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Abstrakt

Prace analyzuje komunikacni aktivity fotbalového klubu FK Dukla Praha v letech 2011-2014.
Dutivodem takto vymezeného obdobi je vstup klubu do prvni ligy (2011) a zacatek sbéru dat
pro vyhodnoceni (2014). Analyza stavi na teorii sportovniho marketingu, konkrétné je
struktura odvozena od polozek v marketingovém mixu (produkt, cena, misto, propagace).
Vedle piedstaveni kubu skrze historii a filozofii obsahuje teoretickd cast i rozbor
psychologickych aspektt reklamy a sportu za uc¢elem relevantniho vykladu vysledku analyzy.
Prakticka cCast je vypracovana deskriptivni metodou; vyétem vSech vyuZivanych
komunikaé¢nich kanald, popisem aktivit v jednotlivych médiich, rozborem formalnich aspektt
sdéleni a zhodnocenim funkénosti webu. Zdrojem byly webové stranky Klubu, vyro¢ni zpravy
a profily klubu na socialnich sitich. Analyza mj. ukazala, ze FK Dukla Praha se stavi ke
komunikaci s fanousky proaktivn¢, jako kanal vyuziva primarné socialni sité a jazyk
uzpusobuje cilové skupin€. Kladné hodnoceni ziskala i kontinualni prace s Fanklubem.
Progresivni pristup vSak nesplituje podoba webovych stranek a soucasné byla zaznamenana i
absentujici finan¢ni podpora na socialnich sitich. Jednotlivé vytky se promitly do doporuceni
Vv zavérecné Casti prace. Vysledky analyzy potvrdily, ze s ohledem na finan¢ni mozZnosti Klubu

byla marketingova strategie celkové vyhodnocena jako zdafila.



Abstract

The paper analyzes the communication activities of the football club FK Dukla Praha in years
2011-2014. The reason for this limited period is the entrance of the club in the Premier
League (2011) and the beginning of the data collection for evaluation (2014). The analysis is
based on the theory of sports marketing, the structure specifically is derived from items in the
marketing mix (product, price, place, promotion). Besides introducing the club through the
history and philosophy, the theoretical part of an analysis consists of the psychological
aspects of advertising and sport. The purpose of it is relevancy of the interpretation. The
practical part is based on descriptive method; a list of all used communication channels,
description of the activities of individual media, analysis of the formal aspects of
communication and evaluation of the functionality of the site. The sources were the club’s
website, annual reports and club profiles on social networks. Analysis, among others, showed
that FK Dukla Praha proactively communicates with its fans, the primarily channel being
social networks, and adapts the language to that of the target group. Continual work with the
fan club received positive ratings as well. Progressive approach, however, is not present in the
appearance of web pages. There was also no financial support registered for social networks.
Individual criticisms were reflected in the recommendations in the final part. Results of the
analysis confirmed that due to the financial possibilities of the club the marketing strategy

was evaluated as successful.
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Tématem mé bakalarské prace jsou Komunikaéni aktivity sportovniho klubu FK
Dukla Praha v letech 2011-2014, pticemz duraz kladu az na posledni rok, tedy 2014. Text je
rozdélen do dvou sekci — teoretické a praktické. V Casti teoretické se zaméfim na definovani
marketingové komunikace jakozto soucasti podnikatelské strategie znacky. Vénuji se
vymezeni komunika¢nich kanald, které jsou nosnou konstrukci pro pozdéjsi praktickou
analyzu.

Vzhledem k tematickému zaméfeni je nutnou soucasti prace i otazka ukotveni sportu,
t]. prostfedi, které je moznym aplikatnim polem dnes jiz etablovaného oboru sportovniho
marketingu. Sportovni aktivity uplatiuji mnohé principy, popisované Vv teorii her a
ptenositelné jak na samotné aktéry sportovnich aktivit, tak i na jejich pasivni konzumenty,
tedy divaky. Z perspektivy téchto pasivnich konzumentt se sport stava produktem a tak i
klicovym prvkem, z né¢hoz se odviji optimalni strategie nastroji sportovniho marketingu.

Zdrojem informaci k tématu mi bude odborna literatura zaméfena na teorii sportu,
nastroje komunikace ¢i psychologii marketingu. Pro tcely praktické analyzy budu vychazet
z vetejné dostupnych databazi reklam, vyro¢nich zprav klubu a vonline prostiedi pak
z oficialnich profild FK Dukla Praha na socialnich sitich.

V ramci teoretické ¢asti zmapuji i historii a soucasné postaveni zkoumaného subjektu,
tj. FK Dukla Praha. Pfiblizim zastfeSujici filosofii kKlubu a zhodnotim ucinnost zvolenych
marketingovych aktivit na poli propagace. Podrobné&ji rozeberu povahu jednotlivych, k tomu
ucelu vyuzivanych nastroji a polozim tak teoreticky zaklad pro komunikac¢ni analyzu.

V praktické ¢asti, zaméfené na konkrétni piipad FK Dukla, se budu podrobnégji
zabyvat jednotlivymi komunika¢nimi kanaly. Zkoumané obdobi za¢inajici rokem 2011 jsem
zvolil z divodu tehdejsiho postupu klubu do prvni ligy. Vychazel jsem z ptedpokladu, zZe éra
pocata timto rokem bude na komunikac¢ni aktivity bohata, coz umozni, aby ma analyza
postihla nékolik rovin marketingu, tj. z pohledu odlisnych médiatypt, mnozstvi komunikatt
¢i kreativity jednotlivych sdéleni.

Cilem mé prace je tedy zasadit komunikaéni aktivity FK Dukla Praha do kontextu
sportovniho marketingu, zmapovat vyuzité kanaly propagace a ptedstavit uceleny piehled

toho, jakou marketingovou strategii klub zvolil pro obdobi 2011-2014,



TEORETICKA CAST

1 Marketing

Marketing jakozto soubor aplikovanych metod, které kombinuji poznatky vice
spole¢enskovédnich obord, tj. pfedev§im sociologie, psychologie a ekonomie, je pomérné
mladou, ale dnes jiz etablovanou disciplinou s $irokym praktickym dosahem. V tvodu se
proto budu ve zkratce zabyvat jeho mistem, vyznamem a poslanim.

Marketingovou komunikaci se podle P. Kotlera (2007, s. 69), pfedniho odbornika na
marketing, rozumi ,, proces planovani a realizovani urcité koncepce, tvorba ceny, propagace
a distribuce ndpadii, zbozi a sluzeb Kk vytvdreni smen, které by dokdzaly naplnit individudlni i
spolecenské cile”. Definice naznacuje, ze pravym ucelem marketingu je Sifeni komer¢nich,
resp. nekomer¢nich sdéleni sméfujicich od urcitého odesilatele (vyrobei, poskytovatelé
sluzeb, vefejni Cinitelé apod.) k publiku (konzumenti, uzivatelé sluzeb apod.). Jak je ziejmé,
predmét této discipliny je velmi Siroky a zahrnuje celou Skalu oblasti v¢etné kultury, politiky
a v neposledni fadé i sportu.

Jak bylo feceno, marketing jako samostatny obor je relativné mlady, proto i jeho
dnes$ni vymezeni neni ziejm¢ kone¢né, coz naznacuje velké mnozstvi jeho stale pribyvajicich,
mnohdy i nesourodych, definic. Tato dosavadni defini¢ni otevienost ma bezpochyby své
vyhody i nevyhody. Vyhodou je moznost vybéru definice, kterou budeme povazovat za
relevantni, byt mozna s vyhradou jejiho potencionalniho rychlého zastarani. Tato defini¢ni
otevienost skyta moznost pracovat pravé stim pojetim marketingu, které vyhovuje nasim
zaméram. Ve své praci se proto priklanim k definici, ktera do svého stfedu umistuje
zakaznika a jeho zajmy.

Klasické pojeti marketingu charakteristické orientaci na zakaznika vyjadiuje vécna a
koncizni definice, kterou vydal Britsky Chartered Institute of Marketing: , Marketing
chapeme jako proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkii zdkaznikii, a
to se ziskem” (Karlicek, 2013, s. 18).

Pokud chceme, aby se marketing stal funkénim a efektivnim nastrojem Vv oblasti
podnikéni, musime vzdy, a za jakychkoliv okolnosti, vyzdvihovat zakaznika do popftedi
zajmu. Jeho preference, chovani a tuzby si musime 0svojit, jinak nedosahneme pozadovaného
efektu a neziskame si jeho naklonnost. Tradi¢ni vystaveni zakaznika do popiedi zajmu S cilem

generovani zisku je Castym predmétem Kritiky. Dnes je jiz bézné pojeti, které usiluje o to, aby
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zakaznik nebyl pouhym jednorazové (Casto agresivn€) oslovenym konzumentem, ale aby
komunikace s nim méla urcity ,lidsky*, interakéni rozmér se znaky dialogu, nikoliv jen
jednosmérné orientované komunikace. Ten se mize odehravat i v ramci del§iho casového
horizontu. Dal$im novym prvkem jsou metody méieni spokojenosti ¢i monitoring ztracenych
zakaznikd, které mohou poskytnout mnoho cennych dat, eliminovat tendenci k dal$im
odchodiim a v kone¢ném dusledku pak zvyraznit pozadované efekty celého procesu. Pokud
budou firmy respektovat tyto zakladni zakonitosti, mohou minimalné 0 5 % navysit své zisky.
(Karli¢ek, 2013, s. 18-19)

Chybné kroky nékterych manazert si pak mizeme vysvétlit zrychlenou a pro né ne
zcela pochopitelnou dobou. Doba tradi¢niho marketingu s ptichodem internetu davno zanikla
a nelze jiz pouze upinat pozornost na sledovanost, ¢tenost ¢i zasah. Online prostfedi nam
umoznilo efektivné a jednoduse komunikovat s vlastnimi zakazniky. Obousmérna

komunikace hraje v této revoluci kli¢ovou roli, 0 tom vSak vice az v priab&hu prace.

1.1. Sportovni marketing

Jak jiz bylo pfipomenuto, jednou z mnoha oblasti, které zasahl marketing a jeho
praktiky, byl sport. Ptiznivé podminky pro to vytvotila komercializace sportu ve vsech jeho
podobach, provazena otevienou i Skrytou, materialné vSak dobie zajisténou profesionalizaci.
Vznikly tak podminky pro nespocet podnikatelskych aktivit vazanych na sport, disledné
uplatiujicich pravidla trhu a princip ziskovosti. Tyto aktivity se soustiedily hlavné kolem téch
popularnich sportovni odvétvi, jez maji znaky dostupné, v mnoha piipadech masoveé
frekventované lidové zabavy. (Novotny, 2009, s. 32)

Vseobecny zajem 0 sport a 0 vse, co se kolem ného déje (vCetné zakulisnich jednani
apod.) byl odjakziva hnany vzitou lidskou potiebou soutézivosti a obdivem k télesné sile a
obratnosti. Pravé diky témto lidskym vlastnostem se sport stal snadno vyuzitelnym nastrojem
manipulativné orientovaného reklamniho pramyslu. To plati pfedev§im, nikoliv v§ak vylu¢né,
pro kolektivni sporty, umoznujici sdilenou identifikaci s Gispéchy i netispéchy oblibenych
aktéru sportovniho vykonu ve vsech jeho podobach.

