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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Identita fotbalového klubu FK Dukla Jizni Mésto

Hlavnim cilem prace je analyzovat identitu FK Dukla Jizni Mésto,
definovat slaba mista a navrhnout inovace, které by pomohly identitu
zlepsit.

Kvalitativni vyzkum formou interview se zastupcem vedeni, kvantitativni
vyzkum formou dotazniku s hraci, rodi¢i a fanousky; analyza konkurence;
SWOT analyza.

Doporuceni, kterd by méla vést ke zlepseni klubové identity.

Klic¢ova slova: Dukla, Jizni Mésto, fotbal, klub, podnikova identita.



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Identity of the football club FK Dukla Jizni M¢sto.

The main goal was to analyse the identity of the football club FK Dukla
Jizni Mésto, define weak spots and determine inovation, that should help
to improve the identity.

Qualitative research with unstructured interview with representative of
leaders; quantitative research with questionnaire for players, parents and
fans; analysis of competition; SWOT analysis.

Suggestion, which should help to improve the club identity.

Dukla, Jizni Mésto, football, club, corporal identity.
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1 UVOD

Fotbal je sport, ktery se jak v Ceské republice, tak i po celém svété t&&i obrovské
popularité. Oproti jinym sportim ma vyhodu v tom, Ze je mozné jej provozovat prakticky
kdekoliv za témér vSech klimatickych podminek. Dalsi nespornou vyhodou je finan¢ni
nendro¢nost. Typicky rekreacni fotbalista si dnes bez problémil vystaci s jednim parem
kopacek, trickem v barvé svého tymu a jednim mi¢em na hru. To jsou piedpoklady, které

fotbalu propujcuji vystavni postaveni na zebticku sporti s nejvetsi hracskou zékladnou.

Prav¢ tato kolosalni hrac¢ska zakladna zajist'uje fotbalu jeho vysokou sledovanost a tim i
obrovsky komer¢ni potencial. Firmy jsou si dnes dobie védomy finan¢nich moZznosti
fotbalového prostiedi, a proto stale piibyva spole¢nosti z oblasti sportovniho marketingu,
které na tomto trhu cht&ji operovat a dosahovat zisku. Vyjimkou nejsou ani samotné
fotbalové kluby, u kterych je dnes na vrcholové urovni pomérné bézné, Zze maji pravni
formu akciové spolecnosti. Ve snaze o prosperitu a uspé$né plnéni podnikatelskych
zamérd, by klubiim nemély byt cizi moderni marketingové nastroje a vyzkumy. Jednim
z nich je firemni (klubova) identita, zabyvajici se tim, jak je firma vnimana v ocich

vetejnosti.

Vyzkum klubové identity se vSak netyka pouze klubi na vrcholové urovni. I mensi, ¢i
nove¢ vzniklé oddily by se problematikou klubové identity mély zajimat. To je diivod,
pro¢ jsem si vybral pravé toto téma bakalafské prace. FK Dukla Jizni Mésto je novy
rozvijejici se klub, ve kterém jiz nékolik let ptisobim jako hrac. Byl jsem u jeho zrodu
v roce 2010 a s uplynulymi roky jsem mél moznost pozorovat, jak se klub vyviji a roste.
Domnivam se, Ze ma klub v otazce identity jisté rezervy a je zde prostor pro zlepSeni.

Tyto nedostatky se v praci snazim odhalit a vytvofit navrhy na zlepSeni.



2 CILE A UKOLY PRACE
2.1 Cile

Hlavnim cilem préce je analyzovat klubovou identitu FK Dukla Jizni M¢&sto a najit mista,
ve kterych se mize zlepSit pomoci interview se zastupci 3 hlavnich sloZzek tohoto klubu -

vedenim, hraci a rodici.

2.2 Ukoly

Dal$im cilem prace bylo sepsat souhrnné veskeré dostupné informace o klubu FK Dukla

JM, aby byly pouZzity pii tvorbé webovych stranek, ptipadné dalSich dokumentt.
Ukoly price:

e studium literatury vztahujici se k danému tématu,

e definovani hlavnich pojmd,

e sbér informaci z webovych stranek a publikaci,

e interview se zastupci vedeni, hraca a rodicu,

e vytyceni pfikladnych sloZek firemni identity FK Dukla JM,

e vyhodnoceni vysledkd.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Marketing

Podnikova identita (neboli corporate identity) je problematika, fadici se pod oblast
marketingu. KOTLER (2001, str. 24) definuje marketing, jako: ,,socidlni proces, pri
kteréem jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potiebuji, prostrednictvim

‘

tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi.

S jinou definici ptichazi SVETLIK (2005, str. 10): ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani

zakaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem zajistujicim splneni cilii organizace. *

V dnesni literatufe je mozné najit velké mnozstvi odlisnych definic marketingu. Neexistuje
jedna univerzalni, se kterou by se autofi jednomysIné ztotoznili. Ve vétSiné z nich se ale
objevuji slova fizeni, uspokojovani potieb a zisk. Ostatné tato slova jsou skloflovana i v jedné

z nejstruénéjsich definic od KOTLERA (2007, str. 43): ,, Napliiovat potreby se ziskem.

3.2 Marketing ve sportu

Sportovni marketing definuji autofi MULLIN, HARDY a SUTTON (2000, s. 35) takto:
., Sportovni marketing vyznacuje vsechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani
sportovnich zakazniku a jejich naplnéni prostrednictvim smény. Sportovni marketing
vyvinul 2 hlavni linie: marketing sportovnich vyrobki a sluzeb vztazeny primo
K zdkaznikiim sportu a marketing ostatnich zdkaznikit a priimyslovych produktii a sluzeb

«

S vuzitim propagace ve sportu.

Stejn¢ jako ve vSech ostatnich odvétvich, 1 ve sportu hraje marketing velice vyznamnou
roli a zada si stale vétsi pozornost. V dnesni dob¢ internetu, chytrych telefonti, Youtube
a Facebooku nejsou sportovni kluby, tymy a jednotlivci zavisli pouze na jejich
sportovnim vykonu. Zna¢né dilezitou schopnosti moderniho ispésného sportovce je

zaujmout Sirokou vetejnost.

Moznosti, jak se v tomto sportu jednotlivci vétSinou stavaji popularnimi, je hned nékolik,
ale v zasad¢ je mozné je shrnout do tii skupin. Tyto skupiny nejsou Zadnym dogmatem a
casto se prolinaji, ¢i kombinuji. Do prvni skupiny se fadi fotbalisté, kteti natolik vynikaji

svoji kvalitou nad svymi soupeti a spoluhraci, ze je zkratka neni mozné piehlédnout i pres
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to, ze pusobi ponékud nenapadné. Tuto skupinu v dnesnim fotbalovém svété dokonale
zastupuje argentinsky uto¢nik Lionel Messi. K popularité nepotiebuje extravagantni
chovani ¢i vzhled. Messi je takovy fenomén, ze jeho jméno znaji i lidé, kteti fotbal viibec

nesleduji.

Do druhé skupiny je mozné zatadit hrace, ktefi jsou sice nadpriimérni, ale nejvyssSich
fotbalovych ocenéni se nedockali. Pfesto jsou nesmrtelni a to diky né¢emu, co udélali a
vyrazili tim dech celému fotbalovému svétu. Zastupcem této skupiny mtze byt napiiklad
Cesky reprezentant Antonin Panenka. Jeho jedinecné, do té doby nevidané zahrani
rozhodujiciho pokutového kopu ve finale Mistrovstvi Evropy 1976 mu zajistilo misto

V sini slavy.

Tteti skupinou jsou fotbalisté, ktefi se neproslavili svym fotbalovym uménim, jako spise
svym vystfednim chovanim ¢i vzhledem. Piikladem je italsky Gto¢nik Mario Balotelli. |
presto, ze se jedna o vynikajiciho fotbalistu svétové tidy, jeho jméno je zndmé spise kvili
jeho tletim a problémdm s disciplinou. Nejednou ménil angazma z diavodu rozepie
s trenérem ¢i vedenim klubu. Mezi fanousky je vSak natolik oblibeny, ze si ho
marketingové spole€nosti pravidelné vybiraji jako tvar jejich reklamni kampanég. Prave
tyto marketingové akce piindsi sportoveim nadstandardni finanéni moZnosti a

prilezitosti, jak jesté zvysit popularitu.

Do tfeti skupiny mize byt zafazen i byvaly Spickovy fotbalista David Beckham, ktery
momentalné jako tvaf nékolika moédnich znacek (Adidas, H&M, Breitling, Coty)
vydélava dokonce vice penéz, nez mél ve svych nejlépe placenych fotbalovych angazma.
V 1ét¢ 2013 byl dokonce nejlépe vydélavajicim fotbalistou svéta 1 piesto, Ze se jiz vzdal
profesionalni hra¢ské kariéry. Jeho jméno se stalo znackou a on sdm ikonou fotbalového
I modniho svéta, nikoli pro jeho fotbalové dovednosti, spiSe jako pro jeho popularitu a

osobity styl. (zdroj: http://www.forbes.com/pictures/mlh45lkd/1-david-beckham-2/)
3.3 Corporate identity (Podnikova identita)

3.3.1 Puvod corporate identity

Jiz v davné minulosti je mozné najit néco, co jde nazvat prvopocatky podnikové identity
(corporate identity, ddle CI). MARCEKOVA (2012, str. 14) vychazejic z PILLARA

(2006) uvadi, ze ,, prakticky kazdy kmen, armada ci cirkev se snazily o urcitou jednotnou
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politiku, taktiku a filosofii své organizace a také vnéjsi vzhled, tehdy se zacala resit i

otazka znaku ¢i loga.

Problematika firemni identity tedy neni otazkou pouze nékolika poslednich let. Dale
MARCEKOVA (2012, str. 14.) pise, Ze snaha o jednotu se prolina napii¢ celou moderni
historii lidstva. ,,Jednotou se organizace snazily ukdzat okoli svou vyjimecnost a odlisnost
od organizaci konkurencnich a zdroven tato jednota prispivala i k lepsimu vnitrnimu

ztotoznéni ¢lenit organizace.
3.3.2 Definice pojmu CI

Existuje mnoho definic podnikové identity a jen n€které z nich jsou si vyznamem blizkeé.
VYSEKALOVA s MIKESEM (2009, str. 14) charakterizuji podnikovou identitu jako ,,to,
jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvkii. Predstavuje néco
Jjedinecného, vyjadreni sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma
svoje specifické charakteristiky a vlastnosti.” Dle téchto autorti zahrnuje podnikova

identita historii firmy, filozofii, vizi, lidi patfici k firmé a jeji etické kodexy.

Podle HORAKOVE (2000) je firemni identita strategicky naplanovana vize, vychazejici
Z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile a tvofi ji firemni filosofie,
design, osobnost a kultura. DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH,
J. (2009, str. 34) se na CI divaji jako na ,,zpusob, jakym se firma prezentuje cilovym
skupinam, je to urcitda symbolika, zpiisob komunikace a chovani. Jedna se o hmatatelnou
prezentaci, prohldseni, zretelné sdilené hodnoty neboli firemni kulturu. Identita je tedy

«

to, co firma je, co déla a jak to déla.*

BEDRNOVA a NOVY (1998, str. 501) definuji firemni identitu jako ,, cilevédomé
utvareny strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho
podniku Vv trznim prostiedi. Mezi jeji elementy patii podnikova komunikace, podnikovy
design a podnikové jednani. Firemni identita vytvari také obsahové a formalni vychodisko
pro utvdreni image. V této definici je uveden termin image. Pojem image byva
s podnikovou identitou &asto zaméfiovan, to je vsak nezadouci. VYSEKALOVA a
MIKES (2009, str. 16) tyto dva pojmy rozlisuji a charakterizuji takto: ,, Strucné receno,
firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem
této identity. “ V této souvislosti jesté stejni autofi uvadéji, Ze firemni image je z pohledu
CI vysledkem interakce jednotlivych prvkl firemni identity, tj. firemniho designu,

firemni komunikace, firemniho chovani a produktu.
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Pojem image je dale charakterizovan v samostatné kapitole (viz. 3.4). Nasledujici
odstavce popisuji diléi segmenty corporate identity tak, jak je definuji VYSEKALOVA
s MIKESEM (2009), tedy corporate design, corporate communication, corporate culture

a produkt ¢i sluzba v corporate identity.
3.3.3 Corporate Culture (podnikova kultura a filozofie)

., Kulturou podniku rozumime souhrn materialnich i nemateridalnich hodnot, jimiz se
podnik ve svém zivoté ridi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ¢i uprava okoli, ale i zpiisob,
jakym firma jednd se svou vnitini i vnéjsi verejnosti.* Tak charakterizuje podnikovou
kulturu SVOBODA (2009, str. 41). VYSEKALOVA s MIKESEM (2009) déle zahrnuji
do podnikové kultury:

e pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek,
e vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni a vzorce chovani,
e celkové klima firmy,

e zvyklosti a ceremonialy
Prvky firemni kultury podle VYSEKALOVE s MIKESEM (2009):

e Hrdinové - skuteCni, popt. imaginarni lidé, kteti slouzi jako model idealniho
chovani a jako nositelé tradice, jako vzor idedlniho zamé&stnance ¢i manaZera.
(Casto jsou jimi zakladatelé spole¢nosti.)

e Ritudly - sem patii rizné spolecensky nezbytné Cinnosti a projevy. Jsou to
neformalni aktivity (oslavy), formalni schiize, psani zprav, planovani, informacni

a kontrolni systémy.

