UNIVERZITA KARLOVA

FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU

Management fotbalovych klubi
Diplomova prace
(magisterska)

VEDOUCI PRACE:
PhDr. Mario Buzek, CSc.

Praha 2006

VYPRACOVAL:
Pavel Krejca




Abstrakt

Nizev prace:

Management fotbalovych klub

Cil price:

Na zaklad€ teoretickych vychodisek managementu popsat manaZerské koncepce
vybranych fotbalovych klubd v Kraji Vysodina a jejich srovnanim uréit klady a
zapory koncepce jejich managementii. Soudasti cile je rovn&Z ovéfeni vhodnosti
danych koncepci pro jednotlivé fotbalové kluby a uspé&$nost s jakou je uréené

fotbalové kluby realizuji.

Metoda:

Zikladem je obsahova analyza - studium odborné literatury tykajici se daného
tématu. Na obsahovou analyzu navazuje syntéza z ni ziskanych informaci v jednotny
teoreticky popis daného problému. Informace o fotbalovych klubech jsem ziskaval

metodou fizenych rozhovori s pracovniky zminénych klubd.

Vysledky:
Ukazuji, Ze vhodn&jsi koncepci managementu ma FC Vyso¢ina Jihlava, a.s., coz
potvrzuji sportovni usp&chy, nez FC Zd’as Zd'ar nad Sézavou. Zde jsem nasel vice

nedostatkil managementu, hlavng z divodu jiné pravni formy klubu.

Kli¢ova slova: fotbal, management, fotbalovy klub.




Abstract

Work name;:

Football club management

Work purpose:
On the base of theoretical management outputs to describe management conceptions
of the selected football clubs in the “Vyso&ina” territory and by their comparison to

determine the positives and negatives of their management conception.

Method:

The base is content analysis — study of the specialized literature with regard to given
theme. Content analysis is continued with synthesis of the obtained information from
analysis and result is uniform theoretical description of given problem. Information
about football clubs were obtained by the method of managed dialogues with the

members of mentioned club staff,

Results:

The results show that FC Vyso¢ina Jihlava a.s. has the more suitable conception than
FC Zd'as Zd’4r nad Sazavou club which is confirmed by the sport successes and
results. I found more deficiencies in the FC Zd’as Zd’ar nad Sazavou club mainly

from the reason of other club legal form.

Key words: football, management, football club.




Deékuji vedoucimu diplomové prace PhDr. Mariu Buzkovi, CSc. za odborné vedeni a
pripominky pfi zpracovéni této diplomové préce.




ProhlaSuji, Ze jsem diplomovou praci zpracoval samostatné s pouZitim uvedené

literatury.

- ] -
/Omﬂ (/ e




OBSAH

UVOD.............. s e kionn Bwune SENES e uh Een 0 bE 53 0E S S RREES VE B LS o — 8
1. CILE A UKOLY ......cecereeuneernnne ceeeees verrerenereeesessnenes 10
0 G 1 L P 10
1.2 UKOLY ..ot 10
1.3 Zakladni zkoumany soubor, charakteristika jednotlivych vzorki......... 10
1.4 Uvaha o pouziti vhodnych metod k ziskavani potfebnych dat............ 11
2. TEORETICKA CAST......... eeeeernnnerreeeeeeeraaas ceerereennnes 13
2.1 Management, sportovni management, manaZzer, sportovni manazer..... 13
2.2 Zékladni funkce managementu ...........cocoeveiniiiinininiiinininiiiiiens 16
2 2.1 PlANOVANI. ...ttt et e s 16
2.2.2 OrganiZoVANI........o.viriiiriieiieeeere v e atnrenaeneenneaeaaanns 18
2.2.3 Rizeni lidskych zdroji (personalni management).................... 23
228 TONEONE: comwuns s Rijfnssumsnns s vpupomangiin s s ¢ sommes L SSRamE § B0 smwamana s a b os 25
23 Usobnost tHanBiern. , . suessss o « s sasenmmes s 5 5 smsss ¢ sxl oS Siaamigness v s xons 28
2.3.1 CINNOSti MANAZETA. .........ceeeieereeeeeeeeeeeeee e 28
2.3.2 Role a dovednosti Manazera.........cvceeeuiuenianiniininineeinnnnnsnnn. 28
2.3.3 Osobni vlastnosti manazera.............c.cocevreiiviiiiinenianennnnnnn.. 31
2.4 MarketilZ, .. . cuvisorensesvnmsmrossassonssssnmmeiions s sosiinssssnaiionass ey 33
2.4.1 Definice, zékladni pojmy a nastroje..........cocvvveneinenennenennnn.. 33
2:4.2 Komunikaénf {propagalind mK) .. s ssvwme spmseims s v s s e 35
2421 ReKlama.......oooiveiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 36
2.4.2.2 Podpora prodeje.........c.vvneuiinrnininiieiniieneaiaeneiann 38
2.4.2.3 Public relations (PR).........cccooevviiierieiiniiiinnnennnns 39
2.4.2.4 Osobni prodej.........ccovvvueuieiiiieniiiiiiiieiiinannan, 40
2.4.3 Marketing fotbalovych klubii..........c.coovvviivviviniiiiiininn., 41
2.4.3.1 Sport jako spole€ensky fenomén....................euen.. 41
2.4.3.2 Marketingovy mix ve SPOrtU..........coeuvvvenerneninnnnnn. 41
2.4.4 FK jako obchodni spole¢nosti a ob&anska sdruzeni — rozdily...... 46
3. ANALYTICKA CAST.....ccoveuvverrverenrnvennnn. S coreneees 49
3.1 FC Vysocina Jihlava, a.S.......c.ovuiviuieiiiniineeiiiiiiniieiee i, 49
3.1 1 HIBEOTI e oy s sxsommmuossomsi smmesibomenns s + 3 s s 1.5 sipops BB ENRERS €5 § 5 s-mis 49
3.1.2 ManaZerska4 filozofie, pravni forma.............cocovvvininiiennn.n.. 51



3.1.3 Strategickd planovan] — olle ..« s summmmns s anwmms s smssmgnn e sy ossmmses 51

3.1.4 Organizaéni Struktura............ooeveiiiiiiiineiiiiiiniiiiceen 54
3.1.5 Persondlni management...........cooevieeviiiiiiiiiiiiiieiieae 59
3.1.6 MATKCHRE. . .o commor - 2o pammmmeritn s o s stmcomnns s it o & 640 W500n o 5 68 55Bmarmont 59
BoLoT PRuiicscs s v nnmncs s ¢ s wiiasamonishtots wstt i siute o (s SR s b 255 e 55 6% 63
ol TR R crsicon s s wemmntn s AR Seoiss § £ § SRS & § B S e & 65
3.2 FC Zdas Zd'ar nad SAZAVOU. ........eoovvviiieeiiieieiiviieeeeeeeieeeee e, 66
KTV B 5 §E170) o (TSP 66
3.2.2 ManaZerska filozofie, pravni forma...............ooooviiii 67
3.2.3 Strategické plénovani —cile...........coovveiiiiiiiiiiiiiii 68
324 Orpanizatnd STOORTUIR . .o i s somwesis o5 s samm oy swwmae s s s Sowesnnss o s 55 69
325 MATKEENE . oo « sumonmmmns 55 5 5 snannns ¢ b dncanld 5 59850880 ¢ GaSruedinns s 5 § v 73
320 PR....onmensisnieauinsis g dimssiion il s sasmess s s spnmss 1 o mvmpsaiadn s swasss 74
32T ZBVEL......onsneneessensusarnsssnbnnmmnsivss s snsibnnss s snnmvnss s s vesnmslivn s s sss 75

4. SROVNAVACI CAST............... reeenees N— — 76
4.1 THSTOTHE RIS smis oo s sanimmesis s § o namaisiistihs o o » am3854 § 5 bwhchind » » st o 2 ¢ s om 76
4.2 Sportovni troveii a postaveni klubtli ve spole¢nosti........................ 77
4.8 Priwni Tortrn IUIIL ; ; s s 5 s nusussmss 1 s § s sssmmes & <@ 1 1 S5E 78
4.4 OrganizaCni SUKIUIA. ........ouveuiriniiiieeretie et reeieeneeeaneean, 79
4.5 EKONOMICKA SItUACE. ... .ueuvnininitieniiinseeieneeseneniienraseneienanans 80
4.6 Matketing @ PR... .. .uumssmss s rosmesmess es s sofcosiserp ssteeisumamsn s o 15 s 82
BT ZAVEL iviciivnimsionins s 5 o ibesn i islumale o o o vomwmsolfisn Ehine G AT v s « wrwmes 82
5. ZAVERECNA CAST.........c....... cererea eeeteeeteeeennraaeeaas 84




UVOD

Ma prace se tyka problému fungovani managementu ve dvou vybranych
fotbalovych klubech (FK)Kraje Vysocina. Kluby piisobi na zcela odlisnych
vykonnostnich trovnich a v rozdilnych, pro jejich chod vychozich, podminkéch,
pocinaje jejich pravni formou.

K tomu, abych tento problém objasnil, jsem si vyhlédl dva nejvySe postavené
fotbalové kluby situované v blizkém okoli Kraje Vyso€ina, pulsobici v jinych
pravnich formach. Prvnim z nich je FC Vyso¢ina Jihlava, a.s., klub ktery v lofiské
sezon& 2004/2005 postoupil do nejvyssi fotbalové soutéze, tedy do 1. Gambrinus
ligy. Druhym vybranym objektem je FC Zdas Zd&4r nad Sazavou pohybujici se
druhym rokem v divizi D.

Ekonomické déni v Ceské republice jiz nékolik let ovliviluje veskeré aktivity
vném provadéné, tedy i oblast profesionalniho sportu. Sem bezesporu patii také
fotbal. Tento mozna vibec nejpopularngj§i sport u nas je pfimo zavisly na
ekonomické situaci v nasi zemi. Je vS8eobecné znamo, Ze tato situace neni pfili§
uspokojujici a bohuZel mé tento jeji nepfiznivy stav dopad 1 na fotbalové déni. I
vefejné minéni neni posledni dobou v oblasti fotbalu nejpiiznivéjsi. Aféry ohledné
ovliviiovani rozhodéich a kupovani ¢i prodavani zépasii ptitoku financi do fotbalu
uréité nepomohly. Na druhou stranu je pro fotbal v Ceské republice obrovskou
injekei postup Ceské muZské reprezentace na Mistrovstvi svéta do Némecka.

Hlavnim prvkem uspé&$ného plisobeni klubil je jejich finanéni zabezpeceni.
Jen kluby ekonomicky stabilni, skvalitni ekonomickou perspektivou mohou
pomyslet na ty nejvyssi sportovni cile. O to, aby takova situace v klubu €1 v kazdé
firmé byla se staraji manaZefi, tedy pracovnici pilsobici ve vedeni. NeZ nastal
v Ceské republice systém trzniho hospodaistvi, nebyly v popisu price manaZeri
plsobicich v oblasti sportu prakticky zZadné povinnosti, tykajici se pravé obstaravani
zdroji pro jejich uspésné fungovani. Od roku 1989 jsou vSechny fotbalové kluby
odkazany samy na sebe a jejich manazer§ti pracovnici se proto musi zabyvat mnoha
novymi oblastmi plisobeni na fotbalovém trhu, které jim umoziiuji ziskavat penézni i
jiné potiebné prostiedky pro chod fotbalového klubu.

ManazZefi se uz nezabyvaji pouze sportovni strankou klubt, ale s naprostou

samoziejmosti a nezbytnosti se staraji rovnéZ o obchod, marketing, sponzoring,




reklamu, public relations a dal§i dilezité soucasti potfebné pro fungovani
fotbalovych klubii.

Dalsim podstatnym prvkem ovliviiujicim efektivnost fungovani fotbalovych
klubt v Ceské republice je jejich pravni forma. V tomto ohledu prosel vyvoj
fotbalovych klubli n€kolika etapami. Nejprve vznikaly kluby jako t€lovychovné
jednoty. Ty byvaly zpravidla dotovany stadtem. S padem totalitniho reZimu se tato
forma musela zakonité zménit, protoZe skoncilo i statem fizené hospodéistvi. Po
revoluci se kluby zaCaly transformovat v organizace jiného pravniho charakteru.
Nejprve se transformovaly v ob¢anska sdruzeni. Tyto obCanska sdruzeni pfetrvavaji
v nékterych oddilech dodnes. Jedna se hlavn€ o kluby menS$ich rozmérti plisobicich
v niz8ich soutézich. Takové organizace jsou stale z velké ¢asti zavislé na dotacich od
statu (resp. obci). Movit&jsi a vétsi kluby, hlavné v profesionalnich soutézich, vsak
zadaly reagovat na vyvoj podminek vCR a zalaly se pfetvafet v obchodni
spolecnosti. Ze zacatku hlavné ve spole€nosti s ruenim omezenym (s. . 0.) a poté
v akciové spolecnosti (a. s.).

Vyvoj fotbalovych klubii ve fotbalové vyspélych zemich Evropy (Némecko,
Anglie, Itilie, Spanélsko, Francie) sméfuje k profesionalizaci klubii i na niz&ich
urovnich. Tento proces je, jak jsem jiz zminil, ovlivnén celkovym ekonomickym
prostfedim v danych zemich. V CR roste tento vyvoj vzhledem k nepfili§ dobrym
ekonomickym podminkam o dost pomaleji. Pfesto se jiZ u nas objevily nékteré celky
zMSFL i CFL (3. nejvyséi souté? v CR) & divize (étvrtd nejvys$i souté u nas),
které dokazi zabezpec€it svij chod trZznimi prostfedky, ziskanymi na zakladé prace
manazerd a nejsou tolik odkazané na jiné dotace. Praveé transformace v obchodni
spole¢nosti jim k tomu vyrazné napomaha.

Hlavné tyto rozdily plisobeni klubli v jinych pravnich formach jsem v této

praci sledoval. Ukézal jsem, v Cem spocivaji vyhody i nevyhody jednotlivych

legislativnich forem fotbalovych klubi.




1. CILE A UKOLY

1.1 Cile

Jako cil prace jsem si vytyCil na zaklad¢ teoretickych vychodisek
managementu popsat manaZerské koncepce fotbalovych klubd v Kraji Vysoc¢ina a
jejich srovnénim ur€it klady a zapory koncepce jejich managementii. Soucasti cile je
rovnéZz ovéfeni vhodnosti danych koncepci pro jednotlivé fotbalové kluby a

uspé&snost s jakou je uréené fotbalové kluby realizuji.

1.2 Ukoly

K dosaZeni vySe uvedenych cilii musim vykonat nasledujici ukoly:
1) Vybrat dva fotbalové kluby v Kraji Vyso€ina s odliSnou pravni formou,
z hlediska sportovni urovné nejvys$e postavené, které mi poslouZi k ucelnému

srovnéni jejich management.

2) Provést vybér vhodné literatury k danému problému, nasledné studium
daného tématu z vybranych publikaci a na zaklad€ toho:
- vymezit a popsat zakladni pojmy a nejdilezitéjsi funkce
managementu FK,
- rozebrat osobnost sportovniho manaZera (vlastnosti, role, dovednosti,
¢innosti, funkce),

- vymezit organizace FK (pravni formy, organizaéni struktury).

3) Na zékladé ziskanych teoretickych poznatkd popsat a srovnat vlastnosti,

podminky a ¢innost vybranych fotbalovych klubd.

4) Vyhodnotit ziskané poznatky a ztohoto hodnoceni vyvodit zavéry, které
pomohou na zaklad€ osvétleni problému pfi hledani optimalnich cest fizeni

FK v danych podminkéch.
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1.3 Zakladni zkoumany soubor, charakteristika jednotlivych vzorki

V praci vychazim z teoretického popisu obecného managementu fotbalovych
klubt. Jako zakladni vyzkumny objekt mi tedy slouZi fotbalovy klub z obecného
hlediska svého ptisobeni.

K dosazeni poZadovanych vysledkl prace jsem si vybral dva kluby z Kraje
Vysoéina. Vybér jsem uskutecnil na zaklad€ nekolika divodi. Hledal jsem kluby na
co mozna nejvyssi sportovni urovni, které maji odliSnou pravni formu ptlisobeni.
Rozhodl jsem se tak z diivodu, Ze pokud bych si vybral fotbalové kluby na nizké
sportovni urovni, nemél bych z hlediska jejich managementu prakticky co sledovat,
protoZe tyto niZe postavené kluby maji strukturu managementu velmi malou.

Z vy$e uvedenych diivodi jsem si tak vybral fotbalové kluby FC Vysodina
Jihlava, a.s. a FC Zd’as Zd4r nad Sazavou.

FC Vysocina Jihlava, a.s.

Jedna se o ambiciézni klub, jehoZ prvni muzstvo v lotiské sezoné 2004/2005
poprvé v historii postoupilo do prvni Gambrinus ligy. Klub se opira o spolupréci
mezi statutdrnim meéstem Jihlavou, stavebni spole¢nosti PSJ holding a jihlavskym

Pivovarem JeZek a t€Zi z dobré prace s mladeZnickymi oddily.

FC Zd’as Zdar nad Sazavou

Tento klub, ktery hraje v soucasnosti v divizi D ptlisobi ve formé obcanského
sdruZzeni. Podminky oproti profesionalnimu pojeti v Jihlavé se znaéné€ lisi, jak
v ekonomickém zazemi tak i z hlediska socidlnich a sportovnich podminek a to se

odrazi 1 do sportovnich vykoni. V mé praci se chei prave tomuto rozdilu vénovat.
1.4 Uvaha o pouZiti vhodnych metod k ziskavani potiebnych dat

Predpokladem 1sp&sné realizace jakéhokoliv vyzkumu je nalezeni
nejvhodnéjsiho nastroje k uchopeni problému. Za tyto nastroje jsou povaZovany
predevsim metody a techniky prace.

Pii ziskavani dat potfebnych pro vytvoifeni mé diplomové prace vyuziji
nasledujicich metod a technik (Pelikan, J. 1998):

1) Obsahova analyza — tato metoda je provadéna na zakladé studia odborné
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2)

3)

literatury tykajici se daného tématu. Podstatné pro jeji realizaci je né€kolik
dilezitych krokt: vybér vhodné literatury, jeji studium a néslednd analyza
jejiho obsahu, tedy vytaZeni nejpodstatnéjSich informaci pro dalsi zpracovani
zkoumaného problému. Pro svou praci jsem touto metodou ziskal potfebné
informace z né€kolika odbornych publikaci vénujicich se oboru sportovniho i
obecného managementu. Rovnéz jsem cerpal z diplomovych praci bliZicich
se svym zaméfenim problému, ktery feSim v této praci. Nesmim také
opomenout pisemné materialy jednotlivych klubti, které mi po dohod¢
poskytli jejich pracovnici a internetové stranky obou klubfi.

Syntéza informaci — na obsahovou analyzu navazuje syntéza z ni ziskanych
dat vjednotny teoreticky popis daného problému. Pro sepsani té€chto
teoretickych vychodisek mé prace bylo nutné spojit v jednotny celek
informace tykajicich se nékolika diléich oblasti managementu (obecny
management, sportovni management, management obchodnich spolecnosti a
obdanskych sdruzeni atd.)

Nejvice potiebnych dat pro svou préci jsem ovSem ziskal vedenim nekolika
fizenych rozhovorti s pracovniky jiZz zminénych klubd. V pfipadé¢ FC
Vyso¢ina Jihlava jsem spolupracoval s tiskovym mluvéim a vedoucim
marketingu panem Miroslavem Fuksem a v FC Zd'as Zd4r nad Séazavou

s prezidentem klubu Petrem Nedvédem.
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2. TEORETICKA CAST

2.1 Management, sportovni management, manaZer, sportovni manaZer

Vyklad pojmu management je nesnadny. Toto slovo mé plivod v americké
angli¢tiné a v Ceském jazyce odpovida pojmu fizeni a to pfedev§im ve smyslu
uceleného fizeni podnikovych ¢innosti. OvSem nevyjadiuje pouze funkci, ale také
lidi, ktefi ji vykonavaji a tvofi uceleny tym vedeni podniku. Stejné tak oznacuje
nejen socialni postaveni a jeho stuper, ale také odbornou disciplinu a obor studia.

V souCasné literatufe miizeme najit spousty definic tohoto pojmu. Lze je
rozdélit do tii skupin. Kazda zdiraznuje jiny pohled na né. Tyto hlediska jsou
(Caslavova, E. 2000):

- vedeni lidi,
- specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniky,

- piedmét studia a jeho tcel.

Do prvni ze zminénych skupin patfi definice Americké spole¢nosti pro
management (AMA). Management podle ni znamena ,vykonavani ukold
prostfednictvim prace jinych®.

Jako piiklad druhé skupiny mtizeme uvést definici amerického autora K. H.
Chunga uvadéjici, Ze ,,management je proces planovéani, organizovéani, vedeni a
kontroly organiza¢nich ¢innosti, zaméfenych na dosaZeni stanovenych cili“.

Tteti skupinu definic tohoto pojmu charakterizuji tito autofi:

- S. P. Robbins (USA): ,,Management je oblast studia, kterd se vénuje stanoveni
postupd, jak co nejlépe dosahnout cile organizace®,

- J. A. Pearce a R. B. Robinson (USA): ,,Management je proces optimalizace vyuziti
lidskych, materidlnich a finanénich zdroji k dosazeni organiza¢nich cild*.

Definice vSech téchto tii skupin je mozné shrnout asi tak, jak to ve své
ucebnici Ekonomika, management, marketing udélal Josef Kozler. Uvedl v ni, Ze
»management je proces systematického vykonavani manaZerskych funkci a
efektivniho vyuzivani zdroji podniku ke stanovovani a naslednému plnéni cild“.

Obsahova népli managementu pfedstavuje otevieny systém, jenZ se

vyznacuje fadou charakteristickych rysi danych charakterem a specifickymi
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zvl4Stnostmi odvétvi, vnémzZz funguje. Jeho hlavnimi znaky jsou fakta, Zze
(Caslavova, E. 2000):
- jde o zna¢né obecnou disciplinu,
- jej 1ze aplikovat na riznych wrovnich organizaéni hierarchie zkoumané
jednotky,
- jeho vykonavateli jsou lidé,
- poslanim manazerské ¢innosti je dosaZeni uspéSnosti uvaZované jednotky

nebo procesu.

Ve vySe uvedenych bodech bylo naznaceno, Ze management realizuji lidé,
tedy manazefi. Pod timto pojmem jsou chapani pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za
praci ostatnich a maji k tomu odpovidajici pravomoci. Zarovenn odpovidaji za
dosazené vysledky svych organiza¢nich utvari. Manazeii musi mit specifické
vlastnosti a schopnosti nezavislé na druhu podnikdni, o nich v8ak podrobngji
pojednavam v kapitole 2.1.3. Tato nezavislost je pfimo umérna vysi tirovné jejich

postaveni v hierarchii organizaci.

