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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá analýzou image profesionálního fotbalového klubu 1. FC 

Slovácko, a.s. 

Teoretická část se zabývá problematikou firemní image, její analýzou a informacemi o mar-

ketingovém výzkumu. 

Praktická část vyhodnocuje image klubu na základě zpracovaného dotazníkového výzkumu 

vyplněného oslovenými respondenty. Dále byla praktická část doplněna o SWOT analýzu a 

sekundární data, které srovnávaly klub s konkurencí. 

V závěru práce je uvedeno několik návrhů a doporučení k dosažení lepších výsledků v ob-

lasti klubové image a spokojenosti zákazníků. 

 

Klíčová slova: image, firemní image, analýza image, image 1. FC Slovácko, marketing, mar-

keting sportovního 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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ÚVOD 

Tato bakalářská práce se zabývá problematikou spokojenosti obyvatel Uherského Hradiště 

a okolí s profesionálním fotbalovým klubem, který působí takřka v samém středu města 

Uherského Hradiště. Spokojenost obyvatel s klubem je znakem dobré image klubu, což se 

posléze odráží v návštěvnosti a na ní navázaným ziskem z prodeje vstupenek a reklamních 

předmětů. Pokud bude mít klub vysokou návštěvnost, bude také atraktivnějším pro potenci-

onální partnery, kteří sem tak budou vkládat své prostředky a klub bude mít lepší příležitost 

pro další rozvoj. Proto je nutné zjistit, zda fotbalový klub využívá dostatečně všech pro-

středků, které vytváří pozitivní image firmy. 

Cílem této práce je tedy analýza image fotbalového klubu pomocí obyvatel a fanoušků Uher-

ského Hradiště a blízkého okolí. Tato analýza pomůže odhalit nedostatky, jenž mají nega-

tivní vliv na klubovou image, což se dále odráží v klesající návštěvnosti. V souvislosti se 

získanými informacemi se pokusím navrhnout řešení pro zlepšení klubové image, což by 

v konečném součtu mělo vést k budoucímu opětovnému zvyšování počtu zákazníků či fa-

noušků a jejich vyšší spokojenosti s klubem a jím poskytovanými službami.  

Téma bakalářské práce bylo zvoleno na základě spolupráce sportovního klubu s autorem. 

Práce by měla objasnit skutečný názor na klub a jeho fungování. Práce by rovněž měla od-

halit nedostatky, které lidé pociťují a pomoct k jejich nápravě. 

Teoretická část bude shrnovat fakta týkající se problematiky firemní image a zásad marke-

tingového výzkumu. Od základních pojmů až po tvorbu a následnou analýzu dotazníků.  

Praktická část se bude zabývat marketingovým výzkumem fotbalového klubu. Na základě 

získaných výsledků budou hledána slabá místa, na která bude navrhnuto doporučení, aby se 

do budoucna eliminovaly. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING A IMAGE VE SLUŽBÁCH 

Pod pojmem marketing si spousta lidí představuje reklamu, případně má tento pojem spo-

jený s propagací zboží, služeb a podobně. Je definován velkým množstvím definic. 

Jedna z největších světových ikon současného marketingu Philip Kotler jej definoval takto: 

„Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují jednot-

livci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“ (Kotler, 

2007, s. 40) 

Podle Vaštíkové (2008, s.24), je marketing manažerským procesem, jenž zodpovídá za iden-

tifikování a uspokojování požadavků zákazníků při dosahování zisku. 

Základním pravidlem marketingu je zjistit, kdo je náš zákazník a znát jeho požadavky (No-

votný, 2010, s.119). 

Marketing má své kořeny někde hluboko ve starověku, nicméně s jeho novodobou podobou 

se setkáváme na přelomu 19. a 20. století. Za jednoho z novodobých průkopníků marketingu 

bývá označován Henry Ford – ikona amerického automobilového průmyslu. Sám Henry 

Ford se k marketingu vyjádřil těmito slovy: „Kdybych měl v kapse poslední dolar, utratil 

bych ho za reklamu.“ (Mulitlevel marketing, 2015) 

V jeho továrně jednu dobu také pracoval Tomáš Baťa, který se v USA mnoho naučil a poté 

aplikoval v praxi ve své malé firmě, ze které postupem času vybudoval mezinárodně uzná-

vaný podnik. Baťa byl již na svou dobu nesmírně moderně a revolučně smýšlející člověk, 

s jehož pracovními pozůstatky se setkáváme a pracujeme dodnes. Viz. Tzv. „Baťovi ceny“. 

Podařilo se mu v podstatě vybudovat soukromý stát ve státě. Celková image Baťových zá-

vodů byla ve skrze pozitivní. Ze Zlína – malé vesničky o několika stovkách obyvatel, se mu 

podařilo během několika desetiletí vybudovat moderní průmyslové impérium s několika de-

sítkami tisíc obyvatel, kterým zde nechyběly moderní nemocnice, školy a veškeré potřebné 

instituce. 

1.1 Cíle marketingu 

Marketing jako nástroj vhodný pro získání konkurenční výhody má 3 hlavní úkoly: 

- Identifikace potřeb zákazníka 

- Definování cílového trhu 

- Vytvoření a následné udržení zájmu o produkty nebo služby firmy 
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Ve sportovním marketingu se však zaměřujeme především na druhý a třetí úkol. Je nutné si 

uvědomit, že marketing je pomalý proces, ve kterém se snažíme potencionální klienty zařadit 

mezi své stálé klienty (Novotný, 2010, s. 119). 

1.2 Marketingový mix 4P 

„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá k 

úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může udělat, 

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

Marketingový mix 4P je metoda stanovení produktové strategie a produktového portfolia. 

Otcem myšlenky marketingového mixu byl Neil H. Borden, který vycházel z analogie s ko-

láčem v prášku (cake mix) a tvrdil, že výchozí prášek je vhodným základem pro upečení 

dobrého koláče. Je možné ho do jisté míry upravovat (sladit, ochucovat, …), ale není dobré 

to přehnat (např. přesladit). 

Na Niela Bordena navázal E. Jerome McCarthy, který koncipoval mix tak, jak ho známe 

dnes. Podle něj se marketingový mix podniku (resp. produktu) skládá ze čtyř složek (4P): 

 Produkt 

Produkt zahrnuje veškeré výrobky či služby, jež společnost na trhu nabízí.  

Fotbalový klub poskytuje převážně služby (pokud nepočítáme prodej zboží ve fanshopu = 

v našem případě zanedbatelná částka – ve světových klubech však zdroj ohromných příjmů). 

Samozřejmě čas od času se podaří vychovat a následně prodat nějakého hráče, nicméně nelze 

se bavit o nějakém pravidelném zisku a prodeji. Dá se mluvit o úspěchu, pokud se podaří 

z vycházejícího ročníku začlenit 1-2 hráče do A – týmu mužstva, který hraje nejvyšší soutěž. 

 Cena 

Cena = částka, kterou zákazník zaplatí za produkt 

Cena by se měla odvíjet jednak od místa, ve kterém dochází k nabídce služby (vstupenka 

v Praze stojí více než na maloměstě – v Praze je rovněž dlouhodobě nejvyšší průměrná mzda 

z celé ČR), a jednak od nabízené kvality služby (klub, který hraje o nejvyšší příčky tabulky, 

předvádí lepší – pohlednější hru, častěji vítězí, má ve svém týmu hvězdné hráče = celebrity 

=> vyšší vstupné). 
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Na straně druhé je však cena často nadsazena a neodpovídá nabízeným službám (servis při 

utkání, čistota stadionu, doplňkové služby atd.). Toto je několik z mnoha důvodů, proč je 

nutné přistoupit k tvorbě cen v rozumném poměru tak, aby měl zákazník pocit, že za danou 

částku získá adekvátní službu. Jen minimum lidí by utratilo za vstupenku na fotbal pět set 

korun za tým, který je umístěný na posledních příčkách tabulky, hraje na zchátralém stadionu 

a vyhraje 1x za půl roku. 

Nicméně cena by však neměla být ani příliš nízká, neboť ani nízká cena není zárukou vysoké 

návštěvnosti. 

Před zvolením konkrétní částky je tedy třeba zanalyzovat co nejvíce faktorů (ceny konku-

rence, kvalita nabízených služeb, poptávka ze strany obyvatel atd.) a na jejich základě na-

vrhnout částku. V případě sportovních klubů by měl být kladen důraz na prodej co největšího 

množství permanentních vstupenek, neboť právě ty zaručují pravidelnou účast fanoušků, od 

čehož se také odvíjí konzumace zboží z občerstvení a nákupy suvenýrů. Zákazník, který jde 

na utkání pouze párkrát do roka (např. na utkání s úřadujícím mistrem ligy) je naopak pro 

klub nezajímavý a v takovýto moment by tedy měla být cena nadsazena a měl by být zřetelně 

zvýhodněn zákazník s permanentkou, neboť ten je pro klub daleko důležitější. 

V souvislosti s permanentními vstupenkami se pak lze bavit také o určitých benefitech for-

mou odměn, jako jsou například slevy na nákup suvenýrů, slevy na venkovní výjezdy a po-

dobně. 

 Komunikační politika 

Komunikační politika má za úkol informovat o přednostech produktu a přesvědčit zákaz-

níka, aby koupil produkt za danou cenu. 

Komunikace ve službách má obrovskou moc. Ve sportovním klubu ještě větší, a proto je 

nutné komunikovat správně. Mělo by pravidelně docházek k pořádání tiskových zpráv se 

sdělením aktuálního dění v klubu, neměly by chybět plány a výhledy do budoucna, zhodno-

cení uplynulého období a rovněž je potřeba komunikovat i k obchodním partnerům. Podě-

kovat za podporu atd. Komunikovaná data by měla vycházet ze skutečnosti, aby nedocházelo 

ke klamání spotřebitele a tím pádem negativním postojům ze strany klientů. 

 Distribuční politika 

Distribuční politika se zabývá distribucí (nabídkou) produktu zákazníkům. 
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Distribuční politika ve sportu (ve službách) by se měla týkat zejména prostředí, kde bude 

nabízena. V případě kultury se tedy může jednat jednak o místo uskutečnění, ale rovněž i 

čas, tak aby došlo k pokud možno optimální variantě pro největší skupinu zákazníků. 

1.3 Marketingový mix 4C 

Marketingový mix tvoří soubor taktických nástrojů, jenž pomáhají dosahovat silných pozic 

na cílových trzích. Nutno však dodat, že 4P představují pohled prodávajícího. Z pohledu 

zákazníka však musí každý marketingový nástroj pro něj přinášet určitou výhodu. Z tohoto 

důvodu bylo navrženo, aby společnosti čtyři složky marketingového mixu 4P vnímaly jako 

čtyři složky na straně zákazníka, tedy 4C. 

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

 

4P 4C 

Product (Produkt) Customer need and wants (Potřeby a přání zákazníka) 

Price (Cena) Cost (Náklady na straně zákazníka) 

Place (Distribuce) Convenience (Dostupnost) 

Promotion (Komunikace) Communication (Komunikace) 

 

V praxi se marketingový mix 4C používá jako náhrada nebo častěji jako doplněk k marke-

tingovému mixu 4P. Podle Kotlera je potřeba na klasický model 4P nahlížet z pohledu ku-

pujícího a nikoliv prodávajícího. 

1.4 Marketing služeb 

V marketingu se na služby nahlíží jako na činnost, kterou prodejce nabízí potencionálnímu 

zákazníkovi. Na rozdíl od zboží, kdy nabízíme konkrétní výrobek. 

