Rebranding hokejového klubu

Bc. David Jahoda

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2021 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedilnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2020/2021

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni;  Bc. David Jahoda

Osobni ¢islo: K19255
Studijni program: ~ N7202 Medialni a komunikadni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace
Forma studia: Kombinovana
Téma préce: Rebranding hokejového klubu
Zasady pro vypracovani
1. Zpracujte teoretickd vychadiska k tématu, pozornost vénujte specifikiim brandbuildingu ve sportovnim marketingu.
2. Stanovte cile, metody a vyzkumné otdzky price.
3, Charakterizujte vybrany klub a jeho dosavadni marketingovou komunikaci.
4

. Analyzujte proces rebrandingu u korkurencnich klubil a na zikladé vysledki ovéfte jeho efektivitu u fanoudkil primérnim
Setieni.
5. Iezéverd analyz vyvodte komplexni komunikaéni strategii rebrandingu zvoleného klubu (véetné néstrojd, timingu, pfedpo-
kiédané financni  persondlni narocnosti).
6. Formulujte zavéry, vymezte moinosti a limity realizace projektu.



Forma zpracovani diplomové price: TiSténd/elektronicka

Seznam doporudené literatury:

BOUCHET, Patrick, HILLAIRET Dieter a BODET Guillaume, 2013. Sport brands. New York: Routledge. ISBN 978-0-203-11466-7.
CASLAVOVA, Eva, 2009. Management a marketing sportu. Praha Olympia. ISBN 978-80-7376-150-9.

HEALEY, Matthew, 2008. (o je branding? Praha; Slovart. ISBN 978-80-7391-167-6.

HEDING, Tilde, KNUDTZEN, Charlotte . a BJERRE, Mogens, 2009. Brand Management: Research, theory and practice. New York:
Routledge. ISBN 0-203-99617-8.

KELLER, Kevin Lane, 2007, Strategické fizeni znacky. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-1481-3.

doc. Mgr. Irena Armu/tidisové M@f chourek, PhD.
dékanka reditel dstavu

Ve Zliné dne 6. dubna 2021



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskeu/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskeu/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pripadé ode mne pozadovat piiméfeny prispévek na hradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toméase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(tj. k nekomercénimu vyuziti), nelze vysledky bakalafske/diplomové prace vyuzit ke komerénim acelim;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soucast
prace rovnéz i zdrojové kody, popr. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucésti
mize byt divodem k neobhéajeni prace.

Prohlasuji, Ze:

jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.

Ve Zliné dne: 12. 4. 2021

podpis studenta

Jméno a pfijmeni studenta: David Jahoda ... /, .................................
4



ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrZzeni komunikacni strategie potencialniho rebrandingu
hokejového klubu HC Olomouc, a to na zéklad¢ analyzy rebrandingu konkuren¢nich klubti
z Ceského prostredi HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha. K docileni
co nejefektivnéj§i komunikacni strategie ma dopomoct ovéfeni pouzitych zplisobii
komunikace rebrandingu u zminénych klubii v oCich hokejové veiejnosti, zejména pak
fanouskd, a také analyza soucasného brandingu HC Olomouc. K ziskani potfebnych dat byly

v praci pouzity metody polostrukturovaného rozhovoru a dotaznikového Setfeni.

Kli¢ova slova: brand, rebranding, marketingova komunikace, hokej, HC Olomouc

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to design a communication strategy for the potential
rebranding of the HC Olomouc hockey club, based on an analysis of the rebranding
of competing clubs from the Czech environment HC Energie Karlovy Vary and HC Slavia
Praha. In order to achieve the most effective communication strategy, the verification of the
used methods of communication rebranding at the mentioned clubs with the hockey public,
especially the fans, as well as the analysis of the current branding of HC Olomouc should
help. The methods of semi-structured interview and questionnaire survey were used to obtain

the necessary data.

Keywords: brand, rebranding, marketing communication, hockey, HC Olomouc
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UvVOD

Pokud se clovék bavi na téma znacCka, vétSinou se mu vybavi znackové obleceni
nebo draha auta. Svou znacku si ale buduje kazdé firma, at’ uz funguje v jakémkoliv odvétvi
a zaméfuje na vyrobky ¢i sluzby. Vyjimkou neni ani sportovni prostiedi, které¢ v tomto
ohledu muze byt velmi specifické. Pro¢? Svou znacku si totiz sportovci ¢i kluby tvori
zejména svymi sportovnimi vykony. Pokud se vSak na sportovni vykony dokaze navazat

1 uspéSnym marketingem, miize sportovec nebo klub zvysit svou hodnotu.

Tato diplomova prace se bude detailn¢ zaobirat situaci, kdy se sportovni klub rozhodne
k pfeméné své znacky, takzvanému rebrandingu. Jsem velkym sportovnim fanouskem
a intenzivné sleduji i to, jakou cestou se kluby v otdzce svych brandl vydéavaji a zejména me
bavi sledovat, jakym zplsobem zménu své znacky komunikuji smérem k vefejnosti

a svym fanouskam.

Pravé komunikace rebrandingu bude hlavnim tématem moji diplomové prace, a jelikoz
se z pozice novinaie dlouhodobé pohybuji v hokejovém prosttedi, rozhodl jsem se vymezit

svilj vyzkum na hokejové kluby v Ceské republice.

Hlavnim cilem a vystupem této diplomové prace bude navrzeni komunikacni strategie

potencialniho rebrandingu pro klub HC Olomouc.

Ackoliv je ziejmé, Ze kazdy klub musi pfeménu své znaCky realizovat podle svych
specifickych potieb, bude tato prace slouZit i jako urcita ptirucka, jak by kluby pfi pfeméné
své znacky mély postupovat, ptipadné ¢emu by se mély vyvarovat. Zminky o sportovni
znacce, pripadné o jeji pfeméné, jsou v ramci ¢eskych zdroji minimalni. V zahrani¢nich
zdrojich je toto téma rozpracované vice, ale jelikoz i ¢eské prostfedi ma sva specifika,

nemusi tyto zdroje pro tuzemské kluby ptedstavovat pfili§ nosnou hodnotu.

S T4

Prace je ¢lenéna na tii ¢asti, a to na teoretickou, praktickou a projektovou. Cast teoreticka
predstavuje reSersi teoretickych poznatkli z oblasti znacky v obecném pojeti, ale také
se specifikaci na znacku ve sportovnim prostiedi a s tim spojeného marketingu ve sportu.
Tato Cast prace rovnéz piedstavuje zplisoby marketingového vyzkumu, a to konkrétni
metody, které byly v této praci pouzity.

rowr

Prakticka ¢ast se vénuje pojeti brandingu v poddni HC Olomouc a detailn€ analyzuje proces

rebrandingu u vybranych klubli HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha. Vystupy
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ziskané z této analyzy jsou nasledné ovéfovany u hokejové vetejnosti s primarnim cilem
oslovit fanousky.

Cast projektova na zakladé ziskanych dat z praktické &asti popisuje navrh komunikaéni
strategie potencialniho rebrandingu HC Olomouc, upozoriiuje na limity a odhaduje mozna

pozitiva zvolenych zptsobi komunikace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 BRAND
V prvni fad¢ je potieba vymezit si pojem brand, neboli znacka.

Podle Kellera slouzi znacky uz po cela staleti k rozliSovani jednotlivych vyrobct. Slovo
,brand“ ma ptuvod ve staronorském slové brandr, které v ptekladu znamena ,,vypalit®,
a to proto, ze znacka nebo cejch se pouzivaly a stale uzivaji ke znackovani a identifikaci

zvirat ze stdda jednoho vlastnika (Keller 2007: 32)

Keller ve své knize Strategické rizeni znacky uvadi také definici Americké marketingové
asociace (American Marketing Association, AMA), ktera tika, ze znacka je ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii
a sluzeb jednoho civice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu ““. D4 se fict, Ze jakmile
marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvoii tim

i novou znacku. (Keller 2007: 33)

Keller ale také uvadi, ze dle nazori mnoha manazerd nejde jen o vySe zminéné, ale jde
o mnohem vice, proto znacku definuji jako néco, co uz ma své dilezité misto v komeréni

sféfe, ma své jméno a lidem uZz proniklo do povédomi. (Keller 2007: 33)

Podle Kapferera miize mit znacku vSechno, at’ uz jde o vyrobky, sluzby, organizace, mista
¢i samotné lidi. Piikladnou ukazkou miize byt osoba byvalého anglického fotbalisty Davida
Beckhama, za jehoZ angazovani americky klub Los Angeles Galaxy vynaloZil finan¢ni sumu
250 miliont dolarti. Nevéhal utratit takové mnoZstvi penéz, protoZe ocekaval, Ze se tato
investice klubu vrati na ptijmech z licencovanych produkti s Beckhamovym jménem, tvari
¢1 podpisem, které si kupovali fanousci z celého svéta. VSe, co Beckham d¢la a utvari,

posiluje image a identitu jeho samotné znacky ,,Beckham®. (Kapferer 2008: 2)

Kapferer ve své publikaci The New Strategic Brand Management tik4, Ze v dnesni dobé chce
kazda organizace mit svoji znacku a kazda chce byt spravovéna jako znacka. Kromeé
organizaci, které se na tvorbu brandu vylozené zamétuji, nebo distributor rychle
se méniciho zbozi, jejichz znacky si konkuruji, se otazka brandingu stala zasadni také pro
dalsi odvétvi, jako jsou technologie, sluzby, B2B, farmaceutické laboratofe, neziskové

organizace apod. (Kapferer 2008: 2)

Barwise zase uvadi, ze znacka miZe byt tfemi riznymi entitami. Jsou mezi nimi pouze jemné

diference, nicméné prave na nich velmi zalezi. Tti riizné entity jsou podle Barwise tyto:
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e Znacka, jejiz pojmenovani souvisi se samotnou oznacenou véci (napt. Ivory Soap

nebo BBC News)

e Znacka vztahujici se k ndzvu nebo symbolu v abstraktivnim smyslu (obchodni

znacky jako Panasonic nebo Bass)

e Znacka, ktera se opird o svou nespornou diavéru v predstavach zakaznika.
Jsou podporovany obecné rozsitenymi vyroky typu ,, Za koupi IBM jesté nikoho
nevyhodili . (Barwise in Healey, 2008: 6)

Jak je patrné a jak uvadi i Barchet, teoreticky mize byt témét nekone¢né mnozstvi cest, jak
znacku identifikovat. Barchet nicméné tvrdi, Ze koncensus lze najit v Akkerové konceptu

,brand equity* neboli konceptu ,,hodnoty znacky* (viz obr. €. 1). (Bouchet 2013: 7)

1.1 Branding

Branding je oborem, jehoz tikolem je odliSit znacky jednoho producenta od znacky druhého
producenta a tim ochranit znacku pted konkurenci. Cilem je vybudovat znacku silnou

a znamou. (Heskova a Starchofi 2009: 35)

Podle Kapfrerera neznamend branding pouze to, ze se néemu piid€li znacka a nésledné
je to prezentovano vefejnosti. Naopak zahrnuje dlouhodobou praci celé konkrétni

spolecnosti, kterd vyzaduje vysokou turoven dovednosti. (Kapferer 2008: 31)

Healey zase tika, ze se o brandingu obecné hovoti tehdy, kdyZz ,, minime vsechny atributy
produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika trvalou predstavu®. Rovnéz zmiiuje,
ze branding v podobg, v jaké jej zname dnes, spojuje pét prvki: positioning, ptibéh, design,

cena a vztah se zdkaznikem. (Healey 2008: 6)

Neumeier dodava, ze marketingovy pracovnici si v dnesni dobé uvédomuji, ze branding
nepiedstavuje pouhé oznaceni obchodni zndmkou v§eho, co se hybe, ale Ze v sob& zahrnuje
1 fizeni vztahli mezi spoleCnosti a jejimi Castmi, coZ predstavuje komunikaci s lidmi
prostiednictvim mnoha rtiznych kanalti. (Neumeier 2008: 87)

Branding je také dulezitou soucasti obsahového marketingu, jemuz se vénuji Reznicek

s Prochazkou, ktefi o brandingu tikaji, Ze je chapan jako ,, budovani znacky, zejména jako

zvySovani reputace, zvySeni loajality & ditvéry. “ (RezniGek a Prochazka 2014: 95)
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1.2 Budovani znacky (brand building)

Vybudovat silnou znacku, neni otazka nékolika dni, tydna, ani mésict, zkratka vyzaduje Cas.
Kapferer vidi dvé cesty, jakym zptisobem se da budovat znacka: jedna je od produktu
k hodnotam, druhd je od hodnot k produktu. Nicméné postupem Casu se oba tyto faktory

stanou stejné dulezitymi. (Kapferer 2008:55)

Vétsina silnych znacek je vSak postavena na silném produktu a spottebitelé v dnesni dobé
kladou velky duraz na to, aby znacka byla autenticka. Taylor to ilustruje na vysledcich
spotiebitelského prizkumu s ndzvem Znacky a splnéné sliby, které provedla organizace
co se tyka vé€rnosti vic¢i znacce, jako velmi dileZité tuto moznost vybralo hned 78 %
dotazovanych z vyzkumu. Taylor ale upozoriiuje na to, ze mnoho marketingovych tymi
se nechava strhnout emociondlnim marketingem a rozstipenim znacek do vice oblasti

a autenticitu znacky opomiji. (Taylor 2007: 65)

Keller se diva na budovani znacky ze spotiebitelského hlediska a tikd, ze na n¢j mize byt
nahlizeno pohledem sekvenci nebo krokt, pficemz je nutné, aby kazdy krok navazoval

na uspésny krok predchézejici. Keller uvadi ctyfti kroky:

1. Zajistit identifikaci spotrebitelii se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebitelii

s konkrétni tridou produktii ¢i potiebou spotrebitelil.

2. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zakaznikii pomoci velkého mnozstvi hmotnych i

nehmotnych asociaci s konkrétnimi viastnostmi vyrobku.
3. Vyvolat spravné reakce spotrebitelii na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky.

4. Premenit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vécny vztah mezi

spotiebitelem a znackou.

V souvislosti s témito kroky jsou zde zasadni otazky, na které se spotiebitel ptd, at’ uz sam

sebe, nebo piimo explicitné:
1. Kdo jsi? (Identita znacky)
2. Cojsi? (Vyznam znacky)
3. Co s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? (Reakce na znacku)

4. Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou cht¢l

mit? (Vztah ke znacce) (Keller 2007: 105)
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1.3 Hodnota zna¢ky

Kotler definuje hodnotu znacky jako néco, co pfidava hodnotu produktim a sluzbam.
Spocivat mize ve zptusobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce,
stejné jako v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka ptfinasi. (Kotler, Keller 2013:

281)

Aaker tika, ze ,, hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem
a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi

firmée a/nebo zdakaznikovi. *
Aaker v pripad¢ takové hodnoty rozlisSuje ¢tyti hlavni kategorie:
1. Znalost jména znacky
2. Vérnost znacce
3. Vnimana kvalita
4. Asociace spojené se znackou

Uceleny pohled na to, jak hodnota znacky vytvafi hodnotu vyrobki, autor ilustruje
ve svém schématu (viz obr. 1). Toto schéma kromé ¢ty jiz zminénych kategorii obsahuje
také kategorii patou, a to ,,Dalsi vlastnicka aktiva®, do niz se daji za¢lenit aktiva jako channel

relationshops piipadné patenty, které se se znackou poji.

Aaker zdiraznuje, Ze kazdé aktivum, které se podili na tvorb& hodnoty znacky, zaroven
vytvaii hodnotu vyrobku, a to riznymi zplisoby. Aaker jich ve svém schématu zmifiuje hned
sedmnact: SniZeni marketingovych nakladii, pdakovy efekt v obchodni cinnosti, prilakdani
novych zakazniku, cas reagovat na hrozbu konkurence, kotva, k niz je mozné poutat dalsi
asociace, obliba znamého, signal solidnosti a zavazku viici zakaznikiim, znacka, kterd stoji
za uvahu, duvod ke koupi, diferenciace/pozice, cena, komunikacni kanal, extenze, proces
pomoci/ziskavani informaci, diivod ke koupi, vytvareni pozitivniho pristupu/pocitu a vyhoda

proti konkurenci. (Aaker 2003: 8)

Aaker rovnéz uvadi, ze hodnota znacky tvoii hodnotu jednak pro zdkazniky, ¢imZ ma
na mysli jak koncového uZivatele, taky i osoby na Grovni infrastruktury, ale také pro firmu.
Toto uvadi na piikladu renomované hoteliérské znacky Hilton, kterd jednak musi dbat
0 sv¢ postaveni mezi samotnymi zakazniky, ale taky mezi cestovnimi kancelafemi. (Aaker

2003: 8)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

V neposledni fadé Aaker pfipomina, ze aby mohla byt aktiva a pasiva zakladem hodnoty
znacky, je nutné, aby byla propojena s jejim jménem a symbolem. V pitipadé zmény jména
nebo symbolu potom hrozi, Ze ¢ast nebo dokonce vSechna aktiva €1 pasiva by tim mohla byt
ztracena, nebo pfinejmenSim postiZzena, rovnéZ ovSem konstatuje, Ze nckterd je mozné

prevést na nové jméno a symbol. (Aaker 2003: 10)

Obrazek 1: Aakertiv model budovani znacky (Zdroj: Aaker 2003: 9)

Halada vidi hodnotu znacky jako pfidanou hodnotu, kterou znacka ptidava vyrobku
k funkénim vyhodam. V piipadé, Ze je hodnota znacky vysoka, predstavuje prednosti
v podobé vyznamného nastroje v boji s konkurenci a rovnéz schopnost znacky prestat
zménu prostiedi. Mimo to podle Halady hodnota znacky zahrnuje i povédomi o znacce,

anglicky brand awareness. (Halada 2015: 40)
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1.3.1 Zdroje hodnoty znacky

Keller se ve své knize Strategie rizeni znacky zabyva i tim, co dava vzniknout hodnoté
znaCky. Na tvorbu hodnoty znacky se diva pohledem zékaznika, v jehoz piipadé hodnota
znacky vznika v tu chvili, kdy ma vysoké povédomi o znacce, dobie ji znd a v paméti ma
silné, ptiznivé a jedine¢né asociace se znackou.

Autor uvadi, ze v nékterych ptipadech pravé pouhé povédomi o znacce mize dopomoct
k tomu, Ze samotna reakce spotiebitele bude nasledné ptiznivejsi. V piipadé, Ze je znacka
nécim charakteristicka a ma jedinecné asociace, reakce spotiebiteli by se pifi vybirani
produktt ¢i sluzeb stejného typu meéla meénit. Pokud tedy chce marketér docilit toho,
aby se spotiebitel rozhodl pro jeho produkt, musi ucinit takové kroky, aby byl spotiebitel
pfesvédceny, ze mezi znackami v kategorii produktu ¢i sluzby existuji vyznamné rozdily.

Jinymi slovy, aby si spotiebitelé nemysleli, Ze vSechny znacky v dané kategorii jsou stejné.

., Vytvoreni vysoké urovné povédomi o znacce a pozitivni image znacky v paméti spotiebitele
— co se tyce silnych, priznivych a jedinecnych asociaci se znackou — vytvari struktury
povédomi, které mohou ovlivnit reakci spotrebitele a vytvorit riizné typy hodnoty znacky

vychdzejici z pohledu zdkaznika. *“ (Keller 2007: 98)

1.3.2 Povédomi o znacce

V souvislosti s povédomim o znacce se nejCastéji setkavdme s pojmy rozpoznani
a vybaveni si znaCky. Rozpoznani znaCky ma souvislost se schopnosti spottebitele

si potvrdit seznameni se znackou, samoziejmé v ptipad¢, pokud k tomu dostane impuls.

Zato vybaveni si znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znacku
v dané kategorii, a to v souvislosti s potiebami, které ma tato kategorie spliovat,

nebo ji koupit ¢1 vyuzit, pokud k tomu dostane impuls. (Keller 2007: 98)
Keller pfipomina, Ze je pro nas jednodussi rozpoznat znacku, nez si ji z paméti vybavit. Proto
je dulezité, jakym zpisobem spotiebitelé o znacce piemysli v jeji pfitomnosti

a neptitomnosti. (Keller 2007: 98 a 99)

1.3.3 Image znacky

Image znacky pfedstavuje vnimani znacky v myslich spotiebitell a cilem strategické prace
je zajistit, aby spottebitelé méli v hlavé silné a pozitivni asociace se znackou. (HEDING,

KNUDTZEN a BJERRE 2009: 39)
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Za vytvafenim pozitivni image znacky stoji marketingové programy, které spojuji v paméti
silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou. Asociace se znackou mohou byt vytvareny
nejen fizenymi informacemi marketéri, ale rovn€z i mnoha jinymi zpiisoby, jako jsou piima
zkusenost, informace o znacce od firmy nebo jinych komercnich ¢i nekomercnich zdroja
(naptf. média), ustni ptredavani ¢i predpoklad nebo zavér ze znacky samé (z nazvu
¢i loga), identifikace znacky se spolecnosti, zemi, distribu¢ni cesta, konkrétni osoba, misto

¢1 udalost.

Pro marketéry je proto dilezité rozpoznat, jak velky vliv maji na zdkaznika jednotlivé

faktory a podle toho je zarazovat do komunikacnich strategii. (Keller 2007: 101)

V knize Marketing management od Kotlera a Kellera se image znacky definuje jako néco,
co ,,vyjadruje vnéjsi vlastnosti vyrobku nebo sluzby, vietné zpusobi, jakymi se znacka
pokousi uspokojit psychologické ¢i spolecenské potieby zakazniki. “ (Kotler, Keller 2013:
287)

1.3.4 Sila asociaci se znac¢kou

Keller rovnéz podrobnégji rozebira problematiku sily asociaci se znackou. Zduaraziuje,
ze pokud maji byt asociace se znaCkou dostateéné silné, musi se nastavit takovy
marketingovy program a dalsi faktory, které ovlivni zkuSenosti spotiebitelti se znackou.
Plati, Ze ¢im vice jednotlivec pfemysli nad informacemi o produktu a dokaze si je spojit s jiz
existujicimi znalostmi o znacce, o to silngjsi asociace se znackou poté jsou. (Keller 2007:

101)

Obecné se ma za to nejcastéjsi zdroj informaci, jez vytvaii nejsilnéjsi asociace o piinosech
a vlastnostech znacky, jsou brany osobni zkuSenosti. Pokud jsou spotifebitelé schopni piesné
si interpretovat své zkuSenosti, muize to mit silny vliv na jejich rozhodovani

o vyrobku. (Keller 2007: 102)

1.4 Prvky znacky

Kazdd znacka ma své prvky, jindy mohou byt nazyvany jako identifikatory znacky.
Tyto prvky slouzi k tomu, aby byl spotfebitel schopny konkrétni znacku identifikovat
a odlisit od znacek jinych. Mezi hlavni prvky znacky jsou povazovany jméno, URL, logo,

symboly, piedstavitelé, mluvci, slogany, znélky, baleni a napisy. (Keller 2007: 204)

VétSina silnych znacek disponuje hned nékolika prvky své znacky. Kotler dava za piiklad

znacku Nike, kterd je charakteristickd jednak svym nazvem, ktery odkazuje na okiidlenou
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feckou bohyni Niké, logem ve tvaru ,fajfky“, ale i sloganem ,,Just Do It“. Kotler rovnéz

dodava, ze prvky znacky mohou byt chranény ochrannou znadmkou. (Kotler 2013: 288)
Prvky znacky by mély byt vybirany takovym zpiisobem, aby podpofily spotiebitelovo
povédomi o znaCce a pomohly mu vytvoiit siln€jsi, priznivéjsi a jedine¢né asociace
se znackou. Jinak také feceno, mély by byt vybirany tak, aby vytvarely znacce co nejveétsi
hodnotu.
Pokud bychom chté€li otestovat schopnosti budovani prvka znacky, bude dilezité znat,
co si spotiebitelé mysli o produktu ¢i sluzbé, pokud by znali pouze jeho nazev, logo nebo
jiné dals$i charakteristiky. (Keller 2007: 204)
Keller zminuje Sest kritérii, kterymi je tfeba se fidit pti vybéru prvkl znacky:

e Zapamatovatelnost

e Smysluplnost

e Obliba

e Pfesnost

e Adaptabilita

e MoZnost ochrany
Prvni tfi zminéna kritéria lze chapat jako kritéria ,.budovani znacky*, zatimco zbyla
tf1 kritéria maji spiSe povahu ,,defenzivnéj$i“ a pojednavaji o tom, jak lze vybrané prvky
znacky vyuzit, ptipadné€ ochranit v souvislosti s riznymi moznostmi a omezenimi. (Keller
2007: 204)
Jelikoz je tato prace zaméiena na sportovni, konkrétn€ hokejové prostiedi, kdy jednotlivé
kluby maji své ndzvy/jména, loga, ptipadné pouzivaji rizné slogany, budou se nésledujici

podkapitoly zabyvat prave témito konkrétnimi prvky znacky.

