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Anotace

Bakalarska prace pojednava o marketingové strategii fotbalového klubu FC HK a o
moZznostech jejiho zlepSeni. Nejprve se zabyva teoretickymi zaklady spojenymi
s marketingem sportu, mezi které patii napiiklad SWOT analyza ¢i Portertiv model péti
sil. Prakticka ¢ast prace vychazi z vyzkumného Setfeni. Autor mimo jiné aplikuje vysledky
vyzkumu na teoretickou Cast prace, z ¢ehoZ vyplyvaji nasledna doporuceni ke zlepSeni
marketingovych strategii klubu FC HK, ktera zahrnuji promyS$lenéjSi spolupraci se
sponzory, navazani spoluprace s hokejovym klubem Mountfield HK, dalS§i moZnosti
realizace se na socialnich sitich, ale i rozsifeni fanouSkovské zakladny. I pfes bohatou
historii klubu se ukazala jako velky problém pravé nedostate¢na fanouskovska zakladna,

se kterou souvisi i mala navstévnost fotbalovych zapast, a to nejen v dobé covidu.

Annotation

Marketing of the Football Club Hradec Kralové

This bachelor thesis deals with the marketing strategy of the football club “FC HK”
and the possibilities of its improvement. Firstly, it discusses the theoretical basics
connected with sports marketing, such as SWOT analysis or Porter’s five forces model.
The practical part proceeds from an executed research. The author applies the results of
the research to the theoretical part of the thesis. From this follow subsequent
recommendations for improvement of the football club’s “FC HK” marketing strategies.
The recommendations include closer cooperation with its sponsors, the establishment of
collaboration with the ice-hockey club Mountfield HK, other possibilities of publicising on
social networks, and an expansion of the fan base. Despite the club’s rich history, the
insufficient fan base poses an extensive problem for the club itself - because of the low

turnout on the football matches, which is not only in covid times but also before them.
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1 Uvod

V priibéhu minulého stoleti doSlo k velké proméné sportu jako takového.
Z ptvodni oblibené volnocasové aktivity se stala dobie fungujici ¢ast trZzni ekonomiky,
ktera je rizena pravidly jako ostatni oblasti hospodarstvi, ale i pres to ma sport fadu
specifik. Z popsanych diivodl je moZné hovoftit o sportu jako o ¢asti ekonomiky svéta.

Jednim z nejoblibenéjSich sportii viibec je fotbal. Fotbal je moZné oznacit
v souCasnosti nejen za nejoblibenéjSi, ale i za nejsledovanéjSi sport, a to nejen
v celosvétovém métitku, ale i v Ceské republice. Fotbal tedy pfedstavuje uréity
fenomén. Soustifed'uji se v ném znacné finan¢ni obnosy. Objem financi, ktery se zde
pohybuje, je v porovnani s jinymi sporty nejvétsi. Z tohoto dlivodu ve fotbale vznikaji
znacné naroky na rozvijeni klicovych odvétvi, kterymi jsou predevS$im management
¢i marketing. Mezinarodni sportovni kluby a oddily v dneSni dobé svou Cinnost realizuji
jako bézné podniky. Jejich cilem je propojit podnikatelskou ¢innost s cili sportovnimi.
Tedy nabidnout zakaznik@im zaZitek, radost, napéti. Samoziejmé, Ze se o to Ceské kluby
také snazi, ale zda se jim to dari, je otazkou, na kterou v této bakalarské praci hledam
odpovédi, a to pomoci analyzy vybraného fotbalového klubu.

Tato bakalaiska prace poukazuje na diileZitost a aktudlnost vyuZiti marketingu
ve sportovni sfére. Autor prace je fanouSskem vybraného fotbalového klubu FC Hradec
Kralové (FC HK) a proto jej zaujala moznost podivat se na vnitfni fungovani klubu, kde
spojil svilij zajem o sport s marketingem. Autor prace také véri, Ze praci miiZe predloZit
vedeni FC HK s cilem ziskat ze strany vedeni jiny nahled na situaci FC HK.

Pozndmka autora

Psani bakalarské prace probihalo v sezéné 2020/2021, kdy klub FC HK piisobil v 2.
nejvyssi soutézi, a s tim souvisi skutecnosti, které jsou v praci analyzovany. Tedy
nepracuje se zde primarné s postupem klubu do nejvyssi fotbalové soutéZe pro nasledujici
ro¢nik 2021/2022. Priblizné meésic pred odevzdanim bakalarské prace zacaly prvni

stavebni upravy spojené s vystavbou nového stadionu.



2 Cil prace a metodika

Primarnim cilem této bakalarské prace je zhodnoceni marketingu ve vybraném
fotbalovém klubu, kterym je FC HK a stanovit doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni
soucasné situace. Tento primarni cil je naplnén pomoci cild dil¢ich. Témito dil¢imi cili je
provedeni analyzy marketingového mixu v klubu FC HK, provedeni marketingové situa¢ni
analyzy v klubu FC HK, stanoveni doporuceni pro vybrany klub FC HK.

Na tento cil prace navazuji vyzkumné otazky. Hlavni vyzkumna otazka zni: je
ve sportovnim klubu realizovan marketing s ohledem na vyvoj sportovniho prostredi?

Dil¢i vyzkumné otazky:

e Vytvari konkurencni prostredi vyrazny tlak na cenu vstupenek klubu FC HK?

e Maji zdkaznici kladny nazor na marketing klubu FC HK?

e Roste priimérna navstévnost klubu FC HK?

e Je nejvétsi hrozbou v soucasné dobé, ktera nepriznivé ovliviiuje ¢innost klubu

FC HK, pandemie viru covid-19?

V ramci této bakalarské prace je vyuZzito mnoha metod. Prvni teoreticka ¢ast prace
stavi na metodé reSerSe odborné literatury. Zde jsou popsany rozli¢né oblasti marketingu.
Poté, co je definovan marketing, je popsan marketing ve sportu a jeho specifika. Dale je
charakterizovan marketingovy mix. Nasledné je popsana marketingova situacni analyza,
kde jsou rozebrany konkrétni metody, které je mozné pro marketingovou situacni
analyzu v praxi vyuzit. V neposledni fadé jsou zde popsany specifika ve sportovnim
primyslu a je zde uveden sponzoring jako dlileZita ¢ast ¢innosti v§ech sportovnich klubt
nejen v zahraniéi, ale v poslednich letech i v Ceské republice. Teoretickou ¢ast s &asti
praktickou poté propojuje metoda syntetickd. Ta predstavuje dle Sedlakové (2015)
opacny proces, kterym dochazi ke spojovani dvou nebo vice prvkii do jednoho celku.

V uvodu praktické c¢asti této prace je, pomoci metody kvalitativni analyzy
dokument(i, nejprve predstaven vybrany klub, kterym je klub FC HK. Tato analyticka
metoda rozebira urcité téma na dil¢i elementy a nasledné je usporadava (Sedlakova,
2015). Datovou zakladnou jsou webové stranky klubu a vnitfni dokumenty klubu.
Proto, aby bylo mozné klub 1épe poznat, zde dale byla provedena analyza mikrookoli
a vnitiniho okoli klubu. Jinymi slovy byla zpracovana marketingova situa¢ni analyza.

Analyza mikrookoli byla provedena pomoci Porterovy analyzy péti sil a vnitini prostiedi



firmy bylo analyzovano pomoci SWOT analyzy. Soucasti vnitini analyzy klubu je také
analyza cen vstupenek v rdmci Fortuna narodni ligy. Pro lepsi pochopeni zdkaznikd, ktefi
jsou klicovym ukazatelem v ramci mikroprostredi firmy, byl zvolen dale kvantitativni
vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla v préci zvolena kvili jejim
vyhodam, kterymi jsou rychlost ziskani informaci, rychlost zpracovani dat a nizké
naklady. Zde je vyuZit standardizovany dotaznik, ktery predstavuje dle Reichela (2009)
soubor prevazné wuzavienych, nékolika polouzavienych a jen vyjimecné
nékolika otevienych, volnych otazek. Celkem mél dotaznik 10 otazek. Posledni kapitola,
na zakladé komparace ziskanych informaci s teoretickymi informace, definuje doporuceni

ke zlepSeni situace klubu v oblasti marketingu.



3 Teoreticka cast

V teoretické Casti bakalarské prace jsou popsana teoreticka fakta tykajici se pojmi
marketing a dil¢i marketingové nastroje. Poté jsou vysvétleny odliSnosti sportovniho
odvétvi, které se od bézZného podnikatelského prostiedi lisi. V zavéru teoretické ¢asti jsou

rozebrana specifika sponzorstvi ve sportu.
3.1 Marketing

Kazda spoletnost k podpore prodeje nebo jen k rozsifeni podvédomi mezi
verejnosti potfebuje mit presné stanoveny plan, ktery zahrnuje souhrn aktivit, které
k témto ucelim dopomahaji. Marketing, marketingovd komunikace a vSechny ostatn{
naleZitosti s nim spojené jsou povaZovany za jeden ze zakladnich kli¢ti k aspéchu.

Presnou a jednotnou definici marketingu nelze stanovit, nebot kazdy autor se
svym pohledem na problematiku lehce odliSuje, avSak zakladni podstatu a mySlenku
marketingu vyznavaji stejnou.

Marketing 1ze tedy obecné charakterizovat jako ,proces, do kterého je zapojend
organizace i Sirokd verejnost, pomoci které jsou uspokojovdny potreby jednotlivcti nebo
skupin, a to prostrednictvim ziskdvdni uZitku ze smény produkti, sluZeb ¢i hodnot” (Kotler
a Keller, 2013, s. 40). Jiny nahled na marketing nabizi Horakova (2003, s. 1), dle ni
predstavuje marketing,soubor nejriiznéjsich aktivit, metod, pristupti, pomoci kterych miize
firma efektivné resit problémy, které jsou s riiznymi podnikatelskymi ¢innostmi spojeny. “ Pti
vyCtu definic pojmu marketing zde neni moZné opomenout jednu znejuZzivanéjSich
definic marketingu v zahrani¢i. Jedna se o definici znamé Americké marketingové
asociace, ktera je uvedena v publikaci Masterson a kol. (2017). Dle této asociace se jedna
nejen o souhrn aktivit, ale i o ,soubor procest a instituci, které sméruji k vytvoreni
komunikace pri poskytovdni a vvméné nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery i spolecnost obecné”“ (Masterson a kol, 2017, s. 4-5). Drucker (in Horner a
Swarbrooke, 2003) v neposledni fadé poukazuje na to, Ze marketing je Sirokou oblasti,
ktera je rozsahlejsi, neZ je prodej vyrobki. Na druhou stranu se nejedna o specializovanou
aktivitu. S marketingem je moZné se potkat v rliznych ¢astech firem. Jedna se o celou
firmu, kterou tak spatiuje zakaznik, a proto predstavuje zakaznik klicovy bod veSkerych

aktivit firmy.



3.1.1 Marketingova komunikace

Cela podstata marketingu stoji na zakladnim pilifi, kterym je komunikace nabidky,
tak, aby se dostala k cilové skupiné spotrebiteli s co nejvy$§im mozZnym dosahem.
Zakladnim nastrojem marketingové komunikace je marketingovy mix, ktery oznacuje
souhrn faktorti, dle kterych firma upravuje svou nabidku a jeji interpretaci na trhu.
Zakladni a ptivodni definice zahrnuje Ctyti aspekty, které jsou pojmenovany jako 4P, a to
product (produkt), price (cena), promotion (propagace) a place (misto). Soucasni autori
mix rozsifuji jiZ aZ na 8P a objevuji se rtizné modifikace. Nicméné zakladni myslenka
zUstava stejna (Kotler a Keller, 2013).

Jiné pojeti marketingového mixu poté uvadi Foret (2011). Dle autora jsou to urcité
marketingové proménné, které jsou zaméreny na to, aby firma vyrabéla takové vyrobky,
které budou co nejvice odpovidat potrebam zdkaznikd. Je to tedy vSe, co mliZe pozitivné
ovlivnit poptavku po vyrobcich. Jedna se tedy o zakladni proménné v podobé produktu,
propagace, ceny a distribuce (Foret, 2011).

Postupem ¢asu byly tradi¢ni nastroje marketingového mixu doplnény o nastroje
nové. Napriklad pro oblast sluZeb byl tradi¢ni marketingovy mix doplnén o dalSi nastroje,
kterymi jsou dle Jakubikové ,lidé (people), balicky sluZeb (packaging), tvorba programii
(programming), partnerstvi a spoluprdce (partnership)“(Foret, 2011, s. 191).

Zamazalova (2009) uvadi marketingovy mix v podobé 7P. Jedna se o tradi¢ni Ctyfti

proménné, které jsou rozsireny o zaméstnance, procesy a fyzické dlikazy.
3.1.2 Reklama

Marketingova komunikace je souhrn nejriiznéjsich aktivit, analyz a procest, jejichZ
vyslednym produktem je reklama. Ta zahrnuje placenou i neplacenou propagaci
produktu, sluzby, spole¢nosti ¢i mySlenky s cilem maximalizace prodeje a zisku. Za témito
ucely jsou vyuZivana nejriznéjsi média, nejcastéji televize, tisk, rozhlas, internet nebo
billboardy (Kotler a Keller, 2013).

Kazda reklamni kampan ma predem stanoveny cil, vymezenou cilovou skupinu
aplan, dle kterého je realizovana. Cilovou skupinou je skupina soucasnych
a potenciondlnich zakaznikl, u kterych je pravdépodobné, Ze by se mohli rozhodovat

o koupi podobného produktu, ktery je hlavnim predmétem reklamniho sdéleni. Hlavni cil



reklamy je obvykle informovat - napf. o zavedeni nového vyrobku; presvédcovat
- napf. snaha odliSit se od posilujici konkurence; nebo pripominat - napf. reklama
zamérend na stalé zakazniky se specialni nabidkou jako odménou za vérnost (Kotler

a Keller, 2013).
3.2 Marketing sportu

Marketing je v kazdém odvétvi velmi specifikou zaleZitosti, stejné tak jako je tomu
v oblasti sportu. Tuto mySlenku potvrzuje Blakey (2011), ktery uvadi, Ze marketing
vyuZzivaji rizné sportovni tymy a kluby na vSech trovnich sportu a ve vSech odvétvich
sportovniho priimyslu s cilem vhodné prezentovat své produkty a sluZby na trhu.

Poté Caslavova (2009) uvadi, Ze stejné jako pro marketing samotny, ani pro
marketing sportu neexistuje jednotna definice. Poprvé byl vSak charakterizovan jako
souhrn aktivit zdkaznikii a prodejcti ohledné produktii a sluzeb, které jako hlavni nastroj
propagace vyuzivaji predevSim sport. Soucasni autofi o marketingu sportu hovofi jako
o reklamé prostrednictvim sportu, ktery je vyuZivany jako hlavni nastroj ve snaze
zaujmout specifickou skupinu spotiebitelli, pricemz se vétsi diiraz klade na propagaci
produktu, ktery je pomoci sportu propagovan, zatimco samotny sport, klub nebo
sportovec je odsunuty do pozadi.

Marketing sportu se dale vymezuje do dvou zakladnich smérfi, a to do sméru
piimého marketingu konkrétnich sportovnich produktl, sluZeb ¢i sportovnich tymi,
naopak druhy smér vyuZiva sport pouze jako nastroj pro propagaci produktd a sluZzeb
nesportovniho charakteru, pricCemz je zaloZen na principu sponzoringu a zacileni
na konkrétni skupinu spotrebiteldi, a to napf. na ucastniky konkrétni sportovni akce,
fanousky konkrétniho sportovniho tymu a dal$i. Sport je velmi vyhodnym a uc¢innym
marketingovym nastrojem pro Sirokou Skalu produktli, diky moZnosti konkrétné
segmentovat i velmi specifické cilové skupiny spotiebitelli a inzerent ma moZnost své
produkty propagovat i s velmi vysokym dosahem za finantné vyhodné naklady
(Caslavova, 2009).

Sportovni marketing se tedy zaméfuje na uspokojovani potieb sportovnich

zakaznikli a spotiebitelli, vcetné lidi zapojenych do sportu. Je zaloZen na sledovani



a poslechu sportovnich programi, nakupu zboZi, sbirdni memorabilii a nakupu
sportovnich potreb, jako je obleCeni a obuv (Smith, 2008).

Jako marketingovy nastroj je hojné vyuzivan nejen profesionalni sport, ale
zaméruje se Casto i na Skolni tymy, regionalni ligy nebo alternativni sporty. Sportovni
utkani vSech druhii je v soucasné dobé mozné sledovat nejriiznéj$imi zpiisoby, od klasické
navstévy utkani, pres rozhlas, televizi nebo internet, internetové portaly a sportovni
mobilni aplikace. Tyto skute¢nosti piedstavuji pro obchodniky prileZitost uzpiisobit
formu reklamy, zaméfeni na cilovou skupinu, délku trvani i rozpocet. Reklama
prostiednictvim sportu tak miiZe nabyvat v§ech moZnych podob. Nejcastéji se vSak jedna
o billboardy, zminéni sponzora konkrétni akce v ramci rozhlasového spotu, nebo
audiovizudlni reklama b&hem piestavky ve vysilani utkani v televizi (Caslavova, 2009;
Nova a kol,, 2016).