Podle GERLICHA (2013), je moZné tyto zékladni prvky firemni kultury aplikovat na
sportovni prostiedi tak, Ze hrdinové mohou byt sou¢asni zkuSeni hraci A-tymu, ke kterym
mladsi generace vzhlizeji. Miize to byt také vyznamna postava ve vedeni klubu. Ritualy

jsou pokiiky pted/po zapase, oslavy po zisku titulu a dalsi klubové akce.
3.3.4 Corporate design (podnikovy design)

Autoti VYSEKALOVA s MIKESEM (2009) pisi o corporate design (dale CD) neboli
také ,,jednotném vizualnim stylu® jako o souboru pravidel tykajici se vizualni stranky
firmy a to jak v interni, tak pfedevsim v externi komunikaci firmy. SVOBODA (2009,

str. 31) definuje CD jako ,, vizudlni zvyraznéni firmy, jehoz zdakladem je 10Qotyp pouzivany
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ve vSech projevech firemni prezentace (tiskové materialy, merkantilie, budovy, odévy,

promo predmeéty).
Autoii VYSEKALOVA s MIKESEM (2009) dale uvadgji, co CD tvofi:

e nazev firmy a zpusob jeho prezentace,

e logo jako identifika¢ni znamka,

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

e pismo a barvy,

e sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny),

e orientacni grafika (zplisoby Uprav interiéru, oznaceni budov),
e od¢vy zaméstnanct,

e grafika obald,

o darkové predméty,

e dalsi prvky dle oboru podnikanti,

Podle SVOBODY (2009) by se podoba jednotného vizualniho stylu spole¢nosti neméla
narusovat z ditvodu kratkodobych a sttednédobych cilti. Corporate design je totiz nastroj

ve sluzbach dlouhodobych cili a strategického planovani.

Ve sportovnim prostredi se vice nez v jakémkoli jiném odvétvi mohou projevit negativni
disledky zmény firemniho designu. Jako nédzorny pfiklad této skutecnosti lze uvést
velssky fotbalovy klub Cardiff City FC. Od roku 1908 hral tento klub vzdy v modrych
barvach a v jeho znaku se vyjimal modry ptak, diky kterému bylo klubu ptezdivano The
BluebirdV roce 2010 se novym vlastnikem klubu stal malajsijsky obchodnik a investor
Vincent Tan. V roce 2012 se majitel rozhodl pro drastickou zménu podnikového designu.
Modrou barvu na dresech nahradila ¢ervena a modry ptacek ve znaku ustoupil cervenému
drakovi. Tyto zmény mély podle Tana reprezentovat spojeni velsské a malajské kultury
a prinést lepsi komeréni moznosti smérem na Vychod. Toto rozhodnuti se vSak setkalo
se silnym odporem fanouskti a Tan za n¢j sklizel kritiku tak dlouho, az se v lednu roku
2015 rozhodl vratit znak 1 barvu drest do ptivodniho stavu, pouze s drobnymi Gpravami.

(Zdroj: http://fotbaljinak.cz/2490-cardiff-city-velsska-radost-s-malajskou-pachuti/)

Tento ptiklad jen dokazuje, jak dulezity je pro fotbalové kluby corporate design a jak

opatrn€ s nim museji nakladat.
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Logo

Logo je vyznamnou souéasti CD. Dle VYSEKALOVE s MIKESEM (2009, str. 49) je
logo ,, diilezitd soucdst corporate identity a samozirejmé md viiv na image, na to, jak je
dany subjekt vniman a jaké predstavy si o nem vytvarime. “ Dle téchto autorti musi logo

splitovat n¢kolik pozadavkd:

e jednoznacna identifikace,

e jedinecCnost,

e jednoduchost,

e zapamatovatelnost,

e pouzitelnost na riznych materialech,
e vyjadfeni ¢innosti firmy,

e emocionalni a racionalni funkce,

e informacni funkce,

e odliSovaci funkce
Slogan

VYSEKALOVA s MIKESEM (2009) definuji slogan jako nastroj, pomoci kterého
mohou firmy upoutavat pozornost a napomahat K identifikaci a jejich produkti. Dobie

zvoleny slogan ma byt:
e vystiZzny,
e snadno zapamatovatelny,

e struCny

3.3.5 Corporate communication (podnikova komunikace)

., Firemni komunikace predstavuje viechny komunikacni prostredky, komplex vSech forem
chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje a komunikaci s vnéjsim i vnitinim prostiedim. ©“ Tak

charakterizuji podnikovou komunikaci VYSEKALOVA s MIKESEM (2009, str. 63).

HOZAK (2005, str. 33) ve své praci pise o corporate communication, jako o0 ,, dlouhodobé
strategii, jejimz cilem je ovlivneni postojiu relevantni casti verejnosti. Napomdaha tvorbé

image, pecuje o ni a podle potieby ji pomdha ménit. Pritom vyuzivd vSech forem
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komunikace a vSech komunikacnich kanalii. Podnikova komunikace je jednim z pilifii

prace ve smyslu PR, prave v tomto by se méla projevit koordinacni uloha, tedy sladovani

vSech forem komunikace podniku. Pricemz PR soucasné tvori soucast podnikové

komunikace.

Soucasti Corporate Communication

VYSEKALOVA s MIKESEM (2009) zahrnuji do podnikové komunikace:

3.3.6

public relations - vytvareni vztahu s vetejnosti,

corporate advertising - kam se zafazuje firemni inzerce; komunikace stanovisek
firmy; forma a zpisob vyjadiovani postoji k nejriznéj§im otazkam; forma a

zpusob vystupovani piedstavitelil firmy,
human relations - komunika¢ni formy na trhu prace vn¢ i uvnitf firmy,

investor relations - obchodni a vyro¢ni zpravy a dalsi formy prezentace pro

investory,
employee communications - vnitini systém informovani pracovnik,

government relations - formy a metody komunikace subjektu s vyznamnymi

osobnostmi ve vlade, uradech atd.,
university relations - komunikace se sférou védy

Produkty a sluzby v corporate identity

Produkt ¢i sluzba jsou natolik dalezitym prvkem kazdé firmy, ze se vyrazné podili nejen

na marketingovém mixu, ale i na tvorbé podnikové identity. VYSEKALOVA s

MIKESEM (2009, str. 74) o produktu v tomto smyslu hovoii jako o ,, podstaté existence

firmy, bez niz by ostatni prvky nemohly byt ucinné. Sebelepsi design a komunikace

nepomohou, pokud nemiizeme nabidnout konkurenceschopny kvalitni produkt.
SVOBODA (2009, str. 45) definuje produkt v podnikové identité takto: ,,Jednim ze

zdkladnich pozadavki na dobry marketing je jasné identifikovatelny vyrobek, pochazejici

od stejné dobre rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitini styl (rozuméj CI) vhodné

koncipovan a realizovan, rozsSituje produkt image organizace o dodatecnou dimenzi

soudruznosti, kterou se spolecnost prezentuje.
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Do kategorie produkty a sluzby je zafazena také kvalita zazemi Dukly JM, nebot’ produkt

—tedy tréninkovy proces je na kvalité zdzemi zavisly.

3.4 Corporate image (image podniku)

Terminy identita a image se Casto nespravné zaménuji. Kromé definice v kapitole 3.3.2
je vhodné uvést i nazor SVOBODY (2009, str. 46), ze ,, Corporate image je vysledkem, k
némuz corporate identity smeruje prostiednictvim corporate designu, corporate
communication, corporate culture a produktu organizace. Jednodu$e feCeno - firma
vyuziva prvky své identity, aby zménila svou image. Kvalitni definici corporate image
nabizi také autofi Newsom, Scott, Van Slyke a Turk v publikaci BRAUERA (1993), ti
chépou image jako predstavu, kterou si vytvortila vefejnost o n€jaké osobé, podniku nebo
instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi$ jako mozaiku z pochycenych,

zlomkovitych, vzdjemné se prolinajicich detaili.

Vztah mezi firemni identitou a firemni image popisuje ve svém schématu VYKYDAL

(2001).

Obrazek ¢. 1: Schéma firemni image

Firemni identita

Zdroj: VYKYDAL (2001)

Sipky mezi jednotlivymi prvky naznaduji jejich vzajemnou ovlivnitelnost a vazby. Dale

zde existuji ptimé vazby mezi identitou, image a jednotlivymi prvky.
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3.5 Ziskové a neziskové organizace ve sportovnim prostredi

Sportovni kluby v Ceské republice jsou realizovany formou ziskovych a neziskovych
organizaci. Ve vrcholovém sportu je mozné se Casto setkat S obchodnimi spole¢nostmi,
které spadaji do ziskového sektoru. Jako piiklad 1ze uvést Ceské fotbalové prostredi kde
je podminkou Fotbalové asociace Ceské republiky (FACR), Ze vSechny tymy prvni a
druhé nejvyssi soutéze musi byt vedeny pod akciovou spole¢nosti. Opustime-li
vrcholovy sport a nahlédneme na Ceské sportovni prostfedi jako na celek, nejcastéjsi

formou podnikani je ob¢anské sdruZzeni, které se fadi do neziskového sektoru.

Dle KINCLA, et al. (2004) je mozné neziskové organizace vymezit jako organizace, které
nevytvareji zisk k dalSimu pierozdéleni mezi vlastniky, zakladatele nebo spravce. Tyto
organizace sice dosahuji zisku, ale ndsledné ho opétovné investuji do rozvoje organizace.
NOVOTNY, LUKES, et al. (2008) pro vystiznou charakteristiku rozdilu mezi ziskovymi
a neziskovymi organizacemi uZzivaji anglicky ptivlastek ,,non-for-profit“, coz v prekladu
znamena ,,ne pro zisk“. Z tohoto vyrazu lze odvodit, ze se neziskové organizace
nevyhybaji zisku, jak by se mohlo z nazvu zdat, zisk jen neni prvotnim ucelem téchto

organizaci.

Proc¢ je ve sportu vice neziskovych nez ziskovych organizaci? Pro mensi a stfedn¢ velké
kluby je vyhodnéjsi byt obCanskym sdruzenim, neZ akciovou spolecnosti. Jednak je
zaloZeni jednodussi a v pfipadé€ 0.S. nemusime disponovat zakladnim kapitalem jako u
a.s. Nespornou vyhodu neziskovych spolecnosti v oblasti sportu uvadi také docentka
CASLAVOVA (20009, str. 98), ktera iika, Ze , neziskovym organizacim pii opatiovdni
financnich zdroju umozZinuje marketing argumentovat logickym ucelové zamérenym

3

vynakladanim téchto zdrojii. *

V pitedchozich kapitolach je nékolikrat zminén pojem obcanské sdruZeni. Nyni je vhodné
doplnit, ze zakladani sportovnich oddild formou obcanského sdruzeni doznalo
podstatnych zmén. S u€innosti od 1. 1. 2014 doslo ke zruSeni zdkona o sdruzovani obéant
(83/1990 Sb.), na jehoz principu byla ptivodné zakladana ob¢anskd sdruzeni, a k pfesunu
pravni Upravy obcanskych sdruzeni (resp. spolkl) do nového obcanského zakoniku
(89/2012 Sb.). VSechna ob¢anska sdruzeni se nyni povazuji za spolky. Nazev spolku musi
obsahovat slova ,,spolek* ¢i ,,zapsany spolek* nebo zkratku z.s. Tuto zménu je nutné
ucinit do dvou let. Spolek zakladaji alespon ti1 fyzické osoby se spolecnym zajmem.