Sportovni zapoleni dalo postupné vznik dimysiné siti z vétsi Casti vzajemné
propojenych hierarchicky ¢lenénych struktur, sahajicich od lokalnich klubovych aktivit az ke

svym vrcholim — mnohdy bombasticky organizovanym mezinarodnim soutézim. Postupné se



tak vytvotilo Siroké pole moznosti pro marketing ve vsech jeho etablovanych a osvéd¢enych
podobach.

Aplikaci "klasickych" metod marketingu ve sportu podtrhuji definice, jimiz se nékteti
teoretici snazi vystihnout specifika tohoto nového kontextu. Napi. W. Freyer (1991, s. 21)
uvadi: ,, sportovni marketing je ridici koncepce, kterd U sportovnich organizaci vychdzi Z trhu
nebo se chce ridit trhem. Tato koncepce pozaduje dlouhodobé a koncepcni jednani™. Jak je
patrné, definice de facto zvyraznuje jen ekonomicky rozmér problému. Mimoekonomické
aspekty, z nichz ma klicovy vyznam otevienéjsi, oboustranna komunikace mezi poskytovateli
sportovnich produktii a konzumentem (divak, fanousek apod.), zde nejsou zminény.

Jist¢ védomi potieby komunikace, sledujici poznani hlubsi znalosti motivacni
struktury konzumentt vyjadiuje jiz definice autort B. G. Pittse a D. K. Stolara (1996, s. 290),
kteti hodnoti sportovni marketing jako ,,proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro
vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly
potreby a prani zdakazniki a bylo dosazeno cili firmy”.

Propracovangjsi definici v§ak nabizi Mullin, B., J., Hardy, S., Sutton, W., A. (2000, s.
441):

., Sportovni marketing vyznacuje vsechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani
sportovnich zdkaznikit a jejich naplnéni prostiednictvim smény. Sportovni marketing vyvinul
dvé hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkii a sluzeb vztazenych primo K zdkaznikiim
sportu a marketing ostatnich zdakaznikii a prumyslovych produktii a sluzeb S vyuzitim

)

propagace ve sportu.’



2 Sport jako fenomén

Jak jiz bylo naznaceno, marketing v oblasti sportu tézi ze specifickych znaku
fenoménu, ktery se skryva pod timto Siroce vymezenym pojmem a zahrnuje Sirokou skalu
aktivit, jejichz sjednocujicim znakem je soutézivost na bazi individualniho ¢i kolektivniho
fyzického vykonu. Vyznamnou roli v pfitazlivosti sportu hraje fakt, ze zminéna soutézivost
(ve své kolektivni podob¢) ma formu hry s otevienym koncem. Jak uvadi klasik teorie médii
Marshall McLuhan, sport navazuje to, co je typické pro hry obecné, tj. ,, moznost simultdinni
participace na urcitém modelu kolektivniho zivota. * Z poznatka teorie her vchazi i jeho téze,
ze ,, hry predstavuji média mezilidské komunikace, které mohou existovat a mit smysl jedine
jako extenze naseho vnitiniho zivota* (McLuhan, 1995 in Dékanovsky, 2008, s. 23).

Efekt dosahovanych vykonti ma vétSinou i vyraznou estetickou slozku — a co vic,
uspéch sportovct je pak c¢asto nositelem "vyssich obsahti" navozujicich sdilené stavy
kolektivniho védomi — nejcastéji "skupinové sebevédomi fanouskd", jde-li pak 0 mezinarodni
kolbisteé, tak i "narodni hrdost™ apod. V krajnim piipadé je prozitek tspéchu zastupnou
sublimaci postoju, jejichz t&zisté je spiSe Vv roviné ideologické, etnické aj. Sama ctizadost
sportovce dosahnout bezkonkuren¢niho vykonu je vét$inou populace vnimana jako jedna z
prednich osobnostnich kvalit a jako ptiklad hodny nasledovani i v jinych sférach zivota.
Uspé&$ny sportovec se stava tim, co anglosaska socidlni psychologie ozna¢uje terminem "role
model"”. Publikum chce piib¢h, proto kariéry tspésnych sportoveu, historie sportovnich tymu
apod. dobie uspokojuji potfebu zasazeni vSeho, co se dé&je ve svété sportu, do pritazlivych
narativnich schémat.

Sport je dnes vSeobecné pfijimanou pozitivni hodnotou, pasobici nejen napti¢ celym
socio-demografickym spektrem, ale v Sir§im méfitku i napti¢ mnohosti lidskych Kkultur a
svétadilu. Tento fakt dramaticky posilil rozvoj prostfedkt masové komunikace (od poloviny
minulého stoleti témét dominantné televize, v soucasnosti novych médii a socialnich siti). S
jistou nadsazkou lze konstatovat, ze diky médiim se sport stal nedilnou soucasti pop-kultury s
mnoha piesahy do témét bezhrani¢né sféry zabavniho pramyslu. (Dékanovsky, 2008, s. 11)

Z hlediska tématu je ovSem nadmiru dilezité, ze sport, at’ jiz jde o jeho aktivni
provozovani ¢i 0 pouhou pasivni konzumaci, ma schopnost siln¢ zasahnout a formovat
emoc¢ni slozku lidské psychiky. Tedy sféru, ktera vyraznym zpusobem formuje kognitivni i
behavioralni determinanty lidskych postoji. V tomto komplexu ma z hlediska naseho
pfedmétu specialni postaveni potfeba a optimalni zpisob komunikace. Komunikaci zde

rozumime adekvatni, srozumitelnou a odosobnéni prostou vyménu informaci S adresaty
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sportovniho marketingu, tj. konzumenty a uzivateli jeho nabidek. Tedy komunikace s
presahem byt’ tieba sofistikovaného, ale ptesto jen jednostranné ,komeréniho* sdéleni. Zde
nabizeji Siroké pole pusobnosti piedevsim tzv. socidlni média, kterd rozvedeme dale v
prib&hu prace. Téma sportu, jakozto jeden z nevycerpatelnych zdroji mezilidské informacni
vymény, zde mize navodit velmi dobrou atmosféru a urcité neformalni pozadi pro kontakt
poskytovatele marketingové nabidky s jejim konzumentem.

Ptame-li se, jak mize sportovni marketing nejlépe tézit ze specifik svého predmétu,
dochazime k sice jen obecnému, ale zasadnimu zavéru, ze je to mozné jen s respektem k shora
zminénym skute¢nostem, vyplyvajicim ze specialni povahy sportu s jeho univerzalni
civilizani akceptaci. Jak jiz bylo naznaceno, aktivitou sportovniho marketingu ovsem
nemuze byt jen pouha komeréni propagace se sportem souvisejicich artiklia a sluzeb, tj. jen
jakési ,tradicni“, tj. jednodimenzionalni vyuziti sportovniho prosttedi k ¢isté reklamnim
ucelim. Je podstatné zamétit se na selektivni volbu takovych marketingovych metod a kroka,
které jsou synchronni s psychosocialnim ustrojenim jejich adresata, tj. aktéra ¢i konzumenta
,,Sportu* ve vSech jeho moznych podobach.

Znakem uspésného sportovniho marketingu nemize proto byt pouze jednorazovy
komer¢ni tspéch postaveny na dobie zvladnuté propagaci konkrétniho vyrobku nebo sluzby,
nybrz schopnost vytézit maximum z ,jemnéjSich®, kvantitativné nesnadno vyjadfitelnych
predpokladu. K tém fadime hodnoty a preference zakaznika z dlouhodobéjsiho hlediska.
Vyrazny ekonomicky dopad tohoto pfistupu se nemusi nutné¢ dostavit uz v priubéhu kampané,
ale s jistotou se projevi v delSim ¢asovém odstupu, a to stabilnéji nez U jednorazovych aktivit
orientovanych na okamzity zisk.

Vratme se ale Kk naznadenému psychosocidlnimu rozméru sportu. Jak uvadi
D¢kanovsky (2008), sport, resp. hry, at’ jiz v aktivni nebo pasivni podobé, nabizi moznost
participace na urcitém modelu kolektivniho Zivota. Hry dale charakterizuje jako média
mezilidské komunikace, ktera mohou existovat a mit smysl jedin¢ jako extenze naseho
vnitiniho Zivota. V tomto smyslu charakterizoval sport i McLuhan. Sport piipodobnil
popularnimu uméni a pfipsal mu schopnost umoznit odstup od materialnich tlaka rutiny a
konvence, pozorovani a dotazovani. (McLuhan, 1995 in D¢kanovsky, 2008, s.23).

Jak jiz bylo zminéno, pokrocilé vysilaci technologie, zejména pak telekomunikacni
satelity, ucinily ze sportu soucast globalni masové kultury, s jejim zakladnim znakem, jimz je
participace velkého poc¢tu lidi na uré¢itém modelu kolektivniho Zivota. Nejvét§im piinosem

novych technologii bylo zfejmé to, ze pfinesly sportovni zazitek z kteréhokoliv mista na



zemékouli az do nasich domovi, a to dokonce prostfednictvim zivého vysilani. (Dé&kanovsky,

2008, s. 11)



3 Emoce, kli¢ k srdci zakaznika

Definice, ze které vychazime v praci, oznaCuje emoce za ,usporddany soubor
chemickych a neurondlnich odpovédi mozku na emocné kompetentni podnét, napriklad na
objekt nebo situaci“ (Antonio R. Damasio in Vysekalova, 2014). V ramci marketingové
komunikace musi znacka zohlednit i aspekty lidské psychiky, které ovliviuji findlni vjem
divaka. Emoce totiz nevznikaji jako pasivni recepce emoé¢né zabarveného podnétu, ale jako
aktivni vstiebani a analyza sdéleni zalozena na komplexnosti osobnosti. Klicové v tomto
procesu je zapojeni védomych i nevédomych vrstev nasi psychiky. ,, Zpracovini podnétu
miuize, ale nemusi byt véedomé, nebot emocni odpovédi JSOU automatické. Emocni odpovédi
jsou ty druhy odpovedi mozku, které evoluce pripravila jako odpovédi na nékteré typy objektii
a uddlosti spolecné s jistym rejstitkem akci“ (Vysekalova, 2014, s. 15).