Reklama prostirednictvim sportu pfinas$i mnoho vyhod jak pro inzerenty, tak pro
sportovni tymy nebo jednotlivé sportovce. Propagace produktu ¢i sluzby timto zptisobem
nabizi velkou vyhodu v moZnosti presného zacileni na urc¢itou skupinu spotiebitelti a
moZnost nastavit kampaii s velmi vysokym dosahem mezi sportovni fanousky, a to i v
ramci mezinarodniho trhu. Sviij oblibeny tym si s ur¢itym produktem snadno spoji a
zapamatuje nejeden fanouSek a bude dany vyrobek ¢i sluzbu pravdépodobné
uprednostiiovat. Pro sportovni tymy spoluprace tohoto druhu prinasi vyhody v podobé
dodani vybaveni ke sportu, finan¢ni podpory, nebo budovani image ve spojitosti s

uspéSnou znackou (Kunz, 2018; Nova a kol., 2016).
3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je povaZovana za jednoduchy nastroj, ktery se pouZziva pro urceni
strategie podniku s ohledem na jeho vnitini a vnéjs$i podminky. Cilem SWOT analyzy je
predevsim identifikace toho, jak aktualni strategie firmy a jeji silna a slaba mista jsou
relevantni a dokaZou se vyrovnavat se zménami, jeZ v daném prostiedi mohou nastat
(Jakubikova, 2008). Zkratka SWOT oznacuje souhrn faktor(, které jsou touto analyzou
hodnoceny (Kotler a Keller, 2013).



3.3.1 Strenghts (Silné stranky)

Vymezeni silnych stranek patti do vnitfni analyzy podniku. Pfednosti spole¢nosti
maji vyznamny podil na posilovani trzni pozice a na obrané proti konkurenci, pricemz je
maximalizace téchto silnych stranek hlavnim dil¢im cilem pfi plnéni dlouhodobych
strategii. Silnymi strankami mohou byt nejriiznéjsi faktory vnitiniho prostiedi, typicky to
byva lokalita firmy, produkt, zavedend image a pozice na trhu, dvérné vztahy

se zakazniky nebo kvalitni technické vybaveni.
3.3.2 Weaknesses (Slabé stranky)

Opak silnych stranek jsou slabé stranky, které jsou rovnéz soucasti interni analyzy
spolec¢nosti. Jsou tak nazyvany aspekty, které sniZuji obrat, hodnotu firmy, nebo efektivitu
vyroby. Nejcastéji jsou to prili§ vysoké naklady, poSkozena image nebo nedostatek

lidskych zdroji, s ¢imZ tizce souvisi i nizka produktivita prace.
3.3.3 Opportunities (Pfilezitosti)

Vnéjsi analyza zahrnuje identifikaci Sanci a prileZitosti pro rozvoj a riist ve vnéj$im
prostredi. Pri spravném uchopeni prilezitosti se zvySuje poptavka, povédomi ve
spole¢nosti, nebo vztahy se zakazniky. Typickymi prileZitostmi mohou byt moZnosti
vstupu na zahrani¢ni trh nebo do nového odvétvi, navazani nového partnerstvi, vyvoj

produktu a mnohé dalsi.
3.3.4 Threats (Hrozby)

Obdobné jako u vnitfni analyzy se i charakteristika vnéjStho prostredi zabyva
negativnimi faktory, konkrétné hrozbami. Rizika nejsou firmou pfimo ovlivnitelna, pouze
sledovatelna a do jisté miry je lze eliminovat. Hrozby ohroZuji riist, rozvoj spole¢nosti a
zpomaluji ¢i znemoZiiuji dosahovani cili. V silném konkuren¢nim prostredi se nachazi
velké mnoZstvi rizik, a to napft. ztrata zakaznik{, dodavateld, vstup nové silné konkurence
na trh, zména chovani spotiebitelli nebo prirodni katastrofy.

Nevyhodou SWOT analyzy je jeji staticnost a subjektivita. Nicméné se jedna o velmi

znamou a oblibenou metodu, ktera se pouziva k analyze prostredi (Jakubikova, 2008).



Kazda firma by se méla zamérit na omezeni slabych stranek, podpofit své silné
stranky, vyuzit mozné prilezitosti a snaZit se predpovidat pfipadné hrozby. Jediné timto
zplisobem miiZze dostat konkurencni vyhodu pied ostatnimi. K tomu je v3ak dileZity
dostatek kvalitnich informaci jak z podniku, taki z jeho okoli. Silné a slabé stranky vychazi
z vnitini situace podniku. Hodnoti se zejména zdroje podniku, jejich vyuziti, a také plnéni
firemnich cild. PrileZitosti a hrozby vychazi z vnéjsiho prostredi, jeZ firma ma kolem sebe

a plsobi na ni skrz rtizné faktory (Kozel a kol,, 2006).
3.4 Marketingovy mix

McCarthy rozdélil riizné marketingové aktivity do ctyr kategorii, které byly
oznaceny jako tzv. 4P marketingu - vyrobek, cena, distribuce a komunikace. Nazev
vychazi z prvnich pismen anglickych nazvi, tedy product, price, place a promotion (Kotler
a Keller, 2013).

Komponenty 4P markentingového mixu (Kotler a Keller, 2013, s. 56):

e Produkt - rozmanitost produktu, kvalita, design, vlastnosti, baleni, znacka, velikost,
sluzby, zdruky;

e (ena - cenikovd cena, slevy, doba splatnosti, platebni podminky, rabaty;

e Distribuce - kandly, sortiment, lokality, zdsoby, doprava, pokryti;

e Komunikace - podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relation.

Moderni marketing rozSifuje klasicky marketingovy mix 4P o prvky jako lidé,
procesy, programy a vykon. Lidé reprezentuji interni marketing a faktem je, Ze jsou
pracovnici pro uspésny marketing nezbytni. Marketing miiZe byt tak kvalitni jako jsou
pracovnici organizace. Procesy vypovidaji o kreativité, discipliné a strukture, ktera vchazi
do marketing managementu. Marketéii musi umét spravné nastavit celou radu procesti
ridicich ¢innosti a programy, aby mohla spole¢nost navazat dlouhodobé a zejména
vzajemné prospésné vztahy. Do programi se fadi ¢innosti firmy, které jsou mifeny ke
spotiebiteliim. Patii sem klasické 4P, ale i cela fada dal$ich marketingovych ¢innosti, jeZ
nemusi vzdy jednoduSe spadat do tradi¢niho pohledu na marketing. At uZjsou
marketingové aktivity realizovany online ¢i offline a jedna se o Cinnosti tradi¢ni ci
netradic¢ni, musi byt spojeny tak, aby byl celek vétsi neZ jen souhrn jednotlivych casti, a

také aby napomahaly organizaci plnit stanovené cile. Vykon je charakterizovan takovym



zplisobem, aby dokazal podchytit celou fadu moZnych ukazatel(i, které maji finan¢ni i
nefinan¢ni dopad (napf. ziskovost, hodnota znac¢ky apod.), ale rovnéZ dopad nad hranici
samotné spolecnosti (pravni aspekty, dale aspekty spolecenské odpovédnosti, pravni,
moralni ¢i souvisejici s celou komunitou (Kotler a Keller, 2013). Popovic (2017) dopliuje,
Ze cilem marketingového mixu ve sportu je na zakladé analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostiredi sportovni produkt co moZné nejlepSim zptisobem propagovat a nabizet pro
potencialni spotrebitele ve spravny ¢as a na spravném misté a za vhodnou cenu. V
nasledujicim textu jsou jednotlivé nastroje marketingového mixu bliZe rozvedeny ze

sportovniho hlediska.
3.4.1 Produkt ve sportu

Produktem ve sportu miZe byt sluzba i vyrobek. Ve své podstaté je to vSak spis
pojem abstraktni (Caslavova, 2020). Vétsinou vsak ma tento produkt nematerialni
povahu. Obecné tedy Caslavova (2020) &leni produkty sportu takto:

e Zakladni produkt

Jedna se o nabidku sportovnich akci, nabidku télesné aktivity a nabidka
sportovniho produktu. V neposledni radé je to také rekreacné-rekondic¢ni akce.

¢ Produkty vazané na osobnost

Z tohoto pohledu predstavuje sportovni produkt vykon, a to jak vykon sportovci,
tak i poskytovatelli sportovnich sluZeb.

e MysSlenkové produkty

Z pohledu produktii se jedna o produkty télesné vychovy a sportu. Konkrétné se
jednd, jak autorka uvadi, o rozvoj kinantropologie. Poté je to také vyzkum ve sportovni
oblasti, v télovychovné oblasti. Jsou to i sportovni informace, které mohou $itfit média, a to
v popularni ¢i odborné formé. Jedna se také o prozitkovost, tedy o hodnoty ze zazitku ve

sportu i v télesné vychové.
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Produkty jsou v béZné praxi ¢lenény, jak uvadi napt. Jakubikova (2013, s. 203),
do nékolika vrstev, kterymi jsou:
e jddro,
e vlastni produkt nebo téZ redlny produkt,
e rozsireny produkt.”
[ vyrobek ve sportu je mozné rozdélit do nékolika urovni, viz Obrazek 1. PriCemz
dle Jakubikové (2013) je jadro produktu nejdiilezitéjsi ¢asti produktu. Vlastni produkt je
dle Srpové a Rehote (2010) vrstva kolem jadra. Rozsifeny produkt obsahuje dodate¢né

nabizené sluzby, nebo vyhody pro zakaznika.

Programy Sportovn Vstupenky
\%
vybava
a vystroj Hraci
Pravidla Misto

Hudba

Videonahravky

Obrdzek 1: Produkt sportovniho marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Caslavova (2020)

GaSovi¢ (2011) chape produkt sportovni jako cast sportu a rozdéluje jej na:
sportovni zaZitek, sportovni uddlost, sportovni vysledek, image sportovnich klubii

¢i image individudlnich sportovct neboli sportovni znacku.
3.4.2 Cena ve sportu

Cena je dle Kovare a Hrazdilové Bockové (2016, s. 80) ,suma penéz poZadovand za
produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, kterou zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo
uzivdni produktu ci sluzby.“ V oblasti sportovnich organizaci, které jsou vétSinou
a sluZeb. Jak uvadéji KriZek a Crha (2012), musi byt definovana na zakladé cili organizace.
Dale do ni musi byt zakomponovan vliv ekonomickych, politickych a socialnich faktort.

Cena ve sportu musi byt vytvoiena dle Caslavové (2020) tak, aby odpovidala postojiim,
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preferencim odbérateldi. V tomto typu marketingu jsou pouZivany ve znacné mite riizné
permanentky, slevy atd. Dale dle autorky plati, Ze v ramci sportovnich organizaci je
vhodné cenu rozdélit na cenu pro divaky a sponzory. Pro divaky se jedna o vstupné na
zapas. Vétsinou je v Ceské republice tvoiena tato cena na zakladé metody nakladové. Cena

pro sponzory je cena za vyuziti reklamnich ploch.
3.4.3 Misto ve sportu

Tretim nastrojem marketingového mixu je distribuce. Distribuce neboli misto
rozhoduje dle Kotlera a kol. (2007) o tom, jakym zpilisobem se budou vyrobky a sluzby
dostavat ke kone¢nym zakaznikiim. V komunikaci se zakaznikem néleZi mezi dileZity
nastroj a ovliviiuje pouZiti ostatnich marketingovych nastrojt. Distribuce piedstavuje dle
autora veSkeré Cinnosti firem a organizaci, které ¢ini vyrobky a sluzby dostupné
zakazniklim. U sportovnich organizaci vSak neprobihd v ramci distribuce k fyzickému
pohybu produktl. Smyslem distribuce ve sportu je dle Durdové (2005) identifikovat
nejlepsi zptlisob, jak spotrebiteliim produkt ¢i sluzbu predat. VétSinou je distribuce
realizovana a poskytovana ze strany sportovnich organizaci oddélené. V tomto piipadé
ma autor na mysli fakt, Ze nejprve je distribuce predstavovana predprodejem vstupenek,
aZ poté se jedna o samotny produkt v podobé zapasu. Na néj si lidé tyto vstupenky
zakoupili. To, Ze prodej vstupenek na zapas samotny se realizuje na odliSnych mistech,
neni zadné pravidlo. Velmi casto se realizuje prodej vstupenek ihned pred zapasem.
Existuji zde vSak i jiné typy propagace. Ty jsou patrné tehdy, kdy zakaznik navstivi
poskytovatele, poskytovatel navstivi zakaznika (sponzoring). Transakce v3ak miZe

probihat i pomoci online nastroj.
3.4.4 Propagace ve sportu

Propagace se dle Prikrylové a kol. (2010) snazi pomoci optimalni kombinace
riznych nastrojii dosdahnout marketingovych a tim i financ¢nich cili. Realizace propagace
ve sportovnich klubech je realizovana se zretelem na konani télovychovnych
a sportovnich akci, a tedy predevSim na zakladé komunikace s verejnosti. Cely proces
komunikace ve sportovnim marketingu predstavuje Siroké spektrum aktivit. Pomoci nich

dochazi k poskytovani informaci, presvédCovani, pripominani ¢i se také jedna
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o rozliSovani sluZeb ze strany potencialnich odbératell. Je zde nutné pripomenout, Ze
¢eské sportovni kluby dle autorky nemaji stanoveny v oblasti propagace Zadné strategie
s dlouhodobym charakterem, coZ je samoziejmé chybou. Prikrylova a kol. (2010, s. 42)
rozdéluje propagaci do nasledujicich slozek: ,reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej.“ Tyto nastroje jsou v dal$im textu bliZe predstaveny.
e Reklama
Caslavova (2020) uvadi, ¥e v ramci sportovni reklamy dochazi ke komunikaci
se zakazniky. Pritom jsou ze strany sportovnich klubl vyuZivana rlizna média, ktera
sevsak lisi od tradi¢nich forem marketingu. Vhodna média pro sportovni marketing
jsou predevSim dresy a sportovni odév, poté jsou to reklamy na mantinelech ¢i jiné
reklamy na zapasech. Dale to mohou byt reklamy na vysledkovych tabulich apod.
e Podpora prodeje
Cilem podpory prodeje je pomoci kratkodobych pobidek zajistit piinosy vyrobki
a sluZeb a v dany ¢as povzbudit prodej vyrobkii a sluZeb (Kotler a kol., 2007). Na rozdil od
reklamy nabizi divody, pro¢ si produkt koupit pravé nyni. V oblasti sportu se dle
Caslavové (2020) vyuZivaji rizné dny otevienych dvefi, souté%e o moZnost setkan{
s mezinarodné uznavanymi sportovci, slosovani vstupenek na urcité sportovni akci a jiné.
e Public relations
Smyslem public relations je ziskat naklonnost verejnosti. V tomto smyslu lze
pod pojmem verejnost spatrit podle Prikrylové a kol. (2010) nejen zakazniky, ale
i dodavatele, akcionare, vlastni zaméstnance, média, vladni a pravni organy, obecnou
verejnost, a také celou spolecnost, ve které firma operuje. Jak uvadi Caywood (2003),
v oblasti sportovniho marketingu je to nejmladSi nastroj komunikace. Je pouZivan
piredevsim proto, aby bylo dosaZeno stanovenych cili komunikace daného klubu atd.
Kromé toho se pouziva s cilem podpofrit urcité aktivity sportovniho marketingu.
e Osobni prodej
Osobni prodej predstavuje, jak uvadi Vysekalova a kol. (2012), nejefektivnéjsi
prostredky komunika¢niho mixu, které vyuzivaji psychologické poznatky z verbalni
i neverbalni interpersonalni komunikace. Ve sportovnim marketingu do oblasti osobniho
prodeje nalezi prodej sluZeb sportovniho centra pomoci osobniho jednani daného
manazera klubu, poté jsou to akce VIP a servis pro sponzory, které realizuje klub ¢i jeho

manazeri.
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e Sponzoring

Specifickou soucasti je i sponzoring, ktery je vSak popsan v kapitole 3.7.