1.4.1 Nazev/jméno

vvvvvv

predstavuje klicovou tulohu v souvislosti s hlavnim tématem a klicovymi asociacemi
produktu ¢i sluzby. Spottebitel si nemusi ani vSimnout, jak dlouho trva marketingova
komunikace, at’ uz jde o chvilkovou reklamu, nebo navstévu prodejny, ktera muize trvat

neékolik desitek minut az hodin, kazdopadné nazev znacky je schopny zaznamenat
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a ulozit do paméti béhem nékolika malo vtefin. Keller povazuje vybér ndzvu znacky

za uméni i védu zaroven. (Keller 2007: 211)

Pojmenovanim znacky se zabyva také Healey, ktery fika, ze jméno znacky potiebujete diiv
nez cokoliv jiného. Jde o atribut, ktery ndm umoziiuje si znacku pamatovat a hovofit o ni.
Rika, ze ,,dobré jméno* je synonymem dobré povésti. Rovnéz zminuje, ze vybér spravného
jména/nazvu znacky je dilezity také z toho pohledu, ze je velmi obtizné jej nasledné meénit,

na rozdil od loga, designu obalu vyrobku nebo propagace.

Healey také zdlraznuje dulezitost toho, jakym zplisobem nazev zni. Nejvétsi vyhodu
pak v dnesni dob€ maji ty znacky, které zni libozvuéné v riznych koutech svéta. (Healey

2008: 86)

Tvorbé nazvu znacky se pak velmi podrobné vénuje Bauer ve své publikaci Jak vytvorit
atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky tvorba ndzvu - obchodniho jména
krok za krokem, nicméné uvedu pouze zpravu, kterou sam povazuje jako klicovou
v ramci celé své knihy. Pfipomind, Ze ¢lovék miize obc¢as zaslechnout, ze na ndzvu nezalezi
nebo sluzba se nedaji dobfe komunikovat ani prodavat, jestlize nema chytlavy nazev. (Bauer

2014: 14)

1.4.2 Logo

Pojem ,,Logo* pochazi ziteckého logos, coZz v piekladu znamend ,slovo* a jedna
se o zkracenou formu zastaralého vyrazu ,,logotyp*, které ma vyznam slovni tvar. (Healey

2008: 90)

Ackoliv nazev je obvykle povazovan za hlavni prvek znacky, ve sméru povédomi o znacce

prvkem je pravé logo. (Keller 2007: 221)

Healey ftika, ze ,logo predstavuje formu danou jménu — tedy vizudlni prvek.
Je to charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prostiedim, aby v pozorovatelové
mysli vyvolal predstavu znacky, podnitil osobni zazitek pozorovatele a tento zazZitek také

posilil v priprave na dalsi setkani. *

Healey také zduraziuje, Ze logo samo o sobé& neni znacka, jedna se pouze o zkratku znacky,

a tak je tfeba dat vzniknout logu znacky az poté, co vznikne podstata znacky, ovSem
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pfevazna vétsina spolecnosti tuto posloupnost nedodrzuje. Svlij vyznam ziskava logo az

v prubehu ¢asu, kdy je spojeno s riznymi piibéhy a zkuSenostmi. (Healey 2008: 90)

Loga maji dlouhou historii, uZ davno pusobila jako prostfedky k oznaceni piivodu,
vlastnictvi ¢i asociaci. Rody a zemé pouzivaji loga po staleti, diky nim zastupuji sva jména.

Keller uvadi jako ptiklad habsburskou orlici Rakouska-Uherska (Keller 2007: 223)

Loga existuji v mnoha typech, at uz to jsou patentovatelné slovni vyrazy firem
nebo obchodnich znacek, az po takové, ktera jsou zcela abstraktni a se jménem, Cinnosti

nebo oborem firmy nikterak nesouvisi. (Keller 2007: 223)

Jak jiz bylo zminéno v piedeslé podkapitole, loga maji tu vyhodu, Ze se mohou v ¢ase ménit,

aby byla modernéjsi a ziskala novodoby vzhled. (Keller 2007: 225)

Healey k tomu dodéva, ze jakmile dochazi ke zméné loga, stale by si mélo udrzet spojeni

s vnimanim znacky v myslich zédkaznikt. (Healey 2008: 90)

Danhélova ptidava sviij pohled z hlediska loga ve sportovnim prostiedi: ,, Logo ma oficialni
formu, ktera charakterizuje jednotlivé sportovni kluby. Kazdé je barevné specifické, cehoz
se vyuziva v propagaci. Logo by mélo byt obsazeno na vsech propagacnich materidlech

klubu. ““ (Danhelova 2005: 51)

V dnesni dobé€ je velmi sloZité vymyslet takové logo, které by bylo naprosto originalni
a nikterak se nepodobalo uz né¢kterému z existujicich log. Dulezité je proto, aby se odliSilo
od konkurentli ve stejné kategorii, vyhnulo se tomu, aby ptsobilo jako kli§é, a zejména aby
pfedeslo poruseni platnych ochrannych znamek. Podstatné pii vytvareni loga je,

aby v pozorovateli vyvolalo pozadované asociace a emoce. (Healey 2008: 90)

1.4.3 Slogan

Jednim z prvkl zna¢ky mohou byt i slogany, coz jsou kratké fraze, které sdéluji informaci o
znacce. Nejcastéji miZzeme na slogany narazit v rdmci propagace dané firmy ¢i produktu,
nicméné jsou i ptipady, kdy je slogan na samotném produktu. Keller uvadi ptiklad ty¢inek
Snickers, které maji slogan ,,Mas hlad? Snickers opravdu zasyti, jenz se objevuje nejen

v reklaméch, ale 1 na samotné tycince.

Slogany mohou mit uzite¢nou funkci, kterou Keller ptfipodobiiuje k hackt ¢i drzadlu,

pomahajici spotiebiteli pochopit vyznam znacky a jeji zvlastnost. (Keller 2007: 232)
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Mezinarodni firmy ¢asto uzivaji do zemi, kde ptsobi, pieklad svych slogand, nicmén¢ jsou
i takové firmy, které jsou si natolik jisté svym mezinarodnim positioningem, ze jej ani
neptekladaji. Tuto zajimavost vypichuje Machkova ve své publikaci Mezinarodni
marketing: nové trendy a reflexe zmen ve svete. Jako ptiklad spolecnosti, ktera sviij slogan
preklada, uvadi Machkova francouzskou L’Oréal zabyvajici se osobni hygienou
a kosmetikou — ,,L'Oréal — protoze vy za to stojite”. Piiklad firmy a sloganu,
ktery se nepiekladd, uvadi Machkova Nokiu a jeji slogan ,,Nokia — connecting people “.

(Machkova 2009: 113)

Za nejsilngjsi slogany povazuje Keller takové, které se podileji na hodnoté znacky vicero
zpusoby. Naptiklad mohou vyzdvihovat jméno znacky, vytvaret povédomi o znacce

¢1 vylepSovat jeji image (Keller: 235)

1.5 Rebranding

Jelikoz je tato prace vénovana prevazné rebrandingu, je nutné si objasnit, co vlastné tento

pojem znamena.

Podrobné se vysvétleni rebrandingu vénuje ve své publikaci Jak vytvorit atraktivni obchodni
nazev firmy, sluzby, produktu, znacky tvorba ndzvu - obchodniho jména krok
za krokem Zdenék Bauer, ktery rebranding oznacuje jednoduse jako zménu znacky. Dodava
ovsem, Ze o tom, jak velké zmény ve finale jsou, rozhoduje individualni situace a tcel. Miize
se tedy jednat pouze o dil¢i zmény korporatni identity, v mnoha piipadech
je to hlavné proto, Ze stavajici podoba uz nekoresponduje s modernimi trendy
¢1 progresivnim vyvojem celého podniku, a tak firma touzi po modernizaci znacky. Bauer
také zminuje, Ze vétSinou mame s pojmem rebranding spojenou zménu znacky, kterou

nemine zména nazvu. (Bauer 2014: 127)

Je tfeba vzit na védomi, Ze zménu znacky doprovazi nemalé financni naroky,
proto je doptedu potieba velmi peclivé zvazit klady a zapory, které by mohl rebranding
pfinést. Rebranding spolu totiZ nese nejen zménu v samotném nazvu jako takovém,
ale samoziejmé i v dalSich nezbytnych materidlech pro dobré fungovani firmy, jako jsou
razitka, vizitky, propaga¢ni materidly ¢i nahlaSeni zmén na pfisluSnych ufadech. (Bauer

2014: 127)
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Bauer také upozoriiuje na fakt, Ze se zménou znacky miize dojit k minimaln¢ ¢astecné ztrate
puvodni identity, coz je tfeba vzdy pied svymi partnery piipadné klienty nalezité

komunikovat a vysvétlit divody, pro¢ ke zméné€ doslo. (Bauer 2014: 127)

Healey zminuje, Ze nékteré agentury nazyvaji rebrandingem naptiklad jen dil¢i zménu
v identité ¢i designu obalu svého produktu, i kdyZ se o rebranding viibec nejedna a dodava,
ze Casto se zmény netykaji podstaty znacky, tedy jejiho vnimani, zakladnich hodnot a ideji,

ale napftiklad jen vizualni prezentace. (Healey 2008: 20)

Bauer k tomu ptidava sviij totozny pohled, ktery souvisi se situaci, kdy se firma rozhodne
k restartu. 'V takovém pfipadé nesta¢i pouze zmeéna nazvu ¢i loga, ale je nutné,

aby za zménou staly mensi ¢i vétsi funkéni promény uvnitf spolecnosti. (Bauer 2014: 134)

1.6 Sportovni znacka

Sportovni znacka je symbolickym vyjadienim vseho, ¢im se sportovni tym snazi stat
a vede to k uréitym ocekavanim ohledné sportovniho vykonu a hodnoté samotné znacky.
Znacka ve sportovnim prostfedi funguje velmi podobné jako znacky v jakémkoliv jiném
odvétvi, ma tedy takovou funkci, aby si sni spotfebitelé, v tomto piipadé fanousci,
identifikovali dany klub a vyvolali pfedstavy. Silné znacky jsou takové, které dosahuji
velkého uznéni na trhu a dokazi ve spotiebitelich vyvolat silné predstavy. Mezi takoveé
ve sportovnim svété patii napiiklad fotbalovy klub Manchester United ¢i americky
basketbalovy tym Los Angeles Lakers. Prvky znacky jsou ndzev, logo ¢i jiny symbol

nebo také typicky design. (Stewart, Smith 2008: 118)

Ve sportovnim svéte, kde dominuji penize a média, je pochopeni sportovni znacky zékladni
dovednosti kazdého sportovniho manaZera, 1épe feceno manazera, ktery ma tyto ¢innosti ve
sportovnim klubu na starosti. Byt v tomto sméru Uspé$ny a lepsi neZ konkurence, ktera je
v tomto velmi soutéZivém oboru velka, znamend odlisit znacku sportovniho klubu, potazmo

hrace ¢i trenéra od ostatnich. (Stavros a Smith 2019)

Sportovni znacky ovliviluji u fanouSkd celoZivotni emoce a energii a stim spojené
uspokojeni, ale i zklamani. K tomu maji sportovni znacky v riiznych kulturnich kontextech
vzacnou moc podnécovat, vzbuzovat a spojovat rizné jedince. (Smith, Stavros, Westberg

2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Zajimavy je i ten pohled, ktery vypichuji Stavros se Smithem. Rikaji, Ze z marketingového
hlediska sportovni znacku, bavime-li se zejména o sportovnich klubech, nevlastni kluby jako

takové, ale pravé jejich fanousci. (Stavros, Smith 2019)

Danhelova se ve své publikaci Sportovni marketing zabyva sportovni znackou nejen
z hlediska sportovnich klub, ale také z pohledu sportovniho obleceni a doplikii. Zminuje
u nich, Ze i tyto sportovni znacky stavi na své historii a brani se tomu, aby se nestaly pouze
modnimi vystfelky. Také dodava, ze vyznamné sportovni znacky ke svému zviditelnéni
vyuzivaji znamé a uspésné osobnosti nebo kluby. Uvadi naptiklad byvalého anglického
fotbalistu Davida Beckhama, amerického sprintera Maurice Greene nebo v ¢eském prostiedi

desetibojaie Romana Sebrleho ¢i fotbalovy klub SK Slavia Praha. (Datihelova 2005: 55)

1.6.1 Specifika sportovni znacky

Sportovni znacky, v tomto pfipadé minéno znacky klubii, maji oproti vétSin€ jinych znacek
jednu velkou vyhodu, a to je loajalita svych spotiebitelli, jinak feceno fanouski,

at’ uz se klubu dafi, nebo nedafi.

V ptipadé sportovnich znacek si spotiebitelé buduji vztahy spiSe s nehmotnymi hodnotami,

nez s hmotnymi produkty a sluzbami, které znacku reprezentuyi.

Sportovni znacky jsou v mnoha ptipadech idedlnim ptikladem takzvanych ,,lovebrands®,
tedy znacek, které zdkaznici doslova miluji. Mezi znackou a zakazniky, pfipadné fanousky,
vznika silné a vasnivé spojeni, fanouSci se znackou Casto prezentuji tak, aby na nich byla

vidét, nekdy ji az agresivné dokaZzi branit a laska k ni se pfedava z generace na generaci.

Kdyz se spotiebitel rozhodne v ptipad¢ sportovni znacky (klubu) koupit jakykoliv produkt,
nekupuje pouze fyzickou véc, ale taky vSechny spojené asociace, které¢ dand znacka
ztélesnuje, jako jsou naptiklad zédbava, socidlni tspéch, nad¢je, rozptyleni, identifikace nebo

zprostifedkovany zazitek.

Stavros se Smithem ve své publikaci Sport Branding Insights uvadi piiklad fadového
fanouSka Arsenalu FC, anglického klubu z Londyna hrajiciho nejvyssi tamni fotbalovou
soutéz Premier League. Zminuji, ze takovy ¢lovek dokéze v zivoté zmeénit vSechno mozné —
od znacky zubni pasty, pfes znacku svého auta nebo ve svém soukromém Zivoté i svého
partnera, je vSak velmi nepravdépodobné, ze i kdyby se odsté¢hoval na druhou stranu

zemekoule, prestane z jakéhokoliv diivodu klubu fandit. (Stavros, Smith 2019)
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Vérnosti ke sportovnim znackdm se zabyva i Healey (2008), ktery dodava, ze ztotoznéni
mezi sportovnim klubem a fanousky muze byt tak velké, Ze se v této spojitosti objevuji

metafory jako ,,narod* ¢i ,,kmen*.

Ve méstech, kde je v daném sportu vice klubii, doprovazi fanousky velka rivalita.
A to, s jakymi kluby se ztotoziuji, ovlivituji jemné faktory jako spolecensky status, vzdélani,
pfijem nebo rodina. Healey to uvadi na ptikladu dvou baseballovych klubt v americkém
New Yorku, kde sidli Yankees a Mets. Oba celky svoji identitou oslovuji jiné typy lidi,
a ackoliv se da fict, ze charakteristiky obou skupin fanouskti se dosti prolinaji, Yankees
ptitahuji spise horni vrstvu obyvatel New Yorku, zato Mets maji pfiznivce spiSe v fadach

stiedni tfidy. (Healey 2008: 147)

1.6.2 Faktory vymezujici sportovni znacku

Sportovni znacky, stejné jako viechny jiné, maji hned n&kolik opérmych bodi. Caslavova
uvadi Sest faktori, které sportovni znacku vymezuji. VSechny maji vliv na to, aby byla
sportovni znacka odliSitelna od konkurence, a dilezité jsou také z pohledu umisténi na trhu

a strategického vyvoje.
Zikladna fanousku

Pro sportovni znacku je nesmirné dilezité mit silnou zakladnu fanousk, v ptipadé velkych
znacek dosahujicich az globalniho rozméru je jejich snahou dosahnout dostatecného poctu
fanouskll nejen na domaéci, ale i mezinarodni scéné. Za dulezité Caslavova povazuje také
kupni silu fanouski a licen¢ni oblast.

Historicky uspéch

Hodnota sportovni znaéky vzriista tim, jak dobfe dokaze fungovat na dlouhodobé bazi. Cim
déle je schopna sportovni znacka, at’ uz je to klub ¢1 jednotlivec, podavat kvalitni sportovni

vykony, tim je hodnota vétsi.
Vyuziti znacky

Do jaké miry je sportovni znacka UspéSna, zéaleZi také na jeji komunikaci smérem

k vetejnosti v navaznosti na maximalizaci jeji financni hodnoty.
Nedostatek

Caslavova tvrdi, Ze hodnota sportovni znaéky roste také v ptipadé, kdy je méné tyma,

je k nim omezeny pfistup nebo je méné soutezi.
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Hodnoty

U sportovnich znacek je dilezité, aby mély jasn¢ definované a atraktivni hodnoty.
Jako ptiklady Céslavova uvadi naptiklad Manchester United a jejich ,.Divadlo sni®,
jak se ptezdiva jejich domacimu stadionu Old Trafford ¢i hra¢e Realu Madrid a jejich

ptizvisko ,,Galécticos®, v ptekladu ,,Super hvézdy*.
Hvézdy

V tomto bod¢ vyjmenovava Caslavova ctyfi prvky — minulost, soucasnost, fanousci
a hraci. Mini, ze toto vSechno dodava sportovni znacce potiebny lesk a vyvolava touhu

se s danou znackou ztotoznit a spojit.

(Caslavova 2009: 160)

1.6.3 Budovani sportovni znacky

Budovani sportovni znacky neni pouze o tom, ze se vymysli nezapomenutelné jméno
a pritazlivy design loga. Sportovni znacka, stejn¢ jako kazda jina, musi byt prodavana
spotiebitelim, v tomto pripad¢ fanouskiim. Proto je tfeba ji budovat a Smith uvadi étyfi
na sebe navazujici kroky, jak to udélat — 1. zajiSténi povédomi o znacce, 2. rozvijeni
a spravovani image znacky, 3. rozvijeni hodnoty znacky a 4. rozvijeni vérnosti znacce.

Vsechny tyto kroky podrobnéji rozebira.

Zajisténi povédomi o znacce

I ve sportovnim prostiedi je nutné docilit toho, aby spotiebitelé rozpoznavali a pamatovali
si znacku. Je to prvni krok k uspéSnému vybudovéani sportovni znacky, nasledné jsou

spotiebitelé schopni pochopit identitu a image znacky.

Rozvijeni a spravovani image znacky

V tomto bod¢ se bavime pfedev§im o tom, jakym zpiisobem je znacka reprezentovana
v myslich spottebitelt. Jakmile si jsou spotiebitelé schopni uvédomovat atributy znacky,

je nezbytné formovat a fidit jejich vnimani znacky.

Rozvijeni hodnoty znacky

Tento krok se zaobira ptidanou hodnotou, kterou je schopna dand znacka poskytnout.
Spottebitelé maji veétsi odhodlani byt loajalnéjsi ke znackam, které dosahuji vysoké urovné

ptfidané hodnoty. Pod vyznam pfidané hodnoty mizeme zahrnout rizné oblasti, jako jsou
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napiiklad cena, koncepty, myslenky, které spojuji spotiebitele se znackou, vérnost

spotiebiteld apod.

Rozvijeni vérnosti znacce

Cim vice je spotiebitel ke znacce loajalni, tim vice se zvySuje $ance, Ze si stejnou znacku pii
svém vybéru zvoli opakovang, je proto nesmirné dilezité se o loajalitu spotiebitela starat.
Organizace ve sportovnim prostfedi jsou zndmé tim, ze své vérné spotiebitele/fanousky
odménuji riznymi bonusy nebo slevami.

(Smith 2008: 119 az 123)

1.7 Sportovni merchandising

V souvislosti s touto diplomovou praci se budeme bavit i o sportovnim merchandisingu,
proto je tfeba osvétlit 1 tento pojem. Daihelova uvadi, Ze slovo merchandising pochazi
z anglického vyrazu a ma dva vyznamy. V pfipadé, Zze jde o podstatné jméno
»the merchandise, znamena tento pojem v prekladu ,zbozi“, jako sloveso
,»to merchandise* znamenad ,,vystavovat zbozi*.

Sportovni merchandising se muze pro kluby stit velmi zajimavym byznysem. Mezi
predméty, které mohou kluby prodavat, patii véci jako: repliky dresti, minidresy, saly,
vlajky, Cepice, ksiltovky, ¢elenky, odznaky, butony, pfivésky na klice, maskoti, polstare,
sedéaky, ru¢niky, deky, ponoZky, taSky, mikiny, tricka, hracky, karty, knizky, psaci potieby,
sportovni vybaveni jako hokejky a puky, samolepky, zapalovace, fandici rukavice, barvy na
oblicej, baby textil apod.

Reklamni predméty, které maji sportovni tématiku, maji potencial proniknout i mezi klasické
reklamni pfedméty, jako jsou propisky, hrnicky, stojanky, igelitky, deStniky atp. (Danhelova
2005: 49)
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2 MARKETING VE SPORTU

Préce se znaCkami je pfimo souvisla s marketingovymi ¢innostmi, proto je tieba se v ramci
teoretické casti této diplomové prace vénovat i problematice marketingu ve sportovnim

prostiedi.

Smith vidi sportovni marketing jako aplikaci marketingovych koncepti na sportovni

produkty a sluzby a marketing nesportovnich produktt prostiednictvim asociaci ke sportu.

Sportovni marketing tak podle n¢j ma dvé klicové vlastnosti: 1. jedna se o aplikaci obecnych
marketingovych postupii na produkty a sluzby souvisejici se sportem, 2. jedna
se o marketing dalSich spotiebitelskych a primyslovych produkti nebo sluzeb

prostiednictvim sportu.

Jinak se také da fict, Ze sportovni marketing zahrnuje: 1. marketing sportu, 2. marketing

skrze sport.

Pro prvni bod miizeme zahrnout marketingové cinnosti souvisejici s prodavanim
sportovnich produktli nebo sluzeb direktivné spotiebiteli. Mohou to byt: sportovni vybaveni,
sportovni soutéze, sportovni akce, ale také propagace sportovci, prodej sezonnich vstupenek

nebo vyvoj licencovaného obleceni.