„Služby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné činnosti, které poskytují 

uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku nebo jiné služby. Pro-

dukce služeb může, ale nemusí vyžadovat užití hmotného zboží. Je-li však toto užití nutné, 

nedochází k transferu vlastnictví tohoto hmotného zboží.“ (Vaštíková, 2008, s. 16) 
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 Marketingové prostředí 

Marketingové prostředí je takové prostředí, v němž se odehrávají veškeré marketingové ak-

tivity. Patří sem veškeré procesy, které mají vliv na firmu a její fungování. 

„Proměnlivost prostředí přináší změny. Tyto změny mohou na firmu působit negativně, ale 

často i pozitivně. Změny mohou nastat rychle nebo pomalu. Pomalé změny můžeme předví-

dat, u nárazových změn je to složitější“ (Kozel, 2006, s. 15) 

Mikroprostředí – bližší síly společnosti, které ovlivňují schopnost sloužit zákazníkům, 

jedná se o společnost, zákaznické trhy, konkurence a veřejnost, které společně vytváří sys-

tém poskytování hodnoty firmy. 

Makroprostředí – širší společenské síly, jež mají vliv na celé mikroprostředí, demogra-

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

 

1.5 Marketing ve sportu 

Obchod se sportem je relativně mladou záležitostí, vždyť ještě před několika desítkami let 

byl sport jen další činností při zaměstnání, ve které se zdaleka netočily takové peníze jako 

v dnešní době. Lze tedy říci, že za rozvojem a profesionalizací sportu stojí z velké části právě 

marketing ve sportu, díky kterému do něj proudí obrovské prostředky a to ať už ve formě 

financí nebo různých produktů a doplňkových služeb. 

V časovém horizontu šesti let vzrostly investice do sponzoringu sportu o 67 %. Jako příklad 

si vezmeme nejsledovanější sportovní událost roku Americký Super Bowl. Cena za půl mi-

nutový reklamní spot dosahuje astronomické částky. Je to tolik, jako polovina ročního roz-

počtu na marketing firmy Ford pro české zastoupení, což je asi 2,5 milionu amerických do-

larů. V  celkového hlediska trhu jsou  marketingové investice do sportu nejvíce zastoupené.  

(Novotný, 2010, s. 117) 

 Sponzoring 

Ve sportovním marketingu se často setkáváme se slovem „sponzoring“, které si spousta 

dotázaných spojuje s finanční podporou. Tuto formu podpory bychom mohli definovat jako 

„dar“, avšak rozdíl mezi sponzoringem a darem je ten, že v případě daru, dárce neočekává 

žádnou protihodnotu. Zatímco sponzoring se vyznačuje oboustranou spoluprácí.  
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Sponzoring je tedy obchodní vztah, mezi poskytovatelem prostředků a sportovní akcí či 

organizací, která na oplátku nabízí poskytovateli práva, jež lze využít ke komerční výhodě. 

(Novotný, 2010, s.116) 

Význam a uplatňování marketingu v oblasti sportu během posledních let je evidentní a jeho 

projevy ve sportovním prostředí jsou stále výraznější. 

Samotné sportovní organizace se marketingem zabývají velmi výrazně a to právě proto, že 

se jedná o získávání finančních prostředků pro jejich samotný provoz.                                    

(Čáslavová, 2003, s. 97) 

Obchodní společnosti i neziskové organizace si tak začínají uvědomovat, že zákazníci mo-

hou výrazně přispět k pozitivnímu rozvoji jejich sportovní organizace či obchodní organi-

zace ve sportu. 

 Merchandising 

Merchandising je poměrně mladá, obchodně marketingová aktivita. Zabývá se především 

prodejem maloobchodního zboží. V posledních letech se tento obor dynamicky rozvíjí a 

stává se důležitou součástí obchodní a marketingové politiky firem. V oblasti sportu má 

merchandising významnou úlohu a je zdroj obrovských příjmů, které plynou z prodeje před-

mětů vztahujících se k danému sportu. (Global marketing, 2015) 

 Sportovní marketing v Česku 

Pokud se zaměříme na nejlepší fotbalové kluby České republiky, jejichž rozpočet se pohy-

buje někde na hranici mezi 200 až 300 miliony korun, tak roční rozpočet přidělený na oddě-

lení marketingu nepřekročí hranici 2 až 3 milionů korun. To se rovná asi 1% z celkového 

rozpočtu. A to se stále pohybujeme maximálně u 2 – 3 předních klubů. U ostatních to bude 

ještě méně. V sezóně 2013/2014 činil průměrný rozpočet na jeden fotbalový klub, který hrál 

nejvyšší fotbalovou soutěž, necelých 80 milionů korun. Pokud bychom brali v potaz, že na 

marketing vyčlení kluby opět 1% z celkového rozpočtu, tak se dostáváme k hodnotě asi 800 

tisíc korun. Smutné je, že často rozpočet na marketing nedosahuje ani takovéto hodnoty. 

Vedení klubů si neuvědomuje nebo nechce uvědomit, že hlavním úkolem marketingu ve 

sportovních klubech je budování vztahu mezi klubem a fanoušky, dále pak prezentování 

klubu na veřejnost a ke sponzorům.  
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Dělat sportovní marketing v Česku tak není vůbec snadné, nicméně má to smysl. Jakákoliv 

marketingová aktivita je pod drobnohledem těch nejzasvěcenějších – fanoušků, kteří jsou 

schopni dát velmi rychle najevo svůj názor, jenž může být často velmi nekompromisní.  

 Práce za odměnu 

Spousta lidí, kteří pracují v marketingu, o něm v podstatě nic neví, ačkoliv si to možná ani 

neuvědomují. Často jsou tyto pracovní (manažerské) pozice obsazovány bývalými hráči, 

kterým se snaží klub odvděčit za svou oddanost. Tato doba se naštěstí s postupem času po-

malu mění a na tyto odborné pozice jsou dosazování lidé, kteří s marketingem již mají zku-

šenosti, nicméně čas od času se můžeme dočíst o případech, kdy klub zaměstnal jednoho ze 

slavných, bývalých hráčů na některém z manažerských postů. (Sportbiz, 2015) 

 

1.6 Image a firemní identita 

Co je to vlastně image? Je to slovo, které slýcháme velmi často v různých oblastech. 

Zajímavě ji vyjadřuje tato definice: „Image je mentální obraz, který si vytváří nějaký subjekt 

o okolní realitě. Mentální obraz zahrnuje soubor představ, názorů, očekávání a poznatků 

spojených s určitým jevem, osobou, organizací, resp. jakýmkoli dalším objektem.“        

(Nový, Surynek 2006, s. 180) 

Pod pojmem firemní identita (alias CI – corporate identity), lze najít celou řadu definic. 

Často se můžeme setkat s vyjádřením, že CI = vizuální identita. Dochází tak k záměně s cor-

porate designem, který je však pouze její podčástí. Lze tedy říci, že firemní identita je stra-

tegicky naplánovaný koncept vnitřní struktury, fungování a vnější prezentace podniku v trž-

ním prostředí.  

Firemní identita má opět své kořeny hluboko v minulosti. Například když proti sobě bojo-

valy dva znepřátelené kmeny, tak každý z kmenů měl například zbraně nebo štíty apod. 

opatřeny různými znaky, barvami atd. Později se setkáváme s Heraldickými znaky, umístě-

nými na hradebních zdech, jak zmiňuje Vysekalová, Mikeš (2009, s. 15) 

 Logo jako součást značky 

Kvalitní firemní logo musí splňovat spoustu požadavků. Jedná se o jakýsi symbol, který 

slouží k okamžité identifikaci subjektu a je důležitým prvkem pro všechny komunikační 
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aktivity. Firemní logo by mělo být jednoduché, snadno zapamatovatelné, použitelné na růz-

ných materiálech, mělo by vyjadřovat činnost firmy, ale hlavně by mělo být jedinečné, aby 

se pokud možno nepodobalo žádnému jinému. S logem se opět setkáváme již v dávné histo-

rii, kdy mnozí řemeslníci označovali své výrobky jakousi svojí značkou, kterou dnes ozna-

čujeme za logo.  

V dnešní době je logo nepostradatelnou součástí značky a lze si jen stěží představit, že by 

firma neměla své logo, které je zároveň její základní prezentací. Loga dnes mají takřka 

všechny instituce, ať už se jedná o léčebná zařízení (nemocnice, lékárny, lázně, …), či úřední 

instituce, školy apod. (Vysekalová, 2009, s. 49) 

Logo by tedy mělo být nějakým způsobem provázáno se značkou či subjektem, ke kterému 

se vztahuje. Asi stěží bychom se například u loga základní školy smiřovali například s logem 

smrti nebo něčeho, co se školou zcela vůbec nesouvisí.  

Vezmeme na ukázku americkou oděvní značku Nike. Její logo zná téměř každý na světe. 

Často je lidmi označováno za jakousi fajfku, nicméně logo znázorňuje jedno z křídel myto-

logické bohyně Niké – bohyně vítězství. Čímž se dostáváme do spojitosti sport => vítězství. 

Dále se setkáváme často s obecními či městskými logy. U obecních znaků a erbů se setká-

váme s obrazci, které jsou nejčastěji k danému místu specifické. Pokud se vesnice nachází 

v oblasti, kde se pěstuje vinná réva, zpravidla je tento symbol také součástí loga vesnice. 

Nemusí se jednat jen o plodiny, ale můžeme také nalézt náznaky krajiny (kopce, hory). 

Obrázek 1 - Logo jako součást značky (Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 49) 
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1.7 Analýza image 

Analýza image je nástroj, který nám zjistí, jaké skupiny naší veřejnosti image akceptují a 

jaké ji nevnímají nebo ji považují za nevhodný. Tímto lze určit pozici naší image a definovat 

její silné a slabé stránky. (Svoboda, 2009, s. 70) 

Většina důvodů pro analýzu vyplívá z podstaty image a z jeho charakteristiky jako zobecně-

lého a zjednodušeného symbolu. Analýza se provádí jak za účelem diagnózy problému, tak 

i jeho terapie. Analýza by měla probíhat v pravidelných intervalech tak, aby firma měla 

k dispozici srovnatelná data, které umožní včas reagovat na nové skutečnosti. 

Image je sociálně podmíněna a liší se u různých cílových skupin. 

Analýzu image tvoří tři základní kroky 

• Afektivní (emoční) komponent: hodnocení daného objektu na základě pocitů 

• Kognitivní (poznávací) komponent: subjektivní vědomosti o daném objektu 

• Konativní komponent: aktivita, která je spojená s konkrétním objektem            

(Vysekalová, 2009, s. 131) 

 Kdy provádět analýzu image 

• Firma vykazuje horší výsledky, než se očekávalo a empirická data neobsahují vy-

světlení, proč nebyly plánované výsledky dosaženy 

• Objevení nové konkurence na trhu a kdy je potřeba objasnit pozici firmy nebo značky 

v nově naskytnutých podmínkách, případně na ně reagovat a doporučit strategii cho-

vání  

• Firma otevírá novou pobočku nebo zavádí novou značku a je nutné najít odpovídající 

tržní mezeru, případně doporučit odpovídající strategii 

 Přínosy analýzy image 

Analýza image je složitý proces. Ať už se bavíme o firmě, produktu nebo značce. Aby byla 

analýza provedena správně, je nutné zjistit proměnné, jež působí na tvorbu image konkrét-

ního subjektu a poté je popsat a definovat. Analýza image tedy přináší výsledky – názory, 

z nichž posléze vznikají strategie, které mají za úkol vytvářet image v co nejpozitivnějším 

světle. Význam image si postupně začíná uvědomovat celá řada měst i obcí. (Vysekalová, 

Mikeš, s. 131) 
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2 MARKETINGOVÝ VÝZKUM A JEHO METODY 

Marketingový výzkum je systematický proces, který slouží k získávání informací, jenž v pří-

padě dodržení určitých zásad mají vysokou vypovídací schopnost. 