Existui ti1 zakladni irovné manaZert:
- nejniz§i stupen = mistti, vedouci dilen, ve sportu vedouci muzstev,
trenéfi,
- stfedni stupeii = feditelé tsekd, odstépnych zavodi, ve sportu naptiklad
sportovni
manazer klubu, ekonom, feditel stadionu atd.,
- nejvyssi stupeil = top manaZefi — generdlni feditelé podnikii, sportovnich

klubt atd.

Po vysvétleni teorie pojmu obecného managementu je dileZité objasnit i
pojem sportovni management a zvla§té management sportovnich klubti.

Pojem sportovni management, popiipadé management sportu, lze vysvétlit
jako (Caslavova, E. 2000) ucelené fizeni t&lovychovnych a sportovnich svazi,
spolki, klubli, jednot, druZstev, kterd alesponi zcasti akcentuji podnikatelsky
orientované chovani. Dale jde o zpiisob fizeni v podnikatelském sektoru vyroby
sportovniho zboZi €i provozovani placenych t€lovychovnych a sportovnich sluzeb.

Pfedmétem zkoumani sportovniho managementu jsou:
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- zakladni manaZerské ¢innosti a funkce v oblasti t€lesné vychovy a sportu
(dale jen
TVS),

- specifické manaZerské ¢innosti vykonavané pouze v TVS,

- organizace a instituce v TVS,

- lidé ptisobici v riznych pozicich v TVS.

Podle ptedchoziho popisu sportovniho managementu miiZzeme rozdélit
sportovni manaZery na zéklad¢ sportovni oblasti, ve které pilisobi (Caslavova, E.
2000):

- manaZefi na trovni vedeni sportovnich ¢innosti (vedouci druZstev i
jednotlived na
vy$§ich urovnich, specialisté na potadani sportovnich akei ¢i specialisté
na sport pro vSechny apod.),

- manazefi na urovni fizeni urcitych sportovnich spolkd nebo organizaci,
napf.
pracovnici svazil (¢lenové vykonnych vybort, sekretaii atd.),

- manazetfi v podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zboZzi ¢&i
provozovani”
placenych télovychovnych sluzeb, napt. vedouci fitness center, pracovnici

reklamnich a marketingovych agentur pro oblast TVS atd.

Podle nazvu mé prace je jasné, Ze jsem se zamefil na oblast fizeni
fotbalovych klubi a tim 1 na skupinu sportovnich manaZer@ z tohoto oboru.

Pod pojmem management FK si musime pfedstavit piedevsim
organizatorskou a fidici ¢innost manazerd FK zaméfenou na dosaZeni vytyCenych

cilt.

Tak jako u vSech jinych specializaci se musi i fotbalovi manaZeti co nejvice
drZet zasad a rad obecného managementu. Musi tedy ovladat zakladni manaZerské
funkce, mit obecné pfedpoklady, schopnosti a vlastnosti stejng jako naptiklad Hdici
pracovnik ve strojirenstvi na stejné urovni. Pfi popisu managementu FK proto

vychazim z teoretickych poznatkli managementu obecného.
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2.2 Zakladni funkce managementu:

Tyto funkce vyjadiuji zakladni innosti, kterym se manaZer musi vénovat.
Patfi mezi né:
- pléanovani,
- organizovani,
- fizeni lidskych zdroji (personalni management),

- kontrola.

2.2.1 Planovani
Planovani je ¢innost podniki, ktera fesi ¢eho chce firma dosdhnout (cile) a

jak toho dosahnout (strategické planovani).

Strategické planovani FK umoziiuje (Céslavova, E. 2000):

- promyslet, jakym zplisobem organizaci zaloZit — nejdilezitéjsi je
rozhodnout, jakou pravni formu bude mit (obchodni spole¢nost, obcanské
sdruZeni, tedy neziskova organizace),

- ur€it cilové skupiny osob, které klubu budou prospésné (sportovci, trenéfi,
sponzofi, fanousci atd.),

- stanovit cile,

- naznacit zpisoby, jak dané cile plnit.

Celému procesu strategického planovani pfedchézi fdze ureni hlavnich cild.
Jejim pocate€nim bodem jsou piipravy na aktivity, ktere povedou k jejich splnéni. Ta
vychazi z analyzy situace, ve které se organizace ocitd praveé v samém prvopocatku
plnéni cilii. ManaZefi rozebiraji slabé a silné stranky podnikatelské Cinnosti své
firmy, jeji pozici vii¢i konkurenci na trhu, vyhliZeji si skupiny potencionélnich
zdkaznikd atd. V navaznosti na tyto aktivity se stanovuji dil¢i strategické cile a
ukoly, které musi byt k jejich dosazeni vykonany.

Protoze FK pohliZi na sportovni vykon jako na zboZi, které musi uplatnit na
trhu, musi v jejich strategickém planovéani zahrnout také marketingové nastroje
(kvalita nabizenych sportovnich programi, sluzeb, cena, reklama atd.). Pro toto
pojeti se uziva pojem strategicky marketing. Jedna se o dlouhodoby proces, ktery se

¢leni do dvou fazi:
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1. stanoveni cild

2. vytvoreni strategie vyvoje
1. Stanoveni cili je kliGovym bodem manaZerské funkce planovani. Ty se vétSinou
stanovuji na zakladé dvou hledisek:
a) Z pohledu ¢asu je d€lime na:

- dlouhodobé (vice nez 3 roky),

- sttednédobé (1 — 3 roky),

- kratkodobé (méné nez 1 rok).

U kaZzdé organizace mohou byt Casové definice jednotlivych druhd cild

odlisné, zavisi na jejich stanoveni danou firmou. Zde uvadim orientacni idaje pro

rozliSeni téchto typt cild.

b) Pohledu jejich charakteru na:
- specifické (podle oblasti plisobeni) — konkrétni cile firmy, jako napiiklad
zvyseni ziskovosti o x %, ve sportu tfeba zvySeni navStévnosti,
- ekonomické — dlouhodoba prosperita, efektivni hospodateni atd.,
- socialni — pée o zaméstnance, v oblasti sportu naptiklad podpora

piislusnosti ke sportovnimu klubu atd.

K vhodnému stanoveni cilli organizace je potfeba dostatené mnoZstvi
kvalitnich informaci. Jejich zdroje jsou rozmanité. Obecné je mizZzeme rozdélit na
interni (vyroéni zpravy podniku, firemni statistiky atd.) a externi (od odbérateld,

konkurence, z tisku atd.)

2. Ve fazi vyvojové strategie FK operuje strategicky marketing s:
- marketingovymi cili, tj. cili vybranymi krealizaci prostfednictvim
ur¢itého trhu,
- vlastni strategii, kterd musi brat ohled na vyty€ené cile (napf. strategie
uplatnéni produktu, konkurenc¢ni strategie apod.),
- marketingovym mixem, ktery vyuziva cely sled marketingovych néstroja,
jimiz jsou:
- sortimentni skladba produktu (u SK mize byt
materidlni - vybaveni, nafadi atd., nebo nematerialni —

TV sluzby),
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- cenova politika (zpiisob tvorby cen),

- distribuéni politika,

- komunikaéni politika (image klubu, PR atd.),

- reklama (placena forma neosobni prezentace vyrobkt a

sluZeb).

V Ceské republice se nyni strategické plénovani v oblasti télovychovy a
sportu rozviji rychlym tempem. Doneddvna mu sportovni organizace nevénovaly
odpovidajici pozornost. Jako prvni si jeho obrovsky vyznam zafaly uvédomovat
velké sportovni kluby zaloZené na bazi obchodni spole€nosti (a. s., s. r. 0.). A
v soucasné dobé& se v tyto pravni formy transformuje drtivd vétSina sportovnich

klubt, ve vyznamnych sportech jako je fotbal i téch mensich na niZ§ich trovnich.

2.2.2 Organizovani
Organizovani a vytvafeni organiza¢nich struktur patfi k zdkladnim €innostem

managementu. ManaZefi musi zohlediiovat urené cile a se zaméfenim na jejich
dosazeni vytvofit vhodné tymy pracovniki, prostfedi pro jejich vedeni a naslednou
kontrolu. V procesu manazerskych funkci obsahuje organizovani nasledujici ¢innosti
(Caslavova, E. 2000):

- identifikace a klasifikace ¢innosti nutnych k dosaZeni cild,

- efektivni rozvrzeni lidskych a materialnich zdroja,

- delegovani pravomoci,

- horizontalni i vertikalni provazéani pracovnikli pomoci vztahi nadfizenosti

a podfizenosti.

Mezi pracovniky v kaZzdé organizaci existuje urcita délba prace. Ta mize byt
délena podle ukolli (pfevazuje u pracovnikii manuélnich profesi — ve FK udrzba
stadionu apod.) a podle pravomoci (typickd koncepéni Cinnost, kterd zabezpeluje
veSkeré organizovani ve FK, kdyZ management musi v souladu s dé€lbou prace
delegovat spravné mnozZstvi pravomoci na uréité osoby).

Vykonanim piedchéazejicich bodi vznikaji organizacéni struktury. Existuje
znacné mnoZstvi variant organiza¢nich struktur, ale optimélni vzor nemtizeme urcit.
Kazd4 organizace totiZz pfi tvorbé své struktury vychéazi z vlastnich specifickych

potfeb a podminek jejich fungovani. V organizacich se vytvareji rdzné dseky &i
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oddéleni podle typu Einnosti, napi. finan¢ni, marketingové, technické (ve sportu
napt. udrzby stadionu &i sportovniho aredlu) atd. Rozdéleni se samoziejmé lisi také
podle velikosti podnikii a rozsahu jejich aktivit.

Diive neZz management vytvoifi organizacni strukturu, musi se zamyslet nad
tim, jaka bude volba jejiho rozpéti, kolik bude mit trovni, jak budou delegovany
pravomoci a jak bude koncipovana vertikdlni a horizontdlni dé€lba prace, kterd
vyjadiuje, zda je zplsob organizovani centralni (pravomoci a odpovédnost za chod
podniku rozvrZzeny mezi malé mnoZstvi Ciniteld a trovni struktury) €1
decentralizovany (s rozvrZzenim pravomoci i do niz§ich urovni struktury). Centralni
formu organizovani pfedstavuje plochy typ organizaéni struktury s menSim poctem
urovni a naopak pro decentralizovany typ je charakteristicka struktura vice
rozvétvena, s vét§im poctem organizacnich urovni.

Mnoho zahrani¢nich i domacich autori se zabyva organizovanim a tim
vznikd 1 mnoho riznych pohledd na né&j, ale obecn¢ se vSichni shodwyi, Ze
v managementu souéasnosti se projevuje tendence preferovat pii organizaci
spoleénosti jednoduchost a spiSe decentralizaci organizacnich struktur, a tim ve&tsi
autonomnosti jednotlivych organizaénich ¢lankt. V chapani vyznamu organizovani
pro chod FK se projevuje prvni rozdil mezi kluby zaloZenymi na bézi obchodni
spole¢nosti a kluby zaloZenymi na bazi neziskové organizace, ve sportu hlavné
obfanského sdruzeni. Kluby fungujici jako obcanskd sdruZeni neprikladaji
organizovani takovy vyznam, protoZe zvySeni svych pijmi ocekavaji spiSe ze
zvySeni statnich dotaci na jejich provoz. Mnoho takovych klubli ani nema
vytvoienou vlastni organizaéni strukturu nebo ji maji pouze jednodroviiovou, kdy
hlavnim fidicim pracovnikem je prezident, ktery -sdm vede veSkerou d{innost
managementu takovych FK. Pfitom vét§ina ¢eskych klubil piisobicich jako obchodni
spole¢nosti preferuje minimalné¢ dvouuroviiové fizeni a snaZzi se o jeho
decentralizaci. Zahrani¢ni kluby maji jako své minimum dokonce struktury

tiistupriove.

Tvorba organizaénich struktur FK

Jak jiz vyplyvé z predchazejiciho textu, FK v CR vznikaji dvojim zpiisobem,
jako obchodni spole€nosti (a. s., s. 1. 0.) a jako spolky (ob&anska sdruzent).

U obchodnich spole€nosti je tvorba organiza¢ni struktury, hlavné na vyssich

stupnich fizeni, vazéna obchodnim zikonikem. Akciovym spole¢nostem predepisuje
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zédkon tvorbu valné hromady, dozoréi rady, predstavenstva a vrcholového
managementu. Schéma takto pfedepsanych nejvysSich urovni managementu a. s. 1ze

znazornit timto zplisobem:

Valna hromada

Dozoréi rada

Ptedstavenstvo

Vrcholovy management

Nejdilezitgjsi funkce, které tyto jednotlivé organizacni €lanky maji, se daji

obecné rozepsat asi takto (Obchodni zakonik, SEFT 1991):

Valna hromada:

- projednava zménu stanov,

- rozhoduje o navyseni ¢i snizeni zékladniho jmént,

- voli a odvolava &leny piedstavenstva, pokud stanovy neurcuji, Ze jsou
voleni a odvolavani dozoréi radou,

- voli a odvolava ¢leny dozor¢i rady a jinych organd, ur¢enych stanovami,

- schvaluje ro¢ni ucetni uzavérku, rozhoduje o rozdéleni zisku a stanoveni
tantiém,

- rozhoduje o zruseni spole¢nosti.

Dozor¢i rada (zakonem vymezena jako kontrolni organ):
- prosazuje strategické zaméry akcionarti,
- dohlizi na ptisobeni predstavenstva a uskuteciiovani podnikatelské
¢innosti.
Piedstavenstvo je statutarni orgéan a. s., ktery ji fidi a jedna jejim jménem. Je chapéno
jako Fdici organ spolecnosti.

Vrcholovy management vykonava operativni fizeni spolecnosti. Vymezeni jeho

¢innosti jiZ neni dano obchodnim zékonikem. Pravé od této urovné fizeni se zacinaji

20



projevovat rozdily v organizaénich strukturach jednotlivych spolecnosti dané jejich
specifickymi charakteristickymi znaky a podminkami, ve kterych pisobi.

RovnéZ spoleCnosti srufenim omezenym maji strukturu nejvySSich stupit
managementu danou obchodnim zékonikem. OvSem od a. s. se trochu lisi. Jejich
hlavnimi organy jsou valna hromada, jednatelé a dozor¢i rada.

Graficky jejich propojeni miiZzeme znazornit nasledovné:

Valnd hromada

Dozorti rada

Jednatelé

Funkce jednotlivych orgéni s. r. o.:
U valné hromady s. r. 0. se od a. s. mirn¢ li§i. Tyto drobné odliSnosti vznikaji na
zaklad€ n€kterych rozdilti mezi t€émito druhy pravnich forem. Valna hromada s. r. o.
ma oproti a. s. navic pravo:
- odmitnout jednani uéinénych zakladateli pfed vznikem spole¢nosti,
- rozhodovat o zmén¢ spoleéenské smlouvy,
- kromeg jmenovani a odvolani ¢leni zbylych dvou organi je také odménovat,
- rozhodovat o vylouceni spole¢nika.
Jednatel nebo vice jednatelli pfedstavuji statutarni orgén spolecnosti. Je-1i jich vice,
mohou za ni jednat kazdy samostatné. Jsou povinni:
- vést pfedepsanou evidenci a ucetnictvi,
- vést seznam spole¢nikd,

- informovat spole¢niky o zalezitostech spolecnosti.

Dozor¢i rada:
- dohlizi na ¢innost jednateld,
- kontroluje udaje v obchodnich a tiéetnich knihéch a jinych dokladech,
- piezkoumava ro¢ni uzaveérku,
- jednou ro¢né (nebo ve lhiité stanovené valnou hromadou) podava zpravy

o hospodareni FK valné hromadé.
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Dalsim typem organizaci ve sportovni oblasti jsou obCanska sdruZeni, jeZ
vznikaji a funguji na zakladé zakona ¢. 83/90 Sb. o sdruZovani obCani. Jejich
organizaCni struktura se odviji od stanov, zakladniho dokumentu obcanského
sdruzeni. Za organy FK této formy se povazuji: valna hromada, prezident, vybor a

dozor¢i rada (revizofi uctl). Schéma vypada takto:

Valna hromada

Dozortéi rada

Vykonny vybor

Prezident

Valnd hromada obdanského sdruZeni vykonava nasledujici ¢innosti (Vachta, A.
1994):
- projedndva zpravu o Cinnosti a hospodateni klubu a o stavu klubového
majetku, prav a zavazk,
- projednava zpravu dozor¢i rady,
- projednava a schvaluje rozpocet klubu,
- stanovuje vysi jednorazového klubového pfispévku pro zdjemce o Elenstvi
zakladajiciho ¢lena klubu, vysi ro¢niho pfispévku pro ¢inné ¢leny klubu,
- schvaluje podminky smluvniho ¢lenstvi,
- pfijima Cestné ¢leny klubu,
- stanovuje volebni obdobi jednotlivych organd,
- voli €leny vykonného vyboru klubu,
- voli a odvolava dozoréi radu,
- rozhoduje o vstupu a vystoupeni klubu do a ze spolkovych sportovnich
instituci,
- rozhoduje o pfevodu vlastnictvi klubového nemovitého majetku,
- rozhoduje o zménach, upravach a dopliicich stanov,

- rozhoduje o zaniku, rozdé€leni a slouceni klubu.

Vykonny vybor fesi zaleZitosti, které jsou svéfeny valné hromad€ nebo které mu byly

valnou hromadou své&feny, nebo jsou jeho pravomoci jasn€ vymezeny ve stanovach.
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Dozor¢i rada (revizofi uctl) je opravnéna kontrolovat vSechny tucetni a finanéni
operace klubu, stav hospodaieni s penézi, pravy a majetkem klubu a podavat o tom

zpravy vyboru a valné hromadg.

Stejné€, jako si FK zadinaji uvédomovat vyznam strategického planovani,
pfikladaji stejnou vahu organizovani a vytvafeni organiza¢nich struktur. Pfichazeji
na to, Ze Spatna organizace ¢innosti vede k neefektivnimu plnéni cilii a navic mrhani
finanénimi prostfedky. Dal$im divodem velké dileZitosti této funkce managementu
je ten fakt, Ze si FK z diivodi zaji$téni prosperity vytvafeji i vlastni zdroje, jejichZ
tvorba je podminéna celou fadou aktivit nesouvisejicich s hlavnim pfedmétem jejich
¢innosti. Rozsahlej§i aktivity FK nutn€ vyzaduji propracovanou organizaci jejich

vykonavani.

2.2.3 Rizeni lidskych zdroju (personalni management)

KaZdy management vykonava svou praci, jiZz je dosahovani cili podniku,
prostfednictvim zaméstnanct. Ty je nutné v prvni fadé ziskat a vybrat, dale pak
motivovat, vést a nakonec ohodnotit. Obecné se tyto Cinnosti daji rozdélit do ti
zékladnich celkl — administrativni ¢innost, motivovani a hodnoceni.

Administrativni éinnost se zabyva hlavné (Kozler, J. 1998):

a) Pracovné-pravnimi ustanovenimi — sem patii zakony a rlizné smiouvy, podle
kterych se tidi vztah mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem. Hlavnimi
takovymi normami je zakonik prace a zdkon o mzde.

b) Planovanim potfeb zaméstnancli — v tomto bod¢ hledd management odpovédi
na otazky: kolik spolupracovnik, jaké kvalifikace, kde a kdy je potieba.

c) Zajisténim zaméstnanci — ty miZe vedeni firmy ziskat ze dvou hlavnich

zdrojU, a to z vnitinich a vngjich.

Ziskavani pracovnich sil z vnitinich zdroji znamena jejich pfemistovani dle potieby
uvnitf podniku:
VnéjSich zdroji je vicero:

- zamestnanci, ktefi se sami dostavi na personalni odd¢leni,
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- lidé, ktefi se pisemné zajimaji o informace o moZnostech jejich uplatnéni
v podniku,

doporuceni zaméstnanct personalnimu oddéleni,

- mzerce, ktera je velmi ¢asto uZivany prostiedek ziskavani pracovniki,

agentury, které na zakazku vyhledavaji a umist'uji pracovniky.

Pti rozhodovani o jejich pfijeti pomahaji nastroje vybeéru, jimiz jsou:
- zadosti o zaméstnani (vét§inou dopliiované o Zivotopis), které slouZi

k zékladnimu roztifidéni uchazec,

kontrola referenci od divéryhodnych lidi,
- testovani (napf. psychologické testy),

- pohovory, které jsou nejuzivanéjs$im z t€chto nastroji.

d) Skolenim a zvy$ovanim kvalifikace zaméstnanct (organizace tak nemusi €init
pouze sama, ale také pomoci riznych agentur a §kol)

€) ReSenim odchodu zaméstnanci.

Motivovani se déli na motivaci a vedeni lidskych zdroji (Kozler, J. 1998):
a) Motivace je proces podniceni pracovni aktivity a jejiho usmérovani. Zabyva
se tfemi strankami pracovniho chovéni ¢lovéka:
- kolik toho pracovnik udéla (kvantita prace),
- co dé€la a jak (kvalita prace),

- jak se pfi praci projevuje (vn&jsi formy chovani pracovnika).

Motivaénich faktort ovlivilujicich piistup pracovnikii k praci a kvalitu jejich
vysledkid je cela fada. V dneSni dob& se stile vice zvySuje vyznam nepenéZnich
motivi, jako je napiiklad charakter vykonavané prace, moZnosti tviir¢iho uplatnéni,

vztahy na pracovisti, spoleenské uznani prace apod.

b) Vedeni lidi je proces ukazovani podfizenym a spolupracovnikim, jak praci
vykonavat: Z pohledu stylu vedeni lidi délime manaZery na tfi typy:

- autokraticky — preferuje vyuZivani pravomoci bez konzultace s ostatnimi;

je efektivni, kdyZ jsou potfebna rychld, kritick4 rozhodnuti; aviak existuje

zde fada negativnich dopadd, zejména v oblasti motivace 1idi,
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- demokraticky — prosazuje kooperativni styl vedeni, deleguje co mozna
nejvice pravomoci, ale piesto se aktivn€ podili na rozhodovani; je
efektivni pfi vedeni takové skupiny, kde je vysoky zajem o praci a vysoka
inovace pfistupt,

- liberalni — pini spiSe roli konzultanta a vytvafi prostor pro seberealizaci
spolupracovnikii; efektivni v prostiedi, kde jsou €lenové kolektivu silné
motivovani a jejich cile jsou pln€ v souladu s cili organizace; vétSinou
jsou v8ak takovi spolupracovnici nedisciplinovani a dochdzi mezi nimi

k Gastym konfliktim, které mohou vést aZ k rozpadu skupiny.

