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ANOTACE

Tato bakalai'ska prace se zabyva marketingovou komunikaci fotbalového klubu FK Pardubice.
V prvni kapitole je systematicky vymezen pojem sportovniho marketingu a marketingovy mix.
Druhé kapitola se vénuje kanalim komunikace sportovni organizace, s diirazem na socialni site.
Nasleduje predstaveni klubu a pouzité metodiky vyzkumu, poté podrobna analyza
marketingového mixu a komunikace na platforméch Facebook, Instagram, YouTube a X vetné
srovnani s konkurenci. Na zavér je provedeno shrnuti a jsou formulovany doporuceni pro

zlepSeni marketingové komunikace.
KLICOVA SLOVA

Sportovni marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, socidlni sit¢, SWOT

analyza
TITLE
Analysis of Marketing Communication of FK Pardubice Football Club

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the marketing communication of the FK Pardubice football
club. Chapter 1 systematically defines the concept of sports marketing and the marketing mix.
Chapter 2 examines the communication channels of a sports organization, with an emphasis on
social media. This is followed by the club presentation and the research methodology used, then
a detailed analysis of the marketing mix and communication on Facebook, Instagram,
YouTube, and X, including a comparison with competitors. Finally, a summary is provided and

recommendations for improving the club’s marketing communication are formulated.
KEYWORDS

sports marketing, marketing mix, marketing communication, social media, SWOT analysis
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P
UVOD

Marketing predstavuje soubor Cinnosti zaméfenych na uspokojovani potieb zdkazniki a
budovani vztahu mezi organizaci a jejim okolim. Ve sportovnim prostiedi plni marketing
klic¢ovou roli pfi upeviiovani znacky klubu, ziskavani pfizné¢ fanouski a generovani piijmi.
Vyznam a specifika marketingu sportovnich organizaci jsou podrobnéji rozebrana v teoretické

Casti této prace.

Zvl1astni pozornost je vénovana marketingové komunikaci, kterd umoznuje efektivni prezentaci
aktivit klubu, budovani loajality fanouSkl a navazovani vztahl s partnery a Sir§i vetfejnosti.
Vyvoj digitalnich technologii a rozmach socidlnich siti oteviely sportovnim organizacim nové
moznosti, jak komunikovat pfimo a interaktivné se svymi cilovymi skupinami. Problematika

marketingové komunikace je podrobnéji popsana v ramci druhé kapitoly prace.

Prace se zaméfuje na analyzu marketingové a komunikacni strategie fotbalového klubu FK
Pardubice a.s., jeji porovnani s vybranymi konkurenty a formulaci doporuceni vedoucich ke
zlepseni propagace klubu. Analyza vychazi z hodnoceni marketingového mixu a aktivity klubu
na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube a X) a zahrnuje srovnéani se dvéma ¢eskymi
kluby — AC Sparta Praha a FC Hradec Kralové. Vyzkum je zaloZen na sbéru vetejn¢ dostupnych

dat o frekvenci, typu a obsahu piispévkl a mife zapojeni fanouskda.

Préce je rozdé€lena do péti kapitol. Prvni kapitola se vénuje teoretickému vymezeni marketingu
sportovni organizace a marketingového mixu. Druhd kapitola pojednavd o marketingoveé
komunikaci sportovnich subjektd a vyuZzivani socidlnich siti. Tteti kapitola pfedstavuje
metodiku vyzkumu a zakladni informace o klubu FK Pardubice. Ctvrta kapitola obsahuje
analyzu marketingovych a komunikacnich aktivit klubu véetné SWOT analyzy a srovnani s
vybranymi konkuren¢nimi kluby. Pata kapitola shrnuje hlavni poznatky a obsahuje navrhy

doporuceni pro zvySeni efektivity marketingové komunikace FK Pardubice.
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1 MARKETING SPORTOVNI ORGANIZACE

Prvni kapitola se zaméfuje na systematické vymezeni marketingu a jeho specifickou aplikaci v
prostedi sportovnich organizaci. Nejprve je predstaven koncept marketingu, nasledné kapitola
analyzuje marketingovy mix a je diskutovana jeho tloha pii dosahovani strategickych cili
sportovnich organizaci. Pozornost je vénovana také sportovnimu marketingu, ktery se
vyznacuje diirazem na budovani identity organizace, jeji image a loajality fanouski, coz je pro
sportovni organizace velmi dulezit¢é pro udrzeni konkurenceschopnosti. Kapitola také

moznosti komunikace a pfispivaji k dalSimu rozvoji sportovnich organizaci.

1.1 Vymezeni marketingu

Jednou z nejuznavanéjsich definic marketingu je ta, kterou uvadéji Kotler a Keller (2013).
Podle nich je marketing spolecensky proces, diky kterému ziskavaji jednotlivci i skupiny to, co
pottebuji a chtéji. Dosahuji toho prostfednictvim vytvafeni, nabizeni a volné smény vyrobkil
nebo sluzeb s ostatnimi na trhu. To potvrzuje i Foret (2004), ktery fik4, ze marketing
predstavuje souhrn komplexnich aktivit zaméfenych na trh, pfi nichz dochazi k vyméné hodnot.
Komplexnost marketingovych procestt podtrhuje také definice Americké marketingové
asociace, kterou uvadéji Kotler a Keller (2013). Marketing zde neni jen jednordzovou ¢innosti,
ale souborem rozsahlych propojenych aktivit, instituci a procesii, které spolecné umoziuji
vytvaret, komunikovat, distribuovat a vyménovat hodnotné nabidky pro zdkazniky, klienty,
partnery i Sirsi vetfejnost. Vyznamnou roli marketingu zduraznuje také Peter Drucker (1974),
ktery tvrdi, Ze hlavnim Ukolem marketingu je vytvofit tak hodnotnou nabidku, Ze aktivni
prodejni Gsili jiz neni potifeba. Podle n& by hlavnim cilem marketingu mélo byt takoveé
pochopeni zékaznika a vytvofeni nabidky, kterd se bude prodavat sama, bez nutnosti agresivni

propagace.

1.1.1 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix piedstavuje ,,soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu,
aby dosahla svych marketingovych cilii na cilovem trhu* (Kotler, 1998). Fullerton (2010)
v tomto kontextu dopliluje, ze marketingovy mix lze chapat jako ctyfi kontrolovatelné
proménné, se kterymi spolecnosti manipuluji za u¢elem dosazeni svych podnikatelskych cilt.

Témito prom&nnymi, ktera tvoii model znamy jako 4P, jsou podle Caslavové (2020):

e produkt,

e cena,
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e mistoa

e propagace.

Rafiq a Ahmed (1995) rozsituji zakladni model o dalsi faktory, jako jsou lidé (people), procesy
(processes) nebo fyzické dikazy (physical evidence), ¢imz vznikaji verze 5P, 6P nebo 7P. Tento
pristup podle nich vychéazi z potfeby pfizplisobit marketingovou strategii specifickym
pozadavkim jednotlivych odvétvi. Na druhé stran¢€ Perreault a McCarthy (2002) argumentuji,
ze vse, co je dulezit¢ pro marketingovou komunikaci, jiz spadd do pivodnich 4P, a Ze

roz§ifovani modelu neni nutné.
Produkt

Produkt vymezuje Kotler (1998) velmi Siroce jako co miiZze nabidnout hodnotu zdkaznikovi
tim, Ze uspokoji jeho potfeby ¢i pfani. Produkt podle n¢j zahrnuje fyzické vyrobky, sluzby i
samotného produktu. Hordkova (1992) piichazi rovnéz se Sirokou definici, kdyz popisuje
produkt jako hmotny ¢i nehmotny statek, ktery se stava objektem zajmu specifické skupiny

osob nebo organizaci.

V oblasti sportu je dilezité rozliSovat mezi Cistymi sportovnimi produkty, jako je sportovni
vybaveni, a sluzbami, naptiklad vedenim tréninku. Toto rozliSeni je dulezité, protoze kazdy
segment vyzaduje specificky marketingovy pfistup, odliSné strategie stanovovani cen a
komunikace vii¢i zdkaznikiim. Ve vétsin€ piipada vsak jde o kombinaci obou téchto slozek,
naptiklad pf1 organizaci sportovnich akci, kde se prolinaji materidlni a nematerialni soucasti

(Nova a kol., 2016).

Caslavova (2020) konstatuje, Ze sportovni produkt miize zahrnovat jak vyrobek, tak sluzbu,
ackoliv Casto zistava abstraktnim konceptem, jehoZ konkrétni podoba zavisi na charakteru
sportovni aktivity a pozadavcich zakaznikli. Autorka déle uvadi, Ze sportovnim produktem lze
nazvat v§echny materialni i nematerialni prvky, které jsou urceny k uspokojeni potieb a prani
zakaznikli ptsobicich v oblasti télesné vychovy a sportu. Nova a kol. (2016) uvadéji, ze

sportovni produkty ¢i sluzby lze rozdé¢lit na tfi trovne:

1. Zakladni sportovni produkt/sluzba — poskytuje pfimy sportovni zazitek, jako je Gi€ast na

soutézi nebo cviceni.

2. Ocekéavany sportovni produkt/sluzba — zahrnuje komponenty, které spotiebitel

povazuje za samoziejmé, naptiklad kvalitni zazemi nebo bezpecnost.

13



3. Rozsiteny sportovni produkt/sluzba — obsahuje dodatecné prvky, jako jsou prémiové

sluzby nebo personalizované nabidky, které zvysuji hodnotu zakladniho produktu.
Cena

Cenou se podle Prikrylové a kol. (2010) rozumi celkovy naklad, ktery zakaznik vynalozi nejen
na samotny produkt, ale i na cely nakupni proces. Podobnym zptisobem upozornuji Nova a kol.
(2016) na to, ze také cena sportovniho produktu nebo sluzby je tzce spjata s hodnotou, kterou
ji zékaznik pfisuzuje. Ta se neomezuje pouze na piimé naklady, jako je napiiklad cena
vstupenky, ale zahrnuje 1 dalsi vydaje — dopravu, obcerstveni, ptfipadné sazky ¢i reklamni
predméty — jez mohou celkovy ndklad vyrazné navysit a ovlivnit zdkaznikovu percepci

hodnoty.

V oblasti sportovnich organizaci se tvorba ceny podle Caslavové (2020) velmi li§i v zavislosti
na typu nabizeného produktu. U nékterych produkti, jako jsou sportovni sluzby nebo vyrobky,
se vyuzivaji ekonomické kalkulace, které pomahaji stanovit odpovidajici cenu. Na druhé stran¢
u produktii, naptiklad u pfestupi hract, hraje klicovou roli vniméni hodnoty ze strany
poptavajicich. Pfi stanovovani ceny sportovni organizace proto zohledinuji n€kolik faktort,

vcetné poptavky, nékladi, cenové Grovné konkurence a jedinecnosti svého produktu.
Misto

Misto prodeje zahrnuje podle Ptikrylové a kol. (2010) vSechny ¢innosti, které pfiblizuji nabidku
zakaznikovi. Tento proces mlZe zahrnovat sloZitou cestu vyrobku od vyrobce az k uzivateli. Je
vSak dulezité si uvédomit, ze s nakupem souvisi nejen samotny produkt, ale i zptisob, jakym se
zdkaznik dostane k prodejnimu mistu. Jakou ndmahu nebo pohodli mu tato cesta pfinasi, je
klicové pro jeho celkovy nakupni zazitek. Misto tedy lze chépat jako zajiSténi pohodli pro

zakaznika pfi nakupu, coz zahrnuje jak logistiku, tak 1 celkové prodejni prostiedi.

Podle Céslavové (2020) je z hlediska logistiky klicové zajistit efektivni zptisob, jakym se
dostane produkt k zdkaznikovi. V této souvislosti je nezbytné promyslet povahu distribu¢nich
kanalti a vzit v uvahu faktory jako naklady na distribuci, specifika jednotlivych produkti a
charakter distribuc¢ni sité. Dllezitym aspektem je i hustota této sité, ktera se lisi v zavislosti na
typu produktu, organizaci, kterd s nim obchoduje, ale také na konkrétnim zakaznikovi. V této
souvislosti je tfeba rozliSovat mezi hmotnymi a nehmotnymi produkty, protoZe jejich distribuce
ma zasadné odliSny charakter. Jak déle autorka uvadi, hmotny produkt, je takovy, ktery ma

fyzicky rozmér a obvykle se vyrabi masove. Tyto produkty je nutné dopravit do prodejen nebo
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jinych prodejnich mist. Piikladem v oblasti sportu mize byt sportovni obuv, ktera se od vyrobce
dostava do rtiznych prodejen, kde je nésledné k dispozici pro zakazniky. Naopak nehmotné
produkty, jako jsou sportovni sluzby, nemaji fyzicky rozmér a nelze je pied zakoupenim
vyzkouset. V ptipad¢ téchto sluzeb je proces nakupu specificky v tom, Ze zakaznik produkt
musi "prozit" pfimo v misté, kde je sluzba poskytovana. Zde hraje klicovou roli nejen propagace
a marketingové nastroje, ale i umisténi sluzby a kvalita zatizeni, které mohou vyrazné ovlivnit

rozhodnuti zdkaznika o nédkupu.
Propagace

Propagace se dle Piikrylové a kol. (2010) snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastrojt
dosahnout marketingovych a tim i finan¢nich cili. Toto tvrzeni rozsifuje Caslavova (2020),
podle které je propagace piesvédcivou formou komunikace, ktera je provadéna s cilem prodeje
produkti potencidlnim zdkazniklim, a to prostfednictvim komunika¢nich médii s vyuzitim

specifickych néstroju.

Pro lepsi piedstavu o tom, co propagace zahrnuje, uvadi Caslavova (2020) &tyii zakladni
¢innosti — reklamu, publicitu, opatieni na podporu prodeje a osobni prodej, které dohromady
tvoti tzv. propagacni mix. Tento mix slouZzi jako z4kladni nastroj, kterym se organizace snazi
oslovit své cilové publikum a efektivné pfedat hodnotu svého produktu. V kontextu sportu se
pristupuje ke komunikaci specifickym zptisobem. Ve sportu se podle autorky vyuzivaji Ctyfti

nasledujici hlavni typy propagace:

e Reklama — zaméfuje se na propagaci sportovnich produkti, sluzeb a specifickych

sportovnich médii (napft. dresy, vybaveni).

o Publicita — zahrnuje rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, ktefi svym

postavenim zajist'uji daveéryhodnost sportovnich produkta.

e Opatieni na podporu prodeje — patii sem napiiklad hry o zisk s ucasti vyznamnych
sportovel, dny otevienych dvefi, slosovani vstupenek ¢i slevy pifi opakovanych

navstévach, coz pomaha piitdhnout zakazniky.

e Osobni prodej — realizuje se prostfednictvim vybrané osoby, idealné vysoce

postaven¢ho piedstavitele klubu, ktery pfimo komunikuje se zdkazniky.
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1.1.2 Online marketing

Marketing se dlouhodob¢ opira o osvédcené metody, jako jsou novinové inzeraty, billboardy ¢i
televizni a rozhlasové reklamy (Biihler, Nufer 2010). Nicméné¢, tyto formy dnes postupné
ztraceji na ucinnosti, protoze spotiebitelé stale vice uptednostiuji digitalni média a placené

sluzby bez reklam, coz vede k nértstu vyuzivani online marketingu (Knox Sports, 2017).

Tento typ marketingu vnima Janouch (2020) jako soubor aktivit zaméfenych na ovliviiovani,
presvédcovani a budovani vztahl se zdkazniky, coz je pristup, ktery Casto vyuzivd novych
technologii. K tomu Halada (2015) dodéava, ze klicovym rysem internetového marketingu je
schopnost vyuzivat sit’ k dosazeni specifickych cill, coz mu ptinasi vysokou flexibilitu i Siroky

dosah.