V procesu zpracovani vnéjSich podnéti vyuziva lidska psychika i penzum osobnich
zkusenosti a vzpominek. Samotna interpretace vliva, ktera vyusti v konkrétni emoci, je tak
piimo ovlivnéna i vIinou asociaci, které jsou zpfitomnény vnéjSim impulsem. Konkrétné tedy
proces emo¢ni odpoveédi vychazi z toho, Ze ,, mozek asociuje dalsi objekty a uddlosti, které
jsou soucasti individudlni zkuSenosti, S onémi objekty a uddlostmi, které jSou pricinou emoci Z
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vrozenych duvodu. Tim vznikd dalsi mnozZina emocné kompetentnich podnétii” (Vysekalova,

2014, s. 16).



4 Marketingovy mix

Predchozim textem jsme se pokusili naznacit specifika vychazejici z aplikace
marketingu v oblasti sportu. K danému ucelu prace se samoziejmé nabizi zohlednéni celé
fady aspektti z obecné teorie marketingu. Své dualezité misto ma ve sledovanych souvislostech
napft. koncept ,,marketingového mixu*.

Nastroje marketingového mixu vychazeji ze strategickych marketingovych rozhodnuti.
Nastroji rozumime zékladni Ctyfi navzajem propojené polozky, tykajici se konkrétniho

rozhodnuti v ramci podnikatelské strategie, tzv. 4P :

nabizeny produkt (product)
cena produktu (price)

propagace (promotion)

O O o o

dostupnost (place)

Jednotlivé prvky tohoto modelu jsou chapany jako zakladni veli¢iny marketingu. Jediné
jejich promyslena a synergicka implementace muze zajistit ,, korpordtni nebo vyrobkovou
komunikaci a podporu image *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 568).

Nyni se zaméfme na vyse popsanou ¢tvefici zakladnich prvka modelu a ptiblizme si jejich
funkci. Vhledem Kk vyty¢enému zaméru mé prace povazuji za kliCové zaméfit se blize na
propagaci, a to ukazkami vztazenymi K jednotlivym médiatyptim.

vvvvv

uvadi ke ¢tyfem marketingovym nastrojum ¢tyfi zakaznické uzitky:

Marketingovy mix Zakaznicky uZzitek
Produkt > Potreby a prani zdkaznika
Cena > Naklady zakaznika
Misto -> Pohodli zakaznika
Propagace -> Komunikace se zdkaznikem



V podobném duchu je nékdy vyuzivana varianta vyse popsaného modelu, ozna¢ovana
zkratkou 4C. Tou se rozumi hodnota pro zakaznika (costumer value), naklady pro zakaznika
(costs), dostupnost produktu (convenience) a jeho komunikace (communication). Dany
koncept tedy jesté vice zdirazinuje hledisko zakaznika, které je v samém jadru marketingu.
(Karlicek, 2013, s. 152)

4.1 Cena

Marketing chape cenu jako stézejni ,,P”, které firm¢ mize generovat zisk. Je zjevné, ze
adekvatné zvolena cenova politika ma na chod dané firmy ¢i organizace zasadni vliv. Do jeji
ptipravy je nutno vnést mj. i urity psychologicky vhled. Vnimana kvalita a cena hraje v
oc¢ich zakaznika klicovou roli. ,,Ceny jednotlivych produktii nabizenych na stejné cenové
urovni vytvareji cenovou hladinu. Predstavitelé poptavky tuto cenovou hladinu registruji a
kazdda markantni odchylka smérem nad nebo pod tuto hladinu vzbuzuje pozornost®,
upozoriiuje Caslavova (2009, s. 109). Pokud mame ilustrovat tento predpoklad piikladem ze
sportovniho kontextu, mizeme poukazat napf. na nedavnou kauzu fotbalového tymu FC
Liverpool. Fanousci na protest stale zvysujicim se cenam bojkotovali nékolik fotbalovych
utkani svého celku. Kvili této iniciativé bylo vedeni nuceno od tohoto napadu opustit.
(Tyden.cz, 2016)

Zakaznici si cenu dokazi poméftit s konkurenci, coz byl ptesné vyse zminény piiklad.
(V tom smyslu se jedna o tzv. referen¢ni cenu). Také zde mohou hrat roli ceny, které si
zakaznici pamatuji z piedchozich nakupi a psychologicky si zjednodusuji vybér v dané
kategorii.

Pokud mame zvazovat roli ceny ve sportu, musime brat v potaz velmi Sirokou $kalu
jeho moznych kontextt, nabizejicich obdobné Sirokou $kalu produkti. V nékterych piipadech
se Ize opfit 0 pfimé ekonomické kalkulace (napft. sluzby a vyrobky), v dalSich vstupuji do hry
i faktory, jejichz ekonomicka vy¢islitelnost mize byt jen nepiima.

Bez ohledu na to, ze sportovni organizace nemuseji mit vS§echny znaky standardnich
subjekttl trzni ekonomiky, pfi tvorbé cen museji zohlednit nabidku, kterou ptedkladaji jejich
konkurenti. Trh je totiz homogenni a citlivy na kazdou zménu jednotlivych, navzajem se
ovliviwyjicich nabidek — ptikladem zde mohou byt tzv. transfery hracu. Samoziejmé plati
pravidlo, ¢im kvalitngjsi produkt, tim vyssi cenu lze uctovat, proto je v zajmu vsech aktéra

této smény, aby se kvalita nabizeného produktu drzela co nejvyse. Jako piiklad mtizeme uvést



sportovni vysledky — pokud tym hraje kvalitni (2 emo¢n¢ nabity) fotbal, fanousci a divaci
mohou pocitat s navySenim ceny. V takovém piipadé lze ocekavat, Ze se sportovni organizace
setka s porozuménim a tento jeji krok bude vniman jako opravnény.

Pii tvorbé ceny se nabizi k vyuziti zavedené nastroje cenové (cena respektujici
navratnost) I necenové (propagace nebo zpusob distribuce). Sportovni organizace mohou
ovlivnit svou konkurenceschopnost skrze cenu napi. prostfednictvim slev ¢i zpusoby plateb
nebo zvyhodnujici permanentky na urcité ¢asové obdobi. Piesto slevové akce nemusi vzdy
plnit sviij acel. Mnohdy se stava, ze slevova akce spiSe v oCich zakaznik vyvola podezieni,
ze S prodavanym produktem neni vSechno v potadku. Projevuje se i ovéfeny poznatek, Ze
psychologické vzdalenosti mezi cenami nejsou stejné jako objektivni ¢iselné udaje. (Kotler,
Keller, 2007, s. 494) Rozhodovani 0 volb¢ ¢i odmitnuti produktu nevychazi totiz jen z
charakteru vyrobku, ale je ovlivnéno osobnosti konzumenta, tedy i jeho emocionalitou. Ve
sportovnim marketingu, ktery je z velké c¢asti orientovan na divacky zazitek, se tato

podminénost samoziejmé projevuje ve velkém zastoupeni.

4.2 Misto (Distribuce)

Po volb¢ produktu a stanoveni cenové hladiny je nutno hledat zptisob, jak produkt
dodat zakaznikovi. Distribu¢ni kanal by m¢l byt v souladu s cilovou skupinou. Napi. pokud
vime, ze touto skupinou jsou zakaznici vysSich vékovych kategorii, nem¢li bychom nabidku
prodeje limitovat uvefejnénim na internetu, nebot’ v takovém piipadé je nutné pocitat S jistym
uzivatelskym handicapem. Téz povaha produktu hraje v distribuci vyznamnou roli. Je zfejmé,

ze pro hmotné a nehmotné produkty existuji odlisné distribu¢ni cesty.

4.3 Produkt

Produkt v té Casti sportovniho marketingu, ktera je zaméfena na aktivni provozovani
sportu, predstavuji tyto zakladni slozky: forma hry, hraci, sportovni vybava a vystroj a misto.
(Caslavova, 2009, s. 121) Vzhledem k zaméieni sportovniho marketingu i na pasivni
konzumaci sportu je nutno vzit v tuvahu ,,nadstavbové prvky*“ — tj. vstupenky, programy k
soutézim, audiovizualni nahravky apod. Vznika tak jisty ,sSvazek uzitkG” zahrnujici jadro

produktu a jeho dalsi nadstavbu. To jen potvrzuje jiz naznacenou potiebu sportovniho



marketingu respektovat a pracovat se sportovnim projektem tak, aby bylo mozné tézit z jeho

diverzity a mnohotvarnosti.

4.4 Propagace

Poslednim a s ohledem na téma prace nejvyznamngjSim prvkem marketingového mixu
je propagace sportovniho produktu. Propagaci Ize chapat jako tizené informovani, provadéné
za ucelem presvédCeni urcité cilové skupiny. Jedna se o kliCovy nastroj, jimz sportovni
instituce uplatiuji své marketingové cile. (Karli¢ek, 2013, s. 190). Propagace casto vyuziva
vSech znamych, dostupnych prostfedkt k manipulaci za ucelem konkrétniho obchodniho
rozhodnuti.

| ve sportu se propagace ¢leni do ¢ty zakladnich ¢innosti: reklamy, publicity, opatieni
na podporu prodeje a osobniho prodeje. (Caslavova, 2009, s. 111)

Zpravidla je uplatiiovan postup, jehoz uvodnim krokem je volba potencialné vhodnych
¢innosti. Po ni nasleduje samotna realizace propagac¢nich kampani, uplatfiujicich zminéné
prvky marketingového mixu (4P). Béhem této faze je nutno ucinit kompetentni rozhodnuti,
které vybere charakteristické znaky produktu ¢&i znacky vhodné ke zdlraznéni. Je
nepochybné, ze dukladna znalost produktu, znacky, trhu a cilovych skupin je v tomto kroku
kli¢ova, jinak sd€leni ztraci svtj efekt. Pfitom je tieba nezanedbat zadny detail: kazdé slovo,
grafika, zvuk (pfedev§im hudebni doprovod) a dalsi vjemové slozky je nutno podrobit
dukladné analyze. (Karlicek, 2013, s. 190) Zvlastni pozornost je tfeba vénovat tomu, aby
tlumocena sdéleni nenavozovala rizné latentné negativni konotace.

Pokud jde o propagac¢ni aktivity v piipadé konkrétniho sportovniho klubu, uvazlivé
uplatnéni vSech uvedenych pravidel je ptedpokladem, aby jeho vnimani vefejnosti bylo
konzistentni s tim, jak sam tento klub definuje sviij ,,positioning” (Karli¢ek, 2013, s. 152).

Soustavnym voditkem jednotlivych aktivit ve sledovaném komplexu propagacénich
vyhlidky a je pfedurcena k tomu, aby se stala ekonomickou i psychologickou ztratou. Vybér
ptipadné medialni agentury, rozhodovani 0 moznych scénatich apod.) proto musi byt svéien

osobam s pfislusnou kompetenci a dobrou znalosti trhu.



