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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou image profesionalniho fotbalového klubu 1. FC

Slovacko, a.s.

Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou firemni image, jeji analyzou a informacemi o mar-

ketingovém vyzkumu.

Prakticka ¢ast vyhodnocuje image klubu na zékladé zpracovaného dotaznikového vyzkumu
vyplnéného oslovenymi respondenty. Dale byla prakticka ¢ast doplnéna o SWOT analyzu a

sekundarni data, které srovnavaly klub s konkurenci.

V zavéru préce je uvedeno nékolik navrhii a doporuceni k dosazeni lepsich vysledkl v ob-

lasti klubové image a spokojenosti zakaznik.

Klic¢ova slova: image, firemni image, analyza image, image 1. FC Slovacko, marketing, mar-

keting sportovniho klubu

ABSTRACT

This bachelor thesis analyzes the image of a professional football club 1.FC Slovacko, Inc.

The theoretical part deals with corporate image, its analysis and information on mar keting-

research.

The practical part evaluates the image of the club, based on a prepared questionnaire filled
by the respondents. Further, the practical part complemented by analysis SWOT and secon-

dary data comparing with other clubs in same competition.

The conclusion contains several suggestions and recommendations to achieve better results

in the club's image and customer satisfaction.

Keywords: image, corporate image, image analysis, image 1. FC Slovacko, marketing, mar

keting-sports club
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UVOD

Tato bakalatska prace se zabyva problematikou spokojenosti obyvatel Uherského Hradisté
a okoli s profesionalnim fotbalovym klubem, ktery ptisobi takika v samém stiedu mésta
Uherského Hradisté. Spokojenost obyvatel s klubem je znakem dobré image klubu, coz se
posléze odrazi v navstévnosti a na ni navazanym ziskem z prodeje vstupenek a reklamnich
predméti. Pokud bude mit klub vysokou navstévnost, bude také atraktivnéj$im pro potenci-
onalni partnery, ktefi sem tak budou vkladat své prostifedky a klub bude mit lepsi piilezitost
pro dalsi rozvoj. Proto je nutné zjistit, zda fotbalovy klub vyuzivéa dostate¢né vsech pro-

stiedki, které vytvaii pozitivni image firmy.

Cilem této prace je tedy analyza image fotbalového klubu pomoci obyvatel a fanouskt Uher-
ského Hradisté a blizkého okoli. Tato analyza pomuze odhalit nedostatky, jenz maji nega-
tivni vliv na klubovou image, coZ se déle odrazi v klesajici navstévnosti. V souvislosti se
ziskanymi informacemi se pokusim navrhnout feSeni pro zlepSeni klubové image, coz by
v kone¢ném souctu mélo vést k budoucimu op€tovnému zvySovani poctu zakazniki ¢i fa-

nousk a jejich vyssi spokojenosti s klubem a jim poskytovanymi sluzbami.

Téma bakalatské prace bylo zvoleno na zékladé spoluprace sportovniho klubu s autorem.
Prace by méla objasnit skutecny nazor na klub a jeho fungovani. Prace by rovnéz méla od-

halit nedostatky, které lidé pocit'uji a pomoct k jejich naprave.

Teoreticka ¢ast bude shrnovat fakta tykajici se problematiky firemni image a zasad marke-
tingového vyzkumu. Od zékladnich pojmi az po tvorbu a naslednou analyzu dotaznikd.
Prakticka ¢ast se bude zabyvat marketingovym vyzkumem fotbalového klubu. Na zaklade
ziskanych vysledkd budou hledana slaba mista, na ktera bude navrhnuto doporuceni, aby se

do budoucna eliminovaly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A IMAGE VE SLUZBACH

Pod pojmem marketing si spousta lidi pfedstavuje reklamu, pfipadné ma tento pojem spo-

jeny s propagaci zbozi, sluzeb a podobné. Je definovan velkym mnozstvim definic.

Jedna z nejvétsich svétovych ikon soucasného marketingu Philip Kotler jej definoval takto:
,» Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednot-
livci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot. * (Kotler,

2007, s. 40)

Podle Vastikové (2008, s.24), je marketing manaZerskym procesem, jenZ zodpovida za iden-

tifikovani a uspokojovani pozadavkl zdkaznikl pti dosahovani zisku.

Zakladnim pravidlem marketingu je zjistit, kdo je nas zakaznik a znat jeho pozadavky (No-

votny, 2010, s.119).

Marketing ma své koteny n¢kde hluboko ve starovéku, nicméné s jeho novodobou podobou
se setkavame na prelomu 19. a 20. stoleti. Za jednoho z novodobych prikopnik marketingu
byva oznacovan Henry Ford — ikona amerického automobilového primyslu. Sam Henry
Ford se k marketingu vyjadfil t€émito slovy: ,, Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil
bych ho za reklamu. ** (Mulitlevel marketing, 2015)

V jeho tovarné jednu dobu také pracoval Toméas Bat'a, ktery se v USA mnoho naucil a poté
aplikoval v praxi ve své malé firm¢, ze které postupem ¢asu vybudoval mezinarodné uzna-
vany podnik. Bat’a byl jiZ na svou dobu nesmirn¢ modern¢ a revolu¢né smyslejici ¢lovek,
s jehoz pracovnimi pozlstatky se setkdvame a pracujeme dodnes. Viz. Tzv. ,, Batovi ceny .
Podatilo se mu v podstaté vybudovat soukromy stat ve staté. Celkova image Batovych za-
vodu byla ve skrze pozitivni. Ze Zlina — malé vesni¢ky o n€kolika stovkach obyvatel, se mu
podafilo béhem nékolika desetileti vybudovat moderni primyslové impérium s né¢kolika de-
sitkami tisic obyvatel, kterym zde nechybély moderni nemocnice, Skoly a veskeré potiebné

instituce.
1.1 Cile marketingu

Marketing jako nastroj vhodny pro ziskani konkuren¢éni vyhody ma 3 hlavni tkoly:

- Identifikace potieb zakaznika
- Definovani cilového trhu

- Vytvofeni a nasledné udrzeni zajmu o produkty nebo sluzby firmy
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Ve sportovnim marketingu se v§ak zamétfujeme predevsim na druhy a tfeti tkol. Je nutné si
uvédomit, Ze marketing je pomaly proces, ve kterém se snazime potenciondlni klienty zaradit

mezi své stalé klienty (Novotny, 2010, s. 119).

1.2 Marketingovy mix 4P

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouzivd k
upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat,

aby ovlivnila poptavku po svém produktu. “ (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového portfolia.
Otcem myslenky marketingového mixu byl Neil H. Borden, ktery vychéazel z analogie s ko-
lacem v prasku (cake mix) a tvrdil, Ze vychozi prasek je vhodnym zdkladem pro upeceni
dobrého kolace. Je mozné ho do jisté miry upravovat (sladit, ochucovat, ...), ale neni dobré

to piehnat (napft. presladit).

Na Niela Bordena navézal E. Jerome McCarthy, ktery koncipoval mix tak, jak ho zndme

dnes. Podle né&j se marketingovy mix podniku (resp. produktu) sklada ze ¢tyt slozek (4P):

1.2.1 Produkt
Produkt zahrnuje veskeré vyrobky ¢i sluzby, jez spolecnost na trhu nabizi.

Fotbalovy klub poskytuje ptevazné sluzby (pokud nepocitdme prodej zbozi ve fanshopu =
v nasSem piipadé¢ zanedbatelna ¢astka — ve svétovych klubech vsak zdroj ohromnych piijmu).
Samoziejme ¢as od ¢asu se podafi vychovat a nasledn¢ prodat néjakého hrace, nicméné nelze
se bavit o n¢jakém pravidelném zisku a prodeji. D4 se mluvit o Gspéchu, pokud se podaii

z vychazejiciho ro¢niku zaclenit 1-2 hrace do A — tymu muzstva, ktery hraje nejvyssi soutéz.
1.2.2 Cena

Cena = ¢astka, kterou zakaznik zaplati za produkt

Cena by se méla odvijet jednak od mista, ve kterém dochazi k nabidce sluzby (vstupenka
v Praze stoji vice nezZ na malomésté — v Praze je rovnéz dlouhodobé nejvyssi primérna mzda
predvadi lepsi — pohledng&jsi hru, Castéji vitézi, ma ve svém tymu hvézdné hrace = celebrity

=> vySSi vstupné).
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Na stran¢ druhé je vSak cena ¢asto nadsazena a neodpovidd nabizenym sluzbam (servis pfi
utkani, Cistota stadionu, dopliikové sluzby atd.). Toto je né€kolik z mnoha ddvodd, pro€ je
nutné pristoupit k tvorbé cen v rozumném pomeéru tak, aby mél zakaznik pocit, Ze za danou
castku ziska adekvatni sluzbu. Jen minimum lidi by utratilo za vstupenku na fotbal pét set
korun za tym, ktery je umistény na poslednich pti¢kach tabulky, hraje na zchatralém stadionu

a vyhraje 1x za pul roku.

Nicméné¢ cena by vSak neméla byt ani piili$ nizka, nebot’ ani nizka cena neni zarukou vysoké

navstévnosti.

Pted zvolenim konkrétni ¢astky je tedy tfeba zanalyzovat co nejvice faktord (ceny konku-
rence, kvalita nabizenych sluzeb, poptavka ze strany obyvatel atd.) a na jejich zédkladé na-
vrhnout ¢astku. V piipadé sportovnich klubi by mél byt kladen diiraz na prodej co nejvétsiho
mnoZzstvi permanentnich vstupenek, nebot” pravé ty zarucuji pravidelnou ucast fanousku, od
¢ehoz se také odviji konzumace zbozi z obCerstveni a ndkupy suvenyra. Zakaznik, ktery jde
na utkani pouze parkrat do roka (napi. na utkani s ufadujicim mistrem ligy) je naopak pro

klub nezajimavy a v takovyto moment by tedy méla byt cena nadsazena a mél by byt zietelné

vvvvvv

V souvislosti s permanentnimi vstupenkami se pak lze bavit také o ur¢itych benefitech for-
mou odmeén, jako jsou napiiklad slevy na ndkup suvenyri, slevy na venkovni vyjezdy a po-

dobné.

1.2.3 Komunikaéni politika

Komunika¢ni politika ma za tikol informovat o pfednostech produktu a presvédcit zakaz-

nika, aby koupil produkt za danou cenu.

Komunikace ve sluzbach mé obrovskou moc. Ve sportovnim klubu jesté vétsi, a proto je
nutné komunikovat spravné. M¢lo by pravidelné¢ dochazek k pofadani tiskovych zprav se
sdélenim aktualniho déni v klubu, nemély by chybét plany a vyhledy do budoucna, zhodno-
ceni uplynulého obdobi a rovnéz je potteba komunikovat i k obchodnim partnerim. Pod¢-
kovat za podporu atd. Komunikovana data by méla vychéazet ze skute¢nosti, aby nedochazelo

ke klamani spottebitele a tim padem negativnim postojiim ze strany klientu.

1.2.4 Distribuéni politika

Distribuéni politika se zabyva distribuci (nabidkou) produktu zdkaznikim.
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Distribuéni politika ve sportu (ve sluzbach) by se méla tykat zejména prostiedi, kde bude
nabizena. V piipad¢ kultury se tedy mlze jednat jednak o misto uskute¢néni, ale rovnéz i

Cas, tak aby doslo k pokud mozno optimalni varianté pro nejvétsi skupinu zakaznik.

1.3 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix tvoti soubor taktickych néstrojl, jenz pomahaji dosahovat silnych pozic
na cilovych trzich. Nutno vsak dodat, ze 4P pfedstavuji pohled prodavajiciho. Z pohledu
zakaznika vSak musi kazdy marketingovy nastroj pro n¢j ptinaset uréitou vyhodu. Z tohoto
davodu bylo navrzeno, aby spolecnosti ¢tyti slozky marketingového mixu 4P vnimaly jako

Ctyti slozky na strané zékaznika, tedy 4C.

Tabulka 1- Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Kotler, s. 71)

4P 4C

Product (Produkt) Customer need and wants (Potieby a prani zakaznika)
Price (Cena) Cost (Ndklady na strané zdakaznika)

Place (Distribuce) Convenience (Dostupnost)

Promotion (Komunikace) Communication (Komunikace)

V praxi se marketingovy mix 4C pouziva jako nahrada nebo ¢astéji jako dopln€k k marke-
tingovému mixu 4P. Podle Kotlera je potieba na klasicky model 4P nahlizet z pohledu ku-

pujiciho a nikoliv prodavajiciho.

1.4 Marketing sluzeb

V marketingu se na sluzby nahliZi jako na ¢innost, kterou prodejce nabizi potencionalnimu

zékaznikovi. Na rozdil od zboZi, kdy nabizime konkrétni vyrobek.

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Pro-
dukce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uZiti nutné,

nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. “ (Vastikova, 2008, s. 16)
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1.4.1 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je takové prostiedi, v némz se odehravaji veskeré marketingové ak-

tivity. Patfi sem veskeré procesy, které maji vliv na firmu a jeji fungovani.

., Proménlivost prostredi prindsi zmeény. Tyto zmény mohou na firmu piisobit negativné, ale

casto i pozitivné. Zmény mohou nastat rychle nebo pomalu. Pomalé zmény miiZeme predvi-

vvvvvv

Mikroprostiedi — blizsi sily spolecnosti, které ovlivituji schopnost slouzit zakazniktm,
jedna se o spolecnost, zdkaznické trhy, konkurence a vefejnost, které spolec¢né vytvaii sys-

tém poskytovani hodnoty firmy.

Makroprostiredi — $ir$i spolecenské sily, jez maji vliv na celé mikroprostredi, demogra-

fické, ekonomické, technologické a dalsi faktory (Kotler, 2007, s. 130)

1.5 Marketing ve sportu

Obchod se sportem je relativné mladou zalezitosti, vzdyt jesté pred nékolika desitkami let
byl sport jen dalsi ¢innosti pfi zaméstnani, ve které se zdaleka netocily takové penize jako
v dnesni dobé. Lze tedy fici, Ze za rozvojem a profesionalizaci sportu stoji z velké ¢asti prave
marketing ve sportu, diky kterému do né&j proudi obrovské prostfedky a to at’ uz ve formeé

financi nebo riznych produktt a dopliikovych sluzeb.

V ¢asovém horizontu Sesti let vzrostly investice do sponzoringu sportu o 67 %. Jako piiklad
si vezmeme nejsledovanéjsi sportovni udélost roku Americky Super Bowl. Cena za pil mi-
nutovy reklamni spot dosahuje astronomické ¢astky. Je to tolik, jako polovina ro¢niho roz-
poctu na marketing firmy Ford pro ¢eské zastoupeni, coz je asi 2,5 milionu americkych do-
larG. V celkového hlediska trhu jsou marketingové investice do sportu nejvice zastoupeng.

(Novotny, 2010, s. 117)

1.5.1 Sponzoring

Ve sportovnim marketingu se Casto setkavame se slovem ,,sponzoring™, které si spousta
dotazanych spojuje s finan¢ni podporou. Tuto formu podpory bychom mohli definovat jako
»dar®, avSak rozdil mezi sponzoringem a darem je ten, Ze v piipad¢ daru, darce neocekava

z&dnou protihodnotu. Zatimco sponzoring se vyznacuje oboustranou spolupraci.
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Sponzoring je tedy obchodni vztah, mezi poskytovatelem prostredkii a sportovni akci ¢i
organizaci, kterd na oplatku nabizi poskytovateli prava, jez lze vyuzit ke komer¢ni vyhodé.

(Novotny, 2010, s.116)

Vyznam a uplatiiovani marketingu v oblasti sportu béhem poslednich let je evidentni a jeho

projevy ve sportovnim prostiedi jsou stale vyrazné;si.

Samotné sportovni organizace se marketingem zabyvaji velmi vyrazné a to pravé proto, ze
se jedna o ziskavani finan¢nich prostfedkii pro jejich samotny provoz.

(Caslavova, 2003, s. 97)

Obchodni spole¢nosti i neziskové organizace si tak za¢inaji uvédomovat, ze zakaznici mo-
hou vyrazné piispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni organi-

zace ve sportu.