Rychly technologicky rozvoj a rostouci vyznam digitalnich médii vyrazné podporuji expanzi
online marketingu. (Krzyzowski a Strzelecki, 2023). Podle Kotlera a Armstronga (2014) se tato
forma stala nejrychleji rostouci formou piimého marketingu, tedy procesu, kdy organizace
komunikuji pfimo se zdkazniky bez vyuziti zprostiedkovatele K tomu Prikrylova (2019)
doplnuje, ze elektronicka zafizeni, jako jsou internet a mobilni telefony, umoziuji realizaci
marketingovych kampani zaloZenych na analyze chovani a preferenci cilové skupiny. Takto
ziskané informace podle ni poméhaji vytvéret efektivni strategie, které nejenze piivadéji
zakazniky na webové stranky firem, ale také je motivuji k pozadovanym akcim, jako je nakup

¢1 jind interakce.

Krzyzowski a Strzelecki (2023) tvrdi, Ze dalSim diilezitym aspektem online marketingu je jeho
uzka provazanost se socialnimi sitémi. Ty podle nich predstavuji kliCovou platformu pro
angazovanost fanouskd, sdileni obsahu a budovani vztahd. Autofi dale fikaji, Ze v kontextu
fotbalového klubu, stejné jako v SirSim meéfitku, jsou socidlni sité nezbytnym ndstrojem pro
pfimou komunikaci s fanousky, coZ podporuje nejen jejich loajalitu, ale 1 aktivni zapojeni do

aktivit klubu.

1.1.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité¢ (Facebook, Instagram, Twitter) zdsadné zmeénily zpuasob, jakym lidé a firmy
komunikuji. Scott (2006) uvadi, Ze tato média umoznuji uzivatelim snadno sdilet informace s
ostatnimi, coz otevira cestu k efektivni komunikaci s Sirokou vetejnosti. Autor dale tvrdi, Ze
socidlni sit¢ pro firmy predstavuji velmi nizkondkladovy néstroj pro osloveni zdkaznikl a
budovani pevnych vztahii s komunitou, coz zdsadné¢ méni interakci mezi jednotlivci a

organizacemi. Tvrzeni o nizkonékladovosti potvrzuji 1 Krzyzowski a Strzelecki (2023), podle
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kterych tato platforma umozniuje klubu nejen oslovit Sirokou cilovou skupinu, ale také se
aktivné zapojit do kazdodenniho Zivota ptiznivcl — a to vSe bez nutnosti vysokych finan¢nich
investic. Oproti tomu Bednar (2011) naznacuje, Ze placena reklama miize slouzit jako primarni
prostiedek propagace na socialnich sitich. I kdyz toto tvrzeni v podstaté zpochybiiuje predstavu
o nizkonakladovosti, sdm autor zdiraziuje, ze placenou reklamu by organizace mély vyuzivat
spiSe jako dopln€k k primarni strategii komunikace, ktera nizkonékladovou skute¢né je, a ne
jako hlavni nastroj. Timto zptisobem je podle autora mozné dosahnout efektivnéjsiho zapojeni

a lepsiho cileni bez vyrazného navyseni nakladu.

Janouch (2010) podtrhuje slova o efektivnéjSim zapojeni a budovani silnych vztahii a vnima
socialni sit¢ jako misto, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen jeho uzivateli. Tato dynamicka
povaha socialnich médii, kdy se neustdle méni jak mnozstvi, tak i druh obsahu, z nich podle
autora Cini nejen prostfedek komunikace, ale také mocny néstroj pro budovani znacky a
posilovani vztahti s komunitou, coz je pro sportovni organizace nesmirn¢ dilezité. Na této
dynamice pak stavi Ptikrylova (2019), ktera jesté rozsifuje pohled na vyuziti socidlnich siti.
Podle ni nejde pouze o zvySovani povédomi o znacce, ale také o moznost cileného plisobeni na
fadu dalSich oblasti, jako je zvySeni navstévnosti webu, stazeni aplikace, projeveni zajmu, sbér

udajti o potencialnich zakaznicich ¢i zahajeni konverzace.

Vyse uvedené poznatky dokazuji, Ze socialni sité¢ pfedstavuji pro sportovni organizace klicovy
nastroj. UmoZiuji nejen oslovit Sirokou verejnost, ale také vytvaret hlubsi vazby s komunitou
a udrzovat dlouhodobou viditelnost znacky. Jak potvrzuji Krzyzowski a Strzelecki (2023),
evropské fotbalové kluby na nejvyS$i tGrovni aktivné vyuzivaji platformy jako Facebook,
Instagram, Twitter ¢i YouTube. Diky tomu se stavaji jednémi z nejsledovangjSich sportovnich

znacek na svété, pficemz jejich hraci patii mezi globalné nejvice sledované osobnosti.

1.2 Sportovni marketing

Mullin, Hardy a Sutton (2000) ve své publikaci tvrdi, Ze se sportovni marketing zamétuje na
aplikaci tradi¢nich marketingovych principti v kontextu sportovniho primyslu. Podle autort
sportovni marketing klade diraz pfedevs§im na budovani a udrzovani vztahli mezi sportovnimi
organizacemi, fanousky, sponzory a dalS§imi zainteresovanymi subjekty. Tento typ marketingu
se podle nich 1i8i od ostatnich oblasti tim, Ze siln€ vychazi z emoci a loajality fanouski, coz je
kli¢ové pro jeho efektivitu. Jak zdiraziuje Caslavova (2020), marketing ve sportovnim odvétvi

pfinasi finan¢ni prostfedky, které jsou nezbytné pro provoz sportovnich aktivit, a v soucasnosti
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je neodmyslitelnou soucésti strategii sportovnich organizaci, a to jak v komerénim, tak v

neziskovém sektoru.

Tento vyznam a komplexnost sportovniho marketingu potvrzuji i dal§i odborné nazory.
Caslavova (2020) ve své publikaci odkazuje na némeckého autora W. Freyera, podle kterého
sportovni marketing neni jen soubor ndhodnych aktivit, ale promysleny systematicky pfistup.
Autor dale dodava, ze jde o strategickou koncepci, kde se vyzaduje promyslené planovani a
fizeni. Pitts a Stoltlar (1996) to potvrzuji, kdyz vnimaji sportovni marketing jako proces, pii
kterém se planuji, vytvareji a neustale zlepSuji aktivity spojené s vyrobou, propagaci a distribuci
sportovnich produkt. Rozsifenim tohoto pohledu lze identifikovat i dvé zakladni oblasti
pusobeni sportovniho marketingu. Mulin a Hardy (2000) rozliSuji: prvni oblast, ktera se
zaméfuje na marketing sportovnich vyrobkt a sluzeb ur€enych ptimo sportovnim zédkaznikim,
a druhou oblast, kterd vyuziva sport jako prostifedek pro propagaci a zviditelnéni nesportovnich

produktii a sluzeb.

Celkovée lze konstatovat, Ze sportovni marketing je dynamickym a multifunkénim néstrojem,
jehoz spravné vyuziti umoziuje sportovnim organizacim nejen zvysit povédomi o sobé&, ale také
generovat financni zisky potiebné pro jejich dalsi rozvoj. (Mullin, Hardy a Sutton, 2000) Jak
uvadi Caslavova (2020), marketing ve sportu se stal nedilnou soué¢asti kazdodenniho fungovani

sportovnich subjektl a jeho vyznam neustéle roste.

1.2.1 Identita a image sportovniho klubu

Bulovic a Seric (2021) ve své studii zjistili, Ze identita a image dnes hraji klicovou roli ve
sportovnim marketingu. Autofi tvrdi, ze identita a image umoziuji vytvaret silnou a jedine¢nou
znacku, ktera klubu pomaha 1épe oslovit své fanousky, budovat s nimi divéru a loajalitu a
zaroven se efektivné odlisit od konkurence. V ivodu této kapitoly proto budou ptedstaveny
pojmy identita organizace a image, aby doslo k pochopeni jejich vyznamu. Déle bude vysvétlen

jejich vyznam z hlediska sportovni organizace.

Identita organizace se sklada z riznych aspekti, jako jsou historie, filozofie, vize, zaméstnanci
a etické hodnoty spole€nosti. Jak uvadéji Vysekalova a kol. (2020), kli¢ovym rysem tohoto
pojmu je komplexnost celkového obrazu, ktery firma vytvaii — nelze ji redukovat pouze na
vizualni styl ¢1 vzhled. Tato mnoho vrstevnatost je zasadni pro pochopeni, jakym zptisobem si

organizace formuje svou jedinec¢nost.

Névazné lze tici, Ze firemni identita pfedstavuje soubor charakteristickych rysu a aktivit, diky

nimz se organizace odliSuje od svych konkurentl. I zdanlivé drobné rozdily mohou vést k
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jedinecnosti jednotlivych firem (Némec, 1993). Stejné téma déle rozviji Foret (2011), ktery
zduraznuje, ze hlavnim cilem firemni identity je vyjadfit originalitu a odliSnost dané
organizace. Podobné se k tématu vyjadiuji také Johnova a Simek (2008), kteii vysvétluji, Ze
firemni identita spoc¢iva v jednotném vystupovani organizace na veiejnosti, coz zajistuje jeji

snadnou identifikaci a nezaménitelnost.

Zatimco identita vyjadfuje to, jakéa organizace je nebo chce byt, image predstavuje jeji vnéjsi
obraz — tedy to, jak ji vnima vefejnost. Podle Foreta (2000) je image vysledkem souhrnu
informaci a ndzort, které si lidé o organizaci vytvareji nejen na zdklad€ osobnich zkuSenosti,
ale i prostiednictvim sdéleni z médii a od jinych osob. Tento vnéjsi obraz 1ze podle Vysekalové
a MikeSe (2009) chapat jako zjednoduSeny symbol, ktery se formuje na zakladé lidskych
zkuSenosti, postojl, nazorl a pfedstav o urcitém subjektu. Image tak hraje klicovou roli pii
vytvafeni celkového dojmu o firmé ¢i znacce a ovliviiuje volby a rozhodovani jednotlivct.
Dutlezitost budovani silné image nelze opomenout — je totiz jednim z hlavnich cil
marketingové komunikace, jak bylo uvedeno vySe. Vys$si troven této image, a tim i hodnoty
znacky, pfedstavuje vyznamnou konkurenéni vyhodu, kterd miize rozhodnout o tispéchu firmy

ve srovnani s konkurenci (Clow, Baack, 2008).

Ptistupy k propojeni identity a image se v literatute li§i. Smith (2004) tvrdi, Ze firemni identita
je soucasti firemni image, tedy Ze zpusob, jakym firma vidi sama sebe, piimo ovliviiuje jeji
vefejny obraz. Naopak Svoboda (2009) zdiraziiuje, Ze image je spiSe vysledkem piisobeni
ruznych aspektil identity na vefejnost. Tento ndzor dale rozvadi Vysekalova (2020), ktera uvadi,
ze identita organizace je to, jakd firma je nebo jaka by chtéla byt, kdezto image je jejim
vetfejnym obrazem. Tim vznika zékladni vztah, kdy identita tvoii zaklad, na kterém vetejnost

buduje sviij obraz o firmé.

Stejné principy jsou aplikovatelné i na sportovni kluby, které se v konkurencnim prostiedi snazi
o vybudovani silné a odliSitelné znacky. Hlavnim cilem vytvafeni identity sportovnich klubii
jsou piedevs§im komercni faktory (Strength through innovation, 2024). Identita sportovniho
klubu odrazi jeho minulost, souc¢asnost a cilenou budoucnost, zatimco image predstavuje
aktualni pohled vefejnosti na klub. Na image maji vliv nejen sportovni vysledky, ale také
zpisob, jakym klub, jeho ¢lenové a fanousci komunikuji a prezentuji své hodnoty. (Candela,

Figini, 2012)

Zatimco sportovni Uspéchy mohou kratkodobé ovlivnit image klubu, loajalita fanousku

postavena na jeho identité je mnohem stabiln€j$i. To potvrzuji Bulovic a Seric (2021), podle
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kterych loajalita vychazejici z identity je odolnéjsi, coz znamend, ze kluby by se nemély
soustiedit pouze na dosazeni okamzitych sportovnich uspéchi, ale mély by systematicky

budovat svou identitu prostiednictvim hodnot, historie a vztahti s fanousky.

1.2.2 Loajalita fanouSkii

Silna identita a pozitivni image sportovniho klubu tvofi zaklad, na némz lze budovat vérnost
fanousku. Jde o proces, kdy se sportovni organizace a fanousci vzajemn¢ ovliviiuji, coz podle
Blazka (2007) znamenda proces pusobeni jednoho subjektu na druhy a naopak. Loajalita
fanouskl se pak stava klicovym faktorem, ktery pfimo ovlivituje uspéch sportovnich klubd a
organizaci. To doklada vyzkum Murrella a Dietze (1992), dle kterého maji fanousci vyznamny
dopad na sportovni udalosti — nejen emociondlni podporou, ale i finan¢nimi investicemi do
klubu. Bez aktivniho zapojeni fanouskli by mnoha profesionalni sportovni odvétvi zlistala na
urovni volnocasovych aktivit s minimalnim zdjmem vefejnosti, coz podtrhuje nezbytnost jejich

vlivu na Gspéch sportovnich organizaci.

Loajalita fanousk je podle Funka & Jamese (2001) v kontextu sportu chapana jako dlouhodoby
zavazek vaci konkrétnimu tymu, ktery je vytrvaly a odolny vii¢i zménam. Projevuje se nejen
postojem, ale i chovanim fanouSkt — napiiklad pravidelnou ucasti na zipasech, ndkupem
klubového merchandisingu nebo sledovanim tymu na socialnich sitich. Podle Ferranda,
Robinsona a Valette-Florence (2010) piedstavuje tato opakovand podpora kli¢ovy faktor
ziskovosti a konkuren¢ni vyhodu sportovnich tymu. Silnd vazba mezi fanousky a klubem
zajiSt'uje vérnost 1 v obdobich netispéchil, ¢imZ piinasi stabilitu a vytvaii soudrznou komunitu,
kter4 tym neustale podporuje (Bee & Kahle, 2006). Loajalita ve sportu zaroven zahrnuje silny
socialni prvek — pocit sounaleZitosti k fanouSkovské komunité. Heere & Dickson (2008)
zdiraziji, ze fanousci se neidentifikuji pouze s tymem, ale i s celou komunitou pfiznivei, coz

posiluje jejich vztah ke klubu a pfispiva k dlouhodobé loajalité.

Bauer, Stokburger-Sauer & Exler (2008) uvadéji, Ze pro sportovni organizaci je klicové
vytvaret hodnotu pro fanousky a budovat pevné vazby zajist'ujici jejich loajalitu. Ta ovliviiuje
nejen spotiebitelské chovani, ale 1 navstévnost a atmosféru utkani. Autofi proto zdlraziuji
vyznam silné a rozpoznatelné znacky, ktera identifikaci dale podporuje — hlavnim néstrojem je
podle nich branding. Hoye a kol. (2022) dopliuji, Ze ispéSna sportovni znacka musi jasné
komunikovat svou identitu prostfednictvim nazvu, barev, symboll a dalSich vizudlnich prvkd.

Silny branding podle autorti posiluje divéru fanouski, jejich loajalitu a tim 1 ptijmy klubu.
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2 KOMUNIKACE SPORTOVNI ORGANIZACE

Komunikace je nezbytnou soucésti komplexniho fizeni vztahi mezi znackou a jejimi cilovymi
skupinami. Karli¢ek a kol. (2016) ji definuji jako proces informovani a presvédcovani, ktery je
fizeny a umoziuje organizacim dosahnout jejich marketingovych cili. V tomto kontextu dale
Kotler a Keller (2013) zdiiraziiuji, ze marketingova komunikace pfedstavuje hlas spolecnosti a
jejich znacek. Prostfednictvim riznych komunikaénich nastroji spolec¢nosti informuji své
zakazniky o nabizenych produktech a sluzbach, pticemz buduji dialog a dlouhodobé vztahy,
kter¢é mohou v kone¢ném dusledku posilit zakaznickou vérnost, ale také zvysit celkovou

hodnotu zékaznika pro organizaci.