Hodnoceni pracovnikil se provadi po strance kvalitativni (ochota, schopnost
spoluprace, iniciativa, vystupovani, spolehlivost, schopnost zapadnout do pracovniho
kolektivu atd.) a po strance vykonnostni, kde je nutné zohlednit situaci, ve které
hodnoceni probiha. Cim rutinngj§i je prace, tim men$i je snaha pracovnika
projevovat se nezavisle a prostiedi je proto stabilngjsi, a v takové situaci je mozné
pouzit srovnani podle vykonovych norem ¢i pfedpokladaného chovani. Dalsimi
metodami hodnoceni je porovnani skuteénych a planovanych vykoni (u zaméstnancii
na niZ§ich Grovnich fizeni, ve FK jsou takto hodnoceni zejména hraci), porovnani dle
dosaZeni specifického cile = management by objectives (napf. vedouci divize je
hodnocen podle dosaZeného zisku, stejn€ jako trenér fotbalového tymu je
zodpovédny za dosazeni vysledku stanoveného managementem klubu) a hodnoceni
podle doplitkovych kritérii jako jsou stiZznosti zakaznikd, pocet transakci za hodinu,

ve sportu napt. sledovanost domacich utkani, pocet vsttelenych goéld apod.
2.2.4 Kontrola

Touto funkci managementu rozumime (Kozler, J. 1998) proces zjist'ovani
skute¢nosti, jak jsou plnény cile a opravovani zjisténim odchylek. Manazer
porovnava stav, kterého by mélo byt dosazeno, se skuteénym vystupem. Jedné se o
tzv. zpétnou vazbu, kterou nesmi management opomijet. Kdyby tomu tak bylo
zakonité by se diive nebo pozd€ji projevily problémy ve fungovani organizace.
Vysledkem absence kontroly €1 jejiho nedisledného provadéni je Zivelnost a
nahodilost, nepofadek na pracovisti, $patné mezilidské vztahy atd. Dochazi ke

ztratam, rozkradani, korupci a jinym negativnim jevim. Kontrola zajistuje ocenéni
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dobrych vysledkd, odhaluje nedostatky, ztraty rezervy a také pfispiva ke zlepSeni
vztahil uvnitt kolektivu. Psychologicka funkce kontroly spo¢iva v tom, Ze posiluje
pocit zodpovédnosti za vykonanou praci. Kontrola nemé4 misto pouze na konci
celého procesu fizeni, ale existuje také kontrola pfedbézna (na zacatku) i priibézna
(béhem procesu).

Féze kontroly prochazi péti etapami:

1) ziskéani a vybér informaci
2) ovéfeni jejich spravnosti

3) kritické zhodnoceni kontrolovanych jevi
4) navrh na opatieni

5) kontrola realizace navrZenych opatfeni

Existuje nékolik druhi kontroly délenych z n€kolika hledisek:
a) podle mista kontroly - pfima (osobné& provedend)
- nepfima (z riznych podkladi)
b) podle doby trvani - nepfetrzitd (kontrola vyrobniho postupu, ve SK ucast
sportovniho manaZera na kazdém tréninku a utkani),
- obcasna pravidelna (inventury, sledovani zapasti),
- ob¢asna nepravidelna (,,pfepadové, nehlasené inventury,
piilezitostné navstévy tréninki ¢i zapast)
c) podle objektu kontroly - komplexni (kontrola v celé firme),
- diléi (v jednotlivych usecich).
d) podle zpiisobu vyjadieni kontroly - slovni,
- hmotna (fyzicka pfipravenost),
- hodnotova — napt. jak se splaci uvér.
e) podle ¢asu - pfedb&Zna (stav na zaéatku tréninkového cyklu),
- prib€Zzna (b&éhem ngj),
- nasledna (sledovani zapasu).
Vysledky kontroly musi byt vyhodnoceny za udasti pracovnika, u kterého
byla provedena. ManaZer by mél pfijmout jak opatfeni pfi zjisténi nedostatkd

vedoucich k jejich odstranéni, tak opatfeni tykajicich se ocenéni stavu kladného.

Funkce managementu FK vychazeji z managementu obecného. Plati to stale

vice s riistem poétu klubl ménicich se na obchodni spole¢nosti. Ty jiZ funguji jako
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kazdy jiny podnikatelsky subjekt, samoziejmé s jistymi rozdily vyplyvajici

z odliSnosti prostfedi a podminek, ve kterych své plany a cile realizui.
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2.3 Osobnost manaZera

Obecné se za idedlniho manazera povazuje ten, ktery je schopen dosahovat
cili organizace sminimalnimi naklady. Takovy clovek musi mit moZnost

rozhodovat, musi byt schopen rozhodovat a fidit a také musi chtit fidit.

2.3.1 Cinnosti manaZera

oy wa

kapitol popisujicich funkce managementu. Proto zde uvedu pouze souhrn ¢innosti
manazera, ktery zahrnuje — planovéani, organizovani, fizeni lidskych zdroji a
kontrolu. Mimo téchto zékladnich ¢innosti se manaZer vénuje také marketingu,
reklam€, sponzoringu, a navic by mél mit pfehled o oblasti prava, ekonomie a
financi. Velice diileZita je pro n&j komunikace (s podfizenymi, nadfizenymi organy
statni spravy, jinymi organizacemi, tiskem atd.), jejiZ kvalita je z velké ¢asti zavisla
na dobfe propracované organiza¢ni struktufe. V oblasti reklamy a sponzoringu se
z pohledu fotbalovych klubii ve srovnani s podniky z vétSiny ekonomickych oblasti
objevuje ten rozdil, Ze se ocitaji na druhé strané zajmu. Reklamu si nekupuji, ale
nabizeji ji, a sponzorské dary neposkytuji, ale Zadaji o né.

Problematikou marketingu, reklamy a sponzoringu se zabyvam v dalsich

kapitolach této prace.
2.3.2 Role a dovednosti manaZera

Existence a fungovani organizace vyZaduje, aby manaZer vykonaval mnoho
naroénych ukold. Ty vytvafeji cely komplex funkci a povinnosti, které ma
v organizaci. Tento komplex je charakterizovan jeho rolemi, jejichZz vycéet zde
uvadim (Céslavova, E. 2000):

a) Analytik

K plnéni této role musi mit manaZer alespon zakladni pfehled o statistickych
metodach, mit obecné znalosti z ekonomie, psychologie, sociologie, a hlavné ze
svého oboru. K tomu, aby manazer mohl spolehlivé plnit tuto roli, musi védét, kde a
jak nasbirat vhodné informace, analyzovat je a z analyzy umét vyvodit spravné

Zavery.
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b) Planovac

ManaZer musi znat zakladni planovaci principy, techniky a postupy. Musi byt
schopny preformulovat cile podniku do plénovacich programi, pfedpovidat a
odhadnout moZné vysledky, sestavit plan i v podminkach omezenych zdrojl apod.
c) Realizator zmén

ManaZer by mé&l na zékladé urcitého sledovani umét poznat, jaké moznosti
skyta jeho podnik, tym atd., a podle toho v ném zavadét a realizovat zmény. K tomu
je nutné, aby umél zmé&ny vysvétlit a ptesvédcit o jejich spravnosti své okoli. Musi si
zaroven uvédomovat odpovédnost, kterou ze jejich zavedeni nese.
d) Nositel zdroji

Pro tuto roli manaZera je diileZité sbirat co nejvice informaci o zdrojich
dostupnych organizaci, vytvafet sité k ziskavani novych zdrojii a v neposledni fadé je
velmi dileZita spoluprice s partnery i ostatnimi ekonomickymi subjekty.
e) Komunikaéni partner

K tomu, aby manaZer nebrzdil plnéni poZadavku kvalitni komunikace interni
1 s okolim firmy, musi znat hlavni principy a zasady procesti komunikace, vytvareni
komunika¢nich kanali a musi umét ovliviiovat a pfesvéd€ovat lidi. Zaroveini by v§ak
mél byt ochotny naslouchat a sdilet nazory a pocity ostatnich.
P Vychovatel

K pisobeni vroli vychovatele potfebuje manaZer ovladat principy uéeni a
vzdélavani, vyucovaci metody, vedeni lidi v praci. Zaroveti by mél vytvaiet klima
pro ochotu zaméstnancli vzdé€lavat se a zdokonalovat své pracovni i osobnostni
kvality.
g) Resitel problémit

ManaZer se musi umét orientovat v konfliktnich situacich, fesit je ,,s chladnou
hlavou* a co nejspravedliveji. Nejucinnéj§im zpisobem feSeni problémi je umét jim
predejit.
h) Pomocnik

Zde se nejvyrazn&ji projevuje nezbytnost znalosti psychologie a sociologie.
Jako ,,pomocnik* se manaZer snazi vytvofit klima plné otevienosti a diivéry ze strany
spolupracovnikd, aby je mohl maximalné podpotit a pomoci jim.
1) ManaZer musi umét vhodné zkoordinovat cile organizace a &innosti k jejich
dosaZeni, spravn& sladit pracovni kolektivy a koordinovat komunikaci mezi nimi i

s vn&j$im okolim organizace.
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) Tviirce tymu

K tomu, aby mohl manaZer vybudovat efektivni a perspektivny tym, musi
znat techniky tvofeni takovych disciplin. Musi sledovat jeho vyvoj a na zékladé
ziskanych poznatkd jej vhodné dopliiovat a fidit.
k) Vykonny vedouci

Zde se jedna o realizaci zdkladniho procesu managementu, tedy planovani,
organizovani, vedeni personalu a kontroly. Podstatné je snaZit se o plné vyuZiti
zdroji podniku vedouci k minimalizaci primémych nakladii a maximalizaci zisku,

tedy zakladnim ciliim kaZdého ekonomického subjektu.

Z popisu jednotlivych roli manaZera je ziejmé, Ze se tyto role v praxi
navzajem prolinaji. Jejich priorita a vyznam vychazi ze specifické situace, ve které se
proces managementu v tu kterou chvili nachazi.

Zarovenn mizeme dle tohoto popisu roli manaZera a znalosti a dovednosti,
potfebnych k jejich plnéni, dojit k obecné charakteristice téchto dileZitych faktort
osobnosti manaZera.

Dovednosti manaZzera miZzeme rozdé€lit do tfi zékladnich skupin: technické,
osobni a koncepcni (Krejci, V. 1998):

a) Technickymi dovednostmi rozumime ten fakt, Ze manaZer je schopen
prakticky vykonavat a vysvétlovat praci svého oboru. Zvladani téchto
dovednosti je velice dullezité pro manaZery nejniZsiho stupné€. Naptiklad
trenér fotbalového tymu musi umét pfedvést a naucit hrace jednotlivé prvky
techniky hernich ¢innosti (pfihravky, zpracovani a vedeni mice atd.).

b) Osobni dovednosti jsou vyZadovany k porozuméni a chapani jinych lidi a
k efektivni spoluprici s nimi. Patfi sem fada aktivit z oblasti personalniho
fizeni podniku, jako napf. schopnost analyzovat lidské zdroje, jejich vybér,
pfijimani, rozmist'ovani, propousténi, hodnoceni a oceftovani. Velice dilezita
je také schopnost manaZera slusné, srozumitelné a efektivné komunikovat.
Komunikace (hlavné Gstni forma) je totiz nedilnou soucésti jeho kaZdodenni
prace (porady, jednani, prvohory, rozhovory pro tisk atd.)

c) Koncepéni dovednosti jsou schopnosti pochopit vztah jednotlivosti k celku.
Ridici pracovnik si musi byt schopen piedstavit, jaké dlouhodobé disledky
miiZe jeho rozhodnuti zplisobit nejen jeho podiizenym, ale také ostatnim

¢lentim podnikové organizace, celému podniku 1 okolni spolecnosti. Tyto
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dovednosti jsou podstatné ptedevsim u manaZer( velkych firem, kde miiZe

velmi snadno dochézet k chybam tohoto charakteru.
2.3.3 Osobni vlastnosti manaZera

Clové&k se nerodi jiZ s uplné dotvofenymi vlastnostmi a schopnostmi. Vrozené
jsou vlohy a ty jsou pouhymi pfedpoklady vyvoje vlastnosti osobnosti ¢lovéka, ale
zdaleka je$t€é nejsou jeho vyvinutymi schopnostmi. Schopnosti jsou trvalejsi
vlastnosti osobnosti. Vlastnosti a schopnosti miiZe ¢loveék rozvijet pouze v ur¢itych
podminkach zivota (klidné rodinné zazemi, spravna vychova atd.), coZ znamena, Ze
za jistych okolnosti se nemusi rozvinout viibec. Tyto dvé slozky osobnosti ¢lovéka
nelze ztotoZzfiovat s dovednostmi. Ty ziskdvd mnohondsobnym opakovanim a
praktickym nacvikem ¢innosti.

Kazdy ¢loveék je jiny, osobity, coz se v dnesni stale vice individualistické
spole¢nosti projevuje éim dal vice. To se zakonité projevuje i u manazerti. Pokud ma
manaZer kladné, tedy Zadouci vlastnosti, které mu prospivaji a pomahaji jak
v béZném Zivote, tak pii vykonu prace, je to pro né€j obrovska vyhoda.

Vlastnostmi (hlavné sportovniho) manaZera se podrobné ve svych
publikacich vénuje J. Karger. Podle toho, co vyjadiuji, je déli na kladné a zaporné.
mysleni, viely pfistup k lidem, zdvofilost, takt a upfimnost. NeZaddoucimi vlastnostmi
jsou podle n& =zikonité presné opaky téchto vlastnosti Zadoucich, tedy
individualismus, podcefiovani lidi, hrubost, bezohlednost a neupfimnost.

Kladny manaZeriiv vztah k praci vyjadiuji vlastnosti jako pravdomluvnost,
pracovitost, iniciativa, Setrnost a za nedostatky jsou J. Kargem povaZovany tyto
vlastnosti: intrikdnstvi, lenost, nedbalost, pasivita, naivita, rozmafilost apod.

Velky vyznam klade také na vlastni pfistup fidiciho pracovnika k sobé
samému. M¢€l by byt skromny a umét uznat vlastni chyby a nedostatky, tedy byt
sebekriticky. Namysleny, sobecky a nekriticky manaZer bude velice $patné vychazet
s lidmi a také se bude moci té€Zko zlepSovat, kdyZ si neni schopen uvédomovat, co a
jak déla chybné.

Dal§im faktorem vlastnosti manaZera je pevna vile, kterd sestava ze
samostatnosti, vytrvalosti, rozhodnosti a sebeovladani. Naopak znaky slabé viile jsou

sugestibilita, uminénost, nerozhodnost, impulsivnost a nekazeri.
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Poslednim podstatnym hlediskem pohledu na vlastnosti dobrého manazera je
vztah myS$leni k fe¢i. Mél by mit dostateéné rozsahly rozsah mysleni, dostate¢nou
rychlost (ne v8ak ukvapenost) mySleni a mél by byt schopny srozumitelne
komunikovat s okolim. Mé&l by se tedy oprostit od omezeného a pomalé¢ho mySleni a
nesrozumitelnosti vyjadfovani.

K nabyti vySe zmitiovanych Zadoucich vlastnosti, musi mit manaZer vrozené
pfedpoklady, tedy vlohy. Ne&které znich vSak miliZe manaZer sdm ziskavat a
zdokonalovat procviGovanim (napf. komunikace) nebo studiem (napf. rozsah
vSeobecného prehledu).

Shrnu-li tuto kapitolu pojednavajici o osobnosti manaZera, dochazim
k tomuto zavéru. Stejné jako na celém svété nenajdeme bezchybného, perfektniho
¢lovéka, nenarazime ani na dokonalého manaZera. UrCit€¢ vSak existuje spousta

osobnosti managementu, které se idedlu blizi a podle toho také dosahuji vysledky.
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2.4 Marketing

V soucasné dobé se stile vice FK zabyva obchodnimi aktivitami, aby byly
schopné zabezpecdit pokryti svych rozpoétl a tim bezproblémovou prosperitu tak, aby
mohli dosahovat co nejlepSich sportovnich vysledkli, ke kterym v téchto
organizacich vSe sméfuje. Pro obchodni spoleénosti jsou takovéto komeréni aktivity
hlavnim zdrojem jejich prostfedkd, zatimco ob&anska sdruZeni je nemaji jako hlavni
zdroj svych pfijmu, ale spiSe jako dopliikovy, a to v rameci jistych hranic, které jim
kladou datiové zakony.

Kluby zacinaji chapat velky vyznam marketingu pro uplatnéni svych
obchodnich zamérti. Projevuje se nutnost identifikovat, sledovat a analyzovat
konkurenci, vytipovat a ovliviiovat cilové skupiny zdkazniki, vytvaret produkt co

nejatraktivnéji, atd. Toto vSechno umoziiuje klubim marketing.
2.4.1 Definice, zakladni pojmy a nastroje

Marketing se jiz zabydlel ve spole¢nosti zékladnich priorit managementu
podnikatelskych subjektti vSech druhd, tedy 1 FK. Stale v8ak casto byva jeho
definovani zuZovano na pouhy prodej zboZi, propagaci ¢i jen prizkum trhu.

Z toho divodu uvadim jednu z definic, kterd pln€ vystihuje podstatu pojmu
marketing. Byla pfijata Americkou marketingovou spolecnosti (AMA) jiZ v roce
1985 a marketing objasiiuje jako ,,proces plénovani a napliiovani koncepce,
ocefiovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkil a sluZeb, ktery sméfuje
k uskuteénéni vzajemné vymeény, uspokojujici potfeby jedincii a organizaci.*

Pokud tuto myslenku pfevedeme do srozumiteln€j$iho jazyka, midzeme
konstatovat, Ze poslanim marketingu je napomoci tomu, aby byl poZadovany produkt
nabidnut spravnym cilovym skupindm zékaznikd v pravy €as, na pravém miste, za
spravnou cenu a spomoci nejefektivnéjsi formy propagace. Ztoho pak jasné
vyplyva, sjakymi zékladnimi ndstroji marketing pracuje. Jedna se o marketingovy
mix, zvany 4P, sloZzeny z vyrobku (p-rodukt), ceny (p-rice), distribuce (p-lace) a
propagace (p-romotion).

NejdilezitéjSim nastrojem je pochopitelné samotny produkt. Jako zakladni
druhy produktu jsou uvadény hmotny vyrobek, myslenka a sluzba. Ale patii mezi né
také osoby a mista. Podobnym zplsobem se dé&li také produkty sportovni. FK
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obchoduji jak s hmotnymi prostiedky (napf. materialni vybaveni, sportovni zafizeni
apod.), sluzbami (divacké, reklamni atd.), tak s mySlenkami (image klubu, psychicky
prospéch €1 socialni mySlenky).

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery pfinsi piijmy. Jde o penézni
vyjadfeni hodnoty produktu. Cena je velice pruZznym nastrojem marketingu, protoZe
jeji zmény zna¢né ovliviiuji poptavku po produktu na trhu (s vyjimkou malo se
vyskytujicich specifickych situaci) a souc¢asné urcuje podil firmy na ném. FK se pfi
stanoveni cen b&Zné opiraji o informace o priibéhu kiivky poptavky, o nakladech, o
cenach konkurenti a zarovenl o jedineCnost jimi nabizeného produktu (napf. FC
Vyso¢ina Jihlava t€Zi z jejich vysostného postaveni v kraji Vysoc€ina). Navic se vSak
pocita s uplatnénim necenovych marketingovych nastroji, jako jsou znacka, zptisob
distribuce, propagace atd.

Treti slozkou mixu je distribuce. Ta zahmuje veSkeré cinnosti spojené
s pohybem produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Ukolem marketingu v tomto bodé je
dosahnout stavu, kdy si vytipovany zakaznik muze v geograficky nejvhodné€jsim
misté koupit poZadovany produkt v poZadované dob€ a v potiebném mnoZstvi.
Povaha distribuénich cest zavisi pfedev§im na druhu produktu, typu snim
obchodujici organizace, zakaznikovi, nakladech na n€ a dalsich dileZitych faktorech.
Podstatny pro jejich ur€eni je charakter produktu, zda je hmotny ¢i nehmotny.
Hmotny produkt musi byt do mista prodeje dopraven (u FK hovofime napfiklad o
dodani sportovniho vybaveni — kopacky, dresy atd.). Za nehmotnymi produkty se
musi zakaznici vétSinou dostat sami (u FK je hlavnim pfikladem prodej reklamy).
K uvédoméni zakaznik, ktefi o produktu nevédi nebo jej neznaji a nediveéruji mu,

pak slouZzi propagace.
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2.4.2 Komunikacni (propaga¢ni) mix

Po vytvofeni a distribuci produktu do spravnych mist musi byt vytvofen
uéinny systém, ktery poskytne spotiebiteli informace o jeho existence, vlastnostech,
cené o moZnostech nakupu atd. Ty maji za ukol nejen zékazniky informovat, ale také
jim usnadnit orientaci na trhu a ovlivnit jejich rozhodovani.

Cesta od vyrobce k zakaznikovi se nazyva komunikaénim procesem.
Iniciatorem procesu je ,,zdroj* — organizace, ktera ma zajem se spojit s ,,pfijemcem*
prostiednictvim pfipraveného ,sdéleni”, jez je tlumoceno vyuZitim ,média“
komunikace. Pro posouzeni u¢innosti pfedavani informaci sleduje zdroj procesu
odezvu na strané pi{jemce. Pak hovofime o existenci zpétné vazby. Komunika¢ni
mix lze charakterizovat jako kaZzdou formu komunikace, kterou pouZiva organizace
k informovéni, pfesvédovani nebo ovliviiovani soudasnych & potenciondlnich
zakaznikli. Je nedilnou soucasti celé marketingové strategie firmy a jeji cile jsou
podiizeny pfijatym cilii dané€ organizace.

Zakladnimi nastroji propaga¢niho mixu jsou (PetrZelkova, H. 1998) reklama
(v oblasti sportu jde o propagaci sportovnich vyrobkd, sluzeb, reklamu na riznych
sportovnich médiich — dresy, vybaveni, reklamni panely atd.), podpora prodeje (FK
napi. poradaji rizné soutéZe pro divaky v priibéhu svych utkani), public relations
(dale jen PR; rozhovory s hraéi, trenéry a manazery FK pfi riiznych piileZitostech) a
osobni prodej (napt. prodej V. L. P. servisu pro vaZené osoby pii zapasech). Rovnéz
vzrista vliv direct marketingu a human realitons (komunikace se zaméstnanci).
Jistou dopliiujici slozkou propagace je podnikova kultura (atmosféra uvnitt i kolem
n¢j apod.), respektive image organizace. Ta je tvofena vSeobecnou diivérou mezi
pracovniky, kterd se pak pfenasi i na okoli, uznavanymi hodnotami, pfistupem
zaméstnanct atd.

Je samoziejmé nutné kombinaci téchto nastrojii pe€livé rozmyslet a vyvazit.
Nemé smysl propagovat nekvalitni vyrobek, a naopak mize byt velice obtiZzné bez
patficné reklamy dostat na trh vyrobek byt’ nejvyssi kvality.

Management vytvaii propagacni strategii, ktera se musi odvijet od:

- zakladnich cilii organizace,
- cilové skupiny zakaznikd,
- vybéru médii,

- finanénich prostfedkii uréenych na propagaci,
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- sestaveni propagacni zpravy pro uréenou skupinu zékaznik.