5 Komunikaéni discipliny

5.1 Reklama jako prvek komunikace

Neni jist¢ piekvapivé, ze vétSina medialnich odborniki povazuje reklamu za
nejdulezitéjsi prostredek K vytvareni a posilovani image znacky. Efektivita reklamy spociva
vtom, ze dokéze celoplosné navysit povédomi 0 komunikované znacce, ptipadné ovliviiovat

v v

minéni 0 nabizeném produktu. Neni rovnéz pochyb o tom, ze Vv jeji masové rozsitené,
globalizované form¢ umi zasahnout téméi kohokoliv napfi¢ sociodemografickym a kulturnim
popula¢nim spektrem.

Reklamni formaty se déli podle vyuziti v jednotlivych médiatypech, zastoupenych
rozhlasem, televizi, tiskovou, venkovni a online reklamou. Pro ucelenost ptehledu budu
vychazet z knihy Jak ucinne oslovit média: media relations v podnikani, spraveé, kulture i
neziskovém sektoru (Tomandl, 2011), ktera komplexné mapuje tuto problematiku. Postupné

tyto nosice rozeberu nize.

5.1.1 Rozhlas

Rozhlas jako jedno z prvnich tradi¢nich masovych médii si sviij vyznam drzi dodnes,
navzdory pozdéjsimu rozsiteni vSech dalSich, technicky vyspélejsich médii. Na rozdil od TV,
ktera ma tendenci podbizet se ,homogenizovanému masovému vkusu®, rozhlas se svou
nabidkou velkého poctu rizné¢ obsahové vyprofilovanych stanic i dnes zachovava jistou
kulturni diverzitu, tj. schopnost selektivné oslovit mnohdy tzce vymezené skupiny
posluchacti, sdilejicich obdobny vkus ¢i zivotni styl. Mnoho zadavateli reklamy vyuziva
rozhlas pravé z téchto diavodu.

Z tohoto pohledu se jedna o0 marketingové zcela specifické a zajimavé médium — sice

ponékud omezené svym dosahem, ale atraktivni nizkymi produk¢énimi naklady.

5.1.2 Televize

Vyznam televize pro utvareni vetejného minéni je nezpochybnitelny. Vyuziti tohoto
média v marketingovych kampanich nabizi obrovské pole moznosti. Jistou nevyhodou jsou

vysoké vstupni naklady, ty vSak vyvazuje moZznost zasdhnout reklamnim sdélenim obrovsky



okruh potencialnich konzumentli propagovanych produkti. Ve srovnani S rozhlasovou
reklamou lze vytézit i z percep¢ni synestezie optické a auralni slozky sdéleni, uplatnéné v
ucelové usporném narativnim kontextu (ve zhusténé podobé se jedna o prostiedky, které
tradi¢né uplatiuje film).

Na druhé strang, skvélé moznosti televize jako dominantniho elektronického média
naseho véku jsou divodem soucasné piesycenosti trhu televizni reklamou a vzniku urcité
divacké otupélosti, oznaované jako ,reklamni slepota®. (Louzensky, 2012) Ptredchazet ji
muze pouze ta reklama, ktera se dokaze prosadit jistou originalitou a kreativnosti. Takova
reklama musi zaujmout vtipem, navozenim pozitivnich konotaci a vyvarovat se castému
podcenéni estetickych stranek fenoménu. Sklouznuti do polohy nahlouplého kyce je bohuzel
az prili§ castym ptipadem.

Nevyhodou televizni reklamy je rovnéz obtizna méfitelnost zasahu, zavisla viceméné
jen na pouze asové podlozenych datech ,,peoplemetra®. (Stastny, 2011) Sama profesionalné
ptipravena rezie reklamniho vstupu nestaci, svij efekt pifinese jen v kombinaci s vhodné
zvolenym formatem, jeho délkou a umisténim.

Pii propagaci sportovnich oddild ¢i produkti se na kanalech vefejnopravnich a
komer¢nich TV stanic vyuzivaji pfedevSim tzv. komeréni pauzy v ramci sportovnich blokd.
Umisténi se zpravidla doporucuje pied ¢i po néjaké sportovni relaci. Sportovni organizace si
bézn¢ zarucuji piistup do tohoto vysilaciho prostoru poskytnutim finan¢niho sponzoringu pro
konkrétni potad. Zpravidla se to déje v ptipad¢, kdy televizni utkani je vysilano z konkrétniho
stadionu. (Ceskatelevize.cz, 2015)

Dnes jiz bézna pluralita specializovanych sportovnich TV kanali dava sportovnimu
marketingu mimoifadné moznosti, nebot’ tyto kanaly mifi takika vyhradné na divaky s

pozitivnim, neziidka osobnim vztahem ke sportu.

5.1.3 Tisk

Do této kategorie fadime veskerou reklamu publikovanou v tiskovych médiich, tj.
prevazné Vv novinach ¢i Casopisech. | zde jde mozno pozorovat piesycenost a naduzivani
dostupného prostoru. | zde vznika nebezpeci vyse zminéné ,reklamni slepoty”. Ze samotné
povahy véci vyplyva, ze nejvhodnéj§im tiskovym médiem pro sportovni reklamu jsou
periodika s tematickym sportovnim zamétenim (sportovni magaziny apod.).

Vyhodou tiskovych médii je tzv. ,tezaura¢ni efekt”. Zatimco vyslovené slovo v

televizi a rozhlase odezni a ¢ast publika zcela mine, protoze nebyla v dany moment v dosahu,



¢lanek ¢i inzerat v oblibenych novinach nebo cCasopise zistava zachovan a lIze se k nému

pozdé¢ji vratit. (Tomandl, 2011, s. 179)

5.1.4 Out-door

Jedna se o reklamu, které se snad nelze vyhnout — dnes, po vice nez dvou desetiletich
obnovené trzni ekonomiky jsme svédky jeji vSudypiitomnosti. Jeji brutalni vpad do krajiny a
historického méstského prostiedi nas pravem popuzuje, naopak na ochozech sportovnich
stadiontt nebo jako dekorace utilitarnich a obvykle nevzhlednych sportovnich staveb nam
vSak nemusi ptipadat jako néco nepfistojného. Specificky a do zna¢né miry vysostny prostor
sportovniho marketingu je tak vice imunni vic¢i pocitu agresivni, obtézujici vtiravosti.
Psychologicky, subliminalni (tj. podprahovy) uc¢in sportovné orientované reklamy v emo¢né
zelektrizovaném prostiedi vrcholnych utkani by si jist¢ zasluhoval hlubsi pozornost
spolec¢enskovédniho vyzkumu — leccos je jiz 0 tomto fenoménu znamo a neni nahodou, Ze
reklama ve vSech podobach, nejen v podobé vstupti do TV pienost, ale i ve své venkovni

formé, je zalezitosti, kolem niz se to¢i stamiliony. (ibisworld.com, 2015)

5.2 Online

5.2.1 Internet

Ne nadarmo se tika, ze 21. stoleti je stoletim internetu. Pro bézné uzivatele se stal
soucasti kazdodenniho Zivota a jen stézi bychom si predstavili zivot bez n¢&j. (Googlepress.cz,
2014) Jedna se o médium, které dokaze kombinovat ptrednosti vSech v piedchozim textu
zminénych médiatyp. Vyhod, které nabizi, je cela fada: snadna métitelnost, pfesné zaméfeni
na cilovou skupinu, vyuzitelnost riznych reklamné-komunikac¢nich formati apod. Denisa
Hejlova ve své praci Public Relations (2015, s. 143) pise, ze ,, digitdlni komunikace umoznuje
presné cileni reklamnich sdéleni a komercnich obsahu na zakladé osobnich preferenci. V
online komunikace je také snazsi zmerit zasah a vysledky komunikace ”.

Mozna nejvétsim kladem, ktery ¢ini internet univerzalnim a dnes pravdépodobné
nejroz§itenéj§im médiem sportovniho marketingu, je vSeobecné mimofadné nizky vstupni
poplatek. (E15.cz, 2007) To ocenuji zejména mensi sportovni organizace S omezenymi
finanénimi  moznostmi. Do této komunika¢ni skupiny zahrnujeme komunikaci

prostiednictvim online reklamy, vlastnich webovych stranek a v neposledni fadé pak


http://ibisworld.com/

prostiednictvim socialnich siti, jejichz efekt mize byt srovnatelny s ekonomicky a technicky
mnohem naro¢néjsimi béznymi zékaznickymi linkami. Tomu vSemu napomaha dnes jiz
vSeobecna rozsirenost internetu, kdy tii ¢tvrtiny ¢eskych domacnosti ma ptipojeni K internetu,
coz se promita do dale se prohlubujici uzivatelské znalosti, zejména v aplikaci na pienosna
média typu mobilniho telefonu, tabletu apod. (Cesky statisticky Gfad, 2015)

Utinnost Online reklamy nasobi moznost zasahovat presnym cilenim specifické,
geograficky a socio-demograficky diferencované populacni skupiny. Sporny G¢in ziejmé maji
(vétSinou agresivni) bannery, jimz je mozno branit instalaci blokovacich programi (napf.

programem Ad Block).

5.2.2 Webové stranky

Webové stranky Ize chapat jako ,,stranky nebo knihovny, které pokryvaji riizna témata
a obsahuji velké mnozstvi myslenek, pohledu a vizi” (Vysekalova, 2014, s. 72). Pro sportovni
fanousky jsou mistem, kde Ize nalézt veskeré informace o dané sportovni organizaci. Vizualni
podoba téchto stranek hraje proto velkou roli a vyZzaduje profesiondlni zpracovani. Tento
kanal by mél ve své podstaté¢ poskytovat prakticky, piehledné uspofadany a operativné
pouzitelny informacéni servis. V posledni dobé se rozsifil trend, Ze webové stranky
sportovnich oddili ptebiraji inzerci, na kterou se zamétovaly ptivodné jen e-shopy. (Karlicek,
2013, s. 193)

5.2.3 Socialni sité

Jde o specifickou, ziejmé nejrozsifenéjsi formu socialnich médii, zahrnujicich mj.
diskusni fora a blogy. Socialni sit¢ momentalné méni zpusob konzumace sportu. Jejich
koexistence s tradi¢nimi médii neni jednoducha, ¢asto ma podobu kontroverze a konfliktu.
Uzivatelé prostfednictvim socialnich siti vytvafeji a sdileji nejriznéjsi obsah (videa, hudbu,
fotografie, zkuSenosti, zazitky atp.). Hojné¢ frekventovanou ptilezitosti K riznym formam
komunikace na socialnich sitich (volani, tweetovani, chatovani, blogovani apod.) jsou
televizni pfenosy sportovnich utkani, kdy fanousci komentuji jejich prabéh (Billings, 2011, s.
13). Soucasné jsou utkani idealni ptilezitosti k tomu, aby ucastnikem této komunikace byl
ptimo sportovni klub, jehoz hraci jsou aktéry sledovaného zapasu.