Kli¢ovym prvkem, na kterém spociva spéch marketingové komunikace, je podle Piikrylové
(2019) stanoveni jasnych a konkrétnich cili. Tyto cile musi vychézet z dlouhodobych
strategickych planti organizace, byt méfitelné a reflektovat zaméteni spole¢nosti na konkrétni
produkty ¢i sluzby. Tim se zvySuje efektivita komunikace a jeji dopad na cilové publikum. V
oblasti sportu marketingovd komunikace ziskava specificky charakter diky silné vazbé na
emoce a identitu zakaznikl. Sportovni znacky totiz nejenze prodavaji produkty, ale také zazitky
a ptibchy, ¢imz vytvareji emociondlni propojeni s fanousky, které je pro toto prostredi

charakteristické.

2.1 Cilové skupiny komunikace
Sportovni organizace komunikuji se tfemi klicovymi cilovymi skupinami, z nichZ kazdad ma
specifickou roli a vyZaduje ptizplsobeny ptistup (Biihler a Nufer 2010). Tyto cilové skupiny

utvateji celkovy obraz organizace a ptispivaji k jejimu tspéchu. Mezi tyto skupiny patii:

e fanousci a vefejnost,
e meédiaa

e sponzofi.

Fanousci predstavuji podle Kunze (2018) zaklad sportovniho primyslu — bez jejich podpory
by nebylo mozné financovat profesionalni sporty. Jsou klicovym zdrojem piijmi diky prodeji
vstupenek, merchandisingu a sponzorstvi. Autor navic dodava, Ze spousta klubti v Evropé se
nékdy ocitla ve finan¢nich problémech a byli to pravé fanousci, ktefi v mnoha ptipadech
dokazali pro klub ziskat potfebné financni prostiedky na jejich zachranu. Jak uvadi Biihler a

Nufer (2010), bez loajalnich fanouski by nebylo mozné zajistit potifebnou medialni pfitomnost
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a podpofit rist sportovnich organizaci. Budovani a udrzovani pevnych vztahti s fanousky je

proto zasadni pro dlouhodobou stabilitu a uspéch kazdého klubu.

Dalsi vyznamnou cilovou skupinou jsou média, ktera jsou se sportem uzce propojena. Biihler
a Nufer (2010) tvrdi, ze sportovni udalosti pfitahuji Siroké publikum, coz médiim zvySuje
pfijmy z prodeje novin, ¢asopisi a reklam. Podle autorti pak na oplatku sportovni organizace
vyuzivaji média k posileni své publicity a znacky — klicovym finan¢nim zdrojem jsou také
piijmy z vysilacich prav. Autofi dale upozornuji, ze tato oboustrann¢ vyhodna spoluprace se
odehrava na nékolika urovnich: od pfimé komunikace mezi novinafi, reportéry, manazery a
tiskovymi mluvéimi az po oficialni partnerstvi, ktera zajist'uji stabilni medialni pokryti. Pro
uspeésnou spolupraci je podle nich proto nezbytné, aby sportovni kluby disponovaly

specializovanym tymem, jenz fidi tok informaci a udrzuje pozitivni vztahy s médii.

Sponzofi podle Biihlera a Nufera (2010) ptfedstavuji zasadni zdroj finan¢ni podpory a tvoii vice
nez tfetinu rozpoctu fotbalovych klubli v Evropé. Bez sponzorskych investic by dne$ni
profesionalni sport nebyl udrZzitelny. S postupem €asu se struktura sponzoringu vyviji — zatimco
diive kluby uptednostiovaly mistni firmy, dnes se diky rostouci popularit¢ a rozsahlému
televiznimu pokryti zapojuji i nadnarodni spolecnosti. Autofi dale uvadéji, ze naptiklad v
némecké Bundeslize vzrostla hodnota sponzorstvi dresit mezi sezénami 1981/82 a 2008/09 o
vice nez 2100 %. Sponzoring podle nich funguje na principu reciprocity, kdy sportovni
organizace ziskava finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu a sponzor ofekava komeréné relevantni
protiplnéni. Moderni kluby proto buduji rozsahlé sponzorské portfolio, coZ jim umoziuje

diverzifikovat piijmy a zajistit dlouhodobou finan¢ni stabilitu.

2.2 Kanaly komunikace

Podle Biihlera a Nufera (2010) pfedstavuji kanaly komunikace prosttedky, skrze néz organizace
predavaji sva sdéleni a buduji svou image. Jejich vyznam spociva v moznosti efektivné oslovit
ruzné cilové skupiny a ptizplsobit komunikaci specifikim jednotlivych médii. Mezi zékladni

typy patfi tradicni média, socialni sité, ostatni digitalni kanaly, a nakonec osobni komunikace.

2.2.1 Tradi¢ni média

Tradi¢ni média (tisk, radio a televize) predstavuji zakladni pilif komunikacni strategie
sportovnich organizaci. Pfestoze digitalizace zdsadné proménila medidlni krajinu, tak tato
tradi¢ni média stale hraji dilezitou roli v propojeni sportu s fanousky (Biihler, Nufer, 2010).
Jak uvadéji Hoye a kol. (2022), tyto platformy proSly vyvojem od tiSténych zprav, pres

rozhlasové pfenosy az po specializované televizni kandly a dnes se diky digitalizaci propojuji
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do komplexnich siti, které¢ o sportu nejen informuji, ale i jej komeréné podporuji. Nasleduje

ptehled hlavnich forem tradi¢nich médii.

Noviny

(Biihler, Nufer, 2010) definuji noviny jako tisténa periodika, ktera poskytuji zpravy, informace
1 reklamu, Casto na levném papite. Mohou byt zaméfeny bud’ na Sirokou vetejnost, nebo na
specifické oblasti, a vychdzeji denn¢ ¢i tydné. Autoii uvadéji, Zze v mnoha zemich najdeme
celostatni tituly, jako naptiklad The Times ve Velké Britanii nebo Frankfurter Allgemeine
Zeitung v Némecku, stejné jako regiondlni noviny pokryvajici mistni déni. Noviny se podle
autorti 1181 formou 1 obsahem — nékteré kladou diraz na analytické a seridézni zpravodajstvi,
zatimco jiné preferuji populdrni a senzacechtivy styl. Sportovni sekce se tak mohou lisit podle
zaméfeni daného periodika; zatimco seridzni noviny se vénuji podrobnym analyzam,
popularngjsi tituly ¢asto zdaraziuji dramatické ptibéhy a zékulisni informace. Autofi také
zminuji, ze krom¢ béznych denikl existuji také specializované sportovni noviny, jako je La
Gazzetta dello Sport v Italii nebo Spanélské tituly AS a Marca, které se vyhradné vénuji

sportovnimu zpravodajstvi.

Televize

Televize se podle Biihlera a Nufera (2010) od 30. let 20. stoleti stala klicovym médiem pro
zabavu i1 zpravodajstvi. Nabizi Sirokou skalu poradii — od ak¢énich a komedidlnich seridlt, pies
vzdélavaci a dokumentarni programy, az po sportovni pienosy, které¢ pritahuji obrovskeé
publikum a generuji vysoké piijmy. Sportovni udalosti mohou byt vysilany jak v rdmci bézného
programového rozvrhu, tak na specializovanych kanalech. Televizni stanice se déli na volné
dostupné a placené, pricemz obé kategorie zustavaji klicové pro udrzeni vysoké komeréni

hodnoty sportovniho byznysu.
Radio

Rédio hraje rovnéZ vyznamnou roli ve sportovnim zpravodajstvi, zejména diky moZznosti
zivych pienost sportovnich udélosti (Biihler, Nufer, 2010). Poslech rozhlasovych pienost,
naptiklad fotbalovych zapast, je dlouhodobou tradici, kterou fanousci v celé Evropé ocenuji.
Existuji také specialni sportovni stanice, které¢ se zamétuji vyhradn€ na diskuse a prenosy
sportovnich udélosti. Tento format, charakterizovany energickym stylem, detailnimi analyzami
a interakci s posluchaci, je oblibeny zejména mezi muzi a ¢asto zahrnuje i pfimé pienosy zapasii

mistnich tymt jako soucést pravidelného programu.

23



2.2.2 Socialni sité

Socialni sit¢ Kopecky a Krej¢i (2023) vnimaji jako digitalni platformy, které uzivatelim
umoziuji vytvaret osobni ¢i firemni profily, komunikovat s ostatnimi a sdilet riizné typy
obsahu, jako jsou texty, fotografie, videa ¢i grafika. Diky neustalému rozvoji informacnich
technologii a skutecnosti, ze uzivatelé na téchto platformach travi ¢asto i nékolik hodin denné,
se socialni sit¢ staly hlavnim prostfedkem komunikace. Uzivatelé se na riiznych platformach
oznacuji odliSnymi terminy — naptiklad na Facebooku jsou to ,, pratelé “, zatimco na Twitteru a
Instagramu jsou oznacovani jako ,,sledujici. Klicovym rysem socialnich siti je podle Bednaie
(2011) moznost vzajemné komunikace a sdileni obsahu, kdy kazdy s vlastnim u¢tem muze
svobodné vytvaret prispévky, komentovat a vyjadfovat souhlas pomoci ,, o se mi libi . Autor
dale uvadi, Ze veskery obsah je tvofen samotnymi uZzivateli, aniz by bylo nutné cekat na

schvaleni tfeti stranou.

Facebook

Buresova (2022) uvadi, ze byl Facebook zaloZeny 1. unora 2004 Markem Zuckerbergem na
Harvardské univerzité¢ a ptivodné slouzil jako néstroj pro seznamovani mezi spoluzaky. Po
uspésném zavedeni na Harvardu se platforma rychle rozsifila na dalsi prestizni vysoké skoly,
sttedni Skoly a korporace. Tato exkluzivni strategie umoznila Facebooku zdokonalit sit’ jesté
pted otevienim pro vetejnost v roce 2006, kdy se mohli zaregistrovat uzivatelé star$i 13 let.
Podle autorky od t¢ doby Facebook zaznamenal obrovsky zajem a dnes je dostupny témét po
celém svétd, s vyjimkou oblasti, kde panuje cenzura, naptiklad v Rusku ¢&i Cing. V soucasnosti
ma Facebook podle Backlinka (2024) 2,11 miliardy denné aktivnich uzivatelti a 3,065 miliardy
mésicné aktivnich uzivatell. Nejvyssi aktivita se obvykle dosahuje ve stfedu v 9 hodin rano a
v 3 hodiny odpoledne, kdy pfispévky zaznamenavaji maximalni zapojeni. V Ceské republice
mélo na zacatku roku 2024 Facebook ptiblizné 4,7 milionu uzivatelli, coZ dokazuje, Ze 1 pfes
mirny pokles v dosahu reklamnich cileni zlistava tato platforma velmi popularni (Datareportal,

2024).

Instagram

Instagram je dle BureSové (2022) vizudlni socialni siti zaméfenou na sdileni fotografii, obrazkt
a kratkych videi, pficemz diraz klade na kvalitu a estetiku obsahu. Pivodné mobilni aplikace,
nyni dostupnd i1 na desktopu, se stala oblibenou zejména mezi mladsi a stfedni generaci
uzivatelld. Autorka vidi jako velkou vyhodu vyuziti Instagramu pro marketing jeho vys§i miru
zapojeni uzivatell (engagement rate) ve srovnani s jinymi platformami. Podle Mouchové

(2018) je engagement rate metrika, ktera méfti, kolik procent lidi, ktefi vidéli obsah, na né&j
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zareagovalo. Vyjadfuje tedy pomér uzivateld, ktefi se zapojili prostfednictvim lajkd,
komentai, sdileni nebo kliknuti, k celkovému poctu lidi, kterym byl obsah zobrazen. Zejména
dasledkem neustalého vyvoje nabizi Instagram fadu funkci, které rozsifuji jeho marketingové

moznosti. Vedle klasickych piispévkil jsou oblibené piedevsim Stories a novéjsi Reels.

Stories, asto oznacované jako Insta Stories, umoziuji sdilet textova sdé€leni, fotografie, videa
nebo ankety, které jsou k dispozici pouze po dobu 24 hodin, nez zmizi, pii¢emz zajimavejsi
Stories 1ze ulozit do zalozky ,, vybér “ na profilu (BureSova, 2022). Vyzkum z let 2019-2020
doporucuje zveiejnovat priblizn¢ pét Stories denné, ptfi¢emz profily s mensim dosahem maji
tendenci k vy$$i mife opusténi pifispévki, zejména pokud se zobrazi vice nez tfi ptispévky
(Cucu, 2021). Stories jsou idedlnim nastrojem pro kazdodenni informovani sledujicich o
aktivitach firmy, novinkach ¢i udélostech a posilovani loajality ackoli neni pfimo urceny pro
akvizici novych fanouski. Navic na rozdil od tradi¢nich pfispévka nevyzaduji tak vysokou

uroven profesionality, coz umoznuje sdilet spontanni a autenticky obsah (BureSova, 2022).

Reels, spuiténé v Ceské republice v roce 2020 podle Buresové (2022) predstavuji kratka videa
s maximalni délkou 60 vtefin, Casto s hudebnim podkresem a vyuzitim rtiznych filtra. Reels
jsou dostupné ve feedu uzivatele, v samostatné zalozce na profilu, v sekci Explore ¢i na spodni
listé aplikace. Tato Sirokéd dostupnost umoziuje zasahnout nejen stavajici sledujici, ale 1 nové
publikum. Dostupnost umoziuje zasdhnout nejen sledujici daného profilu, ale i nové publikum.
Stejnd autorka také tika, Ze jsou Reels idedlnim nastrojem pro komeréni vyuziti — firmy je
mohou vyuzit k predstaveni produktl, ukazkam z vyroby, médnim inspiracim, video navodim
¢i pohlediim do zakulisi. Podle autorky pak zapojeni Reels do marketingové komunikace mtze
navic poskytnout konkurencni vyhodu, protoze stale velkd ¢ést firem tento format nevyuziva.
Dulezitost téchto dvou nastroji potvrzuji i Krzyzowski a Strzelecki (2023), kteti zddraziuji
jejich schopnost zvysit zapojeni fanouskt prostiednictvim kratkych, poutavych videi a
interaktivniho obsahu. Jako ptiklad efektivniho vyuziti autofi uvadéji Chelsea FC, kterd
prostfednictvim Stories sdili interaktivni kvizy o vzajemné historické bilanci s nadchéazejicim
soupefem, pricemz zobrazuje i loga sponzorti. Podle autorti tento ptistup nejen posiluje vztah s

fanousky, ale pfinasi 1 vyznamné marketingové vyhody.

YouTube

YouTube je podle BureSové (2022) nejvétsi svétovou platformou pro sdileni videi, kterou
mesi¢n€ vyuzivaji az 2 miliardy uzivatel. Kazdy den na ni lidé sleduji vice nez miliardu hodin

obsahu, pficemz nabizi lokalizované verze ve 100 zemich a podporu 80 jazykl. Aktudlnim
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trendem je sledovani videi pfes mobilni zafizeni, coz dokazuje i rostouci popularita této formy

konzumace obsahu.