Výzkumy jsou vyhodnocovány vědeckými metodami z různých oblastí (statistika, psycho-

logie, sociologie atd.). (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011, s. 12-14) 

2.1 Význam marketingového výzkumu 

Význam marketingového výzkumu spočívá ve specifikaci, shromažďování, analýze a inter-

pretaci informací, jenž slouží jako podklad pro budoucí rozhodování v procesu marketingo-

vého řízení. Jeho cílem je získávání relevantní data, která poslouží pro rozhodování podniku 

na různých úrovních řízení. Tato data jsou ve většině případů zaměřena na konkrétní proble-

matiku a její následné řešení. [5] http://managment-marketing.studentske.eu/2010/09/11-za-

klady-marketingu-marketingove.html 

2.2 Zdroje informací 

Informace představují uspořádaná data, která lze koupit v podobě studií nebo je zpravidla 

najdeme ve formě výstupních tabulek či grafů. Z těchto informací lze dospět k pochopení 

souvislostí, které manažerům umožňují reagovat na vývoj v převážně strategické rovině. 

Obecně platí, že bez informací nelze být úspěšný, zároveň však platí, že příliš mnoho infor-

mací vede ke snížení rozhodovací schopnosti. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011, s. 50) 

Zdroje informací, dělíme na dvě kategorie: 

1. Primární data  

2. Sekundární data. 

 Sekundární data 

Sekundární data jsou taková, která byla shromážděna k jinému účelu, nebo jsou již někde 

použita. 

Vždy je potřeba nejprve ověřit, zda jsou k dispozici sekundární data, teprve poté přikročíme 

k hledání primárních dat, jelikož finanční i časová náročnost k získání jedněch nebo druhých 

dat a informací je zcela odlišná. (Kozel, Mynářová, Svobodová, 2011, s. 53) 
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 Primární data 

Primární data jsou taková, která jsou shromážděna nově pro specifický účel. Většina marke-

tingových výzkumů obsahuje sběr některých primárních dat. (Kotler, 2007, s. 143)  

2.3 Metody marketingového výzkumu 

Na úvod každého výzkumu, je potřeba si upřesnit cíle marketingového výzkumu. Na základě 

stanovených cílů je pak stanovena metoda výzkumu. 

Máme tyto druhy výzkumů: 

• Primární výzkum 

- Kvantitativní 

- Kvalitativní 

• Sekundární výzkum 

 Primární výzkum 

Primární výzkum je založen na práci v terénu, při kterém dochází k přímému kontaktu s po-

tencionálními zákazníky.  

Kvantitativní výzkum zkoumá rozsáhlejší soubory stovek i tisíců respondentů. Jsou finančně 

i časově náročnější, ale přinášejí reprezentativnější výsledky v číselné podobě. 

Kvalitativní výzkum je na rozdíl od kvantitativního výzkumu rychlejší a méně nákladný. Má 

ale výrazná omezení, protože počet respondentů je velmi malý a tudíž výsledky nelze zo-

becnit na celou populaci. Tento druh výzkumu je vhodný především pro seznámení s danou 

problematikou. Nicméně ani jeden z postupů nelze upřednostňovat, jelikož oba nabízejí svůj 

pohled na zkoumanou problematiku. V praxi často dochází k jejich kombinaci. (Foret, Stáv-

ková, 2003, s. 16) 

Primární výzkum se skládá z několika technik: 

1. Pozorování – pozorování určitých osobo, jejich chování, jednání atd. 

nejjednodušší, nejlevnější 

2. Dotazování – rozhovor s předem stanovenou kostrou, může být osobní formou, 

kdy se vybírají respondenti dle požadavků  
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Telefonickou formou – je třeba získat (nejčastěji koupit pokud nemáme vlastní) 

databázi s kontakty. V dnešní době je spousta lidí na telefonní dotazování „aler-

gická“. 

Zasílání dotazníků – může být tištěnou i elektronickou formou. Je potřeba při-

pravit kvalitní a úhledný dotazník. Opět je potřeba databáze kontaktů. Nevýho-

dou je nízká návratnost – tu lze zvýšit nabídkou odměny za odeslání vyplněného 

formuláře. 

 

3. Experiment – např. mystery shopping, jedná se o jakýsi fiktivní nákup, kdy fik-

tivní zákazník zkoumá prodejce, případně konkrétní produkt, pokládá otázky a 

snaží se odhalit případné problémy a nedostatky. 

Výhodou jsou relativně nízké náklady, lze reagovat dle potřeby a chování pro-

dejce, lze se zaměřit na konkrétní věc či problematiku, o kterou nám jde, nicméně 

ne vždy mystery shopper odhalí problém. 

 Sekundární výzkum 

Pojmem sekundární výzkum si můžeme představit rozbor veřejně dostupných dat, která jsou 

volně k dispozici v různé formě. Může to být denní tisk, publikace Českého statistického 

úřadu (sčítání lidu, domů atd.), data z veřejných výzkumů, internetové zdroje (články, dis-

kuze apod.). Jsou to informace, které byly získány k jinému účelu, než je ten náš. 

Výhodou je, že sekundární údaje lze získat velmi rychle (internet) a s použitím minimálních 

nákladů – prohledávání on line databází. Sekundární zdroje navíc mohou poskytnout údaje, 

které jedna společnost nezíská, protože jsou nedostupné nebo příliš nákladné. 

Potřebné informace však často nemusí existovat nebo neobsahují veškerá data, která potře-

bujeme. Často je také nutno vzít v úvahu, zda jsou data relevantní, přesná, aktuální a ne-

stranná.  

Sekundární výzkum a data však poskytují relativně dobrý výchozí bod a pomáhají definovat 

problémy a cíle výzkumu. 

Ve většině případů je však potřeba kombinovat jak sekundární, tak primární data, což zmi-

ňuje i Kotler (2007, s. 409). 
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3 METODIKA PRÁCE 

Nejznámější a také nejpoužívanější metodou pro získání informací o zkoumaném objektu je 

dotazování. Sběr dat spočívá v hledání konkrétních odpovědí na předem stanovené – poža-

dované otázky. Můžeme takto získat informace o znalostech, názorech, spokojenosti atd. 

Hlavní výhody této metody jsou především nízké náklady (pokud je výzkum prováděn své-

pomocí a není zadán profesionální agentuře) a jednoduchost, široký okruh využití, dále pak 

snadné zpracování získaných dat a jejich následné další využití. 

Nevýhodou tohoto šetření je možnost poskytnout nepravdivé informace, v poslední době 

rovněž neochota účastnit se vyplňování dotazníků, či odpovídat na položené otázky. Mnohdy 

také dochází k umístění zcela nevhodných otázek, které mohou respondenty odradit či do-

konce rozhněvat. 

3.1 Identifikace problému 

Zkoumaný sportovní klub se řadí mezi ty mladší ze současných zástupců v nejvyšší fotba-

lové soutěže v naší republice. I přes to, se podařilo v minulých letech přilákat na místní 

stadion solidní počet věrných fanoušků. Vzhledem k počtu obyvatel města (cca 25 000) se 

jedná o jednu z nejvyšších návštěvností v ČR. Nicméně v posledních několika sezónách 

začíná docházet k citelnému poklesu této návštěvnosti, což se odráží mimo jiné také na pří-

jmech do klubové pokladny. Zároveň se klubu dlouhodobě nedaří získat významné finanční 

či jiné regionální partnery (sponzory), kteří by se výrazněji podíleli na jeho chodu a pomohli 

tak k jeho růstu mezi republikovou elitu. 

3.2 Současná situace 

V uplynulých letech se žádný podobný výzkum, který by se zabýval problematikou marke-

tingových aktivit klubu, bohužel nekonal. Klub tak v podstatě nemá žádná oficiální data, 

která by se týkala názoru veřejnosti, a bez kterých nelze pracovat na dlouhodobé koncepci 

marketingového oddělení při budování image značky. 

Průběžně se konají celorepublikové porovnávací soutěže (stylem kdo má více fanoušku, kdo 

má nejlepší fanoušky, stadion atd.), které probíhají na webových stránkách sportovních ser-

verů, případně vznikají na sociálních sítích. Nicméně tyto data nelze považovat za relevantní, 

jelikož kluby, které sídlí ve velkých městech, mají logicky početnější základny skalních fa-

noušků, kteří v těchto anketách figurují, ačkoliv mnohdy se sami osobně fandění neúčastní. 
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Navíc těchto výzkumů se v převážné většině účastní pouze fanoušci tohoto druhu sportu a 

chybí tak názor i širší veřejnosti. 

3.3 Cíl výzkumu 

Cílem marketingového výzkumu v klubu 1. FC Slovácko, a.s., je analýza image klubu mezi 

obyvateli Uherského Hradiště a přilehlého okolí (v rámci převážně Zlínského kraje). Pro 

budování dlouhodobě pozitivní image mezi veřejností a fanoušky je nutné znát názor oby-

vatel na klub samotný a jejich pohled na současný stav. Zjistit, jaké služby lidé postrádají, 

čeho se týká kritika a jaké jsou možnosti do budoucna. 

 Výzkumná otázka 

Otázka číslo 1 

Jak lidé vnímají působení klubu ve městě? 

 

Otázka číslo 2 

Jsou lidé spokojeni s komunikací klubu směrem k veřejnosti? 

 

Otázka číslo 3 

Přivítali by obyvatelé Uherského Hradiště a jeho okolí širší nabídku služeb od klubu? 

3.4 Účel výzkumu 

Hlavním účelem výzkumu je odpovědět na otázku jakou image má profesionální fotbalový 

klub 1. FC Slovácko, a.s. Na základě zjištěných výsledků bude vypracována analýza, která 

bude definovat nedostatky, pro které bude zpracována řada doporučení pro eliminaci nežá-

doucích prvků a následné budování lepšího jména ve městě, v kraji, případně celé republice. 

3.5 Realizace a náklady na výzkum 

Jelikož je průzkum realizován svépomocí (bez využití komerční agentury), budou i jeho ná-

klady zcela minimální. Odhadem by neměl výzkum stát více než 1000Kč (náklady na vytiš-

tění formulářů, náklady na brigádnice, které budou sbírat data). 
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Výzkum bude spuštěn v průběhu měsíce února a ukončen bude dle odhadů nejpozději na 

konci března (v závislosti na počasí a ochotě respondentů účastnit se průzkumu). 

Výzkum by bylo možno realizovat i s využitím profesionálních firem, nicméně náklady zde 

by byly zcela mimo možnosti. Konkrétní částku nelze říci, jelikož by bylo potřeba kontak-

tovat několik firem, které se zabývají danou problematikou a nechat si udělat cenovou kal-

kulaci nákladů. 

3.6 Sběr dat 

Sběr dat bude probíhat jak skrze tištěnou formu dotazníků, tak i elektronickou verzí skrze 

portálů www.vyplnto.cz a Google docs. Dotazník záměrně nebude umístěn na oficiálních 

webových stránkách klubu. To proto, aby došlo k objektivnímu názoru populace a nikoliv 

pouze fanoušku, kteří tvoří velkou část návštěvníků oficiálních stránek. Navíc jejich názor 

se odvíjí od aktuální situace klubu a aktuálních výsledku, hrozí zde tedy větší riziko zkreslení 

dat a následná ztráta objektivity.  Tištěná forma bude šířena v ulicích města Uherského Hra-

diště. Elektronická forma pak bude šířena zejména prostřednictvím emailu a sociálních sítí. 