Velké FK dnes jiz vyuzivaji v8ech vySe zminénych forem propagace, protoZe
si uvédomuji stale vétsi tlak ze strany konkurence a snaZi se ziskavat prostiedky

vSemi dostupnymi zptisoby.
2.4.2.1 Reklama

Reklama je privodnim jevem obchodu jiZ od jeho vzniku. Od samého
prvopocatku se projevovaly snahy prosadit produkty na trhu, k ¢emuz slouzily
reklamni prvky. Reklamu miZeme definovat jako (Nagyova, J. 1999) placenou
formu propagace produktu prostiednictvim médii, jejiz cilem je informovat a
pfesvédcit zadkazniky o jeho uzite¢nosti.

K realizaci reklamy je nutné vytvofit reklamni plan, ktery se sestava
z nasledujicich kroki (Vavrecka, V. a kol. 1991):

1) definovéani souboru reklamnich cilii (funkce reklamy se mohou ménit

v zavislosti na Zivotnim cyklu produktu)

2) stanoveni rozpoc¢tu na celou reklamni kampail a jeho rozdéleni mezi

jednotlivé nastroje

3) vytvofeni reklamniho sd€leni (co nejefektivné$iho vyuziti objemu

ptidélenych prostiedkii)

4) rozhodnuti o pouZiti reklamnich prostifedcich

5) zhodnoceni reklamni akce

Protoze reklama patfi mezi formy neosobni komunikace, vyuZziva pro své
plsobeni masové sdélovaci prostfedky. Mezi nejastéji vyuZivana média patii
televize, rozhlas, tisk, venkovni billboardy atd.

Televizni reklama patéi k nejicinngj§im, a proto také k tém nejdraz8im
forméam reklamy. DokaZe souCasné pisobit na dva lidské smysly (zrak a sluch) a
navic v divakovi vyvolat emocionalni pohnutky.

Vyuziti reklamy vrozhlase je také velice efektivni. Tato forma reklamy
umoziuje docela pfesné zasaZeni vybrané cilové skupiny zékazniki, jak z hlediska
geografického, tak z pohledu zajmi a charakterovych vlastnosti spotiebitele. Navic

je oproti televizni reklamé relativné levnéj$i. Dal§imi podstatnymi divody k vyb&ru
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tohoto typu média jsou jeho vysokd poslechovost a operativnost. OvSem velkou
nevyhodou ve srovnani s televizni formou reklamy je to, Ze vradiu je reklamni
sdéleni pouze slySet a ne také vidét.

Nejroz§ifenéj§im druhem reklamy jsou ovSem inzeraty v tisku. Jejich hlavni
vyhodou je ten fakt, Ze zdkaznik se sim rozhoduje, kolik svého Casu a pozornosti
reklamé tohoto druhu vénuje. Casopisy k tomu pfinasi daldi plus v podobg jejich
specializovanosti, ktera dovoluje velmi pfesné zasahnout vybranou cilovou skupinu,
stejné jako specificky zaméfené rozhlasové stanice.

Velice Casto je v dne$ni dob& vyuzivano billboardii, tedy velkoploSnych
venkovnich reklam. Ty jsou vysoce efektivni hlavné v pfipadech sdéleni
jednoduchych myslenek, pfipominani a opakovani.

Nejvétsi nartist vyuZiti je v dne$ni dob& zaznamenavam hlavné na internetu,
média, které prochizi obrovskym celosvétovym boomem. Ten je mimo reklamy také
vybornym prostiedkem k prosazovani public relations organizaci. Dnes ma jiZz kazda
vétsi organizace (a samoziejmé i FK) precizné propracované webové stranky, na
kterych pak informuje spoleénost do posledniho detailu o jejim chodu a snazi se
presveédcit o svych kvalitach a prospésnosti.

A naopak druhem reklamy, jeZ ztraci na vyznamu a efektivnosti je tzv. direct
mail. Jde o rozesilani a roznos propagacnich materidli pifimo do poStovnich
schranek. A témi jsou jiZz lidé pfesyceni a drtiva vétSina je rad€ji rovnou bez
nahlédnuti do nich vyhodi do odpadkového koSe.

VétSina firem ke svym kampanim nevyuziva pouze jeden druh reklamy, ale
naopak se snaZzi sva reklamni sdéleni rozvrhnout do vice forem tak, aby byla
propagace celkove co nejucinngjsi.

Reklama mi¥e plnit nekolik funkci (Caslavova, E. 2000): informaéni,
presvédcovaci a upominaci. Takto jsou rozdéleny hlavn€ podle toho, jakou maji
ulohu a v jaké fazi Zivotniho cyklu produktu se nachézeji.

Informacni funkci plni reklama pfedevSim v obdobi prvopocatkii existence
vyrobku — jeho uvadéni a prosazovani na trh. Zaroven také v Case, kdy vyrobek
prochazi ur¢itym procesem zmén. Reklama v takovych situacich informuje o:

- novém produktu,
- zpisobu uZivani produktu,
- novych sluzbach,

- zméne€ ceny,
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- novém zplisobu uZivani.

Predstavme si situaci, kdy je vyrobek jiz né€jakym zplsobem zaveden do
podvédomi zékaznikd. Na trhu vSak pilsobi konkurencni vlivy vedou k nutnosti
pfesvédcit lidi o kvalitach produktu. To dokaZe pfesvédcovaci funkce reklamy. Jejich
smyslem je:

- posileni preference produktu,

- snaha o ziskéani zakaznikli spojenych s produktem,
- potlaceni obav zakaznikl spojenych s produktem,
- posileni image organizace v ocich spolecnosti,

- zména image produktu,

- tlak na okamzity nakup.

Upominaci funkce se uplatiiuje pfedevsim ve stadiu zralosti produktu a jejim
ucelem je piipomenout jej zakaznikim.
Pro FK fungujici jako obchodni spolec¢nosti je reklama jednim z hlavnich

zdrojt piijmd, proto se sportovni reklamé vénuji v samostatné kapitole mé prace.

2.4.2.2 Podpora prodeje

Této form€ neosobni komunikace je €asto piisuzovana druhofada role. U
nékterych produktt vSak jiZ neni pouze podplirnym komunikaénim prostiedkem, ale
ziskava si stale v&tsi oblibu.

Lze ji definovat jako (Nagyova, J. 1999) soubor marketingovych aktivit, které
pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich

meziClankd. VétSinou je podpora prodeje kombinovana snékterymi formami

reklamy sprvotnim cilem zdiraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile celého
komunikaéniho programu.

Ceskému spotiebiteli jsou dnes asi nejznamgj$imi jejimi  formami
ochutnavky, pfedvadeéci akce, vystavy a veletrhy, pro obchodniky pak mnoZstevni
slevy, bonusy ¢i odmeény.

Vyhodami podpory prodeje jsou:

' - schopnost pfitahovat pozornost spotiebitele,

38

B I IIIITRRE————




. pouZiti nejsilngjSich apeli v podob& uspory penéz a zaroven Casové
ohraniéenosti,

- v oéich zakaznika Casto pfedstavuje ustupek ze strany prodejce,

- jeji vysoka ucéinnost predev§im v kombinaci sosobnim prodejem a

reklamou.

Negativnimi strankami jsou:

kratkodoby ucinek, ktery nevede k preferovani produktu ¢i znacky
v del$im ¢asovém obdobi,

‘ - nakladnost nékterych jejich forem atd.
‘ 2.4.2.3 Public relations (PR)

KaZd4 organizace vi, e dobré jméno je pfedpokladem uspéchii, a proto se
snazi komunikovat a vytvaret dobré vztahy uvnitf 1 navenek.

V definovani této Einnosti existuje zna¢nad nejednotnost. Vybral jsem dvé
z nékolika nejvystiznéjsich definic PR.

Phillip Kotler uvadi, Ze ,,PR znamenaji vytvateni dobrych vztahi mezi firmou
a jeji vefejnosti, vytvafeni positivni image a feSeni vSech nepfiznivych okolnosti,
fakth a povésti. Americky Casopis PR Review oznafuje PR jako ,ty formy
komunikace managementu, které organizaci pomahaji piizplsobit se jejimu okoli,
ménit je nebo udrZet, a to se zietelem k dosazeni cild organizace.

PR se, na rozdil od reklamy zamétuji vice na dlouhodobé budovéni image a
divéry celé organizace. Jejich pfinos se proto také projevuje aZz v dlouhodobém
¢asovém horizontu a pouze nepfimo.

Velmi diilezitou sloZkou PR je publicita, kterou nazyvame vSe, co se objevi
v médiich bez placeni firmou o jejich produktech, napt. nezavisly nazor novinaii ¢i
vetejnosti, ktery ma ovSem obrovsky vyznam a dopad. Jedna-li se o publicitu
pozitivni, je vlastn€ tou nejlepsi a zaroveii nejlevnéjsi propagaci pro firmu.

Hlavnim cilem metod PR je tedy rozvijeni a udrzeni positivni image, a proto
se jimi zabyva stale vétsi pocet firem na trhu a také FK.

Hlavnimi tukoly pracovnikii PR jsou: zaji$téni styku s médii, vydavani
Casopisu a vyrocnich zprav organizace, poradani tiskovych konferenci a dalSich akci

pro média i vefejnost a mnoho dal§ich vyznamnych &innosti této povahy.
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Velky vyznam v oblasti PR ma sponzorovani. Jde o cilenou aktivitu,
spojenou s cili organizace, ktera sponzorskym darem sleduje upevnéni image.
Sponzoring se vétiinou vaze na masové akce z oblasti kultury, zdravotnictvi a mimo
dalsi 1 sportu.

Tim se FK dostavaji v oblasti PR na ob¢ strany ,,barikady*. Samy se staraji o
vybudovéani pozitivni image vi¢i svému okoli, ale zaroveil mohou vystupovat jako
prostiednik ke zviditelnéni jinych organizaci.

Pro vyc¢et vyhod PR jako komunika¢niho nastroje je zfejmé, Ze:

- svédectvi o produktu ¢i firmé& poskytnuté nezavislym subjektem piisobi na
spotiebitele podstatné divéryhodnéji nez placena reklama,

- oslovi i ty spotfebitele, ktefi se zamérné vyhybaji plisobeni reklamy,

- v pfipadé publicity jsou relativné levne,

- maji dlouhodoby u¢inek na budovani a posilovani image organizace.

Hlavni nevyhodou vyuZiti je omezena kontrolovatelnost zadavatelem — pokud
sdéleni prenaseji nezavisla média, obvykle ho upravuji podle svych potteb.
komunikacni strategie a nejinak tomu je u FK (zatim spiSe u téch vétSich, na
profesionalni frovni). Pravé pro FK na riiznych trovnich se PR jisté mohou stat
velmi dobrym prostfedkem pro ziskani podpory ze strany sponzori obchodnich
partneril, protoZe ti se, jak jiz bylo zminéno, snaZi zviditelnit podporou subjekti a
projektt s dobrou povésti. Ale samoziejmé nejen proto by FK méli dbat na kladném

vzajemném vztahu s vefejnosti.
2.4.2.4 Osobni prodej

Jedna se o dalsi prvek komunika¢niho mixu, ktery znamena ustnf prezentaci
produktu formou rozhovoru prodavajiciho (obchodniho zastupce) s jednim ¢i vice
potencialnimi zakazniky. Mezi jeho formy patii prezentace v prodejnach, na
veletrzich a vystavach apod. Je pouzivan pfedevSim proto, Ze umoZiyje fyzickou
prezentaci produktu, ndzorn€ pfedvedeni jeho funkénich a technickych kvalit.

Tento zplisob své propagace vyuzivaji hlavné velké kluby formou

autogramiad svych nejpopularnéjsich hraél, nékdy i trenérd.
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Dnes se jiz kazdy vétsi klub na profesiondlni Urovni snazi vyuZzivat viech

nastroji komunika¢niho mixu. Stile v8ak u FK vyrazn¢ dominuje piedevsim

' sportovni reklama, sponzoring a PR. Proto jsem se v nasledujici ¢asti popisujici
teoretickd vychodiska marketingu FK hlavné zaméfil prav€ na tyto nastroje

marketingu.
’ 2.4.3 Marketing fotbalovych klubti

V této kapitole jsem se zaméfil na hlavni komunikacni nastroje, které FK

nejvice vyuzivaji.
2.4.3.1 Sport jako spolecensky fenomén

Oblast TVS ma v CR tradién& vyznamné a nezastupitelné postaveni. Zasadni
zména v Zivotd CR z roku 1989 ptinesla zakonité velké zmény ve sportovni oblasti, a
to na viech turovnich. Celkové moznosti CR se promitaji i do ristu oblasti a
predméti spadajicich do oblasti TVS. Sportovni subjekty (SK, sportovni firmy,
zékaznici — divaci, sponzofi atd.) maji nepfeberné mnozstvi moZnosti, kde a jak
realizovat své plany v této oblasti.

Pro FK je dnes jiZ neodmyslitelnou soucésti jejich prosperity pravé vyuziti

marketingu. Zabyvaji se obchodem, ktery jim pfinaSi zdroje na provozovani
sportovnich aktivit. FK si zalinaji uv&domovat, e pravé zakaznici mohou velmi
vyrazn€ piispét k pozitivnimu rozvoji jejich organizace.

Pojem sportovni marketing definuji ameri¢ti autofi B. G. Pitts a D. K. Stotlar
jako proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocefiovani, propagaci a
distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a pfani zakaznik a

bylo dosaZeno cilt firmy.
2.4.3.2 Marketingovy mix ve sportu

Zde jsem se zaméfil na specifika marketingového mixu v oblasti sportu,

zejména FK.
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V jeho centru je opét produkt. Sportovni produkt zahmuje zboZi, sluZby,
osoby, mista, mySlenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy, nabizené k uspokojovani
pfani a potfeb zakaznikid pohybujicich se v oblasti TVS.

Produkty FK lze strukturovat nasledovné:

- zakladni produkty fotbalu — fotbalova utkéni, turnaje atd.,

- produkty vazané na osobnost — sportovni vykony vazané na osobnost
sportovce, vykony trenérti, reklamni vystoupeni sportovci,

- mySlenkové produkty FK — mysSlenky podnécujici oblibu fotbalu,
fotbalové informace $ifené médii, hodnoty zaZitku ve fotbale,

- produkty v oblasti podminek a vedlej§i produkty — sportovni zafizeni
vhodné pro vyuziti FK, spolecenské akce, pojisténi sportovcil, doprava na
utkani, vstupenky atd.,

- klasické materialni produkty ve FK — nafadi, nacini, vybaveni atd.

Chovani zakaznika mulZe vyraznym zpdsobem ovlivnit cenu produktu. Jeji
tvorba je uzce vazana na charakter produktu. V ptipadé n€kterych druhi produkti Ize
vychéazet z ekonomickych kalkulaci (napf. u prodeje vyrobkii), u jinych se spiSe bere
v ivahu usudek pfedstaviteli poptavky (napft. pfestupy hraci).

Povaha distribuénich cest se u FK neli§i od obecného popisu této slozky
marketingového mixu.

Pfi prodeji sportovnich produkti jsou vyuZzivany vSechny c¢tyfi zakladni
nastroje komunikacniho mixu, jehoZ konkrétni podoba zavisi opét na charakteru
produktu, ale pfihliZi rovné€Zz k ostatnim nastrojim marketingového mixu, jako jsou
cena a distribuce.

Dnes jsou jiz ve fotbale vyuzivany vSechny komunikacni nastroje
(Petrzelkova, H. 1998):

- reklama — FK mohou nabidnout mnoho riznych moznosti reklamy (na
sportovnich médiich napf. dresech, ostatnich reprezentativnim obleéeni
atd., na reklamnich panelech, v tiskovinach atd.,

- public relations — rozhovory s hraéi, trenéry, ktefi potvrzuji kvalitu
propagovanych produkti,

= podpora prodeje — hry o ceny pii utkanich, autogramiady apod.,

- osobni prodej — V. I. P. servis pro sponzory a jiné podobné aktivity.
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V dne$nim trznim hospodafstvi jsou za stéZejni marketingové nastroje
vyuZivané FK povaZovany piedevdim ty, jejichZ prostfednictvim sportovni
organizace ziskava nejvet§i podil finan¢nich prostfedkd — sportovni reklama a

sponzoring.
Sportovni reklama

Sportovni reklama je vztahovana k reklamé se sportovnimi motivy (reklama
na tiskovinach, v médiich atd.) Dale se jedna o reklamu, kterd vyuZiva specifickych
prostiedktt komunikace z oblasti sportu, kterou miZeme rozdélit na (Céslavovs, E.
2000):

a) reklamu na dresech a sportovnim oble€eni

b) reklamu na startovnich ¢islech

¢) reklamu na mantinelech

d) reklamu na naradi a vybaveni

e) reklamu na vysledkovych ukazatelich a tabulich

FK vyuZzivaji zejména formy 1, 3, 5.

Sportovni reklama mtiZe plnit sou¢asn€ viechny jiZ zminéné obecné funkce —
informacni, pfesvéd¢ovaci a upominaci. To pfitahuje zajem firem, pro néZ vystupuji
piiznivci sportu jako potencionalni zakaznici.

FK i kazda jind sportovni organizace, ktera nabizi reklamu k prodeji,
pfipravuje nabidkovy list pro potencionalni zajemce. Nabidkové listy by mély na
prvni pohled zaujmout estetickou turovni. Jadrem uspéchu je vSak samotné obsahové
uspotéadani.

Reklama se pro FK stava stale ddlezitéjSim faktorem jejich ekonomické
¢innosti, protoZe pfijmy z ni jsou v soucasnosti velmi vyznamnou poloZzkou vSech
piijmi FK.

Proto by pravé na této oblasti méla vétSina profesionalnich FK precizné

pracovat a postupné dosahnout pro sebe optimalnich podminek.
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Sponzoring

Vyznamnym prostfedkem k zabezpedeni dodatecnych financnich zdroji FK
je sponzoring. Ve vét§iné piipadd se sponzorovani vaZze na masové akce v uréitém
odvétvi.

V soucasnosti je provozovani jakéhokoli sportu (samoziejmé az na vyjimky)
finanéné velmi naro¢né, proto i FK hledaji jakykoliv zpiisob, jak doplnit pfijmovou
stranku svych rozpocti.

Spolu se sportovni reklamou je sponzoring jednou z mala ¢innosti, jak mohou
v dnesni dobé FK ziskavat pottebné finance.

Jeho velmi dilezité zdtraznit, Ze v porovnani s mecenaSstvim a dary,
pfedstavuje sponzorovani komunikaéni a marketingovy nastroj, kdyZ se jasné
vymezuji také povinnosti sponzorovaného viiéi sponzorovi. Proto je potieba zminit
pohledy obou stran na prospéch sponzoringu:

1) Sponzoii podporuji FK obvykle za ucelem propagace firmy, zmény image,
osloveni vybranych skupin zakaznikli, v8e scilem zvySit prodej svych
produktd

2) Sponzorovani hledaji pfedev§im pokryti nakladii sezény, akce apod.

Pro spravny postup reklamniho manaZera pii ziskavani sponzori je nezbytné,
aby m¢l pfehled o jednotlivych forméch. Existuje n€kolik forem sponzorovani:

a) Sponzorovani jednotlivych sportovcli — tato forma je nejvice rozsifena ve
vrcholovém sportu. Osobnosti uspéSnych sportovcll jsou zarovenl gestory
kvality a uspécht aktualnich produkti sponzorujicich firem. Sportovec se
vétSinou za podporu finan¢ni i materiaini zavazuje kromé obvyklé reklamy
také napf. k ucasti na autogramiadach, charitativnich akcich apod.

b) Sponzorovani sportovnich tymi — tato forma u nas hojné piesla i do
vykonnostniho sportu a sportu pro vSechny. Sponzorovany za podporu ze
strany sponzora poskytuje rizné formy propagace.

c) Sponzorovani sportovni akci — zde vyrazné stoupaji mozZnosti proti sluzeb ze
strany sponzorovaného. MozZnosti je skutecné nepiebemé mnozstvi a je zde

nejvetsi prostor pro fantazii manaZeru.
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d) Sponzorovéni sportovnich klubi — tato forma ovSem piinasi nejSirS$i moZnosti
z tohoto pohledu, protoZe kluby vétSinou disponuji sportovci, tymy, svymi

profesionalnimi useky, porada vlastni akce atd.

Pokud se FK podafi ziskat z&jem sponzort, je nutné pro né s pfedstihem
pfipravit nabidku protisluzeb, které miize FK sponzorovi nabidnout — sponzorsky
bali¢ek. Ten je obvykle pisemné dokumentovan a doloZen urcitou cenou. Pro jeji
stanoveni nejsou dana Z4dna pravidla ani hranice. Urcit€ se ale do stanovené hodnoty
promitd typ sponzorovani. Jedna se o tfi druhy — exkluzivni (napf. ,,generalni
partner®), hlavni (vice sponzori pfispivajicich vysokou ¢astkou), kooperativni (mize
jit o nakupovani jednotlivych protisluzeb individuadlné velkym mnoZstvim menSich
partnert FK).

Po ziskani sponzora nastava finalni faze — podpis sponzorské smlouvy. Ta ma
urcitou obsahovou i formalni strukturu a stanovené naleZitosti.

Ve FK zaloZzeném jako obchodni spolenost, ktery je zaloZen za ucelem
podnikani, je na oblast finan¢niho fizeni zaméfena ta nejvétSi pozomost. Takovy
klub se dnes jiZ musi spoléhat pouze na vlastni schopnosti a dovednosti, a proto
stanovené cile a budouci vyvoj FK jsou tim, co za¢ina ovlivilovat management klubi
ve sméru marketingovych uvah.

Z tohoto pohledu se FK typu oblanskych sdruzeni a jinych pfispévkovych
organizaci t&§i jisté vyhod¢€, kdyZz mohou ziskavat prostfedky 1 z jinych zdroji nez
pracné€ navazovanych obchodnich vztah.

Naopak obchodni spolecnosti jsou ve vyhodé v piipadé¢ zdafovani
sponzorskych prostfedkii, hlavné za poskytnuti reklamnich protisluzeb. Pijmy
z reklam jsou totiZ u pravnickych osob, jeZ nejsou zaloZeny za uc¢elem podnikani, dle
novely zakona o dani zpiijmi €. 157/1993, zdafiovany vysokou sazbu 35% ze
zakladu dané. I pres dalsi novelizaci, ktera toto omezeni trochu zmiruje, neodrazi
soucasny stav platnych danovych norem v naleZité mife potfeby subjektli oblasti
TVS. Poslani a pfinos sponzorovani TVS nejsou dosud ve prospéch této oblasti

naleZit€ ocenény a upraveny.
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Darovani

Mimo tyto dvé nejvyuzivangj§i formy ziskavani prostfedkt maji FK v CR
moznost tézit z dard. Nejde pfimo o sponzorovani a existuje zde podstatny rozdil
v uctovani a zdanovani.

Darovéni je bezliplatné nabyti majetku penézité 1 nepenézité povahy. Darce
nepoZzaduje za sviij dar Zadnou protihodnotu.

Dary je mozno poskytovat pouze pravnickym osobam v oblasti TVS.