HANZLOVA (2014, str. 14) dale uvadi, ze spolek ,, prredstavuje samostatny a dobrovolny
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svazek clenii. Hlavni cinnosti je uspokojovani a ochrana zajmii, pro které byl spolek
zalozen. Podnikani nepredstavuje hlavni ¢innost a zisk je vyuzivan pouze pro spolkovou

c¢innost spolku

3.6 Financovani sportovniho klubu

vvvvv

sportovniho klubu, nebot’ by se dnes tézko hledal fotbalovy klub fungujici vyhradné na
bazi dobrovolnictvi. Od pronajmu hraci plochy az po vyplatu rozhod¢im za odpiskany
zéapas, za to vSe se v soucasnosti plati nemalé penize. Proto je shanéni financi pro klub

existenéni zalezitosti.

Pravidelné se dnes v novinovych ¢lancich piSe o riznych klubech, které celi bankrotu,
protoze nemohou najit sponzory. Sportovni manazeti klubl si st€Zuji na soucasnou
neochotu firem investovat do fotbalu a velice ¢asto se v této souvislosti sklonuje termin

,finanéni krize*.

Je zcela pochopitelné, ze shanéni penéz na chod klubu neni nic jednoduchého, ale bylo
by pfi nejmensim naivni se domnivat, ze tomu bylo v minulosti jinak. Té¢Zko si predstavit
dobu, kdy se sponzofi jeden pted druhym ptedhanéli v darovani penéz neziskovym
Sportovnim organizacim. Zajisténi finan¢nich prostfedkli na chod firmy tedy vzdy bylo,
je a bude klicovou ulohou managementu klubu a pravé tato ¢innost mize délit uspésné

neziskové organizace od netispéSnych.

Pro Gplnost teoretické ¢asti je vhodné uvést ptijmy a vydaje klubu podle EGERA (2005).
Na zaklad¢ informaci ziskanych z jeho publikace bylo autorem vytvofeno jednoduché a

nazorné schéma:
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Obrazek ¢. 2: Schéma financovani klubu
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Zdroj: Autor podle EGERA (2005)
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4 METODOLOGIE

Fotbalovy klub FK Dukla Jizni Mésto tvoii n€kolik stovek lidi. Tento celkovy pocet je
vhodné pro potieby vyzkumu logicky rozdélit do tii hlavnich slozek. Prvni slozku tvofi
vedeni klubu, tedy predseda, sportovni feditel, sekretar, vedouci a trenéti. V druhé slozce
jsou hradi, tedy vSichni fotbalisté od nejmladSich az po nejstarsi. A tieti slozku tvofi

fanousci, coz jsou v Dukle JM piedevsim rodiée hracu.

Pro ziskani informaci od téchto tii slozek je pouzit marketingovy vyzkum. V piipadé
prvni skupiny, tedy vedeni, je vybran jeden zastupce. Tim je piedseda klubu a dotazovan
je formou kvalitativniho marketingového vyzkumu, konkrétné interview. Hraci a rodice
jsou dotazovani pomoci pisemného dotazniku, ktery je fazen do kvantitativniho

vyzkumu.

Na zakladé dat z marketingového vyzkumu je vytvorena analyza souc¢asného stavu
identity klubu. Dale je v praci analyzovana konkurence, kde dochazi ke konfrontaci
mezi Duklou JM a konkuren¢nimi kluby. Z vysledkl téchto vyzkumi je vytvotrena

SWOT analyza.

4.1 Marketingovy vyzkum

Podle PRIBOVE, et al. (1996) je marketingovy vyzkum §irok4 disciplina, kterd integruje
poznatky nékolika védnich obort jako je matematika, statistika, psychologie, sociologie,
informatika a dal$i. Typil vyzkumu je celd fada a je mozZné je Clenit podle mnoha kritérii.

Pro tvorbu této prace je dileZzité ¢lenéni na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

Ob¢ varianty maji stejny prubéh. Na zacatku je potieba si definovat problematiku a
vymezit jasné cile a ukoly vyzkumu. V dal§im kroku se planuje, jak bude vyzkum
probihat, které¢ metody budou pouzity, kdo bude dotazovan a podobné. Dale dochézi ke
sbéru dat. Vysledky dotazovani jsou nésledné analyzovany a na zavér shrnuty a

interpretovany. Tyto kroky jsou shrnuty v nasledujicim schématu (viz obrazek €. 3).
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Obrazek ¢. 3: Schéma procesu marketingového vyzkumu
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Zdroj: http://halek.info/proces_marketingoveho_vyzkumu.png
4.1.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuziva ndhodné vybéry, experimenty a siln€ strukturovany sbér
dat pomoci testli, dotaznikii nebo pozorovani. Pii realizaci tohoto typu vyzkumu se
dotazuje velké mnozstvi respondentti. Ziskané informace sice nemizou byt vzhledem k
poctu respondentl ptili§ detailni, za to jsou ale ptesné ve chvili, kdy pfenasime vysledek

Setfeni ze vzorku (napf. skupina lidi) na zakladni soubor (napf. cela populace CR).

Kvalitativni vyzkum mé praveé opac¢nou podobu, kde je pifedmétem Setfeni n€kolik malo
osob, za to je vyzkum detailni a hloubkovy. V tomto pfipad¢ jiz neni vhodné ziskané
vysledky pienaset na pocetny zakladni soubor. HENDL (2005, str. 50) definuje
kvalitativni vyzkum, jako ,,vyzkum, ktery se zaméruje na to, jak jednotlivci a skupiny
nahlizeji, chapou a interpretuji svet. Podle jinych kritérii miize byt jako kvalitativni
vyzkum oznacovan takovy vyzkum, ktery neuziva statistickych metod a technik. V tomto
pojeti je v opozici k vizkumu kvantitativnimu.“ MARCEKOVA (2012) podle FORETA,
PROCHAZKY A URBANKA (2005) uvadi dvé zakladni otazky, které vystihuji tyto dva
typy vyzkumu. U Kvantitativniho vyzkumu se zabyva otazkou ,,kolik?*, u kvalitativniho

vyzkumu otazkou ,,pro¢?*; v tomto ptipadé tedy zjistujeme pti¢inu daného jevu.

KOZEL (2006) u kvalitativniho vyzkumu vyzdvihuje roli tazatele. VV dané problematice

se musi dobie orientovat, nebot Casto dotazuje odborniky. Také by mél projevit jisté
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,,l1dské* schopnosti a empatii, nebot’ v pijemné osobni atmosféte se mize dozvédet vice

informaci. Otazky jsou pokladany tak, aby ponechaly respondentovi pii odpovédi prostor.

HENDL (2005) v souvislosti s kvalitativnim vyzkumem uvadi tfi zakladni zptisoby sbéru

dat a to pozorovani, analyzu dokumentd a interview.

4.1.1.1 Dotaznik

Dotaznik je mozné charakterizovat jako soubor riiznych otazek, usporadanych v urcitém
sledu za ucelem ziskani potiebnych informaci od respondenta. Je to prostredek pro

dorudeni otazek respondentiim a zp&tné shromazdéni jejich odpovédi; SIMOVA (2005).

Postup pii tvorbé dotazniku podle PRIBOVE, et al. (1996) je zndzornén na nasledujicim

schématu (viz obrazek ¢. 4)

Obrazek ¢. 4: Schéma postupu pri tvorbé dotazniku

1. Vytvoreni seznamu informaci,
které ma dotazovani prinést

2. Uréeni zpUsobu dotazovani

3. Specifikace cilové skupiny

4. Konstrukce otazek ve vazbé
na pozadované informace

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Pilotaz

Zdroj: Autor podle PRIBOVE, et al. (1996)

Pro potieby této prace je vybran pisemny dotaznik. Podle SIMOVE (2005) je u

pisemného dotazniku potfeba dodrzet n€kolik pravidel: otdzky maji byt sestaveny jasné,

24



jednoduse a srozumitelné tak, aby vyplnéni bylo co nejjednodussi, rychlé a pohodlné.
Otazky v dotazniku mohou byt doplnény pokyny k vypliiovani. K dotazniku by mél byt
ptiloZen priivodni dopis, ve kterém autor vysvétluje cil vyzkumu, Gcel a zptisob jakym
bude nakladano se ziskanymi informacemi a pfedev§im podékovani respondentovi za

snahu a ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.
Tvorba dotazniku
1) Vytvoieni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Dotaznikem ma byt zjistén pohled hrac¢d, fanousku a rodi¢i na problematiku identity FK
Dukly JM. Otazky jsou zaméiené na jednotlivé prvky firemni identity, tedy: filosofii,
kulturu, design, komunikaci a produkt. Dotazovana je spokojenost a co by piipadné

respondenti na klubové identit¢ zménili.
2) Ur¢eni zptsobu dotazovani

Pro vyzkum je pouzit pisemny dotaznik. Ten je respondentim predan osobn¢ autorem na
fotbalovych zapasech FK Dukly JM, nebot’ béhem zapasti dochazi k nejvetsi koncentraci
hract a rodici. Jedna se o vSechny domaci zapasy tymiti Dukly JM b&hem dvou po sobé
nasledujicich vikendd. Osobni kontakt pfi rozddni a nasledném vybrani vyplnénych

dotaznikili, by mél zajistit vysokou navratnost dotaznikd.
3) Specifikace cilové skupiny

Vybér respondenttl je zamérny podle vhodnosti a dostupnosti. Je dotazovano co nejvice
hréact, rodict a dalsich fanouski Dukly JM. Jedinym omezenim je spodni v€kova hranice
dotazovanych. Ta je stanovena na 15 let a je tomu tak z divodu zachovani relevance

ziskanych dat.
4) Pilotaz

Pilotaz byla provedena 3 dny pied zac¢atkem dotazovani na vzorku 5 dobrovolnikil a

neodhalila zddné nedostatky dotazniku.

Vysledky z dotazovani hract, rodict a fanouski mély byt ptivodné interpretovany zv1ast,
tedy pro kazdou skupinu vzdy jeden graf. Od této metody vSak bylo v prabéhu

vyhodnocovani upusténo, nebot’ byly vysledky dotazovani u obou skupin téméf totozné.
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Konec¢na forma dotazniku se nachézi v ptilocach.

4.1.1.2 Interview

Interview neboli osobni dotazovani je jednou z forem sbéru dat ve kvalitativnim
vyzkumu. Kromé osobniho dotazovani, je mozné pouzit dale telefonické a pisemné
dotazovani. Kazda z téchto forem disponuje rtiznymi vyhodami a nevyhodami. Vyhodou
interview je rozhodné moznost pozorovat dotazovaného, coz mize poskytnout dodatecné
informace. Dalsi vyhodou je moznost polozeni vice otazek a zkoumani problému vice do
hloubky, nebot’ osobni dotazovani nam nabizi vice ¢asu a prostoru nez dotazovani
pisemné ¢i telefonické. Nevyhodou pak miize byt jista neotevienost dotazovaného, pokud

by mu napiiklad nesedéla osobnost &i chovani tazatele; MALATEK (2001).

Stejny autor také piSe, ze interview mize mit formu standardizovanou, ¢i
nestandardizovanou. Standardizovana forma, kde jsou pokladané otazky a jejich potfadi
pfedem dané, az k nestandardizované formé, kde tazatel vi, jaké informace ma od

respondentt ziskat, ale volba otdzek mtize byt spontanni.

Pro vyzkum v této praci je vybrana standardizovana forma a interview se vedlo
neformalni cestou. Dotazovanym je ptedseda oddilu Petr Sykora. Vybér je zdmérny,
nebot’ predseda mé o fungovani tohoto klubu nejvice informaci. Autor prace
dotazovaného zna, a proto nebyl problém s otevienosti, ¢i upfimnosti pti vyzkumu.
Rozhovor s dotazovanym byl nahravan zvukovym zafizenim a ze zaznamu byly poté
pfepsany dileZité informace pro potieby prace. Pomoci interview ma byt zjiStén nazor
vedeni na jednotlivé ¢asti klubové identity, tedy: filosofii, kulturu, design, komunikaci,
produkt a celkovou image. Dotazovany odpovidal na pfipravené otazky (viz ptiloha).

Nekolik dalsich otazek bylo doplnéno béhem rozhovoru.