 Respondenti 

Respondenty budou převážně obyvatelé Uherského Hradiště a přilehlého okolí. Nebude za-

měřen konkrétně na fanoušky klubu (dotazník nebude umístěn na oficiálním webu klubu). 

Průzkum rovněž nebude cílen na konkrétní pohlaví ani věkovou skupinu obyvatel, jelikož 

jde o obecný názor na klub a jeho image. Pro tuto práci je potřeba získat data alespoň 300 

respondentů. 

 

3.7 SWOT analýza 

Jedná se o metodu analýzy, která se používá především v marketingu.  Pomocí SWOT ana-

lýzy lze zjistit problém, případně nové příležitosti. Správně provedená analýza nám tak může 

být výhodou v boji proti konkurenci. SWOT analýzu je dobré provádět v pravidelných in-

tervalech, aby bylo možné pružně reagovat na nastalou situaci.  

S – Strenghts, neboli silné stránky zkoumané společnosti 

Např. přední pozice na trhu či v žebříčku, silné finanční zázemí 

W – Weaknesses, neboli slabé stránky zkoumané společnosti 
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Špatně cílená reklama, nevhodně zvolená poloha, nezkušený management 

O – Opportunities, neboli příležitosti 

Hospodářské klima, demografické změny, trh, technologie 

T – Threats, neboli hrozby 

Konkurenční aktivita, politika, tlak ze strany distribučních kanálů, demografické změny 

Silné a slabé stránky SWOT analýzy nezahrnují všechny charakteristické rysy obchodní spo-

lečnosti, ale jen ty, jež jsou vázány ke kritickým faktorům úspěchu. 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PROFIL KLUBU 1. FC SLOVÁCKO, A.S. 

Jedná se o moderní regionální fotbalový klub s vyhlášenou fotbalovou akademií mládeže. 

Klub hraje nejvyšší fotbalovou soutěž naší republiky – SYNOT ligu.  

Klub sídlí v Uherském Hradišti. Vznikl 1. července roku 2000 jako 1. FC Synot. Vzniku 

předcházelo sloučení dvou odvěkých rivalů, a to FC Synot Slovácká Slavia Uherské Hradiště 

a 1. FC Synot Staré Město. 

Klub v dnešní době zajištuje provoz fotbalových týmů ve všech věkových kategoriích a to 

jak mužských tak ženských týmů, od předškolního věku po muže a ženy, které hrají nejvyšší 

soutěže. 

4.1 Historie fotbalu v Uherském Hradišti 

Fotbalové počátky v Uherském Hradišti se datují na konec 19. století, přesněji řečeno roku 

1894. Hned na začátku nového století začal klub vystupovat pod jménem ČFK Uherské Hra-

diště (Český fotbalový klub Uherské Hradiště). V průběhu století klub vystřídal postupně 

několik názvů. Z nichž nejvýraznějším písmem se zapsal název FC TIC Slovácká Slávia 

Uherské Hradiště, který vznikl v roce 1993. Ihned v následujícím roce (1994) se klubu po-

dařilo postoupit do 2. nejvyšší fotbalové ligy, kterou ihned v první sezóně vyhrál a zazna-

menal tak historický úspěch v podobě postupu mezi fotbalovou elitu České republiky. Bo-

hužel, klub se postupem času dostal do finančních potíží a tak v prvním roce končí v lize na 

posledním místě a padá z 1. ligy. Do klubu přichází v roce 1995 nový partner – společnost 

JOKO, nicméně ani té se nepodaří klub finančně stabilizovat a klub se tak propadá až do 

divize. V roce 1997 zasáhly Uherské Hradiště ničivé povodně, které zničily i fotbalový sta-

dion se zázemím. Poté do Uherského Hradiště přichází rodina Valentů se svou firmou 

SYNOT (zkratka synové a otec) a klub se tak naposledy přejmenovává na FC SYNOT Slo-

vácká Slávia Uherské Hradiště. 

4.2 Historie fotbalu ve Starém Městě  

Fotbalový klub ve Starém Městě byl založen v roce 1927 jako SK Staré Město. Klub se 

takřka po celou svou existenci pohyboval v krajských soutěžích a nedosáhl žádných výraz-

nějších úspěchů. Na začátku 90. let se do fotbalu ve Starém Městě začíná angažovat firma 
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SYNOT a klub poté mění název na FC SYNOT Staré Město, pod kterým v roce 1997 postu-

puje do 2. nejvyšší fotbalové ligy. V roce 2000 klub postupuje do nejvyšší fotbalové soutěže 

a zároveň v této době dochází ke spojení dvou odvěkých rivalů z obou stran řeky Moravy. 

4.3 Novodobá – společná historie 

Klub 1. FC Synot měl hned od začátku svého působení v nejvyšší fotbalové soutěži vysoké 

ambice. V roce 2003 klub otevřel nový a velmi moderní stadion (Městský fotbalový stadion 

Miroslava Valenty) s kapacitou 8 121 míst. Vyrostl na místě původního stadionu v Uher-

ském Hradišti (zničeného povodní v roce 1997) a zároveň nahradil stávající stadion Širůch 

v sousedním Starém Městě, který již nevyhovoval nejnovějším standardům a normám a měl 

se poté stát tréninkovým centrem pro mládež. 

Hned v následující sezóně 2003/2004 byl klub jedním z obviněných v rozsáhlé korupční 

aféře a na základě toho obvinění došlo k odchodu majitelů firmy Synot z fotbalu.  

Na přelomu let 2004/2005 došlo k přejmenování klubu a s tím i ke změně klubového znaku, 

který je nyní zbarven do regionálních modro – bílých barev, které jsou právě pro oblast Slo-

vácka typické (viz. tzv. Slovácké búdy – bílé stavení s modře nabarveným soklem). 

 

 

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

 

V souvislosti s již zmíněnou korupční kauzou byl klub fotbalovým svazem v příští sezóně 

potrestán a bylo klubu odečteno 12 soutěžních bodů. I přes tento handicap se klubu podařilo 

v nejvyšší soutěži v následující sezóně udržet. Nicméně klub začíná být zmítán finančními 

problémy (klub byl v této době zakoupen novou společností, kterou zastupoval Mgr. Řezník 

– který byl po několika měsících veřejností tvrdě kritizován za svou činnost v klubu). 

V tomto období klub postihuje temná doba, ve které jsou ve velké míře rozprodáváni hráči, 

a klub bojuje o záchranu v nejvyšší soutěži. Když pak finančními problémy zmítaný klub 
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v sezóně 2006/2007 padá z nejvyšší soutěže, vypadá to na konec profesionálního fotbalu ve 

městě.  

Naštěstí v roce 2007 klub opět mění majitele. Novým majitelem se stává JUDr. Ing. Zdeněk 

Zemek a jeho Z – Group holding, (vlastní autobusovou dopravu v několika městech, anga-

žuje se v hutním průmyslu, v lázeňství atd.) který se prezentuje jako místní patriot (rodák 

z nedalekého Vlčnova), jenž hodlá klub zachránit a časem pozvednout. Klub se v následují-

cích letech snaží urovnat své závazky z minulosti a v roce 2009 zakoupil licenci na 1. ligu 

od Čáslavi, která se stala vítězem druhé ligy, což jí zajistilo postup do nejvyšší soutěže, o 

kterou však z finančních i technických důvodů neměla zájem. Po dvou sezonách ve 2. lize 

se tak vrací mezi nejvyšší fotbalovou elitu v republice, ve které vystupuje do dnes.  

4.4 Současnost 

V současné době klub patří mezi nejlepší moravské celky (v uplynulé sezóně 2013/2014 

skončil klub na 6 místě – jakožto nejlepší moravský celek) a pravidelně se umisťuje v horní 

polovině tabulky. I přes výsledkově úspěšné poslední roky se klub potýká s nepříjemným 

trendem, kdy dochází k úbytku diváků v tribunách stadionu a to i přes to, že v celém Zlín-

ském kraji nemá v nejvyšší fotbalové soutěži konkurenta.  

Klub 1. FC Slovácko, a.s. je rovněž zřizovatelem fotbalové akademie mládeže, která vycho-

vala již spoustu talentů i reprezentantů a patří v naší republice mezi vyhlášené. V posledních 

sezónách, se čím dál více mladých odchovanců prosazuje v A – týmu, který hraje právě 

nejvyšší soutěž. Toto je skvělým příkladem mladým, případně začínajícím fotbalistům, že i 

oni si jednou mohou splnit svůj sen a stát se profesionálním fotbalistou. 

 

Obrázek 3 – Městský fotbalový stadion Miroslava Valenty (soukromé foto, 2015) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 30 

 

4.5 Blízká budoucnost 

 Mistrovství Evropy U21 

V polovině roku 2014 byla započata nová rekonstrukce městského fotbalového stadionu Mi-

roslava Valenty. Díky této rekonstrukci dostane stadion nový kabát a zároveň bude plnit 

nejnovější směrnice evropského fotbalu (UEFA – unie evropských fotbalových asociací). 

Hlavním důvodem pro rekonstrukci však bylo zvolení zdejšího stadionu, jako jednoho ze tří 

v republice, na kterém se v červnu 2015 odehraje Mistrovství Evropy ve fotbale, hráčů do 

21 let (spolu se stadionem v Olomouci a v Praze). Jedná se v současné době o nejprestižnější 

mezinárodní (evropský) fotbalový turnaj, jaký kdy Česká republika hostila. Pro samotné 

Uherské Hradiště se jedná o obrovskou a prestižní akci, která nabízí možnost, jak se zvidi-

telnit v tuzemsku, tak i za našimi hranicemi. Celkový rozpočet na tuto rekonstrukci se pohy-

buje kolem sta milionu korun, přičemž část byla uvolněna z rozpočtu města Uherského Hra-

diště, část dal klub a zbylá většina je ze státních dotací. (deník.cz, 2014) 

 Klubové ambice 

Také samotný klub si dává nové cíle. Mezi ty nejodvážnější patří touha hrát evropské poháry 

(Liga mistrů, Evropská liga). Jedná se o celoroční evropské soutěže, ve kterých se střetávají 

nejlepší celky všech evropských států. V těchto zápasech se hraje jednak o mezinárodní 

prestiž a v neposlední řadě také o obrovské peníze, které plynou jak z vysílacích práv, tak i 

ze sponzoringu. Tyto zápasy sledují miliony diváků po celé Evropě i mimo ni. Cesta k těmto 

turnajům je však náročná a to jak finančně (klub musí vynaložit obrovské finance na cestovní 

výdaje za dopravu a ubytování), tak hlavně herně, neboť účast lze získat umístěním mezi 1. 

až 4. místem v ligové tabulce (počet míst určuje koeficient získaný na základě bodů klubů 

hrající evropské poháry v uplynulé sezóně), případně výhrou v poháru FAČR, což je celore-

publikový turnaj, ve kterém se společně střetávají týmy z více soutěží (v sezónách 2004/2005 

a 2008/2009 se tým 1. FC Slovácko umístil na 2. místě v tomto turnaji).  

4.6 Komunikační nástroje klubu 

V současné době klub využívá několik komunikačních nástrojů. Nejvíce klub komunikuje 

s veřejností skrze facebookový profil, který má téměř 20 tisíc fanoušků. Intenzita nových 

příspěvků je kolem 2 – 3 za den. Následují oficiální webové stránky, kde vychází nový člá-

nek či informace téměř každý den. Klub také dlouhodobě vydává zápasový zpravodaj, který 
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průběžně informuje jak o sportovní stránce klubu, tak i o dalších podpůrných aktivitách. Ten 

je k dispozici na každém domácím zápase za cenu 20 korun českých. Dále, každé pondělí 

vychází několik článků a rozhovorů v místním deníku Dobrý den s Kurýrem, kde se lze 

rovněž dočíst novinky z klubu či pozápasové rozhovory s hráči nebo trenéry. 