1.5.2 Merchandising

Merchandising je pomérné mlad4, obchodné marketingova aktivita. Zabyva se predevsim
prodejem maloobchodniho zboZi. V poslednich letech se tento obor dynamicky rozviji a
stava se dualezitou soucasti obchodni a marketingové politiky firem. V oblasti sportu ma
merchandising vyznamnou ulohu a je zdroj obrovskych piijma, které plynou z prodeje pied-

méth vztahujicich se k danému sportu. (Global marketing, 2015)

1.5.3 Sportovni marketing v Cesku

Pokud se zaméfime na nejlepsi fotbalové kluby Ceské republiky, jejichz rozpocet se pohy-
buje nékde na hranici mezi 200 az 300 miliony korun, tak ro¢ni rozpocet ptidéleny na oddé-
leni marketingu nepiekroc¢i hranici 2 az 3 miliont korun. To se rovna asi 1% z celkového
rozpoctu. A to se stale pohybujeme maximalné u 2 — 3 pfednich klubti. U ostatnich to bude
jesté méng. V sezdné€ 2013/2014 ¢inil primérny rozpocet na jeden fotbalovy klub, ktery hral
nejvyssi fotbalovou soutéz, necelych 80 miliont korun. Pokud bychom brali v potaz, Ze na
marketing vyc¢leni kluby opét 1% z celkového rozpoctu, tak se dostavame k hodnot¢ asi 800
tisic korun. Smutné je, Ze Casto rozpocet na marketing nedosahuje ani takovéto hodnoty.
Vedeni klubti si neuvédomuje nebo nechce uvédomit, ze hlavnim tkolem marketingu ve
sportovnich klubech je budovani vztahu mezi klubem a fanousky, dale pak prezentovani

klubu na vefejnost a ke sponzortim.
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Délat sportovni marketing v Cesku tak neni viibec snadné, nicméné ma to smysl. Jakékoliv
marketingova aktivita je pod drobnohledem téch nejzasvécenéjsich — fanouskd, ktefi jsou

schopni dat velmi rychle najevo sviij ndzor, jenzZ muze byt ¢asto velmi nekompromisni.

1.5.4 Prace za odménu

Spousta lidi, ktefi pracuji v marketingu, o ném v podstaté nic nevi, ackoliv si to mozna ani
neuvédomuji. Casto jsou tyto pracovni (manaZerské) pozice obsazovany byvalymi hradi,
kterym se snazi klub odvdécit za svou oddanost. Tato doba se nastésti s postupem ¢asu po-
malu méni a na tyto odborné pozice jsou dosazovani lidé, kteti s marketingem jiz maji zku-
Senosti, nicméné ¢as od ¢asu se mizeme docist o piipadech, kdy klub zaméstnal jednoho ze

slavnych, byvalych hracii na nékterém z manazerskych posti. (Sportbiz, 2015)

1.6 Image a firemni identita

Co je to vlastné image? Je to slovo, které slychame velmi Casto v rliznych oblastech.
Zajimaveé ji vyjadiuje tato definice: ,, Image je mentdlni obraz, ktery si vytvdari néjaky subjekt
o0 okolni realité. Mentdlni obraz zahrnuje soubor predstav, ndzori, ocekdvani a poznatkii
spojenych s urcitym jevem, osobou, organizaci, resp. jakymkoli dalSim objektem. "

(Novy, Surynek 2006, s. 180)

Pod pojmem firemni identita (alias CI — corporate identity), 1ze najit celou fadu definic.
Casto se miizeme setkat s vyjadienim, Ze CI = vizualni identita. Dochazi tak k zamé&ng s cor-
porate designem, ktery je vSak pouze jeji podcasti. Lze tedy fici, Ze firemni identita je stra-
tegicky naplanovany koncept vnitini struktury, fungovéani a vnéjsi prezentace podniku v trz-

nim prostiedi.

Firemni identita ma opét své kotfeny hluboko v minulosti. Naptiklad kdyz proti sobé bojo-
valy dva zneptatelené kmeny, tak kazdy z kmenli m¢l naptiklad zbrané nebo Stity apod.
opatieny riiznymi znaky, barvami atd. Pozdé&ji se setkdvame s Heraldickymi znaky, umiste-

nymi na hradebnich zdech, jak zminuje Vysekalova, Mikes (2009, s. 15)

1.6.1 Logo jako soucast znacky

Kvalitni firemni logo musi spliiovat spoustu pozadavki. Jedné se o jakysi symbol, ktery

slouzi k okamzité identifikaci subjektu a je dllezitym prvkem pro vSechny komunika¢ni
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aktivity. Firemni logo by mélo byt jednoduché, snadno zapamatovatelné, pouzitelné na raz-
nych materidlech, me¢lo by vyjadiovat ¢innost firmy, ale hlavné by mélo byt jedine¢né, aby
se pokud mozno nepodobalo zadnému jinému. S logem se opét setkavame jiz v davné histo-
rii, kdy mnozi femeslnici oznacovali své vyrobky jakousi svoji znackou, kterou dnes ozna-

cujeme za logo.

V dnesni dobé¢ je logo nepostradatelnou soucdasti znacky a lze si jen stézi predstavit, Ze by
firma neméla své logo, které je zaroven jeji zakladni prezentaci. Loga dnes maji takika
vSechny instituce, at’ uz se jedna o 1é¢ebna zatizeni (nemocnice, Iékarny, 1azné, ...), ¢i afedni

instituce, skoly apod. (Vysekalova, 2009, s. 49)

Logo by tedy m¢lo byt néjakym zplisobem provazano se znackou ¢i subjektem, ke kterému
se vztahuje. Asi stézi bychom se napiiklad u loga zékladni skoly smifovali napiiklad s logem

smrti nebo nééeho, co se Skolou zcela viubec nesouvisi.

Vezmeme na ukdzku americkou odévni znac¢ku Nike. Jeji logo zna témét kazdy na svéte.
Casto je lidmi oznaCovano za jakousi fajtku, nicméné logo znazorniuje jedno z kiidel myto-

logické bohyné Niké — bohyné vitézstvi. Cimz se dostavame do spojitosti sport => vitézstvi.

Dale se setkavame Casto s obecnimi ¢i méstskymi logy. U obecnich znaki a erbi se setka-
vame s obrazci, které jsou nejéastéji k danému mistu specifické. Pokud se vesnice nachdzi
v oblasti, kde se péstuje vinnd réva, zpravidla je tento symbol také soucdsti loga vesnice.

Nemusi se jednat jen o plodiny, ale miizeme také nalézt ndznaky krajiny (kopce, hory).

Definice znacky

§

Znacka se sklada ze dvou prvku

4 8

Symbolismus znacky ] [ Vyznam znacky

-logo Zpusob, jak znactku chapou
- jméno spotfebitelé ve smyslu
- styl napisu jejich racionalnich
- barva a emocionalnich vyhod
Umoznuje spotfebiteli Pfedstavuje spotfebiteli
znacku identifikovat vyhedy znacky

Obrazek 1 - Logo jako soucast znacky (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49)
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1.7 Analyza image

Analyza image je nastroj, ktery nam zjisti, jaké skupiny nasi vefejnosti image akceptuji a
jaké ji nevnimaji nebo ji povazuji za nevhodny. Timto Ize urcit pozici nasi image a definovat

jeji silné a slabé stranky. (Svoboda, 2009, s. 70)

Vétsina diivodil pro analyzu vypliva z podstaty image a z jeho charakteristiky jako zobecné-
1€ho a zjednoduseného symbolu. Analyza se provadi jak za ucelem diagnézy problému, tak
i jeho terapie. Analyza by méla probihat v pravidelnych intervalech tak, aby firma méla

k dispozici srovnatelna data, které umozni v¢as reagovat na nové skute¢nosti.
Image je socialné podminéna a lisi se u riznych cilovych skupin.
Analyzu image tvofi tii zakladni kroky

e Afektivni (emo¢ni) komponent: hodnoceni daného objektu na zaklad¢ pocitt
e Kognitivni (poznavaci) komponent: subjektivni védomosti o daném objektu

e Konativni komponent: aktivita, kterd je spojend s konkrétnim objektem

(Vysekalova, 2009, s. 131)

1.7.1 Kdy provadét analyzu image

e Firma vykazuje horsi vysledky, nez se ocekavalo a empirickd data neobsahuji vy-
svétleni, pro¢ nebyly planované vysledky dosazeny

e Objeveni nové konkurence na trhu a kdy je potfeba objasnit pozici firmy nebo znacky
v nové naskytnutych podminkach, pfipadné na né reagovat a doporucit strategii cho-
vani

¢ Firma otevird novou pobo¢ku nebo zavadi novou znacku a je nutné najit odpovidajici

trzni mezeru, piipadné doporucit odpovidajici strategii

1.7.2 Prinosy analyzy image

Analyza image je slozity proces. At uz se bavime o firm¢, produktu nebo znaéce. Aby byla
analyza provedena spravng, je nutné zjistit proménné, jez pusobi na tvorbu image konkrét-
niho subjektu a poté je popsat a definovat. Analyza image tedy piinasi vysledky — nézory,
z nichZ posléze vznikaji strategie, které maji za kol vytvaret image v co nejpozitivnéj$im
svétle. Vyznam image si postupné za¢ind uvédomovat cela fada mést i obci. (Vysekalova,

Mikes, s. 131)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO METODY

Marketingovy vyzkum je systematicky proces, ktery slouzi k ziskavani informaci, jenz v pfi-

padé dodrzeni urcitych zasad maji vysokou vypovidaci schopnost.

Vyzkumy jsou vyhodnocovany védeckymi metodami z riznych oblasti (statistika, psycho-

logie, sociologie atd.). (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 12-14)

2.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Vyznam marketingového vyzkumu spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a inter-
pretaci informaci, jenZ slouzi jako podklad pro budouci rozhodovani v procesu marketingo-
vého Fizeni. Jeho cilem je ziskavani relevantni data, ktera poslouZzi pro rozhodovani podniku
na riznych urovnich fizeni. Tato data jsou ve vétSin€ pfipadi zaméiena na konkrétni proble-
matiku a jeji ndsledné feSeni. [5] http://managment-marketing.studentske.eu/2010/09/11-za-

klady-marketingu-marketingove.html

2.2 Zdroje informaci

Informace predstavuji usporddanda data, kterd 1ze koupit v podobé studii nebo je zpravidla
najdeme ve formé vystupnich tabulek ¢i grafii. Z téchto informaci lze dospét k pochopeni
souvislosti, které manaZeriim umoznuji reagovat na vyvoj v pfevazné strategické roving.
Obecné plati, Ze bez informaci nelze byt uspésny, zaroven vsak plati, Ze pfili§ mnoho infor-
maci vede ke snizeni rozhodovaci schopnosti. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 50)

Zdroje informaci, délime na dvé kategorie:

1. Primarni data

2. Sekundarni data.

2.2.1 Sekundarni data

Sekundarni data jsou takova, ktera byla shromazdéna k jinému ucelu, nebo jsou jiz n¢kde
pouzita.

Vzdy je potfeba nejprve ovéfit, zda jsou k dispozici sekundéarni data, teprve poté piikro¢ime
k hledani primarnich dat, jelikoZ finan¢ni i ¢asova naro¢nost k ziskéni jednéch nebo druhych

dat a informaci je zcela odlisna. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 53)
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2.2.2 Primarni data

Primarni data jsou takova, ktera jsou shromdzdéna nové pro specificky ucel. Vétsina marke-

tingovych vyzkumu obsahuje sbér nékterych primarnich dat. (Kotler, 2007, s. 143)

2.3 Metody marketingového vyzkumu

Na tvod kazdého vyzkumu, je potieba si upiesnit cile marketingového vyzkumu. Na zékladé

stanovenych cill je pak stanovena metoda vyzkumu.
Mame tyto druhy vyzkum:

e Primarni vyzkum
- Kvantitativni
- Kbvalitativni

e Sekundarni vyzkum

2.3.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum je zaloZen na praci v terénu, pii kterém dochazi k pfimému kontaktu s po-
tencionalnimi zakazniky.

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubory stovek i tisict respondentt. Jsou finan¢né

o 24

Kvalitativni vyzkum je na rozdil od kvantitativniho vyzkumu rychlejsi a méné nakladny. Ma
ale vyrazna omezeni, protoZze pocet respondentti je velmi maly a tudiz vysledky nelze zo-
becnit na celou populaci. Tento druh vyzkumu je vhodny pfedevsim pro seznameni s danou
problematikou. Nicméné ani jeden z postupt nelze upfednostiiovat, jelikoz oba nabizeji sviij
pohled na zkoumanou problematiku. V praxi ¢asto dochazi k jejich kombinaci. (Foret, Stav-

kova, 2003, s. 16)
Primérni vyzkum se sklada z n€kolika technik:
1. Pozorovani — pozorovani uréitych osobo, jejich chovani, jednani atd.
nejjednodussi, nejlevné)si
2. Dotazovani — rozhovor s pfedem stanovenou kostrou, mize byt osobni formou,

kdy se vybiraji respondenti dle pozadavki
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Telefonickou formou — je tfeba ziskat (nej¢astéji koupit pokud neméame vlastni)
databazi s kontakty. V dnesni dob¢ je spousta lidi na telefonni dotazovani ,,aler-
gicka®.

Zasilani dotazniki — mtze byt tisténou i elektronickou formou. Je potieba pfi-
pravit kvalitni a tthledny dotaznik. Opét je potfeba databdze kontaktd. Nevyho-
dou je nizkd ndvratnost — tu 1ze zvysit nabidkou odmeény za odeslani vyplnéného

formuléfe.

3. Experiment — napi. mystery shopping, jedna se o jakysi fiktivni ndkup, kdy fik-
tivni zédkaznik zkouma prodejce, piipadné konkrétni produkt, poklada otazky a
snazi se odhalit pfipadné problémy a nedostatky.

Vyhodou jsou relativné nizké naklady, Ize reagovat dle potieby a chovani pro-
dejce, Ize se zaméfit na konkrétni véc ¢i problematiku, o kterou nam jde, nicméné

ne vzdy mystery shopper odhali problém.

2.3.2 Sekundarni vyzkum

Pojmem sekundarni vyzkum si mizeme predstavit rozbor vefejné dostupnych dat, ktera jsou
volné k dispozici v riizné formé. MazZe to byt denni tisk, publikace Ceského statistického
ufadu (séitani lidu, domu atd.), data z vetejnych vyzkumt, internetové zdroje (¢lanky, dis-

kuze apod.). Jsou to informace, které byly ziskany k jinému ucelu, nez je ten nas.

Vyhodou je, Ze sekundarni udaje lze ziskat velmi rychle (internet) a s pouzitim minimalnich
nakladl — prohledavani on line databazi. Sekundarni zdroje navic mohou poskytnout udaje,

které jedna spolecnost neziskd, protoze jsou nedostupné nebo ptili§ nakladné.

Potiebné informace vSak ¢asto nemusi existovat nebo neobsahuji veskera data, ktera potie-
bujeme. Casto je také nutno vzit v uvahu, zda jsou data relevantni, pfesnd, aktualni a ne-

stranna.

Sekundarni vyzkum a data vSak poskytuji relativné dobry vychozi bod a poméhaji definovat

problémy a cile vyzkumu.

Ve vétsin€ pripadul je vSak potfeba kombinovat jak sekundarni, tak primarni data, coz zmi-

nyje i Kotler (2007, s. 409).
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3 METODIKA PRACE

Nejznaméjsi a také nejpouzivanéjsi metodou pro ziskani informaci o zkoumaném objektu je
dotazovani. Sbér dat spociva v hledani konkrétnich odpovédi na pfedem stanovené — poza-

dované otazky. Mtzeme takto ziskat informace o znalostech, nazorech, spokojenosti atd.

Hlavni vyhody této metody jsou piedevsim nizké naklady (pokud je vyzkum provadeén své-
pomoci a neni zadan profesionalni agentuie) a jednoduchost, Siroky okruh vyuziti, dale pak

snadné zpracovani ziskanych dat a jejich nasledné dalsi vyuziti.