4.2 Analyza konkurence

Jako konkurence jsou chapany veskeré subjekty na strané nabidky, které usiluji o pfizen
zakaznik a snazi se jim prodat své produkty. V dnes$ni dobé je pro kazdou firmu nezbytné
nutné sledovat jeji konkurenéni prosttedi. KOTLER (2004, str. 382) v této souvislosti
vyznéva pravidlo, Ze chce-li firma byt na trhu tispéSna, musi uspokojovat potieby a ptani
zakaznikl 1épe nez jeji konkurence. Stejny autor se dale vyjadiuje o problematice

konkurence takto: ,, Nestaci, kdyz se marketingové oddéleni zaméri pouze na uspokojent
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potrieb cilovych zdakaznikii. Je také nutné ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se v myslich

spotrebitelii nabidka firmy jasné odlisi od konkurencnich nabidek. *

KOTLER (2004) také pise, ze neexistuje univerzalni konkurencni strategie. Kazda firma
si konkurenc¢ni strategii musi urc¢it sama podle mnoha faktort, jako jsou velikost firmy,

trzni podil, pocet konkurentti v okoli a mnoho dalSich.

Konkurence klubu FK Dukla Jizni Mésto vychazi z povahy a filosofie tohoto sportovniho
oddilu. Hlavnim poslanim tohoto klubu neni boj o nejvyssi fotbalové pricky, ale
predevsim vychova talentd. Proto jsou nejvétSimi konkurenty Dukly JM fotbalové kluby
z nejblizsiho okoli fungujici za stejnym Gcelem. Témi jsou FC Haje Jizni Mésto a FC
Jizni Mésto Chodov. O identit¢ téchto klubi nema autor Kk dispozici data
z marketingového vyzkumu, jako je tomu u Dukly JM. K vytvofeni analyzy konkurence
jsou tedy pouzity zejména informace z internetovych zdroji, dotazniku, interview a
poznatky autora. Kluby jsou porovnavany podle ¢asti klubové identity, které jsou pro
srovnani vhodné. Témi jsou: kultura, design, komunikace a produkt. U kazdého z téchto
tfi klubli jsou struéné charakterizovany jednotlivé slozky klubové identity a ty jsou
nasledné ohodnoceny na Skale 1 (nejhorsi) az 5 (nejlepsi). Vysledky jsou zaneseny do

konecné tabulky ¢. 2.

4.3 SWOT analyza

GRASSEOVA, DUBEC A REHAK (2012) popisuji SWOT analyzu jako metodu, ktera
prehledné rozebird silné a slabé stranky podniku z jejiho vnitiniho prostfedi a dale
ptilezitosti a hrozby, vychazejici z vnéjSiho prostfedi. Ve vnitinim prostredi se vyskytuji
faktory, které jsou ptimo v kompetenci firmy, je tedy mozné je ovlivnit a zménit.
Prilezitosti a hrozby se utvaii ve vnéj§im prostiedi, které lezi mimo kontrolu podniku.

zvysit jejich vliv.

Metoda SWOT analyzy je v této praci vyuzita, nebot’ je mozné v ni velice piehledné
shrnout dosavadni vysledky vyzkumu. Pro jeji vytvofeni jsou vyuzity tdaje z interview,

dotazniku, analyzy identity, analyzy konkurence a poznatky autora.
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Obrazek ¢. 5: Schema SWOT analyzy

Pomocné

dosazeni cile

d

ni pavo

ré

Silné stranky

v
(atributy organizace)

Weaknesses

Vnit

Opportunities Threats

Zdroj: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:SWOT _cs.svg
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5 IDENTITA FK DUKLA JIZNI MESTO

5.1 Charakteristika klubu FK Dukla JM

5.1.1 Zakladni informace o klubu

Rok zalozeni: 25. 2. 2003
Ptedseda klubu: Petr Sykora
Sportovni feditel: Josef Svétlik

Sportovni manazer: Ing. Tomas Novotny

Cely nazev: FK Dukla Jizni Mésto o.s
Sidlo: Praha, Mikulova 1594/4, PSC 14900
Identifika¢ni ¢islo: 26620596

Pravni forma: Obc¢anské sdruzeni (od 10/2014 zapsany spolek - z.s.)
(Zdroj: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=750152&typ=UPLNY)
5.1.2 Historie

Klub FK Dukla JM se nepysni desitky let dlouhou tradici jako vétSina jinych prazskych
klubd. Jeji prvopocatky sahaji do roku 2003. V tomto roce byl ing. Tomasem Novotnym
zalozen oddil FC Inferno Praha. Hlavnim cilem tohoto fotbalového klubu byla vychova

talentq.

Postupem casu se tento klub dostal do vétSiny hracskych fotbalovych kategorii, tedy
mladsich a starSich pfipravek, mladsiho a star$iho dorostu, do muzské kategorie a
dokonce i se svym divéim tymem do kategorie zen. Cely tréninkovy proces se
uskute¢tioval na travnatém fotbalovém hiisti v arealu ZS Mikulova, kde neplatilo

prongjem, jelikoz se klub staral o rekultivaci travniku.

V roce 2010 ale tento klub o tréninkovou plochu ptiSel. Mésto zde misto travnatého hiisté
postavilo umélou travu tfeti generace s osvétlenim a rozméry regulérniho hraciho hiiste.
Nasledné jest¢ kolem tohoto hiisté meésto vybudovalo nekolik dalsich mensich
multifunkénich ploch s umélym povrchem a beachvolejbalové kurty. Tento sportovni

aredl je dnes znam jako Mikulovka.

Tyto plochy byly nasledné urceny k pronajmu. Inferno tedy bylo bez vlastniho hiisté

nuceno zacit platit za pronajem hfisté pro ucely tréninkd a zapast. Tento fakt vedl
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Kk naslednym finan¢nim problémim, az se FC Inferno Praha octlo na konci roku 2010 na

pokraji bankrotu.

Pomocnou ruku v podobé spoluprace v této kritické dobé nabidl fotbalovy prvoligovy
klub FK Dukla Praha. Podminky spoluprace uréily nové vedeni, kde do kiesla piedsedy
predstavenstva FC Inferno Praha usedl Petr Sykora. V nasledujicim obdobi se
uskutecnovaly jednotlivé kroky pro vybudovani nového fotbalového klubu na zékladech
FC Inferno Praha. Jednim z téchto kroku bylo pfijeti novych trenérti a osvojeni know-

how Dukly Praha v oblasti chodu klubu a pfedevsim jednotné trenérské metodiky.

Zasadnim milnikem v historii tohoto klubu bylo datum 30. 5. 2011, kdy se nazev
obcanského sdruzeni (tedy oddilu) zménil z FC Inferno Praha 0. s. na FK Dukla Jizni
Me¢sto o. s. Tento krok pfinesl mnoho zmén; vyraznym zpisobem ovlivnil vSechny slozky

podnikové identity a image klubu pfijetim novych barev, dresu, loga a dalSich.

V nasledujicim obdobi se finan¢ni situace klubu stabilizovala za ptispéni Dukly Praha,
méstské ¢asti Praha 11 a novych sponzor. Postupné se z Dukly JM stal moderni

dynamicky se rozvijejici klub a s kazdou sezonou do n¢j ptibyva stale vice Clentl.
5.1.3 Nejvétsi uspéchy
Muzi

V sezon¢ 2012/2013 a 2013/2014 se hracim FK Dukla Jizni Mésto povedlo dvakrat po
sobé postoupit do vyssi soutéZe, dostali se tak do 1. B tFidy. Do této soutéze se tym
vratil po 5 letech. V obou zminovanych mistrovskych sezénach se tymu podatilo

dosahnout hranice 100 vstielenych branek.
Zeny

V poslednich sezonach se druzstvu Zen opakované daii dosahovat vybornych vysledki
ve tieti zenské lize. V sezéné 2012/2013 mélo druzstvo moznost postoupit do druhé

ligy, tuto moznost vSak odmitlo z divodu naklada.
Mladez

Po vzoru muzt z A-tymu Dukly JM, 1 mladsi ptipravky dokazaly dvakrat za sebou
postoupit do vyssich soutézi. Tymy z mladeznickych kategorii také n¢kolikrat prokazaly

kvalitu ve fotbalovych turnajich, kde se pravidelné umist'uji na nejvyssich prickach.
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5.1.4 H¥isté a zazemi

Domacim hfistém FK Dukla JM je sportovni areal Mikulovka, ten se nachazi na adrese
Mikulova 1594/4, 200 metrt od metra Opatov. Areal zde nabizi velké hiist¢ s umélou
travou 3. generace a osvétlenim. Sportovni aredl disponuje Satnami, sprchami a kantynou
pro potieby obcerstveni. Vyhodou umélé travy je bezpochyby kvalita povrchu a moznost
trénovat zde celoro¢né. Hfisté si Dukla JM pronajima od spolecnosti Time4sport, Ktera

areal provozuje.

Obrazek ¢. 6: Hriste Mikulova

Zdroj: http://www.mikulovka.cz/cz/fotbal/

Kromé htisté v aredlu Mikulova vyuziva Dukla JM také hiisté v aredlu zékladni Skoly
Schulhoffova. Tento areal disponuje kromé velkého travnatého hfisté jesté tremi
multifunkénimi plochami s umélou travou 3. generace a specialnimi odrazovymi deskami

pro ucely tréninku. (viz obrazek ¢. 4) Hriste si pronajima od FK Dukly Praha.

Obrazek ¢. 7: Hristé Schulhoffova

Zdroj: http://fkdukla.cz/foto/nabor_a_otevreni_treninkovych_kleci/IMG_0682.JPG
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5.1.5 Logo Obrdzek ¢. 8: Logo Dukly JIM

cSe zménou jména z FC Inferno Praha
na FK Dukla Jizni Mé&sto doSlo také ke
zméné loga. To FK Dukla JM pievzala
od Klubu FK Dukla Praha v nezménéné

podobg. A H A\\“
Zdroj: http://www.fkdukla.cz/download/
Dukla_logo_color.jpg

5.1.6 Dresy Obrdzek ¢. 9: Dresy Dukly JM

Stejné jako logo, 1 barvy a styl dresii byly
pfevzaty od Dukly Praha. VétSina
kategorii ma zluté dresy, jak je mozné
vidét na obrazku €. 5. Nékteré tymy pak
maji dresy vinové, Cervené nebo Sedé.
Vzdy je ale zachovan stejny styl a takeé
vyrobce - firma Adidas.

Zdroj: http://fkduklajiznimestou9.rajce.idnes.cz/
2014 _06.13_TJ_Slavoj_Suchdol_X_FK_Dukla_
Jizni_Mesto_U9/#DSC08960.jpg

5.1.7 Slogan

Slogan FK Dukly JM je rovnéz piejat
z Dukly Praha a zni: ,, Hrdy na sviij klub.
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5.1.8 Rozpocet

V tabulce ¢. 1 je ptehledné shrnut rozpocet FK Dukla Jizni Mésto na zaklad¢é dat od

predsedy klubu Petra Sykory. Hodnoty jsou ptiblizné.

Tabulka ¢. 1: Rozpocet FK Dukla JM

Rozpocet 1 200 000
K¢

Prijmy

Roc¢ni ptispévky od hract 500 000 K¢
Granty od magistratu hlavniho mésta Prahy 200 000 K¢
Granty od méstské ¢asti Praha 11 200 000 K¢
Sponzofi 300 000 K¢
Vydaje

Vydaje spojené s vlastni sportovni ¢innosti: placeni rozhodc¢ich, prani 300 000 K¢

drestli, nakup pomucek a vybaveni, ndkup drest a tréninkovych

souprav, ...
Pronajmy télocvicen a htist’ 300 000 K¢
Mzdy 600 000 K¢

Zdroj: autor na zakladé dat od piedsedy FK Dukla JM

5.2 Soucasny stav identity FK Dukla JM

Analyza identity je vypracovana na zaklad¢é dotaznikového Setfeni, interview s predsedou
oddilu Petrem Sykorou a osobnich poznatkl autora. Vysledky z dotazniku pro rodice a
hrace mély byt ptivodné rozd€leny a zaneseny kazdé do jiného grafu. Ziskana data z obou
skupin vsak byla natolik podobna, Ze bylo od této metody upusténo. Oboje vysledky jsou

tedy vzdy zaneseny v jednom spolecném grafu.