V Ceské republice mél dle serveru Datareportal (2024) YouTube na zagatku roku 2024 vice
nez 8 milionti uzivateld, coz odpovida ptiblizn€ 76,7 % celkové populace. To ukazuje na velmi
Siroky dosah platformy, pfi¢emz uzivatelska zakladna byla témét vyrovnana mezi zenami (49,9
%) a muzi (50,1 %), coZ potvrzuje jeji univerzalni ptitazlivost. Tato ¢isla se shoduji s tdaji od
Mediaguru (2021), podle nichZ YouTube vyuziva 91 % internetové populace starsi 15 let. Tato
data potvrzuji, Ze YouTube méa v Ceské republice téméf univerzalni dosah, coz z n&j &ini
dilezity nastroj pro komunikaci a marketing. To je obzvlast relevantni pro propagaci
sportovnich klubii a budovani jejich fanouSkovské zékladny. Vyznam YouTube pro sportovni
kluby zdiraznil jiz Iskra (2008), ktery popisoval platformu jako efektivni nastroj pro propagaci
zacinajicich hudebniki i sportovnich klubd. Tento vyznam v priubéhu let vyrazné narostl, a v
roce 2025 se YouTube stal velmi dilezitou platformou nejen pro Sifeni obsahu, ale také pro
budovani komunity a fanouskovské zakladny. Toto tvrzeni potvrzuji i Krzyzowski a Strzelecki
(2023), podle kterych je YouTube dokonce klicovou platformou pro fotbalové kluby v ramci
komunikace a budovani znacky. Diky moznosti sdilet delsi videa, jako jsou sestfihy zapas,
rozhovory s hraci nebo zdznamy tréninkii, umoziuje klubiim oslovit Siroké publikum a
prohloubit vazby s fanousky. Autofi ve své studii tvrdi, Ze fotbalové kluby vyuzivaji tuto
platformu také pro propagaci sponzorti, ¢imz efektivné propojuji marketingové aktivity se

zajmy svych fanouskd.
X (Twitter)

Twitter popisuje Perez (2018) jako mikroblogovaci platformu, ktera byla zalozena v roce 2006
Jackem Dorseym, Evanem Williamsem a Bizem Stonem a kterd ziskala své jméno podle

‘

anglického vyrazu ,, twitter“, coz v prekladu znamena ,, cvrlikani* nebo ,, Steébetani*. Toto
pojmenovani odrazi i jeji logo, kterym je bily ptacek na modrém pozadi. Pivodnim
charakteristickym rysem Twitteru byla komunikace mezi uZivateli omezena na 140 znakd,
inspirovana formatem textovych zprav. Svobodova (2017) informuje, Ze v zati 2017 zacal
Twitter testovat zvySeni délky zpravy ze 140 znakli na 280 znaki. K oficidlnimu zdvojnasobeni
poctu znaki na 280 doslo v listopadu 2017. (Computerworld, 2017) Vyznamnym meznikem
v historii platformy bylo, kdyZ ji v fijnu 2022 ziskal Elon Musk a o néco pozdéji, v Cervenci

2023, doslo k jejimu pfejmenovani na ,,X* (el5.cz, 2023).
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Pro sportovni kluby ma tato platforma, nyni zndma jako X, také své misto. Podle Krzyzowskiho
a Strzeleckiho (2023) vyuzivaji fotbalové kluby Twitter k budovani své jedine¢né identity a k
uzké komunikaci s fanousky, a to 1 proto, Ze se na této platformé rychle sdili informace o
nadchézejicich zépasech, zpravy o ndvratech hracl po zranéni nebo pripominky k vyznamnym
udalostem. Autofi dale uvadéji, ze diky interaktivni povaze, kdy kluby komunikuji
prostiednictvim otdzek, odpoveédi a pouzivanim hashtagti k vytvafeni tematickych diskusi,

pomaha X posilovat vztahy s fanousky, zvySovat jejich angazovanost a upevinovat loajalitu.

2.2.3 Ostatni digitalni kanaly
Krom¢ socialnich siti sportovni organizace stale ¢astéji vyuzivaji i dalsi digitalni kanaly, které
jim umoziuji efektivné komunikovat se svymi fanousky, pfitahovat nové Cleny a ziskéavat

sponzorské piijmy. Podle Biihlera Nufera (2010) to mohou byt:

e oficidlni webové stranky,
e c¢-mailové newslettery a

e mobilni aplikace.

Oficialni webové stranky jsou, jak uvadi Klubportal (2025) pro fotbalovy klub jeden z
moznych nastrojli komunikace, naboru ¢lentl i1 ziskavani sponzorti. UmoZiiuji rychlé a efektivni
sdileni informaci, jako jsou aktualni novinky, zadpasové reporty nebo tréninkové plany, ¢imz
posiluji transparentnost a vztahy s komunitou. Web také funguje jako digitalni vizitka klubu,
ktera ptitahuje nové €leny a udrzuje stavajici. Navic poskytuje atraktivni reklamni prostor pro
sponzory, coZ na rozdil od tradi¢nich forem propagace funguje nepfetrzit¢ a pomaha zlepsit

finanéni stabilitu klubu.

Lisita (2021) uvadi, Ze dalSim G€innym kanalem jsou e-mailové newslettery, které umoziuji
pravidelné informovat fanousky o aktudlnim déni. Newsletter mize obsahovat novinky o klubu,
zmény v sestave, informace o zranénich hracl, planované zéapasy, detaily o sponzorskych
partnerstvich ¢i nabidky vstupenek. Zaroven slouzi k propagaci novych produkti, jako jsou
dresy ¢i suvenyry, a informuje o slevovych akcich. Ideélni je rozesilani alespon jednou tydné,
pfi¢emz kli€ovou roli hraje atraktivni pfredmétova fadka — kratka, poutava a bez spamovych

vyrazii, idealné s pouzitim jmen oblibenych hraca nebo emotikond, které ptitahuji pozornost.

Mobilni aplikace ptedstavuji podle Blocksportu (2025) dal$i z moznych digitalnich kanald,
ktery umoziuje fotbalovym klublim piimou a interaktivni komunikaci s fanousky. Aplikace
poskytuji okamzity pfistup k novinkam, vysledkim a exkluzivnimu obsahu, coZ posiluje
fanouSkovskou loajalitu. Navic oteviraji nové financni moznosti prostiednictvim in-app

27



nakupt, reklam a sponzorstvi. Personalizovany obsah a praktické funkce, napiiklad rezervace
vstupenek nebo stadionové mapy, zvysuji komfort uzivatelti. Diillezitym aspektem je také sbér
dat o chovani uzivatelli, coz klubim umoznuje 1épe porozumét své komunité a prizptisobit

marketingové strategie.

2.2.4 Osobni komunikace
prostiedkil, jak pfimo pfedat dllezité informace a zaroven vytvofit siln¢jsi vztahy s vefejnosti,

médii a fanousky. Osobni komunikace podle autord zahrnuje:

e tiskové konference,
e zapasové rozhovory,
e setkéani s fanousky a

e komunikaci na stadionu.

Tiskova konference piedstavuje efektivni nastroj osobni komunikace, ktery organizacim
umoziuje sdélit dulezité informace Siroké vetejnosti prostfednictvim médii. Jak uvadi Chmel
(1997), jejim hlavnim cilem je shromazdit zastupce médii na jednom mist¢ a predat jim klic¢ové
zpravy, které organizace povazuje za podstatné. To je podle autora hlavni predpoklad Gspésné
tiskové konference. Avsak, jak upozoriiuji Novotna a kol. (2006), Gspésnost tiskové konference
zavisi na peclivé ptripravé — je nezbytné promyslet vybér informaci, stanovit jasné cile a
pripravit se na pifipadné narocné otdzky. Podle autorti je dilezité¢, aby organizace mély
pripraveny bodovy scénaf, spravné zvolené fecniky a dbaly na profesiondlni vystupovani,
pfiCemz idealni délka konference by neméla piesahnout 45 aZz 50 minut véetné prostoru na

dotazy. Cely prub¢h je podle autor nutné mit pod kontrolou az do samotného zavéru.

Voracek (2010) zdlraznuje, ze tiskové konference umoziuji oslovit vice novinaii stejnym
sdélenim, coz zvySuje pravdépodobnost publikace informaci, a zaroveni umoznuji vécné
vysvétleni a okamZité zodpove€zeni dotazii. Na druhou stranu vSak piedstavuji urcitou finan¢ni
a organizacni zaté¢z a nemusi vzdy zajistit poZadovanou uc¢ast médii. Stejny autor dale dodava,
ze se tiskové konference konaji pti dalezitych ptilezitostech, jako jsou zmény v hracském
kadru, personalni obmény ve vedeni, zahajeni ¢i dokonceni vystavby sportovnich zafizeni nebo
setkani s vrcholnymi piedstaviteli klubu. Casto se také vyuZivaji v souvislosti se sportovnimi
udalostmi, naptiklad pfed nebo naopak po zapasech, coz dokldda Torkkeli (2020), ktery tika,

ze v posledni dob¢ tiskové konference ¢astecné nahradily zapasové rozhovory.

28



Dalsi formou osobni komunikace jsou zapasové rozhovory. Torkkeli (2020) uvadi, ze se jedna
o kratké rozhovory s hrac¢i nebo trenéry, které se konaji ihned po skonceni zapasu, obvykle
piimo na hfisti a Ze jejich hlavnim cilem je poskytnout okamzitou reflexi na pravé odehrané
utkani. Rhys (2016) popisuje prostiedi téchto rozhovori v anglické Premier League, kde
manazer ¢i hrac stoji pied st€nou sponzorl a novinar se omezuje pouze na svij mikrofon. Podle
Wiltona (2021) nejsou tyto rozhovory urceny pouze k ziskani zédkladnich informaci, ale maji
také za kol zachytit autentické reakce, 1 kdyz byvaji Casto predbézné a obecné kvuli nedostatku
¢asu na hlubsi analyzu. Rhys (2016) v tomto kontextu upozornuje na souvisejici kritiku, kterou
tyto rozhovory vyvolavaji, a to jak kvuli nizké Zurnalistické kvalité, tak i kvili omezenym

schopnostem nékterych hract vystupovat v roli respondentii.

Dalsi formou osobni komunikace jsou setkani s fanousky, pii kterych maji fanousci podle
Biihlera a Nufer (2010) moznost piimo se setkat s hraci. Autoti konstatuji, Ze setkani, jako jsou
autogramiady, verejné tréninky nebo dalsi specialni akce, poskytuji fanouskiim prilezitost ke
kontaktu s hraci. Takova setkani podle autorii posiluji emocionélni vztah, zvySuji loajalitu a
zlepsuji celkovou spokojenost fanouskl s klubem. MoZnost klast osobni dotazy ¢i mluvit s hraci
pfimo ,,z o¢i do o¢i“ je pro fanousky velmi cenna a vyznamné piispiva k jejich pozitivnhimu

zazitku.

Posledni formou osobni komunikace je pfima komunikace na stadionu. Selvakumar a
Alaguraja (2023) vnimaji zaZitek na stadionu nejen jako samotné sledovani zapasu, ale také
jako celkové prostiedi, které klub dokaze vytvofit. Autofi uvadéji, Ze sportovni tymy mohou
tento zaZitek obohacovat riiznymi aktivitami souvisejicimi s komunikaci na stadionu — od
zabavnych show, pfes interaktivni hry a soutéze az po rozdavani drobnych darkid. Takové
aktivity nejen ze zvySuji celkovou spokojenost navstévniki, ale také je motivuji k opétovné

navstéve stadionu a dlouhodobé podpote tymu.
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3 CiL PRACE A POUZITE METODY

Cilem této bakalarské prace je analyzovat souc¢asnou marketingovou komunikaci fotbalového
klubu FK Pardubice a.s., zhodnotit jeji iroven prostfednictvim marketingového mixu a SWOT
analyzy a na zakladé srovnani s vybranymi konkurenty (AC Sparta Praha a FC Hradec Kralové)
formulovat konkrétni doporuceni pro zvyseni efektivity propagace klubu a posileni jeho vztahti
s fanousky i partnery. K naplnéni tohoto cile byla zvolena kombinace kvantitativnich a
kvalitativnich metod, konkrétn¢ obsahova analyza vetejn¢ dostupnych dat z oficidlnich profilt
FK Pardubice na socidlnich sitich Facebook, Instagram, YouTube a X v obdobi fijen 2024 —
biezen 2025, dale benchmarking vybranych ukazatelli (frekvence publikace, dosah, mira
zapojeni) se zminénymi konkurencnimi kluby a naslednéd syntéza zjisténi do SWOT matice,
ktera umoznuje identifikovat klicové silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby soucasné

marketingové komunikace klubu..

3.1 Predstaveni klubu FK Pardubice

Fotbal ma v Pardubicich vice neZ stoletou tradici. Prvni klub SK Pardubice vznikl jiz v roce
1899 a v mezivaleéném obdobi patfil k tém viibec nejlepsim tymim ceského fotbalu — ve 30.
letech tfikrat obsadil 3. misto v 1. lize. Dal§i vyznamné kluby vzeslé z Pardubic byly AFK
Pardubice (pozd¢ji Tesla) a Slavoj Pardubice (pozdéji Lokomotiva). Po roce 1948 doslo vlivem
reorganizace ke slouceni klubl a postupné ztraté¢ vyznamu SK Pardubice. V 50. a 60. letech
hrél pardubicky fotbal dvakrat nejvyssi soutéZ — pod nazvy Dukla Pardubice (1957-60) a
VCHZ Pardubice (1968/69). Poté se vSak z prvni ligy na dlouha 1éta vytratil. (FK Pardubice,
2025)

Soucasny klub FK Pardubice vznikl v roce 2008 slou¢enim tii subjekti: FK Junior (mladez),
MFK Pardubice (ptipravky) a Tesly Pardubice (muzi). Cilem bylo vytvofit silny regionalni klub
s propracovanou mladeZnickou strukturou. Klub postupné stoupal soutéZemi — od krajského
pteboru pies divizi az do 2. ligy, kam postoupil v roce 2012. Tam setrval osm sezén a v roce
2020 slavil historicky postup do 1. ligy, ¢imz navazal na slavnou minulost. V premiérové
sezon¢ v nejvyssi Ceské soutéZzi (2020/2021) obsadil klub 7. misto. V dalSich letech se
Pardubice vétSinou pohybovaly v dolni ¢ésti tabulky, ale vzdy se jim podafilo uhgjit
prvoligovou pfislusnost — v roce 2023 dokonce pies baraz s Pfibrami. Dnes jsou FK Pardubice
stabilnim UcCastnikem nejvyssi Ceské fotbalové soutéze, kterd nese ndzev Chance liga. (FK

Pardubice, 2025)
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3.1.1 Stadion

Domacim stadionem FK Pardubice je CFIG Arena v centru meésta, nedaleko feky Chrudimky,
s kapacitou 4 620 mist k sezeni. Po kompletni rekonstrukci ptivodniho Letniho stadionu (2021—
2022) byla aréna slavnostné oteviena na zacatku roku 2023 a spliiuje parametry pro poradani
zapast nejvyssi Ceské soutéze i reprezenta¢nich mladeznickych utkani. Stadion nese jméno
generalniho partnera CFIG a nabizi moderni zdzemi pro hrace, realiza¢ni tymy i fanousky —
veetné zastfeSenych tribun, bezbariérovych ptistupi a VIP prostor. Pro média a obchodni
partnery jsou pfipraveny komfortni prostory s kvalitnim technickym vybavenim. CFIG Arena

tak predstavuje kli¢ovou soucast infrastruktury i identity klubu. (FK Pardubice, 2025)

3.1.2 Sponzori a partneri klubu

Klub FK Pardubice spolupracuje s Sirokym portfoliem komercnich i vefejnych partnert.
Generalnim partnerem je CPP Servis (Vienna Insurance Group), prémiovym partnerem je
Tipsport, hlavnimi partnery jsou pak CFIG (stadion CFIG Arena), CH&T, Farmet, Certus
Spedition, Top Centrum, Aigos, Antakerix a Chance. Dal$imi partnery jsou zejména regionalni
firmy a instituce véetné mésta Pardubice a Pardubického kraje. Klub partnertim nabizi umisténi
log na dresech a v aréné, LED bannery, PR spolupraci a VIP hospitality, a zapojuje je do soutézi
pro fanousky ¢i CSR projektd. Tim buduje dlouhodobé vztahy, které posiluji spolecensky

rozmér klubu a jeho propojeni s regionem. (FK Pardubice, 2025)

3.1.3 Fanouskovska zakladna

V Pardubicich funguje oficidlni fanklub s ndzvem Pardubicka 12, ktery vznikl po postupu FK
Pardubice do prvni ligy a rychle se rozrostl v otevieny spolek vSech aktivnich ptiznivcl bez
ohledu na vék €1 umisténi v hlediSti. Nazev odkazuje na ,,dvanactého hrace* na tribuné a
zaroveil na SPZ Pardubického kraje (12), ¢imzZ spojuje hrdost na region s podporou tymu.
Clenové fanklubu maji fadu vyhod: zvyhodnéné ceny permanentek a vstupenek, organizované
vyjezdy na venkovni zapasy, G€ast na setkanich s hraci a exkluzivni pfistup na klubové akce.