Nevyhodou tohoto Setfeni je moznost poskytnout nepravdivé informace, v posledni dobé
rovnéz neochota Gcastnit se vyplitovani dotaznik, ¢i odpovidat na poloZené otazky. Mnohdy
také dochazi k umisténi zcela nevhodnych otazek, které mohou respondenty odradit ¢i do-

konce rozhnévat.

3.1 Identifikace problému

Zkoumany sportovni klub se fadi mezi ty mladsi ze soucasnych zastupct v nejvyssi fotba-
lové soutéze v nasi republice. I pfes to, se podatilo v minulych letech ptildkat na mistni
stadion solidni pocet vérnych fanouskt. Vzhledem k poctu obyvatel mésta (cca 25 000) se
jedna o jednu z nejvyssich navitévnosti v CR. Nicméné v poslednich nékolika sezénach
zacina dochazet k citelnému poklesu této navstévnosti, coz se odrazi mimo jiné také na pii-
jmech do klubové pokladny. Zaroven se klubu dlouhodob¢ nedaii ziskat vyznamné finan¢ni
¢1 jiné regiondlni partnery (sponzory), ktefi by se vyraznéji podileli na jeho chodu a pomohli

tak k jeho rdstu mezi republikovou elitu.

3.2 Soucasna situace

V uplynulych letech se Zadny podobny vyzkum, ktery by se zabyval problematikou marke-
tingovych aktivit klubu, bohuzel nekonal. Klub tak v podstaté nema zadna oficidlni data,
ktera by se tykala nazoru vetejnosti, a bez kterych nelze pracovat na dlouhodobé koncepci

marketingového odd¢leni pfi budovani image znacky.

Priibézné se konaji celorepublikové porovnavaci soutéze (stylem kdo mé vice fanousku, kdo
ma nejlepsi fanousky, stadion atd.), které probihaji na webovych strankach sportovnich ser-
vert, piipadn¢ vznikaji na socialnich sitich. Nicméné tyto data nelze povazovat za relevantni,
jelikoz kluby, které sidli ve velkych méstech, maji logicky pocetnéjsi zakladny skalnich fa-

nouski, ktefi v téchto anketach figuruji, ackoliv mnohdy se sami osobné fandéni netcastni.
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Navic téchto vyzkumil se v pievazné vétsin€ ucastni pouze fanousci tohoto druhu sportu a
chybi tak nézor i $irsi vetejnosti.
3.3 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu v klubu 1. FC Slovacko, a.s., je analyza image klubu mezi
obyvateli Uherského Hradiste a ptilehlého okoli (v ramci ptevazné Zlinského kraje). Pro
budovani dlouhodobé pozitivni image mezi vefejnosti a fanousky je nutné znat nazor oby-
vatel na klub samotny a jejich pohled na soucasny stav. Zjistit, jaké sluzby lidé postradaji,
¢eho se tyka kritika a jaké jsou moznosti do budoucna.

3.3.1 Vyzkumna otazka

Otazka ¢islo 1

Jak lidé vnimaji ptsobeni klubu ve méste?

Otazka ¢&islo 2

Jsou lidé spokojeni s komunikaci klubu smérem k vefejnosti?

Otazka ¢islo 3

Ptivitali by obyvatelé Uherského Hradisté a jeho okoli $ir§i nabidku sluzeb od klubu?

3.4 Uéel vyzkumu

Hlavnim ucelem vyzkumu je odpovédét na otdzku jakou image ma profesiondlni fotbalovy
klub 1. FC Slovacko, a.s. Na zdklad¢ zjisténych vysledkt bude vypracovéana analyza, ktera
bude definovat nedostatky, pro které bude zpracovana fada doporuceni pro eliminaci neza-

doucich prvku a nasledné budovani lepsiho jména ve méste, v kraji, ptipadné celé republice.

3.5 Realizace a naklady na vyzkum

Jelikoz je prizkum realizovan svépomoci (bez vyuziti komeréni agentury), budou i jeho na-
klady zcela minimélni. Odhadem by nemél vyzkum stat vice nez 1000K¢ (ndklady na vytis-

téni formulafi, ndklady na brigadnice, které budou sbirat data).
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Vyzkum bude spustén v pribéhu mésice tinora a ukoncen bude dle odhadli nejpozdéji na

konci biezna (v zavislosti na pocasi a ochoté respondentli ucastnit se prizkumu).

Vyzkum by bylo mozZno realizovat i s vyuzitim profesionalnich firem, nicméné¢ naklady zde
by byly zcela mimo moznosti. Konkrétni ¢astku nelze fici, jelikoz by bylo potieba kontak-
tovat n¢kolik firem, které se zabyvaji danou problematikou a nechat si udélat cenovou kal-

kulaci nakladu.

3.6 Sbér dat

Sbér dat bude probihat jak skrze tiSténou formu dotaznikd, tak i elektronickou verzi skrze
portalt www.vyplnto.cz a Google docs. Dotaznik zdmérné nebude umistén na oficidlnich
webovych strankach klubu. To proto, aby doslo k objektivnimu nazoru populace a nikoliv
pouze fanousku, ktefi tvoti velkou ¢ast navstévnikl oficidlnich stranek. Navic jejich nazor
se odviji od aktudlni situace klubu a aktualnich vysledku, hrozi zde tedy vétsi riziko zkresleni
dat a nésledna ztrata objektivity. Tisténd forma bude $itena v ulicich mésta Uherského Hra-

disté. Elektronicka forma pak bude §ifena zejména prostiednictvim emailu a socialnich siti.

3.6.1 Respondenti

Respondenty budou pievazné obyvatelé Uherského Hradisté a ptilehlého okoli. Nebude za-
méten konkrétné na fanousky klubu (dotaznik nebude umistén na oficidlnim webu klubu).
Prizkum rovnéz nebude cilen na konkrétni pohlavi ani vékovou skupinu obyvatel, jelikoz
jde o obecny nazor na klub a jeho image. Pro tuto praci je potieba ziskat data alespon 300

respondent.

3.7 SWOT analyza

Jedna se o metodu analyzy, kterd se pouziva pfedev§im v marketingu. Pomoci SWOT ana-
lyzy lze zjistit problém, pfipadné nové ptileZitosti. Spravné provedena analyza nam tak mize
byt vyhodou v boji proti konkurenci. SWOT analyzu je dobré provadét v pravidelnych in-

tervalech, aby bylo mozné pruzné reagovat na nastalou situaci.
S — Strenghts, neboli silné stranky zkoumané spolec¢nosti
Napt. ptedni pozice na trhu ¢i v zebticku, silné finanéni zazemi

W — Weaknesses, neboli slabé stranky zkoumané spole¢nosti
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Spatng cilena reklama, nevhodné zvolena poloha, nezkuseny management

O - Opportunities, neboli piileZitosti

Hospodarské klima, demografické zmény, trh, technologie

T — Threats, neboli hrozby

Konkurené¢ni aktivita, politika, tlak ze strany distribu¢nich kanalt, demografické zmény

Silné a slabé stranky SWOT analyzy nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spo-

le¢nosti, ale jen ty, jez jsou vazany ke kritickym faktoram tspéchu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL KLUBU 1. FC SLOVACKO, A.S.

Jedna se o moderni regionalni fotbalovy klub s vyhlasenou fotbalovou akademii mladeze.

Klub hraje nejvyssi fotbalovou soutéz nasi republiky — SYNOT ligu.

Klub sidli v Uherském Hradisti. Vznikl 1. ¢ervence roku 2000 jako 1. FC Synot. Vzniku
predchazelo slouceni dvou odveékych rivalt, a to FC Synot Slovacka Slavia Uherské Hradisté

a 1. FC Synot Staré Mésto.

Klub v dnes$ni dobé¢ zajistuje provoz fotbalovych tymu ve vsech vékovych kategoriich a to
jak muzskych tak Zenskych tymu, od ptedskolniho véku po muze a Zeny, které hraji nejvyssi

soutéze.

4.1 Historie fotbalu v Uherském Hradisti

Fotbalové poc¢atky v Uherském Hradisti se datuji na konec 19. stoleti, pfesnéji feceno roku
1894. Hned na za¢atku nového stoleti zagal klub vystupovat pod jménem CFK Uherské Hra-
disté (Cesky fotbalovy klub Uherské Hradiste). V prabéhu stoleti klub vystiidal postupné
nékolik ndzvi. Z nichZ nejvyraznéj$im pismem se zapsal ndzev FC TIC Slovacka Slavia
Uherské Hradiste, ktery vznikl v roce 1993. Thned v nésledujicim roce (1994) se klubu po-
datilo postoupit do 2. nejvyssi fotbalové ligy, kterou ihned v prvni sezoné vyhral a zazna-
menal tak historicky aspéch v podobé postupu mezi fotbalovou elitu Ceské republiky. Bo-
huzel, klub se postupem casu dostal do finan¢nich potizi a tak v prvnim roce konéi v lize na
poslednim misté a pada z 1. ligy. Do klubu ptichdzi v roce 1995 novy partner — spole¢nost
JOKO, nicméné ani té se nepodaii klub finan¢né stabilizovat a klub se tak propada az do
divize. V roce 1997 zasahly Uherské Hradisté ni¢ivé povodné, které znicily i fotbalovy sta-
dion se zazemim. Poté do Uherského Hradist¢ prichazi rodina Valenti se svou firmou
SYNOT (zkratka synové a otec) a klub se tak naposledy piejmenovéava na FC SYNOT Slo-

vacké Slavia Uherské Hradisteé.

4.2 Historie fotbalu ve Starém Mésté

Fotbalovy klub ve Starém Mésté byl zaloZen v roce 1927 jako SK Staré Mesto. Klub se
takika po celou svou existenci pohyboval v krajskych soutézich a nedosahl Zadnych vyraz-

né&jsich uspéchi. Na zacatku 90. let se do fotbalu ve Starém Mésté zac¢ina angazovat firma
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SYNOT a klub poté méni nazev na FC SYNOT Staré Mésto, pod kterym v roce 1997 postu-
puje do 2. nejvyssi fotbalové ligy. V roce 2000 klub postupuje do nejvyssi fotbalové soutéze

a zaroven v této dob& dochazi ke spojeni dvou odvekych rivald z obou stran feky Moravy.

4.3 Novodoba — spole¢na historie

Klub 1. FC Synot mél hned od zacatku svého ptisobeni v nejvyssi fotbalové soutézi vysoké
ambice. V roce 2003 klub oteviel novy a velmi moderni stadion (Méstsky fotbalovy stadion
Miroslava Valenty) s kapacitou 8 121 mist. Vyrostl na misté ptivodniho stadionu v Uher-
ském Hradisti (zni¢eného povodni v roce 1997) a zaroven nahradil stavajici stadion Siriich
v sousednim Starém Méste, ktery jiz nevyhovoval nejnovéjsim standardim a normam a mél

se poté stat tréninkovym centrem pro mladez.

Hned v nasledujici sezoné 2003/2004 byl klub jednim z obvinénych v rozsahlé korupéni

aféte a na zdklade¢ toho obvinéni doslo k odchodu majitelt firmy Synot z fotbalu.

Na ptelomu let 2004/2005 doslo k piejmenovani klubu a s tim i ke zmén¢ klubového znaku,
ktery je nyni zbarven do regionalnich modro — bilych barev, které jsou pravé pro oblast Slo-

vacka typické (viz. tzv. Slovacké budy — bilé staveni s modfe nabarvenym soklem).

Obrazek 2 - Historické znaky (fcslovacko.cz, 2015)

V souvislosti s jiz zminénou korupéni kauzou byl klub fotbalovym svazem v pfisti sezoné
potrestan a bylo klubu odec¢teno 12 soutéznich bodi. I pies tento handicap se klubu podatilo
v nejvyssi soutézi v nasledujici sezoné udrzet. Nicméné klub za¢ind byt zmitan finanénimi
problémy (klub byl v této dob& zakoupen novou spoleénosti, kterou zastupoval Mgr. Reznik
— ktery byl po nékolika mésicich vefejnosti tvrdé kritizovan za svou ¢innost v klubu).
V tomto obdobi klub postihuje temna doba, ve které jsou ve velké mife rozprodavani hraci,

a klub bojuje o zachranu v nejvyssi soutézi. Kdyz pak finan¢nimi problémy zmitany klub
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v sezén€ 2006/2007 pada z nejvyssi soutéze, vypada to na konec profesionalniho fotbalu ve
mesté.

Nastésti v roce 2007 klub opét méni majitele. Novym majitelem se stava JUDr. Ing. Zden¢k
Zemek a jeho Z — Group holding, (vlastni autobusovou dopravu v né¢kolika méstech, anga-
Zuje se v hutnim primyslu, v lazenstvi atd.) ktery se prezentuje jako mistni patriot (rodak
z nedalekého VI¢nova), jenz hodla klub zachranit a ¢asem pozvednout. Klub se v nasleduji-
cich letech snazi urovnat své zavazky z minulosti a v roce 2009 zakoupil licenci na 1. ligu
od Caslavi, ktera se stala vitézem druhé ligy, coZ ji zajistilo postup do nejvyssi soutdZe, o
kterou vSak z finan¢nich i technickych divodi neméla zajem. Po dvou sezonéch ve 2. lize

se tak vraci mezi nejvyssi fotbalovou elitu v republice, ve které vystupuje do dnes.

4.4 Soucasnost

V soucasné dobé¢ klub patii mezi nejlepsi moravské celky (v uplynulé sezéne 2013/2014
skonc¢il klub na 6 misté — jakoZto nejleps$i moravsky celek) a pravidelné se umist'uje v horni
poloving tabulky. I pies vysledkoveé uspésné posledni roky se klub potyka s nepiijemnym
trendem, kdy dochazi k tibytku divaki v tribunach stadionu a to i ptes to, Ze v celém Zlin-

ském kraji nema v nejvyssi fotbalové soutézi konkurenta.

Klub 1. FC Slovacko, a.s. je rovnéz zfizovatelem fotbalové akademie mladeze, ktera vycho-
vala jiz spoustu talentti i reprezentantti a patii v nasi republice mezi vyhlasené. V poslednich
sezonach, se ¢im dal vice mladych odchovanci prosazuje v A — tymu, ktery hraje prave

nejvyssi soutez. Toto je skveélym ptikladem mladym, ptipadné zacinajicim fotbalistim, Ze i

oni si jednou mohou splnit sviij sen a stat se profesionalnim fotbalistou.

Obrazek 3 — Méstsky fotbalovy stadion Miroslava Valenty (soukromé foto, 2015)
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4.5 Blizka budoucnost

4.5.1 Mistrovstvi Evropy U21

V poloviné roku 2014 byla zapoc¢ata nova rekonstrukce méstského fotbalového stadionu Mi-
roslava Valenty. Diky této rekonstrukei dostane stadion novy kabat a zarovei bude plnit
nejnovejsi smeérnice evropského fotbalu (UEFA — unie evropskych fotbalovych asociaci).
Hlavnim diivodem pro rekonstrukei vSak bylo zvoleni zdejsiho stadionu, jako jednoho ze tii
v republice, na kterém se v ¢ervnu 2015 odehraje Mistrovstvi Evropy ve fotbale, hract do
mezinarodni (evropsky) fotbalovy turnaj, jaky kdy Ceska republika hostila. Pro samotné
Uherské Hradisté se jedna o obrovskou a prestizni akci, ktera nabizi moznost, jak se zvidi-
telnit v tuzemsku, tak i za nasimi hranicemi. Celkovy rozpocet na tuto rekonstrukci se pohy-
buje kolem sta milionu korun, pfi¢emz ¢4ast byla uvolnéna z rozpo¢tu mesta Uherského Hra-

diste, ¢ast dal klub a zbyla vétsina je ze statnich dotaci. (denik.cz, 2014)

4.5.2 Klubové ambice

Také samotny klub si dava nové cile. Mezi ty nejodvaznéjsi patii touha hrat evropské pohary
(Liga mistra, Evropska liga). Jedna se o celoro¢ni evropské soutéze, ve kterych se stietavaji
nejlepsi celky vSech evropskych statid. V téchto zapasech se hraje jednak o mezinarodni
prestiz a v neposledni fad¢ také o obrovské penize, které plynou jak z vysilacich prav, tak i
ze sponzoringu. Tyto zapasy sleduji miliony divakut po celé Evropé i mimo ni. Cesta k témto
turnajlim je vSak naroc¢na a to jak finan¢né (klub musi vynalozit obrovské finance na cestovni
vydaje za dopravu a ubytovani), tak hlavn¢ herné€, nebot’ ucast 1ze ziskat umisténim mezi 1.
az 4. mistem v ligové tabulce (pocet mist urcuje koeficient ziskany na zaklad¢ boda klubt
hrajici evropské pohary v uplynulé sezong), p¥ipadné vyhrou v poharu FACR, coZ je celore-
publikovy turnaj, ve kterém se spolecné sttetavaji tymy z vice soutézi (v sezonach 2004/2005

a2008/2009 se tym 1. FC Slovacko umistil na 2. misté v tomto turnaji).