3.5 Porteruv model péti sil

vvvvvv

nastrojii pro analyzu konkurenceschopnosti a konkurenc¢niho prostiedi konkrétni firmy.
Zakladatelem této analyzy je profesor Michael Eugene Porter. Cilem modelu je odhadnout
a nasledné i odvodit konkurenceschopnost v uréeném odvétvi, a také urcit ziskovost
daného sektoru trhu. K dosazeni cile a realizaci takové analyzy je zapotiebi zkoumat pét
klicovych oblasti, které maji na konkurenceschopnost vétsi ¢i mensi, pfimy ¢i nepiimy
vliv. Lze Fici, Ze Portertiv funkéni model péti sil vznikl jako odpovéd na znaméjsi SWOT
analyzu, ktera zkouma silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby pro konkrétni
subjekt. Tu v8ak Porter oznacil za prili§ obecnou a nicnerikajici, ale i hrubou, a proto
vytvoril svou vlastni analytickou metodu. Chtél viak SWOT analyzu zcela nahradit, coZ se

Vv v

mu nepodarilo a uspé3né dnes funguji a uzivaji se obé (Sedlackova a Buchta, 2007).
3.5.1 Oblasti Porterovy analyzy

Jak jiz bylo feteno vySe, tato metoda zkouma pét oblasti, které ovliviiuji
konkurenceschopnost subjektu. Prvni z oblasti je tzv. stavajici konkurence. Tato oblast se
zabyva konkuren¢nimi vyhodami, které mohou mit mnoho podob. Porter definuje
zakladni dva typy a sice: nakladovou a diferencia¢ni konkurenc¢ni vyhodu. O podniku
miiZeme Fici, Ze ma konkuren¢ni vyhodu, pokud je schopny dodavat dostate¢né kvalitni
vyrobek, ktery je srovnatelny s konkurenci, avSak s niz§imi naklady nebo s vy$si kvalitou,
neZ je tomu u konkurence. NejcastéjsSi podoba stavajici konkurence je formou
technologickych inovaci, cenovych zavodl, reklamnich bitev, poskytovanim lepsi
podpory pro zakazniky nebo novymi vyrobky (Némec a kol., 2008).

Druha oblast je tzv. nova konkurence. Zde je nutné brat v potaz jako potencionalni
konkurenci nejen tu stavajici, ale klidné i tu z jinych odvétvi. Je realné, Ze kazdy den muZe
na trh vstoupit jakakoli nova firma. Existuje vSak mnozZstvi prekazek, které tomu
zabranuji, a sice regulace vlady, nejriiznéjsi know-how a patenty, vstupni aktiva, vysoka

loajalita zakaznikl k jiZ zavedenym znackam a naopak nediivéra k tém novym. Treti
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oblastije vliv odbérateld, ktery je nezanedbatelny. Lisi se velikosti, potfebami i poZadavky
na kvalitu, zpracovani apod. Ctvrtou oblasti je vliv dodavateli. Kazdé odvétvi, stejné tak
i primyslové, se vyznacuje tim, Ze potiebuje ke svému fungovani zdroje — materidly,
pracovniky, komponenty a jiné prvky. Timto se vytvori potencionalni vztah dodavatel -
odbératel. Silny dodavatel se vyznacuje napft. tim, Ze odbératel by bez néj musel zastavit
produkci nebo Ze odbératel je pouze pruznym zakaznikem dodavatele. DalSi oblasti jsou
substitu¢ni produkty. Jde o takové produkty, které pochazeji z jiného odvétvi a které
mohou dané produkty spolehlivé nahradit. Pro urcité dodavatele maji tedy stejnou nebo
podobnou funkci jako sledované zboZi, jen jsou napf. postaveny na jiné technologii.

Takové vyrobky se pak logicky stavaji konkuren¢nimi (Némec a kol., 2008).
3.6 Specifika sportovniho odvétvi

Pro spravné pochopeni podstaty marketingu sportu je také nezbytné vymezit
obecnou definici a specifika sportovniho priimyslu. Odvétvi sportu je vytvareno trhem,
jehoZ zakladnim principem je sména uZitkii z produktii a sluZeb souvisejicich se sportem.
Stejné jako kazdé jiné odvétvi se i sportovni trh vyznacuje specifickymi vlastnostmi, které
ovliviiuji jeho fungovani a podminky, za jakych je moZné aplikovat riizné marketingové
nastroje (Caslavova, 2009).

Sportovni priimysl se od ostatnich odvétvi lisi predevsim v nasledujicich bodech
(Nova a kol,, 2016):

e nejistota a nepredvidatelnost - vysledky sportovnich utkani nelze predpovédét

a predem urcit oproti napft. vyrobnim plantim;

e vyvazena konkurence - ve sportovnim odvéti je rovnhovaha mezi konkurenci pfimo

Zadouci z diivodu maximalizace zajmu o sledovani utkani, kde jsou obé strany

vyrovnane;

e produktjako stéZejni faktor - oproti ostatnim odvétvim, kde je Cinnost orientovana

vvvvvv

vvvvvv

soucasti spoluprace, a to zejména se zmifiovanymi sponzory, jelikoZ finan¢ni dary

tvori podstatnou ¢ast ptrijmii kazdé sportovni organizace;
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e zplisoby méreni vykonu - pro sport je oproti standartnim ukazateliim (obrat, zisk
atd.) typicka specialni kontrola v podobé tabulek, Zebfickl nebo analyzy vykonu
jednotlivych sportovci;

e specifickd povaha vyrobcli a spotrebitelli — v odvétvi sportu je princip zaloZen
zejména na fanouScich, ktefi nakupuji produkty, navStévuji utkani a zaroven
vytvareni obecny zajem, popularitu a atmosféru konkuren¢niho boje, ktery je
podstatou kazdého sportu.

S ohledem na dana specifika tohoto odvétvi je nezbytné spravné vymezit cile,
nastavit strategii a zvolit vhodné marketingové nastroje, které 1ze do tohoto prostiedi bez
problémii aplikovat. Marketing ve sportu je stale vyvijejicim se a dynamickym faktorem,
ktery se podili na celkové definici sportovniho priimyslu. V sou¢asné dobé tomuto odvétvi
dominuje reklama ve formé sponzoringu a finan¢ni dary jsou jednim z hlavnich prijma
mnoha sportovnich organizaci. ZtotoZnéni se s uspéchem a vyuziti atmosféry ze
sportovniho zazitku je skvélou prileZzitosti k propagaci vyrobku ¢i sluzby a zaroven k

podporeni ¢innosti daného sportovniho tymu (Nova a kol,, 2016).
3.7 Sponzoring

Specifickou soucasti marketingové komunikace miiZe byt i sponzoring jako urcity
druh reklamy. Sponzoring je soucasti marketingu jako jeden z nastrojii marketingové
komunikace. Byva charakterizovan jako nastroj komunikace zamérené na urcité téma
za predpokladu, Ze sponzor dopomaha sponzorovanému uskutec¢nit urcity projekt ¢i akci,
kterym napliiuje své cile v marketingové komunikaci, a zaroven tim prinasi uZzitek i
sponzorovi pri zahrnuti jeho jména do komunikace daného projektu na verejnosti.
Sponzorovanim urcitého projektu se sponzor dostane do SirStho povédomi u své cilové
skupiny spotrebitelii (Nova a kol., 2016).

Sponzoring jako marketingovy nastroj s sebou prinasi mnoho vyhod, které
predstavuji prinos pro vSechny zucastnéné strany. Mimo hlavni ucel, a to zlepSeni
povédomi o znacce na vefejnosti, sponzorované akce obvykle zptisobuji pozornost médii,
oslovuji ucastniky konkrétni akce, poskytuji prileZitost k prohloubeni vztaht

s obchodnimi partnery i zakazniky, ktefi diky tomu buduji diivéru ke znacce (Nova a kol,,

2016).
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3.7.1

2018):

3.7.2

Proces sponzoringu

KaZdy sponzorsky proces by mél zahrnovat nékolik zakladnich krokli (Kunz,
stanoveni cile — napt. zvySeni povédomi o znacce;

vymezeni cilové skupiny zakaznikl - vybér konkrétni akce;

odhad efektivity sponzoringu a nastaveni konkrétnich parametrii — rozpocet,

zastupce firmy na akci, predpoklad chovani zdkazniki po akci;

meéreni ic¢innosti sponzoringu - co se tyce poctu ucastniki, zvySeni prodeje apod.
Typologie sponzoru

Sponzoring miize byt kratkodobého i dlouhodobého charakteru stejné jako

spoluprace s jednotlivymi sponzory, které lze rozliSit na nékolik druhl z hlediska

jednorazové i dlouhodobé kooperace (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003):

3.8

oficialni dodavatelé - dodavajici vybaveni ¢i sluzby;

titularni sponzofi — sponzoring ve formé uvedeni jména napf. na plakatech;
vyhradni sponzofi - exkluzivni sponzor;

generalni sponzofi - sponzoruje finan¢nimi zdroji nejvyssi castkou;

hlavni sponzofi - vyznamnéj$i sponzori;

radovi sponzofi - méné vyznamni sponzofi, poskytuji nizZsi podporu.
Sponzoring ve sportu

Obchodni partnefi v podobé sponzorti jsou velmi diileZitym aspektem piredevsim

pro sportovni organizace, kde sponzorské finan¢ni dary tvofi podstatny podil jejich

piijmi. Z hlediska sportu lze sponzorstvi rozdélit do nékolika skupin, a to dle podilu

sponzora na celkové vysi vSech darti, druhu sponzora, specializace na urcity klub nebo

sportovce a zpisob sponzorovani, a to v podobé napf. financovani akce, poskytnuti

sportovniho vybaveni atd. (Kunz, 2018).
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3.8.1 Vyznamnost sponzoringu ve sportu

Sportovni organizace, jejichZ prijem zavisi pfedevsim na sponzorskych darech, své
sponzory fadi do pyramidy dle jejich vyznamnosti pro fungovani klubu nebo poradani
akci. Dle diilezitosti od nejvyznamnéjSiho po méné vyznamné lze sponzory sportovnich
organizaci sefadit nasledovné (Kunz, 2018):

e titularni sponzofi - spoluprace ve formé umistovani loga sponzora, napr. na dresy,
plakaty, komunikac¢ni kanaly;

e oficidlni dodavatelé - poskytovani dart nepenéZniho charakteru, napft. vybaveni
pro sport;

e komercni partnefi — menSi finan¢ni dary;

e regionalni sponzofi - méné vyznamné finan¢ni dary.

Sponzory lze rozdélit do skupin i dle toho, za jakym ucelem tyto aktivity provozuji.
Prvni skupina sponzoruje za ticelem generovani zisku v dlisledku propagace produktt a
sluzeb, druha skupina sponzoruje za ucelem rozsifeni povédomi o znacce na Siroké
vefejnosti nebo v ramci urcité skupiny spoticebitelli. V tomto pripadé sponzor vyuZiva
sportovni akce jako nastroj, jak vytvorit pomyslné spojeni s konkrétnim sportovnim
klubem, sportovcem, nebo druhem sportu. I na zakladé tohoto faktoru se sponzor
rozhoduje, koho bude podporovat. Obvykle se v tomto ohledu sponzoring déli na tyto
druhy (Kunz, 2018):

e sponzoring jednotlivcli - konkrétni sportovec;

e sponzoring sportovnich tymi;

e sponzoring sportovnich akci, utkani, turnaji;

e sponzoring sportovnich instituci - napt. dim déti a mladeZe.

Hlavnim principem sponzoringu nejen ve sportu je poskytovani vzajemnych
protisluZeb mezi sponzorem a sponzorovanym. Investované prostredky vzdy
sponzorovany vraci formou protisluzby. Za typické priklady protisluzby lze povazovat
umisténi loga sponzora na dresech, propagace na socialnich sitich, v tisku ¢i v rozhlase,
reklama pri poradani samotné akce (obvykle v podobé plakatli, bannerd nebo pfimé
prezentace produktii a sluZeb) a v neposledni fadé poskytnuti VIP vstupu a servisu (Kunz,

2018).
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Poskytovanim podpory v podobé financ¢nich ¢i jinych prostredki prinasi
sponzorlim, kromé propagace vlastni znacky, i mnoho dalSich vyhod. Sponzorska
smlouva, na zakladé které jsou tyto aktivity obvykle provozovany, svou tpravou nabizi
sponzorlim benefity, které za béZnych okolnosti nelze tak snadno ziskat. Patfi mezi né
napf. pravo vyuZzivat své logo, znacku a prezentaci produktii spolu s propagaci daného
sportovniho klubu, sportovce ¢i konkrétni akce, ¢imZ vznika exkluzivni spojeni znacky
a klubu snadno zapamatovatelné pro fanous$ky. Dale ma sponzor pravo oznacovat
se honosnymi tituly, jako je oficialni sponzor, hlavni dodavatel a modifikovat tim své
postaveni na trhu a image a v neposledni radé je velkou vyhodou moZnost realizovat
marketingové aktivity v ramci riznych sportovnich akci, kde je diky vysokému poctu

navstévnikil i vyznamna Sance na velky dosah (Kunz, 2018).
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast této bakalarské prace se zaobira marketingovou analyzou klubu FC
Hradec Kralové. Na zacatku je predstaven klub a jeho historie. Poté v ramci praktické ¢asti
autor analyzuje situaci klubu za vyuziti SWOT analyzy, Porterova modelu péti sil
a marketingového mixu, jsou predstaveni partneri klubu. Dale je soucasti praktické
¢asti vyhodnoceni divacké navsStévnosti klubu. Zavér praktické casti je vénovan

marketingovému vyzkumu.
4.1 Historie a pfedstaveni klubu

Fotbalovy klub FC Hradec Kralové byl zaloZen jiZ v roce 1905 pod nazvem SK
Hradec Kralové. Od svého zaloZeni v roce 1905 do roku 1918 odehraval oddil pouze
pratelské zapasy. Po prvnim oficialnim zaloZeni fotbalovych soutéZi v roce 1918 az do
roku 1927 klub nastupoval k soutéZnim zipasiim Mistrovstvi Vychodoteské Zupy,
nasledné do roku 1933 se klub ticastnil Severovychodoceské Zupy. Mezi lety 1934 aZ 1950
oddil nastupoval ve Vychodoceské divizi. Diky reorganizaci soutéZi po roce 1950
klub vyhral druhou ligu a postoupil do nejvy$si fotbalové soutéZe. Hned nadchazejici
sezonu v nejvyssi soutézi 1959/1960 ovladl Hradec Krélové i prvni ceskoslovenskou
soutéz. Od sestupu v roce 1963 klub piisobil z velké vétsiny ve 2. nejvyssi soutéZi a ¢as od
¢asu postoupil do nejvyssi soutéZe. Od roku 1987 do nové reorganizace soutéZe
po rozpadu Ceskoslovenska a% do soutéZniho roéniku 1999/2000 byl klub pravidelnym
ucastnikem Ceskoslovenské nejvys$si soutéZe a pak i Ceské nejvyssi fotbalové soutéze.
0Od dalSiho ro¢niku se klub pohybuje mezi 1. a 2. ligou. Posledni ucastv 1. lize je ze sezény
2016/2017 (FC Hradec Kralové, 2021).

Ve své vice neZ stoleté historii klub jedenkrat vyhral ¢eskoslovenskou ligu pro
sezonu 1959/1960. Vitézstvim v ¢eskoslovenské lize si klub zajistil ticast v soutéZi Pohar
mistrii evropskych zemi - predchiidci souc¢asné Ligy mistrii. V ro¢niku 1960/1961 Poharu
mistrii evropskych zemi dokracel Spartak Hradec Kralové aZ do ¢tvrtfindle soutéZe, kde
vypadl se slavnym klubem FC Barcelona. Tento triumf z roku 1959/1960 dodnes ziistava
mimoradnym uspéchem, jelikoZ tehdejSimu Spartaku Hradec Kralové se podarilo vyhrat

nejvyssi ceskoslovenskou ligu jako novackovi soutéZe a dodnes Zadny jiny klub tento

20



potin nenapodobil. V éFe po rozpadu Ceskoslovenska je nejvét$im uspéchem FC HK
vitézstvi v domacim poharu CMFS (pfedchlidce soutasného MOL Cupu) v sezéné
1994 /1995 a tim si zajistil Gcast v soutéZi Pohar vitézl poharu (PVP) pro nadchazejici
sez6nu 1995/1996. V predkole nejprve Hradec Kralové vyradil lichtejnsStejnsky FC Vaduz,
po klubu FC Vaduz narazil v prvnim kole na FC Kodan, po vitézstvi v prvnim kole byl
vyrazen az v kole druhém po penaltach s ruskym Dynamem Moskva (FC Hradec Kralové,
2021).

Po otevieni v roce 1960 je domovem fotbalistl klubu VSesportovni stadion Pod
lizatky. Tento stadion byl nékolikrat prestavén, a to v letech 1964, 1974, 2007, 2012.
[ pres posledni prestavby v roce 2012 a upravy pro posledni sezénu v 1. lize 2016/2017
VSesportovni stadion v Hradci Kralové nespliiuje soucasné normy FIFA a UEFA
(FC Hradec Kralové, 2021).