(FK Pardubice, 2025)

Priimérné navstévnost se pred otevienim CFIG Areny pohybovala kolem tisicovky divakt. V
obdobi hrani domdcich zapasii v azylu na stadionu Bohemians v Praze (2020-2022) klesl zajem
fanouski na pouhé stovky na utkani. Navrat do Pardubic v tnoru 2023 ptekonal ocekavani: v
jarni ¢asti sezony 2022/23 ptislo celkem 39 550 divakl (pramer 4 394 na zépas, 95 % kapacity),
pricemz tfi duely (proti Sparté€, Slavii a Zlinu) byly kompletné vyprodané. (FK Pardubice, 2025)
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V sezon¢ 2023/24 byla celkova navstévnost 60 219 divakd, s prumérem 3 346 (72 % kapacity).
Pro sezonu 2024/25 (data k 4. 4. 2025) byla celkova navstévnost 33 480 divakd, s primérem 2
575 divaki na utkani (56 % kapacity). (Chance liga, 2025)

Tabulka 1: NavStévnost na zapasech FK Pardubice

Sezona Celkova navstévnost | Priimérna navstéva % Zaplnéni stadionu
Jaro 2023 39 550 4394 95 %
2023/2024 60219 3 346 72 %
2024/2025 33480 2575 56 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Livesport.cz a Chanceliga.cz

3.1.4 Vizualni identita

Klubové barvy FK Pardubice vychdzeji z tradi¢ni Cerveno-bilé kombinace mésta Pardubice.
Klubové logo tvoti moderni erb s nazvem klubu a motivem béZziciho koné, typickym znakem
meésta. Jednotny vizualni styl je aplikovan napti¢ vS§emi kandly — od dresti a merchandisingu az
po grafiku na webu a socidlnich sitich — a je popsan v internim grafickém manualu, ktery

definuje pouziti loga, barev a pisem. (FK Pardubice, 2025)

Soucasti vizualni identity je také maskot Pernicek, predstaveny v roce 2023. Jeho design
odkazuje na pardubicky pernik a slouzi ke zvyseni atraktivity fanouskovskych akcei, zejména
pro nejmladsi cilovou skupinu. Maskot se pravidelné objevuje ve fanzéoné a pii klubovych
akcich, kde podporuje zapojeni divakl a posiluje rozpoznatelnost znacky. Zajimavosti je, Ze

Pernicek je oblecen v dresu s ¢islem 08, ktery odkazuje na rok zalozeni klubu. (Idnes.cz, 2023)

3.2 SWOT analyza

Jakubikova a Janecek uvadi, ze SWOT analyza, znama také jako analyza silnych a slabych
stranek, pfilezitosti a hrozeb, vznikla kombinaci dvou samostatnych analyz, a to analyzy SW
(Strengths a Weaknesses) a analyzy OT (Opportunities a Threats). Autofi dale uvadéji, ze tato
analyza patii mezi nejpouzivangj$i nastroje pro hodnoceni vnéjSiho 1 vnitiniho prostredi
organizace. Jejim cilem je identifikace relevantnosti stavajici strategie podniku, jejich silnych

a slabych stranek, a posouzeni schopnosti reagovat na zmény v okolnim prostredi.
Blazkova (2007) definuje 4 ¢asti SWOT analyzy:

e strenghts (silné stranky),
e weaknesses (slabé stranky),

e opportunities (ptilezitosti) a
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o threats (hrozby).

Strenghts (silné stranky) predstavuji vnitini faktory, které davaji podniku konkurencni
vyhodu. Jsou to oblasti, kde podnik vynika a které Ize vyuzit jako zaklad pro dalsi rozvoj. Patfi

sem schopnosti, dovednosti, zdroje a potencial organizace, které¢ ji umoznuji uspét na trhu.

Weaknesses (slabé stranky) jsou vnitini faktory, které omezuji efektivitu podniku. Jsou
vysledkem nedostatkli v kapacitach, dovednostech nebo zdrojich a mohou byt piekdzkou pro
dosazeni strategickych cilti. Identifikace téchto slabin je klicem k jejich odstranéni nebo

minimalizaci.

Opportunities (prilezitosti) vyplyvaji z externich faktora, které mohou podniku pfinést rtst
nebo zvyseni efektivity. Tyto faktory zahrnuji naptiklad nové trhy, technologické inovace nebo
zmény v legislative. Identifikace a vyuziti pfilezitosti umoziuje podniku ziskat naskok pied

konkurenci a posilit svou pozici na trhu.

Threats (hrozby) predstavuji externi faktory, které mohou mit negativni dopad na ¢innost
podniku. Jednéd se naptiklad o zmény v ekonomice, regulacich nebo ¢innost konkurence.
Uspé&sné zvladnuti hrozeb vyzaduje rychlou a efektivni reakci na vzniklé situace, aby se

minimalizoval jejich dopad.
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4 ANALYZA KOMUNIKACE FK PARDUBICE

4.1 Marketingovy mix

4.1.1 Produkt

Hlavnim produktem je dle FK Pardubice (2025) samotny fotbalovy tym a jeho zépasy. Jak bylo
zminéno vyse, klub pisobi od roku 2020 v nejvyssi ¢eské fotbalové soutézi — v Chance lize a
nabizi tak fanouskiim moznost sledovat Spickovy fotbal vcetné zapasti proti atraktivnim
soupeiim (Sparta, Slavia, derby s Hradcem). Klub odehraje celkem 30 utkdni za sezonu,
znichz je 15 domacich a 15 venkovnich. Po nich nasleduje tzv. nadstavbova ¢ast, ve které se

tabulka ze zékladni ¢asti rozdéli podle umisténi na tfi ¢asti:

e tymy na prvnim az Sestém mistg,
e tymy na sedmém az desatém misté a

e tymy na jedendctém az Sestnactém miste.

Tyto tymy pak hraji systémem kazdy s kazdym nadstavbovou ¢éast a znamena to pro n¢ dalSich
5 zéapasu navic. Celkové tak klub odehraje 35 zapasti za sezonu. Posledni dva tymy po
nadstavbové ¢asti navic musi odehrat jesté tzv. bardz, pfi které se utkaji s prvnim, respektive
druhym nejlepsim tymem z druhé nejvyssi soutéze. Odehraji jeden zapas na domacim htisti a
jeden zapas na venkovnim htisti. Celkem tedy tak klub muze odehrat az 37 zapast v jednom

ligovém ro¢niku. (Chance liga, 2025)

Produktovou nabidku dopliiuji doprovodné sluzby a zazitky spojené s utkanim, jako jsou
atmosféra na stadionu, obcerstveni, polocasovy program ¢i setkani s hraci. Dalezitym prvkem
je stadionové infrastruktura — Jak bylo zminéno vySe, Pardubice se v roce 2023 dockaly noveé
zrekonstruovaného stadionu (CFIG Arena) v centru mésta s kapacitou 4 620 mist. Moderni
stadion s veskerym zadzemim vyrazné€ zkvalitnil nabizeny produkt domaciho zépasu a zlepsil

divacky komfort. (FK Pardubice 2025)

Dalsi sloZkou produktu jsou suvenyry a merchandising klubu. FK Pardubice provozuji oficidlni
fanshop (kamenny 1 online), kde prodéavaji klubové dresy, tricka, mikiny, teplaky, kratasy,
bundy, $aly, ¢epice nebo také spoustu doplitkid. Nabidka merchandisingu je velmi pestra a

vyberou si jak dospéli, tak 1 déti. (FK Pardubice, 2025)
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4.1.2 Cena

Dle FK Pardubice (2025) mezi zakladni polozky ceny patii ceny vstupenek na doméci utkani.

Tabulka 2 zobrazuje ceny za jednotlivé vstupenky na ,, TOP“ domaci utkdni za sezonu

2023/2024. Termin ,,TOP* utkdni v ramci cenotvorby pouzivaji vSechny celky Chance ligy.

Jedna se o takové zépasy, kdy pfijede soupef zvu¢ného jména — AC Sparta Praha, SK Slavia

Praha, FC Viktoria Plzen, FC Banik Ostrava, nebo soupef, ktery je pro dany tym regionalnim

rivalem — v piipadé Pardubic je to naptiklad FC Hradec Kralové. Ceny jsou rozdéleny do dvou

kategorii. Prvni kategorii je cena za vstupenku na hlavni tribunu a druhou kategorii je pak cena

za vstupenku za branku. Z tabulky je patrné, Ze cena vstupenky na hlavni tribunu pfi ,, TOP*

zapasech byla v Pardubicich 400 K¢, coz je méné, nez byla primérna cena za tento typ

vstupenky v celé soutéZi. Cena vstupenky za branku pak byla 290 K¢, coZ je méné neZ primérna

cena za tento typ vstupenky v Chance lize.

Tabulka 2: Porovnani cen vstupného na TOP zapasy v sezoné 2023/24

Klub Cena — hlavni tribuna Cena — za brankou
SK Slavia Praha 990 K¢ 490 K¢
AC Sparta Praha 850 K¢ 600 K¢
FC Slovan Liberec 500 K¢ 500 K¢
FC Viktoria Plzen 560 K¢ 320 K¢
FC Hradec Kralové 450 K¢ 380 K¢
FK Jablonec 400 K¢ 400 K¢
FC Banik Ostrava 450 K¢ 330 K¢
FK Pardubice 400 K¢ 290 K¢
FC Slovacko 300 K¢ 300 K¢
Bohemians Praha 300 K¢ 300 K¢
SK Dynamo Ceské Budgjovice 300 K¢ 300 K¢
SK Sigma Olomouc 350 K¢ 200 K¢
FK Teplice 250 K¢ 250 K¢
MFK Karvina 230 K¢ 230 K¢
FC Zlin 250 K¢ 200 K¢
FK Mladé Boleslav 200 K¢ 200 K¢
Pramér 424 K¢ 331 K¢
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Kromé ,,TOP* zépasu se hraji i zapasy, které do této kategorie nespadaji. Piehled cen za bézna
utkani zobrazuje Tabulka 3, ze které je patrné, ze Pardubice mély v sezoné 2023/2024 treti
nejvyssi cenu vstupenek na hlavni tribunu pii béznych zapasech. Vstupenka zde stala 350 K¢,
pricemz primérnéd cena za tuto kategorii byla v celé soutézi 277 K¢. Naopak vstupenky za
branku byly v Pardubicich ¢tvrté nejlevnéjsi a daly se pofidit za 180 K¢. Primér za tuto

kategorii v celé soutézi pak byl 208 K¢.

Tabulka 3: Porovnani cen vstupného na bézné zapasy v sezoné 2023/24

Klub Cena — hlavni tribuna Cena — za brankou
SK Slavia Praha 490 K¢ 260 K¢
AC Sparta Praha 450 K¢ 300 K¢
FK Pardubice 350 K¢ 180 K¢
FC Viktoria Plzen 340 K¢ 220 K¢
FC Banik Ostrava 310 K¢ 200 K¢
SK Sigma Olomouc 300 K¢ 100 K¢
FC Slovacko 300 K¢ 300 K¢
FC Hradec Kralové 290 K¢ 240 K¢
FC Zlin 250 K¢ 200 K¢
FC Slovan Liberec 250 K¢ 250 K¢
Bohemians Praha 200 K¢ 200 K¢
FK Mlad4 Boleslav 200 K¢ 200 K¢
FK Jablonec 200 K¢ 200 K¢
SK Dynamo Ceské Bud&jovice 200 K& 200 K&
MFK Karvina 150 K¢ 130 K¢
FK Teplice 150 K¢ 150 K¢
Priamér 277 K¢ 208 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani ze stranek jednotlivych klubu

Dalsi poloZzkou ceny jsou podle FK Pardubice (2025) permanentni vstupenky. FK Pardubice
nabizely v sezoné 2023/24 permanentni vstupenky na celou sezonu, ale i polo sezdénni
permanentky, které platily pouze na jednu polovinu sezony. Tabulka 4 ukazuje porovnani cen
permanentnich vstupenek vSech tymu ceské nejvyssi soutéze v sezon¢ 2023/24. Z tabulky je
patrné, Ze cena permanentni vstupenky byla v Pardubicich prvni, respektive druhd nejdrazsi
z celé soutéze, a to jak na hlavni tribunu, tak i na tribunu za brankou. Na hlavni tribunu stala
permanentni vstupenka 5 900 K¢, coz byla nejvyssi cena spolu s klubem SK Slavia Praha.

Pfitom primérné cena permanentni vstupenky napfic celou soutézi byla v této sezoné 3544 K¢.
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Na tribunu za brankou pak permanentni vstupenka stala 3 800 K¢, coz byla druhd nejvyssi cena
opét po klubu SK Slavia Praha. Primérné cena permanentni vstupenky na tribunu za branou

byla v této sezon¢ 2 653 K¢. Data v tabulce jsou udavana v zékladnich cenéch, bez naroku na

slevy (studenti, ZTP, seniofi).

Tabulka 4: Porovnani cen permanentnich vstupenek za sezonu 2023/2024

Klub Cena — hlavni tribuna Cena — za brankou
SK Slavia Praha 5900 K¢ 3900 K¢
FK Pardubice 5900 K¢ 3 800 K¢
FC Viktoria Plzen 5300 K¢ 3 000 K¢
AC Sparta Praha 4300 K¢ 2900 K¢
FC Hradec Kralové 3 800 K¢ 3 000 K¢
FC Slovacko 3 750 K¢ 3 000 K¢
Bohemians Praha 3 850 K¢ 2 600 K¢
SK Dynamo Ceské Bud&jovice 3 500 K¢ 3 500 K¢
FK Mlada Boleslav 2996 K¢ 2996 K¢
SK Sigma Olomouc 3400 K¢ 2 000 K¢
FC Slovan Liberec 2 900 K¢ 2 200 K¢
FK Jablonec 2 500 K¢ 2 500 K¢
FC Banik Ostrava 2700 K¢ 2 100 K¢
FC Zlin 2 500 K¢ 1 700 K¢
MFK Karvina 1 900 K¢ 1 750 K¢
FK Teplice 1 500 K¢ 1 500 K¢
Primér 3 544 K¢ 2 653 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani ze stranek klubii

Vyhodnost permanentnich vstupenek lze kvantifikovat porovnanim s cenami jednotlivych
vstupenek. V sezoné¢ 2023/24 odehral klub 17 domadcich zapast (11 béznych a 6 ,,TOP®).
Jednotlivé vstupenky na hlavni tribunu staly 350 K¢ (bézné) a 400 K¢ (,,TOP*), coZ pti nakupu
samostatnych listki na vSech 17 utkani ¢ini 6 250 K¢. Cena permanentni vstupenky na totéz
misto dosdhla 5 900 K¢, coz predstavuje usporu 350 K¢&. Pii jedné neucasti (nemoc, dovolena,

uraz) se vsak tato finan¢ni vyhoda zcela vyrovna.