4.6 Komunikacni nastroje klubu

V soucasné dob¢ klub vyuziva nékolik komunika¢nich néstrojt. Nejvice klub komunikuje
s vefejnosti skrze facebookovy profil, ktery ma témet 20 tisic fanouski. Intenzita novych
prispévk je kolem 2 — 3 za den. Nasledu;ji oficidlni webové stranky, kde vychazi novy ¢la-

nek ¢i informace témét kazdy den. Klub také dlouhodobé vydava zapasovy zpravodaj, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

pribézné informuje jak o sportovni strance klubu, tak i o dalSich podptrnych aktivitach. Ten
je k dispozici na kazdém domécim zapase za cenu 20 korun ¢eskych. Dale, kazdé pondéli
vychazi n€kolik ¢lankl a rozhovort v mistnim deniku Dobry den s Kuryrem, kde se lze

rovnéz docist novinky z klubu ¢i pozapasové rozhovory s hra¢i nebo trenéry.

V nedavné minulosti zavedl klub inovativni informac¢ni sluzbu pro vefejnost. Klub rozesila
informacni SMS zpravy, které pribézné, ve zkratce informuji o klubovém déni (pfichody
novych hract, informace o zapasech a vysledcich apod.). Tato sluzba je pro vefejnost zcela

bezplatna.

Klub dale ve spojeni se skalnimi fanousky potada tzv. Slovackou férovku, ve které dochazi
k ptimé slovni konfrontaci mezi fanousky s vedenim klubu. Jsou zde interpretovany nejriz-
n¢jsi pozadavky na klub, ale zaroven i klub predklada fanousktim své apely (zejména se

jedna o pouzivani zakazanych nastroji — pyrotechniky, vulgarnich vyrazii apod).

Nékolikrat v pribéhu roku klub porada také oficidlni tiskové konference, které jsou urceny
ptedevs§im pro média. Zde dochézi k zhodnoceni sezdny nebo jeji ¢asti, jsou odhaleny nové

cile a vize.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5 MARKETINGOVY PRUZKUM 1. FC SLOVACKO

5.1 Sekundarni vyzkum

5.1.1 Srovnani oficialnich webu

Tato cast se zrodila zcela ndhodou, kdyz jsem 2. ledna navstivil oficialni webové stranky
klubu 1. FC Slovacko. S nepochopenim jsem si ihned vS§imnul, Ze na webu neni zadné no-

voro¢ni prani, tzv. PF.

Ihned jsem tedy zacal vyhledéavat stranky ostatnich klubi, které hraji nejvyssi soutéze tu-

zemské fotbalové SYNOT ligy.

Bohuzel se potvrdily mé obavy. Takika vS§echny zkoumané kluby meély na svych oficidlnich
webech vano¢ni nebo novoroéni ptani, nékdy byla jednoduch4, nékdy to byla pifimo videa.
Nicméné v drtivé vétsin€ bylo vanocni ¢i novorocni pianicko prvni véci, které si Clovek na
oficialnich strankach mohl v§imnout.

Muize se to zdat jako drobnost — detail, nicméné i takovy detail ma vliv na celkovou image
klubu. U profesionalniho klubu, ktery hraje nejvyssi soutéz a reprezentuje mésto a cely kraj,

jsou takové nedostatky nepfipustné.

Co se tyce grafického hlediska, tak na tom oficialni webové stranky nejsou nejhtf. Konku-
renéni celky sice nabizeji vesmés propracovanéjsi a graficky lépe zpracované stranky,
nicméné najdou se i horsi (www.bohemians.cz, 2015 — oficidlni stranky klubu Bohemians

Praha 1905).

Kompletni galerie ziskanych Vanoc¢nich a novoroc¢nich pténi je ptiloZena v piiloze P III.

5.1.2 Rozbor zapasového zpravodaje

Zapasovy zpravodaj dnes najdeme takika na vSech soutéznich utkani, jiz od téch nejnizsich
ttid. Samoziejmé, Ze jejich Groven se odrazi od urovné klubu a soutézni tidy. Klub 1. FC
Slovéacko, a.s. hraje v soucasné dob¢ nejvyssi fotbalovou ligu v republice a tudiz i zdpasovy
zpravodaj by mél mit maximalni kvalitu, nelze jej tedy v zddném piipad¢ srovnavat se zpra-
vodajem, ktery zakoupime tfeba v okresnim pieboru. V soucasné dob¢ je zapasovy zpravo-
daj vydavan v nékladu asi 800ks, coz vzhledem k navstévnosti mezi 3500 — 4500 divakt

neni piili§ vysoké &islo.
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Jde tu zejména o to, aby i1 zdkaznik (v naSem piipad€ ndvstévnik sportovniho utkani) ziskal
pocit ptidané hodnoty. Cena tohoto zpravodaje ¢ini pro tuto sezonu 20K¢&, pro drzitele tzv.
modrych VIP permanentek je zdarma (jde o prémiovou permanentni vstupenku zajist'ujici
maly catering a mista na hlavni tribuné se seda¢kami opatfenymi modrym ¢alounénim, ne-
jedna se vSak ptimo o mista v VIP 16dzi mezi nejvétSimi partnery klubu a jeho majitelem).

Jedna se o barevny magazin tiStény na kiidovém papiru o formatu AS.

Popis se tyka posledniho vydani, ktery byl uréen k domacimu zapasu s celkem FC Slovan

Liberec, odehraného dne 25. 4. 2015.

Titulni strana je vénovana fotografii z nékterého minulého zépasu, déle zde najdeme nazev

dnesniho soupete a ¢as utkani.

Ptes celou druhou stranku, se nese reklama dodavatele sportovniho vybaveni, ktery obléka
cely klub, jenz je doplnéna o ligovou tabulku. Na strané tfeti jsou zvefejnény informace,
které se tykaly pfedstaveni pohdru na nadchazejici Sampionat. Ve spodni polovin€ se pak

nachdzi pozvanka sportovni Skoly k nastupu do sportovnich tid.

Strana 4 a 5 je vénovana rozhovoru s trenérem, ve kterém je zhodnocen uplynuly zapas a
dale obsahuje informace o nastavajicim zapase. Nasledujici list se zabyva piedstavenim sou-
pefe a spoleénym zapasovym statistikdm. Strana 7 popisuje fakta z prob&hlé rekonstrukce
travnaté plochy a déle zde nalezneme informace o vysledcich celku Zen. Ptes celou dalsi
stranu se nese reklama sazkové spolecnosti Synot Tip, nésledovana rozhovorem s jednim
z hraca. Uprostred kazdého zpravodaje se pak nachazi plakat nékteré¢ho z fotbalistl, ktery
hraje v A — tymu. Dalsi 4 stranky pak patii generalnimu partnerovi ligy, spole¢nosti Synot,
ktera zde umistuje vlastni text. Pfedposledni dvojlist piinasi kalendat s rozpisem zépast a
klubovou statistiku, ktera se tyka poctu vstielenych branek, obdrzenych karet atd. Posledni
dvojlist informuje o vSech klubovych partnerech a dale o partnerovi celé soutéze, pivovaru
Gambrinus. Zadni strana zpravodaje pak nese seznam hrac¢d obou celkd + prostor na po-

znamky k zapasu.

Kompletni zpravodaj (jeho scan), je k dispozici v ptiloze P IV.
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5.2 Primarni vyzkum

Primarni marketingovy prizkum probihal prostfednictvim internetu skrze portdl www.vypl-
nto.cz a www.docs.google.cz, dale pak skrze ti§téné formulare, které byly $ifeny v Uherském
Hradisti a ptilehlych méstskych ¢astech (oblast obyva cca 25 000 obyvatel). Celkoveé se po-

datilo ziskat pouzitelna data od 348 respondentt.
Prizkum probihal po dobu ¢tyf tydnii v obdobi od 23. 2. 2015 do 20. 3. 2015.

Veskera ziskana data byla slou¢ena a vyhodnocena do grafii pomoci aplikace Microsoft Ex-
cel. V grafech je zdmérné pouzito vétSinou 5 barev, z nichz kazda byla pfifazena jednotlivé
odpovédi jako symbol hodnotici skdly (modra barva znacila odpovédi pozitivni pro klub,
lze je tedy oznacit znamkou — 1, barva zna¢i stupen — 2.0 byla zvolena jako neut-
ralni -3, u otazek s niz$im po¢tem odpovédi byla vyfazena, barva je takovym zdvize-
nym prstem — 4, posledni ¢ervena barva je barvou vystraznou, tyké se odpovéedi, které jsou

pro klub kritické, tedy zndmka -5).

Samoziejmé, ne vSechny otazky lze oznamkovat, avSak barevné oznaceni bylo pfifazeno
vzdy ve snaze ukazat kladné a zaporné stranky klubu tak, aby to bylo zietelné na prvni po-

hled.

Tabulka 2 - Hodnotici Skala (Vlastni zpracovani, 2015)

1 2 3 4 5 jiné

5.2.1 Demografické udaje

Primérniho marketingového prizkumu fotbalového klubu 1. FC Slovécko se zucastnilo 348
respondentti. Z tohoto poctu bylo celkem 76% muzi a 23% zen. Zbylé 1% dotazovanych
nechtélo sdélit své pohlavi. Toto slozeni je celkem pochopitelné vzhledem k tomu, Ze se
jednalo o prizkum tykajici se sportovniho klubu. Lze fici, ze stejny, ne-li vétsi pomér muzi
navstévuje sportovni akce zmiflovaného klubu. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze v posledni dobé
se zacina fotbal prosazovat i mezi Zenami, se mozna v budoucnu setkdme se zménou tohoto

poméru ve prospech zen.
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Vékové kategorie byli rozd€leny na tfi skupiny. Prvni zahrnovala obyvatele do 18 let véku.
Tato kategorie je pro klub hodné¢ dulezitd, jelikoZ se jednd o nastavajici generaci, kterou je
potieba co nejvice zasahnout a zaujmout, nebot’ star$i generace postupné vymira a je tedy
nutné motivovat mladou generaci k podpote domdaciho klubu. Druha zahrnovala obyvatele
ve véku 19 — 50let. Tato kategorie je poné¢kud $irsi, nicméné jedna se o skupinu, kterd patii

na utkdnich mezi nejpocetnéjsi. Posledni v€kovou kategorii jsou obyvatelé 51 let a vice.
5.2.2 Rozbor ziskanych dat

1. Jak vnimate puUsobeni klubu 1.FC Slovacko
ve mésté / v kraji?

B jsem spokojeny/a

O nevadi mi

Oje mi to jedno

Onejsem z pusobeni klubu pfilis

nadseny/a

B nemam klub rad/a

Graf'1 - Jak vnimate ptasobeni klubu 1. FC Slovacko ve mésté / v kraji? (vlastni zpracovani)

Hned na ivod byla polozena otazka, tykajici se ptisobeni klubu ve mést¢ / kraji. Cilem otazky
bylo zjistit, zda obyvatelé vnimaji ptisobeni klubu pozitivné a vidi to tedy pro mésto / kraj

jako vyhodu, jelikoz mésto uvolriuje kazdym rokem nemalé finanéni prosttedky pro podporu
klubu.

Odpovédi na tuto otdzku se mohou lisit dle ptedvadéného vykonu, sportovnich vysledkl a
umisténi klubu, pfipadné dle riznych skandalt ¢i naopak pomocnych charitativnich akei.

V neposledni fadé ma vliv také vyjadiovani klubu.
Meésto jako takové vnima pusobeni klubu zcela jisté pozitivn€, nebot” plni reprezentativni
funkei, déale dava praci lidem a v neposledni fad¢ poskytuje utocisté¢ mladezi. Rovnéz ne-

smime zapominat na kulturni funkci.
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Velmi podobné to vidéla i vétSina respondentd, ktefi se ti€astnili tohoto prizkumu. Lze fici,
7e vice nez 2/3 dotazanych (77 %) uvedlo, Ze jsou s pisobenim klubu spokojeni, pfipadné
jim klub nevadi. Pouze 11 % dotazanych uvedlo, Ze se jim ptsobeni klubu p#ili§ nelibi. Cel-

kove lze tedy fici, Ze pisobeni klubu ve mésté vnimaji obc¢ané pozitivné.

2.) Jak hodnotite propagaci klubu vzhledem k
verejnosti?

O nic moc, chtélo by to pfidat

B tragicky, propagace je nedostatecna

Ochovani klubu nevnimam - je mi to
jedno

DO dobfe, jsem spokojeny/a

Bvyborné, neni co dodat

Graf 2 - Jak hodnotite propagaci klubu vzhledem k vetejnosti (vlastni zpracovani)

Navazujici otdzka analyzovala jiz samotny klub. Tykala se klubové propagace vzhledem k
Siroké vefejnosti.
Z vysledku jednozna¢né vyslo najevo, Ze dotazani respondenti nejsou s propagaci klubu

spokojeni (celkem to uvedlo 62 % dotdzanych). Spokojeno bylo celkem pouze 19 % respon-

dentt, z toho jen 3 % bylo spokojeno na vybornou, bez pfipominek.

Bohuzel, ¢asto se stava, ze klub do svéta vypusti tiskovou zpravu, ktera informuje napiiklad
o budoucim piichodu avizované posily, nicméné v konec¢ném duisledku Zadna posila nedo-
razi. Nebo v minulosti, kdyZ byla naplanovdna vyména travnikd za novy, bylo oznameno,
ze lidé mohou symbolicky zakoupit drn staré travy na pamatku. Nicméné vyména travniku
se nakonec z finan¢nich divodu nekonala, ale informace o zruSeni této akce se nedostavila
vcas. Jako dalsi ptiklad 1ze uvést vystoupeni znamého zpévaka a skladatele Michala Davida

u prileZitosti oslavy 5. vyro¢i zakoupeni klubu novym majitelem. Informovanost o této akci
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byla na velmi nizké urovni, chybély jakékoliv poutace at’ uZ na ulicich tak v tisku. Aktualné
dne 15. 4. 2015 dopoledne byla na oficidlnim webu informace o ptfedstaveni poharu pro
vitéze bliziciho se mistrovstvi Evropy hra¢a do 21 let. Clanek informoval o této aktivite,
ktera se konala ve stejny den od 16 hodin, nicméné takovéto nacasovani bylo zcela Spatné.
Tyto informace by mél klub produkovat minimaln¢ den doptedu, idedlné vSak s nékolika-
dennim piedstihem a naslednym pfipomenutim, aby doslo k co nejsir$i informovanosti ve-

fejnosti.
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Pohdr ME U21 dnes v Uh.Hradisti

Dnes od 16:00 budou mit fotbalovi pfiznivei na Slovdcku moZnost se seznamit
s fotbalovou trofeji pro vitéze ME U21, které se bude konat v Ceské republice.

HEEE
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Obrazek 4 - Oficialni informace (www.fcslovacko.cz, uprava: vlastni zpracovani, 2015)

3.) Ma podle Vas ptlisobeni klubu pozitivni
vliv na mladéz, pripadné kulturni Zivot ve
meésté?