V nedávné minulosti zavedl klub inovativní informační službu pro veřejnost.  Klub rozesílá 

informační SMS zprávy, které průběžně, ve zkratce informují o klubovém dění (příchody 

nových hráčů, informace o zápasech a výsledcích apod.). Tato služba je pro veřejnost zcela 

bezplatná.  

Klub dále ve spojení se skalními fanoušky pořádá tzv. Slováckou férovku, ve které dochází 

k přímé slovní konfrontaci mezi fanoušky s vedením klubu. Jsou zde interpretovány nejrůz-

nější požadavky na klub, ale zároveň i klub předkládá fanouškům své apely (zejména se 

jedná o používání zakázaných nástrojů – pyrotechniky, vulgárních výrazů apod). 

Několikrát v průběhu roku klub pořádá také oficiální tiskové konference, které jsou určeny 

především pro média. Zde dochází k zhodnocení sezóny nebo její části, jsou odhaleny nové 

cíle a vize. 
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5 MARKETINGOVÝ PRŮZKUM 1. FC SLOVÁCKO 

5.1 Sekundární výzkum 

 Srovnání oficiálních webů 

Tato část se zrodila zcela náhodou, když jsem 2. ledna navštívil oficiální webové stránky 

klubu 1. FC Slovácko. S nepochopením jsem si ihned všimnul, že na webu není žádné no-

voroční přání, tzv. PF.  

Ihned jsem tedy začal vyhledávat stránky ostatních klubů, které hrají nejvyšší soutěže tu-

zemské fotbalové SYNOT ligy.  

Bohužel se potvrdily mé obavy. Takřka všechny zkoumané kluby měly na svých oficiálních 

webech vánoční nebo novoroční přání, někdy byla jednoduchá, někdy to byla přímo videa. 

Nicméně v drtivé většině bylo vánoční či novoroční přáníčko první věcí, které si člověk na 

oficiálních stránkách mohl všimnout.  

Může se to zdát jako drobnost – detail, nicméně i takový detail má vliv na celkovou image 

klubu. U profesionálního klubu, který hraje nejvyšší soutěž a reprezentuje město a celý kraj, 

jsou takové nedostatky nepřípustné. 

Co se týče grafického hlediska, tak na tom oficiální webové stránky nejsou nejhůř. Konku-

renční celky sice nabízejí vesměs propracovanější a graficky lépe zpracované stránky, 

nicméně najdou se i horší (www.bohemians.cz, 2015 – oficiální stránky klubu Bohemians 

Praha 1905). 

Kompletní galerie získaných Vánočních a novoročních přání je přiložena v příloze P III. 

 Rozbor zápasového zpravodaje 

Zápasový zpravodaj dnes najdeme takřka na všech soutěžních utkání, již od těch nejnižších 

tříd. Samozřejmě, že jejich úroveň se odráží od úrovně klubu a soutěžní třídy. Klub 1. FC 

Slovácko, a.s. hraje v současné době nejvyšší fotbalovou ligu v republice a tudíž i zápasový 

zpravodaj by měl mít maximální kvalitu, nelze jej tedy v žádném případě srovnávat se zpra-

vodajem, který zakoupíme třeba v okresním přeboru. V současné době je zápasový zpravo-

daj vydáván v nákladu asi 800ks, což vzhledem k návštěvnosti mezi 3500 – 4500 diváků 

není příliš vysoké číslo. 
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Jde tu zejména o to, aby i zákazník (v našem případě návštěvník sportovního utkání) získal 

pocit přidané hodnoty. Cena tohoto zpravodaje činí pro tuto sezónu 20Kč, pro držitele tzv. 

modrých VIP permanentek je zdarma (jde o prémiovou permanentní vstupenku zajišťující 

malý catering a místa na hlavní tribuně se sedačkami opatřenými modrým čalouněním, ne-

jedná se však přímo o místa v VIP lódži mezi největšími partnery klubu a jeho majitelem). 

Jedná se o barevný magazín tištěný na křídovém papíru o formátu A5. 

Popis se týká posledního vydání, který byl určen k domácímu zápasu s celkem FC Slovan 

Liberec, odehraného dne 25. 4. 2015. 

Titulní strana je věnována fotografii z některého minulého zápasu, dále zde najdeme název 

dnešního soupeře a čas utkání. 

Přes celou druhou stránku, se nese reklama dodavatele sportovního vybavení, který obléká 

celý klub, jenž je doplněna o ligovou tabulku. Na straně třetí jsou zveřejněny informace, 

které se týkaly představení poháru na nadcházející šampionát. Ve spodní polovině se pak 

nachází pozvánka sportovní školy k nástupu do sportovních tříd. 

Strana 4 a 5 je věnována rozhovoru s trenérem, ve kterém je zhodnocen uplynulý zápas a 

dále obsahuje informace o nastávajícím zápase. Následující list se zabývá představením sou-

peře a společným zápasovým statistikám. Strana 7 popisuje fakta z proběhlé rekonstrukce 

travnaté plochy a dále zde nalezneme informace o výsledcích celku žen. Přes celou další 

stranu se nese reklama sázkové společnosti Synot Tip, následovaná rozhovorem s jedním 

z hráčů. Uprostřed každého zpravodaje se pak nachází plakát některého z fotbalistů, který 

hraje v A – týmu. Další 4 stránky pak patří generálnímu partnerovi ligy, společnosti Synot, 

která zde umisťuje vlastní text. Předposlední dvojlist přináší kalendář s rozpisem zápasů a 

klubovou statistiku, která se týká počtu vstřelených branek, obdržených karet atd. Poslední 

dvojlist informuje o všech klubových partnerech a dále o partnerovi celé soutěže, pivovaru 

Gambrinus. Zadní strana zpravodaje pak nese seznam hráčů obou celků + prostor na po-

známky k zápasu. 

Kompletní zpravodaj (jeho scan), je k dispozici v příloze P IV. 
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5.2 Primární výzkum 

Primární marketingový průzkum probíhal prostřednictvím internetu skrze portál www.vypl-

nto.cz a www.docs.google.cz, dále pak skrze tištěné formuláře, které byly šířeny v Uherském 

Hradišti a přilehlých městských částech (oblast obývá cca 25 000 obyvatel). Celkově se po-

dařilo získat použitelná data od 348 respondentů. 

Průzkum probíhal po dobu čtyř týdnů v období od 23. 2. 2015 do 20. 3. 2015. 

Veškerá získaná data byla sloučena a vyhodnocena do grafů pomocí aplikace Microsoft Ex-

cel. V grafech je záměrně použito většinou 5 barev, z nichž každá byla přiřazena jednotlivé 

odpovědi jako symbol hodnotící škály (modrá barva značila odpovědi pozitivní pro klub, 

lze je tedy označit známkou – 1, zelená barva značí stupeň – 2, bílá byla zvolena jako neut-

rální -3, u otázek s nižším počtem odpovědí byla vyřazena, žlutá barva je takovým zdviže-

ným prstem – 4, poslední červená barva je barvou výstražnou, týká se odpovědí, které jsou 

pro klub kritické, tedy známka -5).  

Samozřejmě, ne všechny otázky lze oznámkovat, avšak barevné označení bylo přiřazeno 

vždy ve snaze ukázat kladné a záporné stránky klubu tak, aby to bylo zřetelné na první po-

hled. 

 

Tabulka 2 - Hodnotící škála (Vlastní zpracování, 2015) 

         

1 2 3 4 5 jiné 

 

 Demografické údaje 

Primárního marketingového průzkumu fotbalového klubu 1. FC Slovácko se zúčastnilo 348 

respondentů. Z tohoto počtu bylo celkem 76% mužů a 23% žen. Zbylé 1% dotazovaných 

nechtělo sdělit své pohlaví. Toto složení je celkem pochopitelné vzhledem k tomu, že se 

jednalo o průzkum týkající se sportovního klubu. Lze říci, že stejný, ne-li větší poměr mužů 

navštěvuje sportovní akce zmiňovaného klubu. Vzhledem ke skutečnosti, že v poslední době 

se začíná fotbal prosazovat i mezi ženami, se možná v budoucnu setkáme se změnou tohoto 

poměru ve prospěch žen. 
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Věkové kategorie byli rozděleny na tři skupiny. První zahrnovala obyvatele do 18 let věku. 

Tato kategorie je pro klub hodně důležitá, jelikož se jedná o nastávající generaci, kterou je 

potřeba co nejvíce zasáhnout a zaujmout, neboť starší generace postupně vymírá a je tedy 

nutné motivovat mladou generaci k podpoře domácího klubu. Druhá zahrnovala obyvatele 

ve věku 19 – 50let. Tato kategorie je poněkud širší, nicméně jedná se o skupinu, která patří 

na utkáních mezi nejpočetnější. Poslední věkovou kategorií jsou obyvatelé 51 let a více. 

 Rozbor získaných dat 

Hned na úvod byla položena otázka, týkající se působení klubu ve městě / kraji. Cílem otázky 

bylo zjistit, zda obyvatelé vnímají působení klubu pozitivně a vidí to tedy pro město / kraj 

jako výhodu, jelikož město uvolňuje každým rokem nemalé finanční prostředky pro podporu 

klubu. 

Odpovědi na tuto otázku se mohou lišit dle předváděného výkonu, sportovních výsledků a 

umístění klubu, případně dle různých skandálů či naopak pomocných charitativních akcí. 

V neposlední řadě má vliv také vyjadřování klubu. 

Město jako takové vnímá působení klubu zcela jistě pozitivně, neboť plní reprezentativní 

funkci, dále dává práci lidem a v neposlední řadě poskytuje útočiště mládeži. Rovněž ne-

smíme zapomínat na kulturní funkci. 

57%

20%

12%

7%

4%

1. Jak vnímáte působení klubu 1.FC Slovácko 

ve městě / v kraji?

jsem spokojený/á

nevadí mi

je mi to jedno

nejsem z působení klubu příliš

nadšený/á

nemám klub rád/a

Graf 1 - Jak vnímáte působení klubu 1. FC Slovácko ve městě / v kraji? (vlastní zpracování)



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 36 

 

Velmi podobně to viděla i většina respondentů, kteří se účastnili tohoto průzkumu. Lze říci, 

že více než 2/3 dotázaných (77 %) uvedlo, že jsou s působením klubu spokojeni, případně 

jim klub nevadí. Pouze 11 % dotázaných uvedlo, že se jim působení klubu příliš nelíbí. Cel-

kově lze tedy říci, že působení klubu ve městě vnímají občané pozitivně. 

 

 

Navazující otázka analyzovala již samotný klub. Týkala se klubové propagace vzhledem k 

široké veřejnosti.  

 Z výsledku jednoznačně vyšlo najevo, že dotázaní respondenti nejsou s propagací klubu 

spokojení (celkem to uvedlo 62 % dotázaných). Spokojeno bylo celkem pouze 19 % respon-

dentů, z toho jen 3 % bylo spokojeno na výbornou, bez připomínek. 