Jednotlivce 1ze tedy touto formou podpofit pouze pies jeho matetsky klub.
2.4.4 FK jako obchodni spole¢nosti a ob¢anska sdruZeni - rozdily

Zikony

Prvotnim rozdilem mezi témito druhy pravnickych osob je v zakonnych
normach, které upravuji veSkeré zalezitosti, které se jednotlivych forem tykaji.
Zatimco pravidla plisobnosti obCanskych sdruZeni jsou vymezena zejména
v obCanském zakoniku, prava tykajici se obchodnich spoleCnosti jsou vymezena
predev§im obchodnim zdkonikem. Pravnické osoby ve formé obcanskych sdruzeni
jsou registrovany Ministerstvem vnitra CR. Organizace typu obchodnich spoleénosti

jsou evidovany v obchodnim rejstiiku, tedy Ministerstvem obchodu a primyslu CR.

Clenstvi a rozhodovaci pravomoci

Dalsi rozdily jsou uvadény v otazce Clenstvi jednotlivych typll organizaci.
Zatimco ¢lenem obcéanského sdruZeni se miZe stat kdokoli, s kym ostatni Clenové
souhlasi a zacne platit ¢lenské ptispévky, u obchodnich spolecnosti je otazka podilu
v nich slozit&j§i. U akciovych spole¢nosti, které jsou také predmétem zajmu mé
prace, je vstup do spole¢nosti podminén hlavné zakoupenim urcitého mnozstvi akcif
spolecnosti.

Z tohoto pohledu je také velmi duleZité otdzka podilu rozhodovacich
pravomoci jednotlivych ¢lent pfi jednani o chodu klubu.

V obcanskych sdruZenich ma kazdy ¢len stejnd prava, a to prava volebni
(volit a byt volen do organd sdruZeni), procesni (pravo ucastnit se shromazdéni
¢lent, vystupovat na nich s podnéty), hmotnd (uzivat majetek sdruzeni) a pravo

ucastnit se innosti sdruZeni.
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V obchodnich spole¢nostech jsou prava spolecnikit upravovany podle

uritych kritérii, zejména vySe podilu na majetku spolecnosti.

Prijmy

Nejvyznamngj§i odliSnosti tykajici se chodu obchodnich spolecnosti a
obcanskych sdruzeni nejen ve fotbale, se vyskytuji v oblasti piijmi té€chto druht
organizaci.

U FK zaloZenych na bazi obfanskych sdruZeni se pfijmy skladaji hlavné
z dotaci z vefejnych rozpocti (statni, krajské, obecni), ptispévki a dart.

V tomto pfipadé€ je potieba vysvétlit rozdil mezi dotaci a piispévkem a mezi
darem (sponzorem) a reklamni sluzbou (partnerem).

Dotace se od prispévkt lisi tim, Ze organizace, kterd je obdrzi, musi
dokladovat jejich pouziti na poskytovatelem urceny ucel. Rozhodnuti o vyuziti
piispévkil nalezi samotné organizaci a ta nikomu nemusi vykazovat, jak byly
piispévky pouZiti.

Poskytnutim daru, na rozdil od nakupu reklamy, nesleduje sponzor zlepSeni
vlastnich hospodatskych vysledkt. Firmy vétSinou poskytuji FK dary za uéelem
spojeni jména s uspé$nou sportovni organizaci a tim vylepSeni néhledu vefejnosti na
né. Firma investujici do nakupu reklamnich sluZzeb FK tim chce zvysit svou vlastni
ziskovost. Za poskytnuti daru oficidlné nepozaduji Zadné protisluzby od druhé
strany, tedy FK. Kluby je v8ak mohou svym darciim nabidnout, ale v takovém
piipadé nejsou smluvné osetfeny a jsou tedy nabizeny na bazi dobrovolnosti.

Piijmy z obchodni Cinnosti (poskytovani reklamnich sluZeb) jsou u tohoto
typu organizaci pfedmétem vysoké sazby dané z piijmt — 35%. I kdyZ pro neziskové
subjekty existuje moZnost snizit zaklad dané o 30% (max. o 3 000 000,- a min.
100 000,- K¢ a maximainé do vySe zakladu dané&), pokud zisk z vydé€leéné ¢innosti
pouziji ke kryti nakladii souvisejicich s ¢innosti, z nichZ ziskané p#{jmy nejsou
pfedmétem dané, vétSinou neuzaviraji obchodni vztahy se svymi partnery
(sponzory). Pokud takové protisluzby za poskytnuti daru nabizeji, d&e se tak
vétsinou na zéklad€ dobrovolnosti a nejsou tak smluvné oSetieny. Tyto druhy pijmi
pak spadaji do kategorie darti, ktera je u téchto organizaci od dané osvobozena.

FK zaloZené jako obchodni spoleénosti maji strukturu svych pfijmi zcela
odli$nou. Prvotnim druhem jejich zdroji jsou praveé pfijmy z reklam. Tyto kluby maji

zpravidla v pfedmétu své ¢innosti v obchodnim rejstfiku uvedenou marketingovou
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¢innost a snazi se svym potencidlnim partnerim nabizet co nejsirsi Skéalu protisluZeb,
za které ziskavaji zpravidla nejvétsi ¢ast prostiedkll do svym rozpocti. Takové
piijmy téchto typl organizaci nepodléhaji tak vysoké mife zdanéni jako je tomu u

obcCanskych sdruzeni.

Z ptedchazejicich kapitol je ziejmé, Ze FK zaloZené na bazi obchodnich
spole¢nosti, maji vyhody z hlediska vlastni samostatnosti. Do popfedi zajmu FK jako
obchodnich spole¢nosti se tak mimo sportovnich cilii dostavaji i cile ekonomické,
tedy zabezpeCovani ekonomického zazemi, a ostatni cile podporujici dosahovani cild
prvotnich, tedy dobré jméno klubu na vefejnosti ¢i ziskdni velkého mnoZstvi
fanouski apod. Velké moznosti pro ziskani potiebnych zdroji pro chod klubu vSak
musi jeho management podpofit spravnou koncepci hospodaieni s témito prostfedky.
Zname mnoho pfipadi FK, které se po svétlych ¢asech dostaly do velkych problémi,

které u n€kterych klubi vedly az k jejich zaniku.

V této kapitole vychazim zinformaci zpublikace TOPINKA, 17,
STANJURA, J. Obcéanska sdruZeni ve sportu Praha : Olympia 2001
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3. ANALYTICKA CAST

Struény popis a nasledné porovnani fungovani managementu dvou vybranych
fotbalovych klubt z Kraje Vysoéina je dal$i kapitolou v mé diplomové praci. Tyto
kluby plisobi na odlisnych vykonnostnich urovnich a v jinych ekonomickych
podminkach. Jak jsem jiZ uvedl, jedna se o FC Vyso&ina Jihlava, a.s. a FC Zd'as

Zd4r nad Sazavou.
3.1 FC Vysocina Jihlava, a.s.

FC Vysoc€ina Jihlava je ambiciézni klub, jehoZ prvni muZstvo v loiiské sezoné
poprvé v historii postoupilo do prvni Gambrinus ligy. Klub se opira o spolupraci
mezi statutdirnim méstem Jihlavou, stavebni spole¢nosti PSJ holding a jihlavskym

Pivovarem Jezek a t&€Zi z dobré prace s mladeZnickymi oddily.

3.1.1 Historie

vvvvvv

roku 1948 jako sportovni krouzek zavodniho klubu PAL Jihlava, jenZ se o osm let
pozd&i spojil sdvéma dal§imi Dobrovolnymi sportovnimi organizacemi
strojirenskych zavodl a vznikla tak T€lovychovna jednota Spartak Jihlava. Tento
nazev se nemeénil aZ do roku 1994, kdy se oddil osamostatnil a vzniklo ob¢anské
sdruzeni FC Spartak PSJ Jihlava. O dva roky pozd&ji do$lo k historickému spojeni
dlouholetych rivalti Spartaku PSJ a SK Jihlava ve spole¢ny klub Spartak PSJ
Motorpal Jihlava. Nézev klubu doznal dal$i zmény v roce 1997, tehdy stavajici
ob&anské sdruzeni predalo veskera sva prava a povinnosti viigi CMFS spolegnosti FC
PSJ Jihlava.

I tento nazev vSak doznal zmény. V pondé€li 20. bfezna 2000 totiZ jihlavské
mestské zastupitelstvo schvalilo vstup do obchodni spole¢nosti FC Vysoéina Jihlava,
a.s., kterd ma vytvofit podminky k pfechodu klubu do velkého profesionalniho
fotbalu. Jde o zkvalitnéni zazemi stadionu a piedev8im o odpovidajici finanéni

zajisténi klubu ve vysi dvandct miliond korun na sezénu. Akcionafi spolednosti se
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stalo Mésto Jihlava s padesati procentnim podilem, PSJ holding a.s. (40%) a Pivovar
Jezek (10%).

A jak si jihlavsky klub vedl po sportovni strance? Jiz v roce 1950 muzstvo
postoupilo do pfeboru tehdejsiho Jihlavského kraje a v krajskych soutézich muzstvo
s vétSimi ¢1 mens§imi uspéchy setrvavalo az do ro¢niku 1988/89, kdy Spartak po
dlouhych ctyficeti letech existence oddilu postoupil do tehdy vytouZené divize.
V divizi vSak vydrzel pouhé dv€ sezony a nasledoval dalsi postup — do
Moravskoslezské fotbalové ligy (MSFL), kterd v hierarchii ceskych fotbalovych
soutézi znamena tieti ligu. Uginkovani klubu MSFL mélo vyrazné vzestupnou
tendenci. Po sezénach, ve kterych se muZstvo pouze zachraniovalo, pfisly lepsi ¢asy,
které vyvrcholily v sezén€¢ 1998/99, kdy FC PSJ dosahl na tfeti pficku, a zejména
pak 1999/2000, kdy muZstvo obsadilo druhé misto tabulky. To v8ak pfi odstoupeni
NH Ostrava ze soutéZe znamenalo historicky postup do druhé ligy. Ve své premiéte
v této celostatni soutézi si klub vedl nad odekavani skvéle, kdyz do konce ligy
bojoval o tfeti pficku tabulky, aby nakonec obsadil neCekané Sesté misto. Neméné
dobfe si VysocCina vedla i v sezén¢ nasledujici, kdy obsadila vybomou sedmou
pticku. Tu obh4jila 1 v roéniku 2002/03, aby o ro¢nik pozdégji skoncila tésné Sesta.

Naprostou sportovni senzaci pak skoncila zatim posledni sezéna 2004/05, kdy
tym pod vedenim trenéra Karla Vecefi obsadil kone¢nou druhou pii¢ku tabulky
druhé ligy a vybojoval zpohledu celého Kraje Vysocina historicky postup do
nejvyssi soutéZze Gambrinus ligy.

Prekvapivé dobie si klub v minulosti vedl v Ceském poharu. Vedle fady
necekanych vitézstvi nad druholigovymi ¢i dokonce prvoligovymi kluby, se FC PSJ
podafil maly zazrak v sezén€ 1995/96, kdy celek postoupil do &tvrtfinale poharu a
byl vyfazen aZ po penaltovém rozstfelu na piidé Teplic. V lofiském ro¢niku poharu
FC Vysoc¢ina dokonce postupné vytadila Slavii Praha, Viktorii Plzeii a FK Teplice a
aZ v semifinale, tedy mezi &tyimi nejlepimi celky CR, nestadila na mistrovsky
Banik Ostrava.

Vykladni skiini klubu je tradiéné vyborna prace s mladezi. Prakticky jiz od
roku 1958 se jihlavsti dorostenci objevovali v nejvys§ich republikovych soutéZich.
Pfedev§im v8ak v poslednim desetileti pronikli dorostenecké vybéry mezi

mladeZnickou $pic¢ku CR. Podobné usp&$né si vedou i pocetna zakovska druzstva.
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3.1.2 ManazZerska filozofie, pravni forma

Za Sestnact let z pfeboru do prvni ligy. Takovy je sen jist€ kazdého manaZera
v jakémkoliv fotbalovém klubu na svéteé. Klubu FC Vyso€ina Jihlava se takovy
kousek povedl. Tento uspéch by se vSak nepodafil bez zvolené manazerské filozofie
a pravni formy, ktera v klubu funguje.

Klub tézZici z vyborné spoluprace s méstem, firma PSJ holding a pivovar
JeZek, se postupnymi kroky vydal a vydava na cestu, k dosaZeni jeho hlavniho cile.
Tim je po sportovni strance usazeni klubu v prvni Gambrinus lize a po strance
ekonomické zajisténi plynulého chodu klubu, renovace stadionu a jeho okoli, jeZ pro
ucast v nejvyssi lize nutnosti. Dale chce management klubu pokracovat s perfektni
spolupraci s mladeZi. Ta je pro klub z Vysociny, kde doposud vladl sportu hokej,
vyraznym zdrojem zhlediska hraéského zazemi, tak i zdrojem finan¢nim,
z ptipadného prodeje hraci.

Pravni forma akciové, tedy obchodni spole¢nosti umoZiluje klubu ziskavat
prostiedky pro jeho chod z riznych zdrojti a mnoha riiznymi zpisoby. Silné zazemi
v klubu vytvaii hlavné spoluprace s méstem. Planuje se 1 pomocnd ruka od kraje
Vyso€ina. Celkové zazemi, které vytvari klub svym pracovnikim, hra¢tim, divakim
1 ostatnim partnerdim (sponzofi, média atd.) se krok po kroku dostalo na kvalitni
uroveil. VSichni povéfeni vSak jiz ted’ usiluji zvolenou filozofii o to, aby tato trovei
§la stale vyse.

Klub bude v soucasné dob¢ pracovat na zlepSeni ekonomickych podminek a

bude chtit plnit i ty nejvyssi mozné sportovni cile.
3.1.3 Strategické planovani — sportovné technicka koncepce klubu

Je neoddiskutovatelnym faktem, Ze kopana jiz neni ,,pouze” sportovni
zaleZitosti, ale tento fenomén se stal nedilnou soudasti spolecenského i obchodniho
Zivota. Na celosvétové vIné zajmu o fotbal se podili i Ceské republika, coZ potvrzuje
velky zajem fanouskti 1 vyznamnych spoleénosti o zapasy narodniho muZstva a prvni
ligy.

Divak na Vysocin€ dosud nikdy nem&l moznost navstévovat utkani prvottidni
soutéze. VZdyt’ nejbliZsi Spi¢kové celky pisobily nejblize v Brné, Hradci Kralové &i

Ceskych Budgjovicich. Region Vysoginy viak presto neni bilym mistem na fotbalové
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mapé€ republiky. Pochazi odtud fada kvalitnich fotbalistli a kopana se za velkého
zajmu aktivné hraje i v té nejzapadlejsi vesniéce.

Nejvyssi soutéZ na celé Vyso¢ing dlouhodobé hral FC PSJ Jihlava, tradiéni
ucastnik tfeti nejvy$si soutéZe — Moravskoslezské ligy. Vroce 2000 se klub za
velkého pfispéni Statutarniho Mésta Jihlavy transformovat na akciovou spoleénost
FC Vysocina Jihlava a o ¢tvrt roku pozdéji se ktubu podafilo dosdhnout na historicky
postup do II. ligy CMFS. Tedy do soutéZe, kterou dosud Zadny fotbalovy klub
v regionu nehral. Sportovni a spolecensky vzestup FC Vyso€ina pak dosahl svého
prozatimniho vrcholu v sezéné 2004/05, kdy klub senzacné€ postoupil do nejvyssi
soutéze Gambrinus ligy.

Timto v8ak ambice FC Vyso€ina rozhodné nekonci. Postupny a cilevédomy
rozvoj klubu by mél pokra¢ovat i v budoucnu. SnaZeni klubu by mélo byt zavrseno
rekonstrukci stadidonu v souladu pozadavky Gambrinus ligy a dlouhodobym
zabydlenim se v této nejvyss§i domaci soutézi. V budoucnu by klub chtél vytvorit
zazemi a pfedpoklady k ucasti v evropskych fotbalovych pohérech.

FC Vysocina dnes pfedstavuje vyznamny prostiedek slouZici k zabavé a
vyziti obyvatel celého Kraje Vysocina. Kvalitnim zplsobem naplituje volny &as
mladeZe a v neposledni fad€ slouzi i rozvoji jednotlivych podnikatelskych subjekti.
Postupné roste v silny klub s Sirokou mladeZnickou zakladnou, ktery reprezentuje
cely region svice nez pul milionem obyvatel. JiZz dnes je FC Vyso¢ina
celorepublikovou fotbalovou vefejnosti vniméana jako baSta mladeZznické kopané a

jako systematicky pracujici klub s velkou perspektivou.
Prace s mladezi

Pohled do fotbalovych tabulek a statistik hovoii naprosto jasné. FC Vyso€ina
je jedinym reprezentantem regionu v ¢eskych $pi¢kovych soutézich. Vzdyt' druhym
nejlepsim dospélym tymem kraje je B tym FC Vysocina, ktery loni postoupil do tfeti
nejvyssi soutéZe. Obdobna situace pak panuje i v mladeznickych soutézich, kde ma
FC Vyso¢ina zéstupce ve viech nejvyssich ligich véetné elitni Sestnacti¢lenné 1.CPP
ligy dorostu. Tento stav je pouze obrazem trpélivé a dlouhodobé spoluprace FC
Vyso€ina s dal$imi regionalnimi kluby, které spoleéné sleduji cil v podob& vytvorfeni
silného klubu reprezentujiciho cely kraj. Jihlavsky klub se tak stava mistem

koncentrace nejlepSich, nejen mladeZnickych hracéi Vysoiny. Toto piirozené
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centrum tak zastupuje v nejvysSich Ceskych soutéZich takika dvacet tisic v Kraji
Vysocina registrovanych fotbalistii.

Prozatimnim faktem je, Ze kopana na Vyso¢iné neni ekonomicky schopna
vytvofit kvalitni muZstvo z hraci skoupenych ze vSech koutl republiky. Z tohoto
divodu klade vedeni FC Vysolina dlouhodobé velky diiraz na vychovu
mladeznickych fotbalistd, ktefi by méli do budoucna hrat klicovou roli v dalsich
ambicich jihlavské kopané. Z fad mladeznickych muzstev by v8ak neméli riist pouze
hréa¢i pro prvni muzstvo, ale i pro dalsi oddily Vysociny. V neposledni fad€ by se
talentovani hraci, ktefi by svymi fotbalovymi schopnosti pferostli ramec regionu,
mohli stat i dilezitym zdrojem pfijmt klubu. K tomu by mél v blizké budoucnosti
piispét projekt ,,fotbalové akademie Vysoc¢ina“ pod zastitou kraje Vysocina, o kterém
nyni probihaji intenzivni jednani.

V soudasnosti v klubu plisobi dvanact mladeZnickych muZstev ve viech
v€kovych kategoriich. Na zakladni §kole Rosického jiZ delsi dobu na druhém stupni
funguji sportovni tfidy, na které navazuje sportovni centrum mlédeZe, které i hra¢im
dorostenecké kategorie vytvafi kvalitni tréninkové podminky. Celkové tato fotbalova
tovarna obnasi takika tfi sta chlapci od péti do devatenacti let a dalSich dvacet
trenéri.

Velky diiraz se v FC Vysocina klade na obecny rozvoj osobnosti hrace, nebot’
pouze tfetina sloZitého rozvoje mladého fotbalisty se odehrava na hfisti. Pfeména
talentu ve vyborného hrace se z vétsi ¢asti odehrava mimo néj. Podstatnou roli hraje
zazemi v rodin€ a optimalni spoluprice rodi¢i, trenéra a uditeld ve Skolach. I proto
studijni vysledky hracd hlidaji také trenéfi jednotlivych druZstev a o ucasti na
dopoledni piipravé rozhoduji tfidni ucitelé hrach. Duslednost, peclivost a trpélivost
ve Skole 1 na hfisti, spolu s pfiméfenou skromnosti jsou vlastnosti, bez kterych nelze
dosahnout opakovanych vitézstvi.

Dlouholeta prace s mladezi zacina v FC Vysoc¢ina pfinaSet kyZzené ovoce.
Vedle pisobeni ve §pickovych soutézich to jsou nominace nejlepsich hraci klubu do
dorosteneckych a juniorskych reprezentaci Ceska. Vedeni klubu je presvédéeno, Ze
v otazce vychovy fotbalistli krac¢i po spravné cesté, na jejimZz konci bude stabilni
pusobeni dospélého tymu FC Vysolina proS$pikovaného vlastnimi odchovanci

v nejvyssi soutéz.
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3.1.4 Organizaé¢ni struktura

Akciova spole¢nost FC Vyso€ina Jihlava vznikla v pondé€li 20. bfezna 2000 a
fidi se v souladu s obchodnim zakonikem podle schvilenych stanov, které vedle
zakladnich udaji a pravidel definuji organy spolecnosti.

Organizacéni struktura FC Vyso¢ina Jihlava jasné vymezuje kompetence,
pravomoci, vztahy nadfizenosti a podfizenosti a rovnéZ tkoly jednotlivych organt,

utvart a pracovnikd. Jihlavsky klub ma zfizeny tyto organy:

a) valna hromada
b) piedstavenstvo
c) dozoréi rada

d) teditel

a) Valna hromada
Jako nejvétsi organ spoleénosti rozhoduje o vSech otazkach, ke kterym ji
stanovy €1 zékon opraviiuji. Do této sféry patii:

- rozhodovani o zvySeni nebo sniZeni zakladniho jméni,

- rozhodovani o vydani dluhopisii a vymezeni prav s nimi spojenych

- volba a odvolani ¢lenti pfedstavenstva a ¢lenti dozor¢i rady,

- rozhodovani o zméné stanov,

- schvaleni ro¢ni tucetni uzavérky, rozhodovani o rozdéleni zisku,
véetné stanoveni vyse a zplisobu vyplaceni dividend a tantiém,

- rozhodovani o pfemeéné listinnych akcii na zaknihované a naopak,

- rozhodnuti o zruSeni spole¢nosti slouc¢enim, splynutim, rozdélenim &i
pfeménou v jinou pravni formu,

- rozhodovani o otazkach piijeti uvéru ¢i poskytnuti zaruky na uvér,

- rozhodovani o zplisobu kryti ztrat spoleCnosti véetné pouZiti
rezervniho fondu,

- rozhodovani o zméné prav nalezejicich jednotlivym druhiim akcii

- rozhodovani o zfizeni, zruseni, postaveni a plsobnosti jinych organii
spole¢nosti,

- rozhodovani o otazkach ochrany, dispozice a vyuziti chrané&ného
nazvu FC Vyso¢ina Jihlava,

- stanoveni odmény ¢lenti pfedstavenstva a dozor¢i rady,
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- rozhodnuti o zplisobu rozdéleni likvidaniho ztistatku spole¢nosti,
- rozhodovani o dalSich otazkéach, které si valna hromada ke svému

rozhodnuti vyhradi.

b) Predstavenstvo klubu

Jako statutarni organ spolecnosti fidi jeji Cinnost. Jedna jménem spolecnosti a
rozhoduje ve vSech otazkach, které nepatfi podle stanov do plisobnosti valné
hromady, a které si valna hromada ke svému rozhodnuti nevyhradila, pokud tyto
otazky nesvétilo do plisobeni generalniho feditele. Pfedstavenstvo zabezpeluje
obchodni vedeni spolecnosti. K tikolim vykonavanym piedstavenstvem klubu patfi:

- jmenovani a odvolani vedoucich zaméstnanct spolecnosti v souladu s

organiza¢nim fadem,

- organizace vypracovani uéetni uzavérky,

- svolani valné hromady,

- prekladani veskerych navrhti valné hromadsg,

- vykonavani usneseni valné hromady,

- schvaleni jednaciho fadu pfedstavenstva.