Eano ma
O nejsem si jisty/a
Enema

O nevim, nepfemyslel jsem o tom

Graf 3 — Ma podle Vas ptsobeni klubu pozitivni vliv na mladez, pfipadné kulturni Zivot ve

méste? (vlastni zpracovani)
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Tteti otazka hledala odpovéd’ na vliv klubu na mladez a kulturni Zivot ve mésté. Mésto Uher-
ské Hradisté vyclenuje kazdym rokem na podporu mladych fotbalistli n€kolik milionti korun.
Najde se spousta odptrct, je vSak faktem, Ze fotbal a s nim spojend mistni fotbalova akade-
mie, patfi mezi nejvyhledavanéjsi aktivity mladeze. Proto byla tedy polozena otazka, ktera

zkoumala vetejné minéni této podpory uvedeného sportu.

Vice nez polovina respondent véii, ze klub ma pozitivni ptinos jak pro mladez tak i kulturu
ve mésté. Pouze 7 % s touto otdzkou nesouhlasilo. Fungovani prosperujiciho klubu s fotba-
lovou akademii ma nepochybné vliv na mladez a rovnéz kulturni Zivot mésta. Déti a mladi-
stvi maji moznost vykonévat nejoblibenéjsi sport na svéte na vrcholové urovni v tésné bliz-
kosti svého bydlisté. Mimo to zdzemi klubu je velmi moderni a na vysoké urovni. Vliv na
kulturni Zivot je rovné€z nezanedbatelny. Utkani navstévuji lidé z okolnich mést a obci, ktefi
zde utrati své penize, ¢imz davaji praci zdej$im lidem a v neposledni fad¢ se jedna o propa-

gaci mésta samotného.

4.) Libi se Vam oficialni web klubu a intenzita
novych prispévku?

BEano libi

Dano, ale dalo by se to jesté zlepsit
O nic moc

M nelibi, jsou $patné

O nikdy jsem tento web nenavstivil/a

Graf 4 — Libi se Vam oficialni web klubu a intenzita novych ptispévkii? (vlastni zpraco-

vani)

Otazka ¢. 4 se tykala oficialnich webovych stranek a ¢etnosti novych pirispévki. Kdyz po-
mineme 23 % dotazanych, ktefi uvedeny web nikdy nenavstivili, tak vice nez polovina zby-

lych respondentd (celkem 45 %) je nespokojeno, navic dalSich 25 % uvedlo, Ze jsou sice
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spokojeni, nicméné je co zlepSovat. Pouze 7 % dotazanych bylo naprosto spokojeno s ofici-
alnim webem a intenzitou novych piispévki. Je holym faktem, Ze informace na oficidlnim
webu nejsou v takovém rozsahu, v jakém by mohly byt. Opét staci shlédnout par konkurenc-

nich webtl a porovnat jak intenzitu, tak i typ ¢lankd. Z grafického hlediska se stranky jevi

5.) Jaky mate ndazor na tiskové zpravy které
klub vydava?

W vyjadrovani klubu k verejnosti je
velmi Spatné
O obcas nefeknou co by méli

Onevim, nezajimam se o to

Ejsou v poradku

Graf 5 — Jaky méate nazor na tiskové zpravy, které klub vydava? (vlastni zpracovani)

jako primérné a nijak zvlasté nevycnivaji.

Pata otazka navazuje na predchozi. Tentokrat byla zamétena na kvalitu oficialnich tiskovych
zprav vydavanych klubem. S tiskovymi zpravami klubu je spokojeno 15 % dotazanych, na-
opak 32 % uvedlo, Ze vyjadfovani je velmi $patné a dalSich 27 % souhlasili s informaci o

obcasné absenci podstatnych informaci.
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6.) Stalo se Vam nékdy, Ze jste se od klubu
dozvédél/a pozdé nebo nedozvédél/ viibec
potrebné informace?

W ano, stalo se to, a vadio mi to
Oano, ale o nic neslo
Ene, nikdy

O nemohu posoudit, netyka se mé to

Graf 6 — Stalo se Vam né&kdy, Ze jste se od klubu dozvédél/a pozdé nebo nedozveédel/a

vibec potfebné informace? (vlastni zpracovani)

Nasledujici, v potadi Sesta otazka se zaméfila na v¢éasné informovani o naplanované akei, at’
uz sportovnim utkani nebo koncertu ¢i néjaké podptirné akce. Vice nez polovina dotazanych
se bohuzel nékdy v minulosti nedozvédéla o naplanované akci véas a vice nez 40 % sdé¢lilo,
Ze jim tato skute¢nost vadila. DalSich 22 % bylo spokojeno a s neinformovanosti od klubu
se nesetkalo. Mnohdy je na ving zcela jisté chyba na stran¢ obyvatel, nicméné je také na
klubu, aby poskytl potfebné informace co nejsnadnéjsi cestou a v co nejveétsim mozném roz-

sahu.
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7.) Privital/a byste vice informaci od klubu?
(zapasy mladeznickych celktl, informace o
prondjmech tréninkovych ploch, info o
dalSich nabidkach)

B ano rozhodné!
@ ne, neni potreba

Oje mito jedno

Graf 7 — Ptivital/a byste vice informaci od klubu? (vlastni zpracovani)

Sedma otdzka hledala odpovéd’ na otazku, zda by obcané uvitali vice informaci od klubu, at’
uz ty, které se tykaji klubu samotného, tak i ostatnich ¢innosti snim spojenych, jakoz je pro-
nagjem sportovnich ploch, riznych druhti spoluprace apod. Ackoliv 20 % respondentil
uvedlo, Ze je dand problematika nezajima, 63 % dotazanych by tyto informace rozhodné
uvitalo. Bylo by tedy pro klub zcela namisté se nad timto pozadavkem zamyslet a ptipadné
jej zrealizovat. Zcela nepochybné by klub mél informovat o moznostech soukromého pro-
najmu tréninkovych ploch, jako je tomu napt. u méstskych sportovnich prostorti. Idealni by
byla online dostupna tabulka s ¢asovym harmonogramem a obsazenim. Totéz plati i o infor-

movanosti 0 mladeznickych utkanich, tréninkovych jednotkéch atd.
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10.) Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb pfi
utkanich a jinych aktivitach? Chybi Vam
néco? (soutéze, Sirsi sortiment v bufetu

apod. - uvedte co)?

O jsem docela spokojen/4, ale mohlo
by to byt lepsi

B nejsem spokojen/a

Ozadnych klubovych aktiviti jsem se
doposud nezicastnil/a

Ejsem naprosto spokojen/a

Graf 8 - Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb pii utkanich a jinych aktivitach? Chybi Vam néco?

(vlastni zpracovani)

Prvni desitku uzavira otazka, kterd hodnoti spokojenost s nabidkou sluzeb pti utkénich ¢i
jinych akcich potadanych klubem. V soucasné dobé je jedinou sluzbou navic zapasovy zpra-
vodaj v cen¢ 20k¢, pro zakazniky vlastnici permanentni karty je zdarma. Nicméné samotna
kvalita tohoto bulletinu je velmi nizka a tudiz pfidana hodnota pro zdkaznika zadna. Kdyz
pominu zékladni informace jako soupisky tymi a rozhovor s trenérem, tak mimo reklamni
sdéleni nic dal§itho nenabizi. Ac¢koliv by zde mohly byt napiiklad ¢lanky, které predstavuji
partnerské firmy a jejich produkty ¢i sluzby, piipadné by zde mohly byt umistény slevové
kupony, rizné soutéze a to at’ uz pro nejmensi tak i pro dospélé. Zkratka potencial tohoto

produktu neni vyuzit ani z poloviny.

Pouze 10 % respondentti je naprosto spokojeno s nabidkou sluzeb, vice neZ polovina (56%)
respondentti sdélila, Ze jsou spokojeni, avsak mohlo by byt i Iépe a 22 % respondentti spo-

kojeno nebylo.

U této otdzky bylo mimo jiné mozno uvést i vlastni navrh na zlepSeni, nejcastéji se zde zmi-
fovalo zvySeni kapacity na toaletdch (v souc¢asné dobé probiha na fotbalovém stadionu re-
konstrukce, kterd se zabyva i timto problémem). Dale pak soutéze pro fanousky pted a v pri-

béhu utkani a v neposledni fadé také rozsifeni sortimentu v tzv. fanshopu.
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11.) Povazujete podporu pomocnych a
charitativnich akci za dostatecnou?
(darcovstvi krve, kostni direné, dobrocinné
aukce apod.)

Eano, délaji co mohou
Omohli by poméhat vice
W pomahaji malo

Onevnimam to

Graf 9 - Povazujete podporu pomocnych a charitativnich akei za dostate¢nou? (vlastni

zpracovani)

Otazka ¢. 11 se zabyvala podporou charitativnich akei, kterych se klub ¢as od ¢asu ucastni.

Klub v priibéhu roku potadé ne¢kolik autogramiad, ucastni se riznych benefic¢nich akci, které
podporuji at’ uz finanéné nebo se jich sami uc€astni, naptiklad benefi¢ni koncerty, darovani
krve a v nedavné dob¢ se také zapsali do registru darci kostni dfené. Dale klub podporuje

déti v détskych domovech.

Témeét polovina dotazanych (46 %) uvedlo, Ze klub v tomto sméru déld, co mize. 28 %

sdélilo, ze by mohli pomdhat jesté vice a pouze 6 % ma zato, Ze pomoc klubu je nedostate¢na.

Dvandacta otazka byla sice jednoducha, aviak pomérné dulezita. Ukolem bylo udélit klubu
znamku za celkovy dojem — image klubu, bez ohledu na sportovni vysledky. Hodnotici skala
zde byla jako ve Skole tedy 1 — nejlepsi, 5 — nedostate¢na. Vysledek nedopadl ani vyborné,
ale ani Spatné. Nejvice respondentii klubu udélilo zndmku €. 3, nasledovanou znamkou 2 a
4. Celkovy aritmeticky primér u této otazky, vysel se zaokrouhlenim praveé na znamku 3 —
dobry. Z toho lze vyvodit, ze zkoumany klub nema ve mésté / kraji $patnou image, nicméné
ani nejlepsi, a ma tedy o ¢em premyslet. Zcela jisté se to odrazi i v nékterych vysledcich

tohoto dotazniku.
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12.) Jakou znamku byste klubu dal/a za jeho
chovani a propagaci? Jaka je podle Vas image
klubu? (bez ohledu na sportovni vysledky)

@1
o2
03
o4
|5

B nemohu hodnotit

Graf 10 - Jakou zndmku byste klubu dal/a za jeho chovani a propagaci? Jaka je podle Vas

image klubu? (vlastni zpracovani)

Posledni dvojce otazek fesila demografické data respondentd, ktera méla v tomto piipade
spiSe informativni charakter. Vyslo najevo, Ze prizkumu se zuc¢astnili ze ¥4 muzi, coz vzhle-
dem k prevazné muzské navstévnosti neni nijak necekany vysledek. Vékove se zde pak vy-
jadrilo nejvice respondentt v kategorii 19 az 50 let. I zde se jednalo o ocekavany vysledek

prazkumu.

Kompletni dotaznik a ptehled ziskanych vysledkd, zpracovany do grafii je soucasti ptilohy

PlaPIlL
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6 SWOT ANALYZA

V dnesni dob¢ je nutnosti, aby kazdy podnik, firma ¢i organizace méla n&jaké vize a plany
tykajici se budoucnosti. Déle by si vedeni takové spole¢nosti melo uvédomit, Ze musi znat
své silné a slabé stranky a také by meélo byt ziejmé, jaké jsou nové prilezitosti ptipadné
hrozby, které jsou pro firmu ohrozujici. Tyto faktory je tieba pravidelné monitorovat a na-
sledné vyhodnotit. Cilem je poté ucinit takové kroky, aby fungovani (image) bylo dle n&jaké
koncepce v pokud mozno s co nejlepsim ziskem (a to nejen finan¢nim). (Nebot’ i kdyz je
firma na samotném vrcholu, mize béhem nekolik dalSich let skoncit na samotném dné, po-
dobné jako tomu bylo napiiklad u mobilni divize finské spole¢nosti Nokia, ktera jeste pred
nékolika lety byla svétovou jedni¢kou na trhu ve své oblasti, zatimco v dnesni dob¢ jiz takika

neexistuje)

Praveé k tomuto tcelu se pouzivda SWOT analyza, nicméné ani ona neni zarukou uspéchu.

Tabulka 3 - SWOT analyza klubu 1. FC Slovacko, a.s. (Vlastni zpracovani 2015)

e Divécka naklonost e Nizkd troven komunikace
e Regionalni klub e Nedostatek tréninkovych ploch
e Stabilni rozpocet e Nizké zapojeni mistnich firem
e Dostupnost v oblasti sponzoringu
e Moderni zazemi e Horsi dopravni dostupnost
e Kvalitni fotbalova akademie e Vandalismus v arealu
e Majitel = patriot e Nizké kapacita WC
e Zapasovy zpravodaj

e Rozsifeni nabizenych sluzeb a pro- e Ekonomicka krize
duktd e Klesajici navstévnost
e Nova generace trenéri mladeze e Snizovani statnich/méstskych do-
e Nakup moderni techniky taci
e Vybudovani novych tréninkovych e Medialni kauzy

ploch e Ztrata dobré image
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e Osloveni novych partnerti e Konkurence
e Vzdélavani dle nejnovéjsich trendt

e Duraz na komunikaci klubu

Za nejsilngjsi stranky fotbalového klubu 1. FC Slovacko, a.s. 1ze povaZovat silnou divackou
naklonost spojenou s regionalnim vlastnikem (rodék z nedaleké vesnice VI¢nov — zaklada si
na regiondlni kultufe, mimo jiné vlastni sbirku obrazu moravského malite a grafika Jozi
Uprky) JUDr. Ing. Zdeitkem Zemkem a jeho Z-Group holdingem. Klubova Image je tedy
v pfevazné mife zaloZena na regionalnim citéni, na které je vétSina obyvatel Moravy hrda,

jak je obecné znamo a o oblasti Slovacka to plati dvojnasob.

Rovnéz silnou strankou je moderni stadion, ktery je vybudovany v ,,anglickém stylu®, jenz
divékovi diky své tésné blizkosti s hraci plochou nabizi jedine¢nou atmosféru (divdk ma
piimy kontakt s hrou a hra¢i samotnymi, stava se tak ,,dvanactym hra¢em* svého klubu, na
jinych stadionech je mezi travnikem a tribunami atleticky oval, diky némuz divak ztraci bez-
prostfedni kontakt s hraci plochou a hréaci). Po skonceni praci na pravé probihajici rekon-
strukei, bude stadion spliiovat ty nejpiisnéjsi kritéria pro potfddani téch nejvyznamnéjsich
sportovnich utkani. Lze tedy ocekavat, ze v blizké dobé budou na Méstském fotbalovém
stadionu Miroslava Valenty vlat opét mezinarodni vlajky pii né¢jakém z mezistatnich utkani
nasi fotbalové reprezentace, tak jako tomu bylo jiz v minulosti, kdy se zde s kariérou loucil

samotny Pavel Nedvéd, kterému aplaudoval plny stadion.