Od svého vzniku se socialni sit¢ postupné stale vice modifikuji ve prospéch

podnikatelti, ktefi maji moznost jejich prostiednictvim prezentovat své produkty. Sportovni



marketing, spolu se v§emi ostatnimi typy marketingu, objevil silu tohoto kanalu a vyuziva tak
socialni sité k sebeprezentaci, ke komunikaci s fanousky a K placené reklamé, ktera diky
ptistupu K velkému mnozstvi dostupnych osobnich dat umoziuje diverzifikovat jeji zacileni.
Pravé tento aspekt zvyhodnuje reklamu na poli socialnich siti oproti té v klasickych médiich.
(Olexa, 2016)

5.2.4 Facebook

Facebook je socialni sit’ s nejvétsim poétem aktivnich uzivatelt (1,9 miliard) ve vice
nez 84 jazykovych mutacich. Byl zalozen v roce 2004 a jeho misi je , dat lidem moznost
sdilet mezi sebou a cinit svet otevienejsim a propojenejsim . (Newsroom, 2016) Disledna
prace Facebooku s daty zaruCuje znacce, ze jeji obsah se objevi potencialnimu zakaznikovi,
ktery na zaklad¢é tohoto zaméfeni nebude s nejvétsi pravdépodobnosti reklamu vnimat jako
rusivou. ,, Umeéla inteligence algoritmit peclivé zvdzi, které 7 prispévkii by se zdkaznikovi
mohly hodit* (Kaslik, 2015), a to nejen co se tyce placené reklamy, ale i vramci tzv.

organického dosahu, na ktery z finan¢nich diivoda stale spoléha velké mnozstvi znacek.

5.2.5 Twitter

Twitter je bez debat jednou z nejpopularnéjSich socialnich siti. Twitter umoznuje
jedincim konstruovat mikroblogy, ve kterych mohou vytvaiet a distribuovat komunika¢ni
zpravy pro ostatni. Twitter se nabizi pro sportovni organizace jako vhodna socialni sit. Limit
140 znakt je totiz idedlni pro rychlé informovani ¢i online textovy pienos sportovniho

utkani. (Vyhnankova, 2012)

5.2.6 Youtube

Tato socialni sit’ je ptikladem ,amatérského” video kanalu. Pfed profesiondlnim,
komerénim TV vysilanim jej i pfes bézné technické nedostatky zvyhodiuje okamzita
dostupnost, casto pak i charakter informac¢né koncizni glosy, spontanné reagujici na néjakou
individualné ¢i kolektivné prozitou udalost. Nabizi i moznost rychlého zpétného vyhledani.

(Dé&kanovsky, 2008, s. 79)



Vpravdé globalni uspéch této socialni sité potvrzuje nedavno uveiejnéna statistka, ze
které vychazi, ze je to dnes tieti nejnavstévovanéjsi webova stranka na svété (po Googlu a
Facebooku). (Kasik, 2015) Nékteti odbornici dokonce uvade¢ji, ze se jiz jedna o pfimého

konkurenta televize. | zde se sportovnim organizacim nabizi Siroké pole vyuziti.



6 Dukla Praha

6.1 Historie klubu

Fotbalovy klub FK Dukla Praha byl zalozen r. 1948, tj. pted témét 70 lety. Jeho
¢innost byla od samého pocatku spojena s armadou, ktera jej fidila organiza¢né a materialng.
Kostra tymu byla sloZzena z vojakt ve sluzbé. Veiejnosti byl proto klub vniman jako
,,armadni‘,

Ve svych pocatcich, i pres nadstandardni povahu kadru (v Ceskoslovensku existovalo
pouze toto profesionalni armadni muzstvo), tym neoslioval svymi vykony. Jednim z hlavnich
diuvodu byla vysoka fluktuace hract a vedeni, coz se promitalo do stabilnosti a tim i do
vykonnosti druzstva.

Karel Kolsky, na tehdejsi poméry osviceny trenér, si byl téchto negativ védom a zacal
usilovat 0 udrzeni, pfipadné vhodné rozsifeni stavajiciho kadru. Tento ambiciézni napad se
setkal s priznivym pfijetim u vedeni klubu a trenér tak mohl pfemyslet koncepéné nad
budouci skladbou tymu. V tomto smyslu Ize proto o roku 1953 bez nadsazky hovoftit jako 0
zlomovém.!

Ve stejné dobé doslo i k zasadni prestupové aktivité mezi jednotlivymi tymy Vv ramci
nejvyssi Ceskoslovenské soutéze, coz u Siroké vefejnosti vyvolalo negativni ohlas, byt
objektivné mélo slouzit vy$simu zajmu a ku prospéchu véci. V ramci piiprav na nadchazejici
MS ve Svycarsku se uskutecnily tfi taktické transfery z popudu Statniho ufadu pro télesnou
vychovu a sport — do Dukly pfisli obranci Trnka, Ipser a Hemele, aby se do pfistiho léta
sehrali.

FK Dukla Praha si zacala budovat jméno na mezinarodnim poli v druhé poloviné
padesatych let, kdy herné ovladla tradi¢ni turnaj v Antverpach a doplnila reprezenta¢ni tym
Ceskoslovenska 0 n&kolik svych hra¢t. Druha polovina padesatych let byla i ve znameni
hra¢ského exodu a prvniho oficialniho mistrovského titulu.

Sedesata 1éta byla pro klub uspésnou érou — pét mistrovskych titulii a &tyfi Gicasti ve
¢tvrtfinale prestizniho PMEZ, ptedchtidce dnes$ni Ligy Mistrt, hovoti za vSe. Za zminku stoji

vitézstvi nad takovymi soupeti jako napt. West Ham United nebo Esponyol Barcelona.

! Tehdy mj. vznikly i tradi¢ni dresy, které se uzivaji dodnes. V této souvislosti stoji za
zminku, Ze tyto dresy jsou celosvétoveé cenény za svou vizualni kvalitu. (Pantanella, 2007)
(Priloha ¢. 1)



Kvalitni vykony hraci ptenesli i1 do reprezentace — na Mistrovstvi svéta v Chile 1962 vybér
Ceskoslovenska senzaéné dokragel az do finale, kde nestadil na silnou Brazilii, za kterou
tehdy hral nejlepsi hra¢ fotbalové historie Pelé. (Dhar, 2014) Tento uspéch dodnes nebyl
piekonan. V témze roce obdrzel hra¢ Dukly Josef Masopust individualni ocenéni ,,Zlaty mic*,
udéleny prestiznim &asopisem France Football. Sedesata léta byla jesté ve znameni
fenomenalniho comebacku. Na podzim sedma Dukla v nejvyssi ceskoslovenské soutézi
finiSovala tak mohutné, az nakonec skonéila prvni. Tento titul ji opét zajistil postup do
PMEZ, ktery Dukla proménila v semifinalovou ucast, coz je i jejim historickym maximem.

V prvni poloviné sedmdesatych let se na muzstvu podepsala generacni obména
vedouci K hluchému obdobi bez uspéchi. Primat si muzstvo piipisuje az v ro¢niku 1976/1977
po dlouhych jedenacti letech, ¢imz si zajistila Gi¢ast v poharu UEFA, nastupci PMEZ. Zde jiz
tradicné konci ve Ctvrtfinale zapasem s berlinskou Herthou.

V roce 1976 tym CSSR vyhral Mistrovstvi Evropy v pamatném bélehradském finale
nad Némeckou spolkovou republikou, jejiz dres hajil nap¥. Franz Beckenbauer (Barrie Spirit
Soccer, nedatovano). Na tomto turnaji se piedstavili i hraci Dukly, jmenovité brankai Viktor,
Gtocnik Nehoda a zaloznik Stambacher. Brankai Ivo Viktor si za své vykony vyslouzil cenu
pro nejlepsiho hrace turnaje.

Jubilejni desaty titul ptichazi o dva roky pozdéji, tedy v sezoné 1978/1979. | piesto, Ze
v osmdesatych letech Dukla vyhrala jeden mistrovsky titul, tii domaci pohary a znovu se
probojovala do semifinale Poharu UEFA, a to v ro¢niku 1986/1987, lze oznalit osmdesata
1éta vzhledem k nasazené lat'’ce za slabsi. Opominout bychom neméli aspéch reprezentace na
letnich olympijskych hrach v Moskveé, odkud hraci piivezli zlaté medaile.

S novymi spole¢ensko-politickymi podminkami po 17. listopadu 1989 vznika pro Klub
nova situace. Pro armadni Klub, preferen¢né dotovany z prosttedku statu, je to piirozené
Spatnd zprava. Trzni ekonomika a svobodné podnikani i pies vSechny S tim souvisejici
peripetie zvysily konkurenceschopnost ostatnich muzstev a oslabily dosavadni hegemonni
postaveni Dukly. Také Casté stéidani trenért a odchody klicovych hraca za lepsimi finan¢nimi
podminkami se promitly do horSich vysledki. Kumulace vsech problémi vyvrcholila v
ro¢niku 1993/1994, kdy klub poprvé v historii sestupuje do druhé ligy, a vzapéti do tieti,
protoze hrat druhou ligu mu neumoziuje jeho ekonomicka situace.

Ani po dvou na sebe navazujicich sezonach se Dukle nezdatil ani navrat do druhé ligy,
a proto ujednala fuzi s muzstvem FC Portal Piibram a pfesunula se do stejnojmenného mésta.
V dusledku tohoto strategického rozhodnuti hral tym od roku 1997 do 2001 mimo domovsky

stadion Juliska. Nutno podotknout, ze spojeni dvou muzstev mélo pozitivni vliv na kabinu,



nebot’ hned v nasledujici sezoné postoupila do prvni ligy. Celkové vsak byl piibramsky exil
jen odleskem byvalé slavy a kankou Klubu se stalo i vySkrtnuti nazvu hlavniho mésta Prahy ze
jména klubu.

Kdo vsak nejvice doplaci na exil A muzstva, jsou mladeznické kategorie sidlici stale v
Praze (pro mladé hrace neexistuje kariérni navaznost). Problém se vyiesil az v roce 2001 —
Dukla se ptidruzila k Dukle Dejvice, ta hrala v té dobé Prazsky piebor, resp. patou nejvyssi
soutéz.

Problémy se vSak stale kupily — nedostatek kvalitnich hract a finan¢nich prostfedk
mél za nasledek sestup do I. A tiidy a stalé lavirovani nad pasmem Sestupu. Zména nastava az
s ptichodem ,,silného* ekonomického partnera v roce 2003.

Profesionalni fotbal se vraci na Julisku v roce 2007, kdyz vedeni odsouhlasilo odkup
druholigové licence od klubu ,,Fotbal JakubCovice* zmitajiciho se ve finan¢nich problémech.
Tym pied nadchazejici sSezonou i mimotadné posiluje.