Permanentni vstupenky s sebou samoziejmé pfinaseji i spoustu dalSich vyhod nad ramec bézné
vstupenky, jako je naptiklad sleva ve fanshopu, vstup na zdpasy B-tymu nebo tymu Zen zdarma
¢i se slevou, anebo také jistota toho, ze se v pfipad¢, kdy pfijede velmi atraktivni soupef,
dostane fanouSek na utkani. Nékteré¢ kluby vSak navrch pfidavaji velmi vyraznou financni
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vyhodnost. To ilustruje tabulka 5, ve které jsou zobrazeny ceny za vstupenky pii jejich
jednotlivém nakupu, ceny permanentnich vstupenek a celkova usSetiena ¢astka. Pro porovnani
byly vybrany dva tymy — AC Sparta Praha a SK Slavia Praha, které maji cenou jednotlivych
vstupenek a permanentnich vstupenek k Pardubicim blizko a zéaroven jsou z hlediska

vyhodnosti na samém vrcholu.

Tabulka 5: Porovnani vyhodnosti permanentnich vstupenek v sezoné 2023/24

Klub Cena za jednotlivy | Cena permanentni USetrena ¢astka
nakup vstupenek vstupenky
AC Sparta Praha 10 500 K¢ 4300 K¢ 6 200 K¢
SK Slavia Praha 11320 K¢ 5900 K¢ 5420 K¢
FK Pardubice 6 250 K¢ 5900 K¢ 350 K¢

Zdroj: viastni zpracovani ze stranek klubii
Nedilnou soucasti v ramci ceny jsou podle FK Pardubice (2025) také produkty z fanshopu. Klub
nabizi Sirokou skalu produktl, které rozdéluje do nékolika kategorii. Kategorie, ptiklady

jednotlivych produktl a jejich cenové rozpéti zobrazuje Tabulka 6.

Tabulka 6: Kategorie a cenové rozpéti produkti ve Fanshopu FK Pardubice

Kategorie Priklady produkti Cenové rozpéti (K¢)
Cepice Ksiltovky, kulichy 390 — 449

Tricka Fanouskovské a promo tricka 390 — 549

Kolekce Joma Teplaky, dresy, mikiny, kratasy 249 - 1590

Dopliky Lahve, magnetky, hodinky, Saly 15-4990

Produkty pro déti Svacinovy box, pexeso, pravitko 38 —890

Zdroj: vlastni zpracovani podle webu Fanshop FK Pardubice

4.1.3 Misto (distribuce)

Pro klub FK Pardubice byla z hlediska mista dlouho slabinou absence vyhovujiciho stadionu.
Jak bylo zminéno vySe, klub musel po postupu do nejvyssi soutéze z davodu nevyhovujiciho
stadionu Pod Vinici hrat své zapasy v azylu na stadionu Bohemians Praha. Zlom nastal v roce
2023 kdy doslo k otevieni zrekonstruovaného letniho stadionu, nesouciho partnersky ndzev
CFIG Arena. Stadion se nachdzi pfimo v centru mésta, na nabfezi Labe a v t€sné blizkosti
zimniho stadionu, coZ je strategicky vyhodna poloha, kdy je stadion velmi dobie dostupny
pfedevS$im méstskou hromadnou dopravou, ¢i péSky. Zaroven se nachazi v dochdzkové

vzdalenosti od hlavniho nadrazi, coz oceni pfedevs§im fanousci, ktefi nejsou ptimo z Pardubic.
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Celkova kapacita stadionu je 4 620 mist. Otevieni nového stadionu vyrazné zlepsilo distribuci
sportovniho produktu, jelikoz fanousci maji sviij klub ve svém mésté¢ a nemusi na domaci
zapasy cestovat do Prahy. Distribuci zapasii ma na starosti vysilatel nejvyssi Ceské fotbalové
souté¢ze — O2TV Sport, coz zajistuje, ze fanousci, ktefi se nedostanou na zapas ho mohou

sledovat v ptimém ptenosu. (FK Pardubice, 2025)

Tabulka 7: Distribu¢ni kanaly FK Pardubice a jejich role

Kanal Obsah / funkce (Co zde fanousci najdou)

Klubovy web Zpravodajstvi, rozpisy, fotografie, statistiky, prodej vstupenek
Facebook Sdileni aktualit, zivé pfenosy, interaktivni ankety

Instagram Galerie fotografii, Stories, kratka videa (Reels)

YouTube Video sesttihy zapast, rozhovory, zakulisni reportaze

X (Twitter) Kratké novinky, odkazy na ¢lanky, tematické hashtagy
Klubové hospody Oficialni sledovani zapasti mimo stadion

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FK Pardubice 2025

Tabulka 7 zachycuje hlavni zplsoby, kterymi FK Pardubice distribuuji sviij obsah a udrzuji
komunikaci s fanousky. Kazdy z uvedenych kandli plni specifickou roli — oficialni web slouzi
primarn¢ pro zakladni informacni servis a prodej vstupenek, socialni sité (Facebook, Instagram,
X) poskytuji aktualni aktuality, vizualni materialy a interaktivni forméaty, YouTube umoziuje
delsi video formaty a zakulisni pohledy, a sit’ partnerskych hospod rozsifuje ptitomnost klubu
mimo stadion prostiednictvim spole¢ného sledovani zapasti a doprovodnych akci. (FK

Pardubice, 2025)

4.1.4 Propagace

Dle FK Pardubice (2025) vyuziva klub pestry mix nastroji marketingové komunikace k
komunikace pfesunulo na online platformy a socidlni sité, nicméné klub neopomiji ani tradicni
formy propagace. Hlavnim komunika¢nim kanalem jsou oficialni socialni média klubu, ktera
jsou podrobnéji analyzovéana v dalsi kapitole. Kromé nich klub vyuziva i klasictéjsi formy
propagace. Na oficidlnich komunikacnich kandlech klubu je pfed kazdym zapasem vydavéana
tiskova zpradva a je zvefejnéno zapasové preview, které obsahuje informace o soupefi a
organizacni zalezitosti. Po kazdém utkdni pak klub zvetejituje reportdze a ohlasy piimo od

hract a trenéri. Tyto zpravy pak piebiraji regiondlni i celorepublikova média, jako jsou
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Pardubicky denik, iDnes nebo tfeba Denik Sport, coz zvySuje dosah sdéleni. Klub FK Pardubice
ma taky svij vlastni podcast s nazvem ,,Hovory z Letnaku®, do kterého si zve hrace, trenéry,
legendy ¢i dalsi osoby spojené s Pardubickym fotbalem. Piehled hostl podcastu znazoriuje
Tabulka 8. Dale klub pied kazdym domacim zédpasem vydava vlastni bulletin s nazvem Libero,
ktery je dostupny v tist€éné formé ¢i online ve formatu PDF. Bulletin obsahuje informace o

sestavach tymt, statistiky nebo rozhovory.

Tabulka 8: Hosté podcastu "Hovory z Letiiaku"

Datum Host Role

14.4.2023 Radoslav Kovac Trenér

27.4.2023 Filip Prazak Fotbalovy analytik
24.7.2023 Petr Novak Masér

3.10.2023 Pavel Cerny Hrag

18.12.2023 Miroslav Jirka Séftrenér mladeze
20.6.2024 Jifi Sanak Trenér

21.9.2024 Vit Zavtel Sportovni feditel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle YouTube FK Pardubice

Velkou péci vénuje marketingové oddéleni aktivizaci fanouski pti zapasech. V CFIG Arené
funguje pted zédpasem zminénd fanzona, jejiz soucdsti jsou stanky s jidlem a pitim, a kromé
nich je zde také nabidka zdbavnych atrakci. Moderator utkani provazi divaky programem, o
prestavce probihaji soutéze, napt. stfelba na branku o ceny. Novinkou bylo zavedeni
takzvaného air cannonu, ktery se pouziva k vysttelovani tricek do hledisté — to se premiérove
objevilo na stadionu na jafe 2023. Klub také organizuje autogramiady vybranych hract pro

fanousky. (FK Pardubice, 2025)

4.2 Marketingova komunikace klubu FK Pardubice na socialnich sitich

Jak je vySe v praci zminéno, socidlni sité ptredstavuji klicovou platformu pro angazovanost
fanouski, sdileni obsahu a budovani vztahil. Jsou nezbytnym néstrojem pro ptimou komunikaci
sportovnich organizaci s jejich fanouSky. Pravé diky socialnim sitim se se sportovni organizace
po celém svéte stavaji jednémi z nejsledovanéjSich na celém svété. Proto je v této préci
analyzovana primarn¢ komunikace FK Pardubice na socialnich sitich, s konkrétnim zamétrenim

na Facebook, Instagram, YouTube a Twitter, jenZ byly popsany v teoretické ¢asti.

Klub FK Pardubice plisobi na vS§ech zmiflovanych socidlnich sitich, stejné jako vSechny ostatni

tymy Chance Ligy. Jak je patrné z tabulky 9, nejvétsi pocet sledujicich mé klub s velkym
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naskokem na platformé YouTube. Nasleduje Instagram, ktery je na tom feci Cisel jen o trochu
1épe nez Facebook. Nejméné sledujicich mé pak klub na socialni siti X. Na této siti maji vS§echny
kluby Chance ligy nejmensi pocet sledujicich, coz znaci, Ze na této platformé neni tolik

uzivatell jako na platformach ostatnich.

Tabulka 9: Porovnani poctu sledujicich FK Pardubice na socialnich sitich k 4.4.2025

Socialni sit’ Pocet sledujicich
Facebook 14 000
Instagram 16 100
YouTube 71300
Twitter 3990

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych udajii na siti Facebook

4.2.1 Facebook
Tabulka 10: Pocet sledujicich na siti Facebook k 4.4.2025

Poradi | Nazev klubu Pocet sledujicich na Facebooku
l. AC Sparta Praha 296 000
2. SK Slavia Praha 199 000
3. FC Viktoria Plzen 156 000
4. FC Banik Ostrava 113 000
5. FC Slovacko 29 000
6. FK Sigma Olomouc 28 000
7. FC Slovan Liberec 28 000
8. FK Bohemians Praha 26 000
9. FC Hradec Kralové 22 000
10. FK Jablonec 19 000
11. FK Teplice 19 000
12. SK Dynamo Ceské Budéjovice 16 000
13. FK Dukla Praha 15 000
14. FK Pardubice 14 000
15. MFK Karvina 13 000
16. FK Mladé Boleslav 12 000

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych udajii na siti Facebook

Z tabulky 10 je patrné, Ze oficidlni stranka klubu na Facebooku ma k 4.4.2025 pfiblizn€ 14 000

sledujicich, coz z ni déla tieti nejméné sledovanou stranku napii¢ Chance ligou.
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Klub na sociélni siti Facebook dle FK Pardubice (2025) zvetejiiuje napiiklad:

e pozvanky na zépasy,

e 7Zivé textové vstupy béhem utkani,

o vysledky, reportaze a rozhovory po utkénich,
e fotografie a kratka videa,

e upozornéni na soutéze ¢i klubové akce.

Tabulka 11: Publikovana aktivita na Facebooku FK Pardubice (Fijen 2024 - bi‘ezen
2025)

Typ obsahu Pocet prispévki
Klasické ptispévky na hlavni strance 418
Facebook Stories 91

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FK Pardubice 2025

V obdobi fijna 2024 az biezna 2025 oslovila facebookova stranka 361 700 unikétnich uzivatelt.

Ptispévky zaznamenaly celkem 555 425 zhlédnuti. Navstévnost stranky dosihla 260 067

vvvvvv

ptispévek — video piimo z kabiny po vitézném zapase — mél 132 624 zhlédnuti a 278 reakci.

Vsechny tyto idaje jsou patrné z tabulky 12.

Tabulka 12: Dosah a interakce FK Pardubice na Facebooku (Fijen 2024 - bi‘ezen 2025)

Metrika Hodnota
Osloveny pocet unikatnich uzivatelt 361 700
Celkovy dosah ptispévkil 555425
Celkova néavstévnost stranky 260 067
Celkovy pocet interakci 37 800
Nejuspesnéjsi ptispévek — celkovy dosah 132 624
Nejuspésnéjsi piispévek — pocet interakci 278

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FK Pardubice 2025
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m Muzi = Zeny

Graf 1: Demografické sloZeni publika FK Pardubice na Facebooku

Demografické rozlozeni sledujicich znazornuje Graf 1. Vétsinu sledujicich tvoti muzi (79,7%),

pfi¢emz nejsiln&ji zastoupenou skupinou jsou muzi ve véku 25-34 let. Zeny pak tvoii 20,3 %

publika. (FK Pardubice, 2025)

4.2.2 Instagram

Oficialni klubovy tcet FK Pardubice sleduje k 4.4.2025 ptes 16 000 uZivateld, coZ z n&j déla
druhy nejsiln€jsi online kanal klubu FK Pardubice hned po YouTube. Jak je patrné z tabulky
¢islo 13, v ramci Chance ligy se jedna o desaty nejsledovanéjsi instagramovy profil. Vzhledem

k tomu, Ze Instagram je hlavné o vizualnim obsahu, klub se tu zamé&fuje na kvalitni fotky, emoce

a zadkulisni momenty.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FK Pardubice 2025

v

Tabulka 13: Pocet sledujicich na siti Instagram k 4.4.2025

Poradi | Nazev klubu Pocet sledujicich na Instagramu
1. AC Sparta Praha 329 000

2. SK Slavia Praha 284 000

3. FC Viktoria Plzen 114 000

4. FC Banik Ostrava 68 100

5. FK Bohemians Praha 29 200

6. FC Slovacko 28 500

7. FC Slovan Liberec 27 600

8. SK Sigma Olomouc 22 800

9. FC Hradec Kralové 18 500

43




10. FK Pardubice 16 100
11. FK Jablonec 16 000
12. FK Teplice 14 500
13. SK Dynamo Ceské Budgjovice 14 500
14. FK Dukla Praha 14 300
15. FK Mladé Boleslav 12 900
16. MFK Karvina 11 600

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych udajii na siti Instagram

Klub na sociélni siti Instagram zvetejiiuje napiiklad:

o fotky ze zépasii,

o kratkd videa z tréninktl, kabiny nebo zapasu,

o grafiky se sestavami, statistikami nebo vysledky,
e stories.

Tabulka 14: Publikovana aktivita FK Pardubice na Instagramu (leden 2025 - bi‘ezen
2025)

Typ obsahu Pocet prispévki
Klasické ptispévky 235

Instagram Stories 687

Reels 55

Zivé vysilani 1

Zdroj: Viasmi zpracovani dle FK Pardubice 2025
V prvnim c¢tvrtleti roku 2025 publikoval klub na Instagramu celkem 235 klasickych ptispévki,
687 Instagram Stories, 55 Reels a uskute¢nil 1 Zivé vysilani (viz Tabulka 14). Za stejné obdobi
dosahl klub celkového dosahu ve vysi 158 810 uctti a 13 324 tzv. zaujatych Gétd, tedy profild,

které interagovaly (oznaceni ,,To se mu libi“, komentate, sledovani apod.).