Zatimco do bodu druhého lze zahrnout sportovce propagujici snidanové cerealie
¢1 spolecnosti zabyvajici se vyrobou piva, kterd maji vyhradni prava pro poskytovani svych
produktli na konkrétnich sportovnich udélostech. Ve zkratce feceno, jde o nesportovni

produkty prodavané prostfednictvim asociaci se sportem.

Jako tfeti bod Smith uvadi souvislosti se znackou a jejim budovanim, tedy Ze sportovni
marketing slouzi k tomu, aby se znacka dostala do povédomi spotiebitelll a v jejich paméti

si nasla své pevné misto.

Na zakladé téchto tii bodi je tedy sportovni marketing mozné definovat v n¢kolika vétach:
Sportovni marketing je proces planovani toho, jak je umisténa sportovni znacka
a jak ma byt realizovano dodavani jejich produktii a sluzeb za ucelem navazani vztahu mezi

sportovni znackou a jejimi spotrebiteli.

Jako kazda jind forma marketingu, tak i1 ten sportovni usiluje o to, aby uspokojil potteby

a prani spotiebiteld, cehoz dosahuje poskytovanim sportovnich sluzeb a produkti.

Jako jedna z hlavnich odlisnosti sportovniho marketingu od toho bézného je schopnost

vzbuzovat svym prostfednictvim zajem o sluzby ¢i produkty, které se sportem samotnym
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zdanlivé nijak nesouvisi. Ptikladem miize byt hokejové mistrovstvi svéta, mezi jehoz hlavni
partnery patii automobilka SKODA ¢&i fotbalovd Liga mistri a jeji partnefi
jako spolec¢nost zpracovavajici platby platebnimi kartami MasterCard nebo ruska spole¢nost

Gazprom zajist'ujici export zemniho plynu. (Smith 2008: 3 az 4)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Uspokojit potieby a pozadavky zékaznikii je zakladni podnikatelsky zamér a predpoklad
jakékoliv firmy ¢i spole¢nosti nevyjimaje sportovnich klubl. Pokud chce byt firma v tomto
ohledu uspésna, je nutné, aby byla podrobné¢ obezndmena s potiebami potencialnich
zakazniki a nésledn¢ ziskala i zpétnou vazbu, zda svou nabidkou tyto potieby a pozadavky

dostatecn¢ naplnuje.

Dle Foreta a Stavkové se da marketingovy vyzkum definovat jako proces planovani,
sbéru a analyzy dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci

vysledku této analyzy fidicim pracovniku. (Foret, Stavkova 2003: 13)

Stehlik marketingovy vyzkum definuje jako souhrn aktivit, které¢ zkoumaji vSechny ¢asti
marketingové praxe vcetné trhl, vyrobku, distribucnich cest, cen, chovani zikaznika
a komunikace snim. Zaroven upozornuje, ze marketingovy vyzkum je casto mylné
zaménovan s pojmem ,,Prizkum trhu®. Ten je soucasti marketingového vyzkumu. (Stehlik

2018: 32)
Marketingovy vyzkum se d€li na kvantitativni a kvalitativni:

1. Kvantitativni vyzkum ma za cil ziskat co nejvétsi reprezentativni vzorek. Pouziva
standardizované otazky, peclivy vybér vzorku a statistické vyhodnoceni dat, coz vede
k maximalni moZné objektivité ziskanych informaci. Pro ziskani dat pouZzivad rozhovory,

dotazovani, pozorovani ¢i experimenty.

2. Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit pfiiny toho, pro¢ se lidé chovaji, jak se chovaji,
odhaluje jejich pfani a pocity. Je proto vhodnym doplnénim vyzkumu kvantitativniho, anebo
muze slouzit i samostatné¢, pokud se snaZime prozkoumat dosud neznamou oblast trhu, anebo
ziskat informace, na zakladé kterych sestavime dikladny kvantitativni vyzkum. VyuZziva
metodu hloubkového rozhovoru, skupinového rozhovoru neboli focus group

a projektivni techniky. (Foret, 2011, 121 az 135)

Marketingovy vyzkum také miizeme rozliSit na primarni a sekundarni. Zatimco primarni
vyzkum pojednava o vlastnim zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek, sekundéarni
vyzkum oproti tomu znamena zpravidla dodate¢né vyuziti dat, které jiz predtim nékdo

shromazdil. (Foret, Stavkova 2003: 14)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 METODOLOGIE A CIL PRACE

4.1 Pouzité metody

V této diplomové praci bude pouzita kombinace kvalitativniho 1 kvantitativniho

marketingového vyzkumu, a to polostrukturovany rozhovor a dotazovani.

4.1.1 Polostrukturované rozhovory

Polostrukturované rozhovory mohou byt oznacené také jako semistrukturované, fizené nebo
rovnéz jako rozhovory s ndvodem, a to proto, ze si pro né pfipravujeme soupis otazek. Tato
podrobnd piiprava vSak nebrani tomu, aby byly v ndvaznosti na priibéh rozhovoru kladeny
1 dalsi otazky, ¢i aby jiz pfedem pfipravené otazky byly upraveny dle aktualniho uvazeni
tazatele. Z toho je ziejmé, pro¢ je vhodné, aby rozhovory realizoval samotny vyzkumnik,

ktery ma vhled do tématu, a je blize obezndmen s piesnymi cili studie.

Na zaklad¢ tohoto kritéria se proto rozliSuji otazky primarni, nebo také predem pfipravené,
a sekundarni, které¢ mohou byt oznacovany také jako sondazni. Druhy typ otazek vznika pii
,realizaci rozhovoru, s cilem doplnit, co jiz zaznelo, nebo podnitit informanta k dalsi
vypovedi. Mohou mit podobu podpiirného projevu porozumeni, souhlasu ¢i zdajmu nebo
kratkého shrnuti informantovy vypovedi a zadosti o doplnéni podrobnosti nebo zopakovani
primdrni otdzky treba jeji parafrazi. Do znacné miry ma podobnou funkci casto i mimika
a gestika tazatele naznacujici jeho zajem a vyzyvajici informanta k pokracovani, napriklad

mlcenlivym pokyvovanim hlavou “.

Polostrukturovany rozhovor byva povazovan za idedlni zpusob, jak ziskat informace,
protoze dokaze skloubit vyhody standardizované i nestandardizované formy dotazovani
a snazi se minimalizovat jejich omezeni. Diky tomu patii k nejvyuZivangj$im technikam

kvalitativniho pfistupu. (Sedlakova 2014: 211)

Polostrukturované rozhovory budou v této praci provedeny se zastupci zkoumanych kluba
HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha. Prvné jmenovany klub zastupuje Daniel
Kubelka, soucasny videokoordinator, PR a média manaZer klubu, ktery se na rebrandingu
klubu vyrazné podilel, z klubu HC Slavia Praha odpovidal na otazky marketingovy manazer
a tiskovy mluv¢i klubu Jakub Mezlik, jenZ proces rebrandingu ze strany klubu fidil.
Polostrukturovany rozhovor bude spoleéné se sbérem sekundarnich dat zvolen

také pro analyzu soucasného pojeti brandingu v podani HC Olomouc. Dotazovanym
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v rozhovoru bude marketingovy manaZzer olomouckého klubu Simon Vejtasa. Pfepisy vSech

rozhovorti budou vlozeny do ptiloh této diplomové prace.

4.1.2 Dotazovani

Metodologie dotazovani je jednim ze zpiisobu ziskavani primarnich dat pro kvantitativni
marketingovy vyzkum a jeho zakladnim principem je zadavani otdzek respondentim.
Odpovédi, které se pomoci dotazovani ziskaji, nasledné slouzi jako podklad nebo piimo

primarni zdroj informaci naptiklad pro strategické rozhodovani.

Cichovsky ve své publikaci Marketingovy prizzkum z roku 2011 uvadi étyii zakladni typy

dotazovani:
= (Osobni dotazovani
=  Pisemné dotazovani
= Telefonické dotazovani
» Elektronické dotazovani

Pro tuto praci bude pouzito elektronické dotazovani, konkrétné on-line dotaznik
prostfednictvim Google Forms. Jako hlavni vyhodu elektronického dotazniku Cichovsky
uvadi nizké néklady a vysokou rychlost nebo to, Ze elektronické odpovédi se snadnéji
vyhodnocuji s vyuzitim poéitate. Jako nevyhodu Cichovsky zmifiuje nebezpedi spamového
charakteru, pokud je k dotazovani vyuzivan e-mail, coZ ale nebyl piipad této diplomové

prace. (Cichovsky 2011: 177)

Kozel s Mynéatfovou a Svobodovou k tématu on-line dotazovani uvadi, Ze podoba takového
dotazniku zavisi na zptsobu distribuce respondentiim. V on-line dotazniku se daji vyuzit
nazorné pomicky jako zvukové klipy, video, 3D modely, simulace. Také se mlZeme
rozhodnout, zda zndzornit pouze jednu otdzku a dalsi zobrazit az poté, co dojde k jejimu
vyplnéni, nebo zobrazit cely dotaznik na strance najednou. On-line dotazovani
také poskytuje moznost automatického kodovani odpovédi a jejich zdznam do datové

matice. (Kozel, Mynatova, Svobodova 2011: 201)

On-line dotazovani bude v této praci vyuZito k ovéfeni ziskanych dat z analyzy zkoumanych
klubt HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha. Znéni dotazniku

bude k nahlédnuti v ptilohéach této diplomové prace.
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4.1.3 SWOT analyza

Ke shrnuti poznatki z praktické ¢asti prace bude vyuzita SWOT analyza, ktera hodnoti silné
a slabé stranky a také pfilezitosti a ohrozeni. Pouziva se jako nastroj pro monitorovani

vnéjSiho a vnitiniho marketingového prostredi.
Analyza vnéjSiho prostiedi (pFileZitosti a hrozby)

Firma, v ptipad¢ této diplomové prace sportovni klub, by méla sledovat rozhodujici sily
makroprostiedi (demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni, socialni
a kulturni), které maji vliv na zisky z jejiho podnikani. Obchodni jednotka potfebuje rovnéz
vytvotit marketingovy zpravodajsky systém pro sledovani a vyhodnocovani dulezitych
vyvojovych trendd. Hlavnim divodem sledovani vyvojovych trendi je identifikace

prilezitosti a hrozeb.

Prilezitosti miizeme oznaCovat z hlediska jejich pfitazlivosti a pravdépodobnosti tspéchu.
Pravdépodobnost, ze firma dosdhne na tspéch, nebude zavisla jen na tom, jestli jeji obchodni
sila bude korespondovat s kli¢ovymi pozadavky trhu, ale rovnéz na tom, zda bude vétsi nez

konkurenéni sila jejich konkurentt. (Kotler 2001: 90)

Hrozby vznikaji na zéklad¢ nepfiznivého vyvojového trendu ve vnéjSim prostiedi,
kterd by mohla v pfipadé nepfitomnosti ucelnych marketingovych aktivit smétovat
k ohroZeni prodeje nebo zisku. Hrozby by mély byt klasifikovany z pohledu zavaznosti

a pravdépodobnosti jejich vyskytu. (Kotler 2001: 91)
Analyza vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Jedna stranka problému je rozpoznat atraktivni pfileZitosti a druhd je mit schopnost
tyto pfilezitosti vyuzit. Proto je tfeba u jednotlivych obchodnich jednotek pravidelné
vyhodnocovat jejich silné a slabé stranky, kazdy faktor se poté posuzuje s hlediska intenzity

a jeho vlivu. (Kotler 2001: 92)

Diky analyze SWOT miiZe firma pfikrocit k urceni specifickych cilii pro dané planovaci
obdobi. Tato etapa strategického planovaciho procesu se oznacuje jako formulovani cilu,
které realné€ pfedstavuji plnéni stanovenych ukoll, které se vyznacuji velikosti a ¢asem.

vvvvvv

2001: 93)
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4.2 Ukel a cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace bude vytvoreni navrhu komunikace potencidlniho
rebrandingu pro klub HC Olomouc, ktery by v ptipad€, ze se v budoucnu pro preménu

své znacky rozhodne, mohl z poznatkti této prace Cerpat.
Dil¢ich cilii ma tato prace hned nékolik:

Tim prvnim bude charakterizovani soucasného pojeti brandingu a jeho marketingové
komunikace v poddni HC Olomouc. K dosazeni tohoto cile bude pouzita metoda
polostrukturovanych rozhovort a sbéru sekundarnich dat prevazené z oficialnich webovych

stranek klubu a z poskytnuté marketingové nabidky klubu.

Dulezitym dil¢im cilem této prace bude komplexni zanalyzovani procesu rebrandingu
u vybranych konkurenc¢nich klubtt HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha s dirazem
na jeho komunikaci viic¢i vefejnosti/fanouskiim. Tato analyza se bude snazit najit odpoveédi
na otazky tykajici se diivoda rebrandingu, jeho ptiprav, personalni a finan¢ni nakladnosti,
ale predevS§im nacasovani a zplsobt, jakymi byl rebranding danymi kluby komunikovan.
K dosazeni tohoto cile se bude vychazet z metody polostrukturovanych rozhovorda.

Na otazky budou odpovidat kompetentni zastupci obou klubd.

Tretim dil¢im cilem prace bude ovéteni efektivity pouZzitych zplsobli rebrandingu
a zejména jeho komunikace v ocich hokejové vetejnosti, zejména pak fanouskil. K dosaZeni

tohoto cile bude pouzita metoda dotazovani.

4.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Pied analyzou zamé&fujici se na soufasné pojeti brandingu v podani HC Olomouc byla

stanovena nasledujici vyzkumna otazka:
VOL1: Jakym zptGsobem probiha souc¢asna komunikace brandu HC Olomouc?

Pro analyzu rebrandingu klubtit HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha byly stanoveny
tyto vyzkumné otazky:
VO2: Jakym zplisobem postupovaly oba zkoumané kluby v otdzce avizovani chystaného

rebrandingu vii¢i vefejnosti?

VO3: Vjakém obdobi z hlediska hokejové sezony oba zkoumané kluby rebranding
predstavily?
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Pted analyzou Gspésnosti postupil v procesu komunikace rebrandingu v o¢ich fanouskovské
vetejnosti byla stanovena nize uvedend vyzkumna otazka:
VO4: Do jaké miry povazuji uCastnici dotaznikového Setieni za dulezité objasnéni diivoda

provedeného rebrandingu ze strany klubu?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA BRANDINGU A JEHO KOMUNIKACE U KLUBU HC
OLOMOUC

Tato ¢ast prace poslouzi k priblizeni souc¢asného pojeti brandingu v podani HC Olomouc
a jeho komunikace. Rozhovor, jehoz dotazovanym byl marketingovy manazer olomouckého
klubu Simon Vejtasa, a ktery poslouzil jako zakladni opérny bod této faze praktické ¢asti, se
uskuteCnil na zacatku bifezna roku 2021 v kancelafi marketingového oddé€leni klubu na
zimnim stadionu v Olomouci. Pfepis rozhovoru je k nahlédnuti v ptiloze P III této
diplomové¢ prace. Pro potieby této ¢asti vyzkumu byla vyuzita i poskytnuta marketingova
nabidka klubu, kterd je rovnéz ptilozena v ptilohach této diplomové prace (pfiloha P IV),

a sekundarni data zejména z oficialnich webovych stranek klubu.

5.1 Predstaveni klubu

Hokejovy klub HC Olomouc pusobi v ¢eské nejvyssi soutéZzi Tipsport extralize a jeho
historie je vic nez Sedesatiletd. Prvni piimy predchliidce soucasného olomouckého
hokejového klubu byl klub Sparta Moravia Olomouc, ktery vznikl roku 1955 a o tfi roky

pozdéji zkratil svilj ndzev na Moravia Olomouc.

Svého dosud nejvétsiho historického tispéchu se klub dockal v sezoné 1993/94, kdy se stal
Sampionem celé extraligy, a do d&jin se tak zapsal jako historicky prvni mistr samostatné
Ceské republiky. V roce 1997 viak kvili finanénim potizim byla licence na nejvyssi soutéz
prodéna do Karlovych Vart, od kterych hanacky klub naopak ptevzal licenci na prvni ligu,
tedy druhou nejvyssi soutéz. JenZe o dva roky pozdé¢ji doSlo k prodeji i této licence a hoke;j

z Olomouce na dva roky Uplné zmizel.

Ke znovuzrozeni olomouckého hokeje doslo v roce 2001, klub zacal hrat druhou ligu,
tedy tieti nejvyssi soutéz, o dva roky pozdéji se probojoval do druhé nejvyssi soutéze,
kde setrval az do roku 2014. V sezon¢ 2013/14 se totiz Olomouci po 17 letech povedlo

postoupit zpatky do nejvyssi soutéze, v niz hraje doted’. (hc-olomouc.cz [online])

Kazdoro¢né je vSak klub ze sportovniho hlediska povazovan spiSe za ,,Cerného kong*
soutéze, tedy nékoho, s kym se tolik nepocitd, je podceniovany a mize jenom piekvapit.
,,Coz mé hodne Stve a chtél bych to zmenit. Jsou tymy jako Karlovy Vary nebo Zlin,
které jsou na tom podobné jako my, at' uz po strance rozpoctu nebo po strance sportovni.
Ze sportovniho hlediska bych dokonce rekl, Ze za posledni roky jsme na tom i lépe

nez zminované kluby. VZdyt od postupu do extraligy v roce 2014 klub jen dvakrat chybel
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v play-off. Zlin za nami v tabulce skoncil o néekolik bodii, ale stejné se o nem mluvi v médiich
daleko vic, probiraji se prestupy, deéni v klubu a podobne,  tekl marketingovy manazer

klubu HC Olomouc Simon Vejtasa. (Ptiloha III, otazka ¢. 10)

Od prosince roku 2015 klub vlastni akciova spole¢nost OL-HOCKEY GROUP, v jejimz
Cele jako jednatel stoji Jan Tomajko, odchovanec klubu a mimo jiné jeden z trenérii
A-tymu klubu. Tato spolec¢nost tehdy odkoupila majoritni podil v klubu od Jitiho Dopity,
jedné z legend hanackého klubu. (Tauberova 2015, [online])

5.2 Marketingové oddéleni klubu

Marketingové oddéleni ma vklubu HC Olomouc na starosti pouze jedna osoba,
a tou je od sezony 2020/21 Simon Vejtasa, ktery do té doby pusobil v konkuren¢nim klubu
HC Kometa Brno, ktery rovnéZz hraje nejvyssi cCeskou soutéZ. Role marketingového
manazera v olomouckém klubu je specifickd v tom, ze kromé& marketingu mé Vejtasa z velké

Casti na starosti také oblast obchodu. (Ptiloha III, otazka ¢. 1 a 2)

Kumulace téchto postii pochopitelné souvisi s finanénimi moznostmi klubu. HC Olomouc
dlouhodobé patii spiSe mezi skromnéjsi kluby nejvyssi eské soutéze, jeho celkovy rozpocet
na jednu celou sezonu se pohybuje ve vysi pfiblizn¢ 60 miliont korun. Jaka ¢ast z toho jde
vyhradné na marketingové ucely, nebyl Vejtasa schopen fict, tuto poloZzku nema klub nijak
konkrétné evidovanou ani pfedem stanovenou. Rozhodné se vSak nemliZze méfit s nejvetSimi
¢eskymi kluby, jako je naptiklad prazskéa Sparta, kterd podle Vejtasovych odhadii rocné

vyhradi pro ucely marketingu az 10 miliont korun. (Ptiloha III, otdzka €. 5)

5.3 Nazev klubu

Od roku 1955, kam aZ sahaji kofeny olomoucké hokejového klubu, se jeho nazev nékolikrat

zmenil.

1955 — Spartak Moravia Olomouc
1958 — Moravia Olomouc

1965 — TJ Moravia DS Olomouc
1979 — TJ DS Olomouc

1992 — HC Olomouc

1997 — HC MBL Olomouc



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

2001 — HC Olomouc

Po dobu témér 25 let od zaloZeni doprovazel klubovy nazev pojem ,,Moravia“, ktery
se s olomouckym klubem spojil natolik, ze s nim zije az dodnes. NejcastéjSim zplisobem
se klub oznacuje jako ,,Mora®, nékdy ale také ,,Moravka®, nebo prave ,,Moravia“. Kdyz klub
v roce 2015 slavil 60. vyroc¢i klubu, sehrali olomoucti hokejisté zapas proti brnénské Kometé
pravé v retro dresech s velkym napisem ,,Moravia“ symbolizujici dresy, v nichz Olomouc

hravala v 70. letech minulého stoleti. (hc-olomouc.cz [online])
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Obrazek 2: Dresy HC Olomouc pro vyro¢ni utkani v sezoné 2015/16 (Zdroj: hc-olomouc.cz)

5.3.1 Prizviska a vyuziti oficialniho nazvu

Ackoliv uz v dnes$ni dobé ,,Moravia“ nikterak v nazvu nefiguruje, klub samotny ve své
komunikaci na webovych strankdch nebo socidlnich sitich oznaceni ,,Mora® ¢asto pouziva.
Stejné tak ,.kohouti, coz souvisi s logem klubu (podrobné&ji v podkapitole 5.4). Velmi ¢asto

je klub pod témito ptizvisky prezentovan i v masovych médiich.

Oficialné ale klub vystupuje pod svym nazvem HC Olomouc, at’ uz to jsou rozpisy zapasu,
ligova tabulka nebo napiiklad fanouskovské predméty, jejichz prostfednictvim se klub
prezentuje pouze pod svym oficidlnim nazvem. Nazev HC Olomouc je 1 soucasti oficialniho

loga klubu.


https://hc-slavia.cz/clanek.asp?id=Predstavujeme-nasi-novou-vizualni-identitu-11558
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Klub si nicmén¢ silnou spojitost s pojmy ,,Mora*“ ¢i ,,Moravia“ uvédomuje a je jednim
z dlouhodobych cili marketingového oddéleni klubu do oficidlniho nazvu opét historicky
pojem ,,Moravia“ zanést. ,, Nikdo z mistnich snad nerekne, Ze jde na Olomouc, ale Ze jde
na ,Moru‘, ,Moravku‘, pripadné na ,kohouty ‘. Citim, Ze v tomto ohledu je z pohledu brandu
silny potencidal, ktery by se mohl vyuzit, ** fika marketingovy manazer klubu Simon Vejtasa.

(Ptiloha III: 12)

5.4 Logo klubu

Soucasné logo klub pouzivd od 16. Cervna roku 2014, kdy jej pfedstavil pred prvni
sezonou po navratu do extraligy. O vytvoreni loga se postaralo DS studio pod vedenim
Davida Spilky. Klub ponechal vlogu kohouta, ¢imZ navazoval na plvodni logo,

které v pozménénych variantach pouzival od roku 1992.

.....

a aby na prvni pohled byla zloga vidét tvair klubu, coz dokladd i oficialni nazev
HC Olomouc, ktery v logu figuruje misto plivodniho HCO. VloZeni oficidlni ndzvu do loga
klub tehdy komunikoval i tak, Ze ,Olomouc* ukazuje pfidruzenost k méstu.