Tabulka 1: Zdkladni informace o klubu FC Hradec Krdlové

Zakladni informace o klubu FC Hradec Kralové
rok zaloZeni 1905
Uprkova 473/1
adresa 500 OI‘)B Hradec Kﬁélové
typ spole¢nosti akciova spole¢nost
1Co 27479307
generalni manaZer Ing. Richard Jukl
sportovni feditel Ing. Jiff Sabou
predseda predstavenstva MUDr. Jan Michalek
hlavni trenér A-tymu Zdenko Frtala
prezdivka Votroci
aktualni soutéz Fortuna: Narodni liga
stadion VSesportovni stadion - Pod lizatky
klubové barvy ¢erna, bila

Zdroj: FC Hradec Kralové, 2021

Obrdzek 2: Logo klubu
Zdroj: FC Hradec Kralové, 2021
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4.2 SWOT analyza klubu FC Hradec Kralové

Tabulka 2 zachycuje vnitini faktory v podobé silnych stranek a slabych stranek
a vnéjsi faktory v podobé prileZitosti a hrozeb, které maji vliv na sou€asnou situaci klubu
a jeho dalSi smérovani.

Tabulka 2: SWOT analyza fotbalového klubu FC Hradec Krdlové

SILNE STRANKY (STRENGHTS) SLABE STRANKY (WEAKNESSES)
- Tradice - Slabé zazemi - nediistojny a
- Image klubu nevyhovujici stadion
- Nejvétsi fotbalovy klub - Finan¢ni zavislost na méstu Hradec
v Kralovehradeckém kraji Kralové
- Jasnd a zretelna filozofie klubu - Soucasné sportovni vysledky (do
zakladajici si na vlastnich odchovancich ro¢niku 2020/2021 v 2. nejvyssi
- Prace s mladezi, kvalitni zakladna soutézi)
mladych hract, vychova talent - Navstévnost domacich zapast

- Zazemi pro mladeZnické kategorie v cele

s tréninkovym centrem Bavlna

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES) HROZBY (THREATS)

- Zajem novych sportovnich fanouski o - Plsobeni FK Pardubice v nejvyssi
klub fotbalové soutézi

- Zajem klubu Mountfield HK o spolupraci | - Odchod nékterého z vyznamnéjsich

- Vystavba nového stadionu finan¢nich partner klubu

- Prichod vyznamného finanéniho - ZvySeni popularity hokeje v Hradci K.
partnera - Stale se odkladajici vystavba nového
- zvySeni sponzoringu stadionu

- Nasledky coronavirové krize

Zdroj: vlastni vypracovani

4.2.1 Silné stranky

e Tradice
Nejvétsi fotbalovy klub v Hradci Kralové FC Hradec Kralové (FC HK) patfi mezi
tradi¢ni ceské fotbalové kluby. Od roku 1905, kdy byl klub zaloZen, za sebou zanechava

velkou historii, v€etné velkych tispéchf, a tudiZ i silnou tradici fotbalu Pod lizatky.
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e Image
Za svou vice neZ stoletou historii ziskal klub urc¢itou image a urcité asociace, které
jsou s klubem neodmyslitelné spjaté. V souvislosti s fotbalovym klubem FC HK se
kazdému sportovnimu fanouskovi vybavi prezdivka Votroci a domaci stadion, jemuZz
se prezdiva stadion Pod lizatky.
e Nejvétsi fotbalové organizace v Kralovehradeckém Kraji
Klub FC HK je jednoznacné nejvétsi fotbalovou organizaci v Kralovehradeckém
kraji a v tomto ohledu zastava jisté dominantni postaveni. Z pohledu fotbalovych oddili
plisobi pravé v Hradci Kralové nékteré dalsi oddily, jako napiiklad FC Olympia Hradec
Kralové, FC Slavia Hradec Kralové a Sokol TrebeS, hrajici v Krajském preboru, které
nemohou ohrozit dominantni postaveni nejvétsiho z fotbalovych oddild v Hradci.
V Kralovehradeckém kraji piisobi i dalsi kluby, které maji sviij A-tym vykonnostné bliZe
hradeckému klubu, mezi které patii MFK Trutnov, FK Nachod a Dviir Kralové nad Labem.
Tyto 3 celky plisobi v divizni soutéZi. Vzhledem k blizkosti vychodoceskych mést Hradec
Kralové a Pardubice je urcité nutné brat na zietel konkuren¢ni silu pardubického
fotbalového klubu FK Pardubice, ktery sice geograficky nespada do Kralovéhradeckého
kraje, ale je jisté nejvétsim konkurentem a rivalem hradeckych Votroki.
e Jasna a zretelna filozofie klubu zakladajici si na vlastnich odchovancich
Klub FC HK byl vzdy klubem vyznavajici cestu kvalitni vychovy mladeZe a mladych
hract, které si postupné zabudovaval do A muZstva. Zaroven klub nikdy nenakupoval
velké mnoZstvi novych hrac¢i anebo finan¢né drahych hraci. Stejnou filozofii jde klub i v
soucasnosti.
e Prace s mladezi
To, jak v Hradci pracuji s fotbalovou mladezi a vychovavaji fotbalové talenty, bylo
vZdy silnou devizou hradeckého klubu, kterou mohly zavidét, a stale zavidi, vyznamnéjsi
Ceské fotbalové kluby. Za posledni roky klub vychoval celou fadu velkych fotbalovych
jmen nejen pro Cesky fotbal, ale i pro fotbalovou reprezentaci. Za zminku stoji brankar
Toma$ Koubek, ktery po odchodu z Hradce proSel Slovanem Liberec a Spartou Praha,
ze které odeSel i do francouzského Rennes a bundesligového Augsburgu a v soucasnosti
figuruje v SirSim kadru reprezentace. Velkym jménem a talentem let minulych, ktery byl v
klubu vychovan, je Vaclav Pilaf. Po odchodu z Hradce =zatil v dresu Viktorie

Plzen. Diky tomu se dostal a prosadil do ¢eské reprezentace, kde podaval skvélé vykony
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na fotbalovém EURU 2012. Po Euru 2012 si vyzkouSel angaZzma v bundesligovém
Wolfsburgu a Freiburgu. V soucasnosti se hradecky klub mtiZe jako svymi odchovanci
chlubit triem Jaroslav Zeleny, Toma$ HoleS a Toma$ Malinsky, ktefi figuruji v kadru
mistrovské Slavie Praha (FC Hradec Kralové, 2021).

Z historie méla mladeZnicka zakladna i mnoho dalSich vyznamnych odchovanct,
ktefi ji proSli od svého prvopocatku a které dovedla jejich fotbalova kariéra vedle
plisobeni ve vyznamnych klubech aZ do reprezentace CSR, CSSR ¢i CR. Byli to nap¥. Vaclav
Némecek (kapitan reprezentace), Lubo$ Kubik, Martin Frydek, Pavel Cerny, Vratislav
Lokvenc, Ivo Ulich, Rudolf Skacel (FC Hradec Kralové, 2021).

MladeZnicka zakladna ¢ita 14 druzstev dorosteneckych, Zakovskych a pripravek.
Jejich vedeni zajiStuje cca 40 trenérii, asistentii, vedoucich tymi a maséri. Celou
mladeznickou zakladnu ridi vedouci Sportovniho centra mladeZe (FC Hradec Kralové,
2021).

e Tréninkové centrum Bavlna

Sportovni centrum Bavlna nachazejici se v Hradci Kralové na Prazském predmésti,
které slouzi jako tréninkové centrum mladeZe a jako zazemi pro vychovu novych
fotbalovych talentd, je z mého pohledu nejvétsi chloubou soucasnosti klubu FC Hradec
Kralové. Kromé velkého hristé a vysoké tribuny se zazemim, ktera dominuje celému
arealu, je zde moZné nalézti ubytovaci a stravovaci zazemi, misto pro zabavu, tréninkové
zazemi, dvé hriSté s umélym povrchem, tartanové hristé s basketbalovymi kosi, velké
détské hristé, osmdesatimetrovou béZeckou drahu i zhruba stejné dlouhou rovinku
vysypanou jemnym piskem. Tento tréninkovy areal ukazuje, jak je prace s mladeZi pro
hradecky klub nesmirné diileZita (FC Hradec Kralové, 2021).

Bavlna v$ak neni jedinym tréninkovym arealem, kterym klub disponuje. Klub FC
Hradec Kralové rovnéz vlastni nékteré dal$i tréninkové prostory. Mezi nimi Areal
Hajecek, kde trénuje predevsim A muZstvo. Nékteré mladeZznické celky trénuji na hristi
vedle kampusu Univerzity Hradec Kralové. Jedna se o ptivodni hiisté, kde klub sidlil a hral
své domaci zapasy pred vystavbou VSesportovniho stadionu v MalSovicich (FC Hradec

Kralové, 2021).
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4.2.2 Slabé stranky

e Stadion
hradeckého fotbalu, je stadion. VSesportovni stadion v MalSovicich je jisté nejvétsi
soucasnou slabinou klubu. Je mistem, kde FC HK hraje své domaci zapasy. V utrobach
stadionu ma své sidlo vedeni klubu.

e Soucasné sportovni vysledky

V ¢eském sportovnim prostredi je sportovni a fotbalovy fanousek vzdy narocny.

Proto fotbalovi fanousci jisté ocekavaji od FC HK urcité sportovni vysledky. Neni tomu tak,
Ze by Kklub za posledni roky zaznamenal velké sportovni neuspéchy, ale pravé
v poslednich sezonach se vZdy pohyboval ve Fortuna narodni lize na hrané postupu, ktery
mu vZdy nakonec unikl. V ramci sezény 2020/2021 klub plsobil v 2. nejvyssi fotbalové
Soutézi.

e Navstévnost domacich zapasa

Otazce navstévnosti se bliZe vénuje kapitola 4.8.
4.2.3 Prilezitosti

e Zajem novych sportovnich fanouskii o klub
S postupem klubu do nejvyssi fotbalové soutéZe by se mohl zvednout zajem
sportovnich fanouskl o klub. Na nové zajemce, ktefi by se zajimali o déni v klubu lze
nahliZet jako na nové potencialni zakazniky. Klub by proto mél ucinit do budoucna takové
kroky, aby co nejvice budoval a rozsifoval okruh svych fanouski jako svych zadkaznikd,
ktefi do klubu budou prinaset dals$i prijmy z cen vstupenek anebo z prodeje klubového
brandu.
e Prichod nového vyznamného finan¢niho partnera
V poslednich letech piisobil klub FC HK v druhé nejvyssi soutéZi a postup mu vzdy
unikal. Cilem klubu do dalSich let byl postup do nejvyssi fotbalové soutéze. Tento cil se
klubu podarilo naplnit tim, Ze opanoval ro¢nik 2020/2021 a postoupil tak do nejvyssi
fotbalové soutéZe. Diky postupu se v Hradci Kralové postupné zacal zvedat zajem o klub.
Sportovni uspéch v podobé postupu do nejvyssi soutéZe mize prilakat nové financni

partnery, ktefi by mohli poskytnout klubu nové finan¢ni prostiredky.

25



e Zajem hokejového klubu Mountfield HK o spolupraci s Kklubem FC HK
Marketingova i jind spoluprace s hokejovym Mountfieldem miiZe prildkat vice
fanouskdl na stadion a vybudovat vztah s novymi fanousky.
e Vystavba nového stadionu
V ¢asti 4.5.1. je bliZe popsan fakt nevyhovujiciho stadionu v Hradci Kralové, ktery
neproSel proménou od roku 1960. Stadion je nevyhovujici z mnoha hledisek a velmi
vyraznym zplsobem odrazuje sportovni fanousky, aby navstivili néktera z domacich
zapasi klubu. Béhem sezdény 2020/2021 hral klub své domaci zapasy jesté na domacim
VSesportovnim stadionu. Pro prisSti sezonu 2021/2022 klub postoupil do nejvyssi soutéze
asvé ,,domaci zdpasy” odehraje na Méstském stadionu v Mladé Boleslavi. Uspéch v podobé
postupu do nejvysSi soutéZe dal do pohybu vystavbu nového stadionu. Prace spojené s

touto vystavbou zacaly v fijnu 2021.
4.2.4 Hrozby

e Piisobeni FK Pardubice v nejvyssi soutézi
V sezoné 2019/2020 zvitézil ve Fortuna narodni lize nedaleky vychodocesky rival
FK Pardubice. Postupem do nejvy$Si soutéZe by mohl klub z Pardubic pretahnout
hradeckému klubu nékteré fotbalové fanousky, ktefi nemaji az tak jasnou fotbalovou
piislu$nost a radi by se na vychodu Cech zali podivat na prvoligovy fotbal, na nejlepsi
hrace a kluby ceské fotbalové scény. Postup FK Pardubice do nejvy$si soutéZe by mohl byt
hrozbou i z toho pohledu, Ze by mohl hradeckému klubu prebrat nékteré vyznamné
vychodoceské partnery. Jak velkou hrozbou postup nejvétSiho rivalu je, ukaze
aZ probihajici sezéna 2020/2021 a to i s ohledem na to, Ze FK Pardubice prvni sezénu
v nejvy3si soutéZi odehraji domaci zapasy v azylu na Méstském stadionu Doli¢ek v Praze.
¢ Odchod nékterého z vyznamnéjsich finan¢nich partnert
Jednou z hrozeb by mohl byt odchod nékterého vyznamnéjSiho finan¢niho
partnera a tim by se sniZily finance klubu. Proto by mél klub budovat vztah se svymi
sponzory.
e Vzestup hokeje v Hradci Kralové
V dobé, kdy klub FC HK plsobil v nejvyssi fotbalové soutézi, byl tim

nejnavstévovanéjSim a nejatraktivnéjSim sportem v Hradci Kralové jisté fotbal. Jedno
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ze zakladnich pravidel navStévnosti pri sportovnich utkanich rika, Ze ¢im atraktivnéjsi
soupefl, tim vétSi navstévnost na domadacich utkanich. V ramci domacich fotbalovych
zapasi se fanousSci fotbalu mohli pravidelné divat na muZstva z nevyssi fotbalové soutéze
jako AC Sparta Praha, SK Slavia Praha, FC Slovan Liberec nebo v té dobé dominujici FC
Viktoria Plzen. Po vstupu spolecnosti Mountfield do hradeckého hokejového klubu, ktery
diky extraligové licenci privedl do mésta pod Bilou VéZzi nejvyssi hokejovou soutéZz, nastal
ve mésté a okoli mezi sportovnimi priznivci hokejovy boom. Od té doby se vSichni nadSeni
fandové sportu mohou pravidelné téSit na ty nejatraktivnéjsi extraligové duely s
tradi¢nimi tymy, v¢etné velkého hokejového lakadla Vychodoceského hokejového derby
mezi hokejovymi kluby HC Dynamo Pardubice a Mountfield Hradec Kralové.
e Stale se odkladajici vystavba nového stadionu

V nékolika ¢astech této prace je zminka o nevyhovujicim a nedlistojném prostredi
stadionu. Dalsi a dalsi odkladani miiZe mit stale horsi nasledky s ohledem na atmosféru
kolem klubu. Stavajici a potencionalni priznivci mohou vice zaneviit na samotny klub,
soucasné partnery a sponzory miiZze tato skutecnost znepokojit natolik, Ze rozvaZou
sponzorské smlouvy a klub by tim priSel o nékteré financ¢ni prostredky. Tento problém
miiZe mit za nasledek i to, Ze néktefi fotbalisté, at uz novi, ktefi by do klubu mohli pfijit,
nebo stavajici, nebudou chtit v takovém fotbalovém prostiredi plisobit.

¢ NasledKky coronavirové Kkrize

V dobé, kdy vypukla coronavirova krize u nas i ve svété, se s ni souvisejici
proticovidova opatteni vyznamné dotkla i sportovnich klubi. Predseda Ceské unie sportu
Jansta uvadi, Ze: ,Mnohé kluby se ocitly na pokraji své existence - byly zavrené, presto
musely platit faktury naptiklad za energii a plyn a vypldcet mzdy zaméstnanciim...“ (CUS,
2020). Vzhledem k tomu, %e viechna fotbalova utkani ve FORTUNA: NARODNTI LIZE (FNL)
musela v diisledku protiepidemickych opatfeni probéhnout bez divak, klub tim ptisel o
vyznamné prijmy z prodeje vstupenek. Kromé toho, Ze veSkeré zapasy FNL musely byt
odehrany bez divakd, kviili dodrzovani nastavenych pravidel pro odehrani soutéZe béhem
epidemie museli byt vSichni hrac¢i a ¢lenové realizatniho tymu priibéZné testovani.
Fotbalova asociace na svych strankach doslovné uvadi: ,Soucdsti novelizace SoutéZniho
rddu je i povinnost klubti testovat se na COVID-19 pred zdpasy domdciho pohdru s tymy z

F:L a F:NL“ (FACR, 2020).
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Finan¢ni ndklady vynaloZené na testovani hract byly znacné a klubu se tak sniZily
ekonomické prijmy. Navic je dle mluvciho jednoho z fotbalovych klubli Alese Strouhy,
daleko vétsi finan¢ni zatéZ kladena na kluby mensi, s niZS§im rozpoctem, nez pro kluby
velké a ,bohaté” (Charvat, 2020).