Bohužel, často se stává, že klub do světa vypustí tiskovou zprávu, která informuje například 

o budoucím příchodu avizované posily, nicméně v konečném důsledku žádná posila nedo-

razí. Nebo v minulosti, když byla naplánována výměna trávníků za nový, bylo oznámeno, 

že lidé mohou symbolicky zakoupit drn staré trávy na památku. Nicméně výměna trávníku 

se nakonec z finančních důvodů nekonala, ale informace o zrušení této akce se nedostavila 

včas. Jako další příklad lze uvést vystoupení známého zpěváka a skladatele Michala Davida 

u příležitosti oslavy 5. výročí zakoupení klubu novým majitelem. Informovanost o této akci 

39%

23%

19%

16%

3%

2.) Jak hodnotíte propagaci klubu vzhledem k 

veřejnosti?

nic moc, chtělo by to přidat

tragicky, propagace je nedostatečná

chování klubu nevnímám - je mi to

jedno

dobře, jsem spokojený/á

výborně, není co dodat

Graf 2 - Jak hodnotíte propagaci klubu vzhledem k veřejnosti (vlastní zpracování) 
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byla na velmi nízké úrovni, chyběly jakékoliv poutače ať už na ulicích tak v tisku. Aktuálně 

dne 15. 4. 2015 dopoledne byla na oficiálním webu informace o představení poháru pro 

vítěze blížícího se mistrovství Evropy hráčů do 21 let. Článek informoval o této aktivitě, 

která se konala ve stejný den od 16 hodin, nicméně takovéto načasování bylo zcela špatné. 

Tyto informace by měl klub produkovat minimálně den dopředu, ideálně však s několika-

denním předstihem a následným připomenutím, aby došlo k co nejširší informovanosti ve-

řejnosti. 

 

Obrázek 4 - Oficiální informace (www.fcslovacko.cz, úprava: vlastní zpracování, 2015) 

62%
23%

7%

8%

3.) Má podle Vás působení klubu pozitivní 

vliv na mláděž, případně kulturní život ve 

městě?

ano má

nejsem si jistý/á

nemá

nevím, nepřemýšlel jsem o tom

Graf 3 – Má podle Vás působení klubu pozitivní vliv na mládež, případně kulturní život ve 

městě? (vlastní zpracování) 
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Třetí otázka hledala odpověď na vliv klubu na mládež a kulturní život ve městě. Město Uher-

ské Hradiště vyčleňuje každým rokem na podporu mladých fotbalistů několik milionů korun. 

Najde se spousta odpůrců, je však faktem, že fotbal a s ním spojená místní fotbalová akade-

mie, patří mezi nejvyhledávanější aktivity mládeže. Proto byla tedy položena otázka, která 

zkoumala veřejné mínění této podpory uvedeného sportu. 

Více než polovina respondentů věří, že klub má pozitivní přínos jak pro mládež tak i kulturu 

ve městě. Pouze 7 % s touto otázkou nesouhlasilo. Fungování prosperujícího klubu s fotba-

lovou akademií má nepochybně vliv na mládež a rovněž kulturní život města. Děti a mladi-

ství mají možnost vykonávat nejoblíbenější sport na světe na vrcholové úrovní v těsné blíz-

kosti svého bydliště. Mimo to zázemí klubu je velmi moderní a na vysoké úrovni. Vliv na 

kulturní život je rovněž nezanedbatelný. Utkání navštěvují lidé z okolních měst a obcí, kteří 

zde utratí své peníze, čímž dávají práci zdejším lidem a v neposlední řadě se jedná o propa-

gaci města samotného. 

 

Otázka č. 4 se týkala oficiálních webových stránek a četnosti nových příspěvků. Když po-

mineme 23 % dotázaných, kteří uvedený web nikdy nenavštívili, tak více než polovina zby-

lých respondentů (celkem 45 %) je nespokojeno, navíc dalších 25 % uvedlo, že jsou sice 

7%

25%

27%

18%

23%

4.) Líbí se Vám oficiální web klubu a intenzita 

nových příspěvků?

ano líbí

ano, ale dalo by se to ještě zlepšit

nic moc

nelibí, jsou špatné

nikdy jsem tento web nenavštívil/a

Graf 4 – Líbí se Vám oficiální web klubu a intenzita nových příspěvků? (vlastní zpraco-

vání) 
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spokojeni, nicméně je co zlepšovat. Pouze 7 % dotázaných bylo naprosto spokojeno s ofici-

álním webem a intenzitou nových příspěvků. Je holým faktem, že informace na oficiálním 

webu nejsou v takovém rozsahu, v jakém by mohly být. Opět stačí shlédnout pár konkurenč-

ních webů a porovnat jak intenzitu, tak i typ článků. Z grafického hlediska se stránky jeví 

jako průměrné a nijak zvláště nevyčnívají. 

 

Pátá otázka navazuje na předchozí. Tentokrát byla zaměřena na kvalitu oficiálních tiskových 

zpráv vydávaných klubem. S tiskovými zprávami klubu je spokojeno 15 % dotázaných, na-

opak 32 % uvedlo, že vyjadřování je velmi špatné a dalších 27 % souhlasili s informací o 

občasné absenci podstatných informací.  

 

 

 

 

 

 

 

32%

27%

26%

15%

5.) Jaký máte názor na tiskové zprávy které 

klub vydává?

vyjadřování klubu k veřejnosti je

velmi špatné

občas neřeknou co by měli

nevím, nezajímám se o to

jsou v pořádku

Graf 5 – Jaký máte názor na tiskové zprávy, které klub vydává? (vlastní zpracování) 
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Následující, v pořadí šestá otázka se zaměřila na včasné informování o naplánované akci, ať 

už sportovním utkání nebo koncertu či nějaké podpůrné akce. Více než polovina dotázaných 

se bohužel někdy v minulosti nedozvěděla o naplánované akci včas a více než 40 % sdělilo, 

že jim tato skutečnost vadila. Dalších 22 % bylo spokojeno a s neinformovaností od klubu 

se nesetkalo. Mnohdy je na vině zcela jistě chyba na straně obyvatel, nicméně je také na 

klubu, aby poskytl potřebné informace co nejsnadnější cestou a v co největším možném roz-

sahu. 

 

 

 

 

 

40%

11%

22%

27%

6.) Stalo se Vám někdy, že jste se od klubu 

dozvěděl/a pozdě nebo nedozvěděl/ vůbec 

potřebné informace? 

ano, stalo se to, a vadio mi to

ano, ale o nic nešlo

ne, nikdy

nemohu posoudit, netýka se mě to

Graf 6 – Stalo se Vám někdy, že jste se od klubu dozvěděl/a pozdě nebo nedozvěděl/a 

vůbec potřebné informace? (vlastní zpracování) 
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Sedmá otázka hledala odpověď na otázku, zda by občané uvítali více informací od klubu, ať 

už ty, které se týkají klubu samotného, tak i ostatních činností sním spojených, jakož je pro-

nájem sportovních ploch, různých druhů spolupráce apod. Ačkoliv 20 % respondentů 

uvedlo, že je daná problematika nezajímá, 63 % dotázaných by tyto informace rozhodně 

uvítalo. Bylo by tedy pro klub zcela namístě se nad tímto požadavkem zamyslet a případně 

jej zrealizovat. Zcela nepochybně by klub měl informovat o možnostech soukromého pro-

nájmu tréninkových ploch, jako je tomu např. u městských sportovních prostorů. Ideální by 

byla online dostupná tabulka s časovým harmonogramem a obsazením. Totéž platí i o infor-

movanosti o mládežnických utkáních, tréninkových jednotkách atd. 

63%
17%

20%

7.) Přivítal/a byste více informací od klubu? 

(zápasy mládežnických celků, informace o 

pronájmech tréninkových ploch, info o 

dalších nabídkách)

ano rozhodně!

ne, není potřeba

je mi to jedno

Graf 7 – Přivítal/a byste více informací od klubu? (vlastní zpracování) 
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Graf 8 - Jste spokojen/a s nabídkou služeb při utkáních a jiných aktivitách? Chybí Vám něco? 

(vlastní zpracování) 

 

První desítku uzavírá otázka, která hodnotí spokojenost s nabídkou služeb při utkáních či 

jiných akcích pořádaných klubem. V současné době je jedinou službou navíc zápasový zpra-

vodaj v ceně 20kč, pro zákazníky vlastnící permanentní karty je zdarma. Nicméně samotná 

kvalita tohoto bulletinu je velmi nízká a tudíž přidaná hodnota pro zákazníka žádná. Když 

pominu základní informace jako soupisky týmů a rozhovor s trenérem, tak mimo reklamní 

sdělení nic dalšího nenabízí. Ačkoliv by zde mohly být například články, které představují 

partnerské firmy a jejich produkty či služby, případně by zde mohly být umístěny slevové 

kupony, různé soutěže a to ať už pro nejmenší tak i pro dospělé. Zkrátka potenciál tohoto 

produktu není využit ani z poloviny. 

 Pouze 10 % respondentů je naprosto spokojeno s nabídkou služeb, více než polovina (56%) 

respondentů sdělila, že jsou spokojení, avšak mohlo by být i lépe a 22 % respondentů spo-

kojeno nebylo.  

U této otázky bylo mimo jiné možno uvést i vlastní návrh na zlepšení, nejčastěji se zde zmi-

ňovalo zvýšení kapacity na toaletách (v současné době probíhá na fotbalovém stadionu re-

konstrukce, která se zabývá i tímto problémem). Dále pak soutěže pro fanoušky před a v prů-

běhu utkání a v neposlední řadě také rozšíření sortimentu v tzv. fanshopu. 

56%

22%

12%

10%

10.) Jste spokojen/a s nabídkou služeb při 

utkáních a jiných aktivitách? Chybí Vám 

něco? (soutěže, širší sortiment v bufetu 

apod. - uveďte co)?

jsem docela spokojen/á, ale mohlo

by to být lepší

nejsem spokojen/a

žádných klubových aktiviti jsem se

doposud nezúčastnil/a

jsem naprosto spokojen/á
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Otázka č. 11 se zabývala podporou charitativních akci, kterých se klub čas od času účastní.  

Klub v průběhu roku pořádá několik autogramiád, účastní se různých benefičních akcí, které 

podporují ať už finančně nebo se jich sami účastní, například benefiční koncerty, darování 

krve a v nedávné době se také zapsali do registru dárců kostní dřeně. Dále klub podporuje 

děti v dětských domovech. 

Téměř polovina dotázaných (46 %) uvedlo, že klub v tomto směru dělá, co může. 28 % 

sdělilo, že by mohli pomáhat ještě více a pouze 6 % má zato, že pomoc klubu je nedostatečná.  

Dvanáctá otázka byla sice jednoduchá, avšak poměrně důležitá. Úkolem bylo udělit klubu 

známku za celkový dojem – image klubu, bez ohledu na sportovní výsledky. Hodnotící škála 

zde byla jako ve škole tedy 1 – nejlepší, 5 – nedostatečná. Výsledek nedopadl ani výborně, 

ale ani špatně. Nejvíce respondentů klubu udělilo známku č. 3, následovanou známkou 2 a 

4.  Celkový aritmetický průměr u této otázky, vyšel se zaokrouhlením právě na známku 3 – 

dobrý. Z toho lze vyvodit, že zkoumaný klub nemá ve městě / kraji špatnou image, nicméně 

ani nejlepší, a má tedy o čem přemýšlet. Zcela jistě se to odráží i v některých výsledcích 

tohoto dotazníku. 

46%

28%

6%

20%

11.) Považujete podporu pomocných a 

charitativních akcí za dostatečnou? 

(dárcovství krve, kostní dřeně, dobročinné 

aukce apod.)

ano, dělají co mohou

mohli by pomáhat více

pomáhají málo

nevnímám to

Graf 9 - Považujete podporu pomocných a charitativních akcí za dostatečnou? (vlastní 

zpracování) 
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Poslední dvojce otázek řešila demografické data respondentů, která měla v tomto případě 

spíše informativní charakter. Vyšlo najevo, že průzkumu se zúčastnili ze ¾ muži, což vzhle-

dem k převážně mužské návštěvnosti není nijak nečekaný výsledek. Věkově se zde pak vy-

jádřilo nejvíce respondentů v kategorii 19 až 50 let. I zde se jednalo o očekávaný výsledek 

průzkumu.  