Celkem bylo vyplnéno 111 dotaznikii, z toho 62 z nich vyplnili rodice, 29 vyplnili hraci,

14 dotaznikt vyplnili fanousci a 6 lidi uvedlo, Ze se fadi do skupiny ostatni.
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5.2.1 Corporate Culture (Kultura a filozofie klubu)

Filozofie

Filozofie klubu FK Dukla Jizni M¢sto je zaloZena na mysSlence vychovy a pfipravy

mladych sportovct. Tato filosofie ma podle piedsedy oddilu tfi roviny.

Zaprvé se snazi vyhledavat mladé, mimofadné talentované fotbalisty a zajistit jim
potiebné podminky k tomu, aby v pozdéjsich letech nasli uplatnéni v nejvyssich ¢eskych
sout&zich, pokud ne piimo v reprezentaci CR. V tomto ohledu funguje dobie spoluprace
mezi Duklou JM a Duklou Praha. Pokud se v Dukle JM objevi hra¢, ktery svou kvalitou
prevysuje své spoluhrace a mél by se pro dalsi rozvoj posunout na lepsi troven, mize
najit uplatnéni praveé v Dukle Praha. Diky partnerskému vztahu téchto klubii nic nebrani

tomu, aby si mlady fotbalista vyzkousSel kvalitu prvoligovych soutézi.

Druhou rovinou je sportovni vychova hraci. Vychova je dlouholety proces, ve kterém se
déti maji naucit spravné pohybovat a zdokonalovat se ve fotbalovych dovednostech. Dale
by mé&ly chapat néjaké zaklady toho, jak funguje lidské télo, ze se museji pted tréninkem
zahtat a rozcvicit, po tréninku spravné odpocivat, co jist, pit. Také jim tyto rezimy a
jidelnicky nediktovat, ale vysvétlit pro¢ tomu tak je. Dal$im aspektem vychovy hrace je

ucit déti fotbaloveé myslet, tak aby pfii hie védé€ly, kde maji prave stat a co maji délat.

samotnych déti. Fotbal je skvEly prostiedek k tomu, jak proZit radost z vyhry a pratelstvi,
ale také jak pfijmout porazku a jina zklaméni. Podle slov pfedsedy je fotbal skvély
zpusob, jak se déti mohou piipravit na budouci Zivot. Proto se Dukla JM snazi nabidnout

moznost hrat fotbal co nejvét§imu poctu déti.

Dalsim dilezitym prvkem filozofie Dukly JM je samotné navazani spoluprace s Duklou
Praha. Ta ma podle vedeni Dukly JM nejlepsi mladeznickou akademii v Ceské republice.
Vedeni Dukly JM chtélo navazat na vzor kvalitni trenérské metodiky Dukly Praha a tu co

mozna nejlépe pienést do podminek Jizniho Mésta.
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Graf'¢. 1: Jak hodnotite rozhodnuti vedeni klubu zacit spolupracovat s Duklou Praha?

6% 3% R
pozitivne

B spiSe pozitivné

W spiSe negativné
77%

B negativné

Zdroj: vlastni

Kultura

V teoretické Casti prace autofi Vysekalova s MikeSem definuji 2 dulezité prvky firemni
kultury. Jsou to hrdinové a ritualy. Hrdinové jsou ve fotbalovém prostiedi predevs$im
mimoradné kvalitni hraci a trenéfi. Jsou to osoby, ke kterym ostatni hraci a fanousci

vzhlizeji.

Graf ¢. 2: Vnimate v Dukle JM at’ uz mezi hraci, rodici ¢i v realizacnim tymu néjakou

vyraznou osobnost? Pokud ano, jakou?

Hne

B ano, piedseda klubu Petr Sykora

Ano, sportovni feditel Josef Svétlik

Zdroj: vlastni

Ritualy jsou nedilnou soucasti kazdého fotbalového klubu. Hraci provadéji ritualy pred
zépasem, nebo v Satné po vyhte. Fanousci si pfipravuji povzbuzujici pokiiky a po
skonCeni zapasu se vSechny dulezit¢ momenty probiraji v kantyné. Tak dnes vypada
typické fotbalové prostfedi a ani v Dukle JM tomu neni jinak. Zvlasté dillezitou ulohu
mezi ritualy maji klubové akce, na kterych se schéazeji hraci, rodice, fanousci i vedeni.

Pravé tyto akce se vyrazné podili na vytvafeni celkové dobré atmosféry v klubu.
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Graf ¢. 3: Uvital/a byste vice klubovych akci jako je napr. detsky den, spolecné
posezeni, oslavy apod.? (Pokud ano, jakou formu akce byste preferoval/a?)

® Ne, myslim, Ze podobnych akci je na
Dukle JM dostatek

m Ano

Ne, o podobné akce neméam piilis
zajem

Zdroj: vlastni

5.2.2 Corporate design (klubovy design)

Celkovy klubovy design je vyrazné ovlivnén spolupraci s Duklou Praha. Nazev, logo,
klubové barvy, to vSe na sobé nese podpis Dukly Praha. Rozdily jsou minimalni. Dokonce
1 vychazkové tepldkové soupravy, ¢i tréninkové obleceni je ladéno do stejnych barev,
jako uziva Dukla Praha. Vedeni klubu se v tomto ohledu vyjadfuje tak, Ze neni cilem
tohoto kroku ptilakat na sebe vétsi pozornost tim, Ze vyuZije slavnou znacku Dukly Praha.
Podstatou je celkova névaznost Dukly JM na Duklu Praha, tedy nejen po strance
metodické, ale i po strance vizualni. Podle slov predsedy oddilu se Dukla JM k odkazu a
vzoru Dukly Praha hrdé hléasi. Na dotaz, zda planuje vedeni v klubovém designu néjakou
zmeénu, sdélil predseda klubu, ze by v blizké budoucnosti chté¢l zménit jedinou véc a tou
je logo, tedy znak. Logo by podle jeho slov mélo 1épe charakterizovat Duklu JM a nemélo
by byt stejné jako logo Dukly Praha. Doposud vSak nebyl vytvofen Zadny konkrétni navrh

na zmeénu.
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Graf ¢. 4: Mélo by vedeni klubu zmeénit nektery z techto prvkii kluboveho designu?

0% B Ne, vSechny prvky klubového designu mi
pfipadaji v potadku

m nazev klubu FK Dukla JM

0% m Klubové barvy

m Dresy

B Tréninkové oble¢eni

Logo (znak)

Zdroj: vlastni

Dalsi, dnes uz béZznou a neodmyslitelnou soucasti sportu, jsou klubové reklamni
pfedméty. Suvenyry jako $ala, ¢i fanouskovsky dres, davaji najevo klubovou pfislusnost,

coz ma pozitivni vliv na klubovou identitu.

Z rozhovoru s predsedou klubu bylo zjisténo, ze FK Dukla JM nenabizi k prodeji zadné
merchandisingové predméty. Doposud se pry totiz nikdo nezajimal o to, zda by fanousci
méli o tyto pfedmeéty zdjem a pokud ano, tak o jaké. Otdzka na tuto oblast tedy byla
pridana do dotazniku a zde jsou jeji vysledky.

Graf ¢. 5: Chybi Vam moznost zakoupit si suvenyry Dukly JM? Pokud ano, o jaké

suvenyry byste mél/a zajem?

0%

H Ne

Dres / tricko

m Sala

® , Minidres" do auta na sklo

W Jiné

Zdroj: vlastni
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5.2.3 Corporate Communication (klubova komunikace)

Klubovou komunikaci je mozné rozdélit na interni a externi. V interni komunikaci se
zkoumad, jak si klub vyméinuje informace mezi jednotlivymi slozkami organizacni
struktury a také rodic¢i a fanousky. V externi komunikaci se zaméfuje na vztah klubu

Kk vefejnosti a na tok informaci a sdéleni mezi nimi.

Interni komunikace mezi jednotlivymi organiza¢nimi slozkami neni u Dukly JM,
vzhledem k velikosti oddilu, tak komplikovana, jako by tomu mohlo byt u vétsich klubi.
Mimo neustalé telefonické a emailové komunikace, je vZzdy jednou za mésic svolana
trenérska schlize. Kazdy mésic se na trenérskou schiizi dostavuje vedeni klubu, tedy
prezident Petr Sykora, sportovni feditel Josef Svétlik, sekretat FrantiSek Jira, sportovni
manazer Toma$ Novotny a ¢lenové realizacnich tyma vSech v€kovych kategorii, tedy
trenéfi, asistenti a vedouci. Na této porad€ se feSi vSechny nové vzniklé okolnosti,
trenérska metodika, informace o hracich jednotlivych kategorii a vyhodnocuji se cile,

stanovené z minulé porady.

Interni komunikace s rodi¢i se krom¢ emailu a internetovych stranek provadi pomoci
rodicovské schiize. VZdy pred zac¢atkem sezony (tedy dvakrat za rok) jsou rodice dané
kategorie (v jeden Cas vzdy jedna kategorie) pozvani na rodicovskou schiizku, kde jsou
pritomni trenéfi, asistenti, vedouci a vedeni klubu. Zde jsou prodiskutovany vSechny

dulezité informace k nadchazejici sezoné a zodpovézeny viechny dotazy rodicu.

Externi komunikace je zajiStovana predev§im prostfednictvim internetovych stranek. Ty
za poslednich 5 let jiz 3x proSly kompletni rekonstrukei. Az pfi t€ posledni byly stranky
uvedeny do uspokojivého a funkéniho stavu. Stranky jsou momentalné priubézné
doplilovany a nechybi zde aktudlni organiza¢ni informace pro hrace, rodice, fanousky a

ptfipadné nové zajemce.

Internetové stranky tedy vypadaji prehledné a reprezentativné, bohuZzel je tu vSak jen
minimum informaci o jednotlivych tymech, hracich, sportovnim zazemi, hfistich a
podobné. Nejsou zde ani téméet zadné fotografie a videa, stejné jako zakladni informace
0 klubu. Komunikaci ptes webové stranky dopliiuje fanouskovska stranka klubu na
socialni siti Facebook, kde jsou k vidéni velice podobné informace jako na webovych

strankach.
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Graf ¢. 6: Navstévujete oficidalni weboveé stranky klubu nebo fan stranku na Facebooku?

B Navstévuji pouze weboveé stranky

Navstévuji pouze stranku na Facebooku

B Navstévuji oboji

B Nenavstévuji ani jedno
Zdroj: vlastni

Graf'¢. 7: Co byste v tomto internetovém zdzemi zménil/a?

0% = Nic bych neménil
B Vice novinek z klubu (rozhovory s hraci
apod.)

B Vice fotek a videi ze zapast
B Vice organiza¢nich informaci (zmény
hernich cast, zruseni tréninkt, apod.)

B Zapasové statistiky

Profily hract a trenért

Jiné

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 8: Jak hodnotite kvalitu webovych stranek ve srovnadni s konkurenci?

H Dobie

B Primérne

v

Spatné

®m Nemohu posoudit

Zdroj: vlastni
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5.2.4 Produkt v corporate identity (produkt a sluzby klubu)
Zazemi

Zazemi Dukly JM je zminéno jiz v Je tedy vhodné pouze ptipomenout, Ze Dukla JM pro
potteby tréninkového procesu vyuziva celorocné celkem 3 hfisté a to velkou umélou travu
v arealu ZS Mikulova, velkou piirodni travu v arealu ZS Schulhoffova a mensi umélou
travu rovnéz v arealu ZS Schulhoffova. V zimnim obdobi pak jesté predeviim mladsi

kategorie vyuZzivaji télocvi¢ny a haly.

Zazemi v ZS Mikulova nabizi celkem 4 $atny, dvoje sprchy, dvoje toalety, sklad na
pomiicky, kancelat pro vedeni a kantynu. Zadna z téchto staveb neni zdéna, jedna se o
mobilni plechové buiiky od spole¢nosti Algeco, které si pronajima provozovatel arealu
spolecnost Time4sport. Piedseda charakterizuje zdzemi jako skromné, ale plné

dostacujici.

Graf ¢. 8: Jak hodnotite zdzemi na domdacim hiisti ZS Mikulova?

Dostatecné, nic bych nemeénil

59% B Nedostatecné, jsou potieba zmény

Zdroj: vlastni
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Graf ¢. 9: Pokud je podle Vas zdzemi na ZS Mikulova nedostatecné, co je Spatné?