Kromé vyse uvedenych ekonomickych diisledki bude mit pandemie coronaviru
fatalni dopad na fotbalovou mladez. Béhem veSkerych opatieni a restrikci nemohly
mladeznické kategorie trénovat a hrat soutéZzni zapasy, coZ vyrazné zkomplikuje jejich
fotbalovy vyvoj. Kategorie, které budou témito omezenimi nejvice ovlivnény, jsou
kategorie hract na pirelomu dorosteneckych a dospélych kategorii, pro jejichZ posun do
(Formanek, 2020).

Zavéry SWOT analyzy budou uvedeny v ramci kapitoly Shrnuti vysledki a kapitoly

Zavéry a doporuceni.
4.3 Porterav model péti sil

4.3.1 Stavajici konkurence

Jak je jiZ popisovano v Casti vénované SWOT analyze klubu a analyze jeho silnych
stranek, z geografického pohledu Kralovehradeckého kraje je FC HK nejvétSim
fotbalovym klubem v kraji. Jeho dominantni pozici nejvétsiho klubu neohroZuji ani mensi
fotbalové kluby v Hradci jako FC Olympia Hradec Kralové, T] Sokol Ttrebe$ a FC Slavia
Hradec Kralové, tedy kluby krajského preboru. Vyrazny vliv na tuto skutenost nemaji ani
divizni celky v kraji - FK Nachod, Dviir Kralové nad Labem, FK Trutnov.

Je prozatim otazkou, jak ovlivni postup FK Pardubice do nejvySsi soutéZe
i hradecky klub vzhledem k tomu, Ze prvni sezédnu odehraji Pardubice své domaci zapasy
v azylu na Méstském stadionu Doli¢ek v Praze.

Z pohledu konkurence ve vychodnich Cechéch a blizkosti mést Hradec a Pardubice
je velkym a silnym konkurentem klub FK Pardubice, jak je jiz zmifiovano vySe. Jeho
konkuren¢ni sila jisté vzroste vzhledem k postupu pardubického klubu do nasi nejvyssi
fotbalové soutéze.

Za zasadniho konkurenta v boji o sportovni fanousky, ktery ma nad fotbalovymi

Votroky prevahu, je hradecky hokejovy klub Mountfield.
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V ramci ro¢niku FNL 2020/2021 jsou sportovnimi konkurenty klubu FC HK tyto
fotbalové oddily: SK LiSeni, MFK Chrudim, FK Viktoria Zizkov, FK Varnsdorf, FK Fotbal
T¥inec, FK Usti nad Labem, FK Dukla Praha, FK Blansko, FC Slavoj VySehrad, FC Vysocina
Jihlava, FC Sellier & Bellot Vlasim, FC MAS Taborsko, 1. SK Prostéjov (Fortuna: Narodni
liga, 2021).

4.3.2 Vliv odbératelli (zakaznik)

Mezi odbératele fotbalového klubu patii predevSim divaci, sponzofi a média,
od kterych ma klub finan¢ni ptijmy z prodeje televiznich prav. Objem odbératelti klubu
zavisi na sportovnich vysledcich. Cim lep3f a atraktivnéj$i vykony klub predvadi, tim vétsi
pozornost ziska u svych odbérateldi. Jako odbératelé tohoto sportovniho subjektu miizou

byt oznaceni i dalsi fotbalové kluby, do kterych fotbalisté z hradeckého klubu odchazi.
4.3.3 Vliv dodavatelt

Jako dodavatele miiZeme oznacit mésto Hradec Kralové, jelikoZ je jak vlastnikem
fotbalového klubu, tak i vlastnikem VSesportovniho stadionu v MalSovicich. Dal$im
vyznamnym dodavatelem klubu je spoletnost JAKO, ktera poskytuje sportovni potreby
a vybaveni. Ze sportovniho uhlu pohledu miiZeme oznacit za dodavatele klubu mensi

fotbalové oddily, ze kterych prichazi mladi hraci do klubu FC HK.
4.3.4 Substituéni produkty

Jako substitu¢ni produkt je moZné povaZzovat jiny sportovni produkt nebo obdobny
druh sportovni zabavy.

Substitu¢nim produktem ze stejného sportovniho odvétvi, tedy fotbalu, jsou mensi
fotbalové kluby v Hradci. Fotbalovi pfiznivci mohou zavitat na zapasy krajského preboru
oddilt FC Olympia Hradec Krélové, T] Sokol Ttrebes, FC Slavia Hradec Kralové.

Jako nejvyznamnéjsi substitu¢ni produkt, ktery v Hradci piisobi na vrcholové
scéné, a kterému sportovni divaci davaji vétsi prednost, je hokejovy klub Mountfield
Hradec Kralové hrajici hokejovou extraligu. Spole¢nost Mountfield a.s. se v roce 2013
rozhodla pFesunout svoji podporu hokeje z Ceskych Budéjovic pravé do vychodoZeské

metropole. Od té doby byl v Hradci zaznamenan velky vzestup zajmu o hokej, ktery Ize

29



oznacit jako hokejovy boom. Od roku 2013 se ve mésté pod Bilou VéZi sportovni fanousci
té38i na atraktivni hokejové duely s prednimi extraligovymi tymy jako HC Sparta Praha,
Kometa Brno ¢i Plzen, ve kterych plisobi i celad Fada zajimavych hokejovych jmen, ktera
lakaji k navstéveé hokejovych duelil. Ne jinak tomu bylo i po postupu klubu Rytiti Kladno,
kdy se fandové hradeckého Mountfieldu nemohli dockat, aZ se na jejich ledé objevi
legenda ceského hokeje Jaromir Jagr. Obrovskym sportovnim lakadlem se stalo
Vychodoceské hokejové derby mezi Hradec a HC Dynamem Pardubice, které je velmi
populdrni a kromé extraligového hokeje miiZze nabidnout i skvélou atmosféru. Od prvni
sezony, kdy Mountfield plisobi v nejvy$si hokejové soutéZi, pravidelné postupuje
do vyrazovaci casti play-off.

Obrovskym hokejovym tuspéchem klubu a velkym hokejovym svatkem byl postup
do findle Ligy mistrl v sezéné 2019/2020, které se pak nasledné uskutecnilo i na
domacim ledé CPP Arény. NiZe uvedena tabulka 3 srovnava priimérnou navitévnost
hokejového klubu Mountfield HK s fotbalovym klubem FC HK od sezény 2015/2016
po sez6onu 2020/2021.

Tabulka 3: Srovndni divdcké navstévnosti klubti Mountfield HK a FC HK

Sezona Mountfield HK FC HK
2020/2021 31 292
2019/2020 4582 750
2018/2019 5187 1027
2017/2018 5239 1004
2016/2017 5384 2252
2015/2016 5427 1294

Zdroj: vlastni vypracovani

Kromé zminiovaného hokejového klubu mtiZe sportovni fanousek navstivit i jiné
kluby nebo sporty v Hradci Kralové. V poslednich letech je stale oblibenéj$i mezi
sportovnimi priznivci v Hradci Zensky basketbalovy oddil Hradecké lvice. Tento
basketbalovy klub dosahl za posledni roky nékolika uspéchti, kdy naptiklad v roce 2019
opanoval Cesky pohdr a ve stejném roéniku dokraéel aZ do semifinale play-off, diky temuZ
se umistil na kone¢ném 3. misté. DalSim sportovnim klubem hrajici nejvysSi soutéz je
oddil HBC Hradec Kralové, ktery plisobi v nejvyssi hokejbalové soutézi.

Mésto Hradec Kralové nabizi velkou spoustu mist, kde miiZe ¢lovék stravit sviij

volny Cas. NejatraktivnéjSim mistem pro sportovni vyZiti jsou jisté Méstské lesy Hradec
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Kralové a oblast Lesniho hibitova. Tato lesni ¢ast lidem nabizi velké mnoZstvi prileZitosti
k traveni volného ¢asu. Hlavnim ldkadlem celych Méstskych lesii je dlouha cyklostezka,
ktera nabizi desetikilometrovy okruh a moznost dostat se po ni aZ na Novy Hradec. Tato
oblast je stale vice vyhledavana mezi milovniky kole¢kovych brusli, cyklisty, nadSenymi
béZci nebo lyzari na koleckovych lyzich. Obdobnym mistem, kde lze stravit sportovni
chvilky, je rybnik Biricka a jeho okoli. Mezi lidmi se té$i velké oblibé Hradubicka
cyklostezka jako misto, kam lze vyrazit na kolo, béh nebo koleckové brusle. V centru mésta
lidé mohou vyplnit sviij volny ¢as tim, Ze navstivi nékteré zabavni centrum, plavecky
bazén vedle Aldisu, koupaliSté FloSna, nékterou z posiloven, kterych v Hradci neni malo,
horolezeckou sténu, anebo si v letnich mésicich mohou vypijcit paddleboard jako soucast

navstévy hradecké Naplavky.
4.4 Marketingovy mix 4P

Tato ¢ast vyhodnocuje produktové portfolio klubu FC HK za pomoci kategorii

marketingového mixu 4P.
4.4.1 Produkt

Klicovy produkt, ktery fotbalovy klub nabizi, je moZnost zhlédnout jeho zapas.
Hlavnim determinantem, zda je tento produkt uspésny c¢i nikoliv, je navStévnost, ktera
zapasu, tedy predevSim soucasné sportovni vysledky klubu, aktualni forma, nebo
zajimavy souper, tedy hraci se zvu¢nym jménem. Velkym lakadlem pro fanousky bylo
doposud vychodoceské derby mezi Hradcem a rivalem FK Pardubice.

Mezi dal$i produkty, které klub nabizi a ze kterych ma finan¢ni prijmy, jsou
produkty klubové znacky - produkty z kamenné prodejny a e-shopu s tematikou a logem

FC Hradec Kralové. Seznam téchto produktii a jejich cenu zachycuji tabulky 5 a 6.
4.4.2 Cena

V pripadé fotbalového klubu jde predevSim o cenu vstupenek a permanentnich
vstupenek. Cena téchto produkti by méla byt vZdy umérna kvalité soutéze, ve které klub

plisobi. Cena vstupenek by méla samoziejmé reflektovat i jakou kvalitu a komfort dokaZe
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fotbalovy stadion poskytnout. Vstupenky na zapasy jsou k zakoupeni online na
internetovych strankach klubu prostrednictvim portalu ENIGOO, nebo na pokladnach
pred utkanim. Cenik vstupenek a permanentek zachycuje tabulka 4.

Tabulka 4: Vstupné pro podzim 2020 - FORTUNA: NARODNI LIGA

Vstupné pro podzim 2020 - FORTUNA: NARODNI LIGA
Vstupné MalSovicky stadion 80 K¢
Vstupné zlevnéné MalSovicky stadion (studenti, diichodci, ¢lenové fanklubu) 40 K¢
Permanentni vstupenka na podzim 2020 400 K¢
Permanentni vstupenka na podzim 2020 zlevnéna 200 K¢
ZTP a ZTP-P a détido 130 cm zdarma

Zdroj: FC Hradec Kralové, 2021

Tabulka 5: Prehled a cenik produktii fanshopu (obleceni)

Nazev produktu Cena
Kalhoty a tepldky FC Hradec Kralové
BASE kalhoty s manZetami s logem FC HK 900 K¢&
BASE tréninkové tepldky damské s logem FC HK 1 000 K¢
ACTIVE tréninkové tepldky FC Hradec Kralové 750 K¢
BASE tréninkové teplaky s logem FC HK 900 K¢&
ACTIVE 3/4 tepldky FC HK 470 K¢
CLASSIC teplaky FC Hradec Kralové 690 K¢
Sortky FC Hradec Kralové
CLASSIC Sortky FC Hradec Kralové 530 K¢
BASE Sortky slogem FC HK 650 K¢
PROFI tréninkové Sortky s logem FC HK 450 K&

Zdroj: vlastni vypracovani
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Tabulka 6: Prehled a cenik produktii fanshopu (doplriky)

Nazev produktu Cena
DOPLNKY FC Hradec Krélové
ACTIVE ksiltovka FC Hradec Kralové 350 K¢
Bily hrnek s logem FC HK 190 K&
Cerno-bily hrnek s motivem FC HK 1905 190 K&
Deskova hra FC Hradec Kralové 590 K¢
Détské body 100% Votrok 190 K&
Fandici ty¢e FC Hradec Kralové 80 K¢
Fleecova deka na stadion s logem FC HK 700 K¢
Hrnek espresso 170 ml s logem FC HK 140 K&
JAKOLETTE pantofle FC Hradec Kralové 350 K¢
Keramicky panak FC HK 80 K¢
Kli¢enka FC HK 80 K¢
Lahev FC Hradec Kralové 100 K&
LoZni povleceni FC HK 790 K¢
Minidres FC Hradec Kralové 100 K&
Minidres FC Hradec Kralové 2020 120 K&
Minidres pénovy FC Hradec Kralové 100 K&
Nakrénik FC HK 60 K¢
PenéZenka FC Hradec Kralové 160 K&
Pivni ptllitr bily - s logem FC HK 350 K¢
Placka FC Hradec Kralové 40 K¢
Sedak FC Hradec Kralové 290 K¢
Sklenény korbel matny 400 ml s logem FC HK 220 K¢
Sklenicka FC Hradec Kralové 0,31 70 K¢
Stoln{ kalendar FC Hradec Kralové 2021 99 K¢
Sala pletena FC HK 2014/2015 150 K¢
Sala pletena FC Hradec Kralové 190 K&
Termohrnek 450ml FC HK 350 K¢
Tuplak FC Hradec Kralové 1,01 190 K¢
Turisticka vizika FC Hradec Kralové 15 K¢
Vlajecka FCHK 10 x 8 cm 75 K¢
Vlajecka FCHK 13 x 18 cm 90 K¢
Vlajecka FC HK 20 x 30 cm 100 K&
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4.5 Analyza a pfehled cen vstupenek v ramci Narodni fotbalové ligy

V niZe uvedenych tabulkéch jsou predstaveny ceny vstupenek jednotlivych tymi v

Narodni fotbalové lize v ramci ro¢niku 2020/2021.