Kompletní dotazník a přehled získaných výsledků, zpracovaný do grafů je součástí přílohy 

P I a P II. 

 

 

4%

33%

35%

18%

5%

5%

12.) Jakou známku byste klubu dal/a za jeho 

chování a propagaci? Jaká je podle Vás image 

klubu? (bez ohledu na sportovní výsledky)

1

2

3

4

5

nemohu hodnotit

Graf 10 - Jakou známku byste klubu dal/a za jeho chování a propagaci? Jaká je podle Vás 

image klubu? (vlastní zpracování) 
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6 SWOT ANALÝZA 

V dnešní době je nutností, aby každý podnik, firma či organizace měla nějaké vize a plány 

týkající se budoucnosti. Dále by si vedení takové společnosti mělo uvědomit, že musí znát 

své silné a slabé stránky a také by mělo být zřejmé, jaké jsou nové příležitosti případně 

hrozby, které jsou pro firmu ohrožující. Tyto faktory je třeba pravidelně monitorovat a ná-

sledně vyhodnotit. Cílem je poté učinit takové kroky, aby fungování (image) bylo dle nějaké 

koncepce v pokud možno s co nejlepším ziskem (a to nejen finančním). (Neboť i když je 

firma na samotném vrcholu, může během několik dalších let skončit na samotném dně, po-

dobně jako tomu bylo například u mobilní divize finské společnosti Nokia, která ještě před 

několika lety byla světovou jedničkou na trhu ve své oblasti, zatímco v dnešní době již takřka 

neexistuje)  

Právě k tomuto účelu se používá SWOT analýza, nicméně ani ona není zárukou úspěchu. 

 

Tabulka 3 - SWOT analýza klubu 1. FC Slovácko, a.s. (Vlastní zpracování 2015) 

 Silné stránky (Strenghts)   Slabé stránky (Weaknesses)  

• Divácká náklonost 

• Regionální klub 

• Stabilní rozpočet 

• Dostupnost  

• Moderní zázemí 

• Kvalitní fotbalová akademie 

• Majitel = patriot 

• Nízká úroveň komunikace 

• Nedostatek tréninkových ploch 

• Nízké zapojení místních firem 

v oblasti sponzoringu 

• Horší dopravní dostupnost  

• Vandalismus v areálu 

• Nízká kapacita WC 

• Zápasový zpravodaj 

 Příležitosti (Opportunities)   Hrozby (Threats)  

• Rozšíření nabízených služeb a pro-

duktů 

• Nová generace trenérů mládeže 

• Nákup moderní techniky  

• Vybudování nových tréninkových 

ploch 

• Ekonomická krize 

• Klesající návštěvnost 

• Snižování státních/městských do-

tací 

• Mediální kauzy 

• Ztráta dobré image 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 46 

 

• Oslovení nových partnerů 

• Vzdělávání dle nejnovějších trendů 

• Důraz na komunikaci klubu 

• Konkurence  

 

Za nejsilnější stránky fotbalového klubu 1. FC Slovácko, a.s. lze považovat silnou diváckou 

náklonost spojenou s regionálním vlastníkem (rodák z nedaleké vesnice Vlčnov – zakládá si 

na regionální kultuře, mimo jiné vlastní sbírku obrazu moravského malíře a grafika Joži 

Úprky) JUDr. Ing. Zdeňkem Zemkem a jeho Z-Group holdingem. Klubová Image je tedy 

v převážné míře založena na regionálním cítění, na které je většina obyvatel Moravy hrdá, 

jak je obecně známo a o oblasti Slovácka to platí dvojnásob. 

Rovněž silnou stránkou je moderní stadion, který je vybudovaný v „anglickém stylu“, jenž 

divákovi díky své těsné blízkosti s hrací plochou nabízí jedinečnou atmosféru (divák má 

přímý kontakt s hrou a hráči samotnými, stává se tak „dvanáctým hráčem“ svého klubu, na 

jiných stadionech je mezi trávníkem a tribunami atletický ovál, díky němuž divák ztrácí bez-

prostřední kontakt s hrací plochou a hráči). Po skončení prací na právě probíhající rekon-

strukci, bude stadion splňovat ty nejpřísnější kritéria pro pořádání těch nejvýznamnějších 

sportovních utkání. Lze tedy očekávat, že v blízké době budou na Městském fotbalovém 

stadionu Miroslava Valenty vlát opět mezinárodní vlajky při nějakém z mezistátních utkání 

naší fotbalové reprezentace, tak jako tomu bylo již v minulosti, kdy se zde s kariérou loučil 

samotný Pavel Nedvěd, kterému aplaudoval plný stadion. 

Mezi slabé stránky patří zejména špatná infrastruktura v oblasti fotbalového stadionu. Sta-

dion se nachází takřka v těsné blízkosti centra města Uherského Hradiště. V obydlené zá-

stavbě v jedné ze starších částí města. Dochází zde tedy zejména k problémům s parkováním, 

což je ještě znásobeno několika uzavírkami přilehlých ulic v době konání utkání. Bohužel, 

toto je jedna z věcí, kterou klub nemůže ovlivnit. Další a lidmi často vzpomínanou slabou 

stránkou, je nedostatečná kapacita zejména pánských WC, kde často dochází ke vzniku ně-

kolikametrových front (aktuálně probíhající rekonstrukce stadionu by měla tento problém 

alespoň částečně řešit). Klub také doposud nemá k dispozici potřebný počet tréninkových 

ploch. Musí tedy dojíždět na smluvené travnaté plochy v okolních vesnicích, což jednak stojí 

nemalé finanční prostředky a v neposlední řadě také čas. Samostatnou kapitolou pak je zá-

pasový zpravodaj, který nedosahuje takových parametrů, jakých by měl. Jak ukazuje jeho 

rozbor v této práci. 
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Největší příležitosti klubu v současné době lze považovat perspektivu ve výchově budoucích 

hráčů, kteří jsou postupně začleňování do klubového „A“ týmu a následně mohu být prodáni 

do konkurenčních klubů, ideálně zahraničních, kde se částky za přestup mladých talentů 

pohybují v milionech eur.  Klub a jeho trenéři se také pravidelně účastní zahraničních stáží 

a turnajů, díky čemuž se mohou učit ty nejnovější tréninkové metody a techniky. Spolu s tím 

dochází také ke konfrontaci samotných mladých hráčů, kteří díky tomu získávají cenné, me-

zinárodní zkušenosti. Velkou příležitostí může být i nabídka nových produktů, ať už rozší-

ření nabídky reklamních předmětů, tak nabídka klubových prostor či tréninkových ploch.  

Další příležitost vnímám v regionálních firmách. V okrese Uherské Hradiště se nachází ně-

kolik významných firem (z těch největších Hamé Babice, Mesit přístroje, LET Kunovice, 

Česká Zbrojovka Uherský Brod, Slovácké Strojírny Uherský Brod, Synot a další). Pokud by 

se tedy podařilo přivést nějakého z významných partnerů, bylo by to velkým krokem vpřed 

v budování klubu na nejvyšší úrovní, na které to dnes bez potřebných finančních prostředků 

nelze. Klub rovněž disponuje poměrně slušnou výbavou strojů na úpravu hracích ploch a 

trávníků, včetně odborně proškoleného personálu. Klub by tedy mohl nabízet okolním měst-

ským i vesnickým celkům potřebnou údržbu hracích ploch těmito stroji, čímž by do klubové 

pokladny přitekly další finanční prostředky a samozřejmě by to mělo vliv na klubovou 

image. 

Mezi největší hrozby klubu patří v současné době riziko finanční krize. Vzhledem k tomu, 

že klub je z drtivé většiny financován pouze prostředky od majitele klubu, je zde poměrně 

velké riziko, že v případě další ekonomické krize, by klub mohl být ekonomicky ohrožen. 

Dalším problémem jsou rok od roku klesající dotace jak z městské, tak i státní kasy. Tyto 

chybějící prostředky musí klub opět dorovnávat ze svého rozpočtu, což se může odrážet 

ve sníženém investování ať už do nových hráčů, či vybavení apod. V posledních letech se 

klub navíc potýká s klesající diváckou návštěvností viz. Tabulka níže (i přes relativní zacho-

vání cen vstupného), což se opět odráží jak na příjmech na vstupném, tak sníženém prodeji 

reklamních předmětů a také nižším ratingem pro vyjednávání cen za umístění reklamy a 

celkové atraktivity pro sponzory. V neposlední řadě jsou obrovskou hrozbou také různé me-

diální kauzy, ať už týkající se hráčů a jejich chování, tak i všemožných kauz jako podplácení, 

finanční podvody atd., které mohou velmi rychle poškodit klubovou image, což v konečném 

důsledku může znamenat odliv významných partnerů, kteří nechtějí riskovat ztrátu své po-

věsti. 
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Tabulka 4 - Srovnání návštěvností (fotbalportal.cz, 2015, vlastní zpracování) 

Sezóna Průměrná návštěvnost diváků 

2010/2011 5597 

2011/2012 5 242 

2012/2013 4 790 

2013/2014 4 698 

Rozdíl 
-899 diváků  

(cca 20% současné návštěvnosti) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 49 

 

7 SHRNUTÍ A NAVRHOVANÁ DOPORUČENÍ  

Jak bylo již výše uvedeno, průzkumu se zúčastnilo celkem 348 respondentů, což vzhledem 

ke skutečnosti, že v samotném Uherském Hradišti, žije v dnešní době okolo 25 000 obyvatel, 

není mnoho. Z tohoto pohledu je tedy celkový počet respondentů malým zlomkem.  I přes 

to však mají získané odpovědi svou váhu a klub by na ně měl brát zřetel a zohlednit je.  

Získaná data dala v některých otázkách jasně najevo, kde jsou slabá místa, na kterých je 

potřeba zapracovat. Je tedy nutné, aby se klub danou problematikou zabýval a pokusil se o 

nápravu. Proto bych doporučil v příštích letech celou situaci znovu zanalyzovat, porovnat se 

současnou situací a zvolit další postup. 

Dotazníkový výzkum byl limitován zejména financemi, kde byl kladen nárok na minimali-

zaci nákladů, s čímž souvisí také nízký počet osob a krátký čas, po který se data sbírají (více 

tazatelů by získalo více responzí v delším časovém úseku => získaná data by byla většího 

objemu a tím pádem by byla i relevantnější).  

7.1 Doporučení I. - průzkum 

Z výsledků dotazníkového průzkumu vyšlo zcela jasně najevo, že klub je veřejností vnímám 

ve skrze pozitivním světle, nicméně je zde ještě spousta „varovných vykřičníků“, na kterých 

je nutno zapracovat. 

Zejména jako nedostatečná se v průzkumu jeví informovanost o klubu a dalších aktivitách, 

které se týkají podrobnějších informací o mládeži, trénincích a zápasech, informace o nabíd-

kách tréninkových ploch a další. Dalším častým neduhem v komunikaci klubu směrem k ve-

řejnosti je zveřejňování informací, které nejsou zcela podložené, například kdy klub již ně-

kolikrát v minulosti informoval o příchodu posil, avšak v konečném důsledku žádná posila 

nedorazila. Je tedy nutné zapracovat na komunikačním vztahu mezi klubem a veřejností. 

Tento problém by pro marketingové oddělení nemělo být složité vyřešit. Stačí kontaktovat 

jednotlivé trenéry a obstarat si potřebné informace, dále nezveřejňovat zcela nepodložená 

fakta. 