(hc-olomouc.cz, [online])

Trochu upozadény, alespont z hlediska komunikace klubu, byl vSak vtu dobu dtvod,
ze klub pfisel o pravo své pivodni logo pouZzivat, a tak zménu musel za kazdych okolnosti

provést. (isport.blesk.cz, [online])

Klub se svym logem pracuje velmi intenzivng, a to zejména prostiednictvim své on-line
komunikace. Nepiehlédnutelné je na webovych strankach, ale také na profilech
socialnich siti, kde je logo soucasti drtivé vétSiny grafickych Sablon ¢i tivodniho intra

na zacatku kazdého videa, které klub na svych socialnich sitich zvetejni.
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"Mél jsem stradnou radost, bez gélu uz to byla dlouha
doba. Mél jsem v hlavé, Ze mi to tam nepada, tak snad
jsem to ted prolomil. Vybomé u té strely clonil jejich
obrance, takze golman moc nevidél a potvrdilo se, ze

hlavni je trefit branu. A ted sauna, dobfe se najist,
vyspat se, no a v patek zpatky do kolotoce.”

Obrazek 5: Prispévek na facebookovém profilu HC Olomouc (Zdroj: Facebook.com, HC Olomouc)
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Ke znaénému posileni loga doslo pted sezonou 2020/21, kdy z n¢j klub udélal primarni prvek
predni strany dresu (viz obr. ¢. 4). Do té doby figurovalo logo na dresu jen
ve zmenSené podobé¢, nejvetsi Cast predni strany dresu totiz od roku 2014 do roku 2020
zaujimala znaCka Go4Games pusobici v zdbavnim a hernim primyslu patfici firmé

Spole¢nost ENDL + K, a. s. (viz obr. €. 6)
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Obrazek 6: Ukazka drest s byvalym generalnim sponzorem (Zdroj: hc-olomouc.cz)

V riznych velikostech ¢i  barevnych provedenich je logo nezbytnou soucasti
fanouskovskych predmét, které klub nabizi ve svém fan-shopu. Jde o dresy, tricka, mikiny,

bundy, §aly, cepice ¢i suvenyry jako puky, klicenky, sklenice a dalsi.

Obrazek 7: Ukazka fanouskovskych predmétti HC Olomouc (kolaz — vlastni zpracovani, Zdroj:

fanshopolomouc.cz)
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Aktuélni logo HC Olomouc vsak ma své vady, ¢ehoz si od jeho vzniku v§imaji fanousci
napfi¢ celou republikou, ale také odbornici. Grafik Karel Hejkal ve svém rozhovoru
pro Aktualné.cz naptiklad poukazuje na to, ze kohout ma v logu rysy, kvuli kterym muze
byt definovan také jako orel nebo papousek. Logu vytyka i dalsi problém: ,, 7éz uchop
hokejky je zraly spis na dveé minuty za kroscek nez ke kloudnému uziti ve hre, * ¥ikéd Hejkal
a dodéava, ze problematickd je i samotnd hokejka, protoze se podobé spiSe zahradnické

motyce. (Zoubek 2021, [online])

Tyto problémy si uv€domuje 1 marketingovy manazer klubu Simon Vejtasa,
ktery podle svych slov uz sam dal impulz k tomu, aby vznikla mezi fanousky debata
o spokojenosti s logem, a i kdyz se najdou i pozitivni ohlasy, jeho usudek je takovy,

ze hrubym odhadem pievladaji spiSe negativni reakce. (Ptiloha III, otdzka €. 13)

5.5 Barvy klubu

Klubovymi barvami jsou Cervend a bila. Tuto barevnou kombinaci klub uziva uz od svého
»znovuzrozeni“ v roce 2001. Co se tyka hrac¢ského vybaveni, klub dlouhodobé pouziva cerné
helmy, a proto se rozhodl pfed sezonou 2020/21 zatadit ¢ernou barvu (vodorovny pruh)

i na dresy. Cerna vsak neni oficialni klubovou barvou. (hc-olomouc.cz, [online])

5.6 Slogan

S pfichodem marketingového manaZera Simona Vejtasy do klubu pfed sezonou 2020/21
zacal klub pouzivat slogan #VSeciSpolu, ktery hojné¢ vyuziva ve své marketingové
komunikaci, at’ uz na svych on-line platformach, nebo na fanouskovskych ptredmétech,
hrac¢i jej dokonce maji 1 na dresech, konkrétné na limci. Slogan vystizné piedstavuje
jednak atmosféru dne$ni doby, kdy pfi sobé musi drZet vSichni lidé, ale pfedevsim rodinnou

atmosféru v klubu, kterou doprovazi pevna vazba s jeho ptiznivci. (Ptiloha III, otazka €. 8)

DEKUJEME,
ZE JSME HRALI

VSECI

“RSPOLU"

Vsem fanouskum a partnerum dékujeme
za podporu v sezoné 2020/21.

Obrazek 8: Ukazka pouziti klubového sloganu (Zdroj: Facebook.com, HC Olomouc)
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5.7 Filozofie marketingu

HC Olomouc se prezentuje jako maly klub, ktery mé& rodinné zazemi. Zaklada
si na pevnych vztazich uvnitt klubu, neptsobi jako velka hokejova organizace typu Sparty

Praha nebo Komety Brno.

Do zna¢né miry se marketingova filozofie odviji od sportovni stranky. ,,S oblibou rikam,
ze nejlepsi marketing je sportovni vitézstvi, coz doklada uz treba jenom zdajem o prispévky
na socialnich sitich. Kdyz se vyhraje, je to uplné o nécem jiném, “ tika Vejtasa, ktery mimo
jingé také s litosti poukdzal na to, Ze klub v roce 2014 marketingové vice nevytézil z postupu
do nejvyssi soutéze.

Olomoucky hokejovy A-tym i kvili svym finanéné skromnéjSim podminkdm nema
v tymu velka hokejova jména, ktera by sama o sob¢é dokdzala tym marketingoveé posunout
o uroven vys. V predeslych letech tuto definici ¢astecné splioval itocnik Zbynék Irgl, ktery
si proSel tézkymi zivotnimi zkouskami v soukromi, mé& za sebou spousty zkuSenosti
z reprezentace nebo mezindrodni KHL, ale zejména na Hané dokdzal pozvednout svou
skomirajici kariéru. Po sezon¢ 2019/20 vSak olomoucky klub opustil a zamifil dohrat kariéru

do svych rodnych Vitkovic.

Kdyz se klub tedy aktualné nemulze opfit o vyrazné hokejové jméno, prezentuje
se jako muZstvo plné bojovnikd, které se za Zzaddnych okolnosti nevzda, zaklada
si na tymovém pojeti hry, a spoléha na podporu svych fanouskl ve svém stafickém stadionu,
kterému se kviili jeho vzhledu a konstrukei tika ,,plecharéna®. Ten je sice svym zpisobem
symbolicky, nicméné neposkytuje divakim v hledisti komfort, ktery uz je v dne$ni dob¢
v modernich arénach samoziejmosti, a klubu z marketingového hlediska zuzuje portfolio

moznosti brandingu a marketingové komunikace.

Klub ve své marketingové nabidce rovnéz poukazuje na daraz spoluprace se svymi
mladeZnickymi kategoriemi, nicméné v marketingové komunikaci smérem k vefejnosti
tento diiraz neni piili§ vidét. Situace byla nicméné ztiZzena tim, Zze mladeZnici, jakozto
neprofesiondlni sportovei, méli po vétSinu sezony 2020/21 zastavenou c¢innost.
Za normalnich okolnosti, tedy v dobé pied koronavirem, klub mladeznické uspéchy
prezentoval nejen on-line formou, ale také na zapasech A-tymu, kdy béhem piestavek
mezi tfetinami umoznil svym UspéSnym mladezniktim uzit si pocit na led¢ pred plnymi
tribunami. Vyjimkou nebyly ani kratké zapasy nejmensich kategorii v pfestavkach zapast

A-tymu. (Ptiloha IV, strana €. 2)
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5.7.1 Marketingové povinnosti spojené s ucasti v Tipsport extralize

V jistych ohledech jsou vSechny kluby hrajici nejvyssi soutéz Tisport extraligy
v marketingovych aktivitich ovliviiovany spole¢nosti BPA, kterd je hlavnim

marketingovych partnerem Tipsport extraligy.

Tipsport extraliga ma nékolik partneri, ktefi maji vysadni postaveni v otdzce propagace
(jsou to napiiklad spole¢nosti Tipsport, Generali Ceska pojistovna, Radegast atd.),
a proto klub nemiiZe nabidnout vSechny reklamni plochy svym partnert, jak se mu zachce.
Dokonce klubu nedovoluje sjednat si spolupraci s firmami, které by svymi obory zasahovaly
do sféry nejvyznamnéjSich extraligovych partnert. Jedna se o obory pojistovnictvi,
pivovarnictvi a sazek. V ramci soutéze jsou poskytnuty tfi vyjimky na kazdy obor, které ale
Olomouc nevyuziva, jelikoZ nema takovou sponzorskou spolupréci, kterd by na splnéni

vyjimky dosahovala.

Mezi marketingové aktivity, kterych se vSechny extraligové kluby musi povinn¢ ucastnit,
patii napiiklad kazdoro¢ni projekt ,,O kapku lepsi hokej, ktery se kond ve spolupraci
s neziskovou organizaci Kapka nadéje, jeZ se zamétuje na podporu déti, které onemocnély
leukémii. PInéni této marketingové povinnosti v redlné podob¢ vypada tak, ze se jisté prvky
na profilech socidlnich siti zbarvi do oranzové barvy, tuto barvu maji trenéfi
na svych klopach oblekii ¢i bundéach, a vybrany hra¢ z kazdého tymu ma jeden rukav dresu

zbarveny do oranzova. (Ptiloha III, otazka ¢. 4)

Obrazek 9: Dres s rukavem odkazujici na projekt ,,O kapku lep$i hokej* (Zdroj: hc-olomouc.cz)
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Kluby nicméné za plnéni téchto marketingovych povinnosti dostdvaji na kazdou sezonu
urcity penézni obnos, ktery nasledné mohou vyuzit pro svou pottebu. Konkrétni vysi tohoto
finan¢niho obnosu marketingovy manazer HC Olomouc neprozradil. (Ptiloha III, otazka

& 4)

5.7.2 On-line marketing

Sezona 2020/21 byla témét celd postihnuta opatfenimi spojenymi s celosvétovou
pandemii koronaviru, proto se on-line komunikace stala prakticky jedinou moznosti,

jak kluby - nejen ten olomoucky - mohly se svymi pfiznivci komunikovat.

Hlavnim obsahové nosnym on-line komunika¢nim kanalem jsou pro klub jeho webové
stranky hc-olomouc.cz, na které ve velké mife odkazuji i ptispévky na socidlnich sitich.
Nejvétsi podil obsahu je samoziejmé vénovany A-tymu, fanousci se pravidelné mohou
docist tzv. preview pted kazdym zépasem, reportdz z dané¢ho utkdni a rozhovory s hraci
po utkani.

Klub komunikuje i na vSech popularnich socialnich sitich, jimiz jsou v dnesni dobé¢
Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. Cilem marketingového oddéleni klubu bylo
komunikaci na socidlnich sitich zlepSit, coz se podle marketingového manazera dafi,
nicméné¢ se domniva, Ze potencial, ktery socialni sité nabizi, neni v podani HC Olomouc

jeste zdaleka naplnén. (Ptiloha III, otazka €. 3)

Pocty sledujicich jednotlivych profilti klubu na socialnich sitich byly v obdobi tvorby této

diplomové prace uvedeny zaokrouhlené:
Facebook: 17 200
Instagram: 11 300
Twitter: 3900
YouTube: 2200

Kromé komunikace souvisejici se samotnymi zapasy A-tymu, do ¢ehoZ spada informovani
o sestave, vysledcich, ohlasech hlavnich aktéri nebo zabért ze zakulisi zapasu, klub nabizi

v ramci socialnich siti také prostor pro propagaci partnera. (Piiloha V, str. 14)
V ramci socidlnich siti probiha i pfima komunikace s fanousky, ktefi mohou reagovat
direktivné do zprav, piipadné¢ do komentdit pod jednotlivé piispévky. (Ptiloha III,

otazka €. 7)
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O odpovédi na dotazy fanouskd, ale také o tvorbu obsahu, se kromé& marketingového
manaZera staraji zejména &lenové redakce klubového webu. Clenové redakce nejsou
zamestnanci klubu, ale pracuji pro firmu eSports.cz, kterd je provozovatelem webu. Klub
kazdy mésic poskytuje firmé piedem stanoveny finan¢ni budget, ktery se nasledné¢ mezi
jednotlivé Cleny redakce prerozdéluje. Dohled nad c¢innosti redakce ma marketingovy

manazer Simon Vejtasa, ptipadné press manazer Tomas Schmiedt. (Ptiloha III, otazka €. 9)

5.7.3 Event marketing

Hlavni naplni event marketingu kazdého (nejen hokejového, ale vSeobecné sportovniho)
klubu jsou zapasy, a to predevsim zapasy nejsledovanéjsi kategorie, tedy A-tymu. Atmosféra
na stadionu, radostné i smutné emoce sdilené s ostatnimi fanousky na stadionu nebo
1 doprovodny piestdvkovy program, o to vSechno fanousSci v sezon¢ 2020/21 kvali
protipandemickym opatfenim piiSli a zipasy mohli sledovat pouze zprostiedkované
pres televizni nebo internetové pienosy. Na stadiony mohli ve velmi omezeném poctu
jen na letni pfipravna utkani a na prvni tfi kola soutéznich zapasi. Pro kluby to znamenalo
obrovskou finan¢ni ztratu, jenom na vstupném ji Vejtasa odhaduje na 15 miliond korun.

(Ptiloha III, otazka €. 6)

Mimo zminéna utkani s omezenym poctem fanouskul tak klub HC Olomouc zorganizoval
jen jedinou udalost za Gcasti svych ptiznivel, a to odhaleni a kiest novych dresa 28. srpna

2020 na Hornim namésti v Olomouci. (Ptiloha III, otazka €. 3)

Dalsi akci, které se fanousci klubu mohli ucastnit, avSak ne pohromadé¢, ale kazdy zvlast
a v jinou dobu, je projekt Képni boZskou ¢ervenou. Jde o projekt ve spolupraci s Fakultni
nemocnici Olomouc a fanousci HC Olomouc, kteti minimalné dvakrat v pribéhu sezony
2020/21 darovali krev, budou mit v nasledujici sezon€ jméno na treti sad¢ drest a pijdou do

slosovéni o hodnotné ceny. (Ptiloha III, otdzka €. 3)

5.8 Cilova skupina

Marketingovy manazer HC Olomouc Simon Vejtasa definuje cilovou skupinu klubu velmi

Siroce. Rika, ze klub cili jak na souc¢asné fanousky, tak na potencidlni nové fanousky.

Vizi klubu do budoucich let je sméfovat svlij marketing na své nejmensi fanousky,
ktefi by ptedstavovali potencidlni budouci zisk. ,, Kdyz oslovite dité, bude chtit jit na hokej

s rodici, coz jsou dalsi dva lidée. Kdyz uz s rodici chodit prestane, bude na hokej chodit
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s kamarady a navic je tam potencial, ze bude zapasy navstévovat klidné dalsich padesdt let,

zminuje marketingovy manazer HC Olomouc Simon Vejtasa. (Pfiloha III, otdzka €. 6)

Dalsi cilovou skupinu pro klub predstavuji partnefi, nicméné podle Vejtasy nejsou
primarnim objektem klubové marketingové strategie, protoze zadny z partnert

nepiedstavuje pro klub takovy finan¢ni zisk jako fanousci. (Ptiloha III, otazka €. 6)

5.9 Zavér vyzkumu
Vyzkum hledal odpovéd’ na nésledujici vyzkumnou otazku:
VOL1: Jakym zptisobem probiha soucasna komunikace brandu HC Olomouc?

V poslednich mésicich se klub musel v otdzce komunikace svého brandu zaméfit téméer
vyhradné na on-line komunikaci, ditvodem totiZ byla pandemie koronaviru a s ni spojena
bezpec¢nostni opatfeni, kvili kterym po drtivou ¢ast sezony 2020/21 nemohli fanousci
navstévovat zapasy, a nebyla moznost organizovani podptrnych aktivit, jako jsou naptiklad
prestavkovy zapasovy program, autogramiady hraci apod. V podstaté jedinou akci, které se
mohli fyzicky tcastnit 1 fanousci klubu, bylo ptedsezonni odtajnéni novych
drest v srpnu 2020 na Hornim ndmésti v Olomouci. Nové dresy ostatné v otazce brandingu
hradly vyznamnou roli, protoZe oproti minulym sezondm na nich bylo velmi viditelné
a vyrazné€ vyobrazeno klubové logo. Klub své hodnoty, mezi které patii rodinna atmosféra
uvnitf klubu a silné pouto se svymi piiznivci, velmi dobfe ztélesnil do sloganu ,,VSeci spolu®,
ktery hojné€ vyuzival na svych socidlnich sitich, ale rovnéz byl decentni soucésti zdpasovych

dresu.
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6 ANALYZA REBRANDINGU VYBRANYCH KLUBU

K vétsimu ¢i mensimu rebrandingu se v ¢eském hokejovém prostiedi odhodlala v poslednich
letech celd fada klubii. Pokud vezmeme v potaz ¢trnact klubt, které v sezoné 2020/21
pisobily v nejvyssi soutézi, proslo jich hned 11 uritym zptsobem rebrandingu, néktere,
tieba jako Pardubice, to stihly dokonce dvakrat. Nejéastéji $lo zejména o preménu loga, jindy

1 0 upraveni nazvu, méné pak o kompletni zménu v barevné identifikaci.

Vzhledem k tomu, Ze svét modernich technologii, trendil ¢i socidlnich siti se neustale vyviji
a méni, vybral jsem pro svou analyzu rebrandingu dva kluby, které sviij rebranding
dokoncily a predstavily v roce 2020, tedy pomérné neddvno. Mimo jiné se oba kluby musely
vypotadat se situaci spojenou s pandemii koronaviru, coz mize pro praci pfinést zajimave
poznatky. Jde o klub HC Energie Karlovy Vary, ktery plisobi v nejvyssi tuzemské soutézi
Tipsport extralize, a klub HC Slavia Praha, ktery hraje Chance ligu, jinak fe¢eno prvni

hokejovou ligu, jez je svou urovni druhou nejvyssi v Ceské republice.

6.1 REBRANDING KLUBU HC ENERGIE KARLOVY VARY

Klub HC Energie Karlovy Vary se pro zménu sve znacky rozhodl v kvétnu roku 2020. Nazev
klubu sice ztstal stejny, doslo vSak k zdsadni vizudlni proméné, kterdA ma mimo jiné
demonstrovat hodnoty, kterymi se klub ve své ,,nové éfe* po navratu do nejvyssi Ceské
hokejové soutéze prezentuje. Také predstavil dvé nova loga - primarni a alternativni -

a nové barvy, které se nasledn¢ staly zdkladem nove vizualni identity klubu.

Nasledujici vyzkum procesu rebrandingu klubu se opira o odpovédi z polostrukturovaného
rozhovoru s Danielem Kubelkou, soucasnym videokoordinatorem a PR a média
manazerem klubu v jedné osob¢, ktery byl soucasti marketingového tymu HC Energie
Karlovy Vary, jenz proménu znacky klubu koordinoval. Kompletni vysledky

polostrukturovaného rozhovoru jsou v ptiloze P I této diplomové prace.

Obrazek 10: Logo HC Energie K. Vary v letech 2002 — 2019 (Zdroj: Aktualné.cz)
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Obrazek 11: Dvé nova loga klubu HC Energie Karlovy Vary (Zdroj: hokejkv.cz)

6.1.1 Predstaveni klubu

Klub HC Energie Karlovy Vary je klub ledniho hokeje sidlici v zapadoceském mésté
Karlovy Vary a v soucasné dobé patii mezi 14 ucastnikii nejvyssi tuzemské hokejové

Tipsport extraligy.

Pocatky klubu sahaji az do prosince roku 1932, kdy se k jeho zalozeni rozhodla skupina

nadSenct karlovarského fotbalového klubu, a nazvala ho SK Slavia Karlovy Vary.

Z pohledu vyzkumu je vhodné zminit nejvétsi tspéch klubu, kterym byl pro Karlovy Vary
v roce 2009 zisk mistrovského titulu. Od té doby se ale klub pohyboval spiSe ve spodnich
¢astech tabulky, coZz vyvrcholilo sezonou 2016/17, v niZ Karlovy Vary v bardzi o extraligu
nezvladly uhdjit své misto, které prepustily Jihlavé, a po dvaceti letech se s nejvyssi soutézi
rozlouc€ily. Nicméné¢ o patro niz zlstal zdpadocCesky klub pouhy jeden rok, dafilo se mu tak,
ze témét do roka a do dne Jihlavé vSe oplatil a namisto ni se vratil zpatky do extraligy.
Od sezony 2018/19 Karlovy Vary znovu hraji nejvyssi tuzemskou hokejovou soutéz.

(hokejkv.cz, [online])

6.1.2 Vychozi situace pro zménu znacky

Ptedchozi logo karlovarského hokejového klubu bylo spojené s tehdejsSim generalnim
sponzorem Sokolovska uhelna, kterd vSak klub uz od roku 2015 finanéné nepodporuje. Klub
se nicméné neodhodlal ke zméné hned, ale az vroce 2019. Jak vyplyva zrozhovoru

s Danielem Kubelkou, rozhodnuti oddélit klubovou vizuélni stranku od byvalého sponzora


https://hokejkv.cz/clanek.asp?id=Nove-logo-nove-barvy-HC-Energie-meni-vizualni-identitu-11155
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udélal majitel klubu Karel Holoubek. Hlavnim divodem pro klubovy rebranding tedy bylo
opustit barvy, které byly s tehdejSim sponzorem spjaty, zejména Slo o zelenou a oranzovou
barvu, kterou bylo vyplnéno pismeno ,.e“ vlogu. Nové se klub rozhodl prezentovat

kombinaci barev Cerna, bild a Seda. (Ptiloha I, otazka ¢. 1)

Obrazek 12: Logo spole¢nosti Sokolovska uhelna, pravni nastupce, a.s. (Zdroj: upv.cz)

6.1.3 Cile rebrandingu

Primarnim faktorem rebrandingu karlovarského hokejového klubu byla zména vizudlni
identity. Klub se v této souvislosti rozhodl pro zménu loga a klubovych barev, nebot’ oba

prvky byly spojené s nékdejSim generdlnim sponzorem.