= Malo mist k sezeni kolem hfisté
Nedostatecné obcerstveni (kantyna)

B Malé Satny, malé sprchy

B Toalety jsou pouze v Satnach

B Necistota / zchatralost

Jiné

Zdroj: vlastni

Zazemi v ZS Schulhoffova je tvofeno pouze dvéma $atnami, sprchou, toaletami a skladem
na pomucky. Neni zde kantyna, proto obCerstvovani hostl arealu zajist'uje ptilehlé fitness
centrum Squashpoint, se kterym ma Dukla JM partnerské a piatelské vztahy. Pokud jsou
potieba vétsi Satny, napiiklad pii mistrovském utkani, vyuziva Dukla JM Satny v ZS

Schulhoffova.

Graf ¢. 10: Jak hodnotite zdzemi na domdcim hiisti ZS Schulhoffova?

m Dostatecné, nic bych neménil

B Nedostatecné, jsou potieba zmény

Zdroj: vlastni



Graf ¢ 11: Pokud je podle Vis zdzemi na ZS Schulhoffova nedostatecné, co je Spatné?
0% Malo mist k sezeni kolem htisté
Nedostatecné obcerstveni (kantyna)
34%
B Malé satny, malé sprchy

m Toalety jsou pouze v Satnach

B Nedistota / zchatralost
21%

Jiné

Zdroj: vlastni

Produkt

V souvislosti se sportem se Casto uvadi jako hlavni produkt vysledky v zdpasech.
V piedchozim textu uz bylo ale také nékolikrat zminéno, Zze hlavnim cilem je vychova
hraca. Podle piedsedy klubu jsou ob& moznosti - tedy jak vysledky, tak vychova -
hlavnimi produkty Dukly JM. V mladeznickych kategoriich se klub soustiedi primarné
na vychovu hract a kvalitu tréninkového procesu. Zde jsou dobré vysledky v zapasech

brany spiSe jako bonus s rostouci kvalitou hract pti dobrém vedeni.

Postupné ptes dorost az k muzim by se uz mély dostavovat i vysledky, nebot’ zde by jiz
méli hrat vyspéli fotbalisté. Dobré vysledky souviseji i s marketingovou strankou klubu.
TéZko si predstavit sponzorsky zajimavy klub, ktery by hral pékny fotbal, ale bez dobrych
postaveni muzského a dorosteneckého tymu v soutézich je uz velice dulezité¢ pro

prezentaci kvality a celkové prestize Klubu.

Dukla JM se velice snazZi dbat na kvalitu jejich trenérii. Podle slov ptedsedy jsou trenéfi
peclivé vybirani, vSichni byvali fotbalisté a maji trenérskou licenci. Navic jsou vSichni
tatinci, to znamenad, ze daleko 1épe odhadnou, jak se maji v riznych situacich k détem
chovat. Na vSechny trenéry dohlizi sportovni feditel Josef Svétlik, ktery si jako trenér a

Séftrenér prosel nekolik prvoligovych klubti.
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Graf ¢. 12: Jak hodnotite kvalitu tréninkového procesu na Dukle JM

® Dobie

B Priméme

m Spatné

Nemohu posoudit

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 13: Pokud byste se ted’ rozhodoval/a, do kterého klubu na Jiznim Méste byste

umistil/a zacinajictho fotbalistu (vase dite, sourozence, ...), vybral/a byste prave Duklu
JM?

0%

= Ano

E Ne

5.3 Analyza konkurence

Pro srovnani s konkurenci se vzhledem k podminkam na Jiznim M¢sté€ nabizi pouze dva
Kluby a to jsou FC Jizni Mésto Chodov a FC Haje Jizni Mésto. Kluby jsou srovnavany
na zakladé jednotlivych prvki klubové identity, které jsou vhodné pro srovnani, tedy

kultury, designu, komunikace a produktu.

43



V klubové kultufe je hlavnim parametrem pro srovnani historie a tradice klubu, dale se

hodnoti spoluprace s ligovymi kluby a slavnymi hraci.

U klubového designu se hodnoti vzhled drest, tréninkového obleceni a dodrzovani

jednotného vizualniho stylu.

Komunikace je hodnocena na zéaklad¢ kvality internetovych stranek, nebot’ je to dnes

nejdulezitéjsi informacni prostfedek ve vztahu k vefejnosti.

Kategorie produkt je hodnocena podle toho, kolik soutézi ma klub svymi kategoriemi
obsazen a o jak kvalitni soutéze se jedna. Také je zde hodnocena kvalita sportovniho

aredlu a tréninkové plochy.

U kazdé této casti klubové identity jsou stru¢né charakterizovany vyhody a nevyhody.
Kluby jsou nésledné za kazdou kategorii ohodnoceny body 1(nejhorsi) az 5 (nejlepsi).

Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 2 a graficky porovnany v grafu ¢. 14.
FK Dukla JM

o Kultura
+ spoluprace s Duklou Praha, slavni hraci z Dukly Praha navstévuji akce Dukly
M
- tradice pouze 12 let
e Design
+ ve vSech kategoriich nové kvalitni dresy i tréninkové soupravy od znacky
Adidas ladéné u vSech kategorii do jednotného vizualniho stylu
- mize dochazet k zimén¢ za Duklu Praha
e Komunikace
+ nové modern¢ vypadajici internetove stranky
- mélo by na nich byt vice informaci
e Produkt
+ pocet obsazenych kategorii: 7, mnoho déti v mladych vékovych kategoriich, 3
hiisté

- absence dorostu, skromné zazemi, parkovani v arealu
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FC Haje JM

e Kultura
+ spolupréce se Slavii Praha a SK Vyzlovka, tradice 85 let
- spory mezi vedenim klubu a trenéry
e Design
+ teplakové soupravy a dresy vSech kategorii ladény do jednotného vizualniho
stylu
- dresy jsou vétSinou zastaralé a nepadnouci
e Komunikace
+ vyborné internetové stranky
- obsahuji malo fotografii
e Produkt
+ pocet obsazenych kategorii: 14, obsazeny vSechny vékové kategorie, dobré
zazemi

- pouze jedno velké htisté, UMT
FC Jizni Mésto Chodov

e Kultura
+ tradice 90 let, ptijemné fotbalové zazemi
- spory ve vedeni klubu
e Design
+ dresy vétSiny tymu ladény do jednotného vizualniho stylu
- dresy jsou vétSinou zastaralé a nepadnouci, absence spole¢nych souprav
e Komunikace
+ na strankéch je mnoho informaci o klubu, tymech a hracich
- stranky jsou zastaralé a nepiehledné
e Produkt
+ pocet obsazenych kategorii: 5, travnaté hfisté

- pouze jedno velké hiiste, chybi kategorie dorostu a starSich zaki
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Tabulka ¢. 2: Vysledky jednotlivych kategorii analyzy konkurence

FC Haje JM FC JM Chodov
Kultura 2 4 3
Design 5 4 3
Komunikace 3 5 2
Produkt 3 4 2
Celkem 13 17 10

Zdroj: Vlastni

Graf'¢. 14: Celkové vysledky analyzy konkurence

Zdroj: Vlastni

e FK Dukla JM e FC Haje JM FC JM Chodov

Kultura

Produkt Design

Komunikace
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Vysledky analyzy konkurence

Ne celkovém tfetim misté v tomto srovnani se umistil klub FC JM Chodov. Neptizniva
situace klubu je zpiisobena majetkovymi spory s provozovatelem hiisté TJ Chodov, ktery
se rozhodl vénovat pozornost spiSe na svij florbalovy oddil. Z hlediska budoucnosti
mladych hraci tomuto klubu Skodi fakt, Ze nedisponuje kategoriemi star§iho a mladsiho
dorostu a starSich zdku. Absence téchto kategorii mize byt rozhodujici pti vybéru klubu,
kam chtéji rodice umistit své dit€. Pravdépodobné totiz budou volit jiny konkuren¢ni

klub, ktery ma tuto navaznost vékovych kategorii zajisténou.

Jako druha se ve srovnani klubl na Jiznim Mést¢ umistila Dukla JM. Stejné, jako jeji
konkurent z Chodova nema zajisténou kompletni navaznost vékovych kategorii, nebot’
nema druzstvo dorostu. Tento nové zalozeny oddil nema tak bohatou historii a tradici
jako jeho dva konkurenti. Na vefejnosti se vSak vyborné prezentuje svym klubovym
designem a s kazdym dal$im rokem existence je znatelny nartst kvality jak herni, tak i
organizacni. Oproti svym konkurentim ma Dukla JM vyhodu v tom, Ze nefesi zadné
momentalni majetkové spory, ¢i neshody ve vedeni klubu. Déle v jeji prospéch mluvi

fakt, Ze v tréninkovém procesu mize vyuzivat az 3 hfiste.

Na prvnim misté ve srovnani se umistil klub FC Haje JM. Tento oddil ma dlouhou tradici,
pocetnou Clenskou zdkladnu, soutéZzni ndvaznost vSech vékovych kategorii a dobrou
povést v praci s mladeZi. Bohuzel jiZ n€kolik poslednich let feSi majetkové spory 0 své
hlavni travnaté hii$t€ a miiZe jej vyuZzivat pouze ze dvou tfetin. Na tomto hfisti tedy neni

mozné hrat soutézni fotbalova utkani.

Vysledky analyzy konkurence koresponduji s oéekavanim piedsedy Dukly JM. Ten byl
pfi interview dotazan na to, jak vnima fotbalovou konkurenci na Jiznim Mé&st€. Podle jeho
slov se zatim Dukla JM, jakozto relativné novy klub, nemuze svou kvalitou zcela
vyrovnat Hajim. Usilovné na tom vsak pracuje. Podle jeho nazoru je vsak jiz dnes Dukla

IJM lépe organizovanym a fungujicim klubem nez FC JM Chodov.

47



5.4 SWOT analyza identity FK Dukla JM

SWOT analyza je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni €asti je rozebrano vnitini prostiedi, kde
se hodnoti siln¢ a slabé stranky identity Dukly JM. Ve druhé casti je analyzovéano

prostiedi vnéjsi, kde jsou charakterizovany pftilezitosti a hrozby pro identitu.

5.4.1 Vnitini prostiedi

5.4.1.1 Silné stranky

Prvni silnou strankou klubu je jeho spoluprace s Duklou Praha. Pti dotazovani bylo
potvrzeno, jak si tohoto rozhodnuti hraci, rodice a fanousci vazi. Dukla JM diky tomuto
partnerskému vztahu miize pouzit slavna fotbalova jména spojend s Duklou Praha. Neni
tedy nic neobvyklého, ze se na nabor déti do Dukly JM dostavuji na autogramiadu
prvoligovi hra¢i Dukly Praha. Rodice tuto spolupraci vitaji z toho divodu, ze se moznost

dostat se do 1. fotbalové ligy stava pro jejich déti dostupnéjsi.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze jsou ve vedeni klubu velice pozitivné vnimani
sportovni feditel Josef Svétlik a predseda oddilu Petr Sykora. Oba kromé svych funkci ve
vedeni zastavaji pozice trenérti u nejmladsich vékovych kategorii. Oba jsou chvaleni za

svij individudlni pistup a kvalitu trénink?.

Dukle JM jednozna¢né prospiva, Ze ma dobré vztahy s méstskou ¢asti Praha 11, kam Jizni

Mésto spada, nebot’ MC Praha 11 je jednim z vyznamnych sponzori.

Dalsi silnou strankou klubu je design. VSechny kategorie od ptipravek az po muZze jsou
vybaveni jednotnymi tréninkovymi odévy od znacky Adidas, ladénymi do jednotného

vizualniho stylu podle klubovych barev. Stejné tak je tomu i v ptipadé zapasovych dresi.

Z vysledkl dotazniku vyslo najevo, Ze se hra¢im, rodi¢lim a ostatnim z fad Dukly JM
libi nové internetové stranky, které nyni konecné vypadaji moderné a reprezentativng. To
je v dnesni dobé velice dulezité, nebot’ internetové stranky byvaji ¢asto prvnim kontaktem

mezi klubem a jeho novym potencialnim ¢lenem.