Mezi slabé stranky patii zejména Spatna infrastruktura v oblasti fotbalového stadionu. Sta-
dion se nachazi takika v tésné blizkosti centra mésta Uherského Hradisté. V obydlené za-
stavbé v jedné ze starSich ¢asti mésta. Dochazi zde tedy zejména k problémutim s parkovanim,
coz je jesté znasobeno ne€kolika uzavirkami ptilehlych ulic v dobé konani utkani. Bohuzel,
toto je jedna z véci, kterou klub nemiize ovlivnit. Dalsi a lidmi ¢asto vzpominanou slabou
strankou, je nedostate¢na kapacita zejména panskych WC, kde ¢asto dochazi ke vzniku né-
kolikametrovych front (aktualné probihajici rekonstrukce stadionu by méla tento problém
alespon ¢astecné fesit). Klub také doposud nema k dispozici potfebny pocet tréninkovych
ploch. Musi tedy dojizdét na smluvené travnaté plochy v okolnich vesnicich, coz jednak stoji
nemalé finan¢ni prostiedky a v neposledni fadé také ¢as. Samostatnou kapitolou pak je za-
pasovy zpravodaj, ktery nedosahuje takovych parametrti, jakych by mél. Jak ukazuje jeho

rozbor v této praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Nejvetsi prilezitosti klubu v soucasné dobé 1ze povazovat perspektivu ve vychové budoucich
hraci, kteti jsou postupné zacleniovani do klubového ,,A* tymu a nasledné mohu byt prodéani
do konkuren¢nich klubti, idedlné zahrani¢nich, kde se ¢astky za prestup mladych talenti
pohybuji v milionech eur. Klub a jeho trenéii se také pravidelné uc¢astni zahrani¢nich stazi
a turnajl, diky ¢emuz se mohou ucit ty nejnoveéjsi tréninkové metody a techniky. Spolu s tim
dochdzi také ke konfrontaci samotnych mladych hraca, kteti diky tomu ziskavaji cenné, me-
zinarodni zkuSenosti. Velkou pfilezitosti mize byt i nabidka novych produktd, at’ uz rozsi-
feni nabidky reklamnich predmétt, tak nabidka klubovych prostor ¢i tréninkovych ploch.
Dalsi ptilezitost vinimam v regiondlnich firméach. V okrese Uherské Hradisté se nachazi né-
kolik vyznamnych firem (z téch nejvétsich Hamé Babice, Mesit piistroje, LET Kunovice,
Ceské Zbrojovka Uhersky Brod, Slovacké Strojirny Uhersky Brod, Synot a dalsi). Pokud by
se tedy podatilo privést néjakého z vyznamnych partnerd, bylo by to velkym krokem vpied
v budovani klubu na nejvyssi arovni, na které to dnes bez potiebnych finan¢nich prostiedki
nelze. Klub rovnéz disponuje pomérné slusnou vybavou strojii na Gpravu hracich ploch a
travnikd, véetné odborné proskoleného personalu. Klub by tedy mohl nabizet okolnim mést-
skym i vesnickym celkiim potfebnou udrzbu hracich ploch témito stroji, ¢imz by do klubové
pokladny pfitekly dalsi finanéni prostfedky a samoziejmé by to mélo vliv na klubovou

image.

Mezi nejvétsi hrozby klubu patii v soucasné dobé riziko finan¢ni krize. Vzhledem k tomu,
7e klub je z drtivé vétsiny financovan pouze prostfedky od majitele klubu, je zde pomérné
velké riziko, Ze v pripadé dalsi ekonomické krize, by klub mohl byt ekonomicky ohrozen.
Dal$im problémem jsou rok od roku klesajici dotace jak z méstské, tak i statni kasy. Tyto
chybéjici prostfedky musi klub opét dorovnavat ze svého rozpoctu, coz se mize odrazet
ve snizeném investovani at’ uz do novych hracu, ¢i vybaveni apod. V poslednich letech se
klub navic potyka s klesajici divackou navstévnosti viz. Tabulka niZe (i ptes relativni zacho-
vani cen vstupného), coz se opét odrazi jak na ptijmech na vstupném, tak snizeném prodeji
reklamnich pfedméth a také niz$im ratingem pro vyjedndvani cen za umisténi reklamy a
celkové atraktivity pro sponzory. V neposledni fad€ jsou obrovskou hrozbou také rtizné me-
dialni kauzy, at’ uz tykajici se hraci a jejich chovani, tak i vSemoznych kauz jako podplacent,
finan¢ni podvody atd., které mohou velmi rychle poskodit klubovou image, coZ v kone¢ném
dasledku mtze znamenat odliv vyznamnych partnerti, kteti nechtéji riskovat ztratu své po-

vésti.
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Tabulka 4 - Srovnani navstévnosti (fotbalportal.cz, 2015, vlastni zpracovani)

Sezona Pramérna navstévnost divakia
2010/2011 5597
2011/2012 5242
2012/2013 4790
2013/2014 4 698
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7 SHRNUTI A NAVRHOVANA DOPORUCENI

Jak bylo jiz vySe uvedeno, prizkumu se zucastnilo celkem 348 respondentt, coz vzhledem
ke skute¢nosti, ze v samotném Uherském Hradisti, Zije v dnesni dob¢& okolo 25 000 obyvatel,
neni mnoho. Z tohoto pohledu je tedy celkovy pocet respondentli malym zlomkem. I pies

to v8ak maji ziskané odpovéedi svou vahu a klub by na n¢ me¢l brat zietel a zohlednit je.

Ziskana data dala v nékterych otazkach jasné najevo, kde jsou slaba mista, na kterych je
potieba zapracovat. Je tedy nutné, aby se klub danou problematikou zabyval a pokusil se o
napravu. Proto bych doporucil v pfistich letech celou situaci znovu zanalyzovat, porovnat se

soucasnou situaci a zvolit dalsi postup.

Dotaznikovy vyzkum byl limitovan zejména financemi, kde byl kladen narok na minimali-
zaci nakladu, s ¢imz souvisi také nizky pocet osob a kratky Cas, po ktery se data sbiraji (vice
tazatell by ziskalo vice responzi v del$im ¢asovém useku => ziskana data by byla vétsiho

objemu a tim padem by byla i relevantnéjsi).

7.1 Doporuéeni L. - prizkum

7 vysledkt dotaznikového prizkumu vyslo zcela jasné najevo, ze klub je vetejnosti vnimam
ve skrze pozitivnim svétle, nicméné je zde jesté spousta ,,varovnych vyk#i¢nikt, na kterych

je nutno zapracovat.

Zejména jako nedostate¢na se v prizkumu jevi informovanost o klubu a dal$ich aktivitach,
které se tykaji podrobnéjsich informaci o mladezi, trénincich a zdpasech, informace o nabid-
kach tréninkovych ploch a dalsi. Dal§im ¢astym neduhem v komunikaci klubu smérem k ve-
fejnosti je zvefejnovani informaci, které nejsou zcela podlozené, napiiklad kdy klub jiz né-
kolikrat v minulosti informoval o pfichodu posil, av§ak v kone¢ném dusledku Zadna posila
nedorazila. Je tedy nutné zapracovat na komunika¢nim vztahu mezi klubem a vefejnosti.
Tento problém by pro marketingové oddéleni nemélo byt slozité vyiesit. Staci kontaktovat
jednotlivé trenéry a obstarat si potiebné informace, dale nezveiejriovat zcela nepodloZena

fakta.

Pro dlouhodobé budovani pozitivni image klubu a zvySovani zdjmu vetejnosti o klub, bych
navrhoval, aby klub potddal napiiklad ptednasky doprovazené autogramiadami v matet-
skych a zakladnich Skolach. Vznikal by tak vztah mezi klubem a ob¢any od nejutlejsiho
veku, ktery by se postupem c¢asu pienesl i do pozdé&jsich let. Je obecné znamo, Ze déti se

nechaji snadno nadchnout. Vliv déti na rodice je mnohdy velky a je zde tedy velky potencial
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ptitahnout na stadion dal$i (nové) divaky a vychovavat tak nové generace budoucich fa-

nouskt ¢i novych fotbalistt.

Podle ziskanych vysledkt prizkumu, by lidé rovnéz piivitali na stadionu soutéze, které by
vyplnily piestavky pied zapasem, piipadné o polocasové pauze (klub by mohl jako vyhru
v soutézi nabizet napiiklad moZnost tcastnit se tréninkové jednotky spolu s A — tymem po
boku téch nejlepsich hra¢t — vyhodou by byly miniméalni ndklady, ptipadné obéd nebo veceii
s vybranym hra¢em nebo hra¢em utkéani, moznost soukromého pobytu ve wellness ¢asti sta-
dionu atd.), v minulosti se podobné soutéze béhem utkani probihaly. V soucasné dob¢ se

z4dna takova aktivita pro divaky nekond a chybi tak jakakoliv pfidana hodnota.

Dale by se klub mohl podilet na potddani nejrizné€jsich benefi¢nich akci, pfedevsim spor-
tovnich utkani byvalych hraca ¢i ligovych hvézd nebo celebrit ze svéta Soubyznysu. Tyto
zapasy maji mezi vetejnosti velmi pozitivni ohlasy a dafi se diky nim vybrat finanéni pro-
stiedky ale také budovat lepsi vztahy mezi klubem a samotnou vefejnosti. Klub by mél vice

tézit z prostor moderniho fotbalového stadionu a jeho snadné dostupnosti.

7.2 Doporuéeni II. - zpravodaj

Zapasovy zpravodaj ma celkove 20 stran, pfi¢emz pouze 5 z nich, se v kazdém vydani lisi
(pfedevsim rozhovory). Ostatni jsou reklamni sdéleni nebo informace od partnert soutéze.
Zcela zde chybi jakékoliv informace, tykajici se mladeznickych celkt (at’ uz vysledky, ¢i

rozpis zépasu, komentafe, ...).

Z pohledu zakaznika mam pocit, Ze za dvacet korun nedostdvam adekvatni produkt. Vétsina
stran jsou spiSe nic netfikajici reklamy, které se navic v kazdém vydani opakuji. Doporucil
bych davat zpravodaj zdarma i k zakladnim permanentnim vstupenkam. Lidé, ktefi vlastni
tyto permanentky, by tento ¢asopis mohli vnimat jako ptidanou hodnotu a jisté i pro klub a
jeho partnery by bylo lepsi, kdyby se mohl chlubit vy$sim nékladem a tedy i celkovou ¢te-
nosti. (finan¢ni naklady by se mohli, ale nemusely promitnout v celkové cené permanentni

vstupenky, v zavislosti na ekonomickych moznostech klubu).

V dalsi fad€, bych navrhoval vénovat vice prostoru partnerim klubu, ktefi by zde mohli mit
vymezeny prostor pro predstaveni firmy (¢im se zabyvaji, co nabizi, vyrabéji apod.), mohli
by prostfednictvim zpravodaje nabizet své sluzby a produkty, piipadné slevové kupony na

n¢ (uréité i samotni partnefi by tento zpisob prezentace uvitali). Zpravodaj by rovnéz mohl
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byt pouzit pro rizné soutéze a tomboly. Samotny klub by zde mohl nabizet vybrané zbozi
ze svého fanshopu, jeho nové produkty nebo opét, alespon slevovy kupdn na nakup zbozi a
suvenyri. Mohl by také informovat o moznosti a cenach pronajmu tréninkovych ploch, ¢i
dokonce nabidce sluzeb a poradenstvi tykajici se sportovnich travniki a jejich udrzby, coz

by jist¢ mnoho lidi opét zajimalo.

Zapasovy zpravodaj by mohl klubu pfinést mnohem vétsi uzitek a je tedy velka skoda, zZe

klub tento potencial doposud nevyuziva tak, jak by mohl.
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8 ZAVER
Tato bakalafska prace se zabyvala méfenim image regionalniho fotbalového klubu 1. FC

Slovéacko, a.s., ktery hraje nejvyssi ¢eskou fotbalovou soutéz — SYNOT ligu.

Hlavnim cilem bylo zjistit, jak je klub vnimén vefejnosti. Jak viibec lidé vnimaji, Ze maji ve
své blizkosti klub, jenZ hraje nejvyssi fotbalovou soutéz v republice, ptipadné zda by od

klubu piivitali vice sluzeb, ¢i né¢jaké zcela nové produkty.

K tomuto méfeni bylo pouzito kvantitativniho marketingového vyzkumu, jenz po peclivém
zanalyzovani ukézal, kde se ukryvaji nejvétsi slaba mista a ¢eho by bylo dobré se do bu-
doucna vyvarovat. Ke zminénému vyzkumu jsou definovény tfi vyzkumné otazky, které
souviseji se spokojenosti obyvatel a zakaznikti ke klubu, jeho vystupovani a v neposledni
fadé také nabidce poskytovanych sluzeb. Dle ziskanych vysledkti uvedeného vyzkumu vyslo
najevo, Ze je zejména potfeba zapracovat na zvyseni kvality informovanosti smérem k ob-
¢antim. Kdy casto ze strany klubu nebyly zvefejnény dllezité informace, ptipadné byly zve-
fejnény pozde. Je obecné zndmo, Ze negativni informace se §ifi mnohonasobné rychleji a
déle, nez ty pozitivni a prave tyto negativni informace vrhaji Spatné svétlo na celkovou image
klubu, kterd dle ziskanych dat a pfevedeni na 5 stupriovou skolni stupnici znamend znadmku

3 (celkovy primér ze ziskanych dat ¢inil 2.87).

Lidé tedy vnimaji pisobeni klubu ve mésté velmi pozitivné a jsou za n¢j radi, horsi je to jiz
se spokojenosti s tim, jak klub komunikuje s vetejnosti. Z vysledka vyplynulo, Ze v tomto
sméru jsou zde znacné rezervy, na kterych by mel klub zapracovat, aby do budoucna ptede-
Sel dal$im stiznostem ze strany obyvatel ¢i potenciondlnich zédkaznikti. Z vyzkumu rovnéz
vyslo najevo, ze dle dotazanych respondentti klub nabizi malo dopliikovych sluzeb. At uz
se jedna o nabidku reklamnich ¢i obchodnich produktu nebo dopliikovych sluzeb jako pro-

najem prostor a tréninkovych ploch ¢i riznych soutézich a tomboléch pii utkanich.

Samotnou kapitolou je zadpasovy zpravodaj. Tento 20 strankovy magazin ma velky potencial
pro lepsi vyuziti. Klub by se mél rozhodné zamyslet nad doporu¢enim uvedenym v praktické

¢asti této prace, ktera byla vénovana tomuto zpravodaji.

Dale bylo v ramci této prace pouzito SWOT analyzy, kterd poukazuje na silné a slabé stranky

¢1 nejvetsi prilezitosti 1 hrozby, které se klubu v soucasné dobé tykaji.

Image klubu 1. FC Slovacko Ize tedy hodnotit mezi vefejnosti za pozitivni, ale je tieba divat

se dopfedu a ,,neusnout na vaviinech®. Klub by mél reagovat na zjisténé informace a vyvodit
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z nich potiebné dusledky, které povedou k dlouhodobému budovani pozitivni image a po-
vede se tak i celkoveé opét pozvednou navstévnost na stadionu. Je pouze v zdjmu klubu, jak

na tyto skute¢nosti zareaguje a zda bude mit snahu néco z toho zmeénit.
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PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKU

Vas nazor na pusobeni klubu 1.FC Slovacko, a.s.

Dobry den,

Rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto kratkého, anonymniho dotazniku, ktery
VVam zabere

nanejvys nékolik minut.

Cilem tohoto dotazniku je zjistit jakou povést ma fotbalovy klub 1.FC Slovacko,
a.s. na

verejnosti.

Veskera ziskana data budou zpracovana a poté pouzita v bakalaiske praci.
Dékuji za Vas nazor!

1.) Jak vnimate pusobeni klubu 1. FC Slovacko ve mésté/v kraji?

o jsem spokojeny/a

o nevadi mi

o nejsem z pUsobeni klubu pfili§ nad$eny/a

o nemam klub rad/a

o je mito jedno

2.) Jak hodnotite propagaci klubu vzhledem k verejnosti?

o vyborné, neni co dodat

o dobfe, jsem spokojeny/a

o nic moc, chtélo by to pfidat

o tragicky, propagace je nedostate¢na

o chovani klubu nevnimam - je mi to jedno

3.) Ma podle Vas plsobeni klubu pozitivni vliv na mladéz, pfipadné
kulturni Zivot ve mésté?

o0ano ma

o nejsem si jisty/a

onema

o nevim, nepfemyslel jsem o tom.