Nebyly to vSak jediné divody, klub chtél svou znacku zmodernizovat a zjednodusit,
aby byla pro fanousky Cciteln€)Si a snadnéji rozpoznatelnd. Kubelka dodava,
ze zjednoduseni vizudlni identity, jaké karlovarsky klub provedl, je v dnesni dobé modernim
trendem a dodava, Ze tato zména pfipominala rebranding, ktery v roce 2017 provedl italsky

fotbalovy velkoklub z Turina Juventus FC. (Pfiloha I, otazka ¢. 3)

Ackoliv se klub svou zménou vydal modernim smérem, nezapomnél ani na historii,
a to formou alternativniho loga, v némz je uveden rok zalozeni klubu. Alternativni logo také
zahrnuje prvky mésta Karlovy Vary, které je mimo jiné proslavené svymi laznémi, proto
v alternativnim logu figuruji hokejky, které dohromady ptipominaji viidlo. (Pfiloha I, otazka

& 4as)

V neposledni fadé¢ chtél klub svou zménou znacky demonstrovat i své sportovni hodnoty,
kterymi se klub od svého navratu do Tisport extraligy prezentuje, coz je rychlé a agresivni
pojeti hry. Tyto hodnoty demonstruje nové primarni logo, které je lehce skosené a ma

vyvolavat dynamicky dojem. (Ptiloha I, otazka ¢. 2)
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6.1.4 Personalni obsazeni a rozpocet

Konkrétni pocet osob, které se na rebrandingu podilely, je v ptipadé Karlovych Vart slozité
odhadnout. Prvotni napady totiz probihaly ve viceclenné skupin€, v niz kazdy prezentoval
své nazory a napady. HC Energie Karlovy Vary patii v ramci extraligy mezi mensi kluby,
a to 1z hlediska finan¢niho, proto se role (a s nimi spojené povinnosti) ¢lenti v managementu
klubu prolinaji, a nejinak tomu bylo i v pfipadé rebrandingu. Finalni komunikaci nového

brandu klubu ale fesilo ¢tyfi az pét lidi z managementu klubu. (Ptiloha I, otazka €. 7)

Co se tyka vizualni zmény klubu, nejvétsi podil prace odvedl nejmenovany grafik, ktery neni
zaméstnancem klubu. Kromé novych log navrhoval i grafické Sablony pro komunikaci na
socialnich sitich a na svédomi mél také grafické ztvarnéni novych dresti. Kubelka nicméné
dodava, ze grafik s klubem dlouhodobé spolupracuje, dodava mu graficky materidl, a ackoliv
neni pfimo zaméstnancem klubu, pojem externi pracovnik by byl v tomto piipad¢ trochu
zavadgjici. Grafik pouziva pseudonym Baron Graphics, jeho redlné jméno v souvislosti
s rebrandingem karlovarského klubu vSak nikde nebylo zvetfejnéno a v rozhovoru, ktery
probihal pro tcely této diplomové prace, jej nefekl ani dotazovany Kubelka. (Ptiloha I,

otazka €. 8)

Vyse rozpoctu, ktery byl na rebranding stanoveny, si karlovarsky klub neptal publikovat,
nicméné¢ Kubelka jej oznacil za ,,sttidmy* a dodal, Ze pii ptipravé rebrandingu se klub
spoléhal na dlouholeté spoluprace. Dulezité je kazdopadné zjisténi, ze klub si rozpocet na
pfeménu své znacky pfedem nijak striktné nevymezil a postupoval podle toho, jaké cenové

moznosti se v pribéhu piiprav rebrandingu objevovaly. (Ptiloha I, otdzka ¢. 15 a 16)

6.1.5 Casové obdobi

Casovou zatéz ptiprav rebrandingu klubu od prvotnich myslenek az po jeho predstaveni
odhaduje Kubelka na jeden kalendaini rok, velmi intenzivné vSak piiprava probihala
az poslednich Sest mésicli pred zvetejnénim pfemeny znacky klubu, které probéhlo v pondéli

4. kvétna 2020. (Ptiloha I, otazka ¢. 9)

Z hlediska hokejové sezony Slo o obdobi, kdy bylo pomérné Cerstvé po konci predesiého
ro¢niku, ktery musel byt kviili koronavirové pandemii pfedcasné ukoncen, a tudiZ ani nebyl
dohran, ov§em i za normalnich okolnosti by $lo o obdobi takzvan€ mezi sezonami. Klub byl
od prvopocatku odhodlan k tomu, zZe zvetejnéni rebrandingu probéhne v tomto obdobi, a to
z toho ditvodu, Ze ¢lenové managementu nejsou tolik vytizeni jinymi povinnostmi, a tudiz

se mohou na odtajnéni nové znacky klubu vice podilet. (Ptiloha I, otazka ¢. 12)
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Dalsim divodem, pro¢ ke zvetejnéni rebrandingu doslo pravé v tomto obdobi, byl fakt
spojeny s ptichody a predstavovanim novych posil hra¢ského kadru A-tymu Karlovych
Vart, které chtél management klubu vefejnosti predstavovat uz pod novou vizualni
identitou. Pravé kvéten je totiz mésic, na jehoz zacatku je klubim v ceském prostiedi

oficidln€ umoznéno predstavovat nové hrace. (Piloha I, otazka ¢. 13)
6.1.6 Zpisob komunikace rebrandingu

Plan

Kvili situaci spojené s pandemii koronaviru se musel klub pfi prezentaci rebrandingu
spolehnout vyhradné na on-line prosttedi, ackoliv piivodnim zdmérem bylo odtajnit tuto
velkou novinku za tucasti fanouskl. Pandemicka situace vSak pfed chystanym datem
odtajnéni nebyla z tohoto pohledu ptiznivé, proto se klub uz doptfedu pfipravil na to,
ze zménu bude moci prezentovat jen prostiednictvim on-line nastroji. (Pfiloha I, otazka

& 10)

Vysledna realizace

Klub nijak zvIast’ své ptiznivce a Sirokou vefejnost na chystanou zménu neptipravoval, chtél,
aby Slo o prekvapeni. Nicméné necely den pred odtajnénim rebrandingu klub na svém
facebookovém profilu zvefejnil novou ,0vodni fotku“, kterd naznacovala,

ze k ,,néCemu’* dojde. Klub tim ziskal u svych ptiznivcl pozornost. (Pfiloha I, otdzka ¢. 11)

Je v§ak na misté polemizovat o tom, zda nemél klub o své chystané zmén¢ alesponl nepfimym
zpiisobem avizovat s vét§im casovym piedstihem, ¢imZ by na sebe upoutal bezpochyby vétsi

pozornost.

NAHRAVAM DATA...

i g

Obrazek 13: Uvodni fotka na facebookovém profilu klubu den pred zvefejnénim rebrandingu

(Zdroj: Facebook.com, HC Energie Karlovy Vary)
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Den poté klub zvetejnil na svych profilech socidlnich siti nové loga, zménil tedy profilové,
v piipadé¢ Facebooku také uvodni obrazky, zménil podobu svych webovych stranek
a predevsim sdilel tiskovou zpravu ze svych webovych stranek, kde byl rebranding detailnéji
predstaven a vysvétlen. Soucasti této tiskové zpravy bylo okomentovani novych barev,
nového loga, zmén na on-line platformach klubu, informace o chystanych novych dresech
a merchandisingu. Klub kladl velky diraz na to, aby zména na vSech on-line platforméch

probéhla ve stejny Cas. (Ptiloha I, otazka €. 24)

Velmi dulezitou soucasti prezentace klubového rebrandingu byl i minutu a 33 vtefin trvajici
videoklip, ktery byl publikovan na vSech profilech socidlnich siti klubu
a vlozen hned v horni ¢asti ivodni tiskové zpravy. Video nabizi zabéry z vitézného finale
z roku 2009, coz symbolizuje historii klubu. Tyto Zébéry se prolinaji se zabery na typické
symbolicky Cerny automobil, z néhoz vystupuje hrajici klubova legenda uto¢nik Véaclav
Skuhravy, ktery na sobé ma tricko s jiz novym primarnim logem a v samotném zavéru videa

st vyméni kSiltovku s ptivodnim logem za kSiltovku s logem novym. (Pfiloha I, otazka ¢. 21)

Obrazek 14: Prezentacni videoklip — zabéry z vitézného finale v roce 2009 (Zdroj: YouTube.com,

HC Energie Karlovy Vary)
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Obrazek 15: Prezentacni videoklip — zabér na Vaclava Skuhravého nasazujiciho si ksiltovku

s novym logem (Zdroj: YouTube.com, HC Energie Karlovy Vary)

Zduvodnéni rebrandingu veiejnosti

Klub podle Kubelky ptisuzoval velky vyznam tomu, aby fanouSci a vetejnost celkové
pochopili, z jakych divodl se klub ke zméné odhodlal. Byl si totiz védom toho, Ze postoj
vétSiny lidi je spiSe konzervativni, tudiz je nutné predstavené zmény dikladné vysvétlit.

(Ptiloha I, otdzka ¢. 23)

P EIE
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Symbolika hokejky Pismeno E Rychlost
Dynamika

Pohyb
Energie

Obrazek 16: Obrazkové vysvétleni jednotlivych prvkl nového primarniho loga klubu HC Energie
Karlovy Vary z uvodni tiskové zpravy (Zdroj: hokejkv.cz)

6.1.7 Merchandising

V umyslu klubu bylo mit ve chvili, kdy odtajni sviij rebranding, k dispozici hned nékolik
produktl s jiz novou znackou, ale nakonec jich ale mohl nabidnout jen velmi malo. Pfi¢inou
byla pandemie koronaviru. ,, Byla potiz s dodavatelem obleceni, vétsina véci nam totiz do

fan-shopu chodi z Itdlie, ktera v obdobi brezna a dubna byla kviili covidu uplné odstavena.


https://hokejkv.cz/clanek.asp?id=Nove-logo-nove-barvy-HC-Energie-meni-vizualni-identitu-11155
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Kdyby ale situace byla normalni, méli bychom ve chvili zverejnéni rebrandingu ve fan-shopu

daleko vic veci, “ uvedl Kubelka. (Ptiloha I, otazka ¢. 15)

6.1.8 Slogan

Klub HC Energie Karlovy Vary k prezentaci svého nového brandu pouzil slogan ,,Nova
Energie a hashtag #jsmejedentym, nicméné ani jeden ztéchto prvkd nehral pfi
rebrandingové kampani klubu vyraznou roli, a to z vice divodui. Kubelka tvrdi, ze pod
sloganem ,,Nova Energie* by si lidé mohli ptedstavit, Ze startuje néco zcela nového, nicméné
klub svou ,,novou éru“ zapocal uz ve chvili, kdy se vratil zpatky do nejvyssi soutéze, tedy
jiz dva roky pred rebrandingem, i proto byl tento slogan vyuzit pouze ¢aste¢né. Hashtag
#jsmejedentym klub ve své marketingové komunikaci vyuzival uz v predeslé dob¢, nicméné
kontinudlné€ zapadal i do vizualni promény klubu, a proto byl vyuZit i pro ucely rebrandingu.

(Ptiloha I, otazka ¢. 23)

6.1.9 Masova média

V piipad¢ rebrandingu sportovniho klubu je velmi dulezité, jakym zplisobem o ném nasledné
informuji masovd média, protoze nemald Cast vefejnosti se o ném dozvi pravé
prostfednictvim masovych médii. Karlovarsky klub se kratce po odtajnéni zmény
znacky na svych on-line platforméch rozhodl zaslat do redakci e-mailem tiskovou zpravu
spolecné s fotografiemi a obrazky, aby dand meédia dostala co mozna nejlepSi servis,

aby o rebrandingu nasledné mohla informovat co nejobsahleji.

Clenové marketingového oddéleni klubu HC Energie Karlovy Vary navic vyuzili
neplanované situace, kdy pred zadatkem letni piipravy zamifila do klubu natacet Ceska
televize (CT). Na zakladé dlouhodobé znamosti s reportérem Janem Matousem klub poskytl
CT exkluzivni zabéry novych vizudlnich prvkil véetné komentafe vybranych hraci a &lent
vedeni klubu s dohodou, Ze je nezvetejni diiv, nez probehne oficialni klubové predstaveni.
Vyhodou tedy bylo, ze velmi brzy po zvefejnéni rebrandingu samotnym klubem byla
odvysilana reportaz na CT, ktera tak znaén& dopomohla k prakticky okamzitému zvyseni

povédomi o rebrandignu karlovarského hokejového klubu. (Ptiloha I, otazka ¢. 25)
Zastupce masovych médii v pfipad€é rebrandingu sportovnich klubli zajima, jaky nazor
na n¢j maji hrac¢i A-tymu, jejichZ prostfednictvim je znacka klubu nejvice propagovana.

Kubelka tikd, ze klub nemusel hrafe v souvislosti s vyjadiovanim do médii nikterak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

korigovat, protoze sami byli se zménou klubového brandu spokojeni a libila se jim. (Ptiloha

I, otézka &. 26)

6.1.10 Zpisob ovérovani uspésnosti rebrandingu

Klub cileny vyzkum spokojenosti svych fanousku a Siroké vetfejnosti se svym rebrandingem
neprovadél, dle Kubelkovych slov probihal spiSe intuitivng, pfevazné sledovanim reakci pod
ptispévky na socialnich sitich. Kubelka zminil, ze hrubym odhadem pfiblizné 80 % reakci
bylo pozitivnich. Klub ptekvapilo, ze se fanouskiim zprvu libilo vice alternativni logo nez
to primarni. Reakce fanouskti mohli ¢lenové klubu zaznamenavat i na autogramiad¢ (konana
2. ¢ervna 2020), ktera byla spojend s predstavenim novych drest, kde fanousci mohli diky

zmirnénym protiepidemickym opatfenim byt i fyzicky. (Ptiloha I, otazka ¢. 17)

6.2 REBRANDING KLUBU HC SLAVIA PRAHA

HC Slavia Praha patii k nejstar§Sim ¢eskym hokejovym klubtim v historii a kazda zména
je u ni velmi bedlivé sledovéana celou hokejovou vetejnosti. V poslednich letech klub
nicmén¢ zmizel z mapy nejlepSich tuzemskych klubi a jako jeden zodrazii do lepsi
budoucnosti ma byt i nova vizualni identita klubu. Nazev i tradi¢ni slavistické barvy ¢ervena
a bila zastaly, po 12 letech se vSak klub rozhodl zménit logo, které je pojitkem zdtiraznénych

hodnot, které rebranding doprovazely.

K tcelu ziskani dat procesu rebrandingu HC Slavia Praha byl proveden polostrukturovany
rozhovor s marketingovym manaZerem a tiskovym mluvéim klubu Jakubem Mezlikem,

ktery z marketingového hlediska hral v prubéhu rebrandingu Slavie stézejni roli.

Obrazek 17: Logo klubu HC Slavia Praha v rozmezi let 2008 az 2020. (Zdroj: upv.cz)
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Obrazek 18: Nové logo klubu HC Slavia Praha od roku 2020 (Zdroj: hc-slavia.cz)

6.2.1 Predstaveni klubu

HC Slavia Praha je hokejovy tym sidlici v hlavnim mésté Ceské republiky a je Gicastnikem

druhé nejvyssi tuzemské soutéze zvané Chance liga.

Pocatky slavného prazského klubu sahaji az do prvniho desetileti 20. stoleti. Kdyz vyjel
v lednu 1909 prvni ¢esky reprezentacni vybér k mezindrodnimu turnaji ve francouzském
Chamonix, byl skoro cely tvofen hraci Slavie. V poloving unora té¢hoZ roku Slavia vyhrala
prvni turnaj o mistrovstvi zemi Koruny ¢eské a o nékolik dni nato zvitézila i v turnaji
o mistrovstvi Cech. Slavia patfila mezi tymy, které si zahraly v prvnim roéniku nejvyssi
Ceské hokejové soutéze v sezoné 1936/37, na pomérné dlouhou dobu to ale pro ,,sesivané®
byla posledni ucast mezi tuzemskou elitou. Do nejvyssi soutéze se Slavia vratila
az v rocniku 1994, na prvni velky Gspéch si vSak musela pockat do roku 2003, kdy se stala

mistrem ligy. Stejného Gspéchu se slavisté dockali jeste o pét let pozdéji v sezoné 2007/08.

Od druhého titulu odehrala Slavia v extralize jesté dalSich Sest sezon, v ro¢niku 2014/15
uz ale nedokézala udrzet svou extraligovou pfisluSnost a po 21 letech se musela s nejvyssi
soutéZi rozloucit. Navratu byla od té doby nejblize hned v prvnim roce po sestupu, v barazi
o extraligu nakonec uspésnd nebyla, a musela tak setrvat v prvni lize, druhé nejvyssi soutézi,

v niz stale hraje. (hokej.cz, [online])


https://hc-slavia.cz/clanek.asp?id=Predstavujeme-nasi-novou-vizualni-identitu-11558
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6.2.2 Vychozi situace pro zménu znacky

V bieznu roku 2019 se zménily vlastnické struktury klubu, kdy 99,99 % procent akcii ziskal
prostiednictvim spolecnosti DT - EXPERT s.r.o. do vlastnictvi Stanislav Tichy. (Mezlik
2019, [online])

Desetiprocentni podil klubu o rok a nékolik mésicti pozdéji od Tichého odkoupil

Jifi Vlasdk, ktery se tak stal spoluvlastnikem klubu. (Mezlik 2020, [online])

Zmény ve vlastnickych strukturdch klubu byly zasadnim bodem, pro¢ klub v roce 2020
prosel zménou vizualni identity. ,,Jak to tak byva, novi majitelé chteli ukazat, Ze je tu néco

nového, “ uvadi Mezlik. (Piloha II, otdzka ¢. 1)

6.2.3 Cile rebrandingu

Klub HC Slavia Praha patiil v nedavné minulosti k nejlepsim hokejovym klubtim Ceské
republiky, ale od sezony 2014/15, kdy neudrzel svou ptisluSnost v Tipsport extralize, renomé
klubu vyrazn€¢ upadlo. Samotné vedeni klubu citilo, ze Slavia neni v poslednich letech
vniména vetejnosti uplné nejlépe a rebranding mél byt jednim z prvnich odrazovych bodi

k lepsi budoucnosti. (Pfiloha II, otazka €. 1)

Jednim zcili rebrandingu bylo propojit soucasnost s minulosti, at’ uz po pozitivni,
ale 1 negativni strance. Klub pravé v roce 2020 slavil velké vyroci - 120 let od zaloZeni
a béhem své dlouhé historie zazil mnoho Uspécht, ale i padu. Prestoze ma vetejnost Slavii
zafixovanou jako uspésny klub z let nedavnych, ¢lenové klubu pomoci rebrandingu chtéli
ukdzat, Ze 1 v davné minulosti byla obdobi, kdy se klubu nedatilo, ale z problémi
se vzdy dokazal vzpamatovat, a nakonec vypracovat zpét mezi nejlepsi, v coz doufé i nyni.

(Ptiloha II, otazka €. 5)

., V posledni dobé jsme pozorovali, Ze lidi vnimaji Slavii spise neuspésné, ale o historii toho
tolik nevi. Maximalné treba védi o dvou titulech, které Slavia vyhrdla v letech 2003
a 2008, ale uz tolik nevi, Ze Slavia nebyla vzdycky jenom na vrcholu,“ zminuje Mezlik.

(Ptiloha II, otazka €. 5)

Se vztahem k historii jasné souvisi 1 fakt, Ze se klub nerozhodl dé€lat naptiklad zmény
v tradi¢nich barvéch klubu, tedy Cervené a bilé. Z tohoto pohledu klub nechtél naruSovat
zab&hnutou barevnou linii, ale radéji se spolehl na to, co mu dlouhé 1éta funguje. Primarnim

zamérem rebrandingu nebylo se od zbytku hokejovych muzstev v Cesku odligit, protoze
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prave kombinace barev cervené s bilou a oznaceni ,,seSivani“ jsou uz samy o sob& dostatecné

rozliSitelné v porovnani s ostatnimi tuzemskymi kluby. (Ptiloha II, otazka ¢. 7)

Nové logo, které se stalo primarnim prvkem rebrandingu, naslo inspiraci v logu, které Slavia
vyuzivala v letech 1994 az 2007, i timto zptisobem klub jasn€¢ demonstroval svlij zdmeér vratit

se k historickym hodnotam, avSak v moderni podob¢. (Ptiloha II, otazka €. 2)

Obrazek 19: Logo HC Slavia Praha z let 1994 az 2007 (Zdroj: upv.cz)

6.2.4 Personalni obsazeni a rozpocet

Na rebrandingu Slavie se ze strany klubu podilel zejména marketingovy manazer Jakub
Mezlik a nejmenované kolegyné, jejiz kompetence do marketingu zasahuji jen Castecné,
nicméné byla soucasti pfiprav rebrandingu, a nasledné dva majitelé klubu a zastupci
agentury Orbis Pictures Agency s.r.o., kterd vytvorila nové logo. Kolik ¢lenti agentury
se na tvorb¢ nové vizualni identity klubu podilelo, ale Mezlik odhadnout nedokézal. (Pfiloha

I1, otazka €. 8)

Klub agentufe zadal podklady, na zaklad¢ kterych méla pfijit s ndvrhy nového loga.
Myslenka, Ze s timto tikolem oslovi klub externi pracovniky, byla od prvopocatku. Chté¢l

tuto agendu svétit do rukou odbornikt. (Ptiloha II, otazka €. 3)

Clenové agentury piispéli se svymi napady i sohledem na komunikaci rebrandingu,
tato gesce nicméné z vEtSinové Casti piipadala na samotny klub. Agentura se v tomto sméru
podilela na tvorb¢ grafickych Sablon pro on-line komunikaci rebrandingu. (Ptiloha II, otazka

& 9a10)

Odhadované finan¢ni naklady na rebranding v podani klubu HC Slavia Praha se podle
Mezlika pohybovaly okolo jednoho milionu korun. Do této castky zahrnul finanéni

prosttedky vynaloZené na préci grafické agentury, nutnych vizualnich promén na stadionu
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¢i nové dresy (zapasové i tréninkové) pro vSechny vékové kategorie klubu. (Ptiloha II,

otazka ¢. 18)

Klub na sviij rebranding nemél striktné vymezeny rozpocet, m¢l vSak predstavu, v jakém
finan¢nim rozmezi se mize a bude pohybovat - tedy jeden milion korun. Nebyly vSak
pfedem stanoveny podminky, ze by rozpocet musel byt nutné vycerpan ve své plné vysi,
na druhou stranu ani mirné piekroceni odhadovaného rozpoctu neznamenal problém. Vse se

odvijelo od cenovych nabidek. (Ptiloha II, otazka ¢. 19)

6.2.5 Casové obdobi

Ptipravy celého procesu rebrandingu v podani HC Slavia Praha od samotného pocatku
az po jeho zvetejnéni predstavovaly piiblizné rok trvajici zalezitost. V obdobi mésicii srpna
a zafi 2019 uz byl klub definitivné rozhodnuty, Ze k rebrandingu sdhne a o rok pozdéji,
konkrétné¢ 6. srpna 2020, doSlo k jeho piedstaveni vefejnosti. (Pfiloha II,

otazka ¢. 11)

Toto obdobi je v ramci hokejové sezony charakteristické zacatkem postupné vrcholicich
piiprav na start soutéznich zapasi, na ktery se vSichni v¢etné fanouski t&€si. Klub chtél tohoto

obdobi a jeho specifickych faktord vyuzit. (Ptiloha II, otdzka €. 16)

., vedeli jsme, Ze pokud bychom to udeélali uz na jare, tedy kratce po skonceni predchozi
sezony, nastal by tam pak ten problém, zZe budou ndsledovat dva hluché mésice,
kdy se hokej nehraje a v podstaté to nikoho nezajima. Navic by nebyly tak Siroké moznosti
to nové logo prezentovat. Takhle uz napriklad hraci meli nové dresy a my jsme vedeéll,
Ze prave na nich bude vypadat nové logo dobre, coz nam v komunikaci velmi pomohlo, *

uvadi Mezlik. (Ptiloha II, otazka ¢. 16)

Kromeé toho klub vyuzil tzv. mimosezonni obdobi k tomu, aby nachystal v§echny predm¢éty,
na kterych bude nova podoba znacky HC Slavia Praha vyobrazena. ,, Ridili jsme se pii tom
tim, aby fanousci videli logo rovnou i v praxi. Ne vidy totiz logo zaujme clovéka na
samotném obrazku, nez kdyz ho vidi na ruznych vecech, “ dodava Mezlik. (Ptiloha II, otazka

& 21)
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6.2.6 Zpisob komunikace rebrandingu

Plan

Planem klubu bylo zvefejnit rebranding pfi prvnim pratelském utkani ptfed novou sezonou,
které¢ bylo naplanovano na 6. srpna 2020 proti Litoméficim. Deset dni pied utkanim vSak
musel A-tym prazského klubu kvili né€kolika pozitivnim testim na onemocnéni covid-19
absolvovat dvoutydenni karanténu, a zapas s Litométicemi tak musel byt zrusen, ¢imz klub
pfiSel o moznost predstavit zmény fanouskiim prostfednictvim planované svételné show

na svém stadionu. (Ptiloha II, otazka ¢. 12)

Vysledna realizace

Planované datum zvefejnéni rebrandingu uz ale klub neménil, a to zejména z toho dtivodu,
ze uz nékolik dni bézel prosttednictvim klubovych profild na socidlnich sitich 31denni
odpocet, ktery mél vyvrcholit velkym piekvapenim, které nebylo blize specifikovano,

nicmén¢ uz tvodni prispévek napoveédél mnohé.