Tabulka 7: Ceny vstupenek na domdci zdpasy 1. SK Prostéjov

1. SK Prostéjov

muzi 80 K¢
Zeny 50 K¢
mladez do 15 let a ZTP zdarma

Tabulka 8: Ceny vstupenek na domdci zdpasy FK Blansko

Zdroj: SK Prostéjov, 2021

FK Blansko
tribuna sezeni 100 K¢
tribuna stani 80 K¢
déti do 150 cm (pouze stani) 50 K¢
permanentni vstupenka (pouze stani) 800 K¢

Tabulka 9: Ceny vstupenek na domdci zdpasy FK Usti nad Labem

Zdroj: FK Blansko, 2021

FK Usti nad Labem

jednotné vstupné 50 K¢
détido 120 cm zdarma
seniofi nad 65 let zdarma
ZTP zdarma
permanentni vstupenka 500 K¢
VIP sedadlo SILVER zapas 1000 K¢
VIP sedadlo SILVER sezéna 10 000 K¢
VIP sedadlo RED zapas 2000 K&
VIP sedadlo RED sezéna 20 000 K¢

Tabulka 10: Ceny vstupenek na domdci zdpasy FK Varnsdorf

Zdroj: FK Usti nad Labem, 2021

FK Varnsdorf
seniofi 80 K¢
seniofi nad 65 let, mladeZ (11-18 let) 50 K¢
ZTP, détido 10 let zdarma
permanentni vstupenka 800 K¢
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Tabulka 11: Ceny vstupenek na domdci zdpasy FK Viktoria Zizkov

FK Viktoria Zizkov
vstupenka jednordzova sezeni 100 K¢
vstupenka jednorazova stani 70 K¢
vozickari + 1 doprovod zdarma
permanentka sezeni plilro¢ni - normal sektor D, E 500 K¢
permanentka sezeni plilro¢ni - seniofi nad 65 let sektor D, E 450 K¢
permanentni vstupenka vlajkonosi domaci 500 K¢

Zdroj: FK Viktoria Zi¥kov, 2021

Tabulka 12: Ceny vstupenek na domdci zdpasy FC Sellier & Bellot Vlasim

FC Sellier & Bellot Vlasim

vstupenka jednorazova - kryta tribuna 80 K¢
vstupenka jednorazova - nekryta tribuna 70 K¢
poharové utkani, soupef z prvni ligy 120 K¢

permanentni vstupenka — 50 K¢ x nasobek domaécich zapasi

permanentni vstupenka ¢lenové klubu - 40 K¢ x ndsobek domécich zapasii
Zdroj: FC Sellier&Bellot VlaSim, 2021

Tabulka 13: Ceny vstupenek na domdci zdpasy FK Dukla Praha

FK Dukla Praha
standardni 150 K& 120 K&
zvyhodnéna 120 K¢ 100 K¢
détido 15 let X zdarma
vozickari X zdarma
permanentni vstupenka standardni zvyhodnéna 1100 K¢
permanentni vstupenka standardni zakladni 1400 K¢
VIP 5000 K¢
SKY BOX 10 000 K¢

Zdroj: FK Dukla Praha, 2021

Tabulka 14: Ceny vstupenek na domdci zdpasy FC Vysocina Jihlava

Forma vstupenky % a vice fin,ﬁ 3Va méné,dl,lﬁ
pred utkanim pred utkanim
standard 80 K¢ 100 K&
zlevnéné (ZTP, seniofi) 60 K¢ 80 K¢
rodinné vstupné (1 dospéli + 2 déti) 120 K¢ 150 K&
rodinné vstupné (2 dospéli + 2 déti) 200 K¢ 230 K¢
Permanentni vstupenky

permanentni vstupenka (novi predplatitelé) 1 000 K¢
predplatitelé z minulé sezény 900 K¢
rodinnd permanentni vstupenka 7 500 K¢
permanentni vstupenka VIP 4500 K¢

Zdroj: FC Vysocina, 2021
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4.5.1 Distribuce

Mistem, kde se hraji domaci zapasy klubu FC HK je VSesportovni stadion
v MalSovicich. Stadion byl oteviren v roce 1960 a od té doby je dominantou mistni ¢asti
MalSovice. Kromé oficialntho nazvu ,VSesportovni stadion“ je tento stadion znam
a prezdivam predevSim stadion Pod lizatky. Oznaceni Pod lizatky ziskala tato sportovni
stavba diky svym osvétlovacim paneltim. Panely pfipominaji tvar lizatek a ty¢i se do vysky

55 metri.
4.5.2 Propagace

e Rozhlasova reklama
Mezi prvni skupinu medidlnich partneri klubu patfi rozhlasové stanice.
Partnerstvi mezi fotbalovym klubem a rozhlasovymi stanicemi lze pojmenovat jako
barterovy obchod. V ramci tohoto partnerstvi nabidne klub své propagalni prostory
témto partneriim a na oplatku je propagovan bez poplatkii medidlnimi partnery. Tato
forma propagace miiZze mit podobu pozvanek na utkani, sledovani priibéhu zdpasu béhem
vysilani, informovani posluchacii o vysledcich a postaveni klubu v tabulce. Mediadlnimi
partnery klubu z fad rozhlasovych stanic je Cesky rozhlas Hradec Kralové, Hitradio Magic,
Réadio Impuls, Radio BLANIK, HITRADIO CERNA HORA (FC Hradec Kralové, 2021).
e Tiskovareklama
Stejnou formu partnerstvi jako s rozhlasovymi stanicemi ma klub uzavien
i snékterymi deniky a magaziny. Témito partnery jsou Denik.cz a jeho regionalni
forma, HATTRICK.CZ, Portdl Hradec Kralové, iDnes.cz - Hradecky kraj, Hradecka
drbna, magazin Quartier, eFotbal.cz (FC Hradec Kralové, 2021).
Pred vSemi domacimi zapasy vychazi bulletin klubu, ve kterém sportovni fanousek
miiZe nalézt celou fadu informaci, jako jsou soupisky obou muzstev, rozhovory s hraci a
trenéry, analyzy a statistiky predchozich stretnuti obou muZstev. Mimo uvedené
informace by bulletin klubu mél pfrindsSet zpravy z mladeZnickych vybért a slouzit jako

reklamni prostor pro zviditelnéni klubovych sponzort.
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e Televiznireklama

V poslednich letech se FACR (Fotbalova asociace Ceské republiky) sna%i
o propagaci FORTUNA:NARODNI LIGY, tedy na$i druhé nejvys$si fotbalové soutéZe,
coZ napomaha zviditelnéni klubu FC HK. Pfimé prenosy zapasti FNL maji uZ pravidelné
misto v programu vysilani CT sport. Cas od ¢asu maji fotbalovi fanou$ci moZnost
zhlédnout primy pienos ze zapasu FC HK s nékterym z celkii druhé nejvyssi soutéze.

e Venkovnireklama

Tento zplisob zviditelnéni vyuZiva klub predevsim v podobé billboardl a plakatd,
které jsou umistény na propagacnich panelech v nékterych ¢astech mésta a okoli. Kromé
zminénych reklamnich billboardi a plakatii jsou k vidéni prostiedky méstské hromadné
dopravy zahalené do motivi klubu.

¢ Internetovareklama

Fotbalovy klub FC HK pouZiva webové stranky a nezbytna socialni média dneSni
doby jako Instagram, Facebook, Twitter a Youtube.

Na sviij facebookovy ucet pridava klub nejvice prispévkii v podobé fotek ze zapast,
pozvanek na nejbliz$i utkani A-tymu nebo ohlaSeni prichodu nového hrace. Tyto
prispévky maji kromé nezbytného psaného sdéleni formu bud’ jednoduché grafiky, nebo
kratké videopozvanky v podobé rozhovoru s hra¢i nebo trenéry. Po téchto typech
piispévkii se v poslednich letech snaZi klub drZet nastaveny trend marketingu
sportovnich subjektli a sdilet i prispévky oznamujici narozeniny hrac¢ti a vyznamna
zivotni jubilea vyznamnych osobnosti spjatych s klubem.

Na instagramovém uctu jsou sdileny stejné prispévky, které tvori i obsah
facebookového uctu klubu. Kromé téchto prispévki je Instagram jako informacéni kanal
vyuzivan pro sdileni kratkych mizejicich pribéht typickych pro tuto platformu.

Fotbalovy klub FC HK provozuje své webové stranky. Na hlavni strance webovych
stranek se v horni ¢asti nachazi hlavni lista, kde jsou umistény nejdiileZitéjsi ikony
- KLUB, A-TYM, B-TYM, VSTUPENKY, MLADEZ, ZENY, FANZONA, PARTNERI, AKADEMIE,
STADION. Z oblasti A-tym, B-tym, MladeZ a Zeny se navs$tévnik proklikne k dal$im
informacim o jednotlivych kategoriich, soupiskam v§ech muZstev, realiza¢nich tymech a
vysledcich téchto kategorii. Sekce KLUB po prokliknuti poskytuje pfehled o kontaktech
klubu, prehled o dozor¢i radé, predstavenstvu a vedeni klubu. Kromé toho se z této sekce

lze dostat do ¢asti popisujici historii klubu a jeho nejvétsi uspéchy. Pokud navStévnik
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klepne na ikonu VSTUPENKY, ziska prehled o cenach vstupenek pro aktudalni sezénu s
potirebnym upresnénim naleZzitosti a podminek tykajicich se moZnosti uplatnéni cenovych
zvyhodnéni vstupenek a dovysvétleni okolnosti okolo vstupenek. Nechybi ani dileZity
proklikavaci odkaz, ktery navStévnika presméruje na portal ENIGOO, v ramci kterého si
miiZe zakoupit vstupenky online. Nejobsahlej$i sekci stranek klubu je sekce FANZONA. Z
této sekce je mozno se prokliknout na facebookovy, instagramovy a Youtube ucet klubu.
Sekce fanzéna nabizi archiv ¢lankd, fotogalerii ze vSech zapasti, pdf verze bulletind,
grafiku a tapety do pocitaCe a mobilu ke staZeni. Kromé vyjmenovanych moZnosti tato
oblast odkazuje na webové stranky oficidlniho fanklubu klubu. Vedle ikony FANZONA se
nachazi oblast vénovana partnertim a stadionu. Pod touto hlavni liStou se nachazi aktualn{
proklikavaci odkazy na ¢lanky nebo videa z piedeslych zapast. Uprostied uvodni stranky
se nachazi widgety v podobé predeslého vysledku A-tym, dalSich zdpasech A-tymu,
widget predstavujici projekt nového stadionu, widget v podobé tabulky soutéZe, rolovaci
widget kratkych zprav. Pod vyjmenovanymi widgety jsou umistény proklikavaci obrazky
na videa vétSinou z pozapasovych rozhovoril s hraci a trenéry. Po srolovani do spodni
¢asti jsou zde widgety s aktudlnimi prispévky na socialnich sitich. Na uplném konci
webovych stranek se nachazi lista slouzici jako prostor pro zviditelnéni partnert klubu,
na této liSté rotuji loga partnert (FC Hradec Kralové, 2021). Informace o klubu a jeho
zapasech jsou dostupné ve vSech prednich sportovnich internetovych denicich, jako jsou
napriklad idnes.cz a isport.blesk.cz. V poslednich letech se téSi stale vétSi popularité
mobilni aplikace Livesport umoZiujici sledovat priibézné vysledky klubu, postaveni v
tabulce, statistiky jednotlivych hract, soupisky a rozestaveni jesté pred zacatkem utkani
a formu muZstva za urcity pocet zapasi.

K zviditelnéni druhé nejvyssi soutéZe - FNL slouZi oficialni internetova stranka
soutéZe fnliga.cz. Na této webové strance lze najit veSkeré informace a novinky o FNL, jako
jsou veSkeré zapasy probihajiciho ro¢niku, aktualni tabulka, prehled veSkerych muzstev,
statistiky o nejlepSich strelcich soutéZe, poctu vychytanych nul. Kromé klasickych

webovych stranek ma soutéZ i sviij vlastni facebookovy, instagramovy a YouTube tcet.
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4.6 Prehled partnerti klubu FC HK

Tato Cast predstavuje veSkeré partnery klubu pro sezénu 2020/2021, ktefi jsou
rozdéleni do kategorii hlavni partnefi, partnefi a medialni partneri.
e Hlavni partneri
Mésto Hradec Kralové, Chladek & Tintéra Pardubice, a.s., Enteria a.s., Pivovar Rebel
a.s., Kralovehradecky kraj, JAKO - Teamline s.r.o., Seco industries, s. r. o., Fortuna a.s.,
UNIPRINT s.r.o.,, AUTO IN s.r.o0., Porsche Hradec Kralové, Dahasl s.r.o., Césensk}'/ & Hlavaty,
S.I.0.
e Partneri
AGRO CS as., Tepelné hospodarstvi Hradec Kralové, Dopravni podnik mésta
Hradce Kralové, Futurum Hradec Kralové, §tépének Group, k. s., Marius Pedersen a.s.,
MONTELA MH, s.r.o.,, VCES, TECAM, spol. sr. 0., VAK Hradec Kralové, AM Gnol, AROS-osiva
s.r.0., A-Sport - Zabavni centrum, ASTOR-KOMPLEX s.r.o.,, AUTOTECH, SPOL. S R.O, Radek
Baier - odtahova sluzba, BARA spol. s.r.o, BH TEL s.r.o,, BressKamp s.r.o,, BUROPROFI
s.r.0., CLIMASTYL s.r.o., CSOB, SUMAVSKY PRAMEN, Filharmonie Hradec Krélové o.p.s.,
Prodejna GOL Hradec Kralové, HDB, s.r.o., Nové Adalbertinum, RICOH Czech Republic
s.r.0., Restaurace Inflagranti s.r.o, Infocentrum Hradec Kralové, INKA
- dopravni znaceni, Hradec Kralové s.r.o., Kdmen Ostromér s.r.o., Konica Minolta, Arrows
advisory group, Spojovaci material LI-CA, Megas s.r.o., Merida Hradec Kralové, s.r.o.,, MSV
Vytahy a.s., PEPSICO CZ s.r.0, PIZZA PANDA, PIZZA PIZZA, RANA HRADEC KRALOVE spol.
s r.0.,, RPM Service CZ a.s., Signa Pumpy, spol. s r. 0., Sklotex - Plasty, Sprava nemovitosti
Hradec Kralové - prispévkova organizace, 11teamsports, UniCredit Leasing CZ, VAK
STAVBY, spol. s . 0. Hradec Kralové, Vinotéka u Mazlika, Vitek s.r.o., GeoSrafo, SportCafé,
Hradecka lesni a dfevaiska spole¢nost, GEDORE, EA hotel Terezidnsky dvtr, Ceské stavby,
Ceské reality, JIRY, s.r.o.,, Restaurant Duran, Cool Team, maybee, Fit4Fun, Hasp], a.s., Matex
HK, SEZAKO, Magnalink, a. s., CPP, a. s, NAD obal, s. r. 0., Sans, JUTA, a. s, Garnea, a. s.,
advertis HK, Eurovia, Restaurace Cerny kan, TURBO PIZZA.
e Medialni partneri
Cesk}'/ rozhlas Hradec Kralové, Denik.cz, HATTRICK.CZ, Hitradio Magic, Portal
Hradec Kralové, Radio Impuls, iDnes.cz - Hradecky kraj, Radio BLANIK, HITRADIO CERNA
HORA, Hradecka drbna, magazin Quartier, eFotbal.cz, Bio Central.
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4.7 Vyhodnoceni divacké navstévnosti domacich zapasu

Tato cast prace vyhodnocuje divackou navstévnost jednotlivych soutéZnich

ro¢nikl od sezény 2015/2016 aZ po sezénu 2020/2021.
4.7.1 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezony 2015/2016

Tabulka 15: Divdckad ndvstévnost jednotlivych zdpasti sezony 2015/2016

Datum Tym Pocet divaki
16.8.2015 Pardubice 3792
6.9.2015 Frydek Mistek 1146

14.10. 2015 Varnsdorf 750
4.10.2015 Ceské Budg&jovice 1311
18.10. 2015 VySehrad 983
1.11. 2015 Ttinec 1 056
15.11.2015 Usti nad Labem 950
22.11.2015 Taborsko 996
12.3.2016 Sigma Olomouc B 907
27.3.2016 Znojmo 1261
10. 4. 2016 Vlasim 1038
23.4.2016 Opava 1023
8.5.2016 Karvina 2913
17.5.2016 Sokolov 0

Zdroj: vlastni vypracovani

Priimérnd navstévnost domdcich zapast za sezénu 2015/2016 ¢ini 1 294 divakd.
Hned v prvnim domacim duelu se stietl FC HK se svym rivalem z Pardubic a toto divacky
atraktivni avodni utkani prildkalo do hledisté nejvyssi pocet divaki — 3 792. Po utkani
s Pardubicemi nasledoval velky divacky pokles. Hned na dalSi zapas s Frydkem Mistkem
zavitalo do hledisté 1146 divakd. Po cely zbytek sezony se pak divacka navsStéva
pohybovala pfibliZné na stejné urovni. AZ predposledni zdpas sezény 2015/2016
s Karvinou prilakal do hledisté 2 913 divaki, coZ lze nejlépe odlivodnit tim, Ze v této dobé
FC HK bojoval o ucast v nejvyssi fotbalové soutézi, kam se také probojoval. V zapisu o
poslednim utkani sezény se Sokolovem je v kolonce poctu divakd uvedena 0, je tedy
moZné, Ze klub dostal néjaky trest od vedeni soutéze a nemohl tak odehrat posledni zapas
sezony pred fanousky. Tato mysSlenka vSak neni nijak dokazana a jde pouze o domnénku

autora.

40



4.7.2 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezony 2016/2017

Tabulka 16: Divdckd ndvstévnost jednotlivych zdpasti sezony 2016/2017

Datum Tym Pocet divakii
6.8.2016 Jablonec 1826
20.8.2016 Vysocina Jihlava 1146
10.9.2016 Ptibram 1216
24.9.2016 Zlin 1420
15.10.2016 Slavia Praha 4561
30.10.2016 Karvina 2336
27.11.2016 Sparta Praha 4500
19.2.2017 Dukla Praha 2122
4.3.2017 Mlada Boleslav 2196
19.3.2017 Zbrojovka Brno 1931
7.4.2017 Viktoria Plzen 2266
22.4.2017 Slovan Liberec 1789
7.5.2017 Teplice 1960
13.5.2017 Slovacko 3022
27.3.2017 Bohemians Praha 1495

Priimérnd navstévnost domdacich zapast sezény 2016/2017 €ini 2 252 divakd. Pro
tuto sezonu postoupil FC HK do nejvyssi soutéZe a tim se logicky priimérna divacka
navstévnost zvedla. Velkou komplikaci pro klub bylo jisté to, Ze prvni ¢tyfi domaci zapasy
musel A-tym odehrat na Méstském stadionu Mlada Boleslav, proto navStévnost na téchto
zapasech neni velka. Hned pro prvni domaci zapas zavitala na VSesportovni stadion SK
Slavia Praha a tento atraktivni celek motivoval k navstéveé 4 561 divaki. Dalsim zvu¢nym

soupefem, ktery prijel na domaci stadion, byla AC Sparta Praha. Tento historicky

vvvvvv

neuspéch je mozno povazovat navstévnost domaciho zapasu s Viktorii Plzen, ktera v té

Zdroj: vlastni vypracovani

dobé vévodila ceskému fotbalu, a na tento celek zavitalo pouze 2 226 divakd.
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4.7.3 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezéony 2017/2018

Tabulka 17: Divdckd ndvstévnost jednotlivych zdpasii sezény 2017/2018

Datum Tym Pocet divakii

28.7.2017 Taborsko 1222
14.8.2017 Pardubice 2551
23.8.2017 Viktoria Zizkov 1120

8.9.2017 Vlagim 1042
25.9.2017 Pifbram 934
21.10.2017 Sokolov 617
4.11.2017 Vitkovice 650
25.11.2017 Znojmo 630

9.3.2018 Ceské Budg&jovice 1024
30.3.2018 T¥inec 1155
13.4.2018 Varnsdorf 667
24.4.2018 Olympia 742
29.4.2018 Frydek-Mistek 841
11.5.2018 Usti nad Labem 844
20.5.2018 Opava 1025

Zdroj: vlastni vypracovani

Po sezoné 2016/2017 v nejvyssi fotbalové soutézi spadl FC HK pro sezdénu

nasledujici do soutéZe o stupen niZ. Prlimérna navstévnost domdacich zapasi tohoto

roc¢niku ¢ini 1 004 divaki. Nejvyssi pocet 2 551 divaki zavital na VSesportovni stadion na

vychodoceské fotbalové derby proti Pardubicim. Po duelu s Pardubicemi nasledovala

série tif domacich zapasii, kdy se navstévnost pohybovala okolo celkového priiméru.