Demografické rozlozeni sledujicich zndzoriiuje Grat 2. VéEtSinu sledujicich tvoii muzi (81,1%),
zeny pak tvofi zbylych 18,9 % publika. Nejsiln€jsi vékovou skupinou jsou sledujici ve véku
18-24 let (celkem 41,4% sledujicich) a nasledné sledujici ve véku 25-34 let (26,9 %
sledujicich). 18,5 % sledujicich je z Pardubic. (FK Pardubice, 2025)
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m Muzi = Zeny

Graf 2: Demografické sloZeni publika FK Pardubice na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FK Pardubice 2025

4.2.3 YouTube
Tabulka 15: Pocet sledujicich na siti YouTube k 4.4.2025

Poradi | Nazev klubu Pocet sledujicich na YouTube
1. AC Sparta Praha 94 000
2. SK Slavia Praha 88 800
3. FK Pardubice 71 300
4, FC Viktoria Plzen 29 900
5. FC Banik Ostrava 19 100
6. FC Slovan Liberec 6 530
7. SK Sigma Olomouc 5730
8. Bohemians Praha 5680
0. FC Slovacko 5390
10. FK Teplice 4380
11. FC Hradec Kréalové 3950
12. FK Jablonec 2990
13. FK Dukla Praha 2 380
14. MFK Karvina 2210
15. SK Dynamo Ceské Bud&jovice 1870
16. FK Mlad4 Boleslav 1740

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych udajii na siti YouTube
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pouze AC Sparta Praha a SK Slavia Praha.

Dle FK Pardubice (2025) klub na sociélni siti YouTube zvefejnuje:

e preview pied zapasy,

e sestiihy zapast,

e pozéapasové rozhovory s hraci a trenéry,

e tiskové konference,

e 7ivé streamy,

e prilezitostné i pohledy do zakulisi nebo videa z B-tymu ¢i mladeznickych tymu.

vvvvvv

situace. Klub vyuziva i funkci zivych vysilani, naptiklad pfi specialnich udalostech. V bfeznu
2025 takto probehl pifimy ptfenos rozhovoru s piredsedou piedstavenstva FK Pardubice
Vladimirem Pitterem, kterému fanousci mohli v realném c¢ase pokladat dotazy. (FK Pardubice

2025)

4.2.4 X (Twitter)
Socialni sit’” X je nejmenSim, ale stale dilezitym kanalem komunikace FK Pardubice na
socidlnich sitich, a to hlavné smérem ke sportovni vefejnosti, novindiim a zapalenym

fanouskiim, jak bylo zminéno vyse. Oficialni et FK Pardubice sleduje k 4.4.2025 necelych 4

druhy nejnizsi pocet sledujicich, coz miizeme vidét v tabulce 16.
Dle FK Pardubice (2025) klub na socidlni siti X zvetejnuje:

e online aktuality z utkani (g6ly, polocasové vysledky, zluté karty),
e sestavy tymd,

e konecné vysledky,

e piimé odkazy na ¢lanky a rozhovory,

e oznameni novinek.
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V porovnani s Facebookem nebo Instagramem se Twitter zamé&fuje spiSe na informacni servis
nez na emoc¢n¢ ladény obsah. Interakce na této siti jsou niz$i — bézné tweety ziskavaji jednotky

az desitky lajkii, komentate se objevuji spiSe vyjimecné. (FK Pardubice, 2025)

Ptesto plati, ze pro fotbalovy klub je dilezité na Twitteru byt z diivodi, které byly zminény
v teoretické ¢asti prace — sleduji ho tam zastupci médii, vlastni fanousci i fanousci soupeti, a
pritomnost na této siti zvySuje daveéryhodnost i dostupnost informaci. Pro FK Pardubice
platforma X slouzi hlavné jako rychly komunikac¢ni kanal pro aktualni informace a jako doplnék

k ostatnim, vyrazn¢ silngj$im socidlnim sitim.

Tabulka 16: Pocet sledujicich na siti X k 4.4.2025

Poradi | Nazev klubu Pocet sledujicich na YouTube
l. AC Sparta Praha 80 508
2. SK Slavia Praha 72 689
3. FC Viktora Plzen 36 079
4. FC Banik Ostrava 15721
5. FC Slovan Liberec 11570
6. Bohemians Praha 10 707
7. FK Jablonec 8 585
8. SK Sigma Olomouc 7727
9. FK Mlad4 Boleslav 7536
10. FK Teplice 7456
11. FK Dukla Praha 6 729
12. FC Hradec Krélové 6 293
13. FC Slovacko 5697
14. SK Dynamo Ceské Budéjovice 5633
15. FK Pardubice 3990
16. MFK Karvina 1503

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych udajii na siti X
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4.3 SWOT analyza marketingového mixu a komunikace FK Pardubice

Silné stranky

Slabé stranky

Novy stadion a zdzemi
Konzistentni vizualni identita
Pestry marketingovy mix
Partnerstvi a sponzorska spoluprace

Mala online fanouskovské zakladna
NiZz8i navstévnost mimo Spickové
zapasy

Kratka prvoligova tradice
Limitované zdroje pro marketing

Piilezitosti

Hrozby

Vyuziti novych socidlnich platforem
Nartst fanouskovské zakladny
Vys$i zapojeni fanouska

Zvysujici se zajem o fotbal

Dominance tradi¢nich velkoklubt
Zavislost zajmu na sportovnich
vysledcich

Konkurence dalsich aktivit v regionu

e Vyvoj médii a technologii

Silné stranky

Silnou strankou klubu je moderni CFIG Arena s kapacitou 4 620 mist v centru Pardubic. Stadion
spliuje technické pozadavky nejvyssi soutéze, poskytuje komfortni zdzemi divaktim a zaroven

funguje jako centralni komunikacni prostor klubu.

Mezi silné stranky patii konzistentni vizualni identita FK Pardubice. Moderni logo vychazejici
z meéstského znaku, Cerveno-bila barevna kombinace a maskot ,,Pernicek® jsou podpotfeny
internim grafickym manualem a zarucuji jednotnou prezentaci znacky napfic dresy, webem,
socialnimi sitémi 1 tiSténymi materialy.

Dalsi silnou strankou je pestry marketingovy mix, ktery spojuje online kanaly (Facebook,
Instagram, YouTube, X) s tradi€nimi nastroji, jako jsou tiskové zpravy, klubovy bulletin Libero

a vlastni podcast. Tato kombinace umoznuje efektivni zasah Sirokého spektra publika.

Mezi silné stranky patfi také vyvaZzend partnerskd spoluprace. Exkluzivni viditelnost
generalniho partnera CFIG, tipovacich spole¢nosti Tipsport a Chance a fady regiondlnich firem
je implementovana nendsilné — loga se objevuji na dresech, v aréné i1 v digitalni grafice, aniz by

narusovala fanouskovsky zazitek.
Slabé stranky
Mezi slabé stranky klubu patii relativné maléd online fanouSkovské zékladna. FK Pardubice

zaujima v lize az tieti nejnizsi pocet sledujicich na Facebooku (ptiblizné 14 000) a desaté misto
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na Instagramu (ptes 16 000), zatimco na platformé X ma necelych 4 000 sledujicich — druhy
nejnizsi pocet v soutézi. Klub rovnéz piilis nevyuziva novéjsi kandly, jako je TikTok, kde by

mohl oslovit mladsi publikum, coz omezuje jeho dosah mimo tradi¢ni fanouskovské segmenty.

Dalsi slabinou je udrZeni navstévnosti na domacich zapasech. Po kratkodobém navySeni
navstévnosti po otevieni nového stadionu v jarni ¢asti 2023 (pramér 4 394 divaka, 95 %
kapacity) klesla primérné navstévnost v sezoné 2023/24 na 3 346 divakl (72 % kapacity) a v
probihajici sezon¢ 2024/25 dale klesa. Mimo nejvice atraktivni zapasy (napt. derby s Hradcem
Kralové) zstava vyrazna ¢ast tribun neobsazena, coz omezuje efekt marketingové komunikace

pfimo ve stadionovém prostiedi.

Mezi slabé stranky patii i kratka prvoligova tradice. Po ndvratu do nejvyssi soutéze v roce 2020
chybi klubu hlubsi historickd a medialni zdkladna. FK Pardubice zatim nema silné postaveni
mimo vychodocesky region, takze celostitni povédomi o znafce a zapojeni neutralnich

fanousku zastava omezené.

DalSimi omezenimi jsou limitované finan¢ni a persondlni zdroje marketingového oddéleni.
Uzky tym spravuje vSechny oblasti marketingu, coz miize zpomalovat realizaci vétSich

kampani a inovativnich projektt ve srovnani s ekonomicky silngjsimi kluby.
Prilezitosti

Mezi pfileZitosti patii expanze na rostouci platformy jako naptiklad TikTok nebo Threads, kde
klub FK Pardubice dosud nevyuziva sviij potencial. Aktivita na TikToku by oslovila mladsi
publikum, které ma na této platformé nejvyssi zastoupeni, konkrétné vice nez 60 % uzivatelt
TikToku z Ceské republiky je ve véku 13-24 let. (Eyezy.com, 2025). Podobné lze zvazit

usp&$né vyuziti dalSich socialnich siti, na kterych je konkurence zatim slabsi.

Dalsi ptilezitost predstavuje nartst fanouSkovské zdkladny po otevieni CFIG Areny. Prvnich
Sest mésicll v nové aréné prineslo celkem 39 550 divakd, coz ukazuje existujici zajem o ligovy
fotbal v regionu. Stadion v centru mésta je atraktivni nejen pro zépasy, ale 1 pro doprovodné

akce, které navstévuji 1 ptilezitostni divaci.

PtileZitost nabizi i rostouci celorepublikovy zdjem o ¢esky fotbal. (LFA, 2025) FK Pardubice
muzZe tuto tendenci podpofit vétsi ucasti v ligovych kampanich a mediélnich projektech, ¢imz
by zvysil svou viditelnost mimo vychodocesky region. Tento trend navic vytvaii prostor pro

navazani novych partnerstvi a rozsifeni fanouskovské zakladny.
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Hrozby

Mezi hrozby pro FK Pardubice patii pfedevsim dominance tradi¢nich velkoklubii na ceské
fotbalové scéné. Kluby jako Sparta Praha, Slavia Praha ¢i Viktoria Plzen disponuji fadoveé
vétsimi fanouSkovskymi zdkladnami a siln€j$im medidlnim vlivem. Naptiklad oficialni
Facebook Sparta Praha sleduje témét 300 000 uzivateld, kdezto FK Pardubice cca 14 000, a
obdobny nepomér plati i na Instagramu. Tato nerovnovaha povédomi o zna¢ce znamena, ze
komunikace FK Pardubice se mize snadno ztratit v medidlnim Sumu, kdyz celostatni média 1

potencidlni sponzofi vénuji pievaznou pozornost populdrnéjsim tymam.

Dalsi hrozbu piedstavuje zavislost fanouSkovského zajmu na sportovnich vysledcich.
Historicka zkuSenost to potvrzuje — v dobach plsobeni ve druhé¢ lize chodilo na pardubicky
stadion primérné jen okolo 1000 divakl, zatimco po postupu do 1. ligy navstévy
nckolikandsobné vzrostly. Pokud by tedy tym sportovné stradal, marketingové komunikace by
mohla ztratit ¢ast svého publika, mohla by klesnout navstévnost 1 interakce na sitich a mohlo
by byt téz8i udrzet zajem médii. Na rozdil od nejvétSich ¢eskych klubt, které maji pocetné
fanousky i v hor$ich ¢asech, Pardubice zatim nemayji tak silny ,,pol$tai* vérnych ptiznivet —

vykonnostni vykyvy se proto mohou vice promitnout do efektivity komunikace.

Konkurence dal$ich volnocasovych aktivit v regionu piedstavuje dalsi riziko. Pardubicky
region nabizi obyvatelim fadu alternativ, naptiklad hokejovy klub HC Dynamo Pardubice,
dostihy Velkéa Pardubicka nebo vyznamné kulturni festivaly (naptiklad Majales). Ptilezitostni
navstévnici a rodiny s détmi mohou v piipad€ poklesu atraktivity fotbalovych zépast snadno
upiednostnit jiné akce. Tlak na udrzeni atraktivity zdpasového zazitku tak mize nartistat a bez

prabéznych inovaci v nabidce 1 komunikaci miZe klub ztratit ¢ast potencidlniho publika.

Hrozbou muze byt i neustaly vyvoj médii a technologii. Rychlé zmény v digitdlnim prostiedi
by mohly vést k poklesu popularity nékterych platforem. Naptiklad mladsi uzivatelé by mohli
presunout svou pozornost jinam a Gpravy algoritmu socialnich siti by mohly omezit organicky
dosah klubového obsahu bez dodatecné investice do propagace. Souc¢asné by mohlo dojit ke
zvySené konkurenci o pozornost fanouskd, ktefi jsou kazdy den vystaveni velkému mnoZstvi

sportovniho obsahu z riiznych zdrojt.
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4.4 Analyza konkurence z hlediska marketingovych aktivit na socialnich
sitich

Do porovnani marketingovych aktivit na socidlnich sitich byly zafazeny dva kluby, které
predstavuji rizné trovné Ceské nejvyssi soutéze a tim poskytuji FK Pardubice smysluplné
srovnani. Jedna se o kluby AC Sparta Praha a FC Hradec Kralové. AC Sparta Praha byla
vybrany proto, ze dlouhodob¢ obsazuje prvni pficky Cen LukasSe Ptibyla — kazdoro¢ni ankety
Ligové fotbalové asociace, jez ocenuje nejlepsi klubovy marketing a praci s fanousky. Prestoze
tento prazsky klub disponuje vyrazn¢€ vétSim rozpoctem a fanouskovskou zékladnou, jeho
pristup ke storytellingu, vizualni kvalité¢ a vyuzivani novych platforem muize byt inspiraci i pro
mensi celky. Druhym klubem je FC Hradec Krélové, ktery je tradicnim vychodoceskym
rivalem s podobnymi moznostmi i demografickym zdzemim. Zatazeni tohoto klubu poskytuje

nejvérohodnéjsi métitko mezi srovnatelnymi subjekty.

Tabulka 17: Poéty sledujicich vybranych klubii na socialnich sitich k 4.4.2025

Klub Facebook | Instagram | X/Twitter | YouTube | Celkem
FK Pardubice 14 000 16 000 4 000 71 000 105 000
FC Hradec Kralové 22 000 18 500 6 000 3950 50 450

AC Sparta Praha 296 000 329 000 80 000 94 000 799 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z oficialnich profilii klubu
Tabulka 17 potvrzuje dominanci prazské Sparty, kterd disponuje fadové vétSim publikem nez
ostatni kluby, coz odrdzi jeji celorepublikovou popularitu 1 vétsi rozpocet na tvorbu obsahu.
Dulezitym zjiSténim je také struktura publika Pardubic, kdy zhruba dvé tietiny jejich
fanouskovské zakladny tvofi odbératelé na YouTube (71 000), coz z klubu déla treti
nejsledovanéjsi subjekt v lize pravé na této platformé. FC Hradec Kralové ma na vSech

ostatnich platformach kromé YouTube vétsi pocet sledujicich nez FK Pardubice.
FC Hradec Kralové

Tabulka 18: Piehled komunikace FC Hradec Kralové na socialnich sitich

Socialni sit’ Pocet Typicky obsah

Facebook 22 000 Sestavy, vysledky, rozhovory, akce fanshopu
Instagram 18 500 Fotky z utkani, grafiky, zakulisi, ptibéhy hract
Twitter (X) 6 000 Kratké zpravy k zapastim, vysledky

YouTube 3950 Sesttihy, tiskovky, rozhovory

Zdroj: Vlastni zpracovani ze socidlnich siti klubu
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FC Hradec Kréalové vyuziva socidlni sit¢ pfedev$im k informovani o déni v A-tymu. Na
Facebooku s pfiblizn¢ 22 tisici sledujicimi publikuje 1-2 piispévky denné, pfi¢emz v
zapasovych dnech, kdy je prispévki zpravidla vice, zvefejiluje nominaci na utkani, grafiku se
sestavou, polocasovy stav a kone¢ny vysledek s fotografii. Obsah dale zahrnuje informace o
prodeji vstupenek, zménach terminii a pozvanky na dalsi zapasy. Na Instagramu, ktery sleduje
pfiblizné 18,5 tisic uzivateld, publikuje fotogalerie z utkani (obvykle 5—10 fotografii ve stories)
kratkda videa s hraci a ptibéhy z tréninkii nebo ze spoluprace s partnery. Mési¢né zde pribyva
nekolik desitek prispevkii. Twitterovy ucet vyuziva klub zejména pro textové pienosy zéapast,
véetné zvetejnéni sestavy, goll, karet a vysledkii. Mimo zapasy jsou piispévky omezeny na
sdileni nominaci, pfestupti nebo marketingovych oznameni. Na YouTube kanalu s pfiblizné 4
tisici odbérateli klub zvefejiiuje sestfihy zépast, tiskové konference a pozépasové rozhovory s

trenérem a hraci. Frekvence pfidavéani obsahu je né€kolikrat mési¢né.