,Novou sezonu odstartujeme v Edenu pripravnym utkanim proti LitoméFicim presné
za 31 dni. Specialni program odhali i jedno velké prekvapeni. Potésime oko skalnich
fanousku, kteri s nostalgii vzpominaji na tradicni slavistickou tvar. Prave spoustime odpocet,
ktery vam zkrati nekonecné cekani a soucasné pripomene slavnou 120letou historii klubu.
Den za dnem vzpomeneme vyznamné milniky, na které je kazdy slavista pravem hrdy. Téste
se a odpocitavejte s nami!!* stoji v prvnim piispévku, kterym byl odpocet zahdjen. (viz

obrazek ¢. 13)

Fakt, ze klub svym rebrandingem smé&fuje k propojeni s oslavami 120. vyroc¢i a s minulosti
obecné, avizoval nejen v prvnim piispeévku odpoctu, ale také témét v kazdém ptispevku této
kampané. Kazdy pfispévek obsahoval dominantni ¢&islici, kterd jednak pojednavala
o tom, kolik dni zbyva do ptedstaveni, ale také odkazovala na néktery z vyznamnych milnika

historie klubu. (viz obrazek ¢. 14)

0Od zacatku méli zastupci klubu jasnou predstavu o tom, Ze vetejnost a zejména své piiznivce
chce na chystanou zménu n¢jakym zptsobem pfipravit, 1 kdyz nebude konkrétné zminovat,
o co pujde. ,, Urcité jsme to nechtéli udélat tak, Ze prijde prvni pripravné utkani, na kterém
najednou zverejnime velkou novinku, “ ¥ikd Mezlik. Klub uvazil, Ze mésic, behem kterého
probihal odpocet, je idealni dobou, béhem niz dokaze udrzet své fanousky v pozornosti

a vytvori tim prostor k debaté. (Ptiloha II, otazka €. 13)
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ODPOCITAVAME!

DNI DO STARTU

UZ SE TO BLIZit
Napéti stoupa a slavisticka srdce zrychluji

tep - novou sezonu odstartujeme v Edenu pripravnym utkanim

proti Litom&Ficim pfesné za 31 dni. Specialni program odhali i jedno velké pfekvapeni.

Potéiime oko skalnich fanouskd, ktefi s nostalgii vzpominaji na tradién slavistickou tvar.

Pravé spoustime odpoéet, ktery vam zkrati nekoneéné Eekani a souéasné pfipomene

slavnou 120letou historii klubu. Den za dnem vzpomeneme vyznamné milniky, na

které je kazdy slavista pravem hrdy. Té3te se a odpoditavejte s nami!

heslavia + Sleduji

heslavia @ O UZ SE TO BLIZI! Napéti
stoupé a slavisticka srdce zrychlujf tep
- novou sezonu odstartujeme v Edenu
pfipravnym utkanim proti Litoméficim
piesné za 31 dni. Specialnf program
odhall i jedno velké prekvapeni.
Poté&ime oko skalnich fanouskd, ktefi
s nostalgif vzpominaji na tradi¢ni
slavistickou tvar. Pravé spoustime
odpocet, ktery vam zkrati nekoneéné
¢ekani a soucasné piipomene slavnou
120letou historii klubu. Den za dnem
vzpomeneme vyznamné milniky, na
které je kazdy slavista pravem hrdy.
Téste se a odpoditavejte s ndmil!

£7 6.8. 17:30 zimni stadion Eden

Obrazek 20: Prvni piispévek odpoctu na instagramovém profilu HC Slavia Praha (Zdroj:

Instagram.com, HC Slavia Praha)

Instagram

JOSEF BERANEK
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JAN HEJDA
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Pias Rusko posé odedel do NHL, ke odebal vice ned 600 zipast

TOMAS HERTL

258600
aaznamenal Giodaik Tomél Henl
i 5w promideavim oxtraligevim reénlku 2011/12
v osmndcti lotoch se stal neflepdim novitken sezony. Mex juniony
aiciani nejyyidi soutEZ neme| komkurenci. V derviu byl poté draiowdn
o NHL tjmenm San Jose Sharks. Mel zamiTi do zémefi, odeheil ve Sarii
feind jocing soamnu a 3 ticeti body byl nejproduksinaiim hratem gjma,

PAVEL KOLARIK
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21122 zhpasis z0 Atjm - takovi jo
bllance nejdéle slouticiho slavisty viech dob.
Obrance Pave! Kolallk byl v roce 2000 promim headom, ktery zami
i ca Stavie do NHL. po dvou fetech se ale witll a svoll karkér spajil
definiaiynd s naim Alubem. Po privu patil mex legendy a jeho dres
 &isdorm 72 visi u stropu aimnia stadions v Edene,

ROMAN MALEK

e 29 pokusi) enedhodeil v préibeha sapasi
e soh astratigove karebry slavisicky brankss Reman
Malak Joto b
"

byt "
15114 fch chybl 30, plitamd ty nejdiedittji byly v rofvku 2002103, kdy
dovedd Slavi

POSTUP DO EXTRALIGY

PRED 26 LETY
pasioupiia Slavia do extraligy a pa
nmdd Eesti desatieti se writla 2pdt mezi

et 200708 vjrami pomchl Sl k thus, kdyt s play-all
arriammereal 10 g sl 4 s rafiepdin stbsbearm, e | rafaBtedadjion hrifen

g odrg (i 4o s pves et BEAE Ward 144564 2 95l £R upeaeh 12 it
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wyhtisil hokejevy rvaz pramidsovy.
ik aficidiniha mistrowstvi Ceskoslovantke

republiky 8 jeho vithz 2iskal pohir vénevang csobné prezidentem
Tomadern Garriguem Masarykem. ¥ replid sliné konkurenc shivisté
dominevall & tamaj s pishladem ovtidl, kdyd ve findla rozdril

C5K Vyinhrad 17:0.V drosu Slavie 284li Loas, Jirkovsky a Srovbok,

FRED 27 LETY
doilo k projmuncvisi bz iubu da
i Pied.

hob i, Jeks ki
Wil Avtod, shsadni podil na Gepdchu mél také Viadimi Ratitka, keery
sice el ad na konos sezeny, sba joho bodevy piinos v play-of a v bardil
oyl kliéory. Slavii i § 1993/94 do nojrytdi soutdbe Vaeti

partrers 1P (indenyrake & primmylevs stavbyl, b bom v 120016
historia nosd klsb nazvy SK Slavia Praka, Sckol Slavia Praha, 25) Dynamo
Slaia Praha, D50 Dyname Praha, 1) Dynamo Fraha & T3 Slawia Fraha.

Obrazek 21: Prispévky odpoctu (Zdroj: Instagram.com, HC Slavia Praha)
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Jnstagnam ACKY,

UZ ZITRA!

1

DNES VECER

17:30

1900—2020

DEN DO ODHALENI

SLAVISTICKE
PREKVAPENI

peciini show, o piekvapeni nep
ve étvriek v 17:30 se viechno d

Obrazek 22: Prispévky den do odhaleni a v den odhaleni loga (Zdroj: Instagram.com, HC Slavia
Praha)

Klub ptivodné zamyslel, Ze odpocet bude na svém konci obsahové trochu jiny, a napiiklad
dva dny pfed zapasem konkrétné uvede, ze klub méni svou vizualni identitu,
aby své pfiznivce jesté vice naldkal a probudil v nich vétsi zvédavost, ktera by je donutila na

prvni pripravné utkani zamiftit. (Pfiloha II, otazka ¢. 12)

Kdyz se ale ukézalo, ze plivodni plan nebude moci byt zrealizovan, musel se klub zaméfit
vyhradné¢ na on-line komunikaci. Na facebookovém profilu zalozil ,,udalost s datem
a Casem prvniho utkani, tedy 6. srpna 2020 v 17:30. Jakmile k tomuto terminu dospélo,
spustil klub na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter) video, kde byl
rebranding klubu prezentovan. V tu chvili byl na webovych strankéach klubu zvetejnén také
¢lanek, ktery rebranding detailnéji objasiioval, zaroven se dle nového loga zacaly do nového
meénit weboveé stranky a profily klubu na vSech vyuZivanych socidlnich sitich. (Ptiloha II,

otazka €. 12)

Mezlik tika, ze klub kladl velky diraz na to, aby zmény probéhly na vSech on-line
platformach vjeden cas a bezprosttedné po odtajnéni rebrandingu. (Ptiloha II,

otazka ¢. 25)

Samotné video, ke kterému 31denni odpocet sméefoval, trvalo 10 minut a 38 vtefin a bylo
rozdéleno na pomyslné tii ¢asti. V prvni ¢asti probéhl minutovy klip, jenZ odkazoval
na Uplné zacatky klubu a vyznamné hracské osobnosti, které si za klub v minulosti zahraly,
nasledné tento klip celé video také zakoncoval. Druhd &ast zacala Givodnim slovem
Stanislava Tichého a Jifitho Vlasaka, spolumajitelit klubu, kteti vysvétlili, pro¢ dochazi
k odhaleni rebrandingu prave touto formou. Poté nésledovaly vzkazy slavnych odchovancii

klubu, jako je Toma§ Hertl, uto¢nik klubu NHL San Jose Sharks, soucasnych hraci
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nebo také renomovaného ceského kardiochirurga Jana Pirka, ktery je celozivotnim
fanouSkem Slavie. VSechny osobnosti zmifiovaly, co pro né klub znamen4, co je s nim poji,
a také poptraly Slavii k 120. narozeninam. Ve tieti Casti videa byly zabéry na hrace
soucasného A-tymu nastupujici v novych dresech na led, kde nové logo slavnostné pokitili.

(YouTube.com, HC Slavia Praha, [online])

4

}
M-

Obrazek 23: Ukazka z videa predstavujici rebranding HC Slavia Praha (Zdroj: YouTube.com, HC
Slavia Praha)

Obrazek 24: Ukazka z videa predstavujici rebranding HC Slavia Praha (Zdroj: YouTube.com, HC
Slavia Praha)
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Obrazek 25: Ukazka z videa predstavujici rebranding HC Slavia Praha (Zdroj: YouTube.com, HC
Slavia Praha)

Béhem celé doby odpoctu smétujiciho ke slavnostnimu odhaleni rebrandingu se klubu
povedlo udrzet vSe v tajnosti. Obavy ale klub mél, protoze podklady pro vyrobu napiiklad
hraé¢skych dresit nebo merchandisingu dodavatelé¢ téchto predmétii dostaly predem.
., Vsechny ty firmy samoziejmeé védeély, ze to nemaji nikde ukazovat, ale v kazdé firmé pracuje
spousta lidi a nemate uplné jistotu, zZe se to nedostane ven. Toho jsme se bali. Protoze delat
31 dni odpocet stim, Ze to potom nékde vyplave 14 dni pred tim terminem,
to skutecné nechcete. Byli jsme radi, ze se to nakonec nestalo, “ tika Mezlik. (Ptiloha II,

otazka ¢. 12)

Zduvodnéni rebrandingu veiejnosti

Ackoliv klub predstavil rebranding v ramei 120. vyroc¢i klubu, popisem samotné historie
se zabyval jen okrajové. Jak samotné video, tak uvodni ¢lanek na webovych strankach
informujici o pfeméné vizualni identity klubu, zminuji spiSe tradi¢ni slavistické hodnoty,
(primarné ¢ervenou hvézdu), ke kterym se chce klub na rozdil od predeslého loga ptiblizit.
Clanek vieobecné informuje spise obrazovou formou, klub v ném zvefejiiuje i vyroéni logo,

které hraci v pribeéhu sezony 2020/21 méli na dresech. (hc-slavia.cz, [online])

Diivody rebrandingu klub prezentoval v ivodnim ¢lanku velmi struéné a jasné: |, Inspiraci
pro jeho tvorbu bylo logo z nedavné minulosti, se kterym sesivani dosdhli na prvni
extraligové uspechy, ovsem s cilem jesté vice se pribliZit tradicni slavistické znacce, “ pise

se v uvodnim ¢lanku. (hc-slavia.cz, [online])
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Tim, Ze klub zdlraznil podobnost s logem z let 1994 az 2007, se dalsim vysvétlovanim

jednotlivych prvki loga nikterak nezaobiral. (Pfiloha II, otdzka ¢. 21)

6.2.7 Merchandising

Velky duraz klub kladl na to, aby si velmi brzy po zvetejnéni rebrandingu mohli fanousci
koupit rizné fanouskovské predméty s novym logem. Fan-shop Slavie provozuje externi
firma, kterd jakmile klub rebranding pfedstavil, rovnéz zmeénila své on-line platformy
do nového vzhledu souvisejiciho s novym logem. Zakladni sortiment fanouSkovskych
predmétii s novym logem byl na kamenné prodejné¢ fan-shopu k dostani hned druhy den
po predstaveni rebrandingu. ,, Na to jsme kladli pomerné velky diiraz, protoze jsme verili, ze
se to bude fanouskim libit a budou to hned chtit. Abychom udelali rebranding a ve fan-shopu

nic nemeéli, to nam neprislo dobré, “ zminuje Mezlik. (Ptiloha II, otazka ¢. 16)

6.2.8 Slogan

Slavia predstaveni svého rebrandingu doplnila o slogan ,,Hluboko koteny, vysoko cil, ktery
ztélesnoval hodnotové myslenky, se kterymi klub do své premény vstupoval, tedy odkazoval
na historii, ale zaroven cilil k lepsi budoucnosti. Klub od zacatku planoval sviij rebranding
doprovodit néjakym sloganem, findlni navrh vyplynul po poradach marketingového tymu
prazského klubu a agentury, ktera ptipravila nové logo a dalsi grafické materialy. (Ptiloha

11, otazka &. 24)

HLUBOKO
KORENY,
VYSOKO
CiL

Obrazek 26: Slogan pouzity k rebrandingu klubu HC Slavia Praha (Zdroj: hc-slavia.cz)
6.2.9 Masova média

Styl, jakym budou masovd média informovat o rebrandingu, se klub nikterak nesnazil

direktivné ovliviiovat. Nicméné kratce po oficidlnim zvefejnéni zaslal do redakci médii


https://hc-slavia.cz/clanek.asp?id=Predstavujeme-nasi-novou-vizualni-identitu-11558
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tiskovou zpravu véetné fotografii a odkazu na videoprezentaci. Cilem bylo, aby si zéstupci
médii nemuseli informace sbirat sami, ale dostali je pfimo k ruce, aby o rebrandingu

nasledn¢ mohli informovat co nejrychleji a nejobsahleji. (Piiloha I, otazka ¢. 26)

Vyjadiovani hrac¢i do médii na téma rebrandingu klub nijak nekorigoval, a to zejména z toho
davodu, ze od hract samotnych zaznamenal pozitivni reakce, proto nebyla na misté obava,
ze by néktery z hract snahu klubu v souvislosti s vizualni pfeménou znehodnotil. ,, Navic
maji sami sviij rozum a vedi, Ze i kdyby jim nové logo nebylo zrovma po chuti,
tak se ve vyjadrenich musi zachovat tak, aby to na klub nehdzelo stin,* uvadi Mezlik.

(Ptiloha II, otazka €. 27)

6.2.10 Zpisob ovérovani uspéSnosti rebrandingu

Klub mé¢l piivodné v planu dat svym fanouskiim moZznost se k rebrandingu vyjadiit v rdmci
ankety na socidlnich sitich a v pfipadé, ze by odtajnéni probehlo pfimo na stadionu,
tak formou urc¢itého typu dotazniku i tam. Tato moznost ale, jak uz je vySe uvedeno, nemohla
byt zrealizovana, a také od jakékoliv pfimého dotazovani v ramci on-line prostiedi klub
nakonec upustil. Zastupce klubu samoziejmé zajimalo, jaké ohlasy proména bude mit, a tak
si procitali rizné diskuze, ¢lanky v médiich, ale k zddnému cilenému vyhodnocovani
nedoslo.

Klub Sel do rebrandingu s vizi, ze udé€la dlouholetym slavistim pfeménou brandu radost,

proto doufal v pozitivni odezvu, nicméné nehledé na nésledné reakce byl klub odhodlany

si za zménou stat. (Ptiloha II, otazka ¢. 19)
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7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Vyzkum hledal otdzky na dvé vyzkumné otazky:

VOI1: Jakym zpiisobem postupovaly oba zkoumané Kluby v otazce avizovani

chystaného rebrandingu vici verejnosti?

Zpisob, jakym oba celky vefejnost na chystanou zménu pfipravovaly, byl velmi odlisny.
Zatimco Karlovy Vary jen necely den pied odtajnénim rebrandingu zvetejnily na svém
facebookovém profilu obrazek, na némz bylo ,,Nahrdvam data... 98 %" (viz obrazek
¢. 13), to Slavia prezentovala na socidlnich sitich mési¢ni odpocet, do kterého zapojila
zajimavé milniky z klubové historie. Ani jeden zklubli nicméné nebyl konkrétni

a nezminil, jaké zmény se ptesné odehraji.

VO2: V jakém obdobi z hlediska hokejové sezony oba zkoumané kluby rebranding

predstavily?

Karlovarsky klub k odtajnéni zmény séhl na zac¢atku kvétna, coz z pohledu hokejové sezony
pfedstavuje obdobi zacatku piiprav tzv. suché letni ptipravy, kdy prvni pfipravné zapasy
nasleduji az za dal§i tfi mésice. Klub se tak rozhodl zejména ztoho davodu,
ze se Clenové managementu klubu nemuseli zatézovat povinnostmi souvisejicimi
s pfipravami na novou sezonu a také mohli pod novou vizualitou pfedstavovat i nové
pfichozi hrace do A-tymu. To Slavia se rozhodla zvefejnit zménu na zacatku srpna,
tedy v obdobi, kdy startuji prvni ptipravné zapasy. Klub chtél touto cestou vyuzit obdobi,
kdy budou fanousci po letni pfestavce znovu natéSeni na hokej a pfeména znacky bude

rovnéZ moci byt prezentovana 1 na zadpasovych dresech.
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8 OVERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACE REBRANDINGU
VYBRANYCH KLUBU PRIMARNIM SETRENIM

Pro zjisténi efektivity pouzitych zptisobli komunikace rebrandingu v pfipadé zkoumanych
klubit HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha byla zvolena kvantitativni metoda,
konkrétné dotaznikové Seteni. Efektivita pouzitych zpiisobl byla zjistovana v ocich Siroké

hokejové vefejnosti se zamétenim na fanousky.

8.1 Predvyzkum

Jako nejvhodnéjsi, a v koronavirem postizené dob¢, kdy tato diplomova prace vznikala, také
prakticky jediny mozny zptsob, jakym dostat dotaznik k co mozna nejvétsimu poctu lidi,
bylo prostfednictvim internetu. On-line dotaznik umoziiuje respondentim vyplnit vSechny

otazky v naprostém klidu a také v Gplném zachovani anonymity.

Dotaznik obsahoval dohromady 20 otazek, jedna oteviend, zbytek uzaviené, z toho 17
otazek s pfedem danymi moznostmi odpovédi (respondent mohl vzdy zvolit jen jednu),
jedna otazka byla nepovinna. Tii otdzky byly doprovozeny obrazky. Konkrétni znéni
dotazniku s moznostmi odpovédi je k nahlédnuti v ptiloze P V této diplomové préce,

souhrnné vyhodnoceni jednotlivych otazek do podoby grafii je v piiloze P VI.

V ramci predvyzkumu dotaznik vyplnilo deset lidi, Sest z nich dokdzalo zaznamenat v§echny
odpovédi béhem tfi minut, dva béhem necelych ¢tyf minut a dva za pét minut.

Na zékladé¢ tohoto pfedvyzkumu doslo k poupraveni otazky ¢. 11.

8.2 Vzorek respondentii

Cilem dotaznikového Setifeni bylo oslovit osoby, které se dlouhodobé zajimaji o ¢eskou
klubovou hokejovou scénu, proto k Sifeni dotazniku poslouzila diskusni fanouskovska
fora nékolika klubi nejvyssi a druhé nejvyssi ceské hokejové soutéZe. Kromé toho byl
dotaznik $ifen pomoci socialni sit¢ Twitter. Autor této prace pusobi jako hokejovy redaktor
Olomouckého deniku a mezi lidmi, ktefi jeho profil na Twitteru sleduji, figuruje mnoho

hokejovych fanouskt ¢i kolegl z médii.

Z pohledu demografického autora vramci dotazniku zajimal pouze v€k a pohlavi,
geografické tidaje respondentii ho nezajimaly, protoze cilem dotazniku bylo dostat odpovédi
od lidi ze vsech mist Ceské republiky. Pro dotaznikové Setieni bylo dilezité,

aby se respondenti zajimali o ¢eskou hokejovou klubovou scénu, ne odkud jsou.
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Jelikoz se o hokej zajimaji pfevazné muzi, dalo se pied zahajenim dotaznikového Setteni
pfedpokladat, ze minimaln¢ 70 % vSech dotazovych budou muzi. Rovnéz se dalo
predpokladat, ze vzhledem k Sifeni dotaznikového Setfeni skrze internetové platformy

bude prevladat pocet respondentti mladsich 50 let.

Jako minimalné pocet respondentt, ktefi budou tvofit reprezentativni vzorek, autor této

diplomové prace stanovil 300 lidi.

8.3 Harmonogram vyzkumu

Otazky tohoto dotaznikového Setfeni vznikaly postupné v prubéhu analyzy dvou
zkoumanych klubt HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha, konkrétné v prvni

poloving biezna 2021.

Den pted spusténim proSel dotaznik testovanim v okruhu deseti lidi, diky ¢emuz doslo

k ovéteni srozumitelnosti a polozenych otazek a nasledné také upraveni jedné otazky.

K Sifeni dotazniku byly pouzity riizné on-line platformy. Autor této diplomové prace
se registroval na diskusnich fanouSkovskych férech né€kolika klubti nejvyssi a druhé nejvyssi
soutéze: diskusni forum na oficidlnich webovych strankach klubli HC Olomouc, Madeta
Motor Ceské Budgjovice ¢i Mountfield HK nebo diskusni fora na webovych strankach
fanouskt jednotlivych klubi jako HCOFANS (web fanouskt klubu HC Oceléii Ttinec),
BKMBFANS (web fanouskti klubu BK Mlada Boleslav) nebo KometaFans.cz (web
fanouski klub HC Kometa Brno). K Sifeni dotazniku byla rovnéZ vyuZita socidlni
sit Twitter, kdy autor ze svého osobniho profilu, ktery mél pifi zahdjeni Setfeni 488
sledujicich, sdilel dotaznik v jednom pfispévku (tzv. tweetu) s Zzadosti o vyplnéni

a pfipadné sdileni.
Sbér dat probihal jeden tyden, konkrétné od utery 30. bifezna do utery 6. dubna 2021.
Nasledné probéhla analyza dat.