Nespornou vyhodou Dukly JM je moznost vyuzivat pro ucely tréninku 3 htisté, z toho

dvé s umélou travou a jedno s travou piirodni.
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Shrnuti silnych stranek
e spoluprace s Duklou Praha, slavni hraci z Dukly Praha navstévuji akce Dukly JM,

e prikladné trenérské osobnosti — sportovni feditel Josef Svétlik a predseda oddilu

Petr Sykora,
e spoluprace s méstskou ¢asti Praha 11,
e kvalitni klubovy design — znackové tréninkové obleceni, soupravy a dresy,
e moderni a piehledné internetové stranky,

e 3 hfisté, z toho 1 pfirodni trdva a dvé umé¢lé,

Cvwr

e mnoho déti v nejnizsich vékovych kategoriich — potencial pro budoucnost

5.4.1.2 Slabé stranky

Jednoznacné nejslabsi strankou tohoto klubu je, Ze nema tradici, jako vétSina ostatnich
uspésnych oddild. Kvili partnerskému vztahu s Duklou Praha a ptebrani vétSiny slozek

klubového designu je Dukla JM ¢asto oznacovana jako klub faleSny a bez vlastni identity.

Jednim z mala nedostatkt v oblasti klubového designu je logo oddilu. Znak je ptevzat od
Dukly Praha v nezménéné podobg¢, coz se na identité Dukly JM negativné projevuje. Znak

klubu by mél byt je

Dukla JM nedisponuje zadnymi fanouskovskymi predméty v podobé klubovych §al, ¢i
drest, které by si mohli rodice a dalsi pfiznivci zakoupit. Podobné predméty ptispivaji
k tvorb¢ kvalitni klubové identity, nebot’ fanousci davaji na vefejnosti bezprostrednim

Zpusobem najevo svou klubovou pfislusnost

Vyraznym nedostatkem Dukly JM je absence muzstev starSiho a mladsiho dorostu. Déti
Vv niz§ich vékovych kategoriich tedy nemaji jisté, zda nebudou muset piestoupit do jiného
oddilu, az se do dorostenecké kategorie dostanou. To mize spoustu hract od plisobeni

v tomto klubu odradit.

Vyzkum na zakladé¢ dotazovani odhalil, Ze mnoho hraci a rodi¢i neni spokojeno

s kvalitou zazemi. Nejcastéjsi vytky se tykaly velikosti Saten a sprch. Druhym nejvétSim
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problémem podle dotazniku je, ze aredl nenabizi samostatné toalety pro navstévniky

kantyny. Ti musi pouzivat toalety v Satnach, které nejsou ani rozliSeny podle pohlavi.

Aredl ZS Mikulova bojuje jesté s dalSim problémem a tim je parkovani navstévniku.
Aredl je situovan v husté panelové zastavbe, coz piinasi velkou koncentraci automobila
a nedostatek parkovacich mist. Navstévnici areédlu, tedy ¢asto samotni ¢lenové FK Dukla

JM, jsou vystavovani riziku parkovacich pokut.
Shrnuti slabych stranek
e kratka tradice klubu,
e absence merchadisingovych pfedmétu,
e Dukla JM nema kategorii dorostu,
e kvalita zdzemi — malé Satny a sprchy, nedostate¢na WC,
e problém s parkovanim
5.4.2 Vnéjsi prostiedi

Do této kategorie se tfadi faktory, které mohou mit na identitu klubu vliv, ale nejsou
klubem pfimo ovlivnitelné, nebot’ vychazi pravé z vnéjsiho prostiedi. Navic je potieba

brat pii analyze vnéjsiho prostedi nejen soucasny stav, ale i vyhlidky do budoucnosti.

5.4.2.1 Piilezitosti

Dobré piilezitosti nabizi poloha arealu ZS Mikulova, kde je Dukla JM doméacim klubem.
V tomto arealu je mozné najit mnoho sportovist’ od umélé travy ptes multifunkéni plochy
az po beachvolejbalova htisté. Je to tedy idedlni misto pro potfaddani sportovné-
spolecenskych akci, jako jsou détské dny, zavody pro rodice apod. Aredl je navic vzdalen

od stanice metra C Opatov pouze 200 metrt, coz zajistuje vybornou dopravni dostupnost.

Velkou ptilezitosti pro Duklu JM je ziskani vlastniho hfisté, za které by tedy nemusela
platit ndjemné, jako je tomu nyni. USetfené penize za najemné by mohly byt investovany

do dalsiho rozvoje klubu. Hfist€¢ by mohla ziskat naptiklad od méstské ¢asti Praha 11.
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Jinou pfilezitost pfedstavuje moznost spojeni Dukly JM s jinym klubem. Tim by mohl
byt naptiklad FC JM Chodov, ktery se jiz delsi dobu potyka s problémy. Tato moznost
by mohla pomoci obéma klubiim a pfi spolupraci by mohly 1épe konkurovat FC Haje JM.

Shrnuti prilezitosti

e Dukla JM ma domaci hiisté v arealu, ktery nabizi mnoho moZznosti pro spole¢né

klubové akce,
e ziskani vlastniho domaciho hiisté,
e spojeni s jinym oddilem

5.4.2.2 Hrozby

Velice ¢asto se v dnesnim fotbale odehravaji riizné korupéni skandély, které jsou hrozbou
pro kazdy klub. Pro Duklu JM je toto nebezpec¢i dvojnasobné, nebot” se do korupce miize
zaplést sama, ale stejné dusledky pro ni bude mit i situace, kdy se do korupce zaplete

Dukla Praha.

Dnes ve vedeni Dukly JM vSe funguje bez vétSich problému, ale je mozné, Ze se
vV budoucnu objevi problémy, naptiklad majetkopravni spory, které dnes fesi FC Haje JM
a FC JM Chodov. DalSim podobnym problémem by mohlo byt vypovézeni ndjemni

smlouvy ze hfisté.
Shrnuti hrozeb
e korupc¢ni skandal, jak Dukly JM, tak Dukly Praha — stejné nasledky
e mozné majetkopravni spory, jaké dnes feSi FC Haje JM a FC JM Chodov

vypovézeni ndjemni smlouvy
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6 NAVRHY INOVACI PRO FK DUKLA JM

6.1 Kultura a filozofie

Nejvétsim nedostatkem Dukly JM v kultufe klubu je kratka historie a tradice. V oc€ich
vefejnosti je tento oddil nékdy vniman jako umély a z toho divodu méné
konkurenceschopny. S timto problémem muze Dukla JM jen tézko bojovat. Jedinym
vychodiskem je dokézat vefejnosti, Ze je schopnd i ptes kratkou dobu svého fungovani
pln¢ konkurovat jinym oddilim z Jizniho Mésta. Podle nasbiranych informaci si v tomto
ohledu zatim vede dobfte, a proto nevidim dtivod, pro¢ by ted’ méla Dukla JM ménit svou

filozofii, tedy mit v popfedi zajmu mladé¢ fotbalisty.
Sportovné- spolecenské akce

Co by vsak kultufe Dukly JM mohlo prospét, je vice sportovné-spolecenskych akci
potadanych klubem pro hrace, rodice i vefejnost. Zajem o tyto akce se projevil pfi
dotazovani. Existuje mnoho variant, jak by podobna akce moha probihat. Od nékladnych
moznosti akei, na které by byl pravdépodobné potieba finanéni grant, az po absolutné
nendkladné akce typu: zapas mladych fotbalistl proti jejich maminkam. Cilem je vytvofit
jednoduchou akci v pratelském duchu a atmosféte tak, aby byly posileny dobré vztahy
v klubu.

6.2 Design

Design Dukly JM piisobi na verejnost pomérné kontroverzné. Na jednu stranu jsou ¢asto
chvaleny odévy hract jako dresy, teplakové soupravy a tréninkové sety. Na druhou stranu

je Dukla JM vystavovana kritice za ptiliSnou podobnost s Duklou Praha.
Zména loga

Navrhem v oblasti designu je tedy se alespont Castecné odlisit od prvoligového
partnerského klubu. Designovym prvkem, kterym by se mélo zacit je podle autora logo,
tedy znak Dukly JM. I vedeni klubu pfizndva, Ze neni zcela vhodné mit totozny znak jako
Dukla Praha. Nikdo vSak doposud nevytvofil zadny navrh nového loga, proto se tohoto

ukonu zhostil autor prace.
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Obrazek ¢. 10: soucasné logo Dukly JM

acd

Zdroj: Zdroj: http://www.fkdukla.cz/download/
Dukla_logo_color.jpg

Obrazek ¢. 11: navrh autora na zménu loga ¢. 1

Zdroj: vlastni

Obrazek ¢. 12: navrh autora na zmeénu loga ¢. 2

@

Zdroj: vlastni

Prvni navrh (obrazek ¢. 11) by byl pro Duklu JM vhodny, kdyby chtéla mit jedine¢né

logo, ale stale se drZet blizko vzoru Dukly Praha.

Druhé logo (obrazek ¢. 12) by bylo vhodnéjsi, kdyby kromé jedinecnosti a
nezaménitelnosti znaku usilovala Dukla JM o vétsi diferenciaci vii¢i Dukle Praha. Seda
barva podkladu je zvolena z toho diivodu, ze A-tym muzt ma praveé do této barvy ladény
dresy. Postupnym obménovanim dresti vSech kategorii, by mohla celd Dukla JM byt
sjednocena praveé pod touto barvou. Tim by se Dukla JM stala vice unikdtni a

charakteristickou, nebot’ tuto barvu obléka jen velmi malo fotbalovych klubt.

Zmeéna loga by pro klub nepiedstavovala zadné vydaje.
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Merchandisingové zboZi

V dotazniku mnoho lidi projevilo zdjem o merchandisingové predméty jako jsou klubova
Sala, ,,minidres®, ¢i tricka. Tyto pfedméty by mohly doplnit také gumové naramky na ruku
s potiskem Dukly JM, ty jsou v dnes$ni dobé velice popularni. VSechny tyto predméty
spojuje nizka vyrobni cena, proto by mélo byt ve finan¢nich moznostech podniku tyto
predméty nechat vyrobit a distribuovat mezi hrace, rodice a fanousky prostrednictvim

prodeje, nebo soutéznich vyher.

Testovaci objednavka by znamenala pro klub finanéni vydaje ve vysi 2 000,- az 4 000,-

K¢&. Dané ¢astka by se vSak klubu vratila z prodeje zboZi.

6.3 Komunikace

Uprava internetovych stranek a vytvoieni profild hra¢am a trenéram Dukly JM

Po strance vnitini komunikace neni v Dukle JM mnoho prostoru pro zlepSeni.
Komunikace mezi vedenim, hraci a rodi¢i probiha Casto a v dostate¢né intenzité. Vedeni
klubu by se vSak mélo zaméfit na komunikaci s vetejnosti, tedy na webova a facebookové
stranky klubu. Ty maji po nékolika letech kone¢né spravnou funkénost i podobu. Na
strankach vSak chybi tidaje o klubu, jednotlivych tymech a sportovnim zdzemi. Na

strankéach nejsou témét zadné fotografie ani videa, coz podle dotazniku hrace, fanousky

a rodice mrzi.

Navrhovanym feSenim je tedy povéteni osoby, kterd by doplnéni webu zajiStovala
pravidelng, nebo alespon jednorazoveé. Touto osobou nemusi byt pouze Skoleni webovi
technici a externi firmy, muze se jednat i o vybrané zastupce z fad hract a trenért. Ti by
méli vzdy na starost pouze svilj tym. Tito dobrovolnici by méli byt za své sluzby néjak

motivovani, naptiklad snizenim vySe ro¢nich ¢lenskych ptispevki.

S internetovymi strankami souvisi i dal$i ndvrh na zlepSeni klubové identity. Tim je
vytvofeni profilli hraciim a trenérim. V prvoligovych klubech je dnes celkem bézné, ze
maji vSichni hraci na internetovych strankach svou vlastni kartu s fotografii a zdkladnimi
hra¢skymi udaji. Na Jiznim M¢sté vSak tuto moZnost nemé zadny z klubi. Dukla JM by

se timto stala prvni, coZ by ji mohlo pfinést lepsi povédomi v ocich vetejnosti.