Pro duely se Sokolovem, Vitkovicemi a Znojmem je zaraZejici vyrazné nizsi divacka ucast

- 617, 65 a 630 divaki. Jako dileZity fakt se v tomto pripadé jevi, Ze navzdory

povedenému zapasu s Trincem 5:1 nedokazal klub a atraktivita soutéZe prilakat

do hledisté vyssi, nebo alespori stejny pocet divaki, jelikoZ na dalsi duel s Varnsdorfem

zavitalo na tribuny pouhych 667 divakd.
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4.7.4 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezény 2018/2019

Tabulka 18: Divdckd ndvstévnost jednotlivych zdpast sezony 2018/2019

Datum Tym Pocet divakii
29.7.2018 Znojmo 1408
10.8.2018 Vitkovice 1130
2.9.2018 VlaSim 849
23.9.2018 Viktoria Zizkov 903
7.10.2018 Ttinec 912

27.10.2018 Zbrojovka Brno 581
11.11.2018 Pardubice 1950
3.3.2019 Banik Sokolov 1189
17.3.2019 Prostéjov 1190
31.3.2019 Varnsdorf 1116
12.4.2019 Vysocina Jihlava 986
21.4.2019 Chrudim 925
3.5.2019 Ceské Budéjovice 915
12.5.2019 Usti nad Labem 649
25.5.2019 Taborsko 707

Zdroj: vlastni vypracovani

Priimérnd navstévnost domacich zapast za sezénu 2018/2019 ¢ini 1 027 divakd.
Prvni domdci utkani této sezény prilakalo do hledisté 1 408 divaki. Nejvyssi pocet divakt

béhem fotbalového ro¢niku 2018/2019 zavital na zapas proti Pardubicim, piesnéji 1 950

R4

R4

utkani proti Zbrojovce Brno. Toto nizké ¢islo 1ze povaZovat za neuspéch a ¢ekalo by se, Ze
tento tradi¢ni klub nasi nejvyssi fotbalové soutéze prilaka daleko vétsi pocet divakii na

tribuny.
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4.7.5 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezony 2019/2020

Tabulka 19: Divdcka ndvstévnost jednotlivych zdpasti sezény 2019/2020

Datum Tym Pocet divaki
29.7.2019 Dukla 1193
9.8.2019 Varnsdorf 950
29.8.2019 Chrudim 1110
30.8.2019 Jihlava 888
21.9.2019 VySehrad 750
5.10.2019 Pardubice 1062
27.10. 2019 Prostéjov 720
10.11. 2019 Vitkovice 601
8.3.2020 Lisen 910
30.5.2020 Trinec 120
11.6.2020 Zizkov 350
18.6.2020 Brno 500
25.6.2020 Vlasim 702
4.7.2020 Usti nad Labem 640

Zdroj: vlastni vypracovani

Priimérnda navstévnost domdécich zapasii za sezénu 2019/2020 ¢ini 750 divakd.
Prvni domdaci utkani této sezony prilakalo do hledisté 1 193 divakdl, coZ byl zaroven
nejvyssi pocet divakli béhem fotbalového ro¢niku 2018/2019 V porovnani s lety
minulymi jde o dal$i propad priimérné navstévnosti. Hlavni dtivod, ktery zapric¢inil pokles
primérné divacké navstévnosti, byla prvni vina pandemie covid-19. Restrikce souvisejici
s prvni vlnou pandemie prerusily soutézni rocnik od brezna do zacatku kvétna. Po

opétovném zacatku soutéZe byla kapacita stadionu omezena.
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4.7.6 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezony 2020/2021

Tabulka 20: Divdckd ndvstévnost jednotlivych zdpasti sezony 2020/2021

Datum Tym Pocet divaki
26.8.2020 Vlasim 750
11.9.2020 Chrudim 1146
25.9.2020 VySehrad 750

21.11. 2020 Usti nad Labem bez divaki
28.11. 2020 Prostéjov bez divaki
5.12.2020 Varnsdorf bez divaki
29.3.2021 Jihlava bez divaki
4.4.2021 Zizkov bez divakd
14.4.2021 Taborsko bez divaki
18.4.2021 Trinec bez divaki
30.4. 2021 Blansko 50
8.5.2021 Dukla Praha 450
22.5.2021 Lisen 650

Zdroj: vlastni vypracovani

Priimérna navstévnost domadcich zdpasi za sezonu 2020/2021 ¢ini pouhych
292 divakdl. Prvni domaci utkani této sezdény prildkalo do hledisté 750 divaki. Nejvyssi
pocet divakidi béhem fotbalového ro¢niku 2020/2021 zaznamenal druhy domaci zapas
s Chrudimi, presnéji 1 146 divaki. V ramci vyhodnocovani divacké navstévnosti sezon
ovlivnila pandemie covidu-19. Omezeni souvisejici s pandemii nedovolily divakiim

navstévovat fotbalové zapasy v obdobi od 21. listopadu 2020 aZ po 18. dubna 2021.
4.8 Marketingovy vyzkum

Tato Cast bakalarské prace definuje metodologii konkrétniho vyzkumu v oblasti
sportu a jeho konkrétni vysledky. Cilem tohoto marketingového vyzkumu je zjistit
spokojenost zakaznikli s marketingovym mixem vybraného klubu FC HK.

V navaznosti na cil byly stanoveny tyto hypotézy:

e Vyzkumna otdzka 1: Autor se domniva, Ze méné nez 40 % respondentl je
spokojeno s komunikaci klubu na socialnich sitich.
e Vyzkumna otdzka 2: Autor predpoklada, Ze vice nezZ 70 % respondenti je

spokojeno s programem o prestavkach.
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e Vyzkumnd otdzka 3: Autor predpoklada, Ze vice neZ 70 % respondentii by privitalo
vice informaci o aktualnim déni A-tymu (rozhovory s hraci a trenéry, hodnoceni,

predikce).
Vyzkumny soubor

Vyzkumnym souborem v tomto dotazniku jsou osoby spjaté s klubem FC HK. Jedna
se o Cleny oficialniho fanklubu klubu Votroci 2000, ktefi nav$tévuji zapasy klubu. Jiné
kritérium vybéru zde kladeno nebylo. Cilem bylo oslovit 50 respondentii. Tento cil byl

naplnén.
Pouzité metody

Jakjiz bylo v minulé kapitole uvedeno, je zde pouzit kvantitativni pfistup v podobé
dotazniku. Konkrétni technika, ktera byla v ramci kvantitativniho vyzkumu zvolena, je

strukturovany dotaznik. Dotaznik je prilohou této prace.
Sbér dat

Sbér dat byl realizovan pomoci pisemného dotazovani. Autor této prace realizoval
vyzkum piimo na zapase FC HK a zaroven prostrednictvim dotaznikového portalu
survio.com. Konkrétné sbér dat probihal v obdobi 1. 6. aZ 30. 6. 2021.

Dotaznik byl realizovan v nékolika krocich, které jsou uvedeny v nasledujici
tabulce.

Tabulka 21: Harmonogram vyzkumu

Definovani cile a hypotéz 10.5.az15. 5. 2021
Sestaveni dotazniku 17.5.2021
Provedeni predvyzkumu 18.5.az 20. 5. 2021
Vyhodnoceni predvyzkumu 22.5.2021
Samotny sbér dat 1.6.az30.6.2021
Vyhodnoceni vysledki 1.7.a710.7.2021
Interpretace vysledki 11.7.a720.7.2021
Vyhodnoceni hypotéz 21.7.2021
Stanoveni doporuceni 22.7.a%230.7.2021

Zdroj vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze byl prvné vytvoren predvyzkum. Nabizi se otazka, proc byl
predvyzkum pouZzit? Predvyzkum ovéruje postupy, které jsou pouzity pri realizaci
vyzkumu. Na mlad$im vzorku respondentti doslo k ovéreni zvolené techniky. Je to jakysi

uvodni projekt, ktery je uzivan na malé skupiné a ovéruje vysledky.
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Dale byl sestaven dotaznik. K vyzkumu byl zkonstruovan vlastni dotaznik, ktery
obsahoval celkem 10 otazek (viz priloha). Otazky byly uzaviené. Vypracované dotazniky
byly shromazdény a odpovédi zaznamenany do programu MS Excel 2016. Pro prezentaci

informaci byly zvoleny prehledné tabulky a grafy.
4.9 Vyhodnoceni realizovaného dotaznikového Setfeni

Jako soucast praktické ¢asti této prace bylo realizovano dotaznikové Setieni, jehoz
respondenty tvorili ¢lenové fanklubu FC Hradec Kralové. Dotaznikového Setreni se
zucastnilo celkem 50 respondentli. Dotaznik zahrnoval celkem 10 otazek, na které
respondenti odpovidali v ramci nabizenych variant odpovédi. Jejich odpovédi byly
zaznamenany, prepsany do prehlednych tabulek v MS Excel a z nich pak byly vytvoreny

kolacové grafy zahrnujici relativni data. NiZe jsou uvedeny odpovédi.

1) Jak ¢asto navstévujete utkani FC Hradec Kralové

40 %

= Pravidelné (10 a vice utkani za sezénu) = Nepravidelné (3 aZ 9 utkani za sezénu)

Vyjimec¢né (1 aZ 2 utkani za sez6nu) = Utkani nenavstévuji

Graf 1: Ndvstévnost utkdni FC Hradec Krdlové

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného Grafu 1 vySe vyplyva, Ze nejvice respondentii (40 %) odpovédélo, Ze
utkani fotbalového klubu Hradec Kralové navstévuji spiSe vyjimecné. DalSich 34 %
dotazanych pak ale odpovédélo, Ze utkani navStévuji pravidelné. Nasledné bylo mozné
shrnout, Ze 16 % respondentli dochazi na utkani nepravidelné a zbylych 10 % dotazanych

utkani nenavstévuje viibec.
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2) Jste spokojeni s aktivitou FC HK na socialni siti Facebook?

= Ano = Ne = NepouZivam socialni sit Facebook

Graf 2: Spokojenost s aktivitou FC Hradec Krdlové na Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku spokojenosti aktivity klubu na socialni siti Facebook odpovédéla vétsi
polovina dotdzanych respondentii kladné (70 %), tedy Ze jsou s aktivitou klubu na
Facebooku spokojeni. Pouhych 10 % dotazanych odpovédélo, Ze s aktivitou klubu
na socialni siti Facebook spokojeni nejsou. Zbylych 20 % dotazanych uvedlo, Ze

nepouZzivaji socialni sit Facebook, tudiZ nemohou relevantné odpovédét.

3) Jste spokojeni s aktivitou FC HK na socialni siti Instagram?

=Ano = Ne = NepouZivam socialni sit Instagram

Graf 3: Spokojenost s aktivitou FC Hradec Krdlové na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli dotazani i na aktivity klubu na socialni siti Instagram. S aktivitou
klubu na této socidlni siti bylo spokojeno celkem 56 % dotazanych, tedy opét vice neZ

polovina. DalSich 16 % dotazanych pak vyslovilo nespokojenost s prezentaci klubu na
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Instagramu. Zbyvajicich 28 % dotazanych odpovédélo, Ze nepouzivaji socidlni sit
Instagram, tudiZ rovnéz nebyli schopni odpovédét na otazku.
4) Prali byste si vice informaci o aktualnim déni A-tymu? (rozhovory s hraci

a trenéry, hodnoceni, predikce)

0%
=Ano =Ne = Tato aktivita klubu mi ptijde dostatecna
Graf 4: Zdjem respondentii o vice informaci o aktudInim déti A-tymu

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky odpovédéla presné polovina dotazanych respondenti, Ze by uvitali
vice informaci o aktualnim déni A-tymu (rozhovory s hrac¢i a trenéry, hodnoceni,
predikce). Zbyla polovina respondentli pak odpovédéla, Ze jim tato aktivita klubu ptijde
dostate¢nd. Ani jeden z dotdzanych respondentii neuvedl, Ze by nemél zijem o vice

informaci o aktivitach klubu.

5) Uvitali byste cyKlus, ve kterém by byli predstavovani jednotlivi hraci A-tymu?

= Ano = Ne

Graf 5: Zdjem respondentii o cyklus, v némz by byli predstavovdni jednotlivi hrdci A-tymu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Skoro vSichni dotazani respondenti uvedli (94 %), Ze by méli zajem o cyKklus,
ve kterém by byli predstaveni jednotlivi hraci A-tymu. Jen 6 % dotdzanych respondentii

odpovédélo, Ze by o takovou aktivitu zajem neméli.

6) Navstévujete oficialni internetové stranky FC HK?

= Ano (alespori 1x za tyden) = Obcas (alespoii 1x za 14 dni) = Ne

Graf 6: Ndvstévnost oficidlnich webovych stranek klubu respondenty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina dotdzanych respondentli potvrdila, Ze navstévuji oficidlni internetové
stranky klubu. Konkrétné 39 % dotazanych odpovédélo, Ze oficidlni stranky klubu
navstévuji obcas (minimalné jednou za 14 dni), stejny pocet respondenti (39 %) pak
odpovédél, Ze navStévuji oficialni webové stranky klubu alesponi jednou tydné.
Zbyvajicich 22 % dotazanych respondentti odpovédélo, Ze oficidlni webové stranky klubu

nenavs$tévuji.

7) Je pro Vas propagace jednotlivych utkani dostatecna?

= Ano = Ne (informace jsou tézko dostupné)

Graf 7: Hodnoceni dostatecnosti propagace jednotlivych utkdni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle vétSiny dotazanych respondentti (70 %) je rovnéZ propagace jednotlivych

utkani klubu dostate¢na. Zbylych 30 % dotazanych s propagaci neni spokojeno.

8) Je pro Vas prestavkovy program na domacich utkanich zajimavy?

= Ano = Ne

Graf 8: Hodnoceni zajimavost prestdvkového programu na domdcich utkdnich klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni prestavkového programu na domacich utkanich klubu vs$ak
respondenti zhodnotili negativné. Celkem 70 % dotazanych odpovédélo, Ze prestavkovy
program na domdacich utkanich klubu pro né neni nikterak zajimavy. Pro zbyvajicich 30 %

dotazanych vSak zajimavy je.

9) Ocenili byste dalSi doprovodny program na jednotlivych domacich utkanich?

L

=Ano =Ne = Soulasny prestavkovy program mi prijde dostacujici

Graf 9: Zdjem respondentii o dalsi doprovodny program na domdcich utkdnich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vice neZ polovina dotdzanych respondenti (66 %) by soucasné uvitala dalsi
doprovodny program na jednotlivych domdacich utkanich. Pouze 6 % dotazanych
odpovédélo, Ze by dalsi doprovodny program neuvitali. JeSté nelze opomenout 28 %

respondentd, ktei'f odpovédéli, Ze soucasny prestavkovy program je dostacujici.

10) Jak byste ohodnotili marketingovou ¢innost klubu znamkou 1 azZ 5?