A mélo byt jesté 1épe. Po skonceni ro¢niku 2007/2008 odkupuje opét anonymni
subjekt akcie spole¢nosti. Jméno nového vlastnika se nikde neuvadi, spekuluje se vsak, ze
klub odkoupil vlivny funkcionaf Jindfich Rajchl. (E15.cz, 2013) V tento moment bylo jiz
v§em jasné, ze Dukla to s navratem do prvni ligy mysli zcela vazné. Tento pocit byl umocnén
ptichodem nynéjsiho trenéra Lubose Kozla v roce 2009.

Cil se naplnil o dvé sezony pozdgji. Uspéch s sebou piinesl i nového, silngjsiho
investora — Klub transparentné pievzal miliardai a majitel Carbounionu Petr Paukner. Od
svého navratu jsou vysledky Dukly konzistentni a vzhledem k rozkolisanym podminkam, v

nichz se klub nachazel ptes 20 let, jedna se o viditelnou, a doufejme perspektivni stabilizaci.

6.2 Filosofie klubu

Ma-li jakékoliv Zivotaschopné sportovni spolecenstvi plnit své poslani (bez ohledu na
to, zda se jedna o0 pouhy lokalni klub ¢i 0 mistrovsky oddil obsazujici piedni pticky
sportovnich soutézi), musi ctit cely komplex psanych i nepsanych zasad, pravidel, zvyklosti a
moralnich principt, nejlépe vystizenych shrnujicim pojmem filosofie klubu.

V dobte fungujici sportovni organizaci je tento soubor pravidel, definujicich
specificky vzorec ,sportovniho chovani® (v idedlnim tradi¢nim schématu tradi¢né
spojovaného s ,,férovosti®, poctivosti a obétavosti) neformalnim, interiorizovanym voditkem

pro hrace, organizacni Cinitele a do jisté miry i pro ptiznivce klubu. Pak Ize konstatovat, ze



takova sportovni organizace ma svij é t 0 s, ktery je jednou z urcujicich stranek jeji celkové
image.

Podivejme se nyni, jak ve svétle téchto piedpokladi vypada ve své soucasné podobé
fotbalovy klub FK Dukla Praha. Nemiizeme ptejit, ze jako vétsina $pickovych, spolecensky
exponovanych domacich sportovnich organizaci i FK Dukla Praha prosla z perspektivy
zminénych kritérii ve své historii mnohymi $tastnymi i méné $t'astnymi peripetiemi.

Neptekvapi, ze klub v soucasnosti, svym zptisobem piedni, vS§eobecné znamy klub,
vtélila etické principy a pravidla pozadovaného sportovniho chovani do formalniho psaného
kodexu, ktery je dostupny na webovych strankach. Mame-li v§ak hodnotit, ktery prvek jeji
celkové filosofie je nejlépe prijiman, je to nadstandardni péce 0 sportovni dorost. Velmi
prosté a ptitom vystizné to vyjadiil Ivo Viktor, byvaly hra¢ a mistr Evropy z roku 1976: ,,Libi
se mi to, Ze vedeni DuUkly nezajima pouze ,A‘ muzstvo, tak jak tomu je treba V jinych
muzstvech, kde je mlddez spise z povinnosti. Naopak na Dukle to vzali pékné z gruntu. Vazim
si toho, Ze se Dukla mldadezi venuje mnohem vic, nez spousta ostatnich prvoligovych klubii *
(Zprava nezavislého auditora, 2012).

Slova byvalého slavného brankaie Dukly vyjadiuji jeho opravnéné dobry pocit z faktu,
7ze FK Dukla Praha je schopna vidét tézisté své aktivity v jisté naroc¢né vychové hract pro
dospély fotbal a odolava tlaku na zajistovani hraéské zakladny dnes tolik rozsifenymi
praktikami byznysového charakteru. Je vyznamné, ze v dané souvislosti tato klubova filosofie
stoji na trojici pilifa tvofenych klubem, skolou a rodinou. Vychovné-pedagogicky cil sleduji i
doplnkové aktivity klubu, které se projevuji v systémové propracované a metodicky
provazané koncepci vzdélavaciho programu télesné vychovy. (Prikladem mize byt
spoluprace se zakladni skolou pobliz lokality Juliska a s nékolika sportovnimi oddily v okoli.
Témto subjektim FK Dukla Praha poskytuje a doporucuje kvalifikované uditele télesné
vychovy, ktefi zvladaji i trenérské povinnosti.) Ukazatelem dobrych vysledku téchto snah je
sam pocet mladeznickych tyma — FK Dukla Praha a.s. jich ¢ita celkem 14. To je v porovnani
s konkurenci nadstandardni mnozstvi. Je jen logické, ze tato orientace Klubu se setkava s

ptiznivym ohlasem vefejnosti. (Eticky kodex a filozofie klubu, nedatovano)

6.3 Organizace

Dobie fungujici sportovni organizace musi mit optimalni strukturu. Organizacni

struktury se obvykle definuji jako systémy, jejichz prvky jsou propojeny informaénimi



vazbami. Jejich smyslem je vytvofit organicky clenénou, hierarchicky uspotfadanou sit
pravomoci a zodpovédnosti.

Praxe prokazala, Ze jednoducha struktura sportovni organizace je zpravidla tou
nejlepsi. Z toho vysel i fotbalovy klub Dukla Praha, ktery uplatiiuje organizacni schéma
liniového typu, zabezpeCujici ,,piikazové fizeni® shora dold, tzn. ve vertikalni dimenzi.
(Caslavova, 2009, s. 60)

Pro fotbalové oddily je promySlena organizac¢ni struktura prioritou, protoze pracuji
mnohdy s velkym objemem penéz =zajistujicich kromé& provoznich vydaju i platové
ohodnoceni hracu, jejich bonusy za mimofadné sportovni vykony apod. | zde je rozhodovani
vystaveno tlaku konkurence. Ve sportovni organizaci, uplatiujici model akciové spolecnosti,
coz Je ptipad fotbalového klubu Dukla Praha, maji své misto i standardni ¢lanky tohoto
modelu, jako je valna hromada, dozor¢i rada, piedstavenstvo, vrcholovy management atd.
Podivejme si nyni podrobnéji na organizaéni strukturu sledovaného klubu. (Céslavova, 2009,
s. 74)

Jak jiz bylo fec¢eno, fotbalovy klub Dukla Praha je akciovou spole¢nosti. Nadpoloviéni
vétsinu vSech akcii, cca 60 %, drzi ve svém vlastnictvi Petr Paukner, $éf firmy Carbounion
Bohemia, ktera se vénuje prodeji uhli. (E15.cz, 2013) (Dohledat zbytek akcii je velice obtizné,
nebot’ pfedchozi vlastnici vystupovali vzdy anonymné.) Ro¢ni rozpocet Klubu ¢ini 55 milionu
korun, a to klub kon¢i zpravidla ve ztraté. (Madl, 2015) Zasadni rozhodnuti klubu maji na
starosti dvé nejdulezitéjsi instance — dozoréi rada a piedstavenstvo. Vzhledem k velikosti
klubu je normalni, Ze jeden zaméstnanec vykonava vice funkci. V ¢ele dozor¢i rady stoji Jifi
Blazek, ktery v listopadu roku 2013 nahradil v této pozici Jindficha Rajchla. (Valna hromada
FK Dukla Praha, a.s., 2013) Mistopiedsedkyni dozor¢i rady je Ing. Helena Bilkova a ¢lenem
Ing. Peter Kral. Pfedstavenstvo je slozeno z ptedsedy Ing. Bohumila Pauknera, dale Guntera
Bittengela, Ing. Jana Dvoféka, Michala Prokese a Ing. Michala Sramka.

Vedeni klubu je sloZeno z péti ¢lent, vykonnym feditelem je Ing. Michal Sramek.
Sportovni tsek, ve kterém je diraz kladen predevsim na mladez, je sestaven ze sedmi Cinitelt
v ¢ele s Gunterem Bittengelem.

Z pohledu tématu této prace nejzajimavéjsi usek piedstavuje marketingovy a PR tym.
Obecny marketing ma zde na starosti Ing. Vladimir Smiro, za PR zodpovida Ing. Kristyna
Kratochvilova, socialni sit¢ a multimédia vede Ing. David Inneman a merchandising vede

Monika Juraskova. (Vedeni Klubu, nedatovano)



6.4 Clenstvi

Sportovni marketing ma vybornou moznost tézit z tradicni tendence vytvaret kluby
ptiznivct, tj. fanouskd daného sportovni organizace, klubu ¢i oddilu. | sledovany sportovni
oddil FK Dukla Praha eviduje svoje skalni fanousky prostiednictvim Fanklubu. Pro tento tcel
byl ztizen tzv. ,Dukla Klub* (s pravni subjektivitou jako zapsany spolek), s cilem sdruzovat
fanousky a sympatizanty. 2 Veskeré registra¢ni formality Ize dohledat jednoduse na webové
strance Dukly Praha pod sekci ,,Fanousci®. Tém, ktefi takto formalné vyjadii svou podporu,
FK Dukla Praha nabizi mj. zvyhodnéné ceny vstupenek na domovské a venkovni zapasy nebo
produktii nabizenych ve fanshopu. Clentim klubu jsou rovnéz zasilany exkluzivni pozvanky
na setkani, besedy, autogramiady a dalsi akce s osobnostmi, hraci a trenéry Dukly.
Komunikace klubu s fanousky je tak obousmérna, coz upeviiuje jeho identitu a schopnost

prosadit se v konkurenénim prostiedi. (O Fanklubu, nedatovano)

2 Bohuzel pro ucely této prace nebylo mozné dohledat statistické idaje 0 poctu ¢lentl. O
divodu Ize jen spekulovat: bud’ je Dukla Praha ptehnané citliva pfi predkladani oficialnich
udaju tykajicich se chodu klubu, nebo sam pocet ¢lent neni dostate¢né reprezentativni, coz by
mohlo v ocich §irsi vefejnosti puisobit jako negativni PR.



PRAKTICKA CAST

7 Cena

V kapitole ,4.1. Cena“ jsme jiz piiblizili zakladni vyznam ceny pro marketing.
Podivejme se nyni, jak se tato kategorie projevuje v aktivitach v piipadé FK Dukla Praha. Pro
piiklad zvolme zpusob tvorby ceny v piipad¢é vstupenek na jednotliva utkani (primarni
produkt) a artikla ze sekce Fanklub (sekundarni produkt). V ramci zkoumaného obdobi se
cena vstupenek v podstaté nezménila. (Ptiloha ¢. 2)

Pokud jde o vstupenky na jednotliva utkani, FK Dukla Praha nabizi svym fanousktim
a navstévnikim mnoho variant. Kromé béznych vstupenek (dle naseho soudu za standardni
cenu), lze pofidit i specialni permanentky. Cena je zde tmérna stupni exklusivity. Cena
béznych vstupenek samoziejmé odrazi i trzni dopad kvality, takze pokud na Julisku ptijede
néktery Celni prazsky nebo mimoprazsky tym, zarucujici zazitek pohledného fotbalu, cena
vstupenek se navysi 0 15 %. (Vstupenky, nedatovano) V zajmu klubu je, aby prodal co
nejvice permanentek, nebot’ to garantuje vysokou navstévnost a jednorazove i nadstandardni
finan¢ni podporu. Aby klub podpofil prodej téchto vstupenek na urcité Casové obdobi,
piiklada k permanentkam fadu dalSich benefita.