) Dozor¢i rada klubu

Kontrolni organ spolecnosti tvoii piedseda dozorci rady a ¢lenové dozoréi
rady. Dozor¢i rada byla zvolena za ti¢elem provadéni kontroly vSech ekonomickych
a pravnich operaci v rdmci FC Vysodina Jihlava a.s. Tento organ se ucastni se valné
hromady. Projednava podnikatelské zamé&ry spolecnosti, finanéni plany, rozpodty a

jejich zmény. Dozor¢i rada klubu nesmi zastavat Zadnou funkei v FK.

d)  Reditel klubu

Reditel klubu odpovidi za rozvoj podnikatelskych aktivit spole¢nosti a za
uskuteciiovani rozhodnuti nadfizenych organti spole¢nosti. Dale podnika kroky, které
vedou k realizaci pfedstavenstvem schvalenych zasad v oblastech:

- mzdové politiky,

- personalni politiky,

- investi¢niho rozvoje,

- obchodni politiky,

- finan¢ni a cenové politiky,
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- rozvoje systému fizend,
- vyznamnych smluv a pravnich aktd, pokud nespadaji do kompetence
vy§§ich organi spoleénosti.
Reditel vykondva své povinnosti prostiednictvim podfizenych twtvarii a
pracovniki pedevsim formou piimého fizeni. Tu uplatiiuje dale pfi ukladani tikolt v

krizovych situacich a pfi podstatnych zménach v prostiedi spolecnosti.

Valna hromada, pfedstavenstvo a dozor¢i rada jsou fidicimi organy
spoleénosti FC Vysodina Jihlava a.s. zastupujicimi vrcholnou linii fizeni.
Management je realizovan Spi¢kovymi fidicimi pracovniky. Od vSech pracovniki
jsou vyzadovany operativni schopnosti a znalost specifického prostfedi, ve kterém

pracuji.

Cinnost pracovniki podilejicich se na operativnim vykonavéani tkold

zadanych vy$e zminénymi organy jsou popsany na zakladé praktickych zkuSenosti.

a) Sportovni manaZer (Tomas Jansa)

Ten je zodpovédny za komunikaci se vSemi trenéry, konzultaci a schvalovani
prestupll, hostovani a transferd hracli vSech kategorii. V jeho kompetenci je také
schvalovani pfestupil, hostovani a transferi hra¢d (mladeZnickych i seniorskych
kategorii). Dale koordinuje ¢innost vSech vedoucich jednotlivych muzstev, praci

sekretare juniorti a jednotlivych realiza¢nich tymi.

b) Vedouci marketingu (Miroslav Fuks)

Tato osoba je velice dilezita u kazdého klubu, ktery svou ¢innost provadi
pravnickou formou obchodni spole¢nosti, protoZe takové FK jsou pfi zabezpetovani
hospodafskych prostiedkii odkazany pouze na Sikovnost pravé tohoto useku
organizace. Marketingovy feditel je odpovédny za realizaci koncepce marketingu a
PR klubu. Ve FC Vyso¢ina Jihlava je tato funkce kumulovana s funkci tiskového
mluvc¢iho. Mezi jeho tikoly patii:

- kontakt s médii (televize, noviny, radio)

- zajiStovani komercnich aktivit klubu,

- realizace prodeje reklamy

- udrZovani blizkého kontaktu s partnery klubu,
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- realizace propagace klubu

- PR (kontakt s vetejnosti)

- zajistovani specialnich sportovnich akci (sportovni akce na zavér
‘ roku, akce pro sponzory).

Hlavnim cilem vedouciho marketingu FC Vysocina Jihlava je neustalé

vylepSovani image klubu a jeho nasledné maximalni finan¢ni vyuziti.

c) Sekreta¥ klubu (Petr Silhan)
Ma na starosti kompletni zaji$téni sportovni ¢innosti, jejimZ obsahem je:
- organizace seniorskych klubovych muZstev,
- zastupovani klubu pfi losovani soutéZi, poharii a ptidélovani
rozhodc¢ich,
- zajisfovani vztahu s ostatnimi kluby a vedenim CMFS atd.
Nekolik jeho povinnosti se prolina s funkci vedouciho A muZstva (napf.

organizace cest k utkanim).

d) Hlavni trenér mladeZe (Lumir Fikes)
Ridi celou &innost viech mladeZnickych muZstev. Dale zodpovida za:
- vedeni realiza¢nich tymid mladeze,
- organizaci mladeznickych soutézi,
- organizaci nabord mladeze,
- udrZovani kontaktli se Skolami a vybe&ry reprezentaénich muZstev,
- vyfizovani agendy spojené s Gicasti muZstev v soutézich,
- organizaci mladeznickych turnaji pofadanych klubem,
- kontakt s rodiéi,
- shanéni sponzord a penéz (hlavni klientelu tvoii rodiée)
- zajisténi vyhledavani talentd,

. dohled na dodrZovani jednotlivych tréninkovych koncepci.

e) Vedouci spravy majetku a ekonom (Jarmila Vaculikova)
Stard se zejména o zabezpeCeni organizaéni a hospodaiské stranky
technického chodu stadionu, zabezpeovani materidlniho vybaveni, maximalni

vyuZiti prostor stadionu atd.
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Tato funkce je navic kumulovana s funkci ucetniho. Ekonom je tedy také
odpovédny za tizeni ucetniho useku. Dale zabezpecuje zejmeéna:

- kontrolu hospodatenti,

- evidend¢ni a acCetni sluZbu,

- styk s organy finan¢ni a celni spravy,

- zpracovani ekonomicko-ucetnich a statistickych piehledi a vyrazi,

- pokladni sluzbu,

- zuctovani a platebni styk,

. sestavovani finan¢nich vyhledd a pland,

- péCi o majetek spolecnosti.

Veskera ¢innost vSech pracovnikli sméfuje k samotné sportovni ¢innosti FK,
bez jejiz dobrych vysledki by nemohly byt plnény Z4dné ze zminénych cili FC
Vysoc€ina Jihlava. Potfeby pro zabezpeéeni zakladnich potieb klubu mizeme shrnout
nasledovné:

- finanéni fizeni (podpora ze strany mésta Jihlavy, spole¢nosti PSJ
holding a.s. a Pivovar a sodovkarna, a.s., marketingova ¢innost klubu,
prodej hraci),

- zajistovani vhodnych objekti a prostor (stadion, tréninkovy areal atd.)

- personélni zabezpedeni,

- planovani sportovni ¢innosti,

- materidlni zabezpedeni.

Akcionarska struktura
Zajistovani financi, vhodnych objekti a prostor v FC Vyso¢ina Jihlava
zajistuji tyto subjekty:
- 50% Statutarni Mésto Jihlava,
- 40% PSJ holding a.s. — jedna z nejvétSich stavebnich spole¢nosti
v CR se sidlem v J ihlavé,
- 10% Pivovar a sodovkarna, a.s. — vyrobce znamého jihlavského piva

Jezek.
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3.1.5 Personalni management

Usp&$na organizace, jakou FC Vyso&ina Jihlava bezesporu je, pfinasi potfebu
jejiho kvalitniho personalniho obsazeni. Management jihlavského klubu &ita Sest
¢lentl, kdyz feditel klubu ing. Zdenék Tulis je zaroven piedsedou predstavenstva.

Analyza personalniho zabezpeéeni chodu klubu ukazuje, Ze délba ¢innosti v
organizaci je dostacujici k bezproblémovému fungovani. Pracovnici managementu
klubu plni mimo svych formalnich roli také funkce neformalni, kdyZz se snaZi
vytvafet pfijemnou atmosféru kolem fungovéni klubu a proto v klubu pievazuje
piedev8im ptatelské prostiedi, které vytvari pidu pro pozitivni smysleni vSech

pracovnikii époleénosti.
3.1.6 Marketing

Nabidka reklamy se vztahuje na doméici zapasy v Gambrinus lize (rok
znamen4 patnict domacich utkanf) a v Poharu CMFS. Smlouva se STESEM
garantuje dva pfimé televizni pienosy ro¢né na televiznich stanicich Nova ¢i Prima.

Zpravodajské Soty se pravidelné objevuji na v8ech celoplo$nych televiznich
programech. Na sezénu jsou ocekavany, vzhledem ke snizené kapacité kolem ti a

pul tisice divakd, velmi ¢asto vyprodané zapasy.

Generalni partner klubu

- zajisténi exkluzivity v ramci podpory FC Vysoéina v daném oboru
podnikéni,

- logo na hrudi vSech dresii FC Vysoéina — poé¢inaje dospélym tymem
v Gambrinus lize a konce Zdkovskymi tymy,

- logo na trenyrkach tymu dospélych,

- moZnost umisténi dvou reklamnich billboardd,

- reklamni rozhlasovy spot pfed utkanim, v poloase a po skonéeni
zapasu FC Vysocina,

- prezentace na Ctyfech reklamnich panelech 1 x 8 metrti kolem hraci
plochy umisténych na nejvyhodnéj$ich mistech z pohledu divaki a
televiznich kamer,

- prezentace na Ctyfech reklamnich panelech 1 x 8 metrt v jihlavském
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tréninkovém aredlu FC Vysocina v ulici Na Stoupach, kde se nachazi
jedno pfirodni travnaté hiisté a jedno hiiSt€¢ s umélym povrchem tfeti
generace. Tento aredl je celoroné mistem celé fady turnajii, zapast a
tréninkd,

- logo generalniho partnera klubu bude nejvyrazn€j§im mozZnym
zpisobem prezentovano na oficialnich internetovych strankéach klubu
http://www.fcvysocina.cz s moZnosti hyperlinku na stranky dané
spolecnosti,

- logo generalniho partnera klubu bude prezentovano v zapasovych
casopisech klubu, na panelech ve VIP prostorach klubu a na tiskovych
konferencich,

- logo generalniho partnera klubu v ramci pozvanek na domaci zapasy
v Denicich Vysocina,

- generalni reklamni partner klubu obdrZi pro své partnery, manazery ¢i
zaméstnance dvacet volnych a osm VIP vstupenek na vSechna utkani
FC Vysocina v dané sezoné,

- cena na sezénu: dle dohody - nabidku je moZné dale modifikovat.

Hlavni partner klubu L.
- tfi reklamni panely na stadionu (6 x 1 m) na TV strané
- dva reklamni panely v tréninkovém arealu klubu (6 x 1 m)
- logo na rukavu ¢i trenyrkach
- logo na reklamnim panelu ve V.I.P. prostoru klubu
- reklamni spot v polodase utkani
- logo v programu kutkani (program je zdarma piidavan ke kazdé
vstupence)
- logo na internetovych strankach klubu - s odkazem na vlastni web
- osm volnych vstupenek pro zameéstnance
- ¢tyfi exkluzivni ¢lenstvi v klubu ptatel (VIP vstupenka)
- cena: 1.000.000,- K¢/sezéna

Hlavni partner klubu II.
- dva reklamni panely na stadionu (6 x 1 m) na TV strang,

- reklamni panel v tréninkovém arealu klubu (6 x 1 m),
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- logo na rukavu ¢i trenyrkéach,

- logo na reklamnim panelu ve V.I.P. prostoru klubu,

- reklamni spot v polocase utkani,

- logo v programu kutkani (program je zdarma pfiddvan ke kazdé
vstupence),

- logo na internetovych strankach klubu — s odkazem na vlastni web,

- sedm volnych vstupenek pro zaméstnance,

- tf1 exkluzivni €lenstvi v klubu pratel (VIP vstupenka),

- cena: 800.000,- K¢&/sezona.

Vyznamny partner klubu I.

- dva reklamni panely na stadionu (6 x 1 m) na TV strang,

- reklamni panel v tréninkovém arealu klubu (6 x 1 m),

- logo na reklamnim panelu ve V.LP. prostoru klubu,

- reklamni spot v polo¢ase utkani,

- logo v programu k utkani (program je zdarma pfiddvan ke kazdé
vstupence),

- logo na internetovych strankach klubu — s odkazem na vlastni web,

- Sest volnych vstupenek pro zaméstnance,

- tf1 exkluzivni Elenstvi v klubu piatel (VIP vstupenka),

- cena: 500.000,- K¢&/sezona.

Vyznamny partner klubu II.
- dva reklamni panely na stadionu (6 x 1 m) na TV strané,
- reklamni panel v tréninkovém aredlu klubu (4 x 1 m),
- logo na reklamnim panelu ve V.LP. prostoru kiubu,
- logo v programu k utkdni (program je zdarma pfidavan ke kazdé
vstupence),
- logo na internetovych strankach klubu — s odkazem na vlastni web,
- pét volnych vstupenek pro zaméstnance,
- dvé exkluzivni €lenstvi v klubu ptatel (VIP vstupenka),
e cena: 300.000,- K¢&/sezdna.

Vyznamny partner Klubu III.

- reklamni panel na stadionu (4 x 1 m) na TV strang,
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- reklamni panel v tréninkovém arealu klubu (4 x 1 m),

- logo v programu kutkéni (program je zdarma piidavan ke kazdé
vstupence),

= logo na internetovych strankéach klubu — s odkazem na vlastni web,

- ¢tyti volné vstupenky pro zameéstnance,

- dve exkluzivni €lenstvi v klubu pratel (VIP vstupenka),

- cena: 200.000,- K¢/sezona.

Partner klubu 1.
- reklamni panel na stadionu (4 x 1 m) na TV strané,
- logo v programu kutkani (program je zdarma piidavan ke kazdé
vstupence),
- logo na internetovych strankach klubu,
- tfi volné vstupenky pro zaméstnance,
- jedno exkluzivni ¢lenstvi v klubu pratel (VIP vstupenka),
- cena: 100.000,- K¢/sezona.

Partner klubu II.
- reklamni panel na stadionu (6 x 1 m) — mimo TV kamery,
- logo v programu kutkéni (program je zdarma piidavan ke kazdé
vstupence),
- logo na internetovych strankach klubu,
- dvé volné vstupenky pro zaméstnance,
- jedno exkluzivni €lenstvi v klubu ptatel (VIP vstupenka),

- cena: 60.000,- K¢&/sezona.

Partner klubu III.
- reklamni panel na stadionu (4 x 1 m) — mimo TV kamery,
- logo v programu kutkdni (program je zdarma p¥idavan ke kazdé
vstupence),
- logo na internetovych strankach klubu,
- jedna volna vstupenka pro zaméstnance,
. jedno exkluzivni Elenstvi v klubu piatel (VIP vstupenka),

- cena: 40.000,- K&/sezéna.
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Partner klubu IV.
- reklamni panel na stadionu (2 x 1 m) — mimo TV kamery,
- logo na internetovych strankach klubu,
- jedna volna vstupenka pro zaméstnance,

- cena: 25.000,- K¢/sezona.

Veskeré uvedené ceny reklamnich a propagacnich nastroji a sluzeb jsou
pouze orientani. Kone¢na cena je pohybliva a je samoziejmé zavisla na vzajemné
dohodé€ a ochoté spoluprace.

Dalsi moZnosti spoluprace je vzajemna reciproce — dodavka zbozi a sluZeb x
reklama prostfednictvim FC Vysoéina.

Obchodnim partnerim FC Vysoc¢ina Jihlava, a.s nabizi profesionalni vedeni
reklamy, tak i obchodni partnerstvi spojené s dobrym jménem spoleénosti k jejich
prospéchu. Vstupem do obchodniho vztahu s FC Vyso€ina Jihlava, a.s., se
automaticky spolupracujici firmy stivaji ¢lenem klubu V.LP. Dostanou se tak do
uzkého kontaktu s prvoligovym muZstvem muZzi a maji pravo poZivat mnoha vyhod:

- ¢lenim klubu je umoZnén vstup do V LP prostor klubu (moZnost
neformalnich jednani s dal§imi partnery klubu v pijemném prostfedi) s
Cestnou tribunou pii vSech utkanich na domaci ptidg,

- ¢lenové klubu jsou zvani na tradiéni spole¢né akce poradané klubem,
napf. na setkani obchodnich piatel,

- ¢lenové klubu jsou propagovani na spoleCenskych akcich pofadanych

fotbalovym klubem.

3.1.7 Public Relations - PR

PR jihlavského fotbalového klubu obsahuje mnoho aktivit, které spoleéné
vytvéfeji zakladni pfedpoklady pro jeho kladny vzajemny vztah s vefejnosti. Klub se
snazi nehled€ na vykony prvniho muZstva ziskavat zajem fanouskd viech vékovych
kategorii.

Poskytnuti kvalitniho zazemi pro podporu klubu, moZnosti dobré zabavy
prostfednictvim klubu a to ne pouze b&hem fotbalovych utkanich, to jsou aktivity,
diky kterym se to daifi. Fotbal jako produkt zabavy fanouskd jim poskytuje FC

Vysocina s 3irokym balenim dopliikovych aktivit sméfujicim pravé ke svym
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piizniveim. Cilem je touto Sirokou nabidkou zabavy pfitdhnout a udrZet u fotbalu co
nejvice pfiznivcd.
Nejvyznamnéj$imi nastroji klubového PR jsou:
- klubovy ¢asopis Vysoc€ina vydavany pii domacich utkanich,
- internetové stranky klubu,
- FAN KLUB FC Vyso¢ina,
- poradani riznych akci pro fanousky (sazkové, autogramiady, specialni

sportovni akce, hry o ceny atd.).

Klubovy ¢asopis Vyso€ina

Tento &asopis FC Vyso¢ina Jihlava pravidelnd vydava jiz sedm let ke
kazdému domacimu utkéni. Diive se tento bulletin jmenoval Jihlavsky gol
Momentalné piedstavuje Sestnact stran formatu A5, véetné barevné obalky a vychazi
v nakladu podle atraktivnosti soupefe. Obsahova naplit je tvofend zejména pro
¢tenare — fanouska. Je pestra a pokazdé se odviji od nadchazejiciho zapasu. Obsahuje
spoustu zajimavych informaci, rozhovort a fotografii.
FAN KLUB FC Vysodina

Zajist'uje pro ¢leny klubu permanentky.

cena pouhych 600,- K¢ na celou sezonu v Gambrinus lize

- zdarma vstup na doméci zapasy v Poharu CMFS a utkani B tymu v MSFL
- majitel ziska 10% slevu z ceny zéjezdu na utkani venku a 10% slevu na
nakup suvenyril
- kazdy €len FAN KLUBU zdarma ziskava sazkovy tiket ve vysi 50,- K&
do kancelafe Chance
- ¢lenstvi ve FAN KLUBU je zpoplatnéno ¢astkou 50,- K¢
Internetové stranky klubu www.fcvysocina.cz
UmoZiyje velmi té€sny kontakt pfiznivcl s jejich klubem. Samoziejmé plni
také funkci informacni, o aktualnim déni v klubu (umisténi tymu v pribé&zné tabulce,
zdravotni stav hracli, zmény v kadru, ....) a reklamni (poukazuje na své partnery). Na
strankach existuje diskusni férum, kde si mohou fanousci vyménovat nazory o
spokojenosti chodu v klubu a o sportovnich tspésich.
Internet pfedstavuje v soudasné dobé nejlepsi komunikaéni nastroj, a proto

vénuji v jihlavském klubu svym strankdm velkou péci.
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3.1.8 Zavér

FC Vysoc¢ina Jihlava je prudce se rozvijejicim fotbalovym klubem. Postupem
do nejvyssi Ceské soutéZe prvni Gambrinus ligy se zafadil k nejvyznamnéjsim
klubim u nés, ovSem zde jeho cile nekon¢i. Klubovy management spolecné
s partnery klubu odvadi skvélou praci, véetné jednotlivych €lenti celé organizace, a
proto pokud se klubu podati v prvni lize stabilizovat, povedou jeho cesty do vysnéné

Evropy.
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3.2 FC Zd’as Z&4ar nad Sazavou
3.2.1 Historie klubu

Na zadatku zd’arského fotbalu byla jen dobrovolna organizace, ktera si fikala
Studentsky fotbalovy klub. Hrali dobrovolné a pro potéSeni, a to asi tak v letech 1921
- 30. JiZ v této dob& mél fotbal své piiznivce a jednim z "velkych dnd" pro fotbalisty
bylo sehrani ptatelského utkani se Slavii Brno a Zidenicemi Brno. Poté piiblizné v
roce 1930 vznikl FC Klub Z&4r, ktery potadal vyjezdy na pratelska utkani do okresu.

Nejvétsi rozkvét fotbalu zaZil Zdar nad Sazavou v dobé vélky. V té dobé byl

ustanoven fotbalovy klub, ktery hral na hfisti za sokolovnou (na sokolském hfisti),

hrajici pravidelnou soutéZ patfici pod Zupu Brno.

V 60. letech bylo vybudovano Skvarové hfist€ ve sportovnim arealu
Bouchalky (rozmisténi kabin a tribun na tomto hfiSti navrhl architekt Karel
’ Frendlovsky - byvaly hra¢ klubu). Na tomto stadionu fotbalovy klub sidli dodnes,
H pouze v roce 1975 zde bylo hiisté zatraviiovano, a proto se hralo na nahradni plose.
| Postupn€ se na stadiénu dale dobudovavaly nové kabiny a ochozy s krytou tribunou.

Oddil kopané, pod hlavitkou TJ Zdasu, pravidelnd startoval v Zupnich
soutézich a za zminku stoji jen rok 1961 - 62, kdy dorostenecky tym Zd’asu tehdy
bojoval o celostatni dorosteneckou ligu. Vzestup nastal v sezong¢ 1981 — 82. To
fotbalisté TJ Zd’as vybojovali titul ptebornika jihomoravského kraje a postoupili do
republikové divize C. Prvni rok v divizi znamenal pro zd’arské muzstvo dalsi ispéch,
tym trenéra Zemana o bod pfedstihl Vlasim a druha Narodni fotbalova liga byla tedy
v roce 1983 skuteénosti. Nasledujicich deset let byl celek Zd’asu stalym ugastnikem
druhé narodni fotbalové ligy pfevazné se pohybujici ve stfedu tabulky. V sezoné
1989 - 90 dosahl prozatim nejlep§iho dosavadniho umisténi, kdyZ mu patfila
v kone¢ném uctovani ¢tvrta pficka. Sezéna 1992 - 93 ale znamena sestup do divize,
ve které€ se tym pohyboval dalSich pét ro¢nikd.