Tabulka 19: Vlastni porady a podcasty FC Hradec Kralové

Typ obsahu Nazev Platforma Charakteristika

Externi podcasty | ,,Klubovna® | Podcastové aplikace | UGast hra¢d A-tymu a vedeni
klubu, sdileno klubem

Interni videa »Za oponou“ | YouTube kanal Kratké reportaze ze zakulisi, ne
pravidelny potad

Zdroj: Vlastni zpracovani dle FC Hradec Kralové (2025), Salonky.cz (2025)
FC Hradec Kralové v souc¢asné dob¢ nevytvaii vlastni pravidelné potfady nebo podcasty pod
svou znackou. Klub vSak spolupracuje s externimi médii, napfiklad mistnim magazinem
Salonky, kde se osobnosti klubu tcastni podcastu ,,Klubovna®“. Tento obsah je zaméfen na
rozhovory se sportovci a vedenim, které klub pftilezitostn€ sdili na svych kanalech. Interné
Hradec vyprodukoval n€¢kolik videi v ramci série ,,Za oponou®, kterd nabizeji pohled do zakulisi
klubu a tréninkli hract. Ackoli nejde o oficialni pofad nebo podcast, tato videa predstavuji

vlastni origindlni obsah mimo bézné zpravodajstvi.

Nejvyssi miru interakce na socidlnich sitich FC Hradec Kréalové vyvolavaji zeyména klicové

sportovni Uspéchy, milniky souvisejici s klubovym stadionem, marketingové kampané s

vvvvvv

souvisejici fanouSkovské odezvy shrnuje néasledujici tabulka.
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Tabulka 20: Prehled nejuspéSnéjsich prispévkii fanousku FC Hradec Kralové

Udalost / téma

Popis udalosti a interakci

Postup do 1. ligy (jaro 2021)

Oslavny prispévek ,,Jsme zpét!“ ziskal ptes
1500 reakci a 200 komentait, klub sdilel 1
videa z oslav, engagement vyrazné vzrostl.

Novy stadion — MalSovicka aréna

Ptispévky o stavb¢ stadionu, zejména
fotografie ,,Lizatka jsou zpét“ a vizualizace
nov¢ arény, dosahly vysokého poctu sdileni a
nadSenych reakci.

Kampan ,,Zalezitost srde¢ni* (2024/25)

Emotivni video a slogan #ZalezitostSrdecni
ptinesly zvySeny dosah a podpoftily prode;j
permanentek, silné zapojeni fanouskd.

Individualni vykony hraci

Hattrick Véaclava Pilafe a jubilejni 100. zapas
Radima Ottmara vyvolaly mnoZstvi gratulaci
a pozitivnich komentait fanouska.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé analyzy oficidlnich socialnich siti FC Hradec Kralové

V poslednich dvou letech FC Hradec Kralové rozvinul n¢kolik vyznamnych marketingovych

projekt, které posiluji emocni vazbu s fanousky a regionélni identitu klubu. Shrnuti kli¢ovych

kampani a projektii ptehledné uvadi néasledujici tabulka:

Tabulka 21: Piehled vyznamnych marketingovych kampani a projekti FC Hradec

Kralové

Kampan / projekt

Charakteristika

Vysledek

"Zalezitost srde¢ni"
(2024/25)

Emotivni marketingova
kampan, video s hraci a
fanousky, hashtag
#ZalezitostSrdecni

Zvyseni emo¢niho napojeni
fanouskt, vyssi prodej
permanentek

Novy stadion MalSovicka
aréna

Série ptispévki o stavbé
stadionu, soutéZ o nazev
restaurace

Aktivni zapojeni fanouskd,
posileni identity klubu

Regiondlni identita
"Votroci"

Prace s regionalnim
motivem, komunikace derby
s Pardubicemi
(#vychodoceskéderby)

Zvyseny zajem fanouskd,
vys$$i zapojeni u derby
prispévki

Komunita a mladez

Projekty jako "Votroci
sob&", nabory mladeze
(#StaiiSeVotrokem),
charitativni akce

Posilovani komunitniho
ducha, podpora mladeznické
zakladny

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé analyzy oficialnich socialnich siti a webu FC Hradec Kralové
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AC Sparta Praha

Tabulka 22: Piehled komunikace AC Sparta Praha na socialnich sitich

Socialni sit’ Pocet Typicky obsah

Facebook 296 000 Sestavy, vysledky, rozhovory, prodej vstupenek, mladez
Instagram 329 000 Foto z utkani, tréninky, zakulisi, kratka videa, ptibehy
Twitter (X) 80 000 Aktuélni informace k zapasim, sestavy, goly, vysledky
YouTube 94 000 Sesttihy zapasu, rozhovory, zédkulisni videa, reportaze

Zdroj: Vlastni zpracovani ze socialnich siti klubu

AC Sparta Praha patii k nejaktivnéjSim klubtim na ceské fotbalové scéné a tomu odpovida i jeji
vysoka publikacni frekvence na socidlnich sitich. Na Facebooku zvefejiiuje béhem sezony
ptiblizné pét az Sest prispévkll denné, pficemz se zamétuje na zdpasovy servis, vysledky a
komunikaci smérem k fanouskiim. Instagramovy ucet generuje primérné Ctyfi prispévky
denné¢, predevsim ve formé fotografii, kratkych videi a zdkulisnich momentti. Aktivita na siti
Twitter (X) je orientovand na aktudlni zpravodajstvi béhem zapast, pti¢emz v zapasovych
dnech je zvetejiovano n¢kolik tweetl. YouTube kanal Sparta TV nabizi pravidelny obsah v

podobé 2—4 videi tydné, zejména sestiihy utkani, rozhovory a reportaze ze zakulisi.

Tabulka 23: Vlastni porady a podcasty AC Sparta Praha

Porad / format

Charakteristika

Platforma

Podcast ,,AC Sparta Praha*

Oficidlni klubovy podcast,
rozhovory s hraci, trenéry,
legendami (pIné verze na
Sparta Unlimited, zkracené
vetejné)

Spotify, Apple Podcasts,
SoundCloud, Sparta
Unlimited

potady, rozbory utkani

Sparta Unlimited Exkluzivni placeny obsah — | Sparta Unlimited (placena
dokumenty, portréty hract sekce)
(napt. ,,Cerna
UNLIMITED.*)

ACS Studio Ptedzépasové a pozapasové | YouTube, Facebook

Tiskové konference a
sestiihy

Zaznamy tiskovek, sestiihy
zépasti muzl a zen

YouTube, oficialni web
Sparta.cz

Dalsi formaty

Vlogy ze soustiedént,
soutéze, ankety s hraci

Instagram, YouTube,
Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé analyzy oficialnich socidlnich siti a webu AC Sparta Praha

54




AC Sparta Praha rozsifila v poslednich letech nabidku vlastniho multimedidlniho obsahu
urceného pro fanousky. Klub provozuje oficidlni podcast ,,AC Sparta Praha®, ktery je dostupny
ve zkracené podobé¢ na vetejnych platformach a v plné verzi v ramci sluzby Sparta Unlimited.
Tato platforma dale obsahuje exkluzivni digitalni formaty, napiiklad dokumentarni portréty
hraci. Mezi dalsi pravidelné formaty patii porad ACS Studio s predzapasovymi a
pozépasovymi rozbory, zaznamy tiskovych konferenci a sestfihy utkani. K doplikovym

formam komunikace patii vlogy ze soustiedéni, soutéze a ankety s hraci na socidlnich sitich.

AC Sparta Praha dosahuje na socidlnich sitich vysoké miry interakci, zejména pfi emotivnich

vvvvvv

we

Tabulka 24: Prehled nejuspéSnéjsich prispévku a interakci fanouski AC Sparta Praha

Udalost / téma Popis udalosti a interakei

Oznémeni mistrovského titulu (2023) Fotky oslav na Letné, desitky tisic reaket,
stovky gratulacnich komentait

Umrti Josefa Surala (2019) Nejvétsi dosah v historii Instagramu Sparty,
mimotadny pocet lajki a komentara

Derby zapasy se Slavii Vitézné momenty a dékovacky patii k nejvice
sdilenym ptispévkim

Vyjimeéné goly Videoklipy a animace krasnych branek
ziskavaji ndsobné vyssi pocet sdileni

Fotogalerie a sestfihy z kabiny Multimedidlni obsah (fotky, videa) pfitahuje
vice interakci nez textové zpravy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé analyzy socialnich siti AC Sparta Praha
AC Sparta Praha vyuZiva na socialnich sitich jednotné slogany a kampané pro posileni identity
a podporu fanouSkovské zdkladny. Shrnuti kli¢ovych kampani a projekti je uvedeno v
nasledujici tabulce:

Tabulka 25: Pirehled vyznamnych marketingovych kampani a projekti AC Sparta
Praha

Kampan / projekt Charakteristika Vysledek

My jsme Sparta“ Hlavni slogan klubu, Posileni klubové identity a
vyuzivany v grafice profilti a | soudrznosti
komunikaci

Sparta ID / Unlimited (od Digitalni platforma s Budovani komunity a

2024) exkluzivnim obsahem pro generovani piijmu
predplatitele
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Vikend otcti (2023) Zapojeni do celoligové Podpora rodinné atmosféry
kampané, video s hraci a na stadionech
jejich otei

Sparta vzdava hold Charitativni akce na podporu | Posileni spolecenskeé
slozek 1ZS, zména odpovédnosti klubu
profilovych fotografii, sbirka

TikTok aktivity Tvorba kreativniho obsahu | Rozsifeni fanouSkovské
zaméfené¢ho na mladsi zakladny mezi mladsi
publikum generaci

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé analyzy oficialnich socialnich siti a webu AC Sparta Praha
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5 SHRNUTI A NAVRHY DOPORUCENI

Marketingova komunikace FK Pardubice na socidlnich sitich v soucasnosti vykazuje nizsi
publikac¢ni frekvenci — v obdobi fijen 2024 az biezen 2025 se jednalo v praméru o zhruba 0,7
prispévku denné na Facebooku a 0,5 pfispévku denné¢ na Instagramu, zatimco porovnavané
kluby (FC Hradec Kralové a AC Sparta Praha) zvetejnuji tfi az Ctyti piispévky denné€. ZvySeni
frekvence na troven tii az ¢tyf prispévki denné béhem soutéZniho obdobi a jednoho az

dvou prispévkii denné v mezisezoné by mohlo prispét k udrZeni kontinualni pozornosti

fanousku a k postupnému ristu organického dosahu.

Zjisténi rovnéz ukazala, ze klub se opira prevazné o vysledkové zpravy a zapasové fotografie,
zatimco chybé¢ji pravidelné formaty rozvijejici piibéh znacky. Za vhodné se jevi vytvoieni
mési¢niho publikaéniho plianu s pravidelnymi rubrikami, naptiklad ptfedzapasovym
souhrnem pfedstavujicim soupete, kratkym profilem vybraného hréce, pohledy do zakulisi
tréninku ¢i cestovani a tydenni anketou pro fanousky. Takto strukturovany plan by mohl zvysit

pestrost obsahu a tim i miru zapojeni sledujicich.

V oblasti kratkych videi (do 60 s) zlstava ptilezitost k rozvoji — analyza ukazuje pouze nékolik
takto koncipovanych piispévkt mésicné. ZvysSeni produkce na tfi kratka videa tydné a
pravidelné tydenni shrnuti ze zakulisi by mohlo oslovit mladsi publikum zvyklé na tento

format a soucasné podpoftit vykon algoritmi platforem.

Komer¢ni potencial digitalnich kanalti zatim neni plné vyuzit. Piispévky s nabidkou klubového
zboZzi nebo prezentaci partneri se objevuji pouze ojedin€le. Zavedeni pravidelného
zpravodaje pro registrované fanousky (napr. tydenni e-mail s novinkami, slevovym
kodem do fanshopu ¢i prednostnim prodejem vstupenek) a systematictéjSi zapojeni
partnert v ramci tematickych prispévkia by mohlo zvysit pfimé prijmy z merchandisingu

i hodnotu pro sponzory, anizZ by utrpéla autenticita komunikace.
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ZAVER

Bakalaiska prace byla zaméfena na problematiku marketingové a komunikacni strategie
fotbalového klubu FK Pardubice a.s. Cilem prace bylo analyzovat soucasny stav
marketingovych aktivit klubu, porovnat jej s vybranymi Ceskymi konkurenty a navrhnout

konkrétni doporuceni vedouci ke zlepsSeni propagace klubu a posileni jeho pozice na trhu.

Prace byla rozdélena do péti hlavnich kapitol. Prvni kapitola se vénovala teoretickému
vymezeni marketingu sportovni organizace a marketingového mixu se zamétrenim na specifika
sportovniho prostfedi. Druhd kapitola se zabyvala marketingovou komunikaci sportovnich
subjektll a vyuzivanim socialnich siti jako moderniho nastroje komunikace s fanousky. Tteti
kapitola piedstavila metodiku vyzkumu a zékladni informace o klubu FK Pardubice. Ctvrta
kapitola obsahovala analyzu marketingové komunikace klubu, v€etné SWOT analyzy a
srovnani s vybranymi kluby ceské nejvyssi soutéze. V paté kapitole byla shrnuta hlavni zjisténi

a formulovana navrhova ¢ast s konkrétnimi doporucenimi.

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze FK Pardubice v oblasti marketingové komunikace aktualné
zaostavd zejména ve frekvenci publikace obsahu, v rozmanitosti formati a ve vyuzivani
kratkych videi na platformach, kde konkurence dosahuje vyssiho zapojeni fanouskt. Mezi
identifikované rezervy patii také chybéjici pravidelné rubriky, slabsi prace s vizualnim

obsahem a nevyuzity potencidl e-mailového zpravodaje ¢i komer¢nich prvki v ptispévcich.

Na zékladé téchto zjisténi byla navrZena doporuceni zamétena predevsim na zvySeni publikacni
frekvence, zavedeni strukturovaného publikaéniho planu s opakujicimi se rubrikami,
systematicky rozvoj videoobsahu vcetné kratkych formatl, a rozsifeni komunikacnich kanalt
o newsletter s moZnosti pfimé monetizace. Implementace téchto opatieni by mohla pfispét ke
zvySeni viditelnosti klubu v online prostoru, k posileni loajality stavajicich pfiznived a k

osloveni novych cilovych skupin véetné mladsich fanouski.

Prace poskytla komplexni pohled na soucasny stav marketingové komunikace FK Pardubice a
nabidla praktickd doporuceni, jejichZ realizace by mohla napomoci dal§imu rozvoji klubu v

oblasti marketingu, budovéni znacky a vztahi s vetejnosti.
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