8.4 Analyza dat

8.4.1 Identifikace respondentii

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo dohromady 370 respondentti, ¢imZ byl splnén pfedem

stanovany minimalni pocet respondentt.

Z hlediska relevantnosti celého dotaznikového Setfeni byly dilezité prvni dvé otazky, které

se zaméfily na zékladni pfedpoklady, a to jak dlouho se respondenti o ¢eskou hokejovou
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zajimaji a z jaké pozice. Nejvetsi pocet zastoupeni méli ti respondenti, ktefi se o Cesky
klubovy hokej zajimaji vice nez 20 let, téchto respondentti bylo 150, o dvacet mén¢
respondent (130) odpovédélo, Ze se o Cesky klubovy hokej zajimaji 11 az 20 let. Jelikoz se
prizkum zamértuje hlavné na hokejové pfiznivce, bylo dilezit¢ potvrzeni predpokladu, Ze se
prizkumu budou Gcastnit pfevazné fanousci. Takto se v dotazniku identifikovalo témétr 90
% respondentt (325 z 370), zbylou ¢ast poté piedstavovali zastupci médii, zaméstnanci
klubli nebo osoby, které se identifikovaly jinym zplisobem - napfiklad jako: hrag, byvaly

hrag, byvaly pracovnik v klubu, hra¢ nizsi soutéze, fanousek ¢i rodic.

Z JAKE POZICE SE ZAJIMATE O CESKOU
HOKEJOVOU KLUBOVOU SCENU?

M Fanousek MW Zastupce médii M Zaméstnanec klubl  mJiné

13; 3,5% 17; 4,6%

15; 4,1%

Obrazek 27: Graf's vysledky odpovédi na dotaznikovou otazku €. 2 (vlastni zpracovani)

Jelikoz je ledni hokej sport, ktery v3eobecné zajima spiSe muzskou Cast populace,
dalo se ocekavat, ze vétSinové zastoupeni v dotazniku budou mit pravé muzi,
coz se jednozna¢né potvrdilo. Hned 335 z 370 respondentil dotazniku bylo muZského

pohlavi, 30 bylo Zenského pohlavi a zbylych pét nechtélo své pohlavi uvést.

Z hlediska v&ku se dotazniku castnilo nejvice téch, ktefi spadali do kategorie 21 az 30 let
(35,4 %), vyrazné zastoupeni méla také kategorie 31 az 40 let (27 %), naopak mensi
zastoupeni, které se dle on-line formy provadéné dotaznikového Setfeni dalo ocekavat, meli

lidé od 51 let a vice (23,5 %).

8.4.2 Nova loga a uspéSné rebrandingy poslednich let

Jelikoz otazky dotaznikového Setfeni vychazely z analyzy rebrandingu klubi HC Energie

Karlovy Vary a HC Slavia Praha, byly dv¢ otdzky vénovany 1 rebrandingu téchto dvou
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klubti. Konkrétn€ nas zajimalo, zda se respondentiim libi vice nové nebo ptedeslé logo obou
zkoumanych klubl. Otazka na logo byla uvedena proto, Zze Slo v obou ptipadech

o primarni prvek rebrandingu.

Ukaézalo se, ze v celkovém souctu dotazovanych se vice libi nova loga, ovSem jak v ptipadé
prazské Slavie, tak v ptipad¢ karlovarské Energie, byl rozdil mezi obéma logy pomérné
maly. V pfipad¢ Karlovych Varl €inil rozdil hlasti mezi novym a ptedeslym logem 7 %,
v piipad¢ prazské Slavie 10,2 %.

Témét vyrovnané nazory se daji interpretovat tim zpusobem, ze fanousci jsou velmi
konzervativni, a pokud si na podobu loga zvyknout, neni pro né jednoduché se ze dne
na den identifikovat s tim novym. Pokud se tedy kluby odhodlaji k rebrandingu, jednou
z cest, jak usnadnit pfechod v myslich fanouskii, mize byt zdiraznéni, ze predeslé logo
1 nadéle ziistane pevnou soucasti minulosti klubu. Nicméné€ nemusi to byt ve vSech ptipadech
tak jednoduché, protoze piivodni logo v sobé mize nést negativni asociace, kterych se klub

1 jeho fanousci chtéji nadobro zbavit. Posouzeni je tedy velmi individudlni.

V ramci dotazniku respondenti také odpovidali na otazku, pii niz museli prokazat svou
znalost v otazce rebrandingu ceskych hokejovych klubl. Byla to totiz jedind otazka,
u které si respondenti nemohli vybrat z nabizenych odpovédi. Nicméné otazka nebyla

povinna a odpovédét se na ni rozhodlo 284 respondentdl.

Respondenti byli dotazovani na to, které premény znacek u hokejovych klubti v Ceské
republice se jim v poslednich letech libily nejvic. Velmi dobfe si v odpoveédich vedly
zkoumané kluby v této diplomové préci. Jako klub, u kterého se respondentiim proména
znacky v poslednich letech libila nejvic, se klub HC Energie Karlovy Vary vyskytl
nejcastéji, a to v 54 piipadech, klub HC Slavia Praha byl tfeti nejcastéji zmiiovanym (27).
Jako velmi povedeny se ukézal také rebranding zlinského hokejového klubu, ktery ménil

logo a nazev v Cervenci roku 2017.

Obrazek 28: Ukazka pfemény znacky zlinského hokejového klubu (kolaz — vlastni zpracovani,

Zdroj: Aktualné.cz, Hokej.cz)
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Dohromady se v odpovédich vyskytlo 25 klubd, v nize uvedeném grafu je zndzornéno pét
nejcastéjSich odpovedi.
PREMENA ZNACKY (LOGO, NAZEV, BARVY) U KTEREHO CESKEHO
HOKEJOVEHO KLUBU SE VAM V POSLEDNICH LETECH LiBILA NEJViC?
(5 NEJCASTEISiICH ODPOVEDI

B HC Energie Karlovy Vary M PSG Berani Zlin M HC Slavia Praha

m Madeta Motor C. Bud&jovice mHC Sparta Praha W BK Mladd Boleslav

Obrazek 29: Graf znazornujici pét nejcastéjsich odpovédi na dotaznikovou otazku ¢. 18 (vlastni
zpracovani)

8.4.3 Nacasovani a zpiisob odtajnéni rebrandingu

Pata a Sesta otazka dotazniku se zaobiraly obdobim vhodnym pro zvefejnéni rebrandingu.
Oba zkoumané kluby HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha odtajnily sviij rebranding
mimo soutézni sezonu, ackoliv kazdy v trochu jiném obdobi. Snazit se u respondentti zjistit
nuance mezi jednotlivimi mésici ¢i tydny mimo soutéZni sezonu povazoval autor této
diplomové prace za irelevantni, proto bylo snahou alespon u respondenti zjistit, zda povazuji
za vhodné, pokud kluby odtajiuji rebranding mimo soutézni sezonu nebo v jejim pribehu,
protoze i timto zptisobem néekteré kluby ve svété sportu ¢ini. Prizkum jednoznacné ukazal,

7Ze z hlediska respondentil je vhodné, aby klub piedstavil zménu mimo soutézni sezonu.

Z dotaznikového Setieni rovnéz vyplyva, Ze je dilezité o chystané zméng¢, i kdyz nemusi byt
pfimo konkretizovana, dopiedu své fanousky informovat a nezvolit zplisob tzv. ptekvapeni.
Kluby by tento faktor mély brat v potaz a s dostate¢nym pfedstihem zménu avizovat, coz
mize mezi fanousky a celkové hokejovou vefejnosti vyvolat debatu, kterd zvysi dosah

nasledného rebrandingu.

Tii otazky dotazniku se také vénovaly problematice zplsobu odtajnéni rebrandingu.

Jak ukazala piedesla analyza zkoumanych klubii, tak Karlovy Vary i Slavia sice
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neodtajnovaly svilj rebranding za ucasti fanouskl, neucinily tak ovSem kvili situaci,
kterd panovala z divodu pandemie koronaviru, jinak z analyzy vyplynulo, Ze pokud by byla
situace tzv. normalni, jisté by tak ucinily. A odpovédi v dotaznikoveém Setfeni ukazuji, ze by
udélaly dobfe. Hned 182 respondentiim se ,,rozhodné* libi, pokud klub odtajni rebranding
za fyzické ucasti vefejnosti/fanouskt, dalSich 148 volilo moznost ,spiSe ano“. Pro
projektovou c¢ast této prace tedy vyplyva, Zze ma smysl uskutecnit odtajnéni svého

rebrandingu za fyzické ucasti vefejnosti/fanousk.

LiBi SE MI, POKUD KLUB PREDSTAVi PREMENU
ZNACKY zZA UCASTI VEREJNOSTI/FANOUSKU

M Rozhodné ano MSpise ano MSpisene MWRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit
1; 0,3% 16; 4,3%

23; 6,2% |

Obrazek 30: Graf's vysledky odpovédi na dotaznikovou otazku €. 7 (vlastni zpracovani)

Zaroven se nesmi zapominat na on-line zptisob odtajnéni rebrandingu. V dnesni dob¢ je
typickym jevem, ze kluby doprovodi odtajnéni své premény znacky videoprezentaci,
at’ uz je jeji pribéhova linka jakdkoliv. Kluby zkoumané v této diplomové praci tak
ucinily, a 1 z odpovédi dotazovanych respondenti vyplyva, ze Slo o spravné rozhodnuti.
Na otazku, zda se respondentiim libi, pokud klub doprovodi odtajnéni svého rebrandingu
videoprezentaci, zvolilo necelych 50 % dotazovanych moznost ,,rozhodné ano®, dalSich

témer 37 % ,,spise ano*.

Z odpovédi respondentt také vyplyva, ze klub by mél klast diraz na to, aby nejlépe hned po
zvetejnéni svého rebrandingu provedl zmény na vSech svych on-line komunikac¢nich
kanalech. Oba zkoumané kluby tak ucinily, coz se z pohledu fanouski ukézalo jako jasné
spravny krok. 219 z 370 respondent odpovédé€lo, ze se jim tento zpisob ,,rozhodné* libi,

dalsich 117 volilo odpovéd’ ,,spise ano®.
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Dotaznikové Setfeni také zkoumalo, do jaké miry respondenti povazuji za spravné, pokud
ma klub ihned po zvefejnéni svého rebrandingu k dispozici merchandising v designu nové
znacky. Jak se ukazalo, tuto cast svého rebrandingu by kluby nemély podcenit, 58,1 %
respondent to totiz povazuje za ,rozhodné“ spravné, dalSich 37,6 % jako za ,spiSe”
spravné. Kluby by se tedy v ramci pfiprav pfemény své znacky mély zaméfit na to,
aby si s dostateénym predstihem nechaly vyrobit Siroky sortiment fanouskovskych predméti

v designu nové znacky.

8.4.4 Komunikace rebrandingu

Podstatna ¢ast nejen tohoto dotaznikového Setfeni, ale celé diplomové prace, je sméfovana
na komunikaci rebrandingu. Kluby by si na ni mély dat zalezet, protoze to do znaéné miry

muze ovlivnit i to, jakym zpiisobem bude nova podoba znacky pfijata.

Na otazku v dotazniku, zda jsou respondenti jen diky odlivodnéni rebrandingu ze strany
klubu schopni snadnéji piijmout pieménu znacky, ackoliv se jim na prvni pohled nemusi
libit, jako ,,rozhodné ano* odpovédélo 59 respondentt, jako ,,spiSe ano® 203, tedy témét
55 % respondentti. Tento vysledek jen posiluje dalezitost odiivodnéni premény znacky

ze strany dan¢ho klubu.

ZAJIMA ME, JAKYM ZPUSOBEM KLUB VYSVETLUJE
DUVODY PREMENY ZNACKY.

M Rozhodné ano  MSpiSe ano  MSpisene  MRozhodnéne  MNevim, nedokdzu posoudit
2;0,5% 7;1,9%

Obrazek 31: Graf s vysledky odpovédi na dotaznikovou otazku €. 10 (vlastni zpracovani)

Kluby povétsinou v ramci komunikace svého rebrandingu vyuziji 1 reakce svych hracu,

ptipadné vyznamnych klubovych osobnosti. Jeden z respondent v odpovédi &. 13, ktera
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byla oteviend, mimo jiné uvedl: ,,K otdazce ohledné nazorii hracu na novou znacku — je to
zcela bezpredmétné. Hrdci (nejen) v takové situaci vzdy odpovidaji pozitivne, jak jsou
instruovani klubem.* Tato domnénka jist¢ nemusi byt mylna, nicméné respondenty
z dotaznikového Setfeni zajima, jaky nadzor hraci pifipadné osobnosti klubu na pfeménu
znacky klubu maji - 126 respondentii odpovédélo jako ,,rozhodné ano*, 176 jako ,,spiSe ano®.
Z tohoto pohledu je tedy na mist¢ komunikovat znacku 1 skrze ndzory hraca

a vyznamnych klubovych osobnosti.

Pozitivni ohlas mezi respondenty, kteii se ucastnili dotaznikového Setfeni, ma 1 to,
pokud kluby doprovodi komunikaci rebrandingu sloganem/claimem/hashtagem.
Aby si respondenti byli snadné&ji schopni predstavit, o co jde, byly v otdzce uvedeny priklady
zkoumanych klubli Karlovy Vary - Nova Energie #jsmejedentym, Slavia - Hluboko kofeny,
vysoko cil. I pfesto z hlediska posouzeni byla tato otdzka zaméfujici se na problematiku
sloganu pro respondenty nejslozitéjsi, protoze 36 z 370 (9,7 %) odpovédélo, ze ,nevi,
nedokaze posoudit”, zda se jim libi, pokud klub doprovodi komunikaci rebrandingu
sloganem/claimem/hashtagem. 105 vSak volilo odpovéd ,rozhodné¢ ano®, nejvétsi

zastoupeni méla odpoveéd’ ,,spiSe ano* - 186. Zd4 se tedy, Ze vhodné pouziti sloganu by

vvvvvv

Ackoliv se kluby snazi rebrandingem ve vétSiné piipadi dosdhnout ,,néfeho nového®,
nemély by pfitom - jak vyplyva z dotaznikového Setfeni - zapominat na svou historii.
V ptipad¢ zkoumanych klubli HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha toto tvrzeni
platilo jednoznacné v ptipadé prazského klubu, zatimco Karlovy Vary se své historie dotkly
jen okrajove. Témet 80 % respondentli odpovédélo, Ze se jim ,,rozhodné* 1ibi, pokud klub

pii rebrandingu nezapomind na svoji historii, dalSich 17 % volilo odpovéd’ ,,spiSe ano®.

Pokud tedy ma klub jasné danou tradici, piipadné uspésnou historii, ktera se poji s barvami,
nazvem ¢i logem, miZe byt rebranding pro velkou ¢ast fanouski velmi citlivym tématem,
proto ma vyznam se historickych konotaci v souvislosti s rebrandingem pii nejmensim

dotknout a pfipomenout je.
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LiBi SE MI, POKUD KLUB PRI PREMENE ZNACKY
NEZAPOMINA NA SVOJI HISTORII.

B Rozhodné ano M SpiSeano MSpisene MWRozhodnéne M ZaleZi na pfipadu
1;0,3% 13;3,5%
‘_\_*J Ll

1;0,3%

Obrazek 32: Graf's vysledky odpovédi na dotaznikovou otazku €. 14 (vlastni zpracovani)

Ackoliv se kluby mohou po zvefejnéni rebrandingu setkat s reakcemi typu ,,pro¢ radéji
neinvestuji do hra¢ského kadru®, z dotaznikového Setfeni mozna trochu prekvapiveé vyplyva,
ze vic nez polovinu respondentti bud’to ,,rozhodné (14,1 %) nebo ,,spiSe nezajima* (43,8
%), jaké ndklady musel klub na rebranding vynalozit. Neni tedy nutné
v tomto sméru v komunikaci plytvat casem a energii, a je spiSe vhodné zaméfit

se na objasnéni diivodt, pro¢ k rebrandingu doslo a ¢eho tim chee klub dosdhnout.

8.5 Zavér vyzkumu
Vyzkum hledal odpovéd’ na nasledujici vyzkumnou otazku:

VO4: Do jaké miry povazuji ucastnici dotaznikového Setfeni za diilezité objasnéni

divodii provedeného rebrandingu ze strany klubu?

Kluby by mély komunikaci svého rebrandingu vénovat velkou pozornost a v zadném piipadé
by ji nemély podcenit. Dotaznikové Setfeni totiz ukazalo, Ze fanouSky zajimd, jakym
zpusobem kluby sviij rebranding odivodnuji, a dokonce jsou na zaklad¢ toho schopni
pifijmout zmeénu znacky snadné€ji, 1 kdyz se jim na prvni pohled nemusi libit.
Ze Setfeni také vyplynulo, ze je vhodné komunikaci rebrandingu jistym zplisobem
odstartovat jesté pred jeho zvefejnénim, jinak feCeno chystanou zménu alespon nepiimym

zpusobem avizovat. VSechny provedené kroky rebrandingu by klubem mély byt nalezité
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okomentovany, aby jeho pfijeti bylo co nejplynulejsi a pfinesl kyzené uspéchy,

které si od n¢&j klub slibuje.
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Pro shrnuti praktické Casti této diplomové prace byla zvolena metoda SWOT analyzy, ktera
vyhodnoti silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby jednak u soucasného pojeti brandingu
a jeho komunikace v poddni HC Olomouc a jednak souhrnné zanalyzuje poznatky ziskané
z vyzkumu zaméfeného na rebranding vybranych klubi HC Energie Karlovy Vary
a HC Slavia Praha, jejichz zplsoby pouzité pii rebrandingu — zejména ty tykajici

se komunikace — byly ovéieny u hokejové vetejnosti/fanouski.

9.1 Branding HC Olomouc - SWOT analyza
Analyza SWOT:
9.1.1 Silné stranky:
* rodinnd atmosféra v klubu
» silné pouto s fanousky
» zlepSena komunikace prostfednictvim profili na socialnich sitich

» historicky vzitd ptizviska klubu ,,Mora“ a ,Moravia®“ vychazejici z predeslych

oficialnich nazvii
» vyraznd pozice loga na zapasovych dresech hlavniho muzstva

» slogan ,,VSeci spolu‘

9.1.2 Slabé stranky:

* hlavni tym (A-muzZstvo) HC Olomouc je vramci extraligy stile vnimam tak,
ze se s jeho uspéchy predem pfiili§ nepocita, je v roli podceniovaného muzstva, které
muze jenom piekvapit

* malo hvézdnych jmen v muzstvu, kterd by byla sama o sobé méla vyrazny
marketingovy potencial

= stary stadion, ktery nenabizi moznosti modernich technologii

* v marketingovém odd¢leni plsobi jen jeden Clovek, ktery ma navic na starosti jeste

agendu obchodniho manazera

= Jlogo, které¢ nejasné identifikuje kohouta, ktery piedstavuje jedno z hlavnich

poznavacich znameni klubu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

9.1.3

9.14

omezené¢ moznosti v pfipadé¢ ziskdvani novych sponzorti v oblastech,

které exkluzivné patii partneriim financné podporujicich celou Tipsport extraligu
klub HC Olomouc ma jeden z nejnizsich rozpoc¢tl v soutézi

Prilezitosti:

ptfedstaveni nového loga

zaneseni nazvu ,,Mora‘ nebo ,,Moravia“ do oficialniho nazvu klubu

ziskat do muZzstva hrace, ktery ma marketingovy potencial

personalni roz§ifeni marketingového oddéleni

rozvolnéni po pandemii koronaviru, které by vratilo fanousky na tribuny a davalo by

moznost organizovani dalSich udalosti za fyzické pfitomnosti fanousku

osloveni mladych fanouskd, ktefi pfedstavuji potencial do budoucich let

Hrozby:
setrvani na starém stadionu i1 v dalSich nékolika letech

pretrvavani pandemie koronaviru, které by znemoziovalo fyzickou tcast fanouskt

na udélostech potadanych klubem vcetné téch nejzasadnéjsich, coz jsou zapasy

ptipadny pad do niZ§i soutéze, ktera se ani zdaleka netési takovému z4jmu vefejnosti

jako nejvyssi soutéz

9.2 Poznatky z rebrandingu klubiit HC Energie Karlovy Vary a HC

Slavia Praha a dotaznikového Setfeni — SWOT analyza

Analyza SWOT:

9.2.1

Silné stranky:

v pripad¢ tvofeni nové vizudlni identity svétit ukol do rukou odbornika
vyuziti dlouhodobych externich spolupracovnik

zahdajeni ptipravy rebrandingu s minimaln€ ro¢nim predstihem
odtajnéni rebrandingu v obdobi mezi soutéznimi sezonami

doprovozeni rebrandingu pomoci videoprezentace
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9.2.2

9.2.3

9.2.4

avizovani rebrandingu smérem k vefejnosti (alespoii nepfimym zptisobem)

provedeni okamzitych zmén na vSech on-line komunikac¢nich platforméach do prvki

nové znacky ihned po odtajnéni rebrandingu
publikovani nazorti hract a osobnosti klubu na rebranding

predpfipravené fanouskovské predmeéty

Slabé stranky:

odtajnéni rebrandingu v pritbéhu soutézni sezony
nedostate¢né¢ komunikované diivody rebrandingu
obecné konzervativni postoj fanousktl ke zménam
PiilezZitosti:

odtajnéni rebrandingu za ucasti fanouskl

na zdklad¢ dobré komunikace moznost snadnéjSiho piijeti zmény znacky v ocich

hokejové vefejnosti/fanouski
propojeni/navazani prostfednictvim rebrandingu na historii klubu

vhodné zvoleny slogan muze ptispét k plynulej$§imu pfijeti nového loga v myslich

fanousku

odtajnéni rebrandingu v pfipadé moznosti ptizplisobit sportovnim vysledkiim
muzstva

Hrozby:

prozrazeni kli¢ovych prvki rebrandingu pted jeho odtajnénim,

potencidlni Spatné sportovni vykony, které by mohly negativné zaplsobit

na vnimani rebrandingu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE POTENCIALNIHO
REBRANDINGU HC OLOMOUC

10.1 Cil a ucel projektové casti

Cilem projektové Casti této diplomové prace je navrhnout komunikacni strategii rebrandingu
HC Olomouc, ktery by klubu praktickym zptisobem pomohl co nejlépe komunikovat zménu

znacky smérem k vefejnosti.

Na zacatek je potieba fict, Ze jde o navrh potencialniho budouciho rebrandingu, nejde
o problematiku, kterou by klub chtél nebo byl nucen fesit v nejblizsich tydnech a mésicich.
Po rozhovoru s marketingovym manazerem klubu Simonem Vejtasou vsak vyplynulo,
ze je klub preméné své znacky v nasledujicich letech naklonén a souhlasil s vytvofenim
navrhu komunikacni strategie potencidlniho budouciho rebrandingu, ktery by klubu

nasledné mohl poslouzit minimalné jako inspirace ¢i opérny bod.

Ackoliv se projektova cast zaméfuje primarné na komunikaci rebrandingu, dotkne

se 1 faktort, které jsou nedilnou soucasti jeho komplexni ptipravy.

Néavrh komunikacni strategie se bude opirat o poznatky ziskané analyzou rebrandingu
zkoumanych klubli v praktické ¢asti prace HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha
a o vysledky dotaznikového Setteni, jehoz cilem bylo zjistit efektivitu zplisobii komunikace
rebrandingu u zkoumanych klubi v o¢ich Siroké hokejové vefejnosti, zejména pak

hokejovych ptiznivci.