FK Dukla Praha si je védoma toho, ze fanousci chtéji sdilet identitu tymu i
prostiednictvim reklamnich, funkénich a odévnich produktd, jako jsou napt. dresy, hrnecky,
Saly, vlajky a fanditka. K prodeji téchto produktu vyuziva FK Dukla Praha dvou cest —
kamenného obchodu (Podbabska 5, Praha 6) a e-shopu (http://www.fkdukla-shop.cz/eshop),

kde vSechny vySe zminéné produkty naleznete. Zajimavosti na strankach e-shopu je sekce
,,Kolekce Josefa Masopusta®, ktera té€zi z popularity této ,.ikonické™ legendy klubu napii¢

generacemi. (Fanshop, nedatovano) (Pfiloha ¢. 3)



8 Misto

Jak jiz bylo nazna¢eno, mistem Se ve zkratce rozumi prostor, kde dochazi k setkani (ke
stfetu v pozitivnim slova smyslu) zakaznika s produktem. Pokud jde o primarni produkt,
hlavnim mistem V ptipad¢é Dukly je jeji oficialni stadion na Julisce a vSechna mista, kde prave
hraje fotbalové muzstvo. (Pfiloha ¢. 4)

Fotbalovy stadion Juliska se nachazi v prazskych Dejvicich a vstupenky lze snadno
ziskat v prubéhu fotbalového dne na misté. Jak jiz bylo pfipomenuto, cena v relaci k
primérnému celostatnimu platu je standardni — mozna by se sluselo oznalit ji za nizkou
vzhledem ke kvalité sportovniho vykonu, kterou muzeme sledovat jiz dlouhodobé. (iDnes.cz,
2015) Kapacita stadionu je dostacujici, nebot’ po navratu do prvni ligy v roce 2011 prob¢hla
kompletni rekonstrukce za ti¢elem navyseni stavajici kapacity, a to z po¢tu 4590 mit Kk sezeni
na 8150. (Na Julisce se zménila kapacita i nazev stadionu, 2013)

Méng¢ slouzi ke cti klubu fakt, Ze i ptes jeho prestiz, bohatou historii a dobré vysledky,
rekonstrukce se do navstévnosti vyznamné nepromitla. V sezoné¢ 2012/2013 byla primérna
navstévnost fotbalového utkani pouze 1905 divaki a v porovnani s konkurenci z prvni ligy na
tom byla Dukla Praha ze vSech tymu nejhiife (obsadila 16. misto z 16 tymu). (Stadiony.cz,
2013) V dalsi sezoné se jiz mohlo zdat, Zze se blyska na lepSi Casy, protoze priamérna
navstévnost se navySila 0 574 divaka, diky ¢emuz si Dukla Praha ve stejném Zebii¢ku
polepsila o0 jednu pricku. (Stadiony.cz, 2014) Bohuzel se vSak jednalo o ojedinély maly skok,
nebot’ jiz V nasledujici sezoné 2014/2015 doslo k ubytku fanouskt, konkrétné o 249.

V celkovém hodnoceni primérné navstévnosti proto Dukla obsadila opét 16. misto.
(Stadiony.cz, 2015) Divodu, pro¢ tomu tak je, muze byt mnoho, my se vsak piiklanime k
nazoru, ze pii velké fotbalové konkurenci v hlavnim mésté neni bohuzel 0 zapasy Dukly
Praha stabiln¢ zajem a vedeni dosud hleda zpusoby, jak je Iépe zpopularizovat.

Sekundarni produkty se pak prodavaji prostfednictvim dvou distribu¢nich kanalt —
jednim je kamenny obchod v Praze 6, druhym se rozumi e-shop na webovych strankach
klubu.



9 Produkt

Dukla Praha pro své zakazniky nabizi ,,primarni“ a ,,sekundarni‘ produkty. Primarnim
produktem minéno fotbalové utkani, které ma charakter zazitkové sluzby, jelikoz je
spoluutvareno divackym, emoc¢né nabitym zazitkem. Sekundarnim produktem je minéno vse,
Co je sice spojeno s primarnim produktem, nicméné jen jako doplinkové zbozi. Pievazné jde o
produkty vztahujici se k danému sportovnimu klubu (napt. logem klubu opatiené sportovni a
reklamni predméty). | kdyz se jedna o viceméné okrajové zdroje klubovych rozpocta (resp.
mnohdy i o ztratové produkty), mély by byt co nejkvalitngjsi, nebot” symbolicka hodnota
téchto artikli je zfejma. V delSim ¢asovém horizontu mohou dokonce nabyvat na cené a
sbératelské atraktivite.

Do kategorie produktu lze =zafadit i samotné sportovce (fotbalisty), nebot z
marketingového hlediska maji také svoji hodnotu, ktera se zohlednuje napt. pfi piestupu do
jiného tymu. Fotbalisté tedy pfimo ovliviiuji podobu produktu (patii K jeho jadru) a urcuji i

cenu v ramci marketingového mixu.



10 Propagace

10.1Tisk

FK Dukla Praha poskytla svym partneriim medialni prostor tim, ze zacala tisknout své
vlastni noviny. Noviny se nazyvaly ,,Hlasatel z Julisky* a klub je prodaval, nékdy dokonce i
rozdaval, za symbolickou cenu. Neni nic neobvyklého, ze vétsi sportovni kluby se snazi v
pribéhu zapasu ¢i 0 polocCasové piestavce podobnym zpisobem oslovit svoje ptiznivce,
nicméné Vv piipadé FK Dukla Praha se tento zptisob propagace neosvéd¢il a doslo k jeho
brzkému stazeni. ,,Hlasatel z Julisky* vychazel pouze v sezonach 2012/2013 a 2013/2014.
Piesto Ize snahu o vlastni klubovou tiskovinu hodnotit kladng, jelikoz svéd¢i o tom, ze
vedeni bylo ptistupné snaham 0 vyzkouseni tohoto formatu. Pfijemné také bylo, Ze jednotliva
Cisla byla uvetejiiovana na webovych strankach, takze byla a jsou zpétné dohledatelna. Co se
tyée obsahu, ten piinasel pfedevSim zpravy z internich zakulisnich zdroji, byly v ném

rozhovory s trenéry i hraci, vysledky kompletnich muzstev apod.

10.2 Webové stranky

Vyuzivat moznosti, které nabizeji kvalitné vytvofené a zpracované webové
stranky je dnes bézné, proto nepiekvapuje, ze i FK Dukla Praha disponuje timto informa¢nim
kanalem. Vyrobu vlastnich stranek obstarala IT firma eSports.cz, specializovana na tvorbu
webul pro sportovni organizace.

Danému ucelu byla pfizpusobena grafika, vyuzivajici pfedevsim klubové barvy.
Celkové ma web pfijatelnou kvalitu. Dochazi k pravidelnym aktualizacim a jsou
uvetejiiovany zajimavé informace (napf. ve fanouskovské sekci e-noviny ,Hlasatel
z Julisky®). Presmérovani na oficialni socialni sit¢ FK Dukla Praha prostiednictvim lehce
rozpoznatelnych piktogramu je rychlé . Webové stranky jsou propojené s Facebookem, proto
se obsah uvefejnény na socialni siti prenasi i sem. Slouzi k tomu odkaz ,,News feed v levém
dolnim rohu. (Ptiloha ¢. 5)

Strankam by vSak prospélo, kdyby prosly celkovou revizi a auditem. Mnoha
uvefejnénym odkazim totiz jiz prosla platnost a jsou zde pouze do poctu. Téz ptemira
grafickych prvkd pusobi ponékud rusivé. Pokud chce klub generovat néjaky zisk, musi své
sekundarni produkty nabizet viditelné - jiz titulni strana by proto méla mit odkaz k

pohotovému piesmérovani do fanshopu (odkaz se nachazi az v sekci ,,Fanousci®).



10.3 Facebook

Béhem zkoumaného obdobi probehla nejviditelnéjsi proména na socidlni siti
Facebook. Spusténi se datuje do roku 2010, tedy do roku pied opétovnym vstupem do prvni
ligy. Do chodu sit¢ se zpocatku promitl nedostatek profesionality, proto dochazelo k
pieklapéni obsahu z webovych stranek. Nicméné postupem let se situace zacala zlepSovat.
Vedeni Dukly si uvédomilo, ze je zapotiebi omladit cilové publikum a pochopilo, ze
Facebook je proto idealni volbou. Sprava stranky tudiz nabrala na kvalité, zprofesionalizoval
se obsah, sjednotila se graficka linka a k lepsi orientaci na strance dopomohla celkova
ucelenost. Prostor na dalsi zlepseni ovSem stale zustava. Facebookové stranky by mély plnit
ulohu servisni linky, kde fanousci obdrzi odpovédi na dotazy, a také by to mélo byt misto, kde
se sdruzuji fanousci. Je v8ak zapotiebi, aby FK Dukla Praha kvalitné moderovala diskuzi, coz
se bohuzel vzdy ned¢je.

Co se samotné fanouskovské zaklady tyce, facebookové strany sdruzuji témer 9 tisic
¢lenti. Miize se to jevit jako vysoké cCislo, nicméné vV porovnani S ostatnimi prvoligovymi
profily staci jen na zatazeni do druhé poloviny vSech porovnavanych muzstev. (Facebook: FK
Dukla Praha, 2016) Zlepseni by si zaslouzil i sdileny obsah. Je zapotiebi, aby si vedeni pfesné
feklo, na co chce jednotlivé socialni sit¢ vyuzivat, aby piedeSlo zrcadleni obsahu — na
Twitteru i Facebooku se objevuji stejné informace.

Zavérem lze konstatovat, ze ve zkoumaném obdobi jsme nezaznamenali spusténou
medialni podporu, ktera je nezbytné nutna k tomu, aby se obsah §ifil dal — Facebook omezuje
organické Sifeni prispévki a je zapotiebi finan¢ni podpora, aby se zobrazil i ostatnim

uzivatelum.

10.4 Twitter

Situace je diametralné odliSna na socialni siti Twitter, ktera se vyznacuje predevs§im
kratkymi texty S maximalnim pocétem 140 znakl. Primarnim smyslem této sité je
prostfednictvim jednoduchych sdéleni pfindset rychlé a mobilné dostupné zpravy. Hovotfime
0 mikroblogovém schématu, kde psana forma je nadiazena formé vizualni.