Finan¢ni zatéZz pro klub by tedy v pfipadé dohody s dobrovolniky byla nizka, nebo

dokonce nulova.
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6.4 Produkt

Doplnéni dorostenecké soutéze

Diulezitym nedostatkem v kategorii produkt je absence dorosteneckého tymu. Tim je
narusena soutézni navaznost vSech vékovych kategorii. Tato situace se mize zménit
jedin¢ béhem delsiho ¢asového horizontu zhruba dvou let, kdy dne$ni mladsi Zaci
dorostou do véku 16 let, coz je hranice pro dorosteneckou soutéz. Béhem této doby vsak
musi vedeni a trenéfi této kategorie dbat na soudrznost tymu tak, aby do dorosteneckého
tymu postoupilo minimalné 10-15 fotbalistii. Jinak zde stile nebude dost hract a hrozi,
ze soutéz nebude opét prihlaSena. Vek kolem 14-17 let byva pro vyvoj fotbalisty kriticky,
nebot’ praveé v tomto obdobi velké mnozstvi hracu s fotbalem kon¢i a zacinaji se vénovat

jinym, pro né¢ zdbavné&jsim aktivitdm.
Prestavba zazemi

Béhem vyzkumu pomoci dotazniku se potvrdil predpoklad, ze zdzemi FK Dukly JM
prestava byt dostate¢né a vyhovujici. Zazemi v podobé plechovych Saten a sprch jiz
hra¢tiim nenabizi dostate¢ny komfort. Idedlnim feSenim by byla vystavba zdénych Saten
a sprch. Jednalo by se ovsem o velice nakladny projekt. Neni vSak vylouceno, Ze by se
investice Casem provozovateli arealu vratila. Plati totiz kazdy mésic za prondjem bunck

kolem 60 000K¢. Autor se chce timto projektem zabyvat pii tvorbé diplomové prace.
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7 ZAVER

Dukla JM je dikazem toho, ze je mozné vytvofit stabilni, dynamicky se rozvijejici oddil
na zakladech néceho, co vypadalo, Ze zanikne. Timto zdkladem bylo FC Inferno Praha,
podceniovany klub, ktery se v roce 2010 dostal do finan¢nich problému. Skupina lidi se v

té dob¢ rozhodla, ze se pokusi klub zachranit, tfebaze bude dale nosit jiné jméno a tvar.

Za podpory FK Dukla Praha se zrodila FK Dukla Jizni Mésto, dalsi podceniovany klub,
ktery si pies nelehké sezony proslapal cestu ke stabilité. Dnes je FK Dukla JM jeden z
nejrychleji rostoucich fotbalovych oddili v Praze. Pfisp€lo k tomu spousta prace a
obétavosti ze strany vedeni klubu a pochopitelné i hra¢t a rodicd. Bude zajimavé

sledovat, kam az se takto vytvoreny klub muiize dostat a jak se bude dale vyvijet.

Klub FK Dukla Jizni Mésto disponuje Sirokym spektrem kvalit, at’ uz jde o spolupraci se
slavnéjsi Duklou Praha, diky které se konaji autogramiddy pii naborech malych
fotbalistii, podporu méstské ¢asti, kterd neni u vSech klubt pravidlem, vyborné trenéry,
ktefi se staraji o vyvoj mladych sportovct, dostatek hracich ploch, bez kterych nelze bez
problémt trénovat, nebo skvélé tréninkové vybaveni, jenz klub piedstavuje jako jeden

celek.

FK Dukla Jizni Mésto je pomé&mé mladym klubem, ktery mé rozhodné& prostor pro
zlepSeni v nékterych oblastech. Diky reklamnim pfedmétim, které zatim chybi, se Ize
dostat jednak jeste vice do povédomi vefejnosti, ale také upevnit vztah soucasnych hraca,
popiipade jejich rodict ke klubu, ve kterém pisobi. Druhym bodem, ktery je pfedmétem
diskusi, je znak klubu. Znak je ptfevzaty od Dukly Prahy, coz miZe Casto vést k zaméné
mezi témito dvéma kluby. V sou€asnosti se na novém znaku pracuje, coz lze povazovat
za dalsi krok klubu k budovani silnéjsiho postaveni. Klub s vlastnim znakem mize tvofit
vlastni historii a pevné zaklady mnohem Iépe, nez klub, ktery 1ze podle znaku povazovat
za ,;mlad$iho sourozence* jiného klubu. Zde je ale tieba respektovat pomoc Dukly Praha

pfi zalozeni FK Dukla JM.

Fanousci 1 ¢lenové klubu by jisté uvitali vice akei, které by dokézaly stmelit cely klub
v jeden kolektiv. Na zapasech spolu rodi¢e diskutuji pfevazné o fotbale, vice
spolecenskych akci (napt. détské dny, soustiedéni) by jim umoznily poznat nové ptatele

a probrat s nimi i jiné zalezitosti, nez je fotbal. Dalsi otazkou k jednani je jednoznaéné
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parkovani vozidel v blizkosti areédlu histé. Hlavni hiist¢ FK Dukla Jizni Mésto se nachazi
Vv tésné blizkosti stanice metra a n¢kolika panelovych domi. Jedind moznost, jak bez
problému odstavit své vozidlo, je obsadit misto nékomu, kdo v blizkosti htisté bydli. Pii
soucasném trendu, kdy kazdd domacnost disponuje primérné dvéma auty, se zde

vyskytuje problém s volnymi misty.

Na rozdil od jinych klubti, FK Dukla Jizni M¢&sto, nepotiebuje impulz, ktery by ji hnal
kuptedu. Atraktivita klubu pro sponzory a potencionalni hrace je velmi vysoka. Nutno
podotknout, ze klub tézi z umisténi na Jiznim Mésté, které disponuje obrovskym
mnozstvim mladych sportovct, kteti se chtéji ptihlasit do fotbalového oddilu. Jak je
zminéno v kapitole Analyza konkurence, FK Dukla Jizni Mésto se béhem své kratké
existence dokazala nejenom poctem sportovcl dostat pied svého konkurenta, FC JM
Chodov. Nyni ziistava jejim jedinym konkurentem v oblasti FC Haje Jizni Mésto, ktery
ma naskok zejména diky tradici. ZlepSeni v oblasti reklamnich pfedmétt, zména znaku,
spolecenské akce, vyfeSeni parkovacich mist, to vSechno jsou kroky, které mohou vést

Kk vylepSeni obrazu v o¢ich vefejnosti a postupnému piiblizovani se FC Haje Jizni Mé&sto.

Nutno podotknout, ze pro vSechny sportovce a viibec pro celé Jizni Mésto, je jediné dobte,
ze zde tento klub vznikl. Konkurence funguje ve vSech oborech pozitivné zejména pro
zakazniky, v tomto ptipadé sportovce, ktefi se rozhoduji, se kterym klubem spoji svou
budoucnost. Pokud maji na vybér vice moznosti, kluby to nuti neustrnout a neustale se

zlepSovat ve vSech ¢innostech.
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SEZNAM PRILOH

Priloha €. 1: Dotaznik ke klubové identité FK Dukla JM7
Piiloha €. 2: Otazky k interview
Dotaznik ke klubové identité FK Dukla JM

Tento dotaznik je vytvofen proto, aby zjistil nazory hraci, rodict a fanouski na klubovou identitu
Dukly JM, pro ucely bakalai'ské prace. Dotaznik je zcela anonymni. Mockrat Vam dékuji za

spolupraci.
Vybranou odpovéd’ zakrouzkujte: ©, pokud cheete odpovéd’ vymazat tak ji preskrtnéte: ©

1) Vas vztah k Dukle JM? (uved’te jednu odpovéd’)
a. Hrac
b. Rodi¢ nebo piibuzny hrace
c. Fanousek
d. Ostatni
2) Jak hodnotite rozhodnuti vedeni klubu zacit spolupracovat s Duklou Praha? (uved’te jednu
odpovéd’)
a. Pozitivné
b. Spise pozitivné
C. Spise negativné
d. Negativné
e. Nemohu posoudit
3) Vnimdte v Dukle JM at’ uz mezi hrddi, rodiéi & v realizacnim tymu néjakou vyraznou
osobnost? Pokud ano, jakou? (miiZete uvést i vice osob)
a. Ano___
b. Ne
4) Uvital/a byste vice klubovych akci jako je napi. détsky den, spoleéné posezeni, oslavy apod.?
(Pokud ano, jakou formu akce byste preferoval/a?)
a. Ne, myslim, Ze podobnych akci je v Dukle JM dostatek
€. Ne, o podobné akce nemam piili§ zajem
5) Jak hodnotite zdzemi na domdcim hiisti ZS Mikulova?
a. Dostatecné, nic bych nemenil
b. Nedostate¢né, jsou potieba zmény
6) Pokud je podle Vis zizemi na ZS Mikulova nedostatecné, co je Spatné? (miifete uvést vice
odpovédi)
a. Malo mist k sezeni kolem htisté

b. Nedostate¢né obcerstveni (kantyna)
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c. Malé satny, malé sprchy

d. Toalety jsou pouze v Satnach
e. Necistota / zchatralost

f.  Jiné:

7) Jak hodnotite zdzemi na domdcim hiisti ZS Schulhoffova?
a. Dostate¢né, nic bych neménil

b. Nedostate¢né, jsou potieba zmény

8) Pokud je podle Vis zdzemi na ZS Schulhoffova nedostateéné, co je $patné? (miiiete uvést vice
odpovédi)

a. Malo mist k sezeni kolem hiisté

=

Nedostateéné obcerstveni (kantyna)
C. Malé satny, malé sprchy
d. Toalety jsou pouze v Satnach
e. Necistota / zchatralost
f Jypé:
9) Meélo by vedeni klubu zménit néktery z téchto prvkii klubového designu? (Miifete oznadit vice
odpovédi, miiZete také uvést navrh na zménu.)
a. Ne, vSechny prvky klubového designu mi ptipadaji v poradku
b. Nazev klubu FK Dukla JM

c. Klubové barvy

d. Dresy

e. Tréninkové obleceni

f. Logo(z@k)y ..~~~
10) Chybi Vim moZnost zakoupit si suvenyry Dukly JM? Pokud ano, o jaké suvenyry byste mél/a
zdjem? (miiZete oznacit vice odpovédi)

a. Ne

b. Dres/ tricko

c. Sala

d. ,Minidres* do auta na sklo

e. Jné:
11) Navstévujete oficidlni webové stranky klubu nebo fan stranku na Facebooku?

a. Navstévuji pouze webové stranky

b. Navstévuji pouze stranku na Facebooku

c. Navstévuji oboji

d. Nenavstévuji ani jedno

12) Co byste v tomto internetovém zdzemi zménil/a? (mitZete uvést vice odpovédi)
a. Nic bych nemeénil

b. Vice novinek z klubu (rozhovory s hraci apod.)
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c
d.
e
f

g.

Vice fotek a videi ze zapast
Vice organiza¢nich informaci (zmény hernich ¢ast, zruseni tréninkd, apod.)
Zapasové statistiky

Profily hract a trenér

13) Jak hodnotite kvalitu webovych stranek ve srovndni s konkurenci?

a.
b.
C.
d.

Dobfe

Primérmé

Spatné

Nemohu posoudit

14) Jak hodnotite kvalitu tréninkového procesu na Dukle JM

a.
b.
c.
d.

Dobfie
Pramérné
Spatné

Nemohu posoudit

15) Pokud byste se ted’ rozhodoval/a, do kterého klubu na Jiznim Mésté byste umistil/a

zacinajiciho fotbalistu (vaSe dité, sourozence, ...), vybral/a byste pravé Duklu JM?

a.
b.

Ano
Ne

Otazky k interview

1)
2)
3)

4)
5)
6)
7)
8)
9

Jakou filozofii vyznava FK Dukla JM?

MiiZete Fict néco blize ke vztahu Dukly JM s Duklou Praha, a jak k této spoluprdaci vitbec doslo?

Identita klubu se sklada za 4 hlavnich slozek, kterymi jsou kultura klubu, design, komunikace, a

produkt/sluzba, mohl byste mi Fict néco na iivod ke kazdé z nich?

Vnimate v Dukle JM néjakou vyraznou osobnost?

Porddaji se v Dukle JM néjaké klubové akce pro déti, rodice ci verejnost?

Miizete Fict néco ke sportovnimu zazemi v arealu ZS Mikulova a ZS Schulhoffova?

Planujete v oblasti zazemi néjaké zmeény?

Jsou V planu néjaké zmeny klubového designu, tedy jména, barev, dresi, loga nebo jiné?

Nabizi Dukla JM néjaké merchandisingové zboZzi, které si mohou fanousci zakoupit?

10) Jak probihd v Dukle JM komunikace s trenéry, rodici, hradi, fanousky a verejnosti?

11) Miizete Fict néco k trenérium a kvalité tréninkového procesu?

12) Na Jiznim Mésté funguje nékolik fotbalovych oddilii, proc¢ by rodic¢ mél umistit dité pravé do

Dukly IM?
13) Jak je klub FK Dukla JM podle Vas vnimdn verejnosti?

14) Myslite, Ze je dnes klub verejnosti vnimdn jinak néz tomu bylo tieba pred tremi roky?
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