V roce 1995 doslo k ptejmenovani z TJ Zd'as Zd’4r nad Sézavou na nyn&j$i
nazev FC Zdas Zdar nad Sazavou. Sezona 1997 - 98 byla pro Zdar daldim
sestupovym rokem a z divize D se po 15 letech vratil op&t do Krajského pieboru
Jihomoravského kraje. Od roku 2002 - 03 po reorganizaci kraji piesel tym FC Zd’asu
do Krajského pfeboru Vysodina. Zde se moc dlouho nezdrZel a hned sezéna 2003-04
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byla po dlouhé dobé opét postupovd, kdyZz dvacetibodovy néskok pred ostatnimi
soupeti znamenal postup zpét do divize. Zde piisobi se st¥idavymi tispéchy FC Zd'as

Zd’4r nad Sazavou dodnes.

Susta, Paduch, Machatka, Sysel a Krajéovié. V mladeznickych soutéZich se nejvice
dafilo v letech 1996-2000, kdy dorost hral moravskolezskou ligu a Zaci startovali v
moravské zakovské lize, kde patfili k nejlep§im muzZstviim Moravy. Pravé tato
generace momentalné dospéla a pokousi se pozvednout tym FC Zdasu tam, kde
sbiral nejvetsi uspéchy.

Dale mnoho dalSich nadanych fotbalisti odeSlo do vy$Sich soutézi, aniZ by
oblékla dres muzi. Ze Zd’arské kopané vzesli dobii fotbalisté, ktefi oblékali dresy
Jinych klubi ve vysSich soutézich. Jeden z prvnich byl Julius Kantor (Teplice), dale
pak J. Kifbala (Skoda Plzeti), Jiti Dvoték (Zbrojovka Brno), Stanislav Zedniek
(KPS Brno), Jindfich Dvotak (Zelezarmy Prost&jov), Richard Jukl (Hradec Kralové),
Lukas Michal (BlSany), Ales Chmeli¢ek (Sigma Olomouc), Michal Kadlec (Jihlava),
Michal Kantor (Dubnice) a dalsi.

Nejznaméjsim odchovancem je Karel Dvorak, mistr Evropy hracia do 23 let,
ktery hradl v Dukle Praha a ve Zbrojovce Brno. Ve své sbirce ma i jedenact
reprezenta¢nich startii za A-muzstvo Ceskoslovenské republiky. Po skon&eni ligové

kariéry pomahal v druholigovych bojich ve svém matefském oddile TJ Zd’as.
3.2.2 ManazZerska filozofie a pravni forma

FC Zd’as Zd’ar nad Séazavou je klubem pribérné vykonnostni irovné. Jeho A
muZstvo dospélych hraje nyni &tvrtou nejvyssi soutd v CR, tedy divizi D. Funguje
jako obCanské sdruZeni, coZ ho brzdi v nékolika smérem, které zmitiuji v jiné &asti
préci meé prace.

Zékladni filozofii Zd’arského klubu je jeho udrZeni na dosavadni trovni
v Kraji Vyso¢ina. Zde plni roli po dvou jihlavskych tymech tietiho nejvyse
postaveného tymu.

Dalsim cilem je vkazdém ptipadé zlepSeni ekonomické situace v klubu a
stabilizace hracského kadru. Maximélnim sportovnim cilem v této dobé& je pro FC
Zdar nad Sazavou postup do teti nejvyssi soutéze u nas, do MSFL. Navic by chtél

management klubu déle rozvijet praci z mlade, ze které v minulosti vyrazné t&zil.
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Klubové vedeni by také chtélo budoucnu zrekonstruovat stadion, kde by mély
vyrGst dvé nova travnata hfisté. Jedno klasické travnaté a druhé s povrchem umélé

travy tfeti generace. Na jejich vystavbé se prakticky jiz zacalo pracovat.

3.2.3 Strategické planovani

Klub v poslednich letech prochazel t¢Zkym obdobim. Finance, které do klubu
diive tekly ze strojiren a slévaren Zd’asu proudem byly omezeny, a tak najednou
doslo nedostatkem financi a ibytkem pracovnich sil k zaniku dvou rezervnich tymd,

celki Zdaru B a Zd’aru C. Tato situace se v minulych dvou letech podafila zlepit, a

proto je hlavnim cilem managementu stabilizace finan¢ni podpory od sponzord a
vytvofeni jak dalSiho uspéSného rezervniho tymu, tak 1 zlepSeni kvality
mladeznickych tymi, které jsou pro klub velice dilezité.

Dal$im krokem ke zlepSeni klubové situace by méla byt rekonstrukce
fotbalového arealu FC Zdas Zd'ar nad Sazavou. Jak uZ jsem zminil vedeni klubu
investovalo finance do vytvofeni dvou novych travnatych hiist. Jedna se o pfeménu
Skvarového hiiste€ na hiist€ s umelym povrchem tieti generace a o zlepSeni druhého
travnatého hfiste, které bylo v zoufalém stavu a nevyhovovalo jak soutéZnim tak
tréninkovym podminkam.

V oblasti sportovnich cilé jsou hlavnimi pfedméty managementu FC Zdar

" nad Séazavou dvé mety. Prvni a to prvotadou je prvni muZstvo Zd’asu. To se nyni jiZ

druhou sezonou pohybuje v divizi D. Loni mél tym problémy se zachranou v soutéZi.
Z tohoto divodu vynaloZilo vedeni klubu mnoho sil na zkvalitnéni kadru, aby
k takové situaci jiZ nedoSlo. Podafilo se mu ziskat zpét nékteré byvalé odchovance,
ktefi v dobé kdy se klub zmital v nejvétsi krizi, odesli za lep$imi podminkami do
jinych tymi v kraji. Dal§im cilem v A muZstvu Zd’aru je roziteni hragské zakladny.
Tomuto kroku by mélo napomoci vznik rezervniho muZstva, jak jsem jiZ zminil diive
zaniklého z diivodu nedostatku financi. Zde by se hracdi, ktefi se nedostanou do
prvniho muZstva rozehréavali.

Z dlouhodobeho hlediska by k vyfeSeni malé hracské zakladny mélo piispét

zkvalitnéni procesu prace s mladezi. Tato ¢innost byla diive pychou Zd’arského

klubu. OvSem 3patna ekonomicka situace postihovala donedavna i tento usek v FC
Zdas Zdar nad Sazavou. Cilem klubu je tak dostat vykonnost a podminky

mladeznickych celkd na takovou uroven, ktera by odpovidala moZnostem vychovy
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hracd pro prvni tym dospélych. Dle mého néazoru to vSak nebude mit vedeni lehké,

nebot’ konkurence ostatnich sporti ve Zdaru nad Sazavou je velikd a hodnd

sportovné nadanych déti mifi pravé do jinych sportovnich odvétvi, hlavné do hokeje.

Ke splnéni téchto stanovenych cilti je potieba samoziejme splnit podminku
zakladni. Tou je zajisténi financniho zdzemi pro bezpecny chod klubu.

Systém financovani klubu neni ideaini. Do klubu plynou finance z malé ¢asti
od mésta a zpfispévkd C¢lenli klubu. Vétsinu jich obstaravaji mnozi, ale slabi
partnefi. V Kraji Vyso¢ina neni, pro klub hrajici na této urovni, lehké najit
ekonomicky silného partnera, ktery by z vétsi ¢asti sam dokazal zajistit chod klubu a
mohl se od FC Zd’4r nad Sézavou dockat adekvatnich protisluZeb. Tuto neschopnost
poskytnout nalezité protisluZzby ze strany klubu prameni mimo jiné i z jeho pravni
formy obcanského sdruzeni, u kterych jsou pfijmy z reklam zdafiovany vysokym
procentem. Také proto je cilem prezidenta klubu realizovat ptechod klubu na pravni

formu obchodni spole¢nosti.
3.2.4 Organizacni struktura

Systém organizace ve Zdarském klubu je velmi odliSny od rozvétvené
struktury v FC Vyso¢&ina Jihlava. Z hlediska organizace vlastni &innosti se FC Zd’as
Zdar nad Sazavou dri zdkonem pfedepsané priméarni organizacni struktury
obCanského sdruZeni, tedy svymezenim pravomoci valné hromady, vykonného
vyboru, prezidenta a dozor¢i rady, ktera je v organizaénim schématu zobrazovana
mimo hlavni osu organi klubu, protoZe musi byt orgdnem na nich nezavislym.
Zdarsky fotbalovy klub se pohybuje na urovni, kde je jesté potireba
diikladného a Casov€ narocného vedeni a organizace, ale kde si nemiZe dovolit
fungovat na profesionalni drovni. Drtiva vétSina pracovnikd piisobicich v klubu svou
¢innost v ném vykonava na bazi dobrovolné prace pti zaméstnani. Na praci pro klub
jim tedy nezbyva tolik ¢asu, a proto se v nékterych funkcich dopliiuji a zastupuji,
jako je tomu napfiklad u dvou fidicich pracovniki nebo ve funkci vedouciho

| mladeZe.

Rozdéleni pravomoci jednotlivych organi pak vypada takto:

a) Valna hromada
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Valni hromada ma dle stanov FC Zdas Zd4r nad Séazavou nasledujici
pravomoci:
= schvaluje stanovy vcetné zasad o hospodateni,
‘ - voli pfedstavenstvo klubu na obdobi Ctyf let,
: - voli revizni komisi ptfipadné dalsi organy,
- rozhoduje o zfizeni piipadné pfijeti nového oddilu,
- rozhoduje o vzniku a zaniku klubu, jeho nazvu, sidle a symbolice,
- v piipad¢ zaniku klubu rozhoduje o majetkovém vypotadani,
- rozhoduje o vstupu a vystupu do a z CMFS, CSTV piipadné jinych
organizaci,
- rozhoduje o vylouceni oddilu v piipadé, Ze jeho Cinnost je v rozporu se
zakonem ¢i stanovami klubu,
- schvaluje zpravu o hospodareni a majetku klubu, véetné rozpoctu a jeho
zmgen,
- schvaluje zésady hospodafteni klubu a jejich zmeény,
- schvaluje interni pfedpisy, kterymi se upravuji vnitini vztahy v klubu,
- schvaluje zptisob placeni ¢lenskych pispévki,
- stanovuje hlavni sméry ¢innosti klubu pro dalsi obdobi,

- voli delegaty na jednani jinych ¢i vy$8ich organi a organizaci.

b) Vykonny vybor
Zabezpecuje fizeni klubu a plnéni ukolti danych valnou hromadou a je
opravnén jednat jménem klubu navenek. Hrozi-li nebezpedi zprodleni, miZe
vykonny vybor rozhodovat o vécech patficich do pravomoci valné hromady. Kazdé
takové rozhodnuti vSak podléhd souhlasu nejbliz§itho jednani valné hromady.
Vykonny vybor urCuje ukoly pro jednotlivé pracovniky vedeni Zd’arského
fotbalového klubu — manaZera, sekretafe a manazera pro mladeZ. Ti potom

odpovidaji za jejich realizaci.

) Revizni komise
Revizni komise provadi revizi hospodafeni FC Zd’as Zdar nad Sazavou.
Pocet Clend a jeji statut schvaluje valna hromada. Funkéni obdobi revizni komise je

Ctytleté.
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d) Prezident (Petr Nedvéd)
Do realizace sportovniho chodu klubu se aktivné zapojuje z velké &asti.
K jeho hlavnim povinnostem vSak patfi rozdé€lovani ukoll, delegovani pravomoci,
kontrola ¢innosti jednotlivych pracovniki klubu, coZ provadi pomoci pravidelnych

schiizek vykonného vyboru.

Dale jmenovani funkcionafi klubu se v jednotlivych funkcich ¢asto dopliiuji
¢i zastupuji, nebot’ jejich Zivobyti neni jen fotbalové déni, ale hlavné jejich

individualni pracovni pomér.

e) Ridicf pracovnici (Pavel Vasek, Stanislav Rezac)

Jedna se o velmi dilezité postavy klubu z hlediska spravné realizace jeho
chodu. VétSinou spolupracuji s trenéry prvniho muZstva, se kterymi konzultuji
ptichody jednotlivych hracd a ptipravu soustfedéni. Do oblasti jejich pravomoci a
ukolli patii:

- zabezpecCeni sportovni ¢imnosti muZstev dospélych (vyjednavani
préatelskych utkani, organizace piipravnych soustfedéni, zaji§tovani
vhodnych tréninkovych prostor, ...),

B zaji§tovani personalniho obsazeni realizacnich i hrac¢skych tyml obou
muzstev dospélych (vyjednavani a schvalovani pfestupt),

- zabezpeCovani materidlniho vybaveni muZstev dospélych, to znamena
zapasové vybaveni (dresy, reprezentativni sportovni oblefeni, mice,..),
tréninkové vybaveni (oble¢eni, mi¢e, pomtckys,...),

- zajisténi potadatelské ¢innosti pti domacich utkéanich,

- konzultace personalnich zmén v ramci mladeZnickych tymu (konzultace a
schvalovani pfestupti),

- ucCast na ziskavani prostiedkii pro klub (dotace, dary, pfijmy za reklamu,
atd.),

- piedkladani navrhi feSeni vzniklych problémt tykajicich se chodu

| muzstev dospélych vykonnému vyboru klubu,
\ - zastupovani klubu pfi jednanich o pFestupech,

- vyhledavani posil pro prvni muZstvo, ale i zaji$téni hra¢li pro rezervni a

dorostenecké tymy,

- péce o vSechny travnaté plochy v arealu,

71

—



- fizeni &innosti spravci aredlu Zd'arského fotbalového klubu,
- odpovédnost za chod zazemi aredlu (kabiny, socilni zafizeni, pradelna,

tribuna).

f) Vedouci mladeZe (Stanislav Zednicek, Radim Chmelicek, Petr Fran€k)
Zodpovidaji za vedeni mladeZnickych oddili a za spolupraci s mistnimi
médii. V t&chto funkcich se navzajem zastupuji. Jejich napli prace je nasledujici:

- odpovédnost za Gispé$nou ¢innost viech mladeZnickych muZstev FC Zd'as
Zdar nad Sazavou,

- spolurozhodovani o koncepci vedeni klubové mladeze,

- spolurozhodovani o pfestupech hra¢li mladeze,

- jednani jménem klubu o prestupech hrach mladeze,

- vyhledavéni talentt pro FC Zd4r nad Sazavou,

- fizeni &innosti trenérii a ostatnich ¢inovnikid u mladeznickych tymt,

- zajistovani podminek pro sportovni ¢innost vSech tyml (domlouvani
ptipravnych zapasi, soustfedéni, domlouvani ucasti na turnajich, pofadani
vlastnich turnajd),

- zajist'ovani a organizace vyuzivani tréninkovych a zapasovych prostor,

- dohled nad dodrZovanim dané trenérské koncepce u jednotlivych
kategorii mladeze,

- komunikace srodi¢i v oblasti feSeni komplexnich i individualnich
problémid mladeze,

- ziskavani prostfedkt pro c¢innost mladeznickych muZstev Zd’arského
klubu,

- udrZovani kontaktu s mistnimi médii (zejména Denik Vysoc€ina),

- informovani o prib&hu ptiprav na novou sezonu, informace o planech
klubu, informace o vysledcich v§ech tymi klubu, poskytovani aktudlnich
informaci o chodu klubu, atd.),

- vydavani informaéniho zpravodaje na domaci zépasy.

f) Vedouci administrativy (Jaroslav Kubis)
Je administrativnim pracovnikem FC Zd’as Zd’4r nad Sazavou. Mezi jeho

hlavni pracovni napli patii:
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- vyfizovani vSech administrativnich zavazkd vici vySe zmifiovanym
subjektim,

- zastupovani klubu pfi losovanich ptisluSnych soutézi,

- udrzovani kontaktu s Ceskomoravskym fotbalovym svazem i s jeho
regionalnim tisekem ve Zd’afe nad Sazavou,

- udrzovani kontaktli s ostatnimi kluby,

- vyfizovani disciplinarnich zélezitosti klubu,

- vyfizovani registraci hraci klubu,

- udrZovani administrativni agendy klubu.

Zminéni ¢initelé klubu se dohromady snazi dosdhnout vySe vymezenych
sportovnich, ekonomickych i socialnich cilit FC Zd’as Zd’4ar nad Sazavou. K tomu je
potieba pravé vySe uvedeného jasného vymezeni ¢innosti a jejich kvalitni
organizace, rozdé€leni pravomoci a povinnosti vSech ¢lenti klubu podilejicich se na

vSech aktivitach klubu.
3.2.5 Marketing

Veskerou ¢innost tymi ve Zd’arském klubu zajist'uje n€kolik partnerd klubu.
Hlavnimi jsou automatizace stroji Atx, Tokoz, dopravni spole¢nost Zdar a stavebni
spoleénost Pks. Daldimi partnerem je mésto Zd’ar nad Séazavou. Ti dohromady
pokryvaji klubové naklady. Klub snimi povétS§inou uzavird darovaci smlouvy,
nikoliv smlouvy o reklame. Darciim potom pouze na zakladé€ dstni dohody poskytuje
propagaci umisténim reklamnich panelii v aredli fotbalového hiisté, kde hraji
zd’arskd muzstva své soutéZe a na tiskovinach vydavanych klubem. Dal§im mistem,
kde mohou propagovat své partnery jsou internetové stranky klubu. Po dlouhodobé
pfipravovaném pfevodu klubu na obchodni spoletnost ofekava vedeni vzriist
poptavky po reklamnich sluzbach, protoze potenciondlni partnefi budou mit zaji$téno
smluvni oSetfeni takové spoluprace. Ziskavani sponzorii potom nebude pouze
otazkou dobrych kontaktid, ale spife otdazkou kvality nabizenych sluZeb, dobrych
vysledkii klubovych muZstev a vytvofeni dobrého jména klubu ve fotbalové
vefejnosti. Pravé podle téchto faktorii totiz obchodni partnefi hledaji prostfedniky

svého zviditelnéni.
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3.2.6 PR

Management FC Zd’as 7Zd4r nad Sazavou si uvédomuje dileZitost podpory
klubu ze strany blizké fotbalové vefejnosti. Fotbal je hrou pro divaky a ty se klub
snaZi pfitdhnout do ochozil v co nejveétsim poctu. Jejich zajem je pro hrace cenénou
formou uznani. Samoziejme jsou nejlepsim nastrojem PR dobre vykony a pohledna
hra, ale existuje fada podptimych prostfedkt k upoutani pozornosti fanouskd.

V podminkach tohoto priimémého divizniho klubu, je mozné vyuZzivat hlavné
spoluprice s regionalnimi médii. Zd'arsky klub spolupracuje hlavné s Denikem
Vysoéina. Prostfednictvim tohoto nejvétéiho okresniho tiskového média FC Zd'ar
nad Sazavou informuje o veSkerém déni v klubu. Dale Zd’arsky klub vyuZiva mistni
Televizi Vysolina, kterd prostiednictvim svého vysilani informuje divéky o
vysledcich ¢i nejbliz8ich mistrovskych ¢i pratelskych utkéni. Klub spolupracuje i
s radiem Region 87,9 a s Ceskym rozhlasem.

Ukolem pracovnika PR je také zajisténi vydavani bulletinu pfed kazdym
domacim zapasem. V ném jsou informace o minulém utkani, o sou¢asném soupefi, o
prib&Zném potadi v tabulce ¢i o riiznych zménéch v kadru.

Klubové vedeni pfed par lety =zavedlo 1 internetové stranky
www.fczdas.euweb.cz, které jsou v soucasném sveét€ nedilnou soucésti kazdého
moderniho fotbalového klubu. Na nich si miZe fanousek zjistit vSechny terminy
zapasi svého oblibeného muzstva, pofadi v tabulce, informace o déni v klubu, véetné
historickych zalezitosti, cilii a zajm@ hra¢d, atd. Navic diky internetovym strankam
muze klub oslovit uréitou ¢ast mladé generace, kterd by méla zijem hrat fotbal za
zd’arsky klub.

Vytvoteni dobrého jména klubu u nejen fotbalové verfejnosti a ziskani
podpory co nejvétsiho poctu fotbalovych ptizniveid pak miZe byt jednim z dileZitych
faktori pro navazovani kontaktl s potenciondlnimi partnery klubu. Soudasti
zmifované vefejnosti mohou byt i rodi¢e mladych talentd, ktefi by mohli byt zarukou

fungovani klubu po sportovni strance v budoucnosti.
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3.2.7 Zavér

FC Zdas Zd4r nad Séazavou je v soudasné dobé jeité stile nestabilnim
klubem. Pozitivem je ovSem rozkvét ekonomickych podminek v posledni dobé a
snaha o zlepSeni organizace a dodrZovani plnéni cild, které si klub stanovil.

Pokud ptjde Zdarsky klub touto cestou, v&fim Ze vyroste nejen po
ekonomické strance, ale ¢asem 1 po strance sportovni. Nutna k tomu vSak bude

zmeéna pravni formy na obchodni spole¢nost.
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4. SROVNAVACI CAST

Na zékladé¢ informaci uvedenych v pfedchazejicich dilech prace, jsme se
v této &asti prace zaméfil na srovnani fungovani téchto dvou vybranych fotbalovych
klubt a na zaklad& tohoto hodnoceni jsem se pokusil vyvodit zaveéry, které pomohou
pfi hledani optimalnich cest fizeni FK v danych podminkach.

Ke srovnani jednotlivych manaZerskych koncepci mi poslouzil rozbor
hlavnich rozdili mezi kluby. Srovnani jsem vypracoval diky odlinostem
fotbalovych klubii v téchto zakladnich pohledech:

1. historie klubi
sportovni tiroveti a postaveni klubd ve spolecnosti
pravni forma klubi
ekonomicka situace

organizani struktura

& P

marketing a PR
4.1 Historie klubu

Kdybych kluby v tomto sméru srovnaval pouze podle délky jejich existence,
dalo by se Fici, Ze nejpevnéjsi historické kofeny ma z téchto klubti FC Zdas Zd4r nad
Sazavou. OvSem takové konstatovani by bylo pouze povrchni. Je nutné vzit v ivahu,
Ze tento klub se sice objevil na Eeské fotbalové mapé diive nezZ FC Vysocina Jihlava,
ale ve srovnani s jihlavskym klubem si nevypracoval tak pevnou pozici v historii
svého mésta ani kraje, jako pravé FC Vyso€ina Jihlava. T¢é se podafilo postupovat
k nejvy$$im cilim teprve nedavno, zato v§ak nevidanym tempem. Doslo aZ k tomu,
Ze v doposud tradiénim hokejovém kraji se zacalo brat fotbalové déni jako sport Cislo
jedna.

Ve mésté Zd'ar nad Sézavou si fotbal neziskal statut nejsledovangjiiho sportu,
nebot’ musel v minulosti o tento post soupefit hlavn¢ s hokejem a zdjem fanouSkd
fotbalu nebyl proto velky.

Zdarsky fotbalovy klub, ale i jiné sportovni kluby (dfive télovychovné
jednoty a spolky), byly v minulosti zvyklé na obrovskou podporu strojiren a slévaren
Zd’asu. Ta sice jesté trva, ale uZ jen v minimélni mife a problémem tedy zifistava jak

ptilakat do FC Z&as Zd'4r finanéni injekee od sponzord.