0 %

5] m2 =3 =4 =5

Graf 10: Hodnoceni marketingové aktivity klubu respondenty zndmkami 1 aZ 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci této otazky méli respondenti ohodnotit marketingové aktivity klubu jako
ve Skole, tedy znamkami 1 aZ 5 s tim, Ze Cislo jedna zde znamenalo nejlepsi hodnoceni
a ¢islo 5 pak nejhorsi hodnoceni. Zndmku 1 udélilo marketingovym aktivitdim klubu
celkem 16 % dotazanych, znamku 2 celkem 40 % dotazanych, znamku 3 udélilo
marketingovym aktivitam klubu 28 % respondentii, znamku 4 pak zbyvajicich 16 %
dotdzanych a znamkou 5 ani jeden z dotdzanych respondentli nehodnotil. Dle odpovédi

se nejcastéji jevi marketingové aktivity klubu respondenttim jako chvalitebné.
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5 Shrnuti vysledkil

V praktické c¢asti této prace bylo zjisténo, Ze klub FC HK je jednim z nejstarSich
fotbalovych klubii, na ¢emZ stavi v soucasné dobé svou image (viz SWOT analyza). Je
to zaroveil jedna z nejvétSich fotbalovych organizaci v kraji. Klub se od svého zaloZeni
vénuje vychové mladych hracd, ktefi se postupné zabudovavaji do A muzstva. Ve Fortuna
narodni lize vSak hra¢tim postup unika, coz je velka Skoda a je otazkou, zda tim neztraci
fanousky. Vzhledem ke své velikosti nema klub prili§ vysokou konkurenci, kromé FK
Pardubice, ktery vstoupil do nejvyssi soutéze Fortuna ligy. Pro tento sportovni klub na
trhu vznikaji nejriiznéjsi prileZitosti a hrozby. Hrozbou je samoziejmé v soucasné dobé i
pandemie viru covid-19, ktera tiZi veskeré oblasti lidské ¢innosti. Kviili strachu z ndkazy
stale nenavStévuje, i po sniZeni restrikci, zapasy tolik lidi jako v minulosti, coZ se
samoziejmé odrazi na ekonomické strance klubu. Klub by proto mél ve své prezentaci
tento fakt zminit a ujistit zakazniky, Ze se pfi zapasech vedeni snazi ucastniklim zajistit
maximalni bezpec¢nost. Dalsi prilezitosti pro klub je rozsireni fanouSkovské zaklady, coz
je moZné realizovat pomoci rozsifeni komunikace, osloveni mladsich hract ve skolach.
Dale je vhodné rozsirit spolupraci s Mountfieldem HK. Klub by také mél ve vétsi mire
budovat vztah se svymi sponzory, protoZe v dobé pandemie viru covid-19 mnoho firem
prichazi o zisky. Prvni oblasti, kde firmy vétSinou Setfi je pravé marketing, sponzoringatd.
Soucasna spoluprace se sponzory také neni idedlni, je zaloZena pouze na vyméneé financi,
které poskytuji firmy za reklamni plochy, které klub nabizi. Proto existuje realna hrozba
ztraty klicovych sponzori a je nutné ucinit ve sponzoringu zmény.

V ramci provedeného dotaznikového Setreni mezi fanouSky klubu bylo zjiSténo
nékolik dalSich zajimavych skutecnosti. V dotaznikovém Setfeni méli respondenti
predevsim z vlastni zkuSenosti hodnotit marketingové aktivity klubu a pripadné uvést,
o jaké dalsi aktivity by méli zajem.

Zajimavou se ukazala podle vSeho jiZ prvni otazka, ve které jen 34 % dotazanych
respondentl navs§tévuje utkani klubu pravidelné, dalSich 40 % dotazanych potvrdilo, Ze
navsStévuji utkani klubu osobné jen vyjimecné. Navstévnost fanoudky tedy neni nijak
vyrazna. Samoziejmé zde nemusi hrat roli vyloZené jen zajem o tyto zapasy, ale treba
i osobni diivody, vzdalenost, finance apod., ale je nutno zminit negativni dopad pandemie,

ktery byl prezentovan vysSe.
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Z hlediska spokojenosti s marketingovymi aktivitami provadénymi na socialnich
sitich, byli respondenti v hodnoceni spokojeni, a to jak s prezentaci klubu na socialni siti
Facebook, tak i na socialni siti Instagram. Samoziejmé se zohlednénim toho, Ze ne vSichni
fanousci klubu se vénuji socidlnim sitim, nebo zde viibec maji zaloZeny profil. Pfi snaze
shrnout, ktera ze socialnich siti je v tomto ohledu pro fanousky atraktivnéjsi, lze rici, Ze
zatim stale vede Facebook, ktery ma pravdépodobné vice fanouskl klubu (eventualné i
klub na této socidlni siti sleduji). Respondenti taktéZ potvrdili, Ze obCas navStévuji i
oficialni webové stranky klubu.

V dalSich otazkach pak respondenti v podstaté potvrzovali, Ze by méli zajem o vice
informaci o aktivité klubu a jejich hracich. Nejvétsi zajem byl zaznamenan o cyklus
piredstavovani jednotlivych hraci A-tymu, zde odpovidali kladné skoro vSichni dotdzani{
(94 %).

Dale respondenti vyslovili spokojenost s propagaci jednotlivych utkani klubu.
Na druhou stranu ale otazka ohledné prestavkového programu byla v ramci dotazniku
jedina, kde respondenti projevili vyraznou nespokojenost. Celkem 70 % dotazanych
vyslovilo nespokojenost s pirestavkovym programem a skoro stejny pocet respondentii by
rovnéz uvitalo rozsifeni doprovodného programu v ramci prestavek. Pro klub miiZe byt
tato informace prilezitosti k novym marketingovym aktivitam a ke zvySeni spokojenosti
fanouskd klubu.

Z.obecného pohledu respondenti marketingové aktivity klubu zhodnotili nej¢astéji
znamkou 2 a 3. Jedna se tedy o pomérné dobré hodnoceni, v ramci kterého se nabizi jeSté
prostor pro zlepSenti (treba pravé v ramci rozsireni doprovodnych aktivit o prestavkach).

Na zavér této kapitoly je nutné vyhodnotit stanovené vyzkumné otazky:

e Vytvari konkurencni prostiredi vyrazny tlak na cenu vstupenek klubu FC HK?

Na tuto otazku neni mozné odpovédét kladné. Konkurence neni tak vysoka, aby
vytvarela tlak na ceny vstupenek sledovaného klubu. Dle autora jsou ceny vstupenek
FC HK nizké a nejsou hlavnim diivodem nizké divacké navsStévnosti. Nizka cena nijak
nemotivuje sportovni divaky, aby navstévovali fotbalova utkani Castéji. Hlavni faktor,
ktery ovlivnil nizkou navstévnost domdcich zapasli ve sledovanych sezdénach, je
piredevsim nevyhovujici stadion. Jako dalsi faktor piisobici na nizkou navstévnost lze
povazovat ptisobeni klubu v druhé nejvyssi soutéZi a tim i soupere, ktei'i nebyli z pohledu

fotbalovych fanouski tak atraktivni, aby je motivovali k navstévé stadionu. Z tohoto
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dlivodu lze najit spojitost s predpokladem, Ze sportovni fanousci v Hradci Kralové davali
ve vétsi mife prednost navstévé domacich hokejovych zapasti Mountfieldu Hradec
Kralové.

e Majizakaznici kladny nazor na marketing klubu FC HK?

Na tuto otazku neni moZné obecné kladné odpovédét. Jak bylo zjisténo
v kvantitativnim vyzkumu, nékteré casti marketingu byly hodnoceny zaporné.
Z dotaznikového Setfeni vyplynula vesmés spokojenost s aktivitou klubu na socialni
siti Facebook i Instagram, ale i s propagaci jednotlivych utkani. Na druhou stranu
nespokojenost vyslovili respondenti s doprovodnymi programy v ramci prestavkovych
¢astl.

¢ Roste priimérna navstévnost klubu FC HK?

Tabulka 22 zachycuje vyvoj divacké navstévnosti od ro¢niku 2015/2016 po
posledni ro¢nik 2020/2021. Z vysledki je viditelné, Ze ve sledovaném obdobi primérna
navstévnost nejprve rostla, a to z 1294 v sezéné 2015/2016 na 2 252 v sezdné
2016/2017. Poté vSak prlimérna navstévnost klesla na 1 004 v sez6né 2017/2018
a podobnou navstévnost méla i sezéna 2018/2019. Posledni dva soutézni rocniky
vyrazné ovlivnila primeérnou navstévnost pandemie coronaviru a s ni souvisejici
restrikce.

Tabulka 22: Srovndni priimérné ndvstévnosti sledovanych sezén

Sezdna Priimérna navstévnost
2020/2021 292
2019/2020 750
2018/2019 1027
2017/2018 1004
2016/2017 2 252
2015/2016 1294

Zdroj: vlastni vypracovani
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¢ Je nejvétsi hrozbou v soucasné dobé, ktera nepriznivé ovliviiuje €innost
Klubu FC HK, pandemie viru covid-19?

Na tuto otazku je moZzné odpovédét kladné. Skutecné je nejvétsi hrozbou pro klub

FC HK pandemie viru covid-19. Dle predeslych ¢asti této bakalarské prace by se mohlo

zdat, Ze nejvétsi hrozbou v souvislosti s pandemii covidu-19 je omezeni zakazu vstupu

fanouskli na stadion. Souc¢asnym ekonomickym nasledkem pandemie je rlist cenové

hladiny. Vzhledem k nedostatku stavebniho materialu, souvisejictho s vypadkem vyroby

béhem pandemie, rostou vyraznym zplisobem ceny stavebniho materidlu. Tento fakt

miiZe jeSté znalnym zplisobem ovlivnit ¢i narusit dalsi priibéh vystavby nového

fotbalového stadionu.
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6 Zavery a doporuceni

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnoceni marketingu ve vybraném fotbalovém
klubu, kterym je FC HK a stanovit doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni soucasné situace
klubu.

V praktické casti bylo zhodnoceno prostfedi vybrané sportovni organizace,
marketingovy mix klubu FC HK, divacka navS$tévnost a marketing klubu z pohledu
zakaznikd.

Na zakladé ziskanych informaci je moZno stanovit urcité doporuceni pro vybrany
klub. V prvé radé lze doporucit vétsi dliraz na sponzoring. Sledovany klub by se mél
zamérit na své partnery, vice je zapojovat do svého déni. Vhodné je napt. klicové sponzory
néjakym zpilisobem zapojit do vedeni klubu. Dale by bylo zajimavé realizovat turnaje pro
sponzory. Sponzofii mohou od klubu ziskat také moZnost pronajmu sportovisté za velmi
vyhodné ceny. Sponzoti by méli byt zvani do VIP zény na utkani atd. Problémem je také
to, Ze klub nema pro sponzory pri jejich oslovovani pripraveny Zadné vyhodné balicky,
coZ je chybou. Je zadouci vytvorit propracované nabidkové balicky, které budou rozli¢né
a budou odstupiiovany podle financi ze strany sponzori.

Klub ma relativné vhodné propracovanou a kvalitni internetovou propagaci.
Presto je mozné najit urCité oblasti, které je mozné vylepSit. Jako prvni se jevi vétsi
moZnost komunikace klubu se svymi fanousky, a to napt. pomoci webovych stranek, kde
je moZné zavést sekci diskuze. DalS$i moZnou zménou by mohla byt fanouSkovska sekce.
Zde by kazdy clen po prihlaseni vidél informace o ¢lenstvi ve fanklubu a jeho vyhody,
klubové suvenyry, prezentace, ankety atd. DalSi sekci, ktera by mohla byt jak na webové
strance, tak i na socialnich sitich, jsou soutéZe pro fanousky. Jako vhodna soutéz se jevi
tipovani vysledkli utkdni A druZstva. Kdo si spravné tipne vysledek, ziska vyhru. Je na
misté i vice zapojit socialni sit YouTube. Zde mohou byt publikovany rozhovory s talenty,
fanousky. Publikum by také oslovilo vkladani autentickych zabéry z utkani, z kabin pred
zapasem atd. Z dotaznikového Setieni rovnéZz vyplynul pomérné zna¢ny zajem o vytvoreni
cyklu, ktery by obsahoval vice informaci o hracich A-tymu, zejména rozhovory,
medailonky apod. Tento cyklus by mél klub zvazit a pfipadné jej na siti YouTube

zrealizovat. Na profil na Facebooku je vhodné vkladat vice originalnich, autentickych

57



informaci i informaci ze soukromi hract. Pro zvySeni mnoZstvi sledujicich na Facebooku
je vhodné realizovat soutéZ na utkani A-muzstva.

Dal$im doporucenim, které Ize zminit a vyplyva z provedeného dotaznikového
Setfeni, je posileni i rozsiteni doprovodného programu v ramci pirestavkovych ¢ast. Klub
by mél zvazit, jakymi zpiisoby by bylo moZné prestavkovy program posilit a zatraktivnit
pro fanousky. Idedlni na vyburcovani fanouskd jsou rtzné dynamické aktivity, at uz
tanecni nebo péveckd vystoupeni, vyuZit lze i rliznych mistnich kulturnich zafizeni a
vyuzit aktivity klubu pro prezentaci mistnich uskupeni.

Pro klub je Zadouci ziskat vice fanouskil. Je moZno doporucit, aby klub zacilil
na malé fanousky a zaméril se tak na prostredi $kolek ¢i zakladnich $kol. Pro tyto jedince
je vhodné realizovat détské dny. Déti budou mit primy kontakt s hraci a mohou se z nich
stat budouci fanouSci. Diky tomu se i lidé v dospélém véku mohou stat fanouSkem oddilu
a potencialnim zdrojem ptijmi pro klub.

Zajimavy nastroj komunikace, o kterém by do budoucna klub mohl za¢it uvazovat, je
vytvoreni vlastni klubové aplikace. Pro efektivnéjsi a napaditéjsi osloveni fanouski klubu
by autor volil jméno plynouci z prezdivky klubu a aplikaci by pojmenoval ,VOTROK®".
Aplikace by svym uZivatelim mohla ptinést celou fadu vyhod - kaZdy z fanouski by si
vytvoril sviij ucet, prostfednictvim ¢ehoZ by mohl mit vstupenku, nebo permanentni
vstupenku uloZenou ve svém uctu v ramci aplikace a nepotieboval by papirovou formu
vstupenky. Aplikaci by bylo vhodné rozdélit do sekci nasledujicim zplisobem. V sekci
zapasové zpravodajstvi by uZivatel mohl sledovat zapasové novinky, statistiky a ohlasy
po utkani. Sekce specialni nabidka by upozormniovala fanouska na novinky ve fanshopu a
benefity klubovych partnerii. Cast primé prenosy by zprostfedkovavala klicové
momenty ze soutéZnich zapasi. Z predchoziho popisu by se mohlo zdat, Ze by aplikace
byla prospésna pouze pro fanou$ky klubu, tedy pro jeji uzivatele. Nicméné registrace
kazdého uZzivatele by byla jisté prospésna i pro klub. Z idaji dostupnych v této aplikaci
by mohl klub postupné sledovat udaje o navstévnicich jednotlivych utkani, jako je
napriklad vék, preference, pohlavi. Tyto ziskané tidaje by mohly byt vyuZity pro budouci

marketingovou ¢innost klubu.
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8 Prilohy

Ptiloha 1: Dotaznikové Setfeni marketingové ¢innosti klubu FC Hradec Kralové

DOTAZNIKOVE SETRENi MARKETINGOVE CINNOSTI KLUBU FC HRADEC KRALOVE

1) Jak ¢asto navstévujete utkani FC Hradec Kralové
a) pravidelné (10 a vice utkani za sez6nu)

b) nepravidelné (3 az 9 utkani za sezénu)

c) vyjimecné (1 aZ 3 utkani za sezénu)

d) utkani nenavstévuji

2) Jste spokojeni s aktivitou FC HK na socialni siti Facebook?
a) Ano
b) Ne

c) Nepouzivam socialni sit Facebook

3) Jste spokojeni s aktivitou FC HK na socialni siti Instagram?
a) Ano
b) Ne

c) Nepouzivam socialni sit Instagram

4) Prali byste si vice informaci o aktualnim déni A-tymu? (rozhovory s hraci
a trenéry, hodnoceni, predikce)

a) Ano

b) Ne

c) Tato aktivita klubu mi prijde dostate¢na

5) Uvitali byste cyKklus, ve kterém by byli predstavovani jednotlivi hraci A-tymu?
a) Ano
b) Ne

6) Navstévujete oficialni internetové stranky FC HK?



a) Ano (alespori jedenkrat za tyden)
b) Obcas (alespon jedenkrat za 14 dni)
c) Ne

7) Je pro Vas propagace jednotlivych utkani dostatecna?
a) Ano

b) Ne (informace jsou téZko dostupné)

8) Je pro Vas prestavkovy program na domacich utkanich zajimavy?
a) Ano
b) Ne

9) Ocenili byste dal$i doprovodny program na jednotlivych domacich utkanich?
a) Ano
b) Ne

c) Souclasny prestavkovy program mi prijde dostacujict

10) Jak byste ohodnotili marketingovou ¢innost klubu znamkou 1 az 5?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
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