4.) Libi se Vam oficialni web klubu a intenzita novych pfispévka?

o Ano libi

o ano, ale dalo by se to jesté zlepsit

o hic moc

o nelibi, jsou Spatnée

o nikdy jsem tento web nenavstivil/a

o

5.) Jaky mate nazor na tiskové zpravy, které klub vydava?

o Jsou v porfadku

o Ob¢as nefeknou co by méli

o Vyjadfovani klubu k vefejnosti je velmi Spatné

o Nevim, nezajimam se o to

6.) Stalo se Vam nékdy, Ze jste se od klubu dozvédél/a pozdé nebo
nedozvédél/ vibec potifebné informace? (tykajici se ¢asu utkani, info o
aktivitach klubu apod.)

o Ne, nikdy

o Ano, stalo se to, a vadio mi to
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o Ano, ale o nic neslo
o Nemohu posoudit, netyka se mé to

7.) Privital/a byste vice informaci od klubu? (zapasy mladeznickych
celkd, informace o pronajmech tréninkovych ploch, info o dal$ich
nabidkach)

o Ano rozhodné!

o Ne, neni potieba

o Je mito jedno

8.) Navstivil/a jste nékdy utkani 1. FC Slovacko, a.s. pfipadné né&jakou
akci, ktera byla klubem zajiStovana (koncert skupiny Elan, Michala
Davida, plesy... )?

oano

one

9.) Jak jste se o utkani nebo akci dozvédél/a?

o z tisku / internetu

oz radia

o z reklamniho poutace / billboard

o od znamého

o doposud jsem se Zzadného utkani ani akce nezucastnil/a

o Jiné:

10.) Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb pfi utkanich a jinych
Akivitach? Chybi Vam néco (soutéze, SirSi sortiment v bufetu apod. -
uvedte co)?

o Jsem naprosto spokojen/a

o Jsem docela spokojen/a, ale mohlo by to byt lepsi

o Nejsem spokojen/a

o Zadnych klubovych aktivit jsem se doposud nezugéastnil/a

o Jiné:

11.) Povazujete podporu pomocnych a charitativnich akci za
dostateCnou? (darcovstvi krve, kostni difene, dobro€inné aukce apod.)
o ano, délaji, co mohou

o mohli by pomahat vice

o pomahaji malo

o hevnimam to

12.) Jakou znamku byste klubu dal/a za jeho chovani a propagaci? Jaka
je podle Vas image klubu? (bez ohledu na sportovni vysledky)
hodnoceni jako ve Skole (1 - vyborné, 5 nedostatecné)

01

02

03

o4

05

13.) PovaZujete se za fanouska klubu 1. FC Slovacko, a.s.?

o Ano povazuji

o Ne

o Mozna nékdy

14.) Navstévujete pravidelné sportovni utkani 1. FC Slovacko, a.s.?
o Ano

oNe
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o Nikdy jsem se Zadného utkani nezucastnil/a

15.) Vase pohlavi
o Muz

oZena

o nechci uvést
16.) Vas vék

odo 18

019-50

o051 avice

o nechci sdélit
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PRILOHA P II: VYHODNOCENI PRUZKUMU 2015

1. Jak vnimate pulsobeni klubu 1.FC Slovacko
ve mésteé / v kraji?

W jsem spokojeny/a

O nevadi mi

Oje mi to jedno

Onejsem z pasobeni klubu

prilis nadseny/a

B nemam klub rad/a

2.) Jak hodnotite propagaci klubu vzhledem k
verejnosti?

O nic moc, chtélo by to
pridat

B tragicky, propagace je
nedostatecna

O chovani klubu nevnimam -
je mi to jedno

O dobre, jsem spokojeny/a

B vyborné, neni co dodat




3.) Ma podle Vas plisobeni klubu pozitivni
vliv na mladéz, pripadné kulturni zZivot ve
meésté?

@ ano ma
O nejsem si jisty/a
B nema

Onevim, nepremyslel jsem
otom

4.) Libi se Vam oficialni web klubu a intenzita
novych prispévku?

B ano libi

@ ano, ale dalo by se to
jesté zlepsit

O nic moc

B nelibi, jsou Spatné

O nikdy jsem tento web
nenavstivil/a

5.) Jaky mate ndazor na tiskové zpravy které
klub vydava?

M vyjadiovani klubu k
verejnosti je velmi Spatné

O obcas nefeknou co by
méli

O nevim, nezajimam se o to

@ jsou v poradku




6.) Stalo se Vam nékdy, Ze jste se od klubu
dozvédél/a pozdé nebo nedozvédél/ viibec
potrebné informace?

M ano, stalo se to, a vadio mi to
O ano, ale o nic neslo
M ne, nikdy

O nemohu posoudit, netyka se
mé to

7.) Privital/a byste vice informaci od klubu?
(zapasy mladeznickych celk, informace o
pronajmech tréninkovych ploch,info o dalSich
nabidkach)

B ano rozhodné!
E ne, neni potreba

Oje mi to jedno

8.) Navstivil/a jste nékdy utkani 1.FC
Slovacko, a.s. pripadné néjakou akci, ktera
byla klubem zajistovana ?

E Ano

B Ne




9.) Jak jste se o utkani nebo akci dozvédél/a?

Mz tisku / internetu

B doposud jsem se zddného utkani
ani akce nezudastnil/a

Ood znéamé/ho

Oz reklamniho poutace / billboard

W Zradia

Ojinak

10.) Jste spokojen/a s nabidkou sluzeb pfri
utkanich a jinych akivitach?Chybi Vam néco
(soutéze, Sirsi sortiment v bufetu apod. -
uvedte co)?

O jsem docela spokojen/4, ale mohlo
by to byt lepsi

M nejsem spokojen/a

O zadnych klubovych aktiviti jsem se
doposud nezucastnil/a

@ jsem naprosto spokojen/a

11.) Povazujete podporu pomocnych a
charitativnich akci za dostatecnou?
(darcovstvi krve, kostni drené, dobrocinné
aukce apod.)

Eano, délaji co mohou
O mohli by poméhat vice
W pomahaji malo

Onevnimam to




12.) Jakou znamku byste klubu dal/a za jeho
chovani a propagaci? Jaka je podle Vas image
klubu? (bez ohledu na sportovni vysledky)

@1
o2
a3
o4
|5

B nemohu hodnotit

13.) Povazujete se za fanouska klubu 1.FC
Slovacko, a.s.?

@ ano povazuji
O mozna nékdy
Ene

Onepremyslel/a jsem nad tim

14.) Navstévujete pravidelné sportovni
utkani 1.FC Slovacko, a.s.?

Eano
One

B nikdy jsem se Zadného utkani
nezucastnil/a




15.) Vase pohlavi?

B muz
BZena

Onechci uvést

16.) vVas veék?

W19 -50
Ob51 a vice
Bdo 18

Onechci sdélit
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&0 Prekladac Google B Facebook W noviny MOl Sledovanizasiek (.. gf 45inch al8q MIKR3.. I TUpcs MUSFE]D Trans.. | Nova faktura - beta ...

1.FC SLOVACKO Xy:)  oficialnf strénky

@ IHL 500 a 1HL
"

KLUB  STADION A-TYM REZERVNI TYMY VSTUPENKY MLADE/ MULTIMEDIA FANSHOP N

NOVINKY PRISTI ZAPAS = POSLEDNI ZAPAS

SYNOT LIGA

Prvni Cést tymu na
kondicnich testech

16. kalo
-
Slovacko odstartovalo 1 - 2 Qw&f
zimni pFipravu =
A BOHEMIANS SLOVACKO

a:-’ DotiZek 29.11.2014 od 20:15
* Podzim 1.FC Slovicko v 90
* sekundach... wysledky | report | tabulka

*
streda, 17.12.2014 18:50 E Ve civrifindle poharu

4 = proti Boleslavi i
Podzim 1.FC Slovackod .90 sekundach...

> stardi Elanky

ZAREGISTRU| SE A ZISKE] BONUS v HODNOTE 700 KE

ZAVADIME VERNOSTNI
PROGRAM NA VLT

s Jeanim tittem mA%et nedt LT, kumevé sirky, online peker | losouand hey.

v

Jakou koledu na Véanoce? Hradi acka maji jasno! Vanoce,
vanoce piichazeji.
22122014 | Redakce

Cukrovi napecéené, darky zabalené, kapr plave ve vané, pfipravy vrcholi.
Jsou tu Vanoce jsou, tak pojdte si s nami zazpivat! FK Dukla Praha pfeje
krasné a klidné proZiti vanoénich svatku a vée nejlepéi z nejlepéiho v
novém roce.

ACSPARTAPRAHA  cm.  OFICIALNI STRANKY

Veselé Vanoce
a Stastny novy rok!

AC Sparta Praha pieje vSem svym piiznivcim piijemné straveni vano&nich svatk




Take 2@ zok
spoeeéné mezl
&eskou elitou!

VESELE VANOCE A
USPESNY ROK 2015
VAM PREJE

FC FASTAV ZLIN

Prejit na iivodni stranku. | Nezobrazovat tento plakat.

.«" *’»

‘rmu*

.,,,p”

e Py e e % ) g ] =
Prejeme Vi brdsné Vinaoce a ok 2015 ve forume!

UZIJTE SI
SVATKY

V CERVENO
-MODREM!

ESHOP.FCVIKTORIA.CZ




Dékujeme sponzoriim, partnerim a fanouskiim za podporu v uplynulém roce a
pfejeme vse nejlepsi do roku 2015. Spoleéné bojujeme! Spolecné vitézime!

1.8C ZNOJMO FK




*

PF 2015

Vse nejlepsi Vam preje

1.FK Pribram

Dékujeme Vam za
podporu vroce 2014

a prejeme veselé Vanoce
a Stastny novy rok!

Lededs Fdnooe z(),f;'(’.]ﬁy’ Lokt reer Hranier o poee P07

Jfrepe AT S Vvt Frake



PRILOHA P IV: ZAPASOVY ZPRAVODAJ

y et
‘M
A '

MESTSKY FOTBALOVY STADIO
(17

7\

SYNOT
— LIGA— »

1.FC SLOVACKO - FC SLOVAN LIBEREC: 4

SOBOTA 25. DUBNA 2015, 17.00 25. KOLO




TABULKA SYNOT LIGY
i 19

ﬁs
ﬂ.

DODAVATEL
SPORTOVNIHO
VYBAVENI

ském Hr

soutEZe o vstupenky nejsn
ing semifindle a findle.
Sampiondt odstartuje Uz za 5
na programy
trévniku, Kery se uZ na st
utkajl tymy Anglie a Portugals!
| roslava Valenty prochaz
strukei, jejiz soucast byl

=
www foslovacko.cz n

zapasy v Uherském Hradist, ale

. Prni zapas je v Uher-
Zenma od 20.45. Na novém
onu od konce tydne zelena, sa

WMéstsky fotbalovy stadion Mi-
opskému Sampionatu rekon-
pistni vyména zeleného paZitu,

Vase dite muze také navstévovat

Zdkladni skolu Sportovni

& zagdtku Skolniho roku.
wnich tid, které jsou od
2. roéniku, se mohou hldsit
Ky se zajmem o Sport &
Nejvhodn&jsi pro nové
3ak prichod do 8. rogniku,
tvaff nova tfida.

o sportovni tiidy jsou timto
voér, ktery se uskutecni:

v Hradisti
< 30. dubna v 15:30 hodin na
stadionu v Uharském Hradisti
2. stupeft Z8 (zejména do
v pro soudasné pataky).
ele dozvédél nainterneto-
nkach Skoly waw zsuhsportov-
ktovanim vedeni Skoly, pemo-
i referend nebo teba nawstévou Skoly.
Mgr. Milan Melichérek, Feditel Skoly

WM Zlinsky kraj



—
n www.feslovacko.cz

Svatopluk Habanec: Umime hrdt

Slovécky fanousek mél mésic na o
azela zasadni rekonstrukei, a

‘edehrali v zavéru bfezna. Més
timco z Dukly odvezli nasi fotbalisté bo
3:5 stop v cesté letoSnim pohérem F

Trenére, zastavme se na chvilku u
tohoto vyrazem Uz ponékolikaté se
stala nasim poharovym osudem Mia-
da Boleslav. Opravdu na ni nemame?

Je pravda, Ze jsme na ni skongili né-
kolikrat, ale nepfisuzoval bych tomuto
faktu néjaky vyznam. Kdyz se ohlédne-
me za tim leto$nim vyfazenim, myslim,
28 jej oviivnily vjznamné dva momenty.
Posouzeni zakroku v pokutovém lizemi
na Kerbra v Kunovicich za stavu 1:0 pro
nas a posouzeni zékroku Filipa Hiupika v
pokutovém Lzemi za stavu 1:2 v odveté v
Miadé Boleslavi. V prvnim pfipads se pe-
nalta nekopala a ve druhém ano. Nechci
ale fici, Ze tyto momenty sérii roznodly,
Kdybychom v prvnim polo&ase v Kunovi-
cich vedii 3:0, tak bychom se o nich bavit
viibec nemuseli.

Jak tedy hodnotite nasi dgast ve
€tvrifinale poharu?

Myslim, 2e jsme z néj odesli se vaty-
©enou hlavou. Pfece jen moznosti nase-
ho kédru a moznosti boleslavského jsou
nékde jinde a poharavé duely, zvIiasts
hrané na dva zapasy, rozhoduje vétsinou
kvalita Sirsiho kadru.

Je tedy pro klub naseho vyznamu
zb;ﬂecne usilovat o pficky nejvyssi
tieba i v poharu?

To urcité ne! Vidyt Slovacko uZ dva-
krét ve findle bylo. | Istos jsme se chtél
pres Boleslav dostat. Proto jsme do po-
héru nasadili nejlepsi hrage, kieré jsme
méli v danou chvili k dispozici, a nemy-
slim si, Ze bychom byli postupu na hony
vzddleni, Jsem rad, Ze jsme k pohdru
pristoupil tak, jak jsme k nému phstoupi-
li. Predevaim v Kunovicich jsme ukazali
Ze i bez Libora Doska umime byt hodné
nebszpecni, Myslim, Ze se nam tento styl
hry wyplatil pozdéji na Baniku

Jesté ned se zastavime u zipasu na
Baniku, alespofi par slov k utkani na
Dukle. Byl ziskany bod maximem?

ela zviast-
alové pro-
o velikonognich

. Prosté
0dobné to

Na Baniku to bylo uz o négem ji-
nem? Tri bod!

se nemonhli
am Libar Do-
e Sumulikoski.
vyzkouseli uz v

zpetny. Jenze
snad poprvé v
vitou a Jirka
lou doméci doko-
la a mys-
chytli pevna do

navic ped-

Takze Slovacko se bez sluzeb nej-
zkuSenéjsich uz obejde?
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V mésiéni pauze jste prodlouzil
smlouvu se Slovackem o dva roky.
Bylo kolem toho hodné spekulaci. Co
na nich bylo pravdy?

opané. Hraci plocha stadionu N
la s Teplicemi svérenc
pasy na Baniku, na Dukl:
nce tfi, v Boleslavi zname

roslava Valenty

w @

STATISTIKA SYNOT LIGY
Vstielené goly

1. FC Vikioria Pizefi

2. FK Baumit Jablonec

5. 1.FC Slovacko
Stiely na branu
1. FC Viktoria Pizefi
2. AC Sparta Praha
3. FK Baumit Jablonec
4. 1.FC Slovécko
5. FK Teplice
Uspésnost piihravek

. AC Sparta Praha

. FC Viktoria Pizefi

. FK Dukla Praha
4. FK Baumit Jablonec
5. 1.FC Slovicko
Drzeni mice
1. AC Sparia Praha
2. FC Viktoria Plzen
3. 1.FC Slovacko
4. FK Baumit Jablonec
5. FK Miad4 Boleslav

Uspésnost driblinkii
1.FC Slovécko

3

4,

5. FC Vysotina Jihlava

Historicky rekord

1.FC Slovacko 2014/2015

Uspégnost v utocnycn soubojich
50,84

5352
64,20

1. 1.FC Slovadk

2. FK Miada Boleslav 50,26 ¢
4991
49,19
48,74 %

e ]

1.FC Slovacko 2014/2015 50,84 %
Predchazejici sezéna

1.FC Slovacko 2013/2014 48,8

M Zlinsky kraj

www.feslovacko.cz E
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FC SLOVAN LIBEREC

Piedchozi nézvy:
12. ¢ervence 1958 byl zaloZen TJ Slo-
wan Liberec, 1o key? se slougila Jiskra
Liberec se Siavojem Liberec
1990 - FC Slovan Liberec

Rok zalozeni: 1958 l '
Klubové barvy: modré a bila
Znac!w VVSU’U]E Nike
U Nisy
9 900 sedadel
105 % 88 m
1600 luxd
Adresa klubu: Na Hradbach 1300, 460 01 Libsrsc 7
Telefon: +420485 103 714
Fax: +420 485 103 715
E-mail: info@feslovarnliverec.cz
Web: wanfeslovanliberec.cz
GPS stadionu: 50'46'34.309°N, 15'30.291°2