Ackoliv tato sit’ neni domacim sportovnim marketingem bézné vyuzivana, FK Dukla
dokaze vytézit z jejiho potencialu a informovat tak své followery o aktualnim déni na
fotbalovém travniku — a to i b&éhem utkani. Dale je u¢inné vyuzivana i funkce retweetovani:
pokud spravci naleznou na internetu vhodny a relevantni obsah, zprostfedkuji ho i svym
odbératelim.



Online zpravodajstvi tedy hraje podstatnou c¢ast obsahu. Vzhledem k tomu, ze FK
Dukla Praha netvofi pouze A-muzstvo, neni 0 obsah nouze. Navic je mozno zaznamenat
snahu zapojeni fanouskil prostiednictvim hashtagu #hrdynasvujklub. Diky tomuto hashtagu
se slovo hyperlinkové zvyrazni a umozni odkazovat ke stejnym slovim, tedy i obdobnym
informacim.

Tento kanal ke konci sledovaného obdobi odebiralo téméf 3 tisice uzivatell, coz je na

Ceské poméry nadprimérné ¢islo.

10.5 Youtube - Dukla TV

Youtubovy kanal mél ke dni 22. 2. 2016 424 odbératelti a celkové témét 300 tisic
zhlédnuti (views) na svych videich. (DuklaTVofficial, nedatovano) Jak jsme jiz zminili,
vedeni FK Dukla dalo tomuto kanalu zelenou po opétovném vstupu klubu do prvni ligy. Je
sympatické, Ze i tento kanal je stale aktivni. Obsah by vSak mél byt Castéji preklapén na
facebookové ¢i twitterové stranky a méla by byt zajiSténa dlouhodobéjsi financéni podpora
produkce tohoto formatu. Stejné¢ jako u Facebooku a Twitteru, i zde dostavaji prostor
predevsim mladsi, méné vyznamné juniorni kategorie.

Obsah se jevi jako strategicky dobie ptipraveny a promysleny. Zaujmout muze napft.
sekce ,,Seznamy videi“, ve které lze identifikovat n¢kolik seriald na pokraCovani. Pro
fotbalové fanousky je vSak nejpodstatnéjsi, ze sem kompetentni 0osoba nahrava aktuality z

fotbalovych zapasi.



ZAVER

Cilem mé prace bylo zmapovat komunikac¢ni aktivity FK Dukla Praha v letech 2011-
2014. V prvni ¢asti jsem vymezil teoreticky ramce sportovniho marketingu, ktery je uréen
nastroji marketingové komunikace se zamétenim na oblast sportu. Podstatnym elementem
v oblasti nastroji reklamni komunikace jsou emoce. Definoval jsem proto sportovni
marketing i prizmatem psychologickych faktort, jelikoz pravé v tomto odvétvi je psychicka
stranka recepce zcela zasadni pro analyzu dané komunikace.

Vedle teoretického ukotveni nastroji a principi marketingové komunikace jsem v
prvni ¢asti prace uvedl i charakteristiku zkoumaného subjektu. Domnivam se, ze historie FK
Dukla Praha spolu s filosofii organizace je v ¢eském prosttedi zcela unikatni, a to co se tyce
postaveni klubu v ptedrevolu¢ni éfe, zptisobu financovani, vazeb na armadu i ptistupu ke své
fanouskovské zakladné. Podrobna deskripce aktivit klubu, zahrnujici i roky pied zkoumanym
obdobim, mi poslouzila jako zaklad pro analyzu Vv praktické ¢asti. Typ komunikace, forma
jednotlivych komunikatt i zvolené médiatypy jsou totiz uzce spjaty s charakterem klubu a
jeho sympatizanty.

Pro pichlednost praktické analyzy jsem vychazel zpevné dané struktury
marketingového mixu. Postupné jsem tedy vysvétlil, co jsou jeho soucasti a jaké faktory u
nich sledujeme. V kategoriich produktu, ceny, mista a propagace jsem se nasledn¢ pohyboval
I V ramci analyzy marketingovych aktivit FK Dukla Praha. Bliz§i zaméfeni ziskala posledni ze
zminénych, propagace, kterou jsem vzapéti rozdélil na jednotlivé komunika¢ni kanaly a
predstavil tak komunika¢ni aktivity klubu. Nejvétsi zastoupeni reklamy jsem vysledoval
V internetovém prostiedi, konkrétné pak na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Youtube).

Duvodem Kk orientaci na online nastroje je fakt, Ze FK Dukla Praha se kazdoro¢né
nachazi ve finan¢ni ztraté. . Tento aspekt vsak klub vyuzil ve sviij prospéch a zaméfeni se
primarné na online marketing vyustilo do zdokonaleni obousmérné komunikace.

Ma analyza vSak ukazala pretrvavajici nedostatky tykajici se obfas opozdéné nebo
zcela absentujici reakce. Ackoliv je cilova skupina Klubu spiSe starsi, pfiznivci z mladsich
vékovych kategorii na internetu figuruji jako potencialni konzumenti (navstévnici zapasu,
zakaznici v e-shopu apod.). Vzhledem k tomu, ze FK Dukla Praha se ve svém mésté potyka
se silnou konkurenci a nema tak moznost zviditelnit se jako regionalni kluby v
mensich lokalnich médiich, rozhodnuti vstoupit do online prostiedi se jevi jako spravné.

Prave tam totiz mize klub aktivné pracovat na konverzi fanouska v zakazniky.



Aktivitu klubu na socialnich sitich tedy celkové hodnotim kladné, prostor pro zlepseni
se vSak nabizi na jejich strankach, které plsobi zastarale, nékteré polozky jsou nefunkéni a
design neni uzivatelsky piijemny. Dale bych vramci doporuceni jmenoval akcentovani
reklamnich produktti FK Dukla Praha v jeho komunikaci, jelikoz se jedna o polozku, ktera ma
potencial generovat klubu zisk a utuzovat povédomi 0 znacce skrze cCetnost loga i mimo
domaci stadion.

StéZejni ¢ast mé prace vsSak tvoii analyza dosavadnich praktik, nikoliv doporuceni
jakozto mozny druhotny zamér. Prakticka analyza dokazala, ze FK Dukla Praha pfistupuje
k marketingovym aktivitam s ohledem na specifika sportovniho marketingu. Soucasné
vychazi z té definice marketingu, ktera stavi zakazniky do stfedu déni, a od nich odviji
rozsahlé komunikac¢ni aktivity. Vedle reklamy se klub rozhodl v ramci marketingového mixu
zamétit na péci 0 své dosavadni pfiznivce a nabizi proto vyhodné sluzby a ceny stilym
navstévnikim. Celkové tedy muzeme marketingovou strategii klubu s ohledem na jeho
limitované finan¢ni moznosti oznacit za zdafilou a vzhledem k zaméfeni Se primarné na

online prostiedi i za progresivni.



SUMMARY

The thesis deals with the communication activities of football club Dukla Praha (FK
Dukla Praha) in the years 2011-2014.

The first part defines theoretical framework of marketing in the area of sports and
presents a specific instruments applied in this discipline. It is well observed fact, that in
general, the sphere of sports is strongly loaded and associated with emotions. Therefore, SP is
analyzed in the light of accompanying psychological factors.

It is my conviction that history of FK Dukla Praha and the set of underlying principles
constituting its ,,philosophy” is a unique phenomena in the Czech sports environment. The
same goes for the overall standing of this club in the Communist times, its existential link to
the armed forces, ways of financing and last but not least, the way how it cultivates its fan-
base. Detailed description of the club activities incl. the period before 2011, serves as a
baseline and starting point for the second, practical part of the analysis.

With the aim of a comprehensible grasp of this approach | focused on the structure of
applied marketing -mix and endeavored to present and in the next step examine its elements
and factors. The categories: product, price, place, promotion are illustrated by the concrete
examples from the club’s. life. In line with the theme of the thesis, the promotion is given
more detailed attention. This category is subjected to scrutiny through its specific channels,
accordingly with the communication activities of the club in question. In this particular
context, the most frequented presence of advertising was spotted in the internet environment,
namely in the segment of social webs. (Facebook, Twitter, Youtube).

The emphasis on the significance of online- instruments and their economic potential
(which is also a recommendation behind the lines of this thesis) stems from the fact, that
before its methodically based application, FK Dukla Praha has been regularly in the red
numbers. Having oriented in this direction, the club markedly improved its communication

with the fans and supporters.
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Prilohy:
Ptiloha ¢. 1: Dresy FK Dukla Praha (domaci a venkovni varianta)

Ptiloha ¢. 2: Cena vstupenek

DRUH PREMIOVA UTKANI*  OSTATNi UTKANI
Klasicke vstupne 160.- KE 140,- KE

Redinné vstupné (2+1, 2+2) 330,- Kg 290 - KE

Senicfi (70+), ZTR/TF cbfané Prahy &, studenti, fanklub 100,- KE 80.- K&

Détske vstupné (do 15. let) 50,- KE 30.- KE

Détske vstupné (do 6. let) zdarma zdarma

Ystupneé pro vozitkare a doprovod 50,- KE 50.- K&

WVIP vstupenka G600, - K 400, - KE

SKY BOX vstupenka 1000.- K& BOO.- KE



Ptiloha ¢. 3: Reklamni pfedméty s podobiznou Josefa Masopusta
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Priloha ¢. 4: Stadion ,,Juliska®




Ptiloha ¢. 5: News Feed z webovych straneck FK Dukla Praha

_ a jejich rodice zavitala prvni dama divadla Semafor, herecka a

zpévacka Jitka Molavcova a pro kluky navic teta Jitka z Kouzelné
skolky.

FK Dukla Praha
| 9.090 To se mi libi

Pohled do zakulisi: Darida zkousel na Julisce mi¢ pro mistrovstvi svéta
pondéli 9. 6. 2014 | Redakce

Jak se s nim bude asi kopat? Na tuto otazku uz zna odpovéd opora
némeckého Freiburgu, Vladimir Darida. Celé testovani probihalo na
stadionu Juliska!

m a 6 prateldim

A=f=E

Vyjadreni klubu ke spekulacim ohledné nové farmy FK Dukly Praha
stieda 4. 6. 2014 | Redakce

Na zakladé tvoricich se spekulaci, Ze klub SK BeneSov se stane novou
farmou FK Dukly Praha, by klub chtél zdiraznit, Ze tomu tak neni! V této
souvislosti Zadna jednani s zadnym klubem nezapocala.

Startovac vybral vic penéz, nez se ¢ekalo! Dékujeme!
stieda 4. 6. 2014 | Redakce

B pridat komentaF A Sdilet
V nabidce byly podepsané dresy Pavlem Nedvédem ¢i legendou

Josefem Masopustem. Prohlidka stadionu, straveny den s tymem
Dukly, VIP vstupenky na premiéru a dalsi, takové odmény byly
nabizeny za vasSe prispévky na Startovaci.

FK Dukla Praha pridal(a) novou
L P ol