Pro dlouhodobé budování pozitivní image klubu a zvyšování zájmu veřejnosti o klub, bych 

navrhoval, aby klub pořádal například přednášky doprovázené autogramiádami v mateř-

ských a základních školách. Vznikal by tak vztah mezi klubem a občany od nejútlejšího 

věku, který by se postupem času přenesl i do pozdějších let. Je obecně známo, že děti se 

nechají snadno nadchnout. Vliv dětí na rodiče je mnohdy velký a je zde tedy velký potenciál 
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přitáhnout na stadion další (nové) diváky a vychovávat tak nové generace budoucích fa-

noušků či nových fotbalistů. 

Podle získaných výsledků průzkumu, by lidé rovněž přivítali na stadionu soutěže, které by 

vyplnily přestávky před zápasem, případně o poločasové pauze (klub by mohl jako výhru 

v soutěži nabízet například možnost účastnit se tréninkové jednotky spolu s A – týmem po 

boku těch nejlepších hráčů – výhodou by byly minimální náklady, případně oběd nebo večeří 

s vybraným hráčem nebo hráčem utkání, možnost soukromého pobytu ve wellness části sta-

dionu atd.), v minulosti se podobné soutěže během utkání probíhaly. V současné době se 

žádná taková aktivita pro diváky nekoná a chybí tak jakákoliv přidaná hodnota. 

Dále by se klub mohl podílet na pořádání nejrůznějších benefičních akcí, především spor-

tovních utkání bývalých hráčů či ligových hvězd nebo celebrit ze světa šoubyznysu. Tyto 

zápasy mají mezi veřejností velmi pozitivní ohlasy a daří se díky nim vybrat finanční pro-

středky ale také budovat lepší vztahy mezi klubem a samotnou veřejností. Klub by měl více 

těžit z prostor moderního fotbalového stadionu a jeho snadné dostupnosti. 

 

7.2 Doporučení II. - zpravodaj 

Zápasový zpravodaj má celkově 20 stran, přičemž pouze 5 z nich, se v každém vydání liší 

(především rozhovory). Ostatní jsou reklamní sdělení nebo informace od partnerů soutěže. 

Zcela zde chybí jakékoliv informace, týkající se mládežnických celků (ať už výsledky, či 

rozpis zápasů, komentáře, …). 

Z pohledu zákazníka mám pocit, že za dvacet korun nedostávám adekvátní produkt. Většina 

stran jsou spíše nic neříkající reklamy, které se navíc v každém vydání opakují. Doporučil 

bych dávat zpravodaj zdarma i k základním permanentním vstupenkám. Lidé, kteří vlastní 

tyto permanentky, by tento časopis mohli vnímat jako přidanou hodnotu a jistě i pro klub a 

jeho partnery by bylo lepší, kdyby se mohl chlubit vyšším nákladem a tedy i celkovou čte-

ností. (finanční náklady by se mohli, ale nemusely promítnout v celkové ceně permanentní 

vstupenky, v závislosti na ekonomických možnostech klubu). 

V další řadě, bych navrhoval věnovat více prostoru partnerům klubu, kteří by zde mohli mít 

vymezený prostor pro představení firmy (čím se zabývají, co nabízí, vyrábějí apod.), mohli 

by prostřednictvím zpravodaje nabízet své služby a produkty, případně slevové kupóny na 

ně (určitě i samotní partneři by tento způsob prezentace uvítali). Zpravodaj by rovněž mohl 
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být použit pro různé soutěže a tomboly. Samotný klub by zde mohl nabízet vybrané zboží 

ze svého fanshopu, jeho nové produkty nebo opět, alespoň slevový kupón na nákup zboží a 

suvenýrů.  Mohl by také informovat o možnosti a cenách pronájmu tréninkových ploch, či 

dokonce nabídce služeb a poradenství týkající se sportovních trávníků a jejích údržby, což 

by jistě mnoho lidí opět zajímalo.  

Zápasový zpravodaj by mohl klubu přinést mnohem větší užitek a je tedy velká škoda, že 

klub tento potenciál doposud nevyužívá tak, jak by mohl. 
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8 ZÁVĚR 

Tato bakalářská práce se zabývala měřením image regionálního fotbalového klubu 1. FC 

Slovácko, a.s., který hraje nejvyšší českou fotbalovou soutěž – SYNOT ligu. 

Hlavním cílem bylo zjistit, jak je klub vnímán veřejností. Jak vůbec lidé vnímají, že mají ve 

své blízkosti klub, jenž hraje nejvyšší fotbalovou soutěž v republice, případně zda by od 

klubu přivítali více služeb, či nějaké zcela nové produkty.  

K tomuto měření bylo použito kvantitativního marketingového výzkumu, jenž po pečlivém 

zanalyzování ukázal, kde se ukrývají největší slabá místa a čeho by bylo dobré se do bu-

doucna vyvarovat. Ke zmíněnému výzkumu jsou definovány tři výzkumné otázky, které 

souvisejí se spokojeností obyvatel a zákazníků ke klubu, jeho vystupování a v neposlední 

řadě také nabídce poskytovaných služeb. Dle získaných výsledků uvedeného výzkumu vyšlo 

najevo, že je zejména potřeba zapracovat na zvýšení kvality informovanosti směrem k ob-

čanům. Kdy často ze strany klubu nebyly zveřejněny důležité informace, případně byly zve-

řejněny pozdě. Je obecně známo, že negativní informace se šíří mnohonásobně rychleji a 

déle, než ty pozitivní a právě tyto negativní informace vrhají špatné světlo na celkovou image 

klubu, která dle získaných dat a převedení na 5 stupňovou školní stupnici znamená známku 

3 (celkový průměr ze získaných dat činil 2.87).  

Lidé tedy vnímají působení klubu ve městě velmi pozitivně a jsou za něj rádi, horší je to již 

se spokojeností s tím, jak klub komunikuje s veřejností. Z výsledků vyplynulo, že v tomto 

směru jsou zde značné rezervy, na kterých by měl klub zapracovat, aby do budoucna přede-

šel dalším stížnostem ze strany obyvatel či potencionálních zákazníků. Z výzkumu rovněž 

vyšlo najevo, že dle dotázaných respondentů klub nabízí málo doplňkových služeb. Ať už 

se jedná o nabídku reklamních či obchodních produktu nebo doplňkových služeb jako pro-

nájem prostor a tréninkových ploch či různých soutěžích a tombolách při utkáních. 

Samotnou kapitolou je zápasový zpravodaj. Tento 20 stránkový magazín má velký potenciál 

pro lepší využití. Klub by se měl rozhodně zamyslet nad doporučením uvedeným v praktické 

části této práce, která byla věnována tomuto zpravodaji.  

Dále bylo v rámci této práce použito SWOT analýzy, která poukazuje na silné a slabé stránky 

či největší příležitosti i hrozby, které se klubu v současné době týkají.  

Image klubu 1. FC Slovácko lze tedy hodnotit mezi veřejností za pozitivní, ale je třeba dívat 

se dopředu a „neusnout na vavřínech“. Klub by měl reagovat na zjištěné informace a vyvodit 
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z nich potřebné důsledky, které povedou k dlouhodobému budování pozitivní image a po-

vede se tak i celkově opět pozvednou návštěvnost na stadionu. Je pouze v zájmu klubu, jak 

na tyto skutečnosti zareaguje a zda bude mít snahu něco z toho změnit. 
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PŘÍLOHA P I: VZOR DOTAZNÍKU 

Váš názor na působení klubu 1.FC Slovácko, a.s. 
Dobrý den, 
Rád bych Vás požádal o vyplnění tohoto krátkého, anonymního dotazníku, který 
Vám zabere 
nanejvýš několik minut. 
Cílem tohoto dotazníku je zjistit jakou pověst má fotbalový klub 1.FC Slovácko, 
a.s. na 
veřejnosti. 
Veškerá získaná data budou zpracována a poté použita v bakalářské práci. 
Děkuji za Váš názor! 
1.) Jak vnímáte působení klubu 1. FC Slovácko ve městě/v kraji? 
o jsem spokojený/á 
o nevadí mi 
o nejsem z působení klubu příliš nadšený/á 
o nemám klub rád/a 
o je mi to jedno 
2.) Jak hodnotíte propagaci klubu vzhledem k veřejnosti? 
o výborně, není co dodat 
o dobře, jsem spokojený/á 
o nic moc, chtělo by to přidat 
o tragicky, propagace je nedostatečná 
o chování klubu nevnímám - je mi to jedno 
3.) Má podle Vás působení klubu pozitivní vliv na mláděž, případně 
kulturní život ve městě? 
o ano má 
o nejsem si jistý/á 
o nemá 
o nevím, nepřemýšlel jsem o tom. 
4.) Líbí se Vám oficiální web klubu a intenzita nových příspěvků? 
o Ano líbí 
o ano, ale dalo by se to ještě zlepšit 
o nic moc 
o nelibí, jsou špatné 
o nikdy jsem tento web nenavštívil/a 
o 

5.) Jaký máte názor na tiskové zprávy, které klub vydává? 
o Jsou v pořádku 
o Občas neřeknou co by měli 
o Vyjadřování klubu k veřejnosti je velmi špatné 
o Nevím, nezajímám se o to 
6.) Stalo se Vám někdy, že jste se od klubu dozvěděl/a pozdě nebo 
nedozvěděl/ vůbec potřebné informace? (týkající se času utkání, info o 
aktivitách klubu apod.) 
o Ne, nikdy 
o Ano, stalo se to, a vadio mi to 
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o Ano, ale o nic nešlo 
o Nemohu posoudit, netýká se mě to 
 
7.) Přivítal/a byste více informací od klubu? (zápasy mládežnických 
celků, informace o pronájmech tréninkových ploch, info o dalších 
nabídkách) 
o Ano rozhodně! 
o Ne, není potřeba 
o Je mi to jedno 
8.) Navštívil/a jste někdy utkání 1. FC Slovácko, a.s. případně nějakou 
akci, která byla klubem zajišťována (koncert skupiny Elán, Michala 
Davida, plesy... )? 
o ano 
o ne 
9.) Jak jste se o utkání nebo akci dozvěděl/a? 
o z tisku / internetu 
o z rádia 
o z reklamního poutače / billboard 
o od známého 
o doposud jsem se žádného utkání ani akce nezúčastnil/a 
o Jiné: 
10.) Jste spokojen/a s nabídkou služeb při utkáních a jiných 
Akivitách? Chybí Vám něco (soutěže, širší sortiment v bufetu apod. - 
uveďte co)? 
o Jsem naprosto spokojen/á 
o Jsem docela spokojen/á, ale mohlo by to být lepší 
o Nejsem spokojen/a 
o Žádných klubových aktivit jsem se doposud nezúčastnil/a 
o Jiné: 
11.) Považujete podporu pomocných a charitativních akcí za 
dostatečnou? (dárcovství krve, kostní dřeně, dobročinné aukce apod.) 
o ano, dělají, co mohou 
o mohli by pomáhat více 
o pomáhají málo 
o nevnímám to 
12.) Jakou známku byste klubu dal/a za jeho chování a propagaci? Jaká 
je podle Vás image klubu? (bez ohledu na sportovní výsledky) 
hodnocení jako ve škole (1 - výborné, 5 nedostatečné) 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
13.) Považujete se za fanouška klubu 1. FC Slovácko, a.s.? 
o Ano považuji 
o Ne 
o Možná někdy 
14.) Navštěvujete pravidelné sportovní utkání 1. FC Slovácko, a.s.? 
o Ano 
o Ne 
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o Nikdy jsem se žádného utkání nezúčastnil/a 
 
 
15.) Vaše pohlaví 
o Muž 
o Žena 
o nechci uvést 
16.) Váš věk 
o do 18 
o 19 - 50 
o 51 a více 
o nechci sdělit 
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PŘÍLOHA P II: VYHODNOCENÍ PRŮZKUMU 2015 
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