Nejlepsi umisténi: 1. misto (2001-02, 2006-06 2 2011-72

Posledni dva dvely:

Slovan Liberec

- 1.FC Slovacko 2:2 (0:2)

Odetirano: 18. 10 2014 v Liberci
Sumuilkoski, 33 Kalouda
Paveka

Slovan Liberec
-1.FC Slovacko 2:1 (0:1)
Odehrano: 19. 4. 2014 v Liberci

r: 68, Ragoch, &3 Mami Jaroiim (penal-

9. misto (198384 1363-89 2 2008-10)
vitéz 1999-2000

6:0 nad Banlkem Ostrava (2014-15)
1:7 se Spartou Praha (1984-95)

Nejhorsi umisténi:
Cesky pohar:

Nejvetsi ligova vyhra:
Nejvatsi ligova prohra:

Evropskeé pohary:

Liga mistru - 3. pfedkolo 2002-03, 2006-07 a 201213
Pohar UEFA - chvrifingle 2001-02

Intertoto Cup - finalista 2004

Management klubu: ”
Prezident klubu: Ing. Zbynék Stiller
Reditel kiubu: Ing. Libor Kieibl
Sportowni Feditel: Ing. Jan Nezmar
Asistentka vedeni klubu: Miroslava Kosatkova
Technicky feditel: Jaroslav Kovéfik
Reditelka obchodu a komunikace:  Evaleneriova

Ceny vstupenek:
Sedadla 60 - 140 KE

Stotistika vzdjemnych ligovych utkdni Slovidka a Liberce v 1. lize

Celkova bilance:
25 24pasi3-8-14 27:43
Domaci statistika:
12zépash 3-3-6 14:18
Venkovni s :
13 zépasli 0-5-8 13 25
Nejcastéjéi vysledky:
21 (6x), 0:121:1 (3x)
Nejvic branek za Slovacko:
Doselk, 2 - lvanz, Kopatka, Kerbr, Ko-

wallk a Nezmar
Nejvic branek za Liberec:
4 - Sajner, 3 - Nezmar
Nejvétsi navstéva na Slovacku: 5.220

3 i 2010 (Sicvacko - Liberec 0:0)

lejvétsi navstéva v Liberci: 7.500 - 10,
svpna 2002 (Liberes - Slovécko 2:0)

—]
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Zenyu juniorky Slovécka
vstupuji do nadstavhy

Zakladni East ligové soutéze zen = minucst. Po 14 kolech
absadily hracky Slovécka tfeli miste. Nes=Sh ouze na praz-
ska S (Sparta a Slavia), ostain| uan vam= /=mizy s Bohe-
mians Praha, vyhraly. Je z toho
mizu a 4 prohry. Do nadstavbove &=s= = prvni 4 tymy
spolu jeste dvakrat (systemem doma veria. 52 Dody dali dvé-
ma, atak Slovicko mé ndskok S bocs
a zirdci 6 bodil na praiskou Spat
zakladni E4sti sehrélo muzstvo
Spartou. Hrdlo se na Hodoninsku «
vou 300 divaid doméci hrécky 'u:?
Slovacku se nepoved! vstup do usen
branu byly 3 goly. Po polotasov:
ve druhe pili ZlepSeni, presio

ich i sifel na
fece jen nastalo
20y MuZstvo si

iz spravit reputadi jiZ tuto ned@li, kdy prévé na Spané star-
{uje nadstavbovou &&st

| kategorie dorostensk (de do finise. Svéfenkyné trenéra Hla-
vatka konti zakladni &ist na druhém misté. Dlouho se preta-
hovaly se Spartou o prvnl mista, v minuiém kole véak Slovacka
neuspélo v Brné (prohra 2:1) & v poslednim zapase zékladni
Casti remizovaly doméc! hragky se Spartou 3:3. Na ni ztréci 3
body a dekd je celkem 8 utkani v baji o ligovy fitul. Systém je
stejny jako U kategorie dospEicn, spoleéné se Slovackem ja v
top 4 Brno, Sparta a Siavia
Rozpis domacich utkani nadstavby Zen:
16.5. 11:00 1.FCS-Slavia (Sirlich)
31.5.14:00 1.FCS-Sparta (Sinich)
6. 6. 17:00 1.FCS-Bohemians (Sirich)

Slovdcko md novy travnik!

Z:GROUP,as.

Teméf po dvanact letech se
foibalovy stacion Slovacka do-
kel wmény zeleného paz\[u
Kromé travniku prodel vymi
nou rovnéz zavlazovad a vyhn
vag systém...

T
| g — &

info o soupeii lI!




Nova mobilni aplikace SYNOT TIP
pro iOs i Android!

» Stahnéte si novou mobilni aplikaci proiOS i Android

» VyzkouSejte novou aplikaci a vsad'te si za 111 KT
» Nevyherni tiket bude proplacen na BENEFIT konto

» UZivejte si vSech sluZeb nové aplikace primo
ve vasem mobilu: kompletni nabidka standard i live
kurzowych sazek, Zivé prenosy sportovnich uddlosti,
Match Tracker pro fotbalové zapasy

» Kompletni informace a pravidla na www.synottip.cz

@ sisxma

[ Vonasa - Biini

Uitaves fitas - Dok Aytus

Vyhnal jsem brouky

Forma
k

Z hlavy

ho

Fip

etého Slovaka.

Tomasi, v zdpase na Bazalech jsi B
patiil k hlavnim strijeum vitézst,
ale ruku na srdce, Fanousci si
kely mohou nad tvymi vykony hizvu
ukroutit. Cim to je, Ze se ti nedan
stabilizovat formu?

Je pravda, 7e letodni s
trochu houpaékova. Ch =
pak diky chybdm a $pat i
vypad| ze sestavy. Dal j
hlavé do pofadku a snad u.
ka skongila a ja se udrzim

Pfiznavas, Ze sis to dal v hiav
pofadku. Co v ni tedy bylo §

Nedokazal jsem se soL
procentné na své vykony
Rozptyloval jsem se jinym
Prostd jsem fotbalu nedava
jsem mél.

Ve Slovacku jsi uz tiikrat pro
zoval smiouvu a vidy po jejim
dlouzeni jako by pfislo uspokoje
vykeny ly dolu. Je u tebe smiouva
tou hlavni motivaci?

Ze v poslednich zdpa.
daff a citim vetsl jistotu nez
Ziepsoval se ale choi kaZdy

jsi udélal pro to, aby ses doka-

hru vice soustfedit? Pouil jsi
Zjaké mentalni cviceni, nebo

nal brouky z hlavy?

ham pro sebe. Prozra-

2 hlavy skutetng jen

ky & pormohio mi to.

¥ poslednich zapasech jsi ode-

vic s TomaSem Radou. Jak
nim hraje?

sme sina sebe zvykli a
si umime vyhovét.

mezi sebou rozdélené role?
le rozdélené nemame,
Tomas je zkusenéjsi a
avEjEl. Zalezi ale na

aci
Rada se na dva zapasy vy-
druhy Tomas - Bfecka - je
Myslis, ze se vedle tebe ve
ske dvojici objevi opét Radek
Mas néjaké specidini prani?
ryber ale neni

Zalezet bude na trené-

ve Slovacku 7
se nedokazall dohadn:
jupraci. Mozna to mé troc
Ted jsme se ale domluvi
dobu, MoZna mi prospélo
Jistotu v Klubu, ve kterém cf
udélam vaechno pro to, aby
divéru splatl.

Ve Slovéacku jsi vice jak pé ~
a zaZil jsi hodné. Jak hodnotis po- -
sledni vzestup tymu? -

V kabind jsem skut:
nejstardi. Kdyz si vzpome
sezénu, tak jsme ji zachran
tak. Postupné ale nase
stoupd a ja jsem jenom rac
dafi, a doufdm, Ze 1o plijde v ¥

Bodovy vzestup je markant
Stoupa podle tvého pohledu Sio-
vacko i herné?

Urgité stoupa | herné. Zmé
styl. Uz nehrajeme bezhiav:
vani. Hra mé najaky fad a m;
méme hral,

Uz jsem vzpominal, Ze
niku patfil k nejlepim. Citis se ted v
optimalni formé? &

moznost vidét utkani Li-
televizi? Asi nas nebude
vzdany souper.

m ten zapas, ale kaZ-
jasng, Ze Liberec
. protoze neni sta-

=ho vykon proti Sparté pro
Anim?

S je 10 jenom dobfe,
Ze jgj nem(zeme pod-
litni soupef. O tom neni

2dion Miroslava Valenty zdobi
travnik. Podival jsi se na néj a
as?

1 se byl. Uvidime, jak to
frénincich,
e se, aZ vam nebude skékat
koleny?

. Ze ano. Hlavng aby-
tézstvim!







Vazeni fotbalevi fanousci,

jednim z divodd, proé se
skupina SYNOT rozhodla

vstoupit do nejvyiii fotbalo-
vé ligy, bylo nade pfesvéd-
€eni o tom, ze fotbal mé byt
predeviim zdbavou pro fa-
nousky

Proto jsem velice réd, 3e
Fotbalova asociace Ceské
republiky pFichdzi s novim
atrakfivnimi projekty, jakym
je napriklad Vikend ofed”.

Sam jsem nékolikandsob-
nym ofcem a priblizné pred
rokem se mi narodil prv-
ni syn - Ivosek. Uz se moc
t88im na fo, ai wyroste,
bude mit své pruni kopagky
a pijde si ,zacutat® nebo si
spol 2ajdeme zafandit
do kotle, kam uréité kazdy
otec rad vezme své di

Na druhé strané viak jako
senator vidim, jak tézké je
v souéasné dobé udrzet
mlade? u sportu. Pred
viim détsky a miéd

ky sport, af uz ve méstech
nebo na venkové, trpi akut-
nim nedostatkem finanénich
prostiedki. A pro fotbal,
kiery je nejpopularnajsim
sportem u nas, to plati sa-
mozfejmé také>

Doufém proto, ze stat na-
stavi objektivni a transpa-
rentni pravidla pro sport
tak, aby se jednoflivé kluby
nemusely obavat toho, Ze
détem nebudou moci na-
bidnout volnogasové aktivi
ty a rodiée se tak i nadaéle
budou moci s hrdosti divat
na své sportujici ratolesti
a nase budouci reprezen-
tanty

A kdyz uZ je pred ndmi

vikend ofcii. dovolim si pfi-
dat jednu vizvu viem ofcim,
t6Him & tfotinkim - zkuste
si o fomio vikendu najit Eas
na své déti fak, abyste spo-
leéné sirgvené chvile prozili
opravdu okfivné a napino - af
uZ v rémci ,Vikendu ofcd” vy-
pravou na folbalovou fribunu
nebo tfeba aktivni hrou s fot-
balovym migem _ Vzit do par-
ty samaziejmé mizete | ma-
minky. Roda z Vas tim své dité
jisté velmi prijemné prekvapi

VIKEND o |

oTcU |

a Vy mokné zkonstatujete, ze
podobna prekvapeni budete
realizovat' ash

znate krasnéjsi pocit, nez ra-
dost v détskych o

Pieji, af se Vai
vikend otcti vyd

Ivo Valenta

PODEKU]J SVEMU TATOVI ZATO, ZE TE VZAL S SEBOU
NA FOTBAL A ZA |JEHO DALSi DOBRE SKUTKY

Nezapomen se spolu s tatou
take vyfotit, poslat nam tuto
fotku a vyhraj pro svou rodinu
vikendovy pobyt ve valaiske
chalupé na Kycerce &
permanenini vsiupenky a jiné
ceny ze SYNOT ligy!

#DikyTato

EAMANENTKA

KLUBOVE CENY

2% E}Ermaneh"‘ﬂ a spacialni tricko
#DikyTéto s podpisy hraéh tvahe
oblibeného kiubu,

OFAC]
=]

JAK SOUTEZIT? Viyfof se se swjem tou & jinym Elenem vaii rodiny na zapase SYNOT ligy
béhem Vikendu ofcii. Nahroj s foflas pod facebookovy prispévek na www.vikendoteu.cz
£ ne Facebooku SYNOT bigy @ nezopomen uvést, ktersmu klubu fandis.




%) ZESOCIALNICH
SiTi SYNOT LIGY
#DikyTato

facebook Otazky a odpovédi z facebooku SYNOT ligy

Matej Sousedik:
h mi podékovat

Zoto, 3
lu prived.

Jaroslav Matous:

foval bych mu za o,

kazdy domeci

ipos Headcs v fize. Fanda Spinka:

www.synotliga.cz

..DFiv jsem chodil na fetbal parkrat
za sezonu. Ale co chodime spolu,
nevynechali jsme jediny zapas.”

DOSTANEME VAS DO HRY

SWINOT

www.synot.cz GENERALNi PARTNER SYNOT LIGY




SYNOT LIGA 2014/2015
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_‘ﬁ W ICSIovVacko.cz =) sponzori |1
1.FC SLOVACKO v sezéné 2014/15 podporuji:

B Zlinsky kraj
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1.FC SLOVACKO

FC SLOVAN LIBEREC

KARI
b 1 VIT NEMRAVA 1996 = ONDAEJ KOLAR 1984
B 25 MICHAL DANEK 1585 0% b "5 PATAIK LUKAE 1984
b 28 MILAN HECA 1991 BN w30 LUKAS HROS80 1987
b= 2 PETR GALUSKA 199 51 B G \MILOS KARISIK 1988
Rl 3 eLoapcivié 1886 e M i MARTIN SUS 1990 _
b 4 TOMAS RADA 1983 e VLADIMIR COUFAL 1982 SNE
5% 5 VELICE SUMULIKOSKI 1961 M 8 DAVID PAVELKA 1981 [N
b= & PETR REINBERK 1888 I MOUSTAPHANDIAYE 1994 &F |
b= 7 LIBOR DOSEK 1878 M < MARTIN FRYDEK ML 1992 WL
b B FILIP HLUPIK 1991 = ISAAC SACKEY 1904 §
b= §  JAROSLAV DIVIS : VOJTECH HADASEGOK 1992 % i 7
(] ERICH BRABEC 1077 1 :
b i MICHAL BREZNANIK 1985 Wi |
13 TOMA JAN MUDRA 1980 U8 i
b= 14 MARIAN KOVAR KEVIN LUCKASSEN 19833 i
b 15 JAKUB PRAJZA MICHAL OBROGNIK 1991 F
s 18 PATRIK SIMKO JIRi PIMPARA 1987
B 17 MARTIN KUNCL 22 SDUNE SOUNGOLE 1885
B 18 LUKAS SADILEK JOSEF SURAL 1890 =
b 70 RADEK MEZLIK DJIKA DOUGLAS 1883

B 20 MAREK HAVLIK

JIRI FLEISMAN 1984

B 21 MILAN KERI

b 33

<Ef TOMAS DUBEK 1987

. 2> TOMAS KOSUT MAREK BAKOS 1983 ||
S zaJic DZON DELARGE 1880
B 24 MICHAL TRAVNIK LUKAS POKORNY 1993

CNI TYM
TRENER ) SVATOPLUK HABANEC
ASISTENT TRENERA  JIRI DEKAR
TRENER BRANKARU  MARTIN JURIGKA
VEDOUCI MUZSTVA  MICHAL KORDULA

LEKARI VITEZSLAV VAVERKA
KUS‘[OD JAN PALINEK
MASER HADEK SMOLCAK

REALIZACNI TYM

DAVID VAVRUSKA

ENT TRENERA DZIMIS BEKAKIS

ER BRANKARU ZBYNEK HAUZR
KONDIENI TRENER JOSEF ZALABAK
VEDOUGI TYMU JIRI NEUMAN
LEKAR! LADISLAV DZAN

PAVEL BUCHVALD

KUSTOD PETR ULIHRACH
P Hrogsa | Ty
" = Pokomy =  Karisik ‘

Sus
Pavelka | e Soungole -
Luckassen Frydek
| e = W
1. asistent 2. asistent

VYSLEDEK  navitéva rozhodgl
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