76




4.2 Sportovni diroveii a postaveni klubii ve spole¢nosti

Prave ve sportovni vykonnosti a postaveni miizeme zcela jasné vymezit velké
rozdily mezi mnou vybranymi fotbalovymi kluby v Kraji Vyso¢ina.

Hlavnim pfedmétem zdjmu vSech fotbalovych klubii na svété, predeviim
prvnich muZstev klubu dospélych, je kromé ziskovosti sportovni uroveti. Veskeré
cile sméfuji ke konecnému plnéni sportovnich cili klubti. Zakladnim principem je
jako u kazdé hry touha po vitézstvi a radost z n€j. Mimo tohoto primarniho pohledu
se vSak z fotbalu stale vice stava rovnéZz soucast obchodu a vysledky jsou potom
prostfedkem realizace i vedlejSich klubovych cili. Zejména u fotbalovych klubid
fungujicich jako obchodni spole¢nosti je dosahovéni téchto druhotnych, zejména

ekonomickych, cild velmi dulezité. Cilem fotbalovych obchodnich spole¢nosti je

zabezpecCit svlij chod pomoci obchodnich vztahii z partnery, ktefi investuji zejména
do své prezentace v urcité cilové oblasti a skupiny zakaznikl. Tento vztah se potom
napliiuje tim ucelné&ji, ¢im lépe jsou dosahovany dané sportovni cile fotbalového
klubu, ktery zprostiedkovava prezentaci svych obchodnich partnerd. U menSich
klubii na amatérské urovni tolik o napliiovani té€chto cilii nejde a ryze sportovni
ambice jsou u nich oprostény od vySe zminénych vedlejsich vliva.

FC Vyso¢€ina Jihlava jsou nyni obchodni spole¢nosti s vysokymi ambicemi,
které sméfuji minimalné do $irsi Spicky Ceské klubové kopané a ¢asem snad i do
fotbalové Evropy. Od toho se samoziejmé odvijeji vSechny aktivity managementu
tohoto klubu. Jeho sportovni uroveni pak stimuluje zdjem potenciondlnich partnerti i
sportovni vefejnosti, ktera je neméné duilezita.

FC Zd'as Zd’4r nad Sazavou se od jihlavského svou trovni velmi lidi. A to
hlavné z toho hlediska, Ze se klub pohybuje na amatérské urovni ve ¢tvrté nejvyssi
soutézi v CR. Tam se klub drZi se stiidavymi poklesy do niZ§i soutéZe a jednim
delSim vystupem do tieti nejvyssi soutéZe. V budoucnu vsak i tento klub planuje
pfeménu v obchodni spoleénost a potom vejdou do popfedi zajmu i klubu na této
urovni cile ekonomické, tedy samostatné zajisténi bezpeéné prosperity spoleénosti
zavrSené ziskem a uspokojovani zajmi partnert klubu.

UZ v pfedeSlych kapitolach jsem poznamenal, Ze sportovni urovei téchto
fotbalovych klubl vyrazné ovliviiuje jejich postaveni ve sportovni spoleénosti
regionu, natoZ pak postaveni na irovni republikové. Je pochopitelné, Ze nejlépe se o

podporu ekonomickych subjektt uchzi prvoligovy klub, nez klub v niZ§i sout&Zi.
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Pokud by se vak fotbalovému klubu ve Zd’aru nad Sazavou podatilo vybudovat
silné ekonomické zazemi, mohl by se jist¢ pokouset dostat se do vySSich sfér
fotbalové spole€nosti.

FC Vysocina Jihlava se nachazi v oblasti, kde je fotbal v souasné dobé na
nejvyssim stupni v Zebiicku popularity sportd. Nejvetsi zajem celé vetejnosti logicky
smétuje do klubu, ve kterém se v souCasné dob& hraje nejvyssi liga. Proto se
jihlavsky fotbal dostal pfed mistni hokej, ktery z ¢eské extraligy sestoupil. Naopak
ve mésté Zd'ar nad Sazavou pisobi hokejovy klub jiz po deli dobu na vy3
sportovni trovni a Zd’arska spoletnost tak k ndmu ma vielej§i vztah nez k FC Zd’as

v

Zd’ar nad Sazavou.
4.3 Pravni forma klubt

V této oblasti se nabizi srovnani fungovani jihlavského klubu na profesionalni
urovni ve formé& akciové spoleCnosti a klubu Zd’arského, ptsobiciho stale jesté ve
formée obCanského sdruZeni, tedy neziskové organizace.

Ohledn¢ fungovani FC Vysoc€ina Jihlava prosperujici na bazi obchodni
spoletnosti a FC Zd’as Zd'ar nad Séazavou ziizeného ve formé obéanského sdruZeni
jsem zaregistroval také ur€ité podstatné rozdily, které vychazeji pravé z jiné pravni
formy.

Obchodni spolecnosti se odliSuji zejména tim, Ze jsou ziskovymi
organizacemi, fidici se pravidly obchodu a naopak obcanska sdruZeni jsou
organizacemi neziskovymi. Neznamena to ale, Ze podnikatelské plany, tedy plany za
titelem zisku, FC Zd’4r nad Sazavou by nemohly byt realizovany, pokud by klub
setrval ve form€ obcanského sdruZzeni. V takovém piipad€é by byl zisk
z podnikatelské Cinnosti striktn€ pouZivan k pokryti nékladd spojenych s hlavni
¢innosti klubu.

Vyhodou, ktera plyne pro fotbalové kluby ze zaloZeni obchodni spole¢nosti
je, ze tato forma pro klub pfinasi moZnost svobodného hospodafeni. Obchodnim
spole¢nostem se vcelé oblasti t&lovychovy a sportu nabizi velké mnoZstvi
piileZitosti, jak ziskavat prostiedky potiebné pro fungovéni klubu ve smyslu plnéni
svych urfenych cili. VSechny tyto ¢innosti jsem popsal v pfedchozich &astech své

prace. Ze ziskanych dat obsaZenych v jednotlivych &astech prace tykajicich se
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tohoto problému je ziejmé, Ze FC Vysoéina Jihlava vyuZiva vSech dostupnych
prostiedki, které ma k dispozici k tomu, aby zabezpecila finanéni zdzemi.

U FC Zd'as Zd'ar nad Sazavou je tomu samoziejmé jinak. Tento klub ma jako
pfedmeét své Cinnosti ve svych stanovach uvedenou samotnou sportovni ¢innost a
tohoto zptlisobu ziskavani financi, tedy prodeje reklamy, nevyuZiva vibec, a to z jiz
zmifovanych objektivnich diivodii v této oblasti obCanskd sdruzeni omezujicich.
Jako obcanské sdruZeni téZi spiSe ze sponzoringu a reklamni sluZby nabizi pouze
mimosmluvné na zaklad€ ustnich dohod se svymi partnery.

Fotbalovy klub si ale jako kazda jina obchodni spolecnost musi i nadale
uvédomovat, Ze samotnd pravni forma obchodni spole€nosti jim pouze vytvafi
prostor pro ziskavani prostfedkli rliznymi zpiisoby, ale to samo o sob& nestaci. Az

kvalitni management klubu mtize zajistit vyhody s touto pravni formou spojené.

4.4 Organizacni struktura

V oblasti utvafeni organizacnich struktur jsou mezi vybranymi fotbalovymi
kluby také ur€ité rozdily. Hlavnim diivod téchto odli$nosti je prosty. Pracovnici
v jihlavském klubu jsou svymi funkcemi ¥adné zaméstnani a dostavaji za né¢ mzdu.
Naopak fungovani Zd’arského klubu zajist'uji spiSe dobrovolnici a nadsenci.

Prvnim rozdilem tykajicim se organizace ¢innosti v téchto klubech je velikost
jejich organizacnich struktur a ztoho pramenicim rozdilu v poctu jednotlivych
organizacnich ¢lanki téchto FK.

FC Vysocina Jihlava ma dobfe propracovanou organizacni strukturu s jasnym
vymezenim pravomoci a ukoli jednotlivych tseki a pracovniki. Organizaéni
struktura je v tomto klubu dostate¢né rozvétvena a klub se v tomto sméru drzi trendu
decentralizace, tedy co moZna nejvét§imu rozélenéni jednotlivych funkci. Takova
organizace vSech klubovych aktivit velmi napoméha klubovému vedeni k dosahovani
cili stanovenych valnou hromadou.

V FC Zd'as Zd’4r nad Sézavou je situace v tomto pohledu opét velmi odlisna
od vétdiho jihlavského klubu. Zd'arsky klub funguje systémem centralizovaného
fizeni s men§$im mnoZstvim dil&ich usekii, kde ma hlavni slovo zejména prezident
klubu spolu s dal$imi dvéma fidicimi pracovniky. Ostatni pracovnici vedeni tohoto
klubu jsou vedouci mladeze a sekretéf klubu, kteii se v jednotlivych funkcich mohou

dopliuji €1 zastupuji.
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Hlavnich diivodii téchto rozdili mezi organizacemi jednotlivych klubd je
nékolik. Prvnim je velikost spole¢nosti. Jedna se o logickou ptimou imé&most. Cim
vétsi je spoleCnost a &im vice ma pracovnikid a aktivit, tim vice je potfeba
organizaénich useki jejiho vedeni. Vychazim pfitom z faktu vzriistu vyznamu co
nejvetsi decentralizace fizeni u velkych spoleCnosti. Z tohoto pohledu jsou tedy
rozdily ve velikosti jednotlivych organizacnich struktur téchto klubd vyjadienim
jednoduchych poéti. Naptiklad FC Zd&ar nad Sizavou nepotfebuje ke svému
fungovani tolik pracovniki, nemusi tedy potom disponovat rozséhlou strukturou.

Dal$im podstatnym faktorem rozdilnych organiza¢nich struktur téchto klubt
je omezené mnoZstvi financi, tedy ekonomicky ¢initel. Zaplatit si vice pracovniki a
to hlavné pracovnikii odborn€ vzdélanych, si miZze dovolit z téchto dvou klubii pouze
FC Vysoéina Jihlava. Ve zd’arském klubu jsou velice omezené finan¢ni prostiedky
na zajisténi odborné vzdélanych &inovnikd. Management klubu si je toho plné
védom, ale bohuzel v souc¢asné dobé na tuto ¢innost opravdu finance chybi. Nastésti i
ve zd’arském fotbale existuji nadSenci a dobrovolnici, ktefi se stfidavé na nékterych
potfebnych ¢innostech pro klub podileji, a pfesto Ze nejsou ve svych funkcich

odborné vzdélani, vykonavaji pro klub neocenitelnou praci.
4.5 Ekonomicka situace

Rozdil v ekonomické situaci mezi jednotlivymi kluby je op&t markantni.
Rozpocet a jeho zajisténi zplsobuje jist¢ zminénym klublim a hlavn€ jejich
manaZerim ¢i pracovnikiim znaéné starosti. Ovem vySe rozpoc¢tu jihlavského klubu,
hrajiciho nejvyssi ¢eskou soutéZ se pohybuje v naprosto jinych sférach nez zajisténi
sezony po finanéni strdnce pro Zd’arsky klub. Proto mi tato oblast srovnani ukéazala
mezi obéma fotbalovymi kluby pravdépodobné nejvétsi rozdily, opét ovlivnéné hned
nékolika faktory.

Hlavnim rozdilem je sila subjektd, které se nejvétsi mérou podileji na chodu
téchto klubii. FC Vysocina Jihlava sice jesté rozhodné nepatii diky svym partnerim
k bohatym klubiim, ale tito partnefi, tedy mésto Jihlava, stavebni spolecnost PSJ
holding a jihlavsky pivovar JeZek, dokéazala pfes nefekanym postup do prvni
Gambrinus ligy zajistit fungovani klubu v této soutéZi (parametry stadionu, v&tsi

néklady....) a ziskat ur¢ité posily ke zkvalitnéni hra¢ského kadru.
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Ekonomick4 sfla nebo mozZna spise slabost FC Zd'as Zd'ar nad Séazavou je

dana né&kolika partnery, ktefi pfispivaji kluby urcitymi céstkami nebo jinymi

sluZzbami. Po této strance je jisté zd’arsky klub oproti jihlavskému slabsi, ale oproti

vvvvvv

Daisi podstatnou skute¢nosti ovlivitujici ekonomickou situaci klubti je vyse
popsané postaveni klubli v o¢ich vefejnosti (partnert, médii, divaka atd.). Logicky si
ménd na nezdjem sponzori stéZuji v Jihlavé a naopak je tomu ve Zd'ate, kde klub
plisobi na niz§i sportovni trovni, neuspokojuje tak pfili§ tuzby a pozadavky
vefejnosti €1 sponzori a navic Celi konkurenci ostatnich sportovnich odvétvi,
zejména hokeje.

Ovsem i aktivita manaZerd, kteti maji zaji$téni financi a sluZeb na starosti, je
podstatnym faktorem vedoucim ke zlep$eni ekonomického zazemi.

Z klubd srovnavanych vmé praci se pySni veétSi manaZerskou aktivitou,
z které prameni skvélé vysledky FC Vysocina Jihlava a jeho pracovnici. Tato situace
je v8ak hodné ovlivnéna motivaci v podobé mzdy, kterou jihlavsti funkcionaii za
kvalitné odvedenou praci dostavaji, na rozdil od dobrovolnych pracovnikii majicich
tuto ¢innost v FC Zd’as Zd’ar nad Sézavou.

FC Zd’as Zd4r nad Sézavou je na tom tedy logicky opét o poznani hi¥ nejen
z vySe uvedenych objektivnich pfi¢in, ale také tim, Ze této Casti prosperity klubu
nevénuje dostateCnou pozornost. Penize jsou pro n& ziskavany formou dari a
vétSinou bez poskytovani protisluzeb. I tento klub ve formé obcanského sdruZeni
miZe vytvafet podptimé néastroje pro vstup sponzorti do né€j. Klubovy management
by se mél v prvni fadé zaméfit na vytvoieni dobrého jména na vefejnosti, aby zvysil
z4jem potencionalnich partneri. ZvySena diivéryhodnost klubu v ocich sponzorti by
potom mohla vést k jejich vétsi ochoté investovat do své propagace bezu zajmu o
protisluzby ze strany klubu nebo jen na zaklad€ tistné dohodnutych podminek. Na
této sportovni urovni vsak stejné neni lehké takového partnera ziskat.

Samotné sportovni vysledky dosahované zejména A muZstvy jsou dalSim
faktorem, ktery se podili na vytvareni potfebného finan¢niho zajisténi klubt. Tyto
vysledky situaci ovliviiuji hlavné z kratkodobého hlediska, na rozdil od pozitivni
image.

Kluby, které ve své praci sleduji, maji rozdilné rozpocty. Pokud tedy shrnu
celou otazku ekonomického zajisténi téchto FK, musim tak ucinit z hlediska miry

pokryti svych rozpodtli a jistého zabezpedeni do budoucnosti. Méné problémi se
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ziskavanim prostiedkii k uspokojeni vlastnich potfeb ma z vySe uvedenych dévody
FC Vyso¢ina Jihlava a naopak vice paradoxné klub z men$im rozpo€tem FC Zdar

nad Sazavou.
4.6 Marketing a PR

JelikoZ jednotlivé faktory spolu souviseji, maji mnou sledované fotbalové
kluby rizné podminky i pro marketing a public relations a také je rtizn€ vyuZivaji.
Jednim z nich je opét zakladni faktor a tim je vibec zajiSténi schopnych pracovnich
sil pro tento obor ¢innosti. OvSem tomuto problému jsem se vénoval dost
v predchozich ¢astech mé prace.

FC Vysocina Jihlava se diky postupu do prvni Gambrinus ligy dostala do
popfedi zajmu spoleCnosti v Kraji VysoCina. Pfesto jihlavsky fotbalovy klub
investuje nemalé penize do procesu PR, protoZe vedeni vi, Ze z4jem verejnosti
nebude bez téchto aktivit véény. VSe ma sméfovat k jednomu cili a tim je dobra
image klubu.

FC Zdas Zd’ar nad Sazavou je klubem, ve kterém také vénuji PR pozornost.
SnaZi o spolupraci jak s médii, tak pfimo kontaktuji fanousky pomoci internetu ¢i
bulletinu. Tato ¢innost pfinesla uspéch vpodobé vzniklého zd'arského
fanouskovského klubu, ktery podporuje zd’arské fotbalisty v domacich mistrovskych
utkanich, coZ nebyvalo v pfedchozich letech zvykem. V klubu si uvédomuji
dilezitost podpory ze strany vefejnosti. AvSak dileZité pro uspésnost PR budou

v budoucnu hlavné vysledky prvniho tymu.
4.7 Zavér

Existence stabilniho fotbalového klubu a jeho isp&$nost na poli sportovnim i
ckonomickém, je zavisla na kvalit® vlastniho managementu. Management
managementu miiZe jakykoliv fotbalovy klub myslet na nezapomenutelné sezony.

Ze srovnani obou fotbalovych klubil v pfedchézejici kapitole a ze zjisténych
rozdilli vyplyva, Ze usp&nost plnéni vlastnich cili je podminéna nékolika

vyznamnymi faktory.
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Stabilita fotbalového klubu je ovliviovana zejména jeho ekonomickym
zazemim. Pokud ma klub zajiSténé potfebné finanni zabezpeleni svych aktivit,
teprve potom miiZze pfemyslet o dalSich podstatnych faktorech svého piisobeni.

Nejprve by si mél fotbalovy klub stanovit realné cile, které je schopen
dosdhnout sohledem na své moZnosti a podminky. Poté by mélo nasledovat
vypracovani strategického planu, aby mohl klub stanovené cile spravné plnit.
Dilezita je pak organizace. Ta musi zajistit vhodné personalni obsazeni vSech posti
v hierarchii spolec¢nosti. Mezi zvolené klubové pracovniky musi management
spravné rozdelit pravomoci, odpovédnost i plnéni jednotlivych ukolii stanovenych ve
strategickém planu plnéni cild spolecnosti. Nasledn¢ je velice dilezité spravné a
cilevédomé vedeni a fizeni pracovnikd v ramci organizace, v némzZ hraje vyznamnou
roli efektivni komunikace. Koneénym, ale neméné podstatnym je v kazdé organizaci
nezbytny proces kontroly.

Oba mnou sledované fotbalové kluby se nachazeji na velice malém
geografickém prostoru, ¢tyficet kilometrii od sebe, a tak by se dalo fici, Ze se tyto
kluby vyrazné ovliviiuji. Z pohledu managementu se kluby navzajem prolinaji
miniméln€. Z tohoto pohledu se u kazdého z nich jedna o suverénni samostatnou
organizaci, jdouci svou vlastni cestou. V této oblasti, celkového chodu spole¢nosti,
se tyto kluby mohou ovliviiovat spiSe na zakladé odpozorovani n€kterych tuspésnych
krokti, jeden od druhého klubu a to hlavné ten méné tisp&$ny od tspésného.

Pomahat si potom tyto kluby mohou pouze na sportovnim poli, nebot’ tam si
vzhledem ke svému postaveni nekonkuruji. Naopak mohou tézit z vzajemné
spoluprace v dopliiovani hracskych kadri riznych ve€kovych i vykonnostnich

kategoriich.
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5. ZAVERECNA CAST

Vyznam napsani této diplomové prace spocival v popsani plisobeni

managementu fotbalovych klubd situovanych v blizkém okoli Kraje Vyso€ina,

s odlisnou pravni formou. Na zakladé tohoto popisu pak rozebrat jednotlivé rozdily
mezi nimi vyplyvajici hlavné zhlediska sportovni urovné, pravni formy,
ekonomického zazemi, zakladnich podminek pro chod klubu a z rozdili v €innostech
managementu téchto klubd.

Nez jsem se mohl tomuto problému vénovat, musel jsem vybrat alespoti dva
kluby z Kraje Vysocina spliiujici mnou stanovené pozadavky, kterymi byly odli§na
pravni forma fotbalovych klubd a co mozna nejvyssi sportovni troveii jednotlivych
klubd s dostatecnou strukturou managementu. Poté jsem musel teoreticky objasnit
zakladni vychodiska managementu sportovnich klubt, respektive fotbalovych klubi
a zéaroveti analyzovat jejich vyvoj v Ceské republice v poslednich letech.

V nasledné analyze managementu téchto vybranych klubi pohybujicich se na
odliné sportovni urovni a v rozdilnych ekonomickych podminkach jsem chtél
vyzdvihnout kladné a zéporné body jejich fungovani a tim pomoci v problému
hledani vhodné koncepce managementu klubli ptisobicich danych sportovnich
drovnich.

Rozbor fungovani managementu téchto klubli ukazal, Ze blize ke splnéni
v préci zmifiovanych podminek pro kvalitni chod klubu ma FC Vyso€ina Jihlava a.s.,
kterd je sice novackem v prvni Gambrinus lize, ale jeji ambice a cile sahaji
v budoucnu mnohem vysSe. Kladem k jejimu snaZeni je jist€ i vybornd prace
s mladeZnickymi oddily. Tato strategie totiZ pifinasi klubu nejen hrace do prvniho &i
druhé muzského druZstva, ale piipadnym prodejem i lakavé finanéni zajisténi.

Druhy mnou sledovany klub FC Zd'as Zd’ar nad Sazavou ma naopak vice
nedostatkii ve svém managementu. Je to hlavné diky odlisné pravni formé, kvili
které doposud piisobi jak na zcela odli§né, da se fici amatérské sportovni urovni a
potyka se s ekonomickymi problémy. Kladem ovSem je, Ze nové vedeni pracuje na
zmeéné téchto pomert a usilovné hledd vhodné feSeni k vytvofeni bezproblémove
fungujici organizace. DalSim plusem je stejn€ jako u FC Vysocina prace s mladezi.
Ta prinasela uspéchy sice hlavné v minulosti, ale soucasnd prace mladeZnickych

trenérii mifi opét k nadéjnym zitikim.
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Pravdépodobné neexistuje jedna standardni cesta vedeni vSech fotbalovych
klubt. Kazdy klub ma sva specifika, vlastni podminky, kterym musi piizptisobit
tvorbu vlastni koncepce, at’ ui- se jedna o cile, strategii €1 organizacni strukturu.

Zastavam ale nazor, Ze existuji urcité jasn€ dané sméry v managementu, které
jsou zhlediska fizeni fotbalovych klubli nejvyznamnéj§i a pro zabezpeceni
kvalitniho fungovani klubu nevyhnutelné. Management kazdého fotbalového klubu
by se mél snazit maximalizovat své vysledky hlavné v oblasti stanoveni reélnych
strategickych cilli, zabezpeceni ekonomického zazemi postacujiciho k jejich plnéni,
zvoleni vhodné pravni formy klubu, vytvofeni propracované organizacni struktury,
zaji§téni odborné vzdelanych pracovniki. Neméné dileZitd je pak motivace
pracovnikl a v kone¢né fazi diikladna kontrola v oblasti dosahovani stanovenych cilti
klubu. Timto smérem v managementu se dnes Uspé$né firmy, instituce €1 organizace

ubiraji a mezi né€ patii jisté i fotbalové kluby.
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