10.2 Vize klubu v otazce budouciho rebrandingu

Pted zahajenim projektové €asti byly marketingovému manaZerovi HC Olomouc Simonu
Vejtasovi predstaveny vysledky analyzy rebrandingu zkoumanych klubi HC Energie
Karlovy Vary a HC Slavia Praha a vysledky dotaznikového Setfeni. S jejich pomoci uvedl,

jakym smérem by se mohla ubirat budouci klubové vize v otdzce rebrandingu.

Z hlediska casového obdobi zvefejnéni rebrandingu by Vejtasa volil, podobné jako
HC Energie Karlovy Vary, mésic kvéten, coz je z hlediska hokejové sezony obdobi zacatku
suché letni pfipravy pfed novym rocnikem. Vejtasa svou ndklonnost k tomuto obdobi
vysvétluje tak, Zze jde o casovy usek, ve kterém se o hokeji az tolik neinformuje
a klub by tim Sikovné tuto ,,hluchou* mezeru vyplnil a rizem by se dostal do pozornosti celé

tuzemské hokejové verejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

Chystanou zménu by klub rozhodné chtél avizovat prostiednictvim svych komunikacnich
kanal n€kolik dni doptedu, aby i timto zplisobem ziskal pozornost a rozvifil mezi svymi

fanousky debatu o tom, co klub chysta.

Zaroven se klubu libi varianta, ze by odhaleni rebrandingu provedl za fyzické ucasti

vetejnosti/svych fanouska.

Marketingové oddéleni klubu se jasné piiklani k tomu, Ze by ani pii zméné znacky nemél

z loga klubu zmizet kohout, jakozto jiz tradi¢ni prvek klubu, a také barvy cervena s bilou.

Dvéma hlavnimi cili celkového brandingu klubu z hlediska dlouhodobého charakteru,
by zaprvé méla byt zména vnimani klubu z pohledu Siroké vetejnosti, konkrétné vystoupit
zrole podcenovaného klubu a zadruhé ziskat nové fanousky klubu mezi mladistvymi

a détmi.

Vejtasa rovnéz zminoval silu pfizviska ,,Mora®“, pifipadné ,,Moravia“. Jeho nazor je,
ze by bylo vhodné v budoucnu zanést toto pojmenovani do oficidlniho jména klubu,
a navazat tak na historické nazvy. Jako jedna z moznosti se jevi spoluprace se spole¢nosti
MORA MORAVIA, s.r.o., ktera sidli v nedalekych Hlubockach a je 1 majitelem ochranné
znamky ,, MORAVIA* v oblasti Zeleznych vyrobkl v§eho druhu. (upv.cz, [online])

V ptipadé, ze by se klub touto cestou nevydal, a chtél by oznaceni ,,Moravia® zanést
do svého nazvu, aniz by navazoval spolupréci se zminénou firmou, jist¢ by bylo na misté
pohledu povolané osoby s pravni odbornosti. Vzhledem k tomuto faktu se nasledujici navrh

komunikace rebrandingu nebude problematikou zmény nazvu klubu blize zaobirat.
10.3 Nacasovani rebrandingu

10.3.1 Potencialni udalosti spjaté s rebrandingem

Z hlediska casového obdobi je vhodné si urcit nejen termin, kdy dojde k samotnému

zvetejnéni rebrandingu, ale také zvolit vhodné obdobi pro zapoceti ptiprav rebrandingu.

V ptipadé HC Olomouc se jako dobré ptilezitosti ke zvetejnéni nového rebrandingu jevi dve

potencidlni moznosti:

1. Pfesun do nového stadionu, o jehoz vystavbé se v Olomouci hovofi jiz n€kolik let.
Jenze realny termin zahajeni vystavby neni dosud znam, proto by klub musel nejprve
znat tyto okolnosti, aby v ndvaznosti na né mohl byt schopen modifikovat

1 klubovy rebranding.
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2. Rok 2025 (pred sezonou 2025/26), kdy bude klub slavit své 70. vyroci od svého

vzniku a byl by zde idedlni prostor pro propojeni nové tvaie klubu s jeho historii.

Pokud by ale klub nechtél vyckavat ani na jednu ze dvou vySe uvedenych moznosti
a rozhodl se rebranding realizovat dfive s cilem naplnénych svych brandingovych piedstav,

rozhodné by tak mohl bez obav uéinit.

10.3.2 Nacasovani rebrandingu z hlediska obdobi hokejové sezony

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, hokejova vetejnost, kterd v dotazniku byla z vice nez
tii Ctvrtin  zastoupena fanousky, shledavd jako vhodné, pokud klub pfedstavi
svoji zménu znacky v obdobi mezi sezonami. Zkoumané kluby HC Energie Karlovy Vary
a HC Slavia Praha se rozhodly stejn¢ a olomoucky klub v tomto ohledu uvazuje v piipadé

svého potencidlniho budouciho rebrandingu rovnéz timto zptisobem.

Pokud by klub chtél vyuzit mezidobi mezi soutéZznimi sezonami, kdy se o hokeji tolik
nemluvi, doporucoval bych zacatek mésice ¢ervna, navzdory tomu, ze by se marketingovy
manazer HC Olomouc v tomto sméru chtél inspirovat Karlovymi Vary, které sviij rebranding
odtajnily 20. kvétna 2020. Kvéten je totiz mésic, ktery kazdoro€né patii mistrovstvi svéta,
coz je z pohledu celé sezony nejsledovanégjsi udélost roku, zajimaji se o ni i lidé, ktefi za
normdlnich okolnosti hokej tolik nesleduji. Zvetejnéni rebrandingu by proto v zéplavé
informaci o mistrovstvi svéta mohl lehce zapadnout a nemit pozadovany dosah. Karlovy
Vary vtomto ohledu meély vyhodu, protoze svétovy Sampionat byl kvuli pandemii
koronaviru zruSen, a mezi hokejovou vefejnosti tak mohl byt karlovarsky rebranding velmi

diskutovanym tématem.

Cerven se jevi jako velmi vhodny i z hlediska pocasi, které by s ohledem na ptipadnou

fyzickou ucast fanouski pii predstaveni rebrendingu hralo velmi dtlezitou roli.

Mésic cerven muize byt do jisté miry limitujici v oblasti personalni. Z pohledu hokejové
sezony jde totiZ o obdobi, kdy se nic zdsadniho ned¢je, a tak piipada v uvahu moznost
¢erpani dovolenych. Z tohoto hlediska by to mohl byt pochopitelné problém, protoze udalost
pfeméné podileji. Pokud by si ale klub s dostatecnym piedstihem urcil termin, v némz by
chtél rebrandingu piedstavit, da se s velkou pravdépodobnosti ocekavat, Ze tomu piizplisobi

1 své aktualni personélni obsazeni.
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Mirnou nevyhodu by mohl zacatek cervna ptedstavovat kviili prodeji permanentnich
vstupenek, ktery je povétSinou zahdjen jiz v kvétnu. K odstartovani prodeje permanentnich
vstupenek by tak muselo dojit o nékolik dni, mozna tydnl pozd¢ji, protoze je ziejmé,
ze klub by chtél mit permanentni vstupenky jiz v designu pfeménéné znacky. OvSem
vzhledem k tomu, Ze soutézni sezona startuje az na zacatku zafi, nemélo by zpozdéné

spusténi prodeje predstavovat o vyrazngjsi problém.

10.3.3 Cas nutny na piipravu

Jak vyplynulo z analyzy rebrandingu kluba HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha,
kompletni ptiprava zahrnujici prvotni myslenky a piedstavy pfemény znacky zabere
minimaln¢ jeden kalendaini rok. V pfipadé, ze by se klub tedy rozhodl pro zvetejnéni
rebrandingu, je vhodné jiz s rocnim ptedstihem provést prvni kroky vedouci k findlnimu

vysledku.

10.4 Personalni obsazeni

Cas nutny na kompletni piipravu pfemény znacky pfimo souvisi s personalnimi kapacitami,
kterymi klub zejména ve svém marketingovém odd¢leni disponuje. Jak vyplyva z rozhovoru
s marketingovym manaZerem olomouckého klubu Simonem Vejtasou, na oblast marketingu

je v klubu sam a spole¢né s tim obstarava 1 obchodni stranku.

Nejlepsi variantou se jevi rozSifeni marketingového tymu minimalné o jednoho ¢lena,
do uvahy pfipadd také nadstandardni vyuZiti ¢lenli klubové redakce, ptipadné klubového

press manazera.

Velmi pravdépodobné je 1 vyuziti externich posil do tymu pfipravujiciho rebranding,
a to zejména z hlediska piipravy vizudlni, zvlast' pokud méla byt nejzasadnéjSim prvkem
pfemény zmeéna loga. Jak vyplynulo ze zkuSenosti klubi HC Energie Karlovy Vary
a HC Slavia Praha, v tomto ohledu je vhodné svéfit takovy kol do rukou odbornik, kteti

jsou ve své oblasti zkuSeni a znali.

10.5 Rozpocet

Otéazka rozpoctu se po analyze rebrandingu u klubtit HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia
Praha ukazala jako nejednozna¢na. Exaktni ¢astku, kterd by pfeménu znacky hokejového

klubu jasné pokryvala, ani jeden ze zdstupcl nebyl schopny uvést. Z analyzy se vSak da
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usuzovat alespont odhadovana ¢éstka, kterd se mlize vySplhat az do vySe jednoho milionu
korun.

Na zaklad¢ zjisténi v praktické casti vyplyva, ze je vhodné urcit si maximalni ¢astku,
pies kterou se klub nechce dostat, a dle postupnych krokt a jejich nakladnosti s dostupnymi

finanénimi moznostmi zachazet.

Jist¢ by bylo vhodné naptiklad oslovit vice spolecnosti, které by mohly zpracovat zménu
loga, ptipadné videoprezentaci, kterd by doprovodila odhaleni rebrandingu. V nékolika
pripadech, jako je naptiklad tvorba fanouskovskych predméta, ptipadné tvorba grafickych

Sablon muze klub vychazet ze svych dosavadnich zkuSenosti spojenych s t€mito ¢innostmi.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, neni nutné zvefejiovat v komunikaci rebrandingu

finan¢ni ¢astku, kterou bylo potieba k rebrandingu vynaloZit.

10.6 Interni komunikace

Tym lidi podilejici se na pfipravé rebrandingu by mél dbat na to, aby se informace
o chystané zméné nerozsifovaly, v opaéném piipadé by to mohlo mit nezddouci nasledky na

chystané odtajnéni rebrandingu.

V ptipad€ mensiho klubu, jakym je HC Olomouc, je velmi nepravdépodobné domnivat se,
Ze by se minimaln¢é obecné informace o chystané zméné nedostaly mimo tym lidi, ktery
zménu pfipravuje. V otdzce konkrétnich vysledki bych ale doporucoval pockat

az do chvile, neZ bude jasno o findlni podobé rebrandingu.

Ve chvili, kdy pfichazi na fadu finalni faze pfiprav, je vhodné prezentovat zmény hrac¢iim
A-tymu, ktefi jsou hlavnimi predstaviteli nové znacky a méli by mit dostatecny Cas, nejlépe
v fadech nékolika dnt, aby si na zménu ud¢lali svlij ndzor. Zaroven je potfeba hracim
dikladné vysvétlit diivody zmény, piipadné dat prostor pro otazky, aby si byli védomi toho,

co chce klub pfeménou znacky dosahnout.

Analyza klubt HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha ukazala, ze pfeména znacky
se hrac¢im v obou piipadech libila, a nebylo tak tfeba hrace ptfedem instruovat, jakym
zpusobem se maji ke zmén¢ vyjadiovat do médii. D4 se predpokladat, ze hraci jsou
si védomi toho, ze klub svym vystupovanim nesmi nikterak posSkodit, nicméné sd¢lit
a minimaln¢ pfipomenout hraclim, aby v piipad¢ poskytovani rozhovorti na toto téma byli

(v ptipadé, Ze se jim zména nelibi) shovivavy a v rdmci tymu také konzistentni, povazuji za
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nedilnou soucast interni komunikace rebrandingu. V ptipad¢, ze reakce hraci jsou veskrze

pozitivni, je situace snazsi.

Zaroven je tieba apelovat na to, aby do terminu zvefejnéni zmény znacky (nejen) hraci

ziskané informace nikam nerozsifovali.

10.7 Zpiisob predstaveni

Dotaznikové Setieni ukazalo, ze témét 90 % respondentiim se libi, pokud klub odtajni sviij
rebranding za fyzické ucasti verejnosti/svych fanouskti. Za normalnich okolnosti by tak
postupovaly i zkoumané kluby HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha
a 1 marketingovy manazer HC Olomouc Simon Vejtasa nachazi v této varianté odtajnéni

pfemény znacky zalibeni.

V ptipadé, ze by klub jiz sidlil v nové aréné, ptipadalo by v ivahu vyuziti modernich
technologii jako je videomapping na ledé nebo videoprezentace na tzv. obrazové kostce,
jenze s tim se v nejblizsich letech v ptipad¢ olomouckého klubu nedé najisto pocitat. Jako
dobrou moznosti pro odtajnéni rebrandingu za fyzické Ucasti fanouskl se jevi organizace
udélosti na olomouckém Hornim namésti, s ¢imz uz klub a jeho marketingovy manazer maji
zkuSenosti z 1éta 2020, kdy na tomto mist€¢ probchlo piredstaveni novych drest

pro sezonu 2020/21.

Tento zpusob by jist¢ vyzadoval vy$§i persondlni i finanéni néroky, protoZe by
se predpokladala nutnost obstarani podia, stanku s fanouskovskymi predméty, stanku
s obCerstvenim, osobni G¢ast (vybranych) hraci, moderatora a piipadné i ¢lent bezpecnostni
sluzby. Odtajnéni v tomto pojeti by nicméné mélo jisté slavnostnéjsi charakter, nez kdyby

se omezilo pouze na on-line formu.

Odtajnéni timto zpiisobem dava klubu navic okamzitou moznost tzv. ,,obléct™ své piiznivce
do nového brandu, k ¢emuz by mél slouZit stanek s fanouskovskymi predméty, jejichz
okamzita dostupnost pro fanousky se i1 dle dotaznikového Setfeni jevi jako velmi diilezita.
Celou akci by rovnéz mohla doprovodit autogramidda hrac¢t A-tymu, ktera by nésledovala
po oficialni ¢asti, fanouSci by méli moznost sdilet pocity z ptemény znacky klubu se
samotnymi hraci, nové predmety nebo klubem piredem nachystané podpisové karticky by si

od nich navic mohli nechat podepsat, coz ve vnimani fanouskli vzdycky navysi hodnotu

daného artefaktu.
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Jako limit pfedstaveni pfemény znacky za fyzické ucasti vetejnosti/fanouskli povazuji
okolnosti, které nejdou upln¢ dobie dopiedu piedvidat, nebo je — jako v ptipadé pocasi —
ovlivnit. Hrozbu ptedstavuje porucha jakékoliv techniky, ktera by mohla celkovy dojem
pokazit, nebo také ptipadna negativni reakci lidi na novou znacku, coz by byl jisté problém
také z toho divodu, Ze se da predpokladat i fyzicka ti¢ast zastupcti médii, ktefi by nasledné
mohli negativni reakce fanouskll zaznamenat a nasledné tim vytvotit komplikace v otazce

vnimani nové znacky.

Nicméné neznamend, Ze pokud by se klub odhodlal k tomuto zptsobu odtajnéni svého
rebrandingu, Ze by mél rezignovat na on-line formu. Je totiz zfejmé, ze zazitek ptimo z mista
fyzického odtajnéni rebrandingu by si uzila jen ¢ast fanouskd, zbyla ¢ast piiznivci a celkova
hokejova vetejnost z celé republiky se bude upinat primdrné na on-line formu odtajnéni.
Ptimo na Hornim namésti by klub mohl odtajnit pfeménu znacky pomoci videoprezentace
na obrazovce a totozné video by ve stejny Cas zvetejnil na svych on-line komunikac¢nich
platformach. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, je dulezité, aby pfeména znacky

probéhla v jeden cas a prakticky okamzité na vSech komunikacnich platformach klubu.

V pfipadé obstardni kvalitni techniky a persondlniho obsazeni by pfipadala v Givahu
1 moznost zivého vysilani z mista déni prostfednictvim profilti klubu na socialnich sitich,
samotna videoprezentace by pak ve své originalni podob€ mohla byt na socialnich sitich

sdilena jako dalsi ptispévek.

10.8 Zpiisob komunikace smérem k verejnosti

Dotaznikové Seteni ukézalo, ze fanousky zajima, jakym zpisobem klub svou preménu
vysvétluje a velkd ¢ast z nich dokonce pfipousti, Ze na zaklad¢ odiivodnéni klubu dokaze

provedenou zménu pfijmout, a¢koliv z ni nema dobry prvni dojem.

Odtivodnéni ptimo z Gst vedeni klubu a marketingového manazera pifimo na misté¢ odtajnéni
rebrandignu by navic na fanousky mohlo ptsobit vstiicnéjSim dojmem. FanouSci by na misté
mohli dostat prostor zeptat se na otazky, které je zajimaji, coZ samoziejmé sniZuje moznosti
mit okolnosti tohoto typu ptedpfipravené a kontrolované, klub by toho ale nasledné¢ mohl
vyuzit 1 tak, ze probirané otazky nésledné v grafické podobé& zpracuje a vlozi na své profily

na socialnich sitich.

Povazuji za dllezité, aby fanousci, ktefi nebudou pfitomni pifimo na odhaleni, odpovédi

nemuseli slozitym zplisobem vyhledévat, ale aby je dostali tzv. pfimo pod ruku. Podobnym
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zpusobem bych formou citaci v grafickych Sablonach uvedl odivodnéni premény znacky
v podéani lidi z vedeni klubu a marketingovych oddéleni, pfipadné i vybranych hraci
muzstva. Tyto citace by mély figurovat i v uvodnim ¢lanku na webovych strankach, ktery
by byl zvefejnén ve chvili, kdy probéhne odtajnéni na olomouckém Hornim namésti,
a ktery by mél obsahovat vSe dtlezité a byt zdrojem, kde kazdy najde k pfeméné znacky to

vvvvvv

na mist¢ odtajnéni rebrandingu a co bude figurovat na socialnich sitich.

Klub by nemél zapomenout ani na dikladné popsani toho, co znamenaji jednotlivé prvky
nové znacky, pfipadné konkrétné loga, u kterého se predpoklada, ze bude primarni casti
rebrandingu. Tim by se dalo pfedejit pfipadné chybné interpretaci zejména ze strany

zastupcl médii.
10.8.1 Videoprezentace

Jako dulezitou soucast odtajnéni pfemény znacky povazuji i1 videoprezentaci,
a to vzhledem k tomu, ze se v dnesni dob¢ s touto formou v podstaté pocita. Jak ukézalo

1 dotaznikové Setteni, ocenuji to také fanousci.

Idea je takovd, ze tivodni video by se slavnostnim odpoctem bylo spusténo na Hornim
nameésti v Olomouci s tim, Ze k definitivnimu odtajnéni nové znacky by doslo v poslednich
vtefinach videa. Vném by klub mohl prezentovat kratkého ohlédnuti do historie,
piipomenout nejvétsi uspéchu klubu a zaroven by v ném mohl ptibéhovou linkou naznacit
svou vizi s oslovenim mlad$ich fanouskd — nabizi se at’ uz fiktivni, nebo v lepSim ptipadé
autenticky piibéh rodiny, kterd po generace chodi na zdpasy Olomouce, coZz by

demonstrovalo ideu minulosti, soucasnosti 1 budoucnosti.

Klub by mé¢l dbat na to, aby video nebylo pfili§ dlouhé, svou délkou by nemélo presahnout

minutu, melo by byt iderné a na pochopeni jednoznaéné.

Béhem této doby, kdy by se na Hornim namésti v Olomouci promitalo uvodni video,
by se hlavni pfedstavitelé klubu, pfipadné vybrani hraci stihli obléct do tric¢ek ¢i drest, které
by jiz obsahovaly novou znacku. Jen chvili poté by se ve stdnku s fanouskovskymi pfedméty

mohly zacit vybalovat suvenyry s jiZ novou znackou.
Na podporu odivodnéni pfemény znacky bych doporucoval i vytvofeni videoreportaze,
ktera by zahrnovala proces pfiprav rebrandingu, at’ uz by $lo o vytvareni nového loga,

nebo ptipravu uvodniho videa. Klub by tim fanouskim ukazal, jaké mnozZstvi prace cely
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proces rebrandingu zahrnoval a pokusil se tim zamezit pfipadnym mylnym a kratkozrakym
predstavam fanouskd, kterym se pfeména na prvni pohled tieba nelibi, ze Slo o praci, ktera

vznikla amatérskym zplisobem a tzv. pies noc.

Zminéna videa by se pak samoziejm¢ paralelné¢ vyuzila i na socidlnich sitich a také

v uvodnim ¢lanku na webovych strankach.

Jist¢ by bylo vhodné, pokud by pfispévky prezentované na socialnich sitich, zejména
na Instagramu, ktery je zaméfeny na obrazkovou formu ptispévku, sdileli na svych osobnich
profilech hrac¢i klubu, coz by podle mého nazoru podpofilo autenticnost jejich nazorti na

provedenou zménu.

Rozhodné by bylo na misté vytvorit i videoreportdz z odtajnéni rebrandingu na Hornim
namésti v Olomouci, aby si pocity z mista mohli zprostiedkované a dodate¢né uZit i ti, ktefi

tam nebyli.

10.8.2 Slogan

V piipad¢ svého rebrandingu by klub HC Olomouc mohl navézat na sviyj jiz existujici slogan
»Vseci spolu” stim, ze by ho doplnil o druhou ¢ast ,,Do nového*. ,,VSeci spolu
do nového* by vyuzil pro veskerou komunikaci, at’ uz ptimo na misté odtajnéni rebrandingu
¢1 ve videoprezentaci, v prispévcich na socidlnich sitich, ale také jako potisk na oble€eni ve

fan-shopu a podporu prodeje fanouskovskych predméti.

Idedlné by se tento slogan nabizel, pokud by soucasti rebrandingu mohlo byt i1 st¢hovani
do nové arény, coz by doslova vystihovalo slogan #DoNového. V piipad€ pojeti
rebrandingu, ktery je vySe popisovan, by se timto sloganem spiSe mohl klast vétsi diraz

na to, aby se vSichni oblékli do nového klubového obleceni, koupili nové predméty atp.

10.8.3 Avizovani rebrandingu

V ptipadé, Ze by se klub rozhodl pro odtajnéni rebrandingu za ucasti fanouskd,
bylo by nezbytné jej avizovat, a to minimaln¢ nékolik dni doptedu. V ptipad¢ odhaleni
novych drest pfed sezonou 2020/21 klub zacal ldkat fanousky na tuto akci s tydennim

predstihem, coZ povazuji za vhodné i v piipad¢ potencidlniho odtajnéni pfemény znacky.

Klub by nemusel exaktné naznacovat, o co piesné pljde, ale zvolit naptiklad formu, jakou
pouzil klub HC Slavia Praha, tedy, Ze se v dany termin odehraje néco, u ¢eho by nemél Zadny

fanouSek HC Olomouc chybét.
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Chystané ptrekvapeni by klub avizoval prostfednictvim ¢lanku, kde by se fanousci docetli
podstatné informace o tom, v jakém terminu a Case se akce uskutec¢ni. Zaroven by klub
vytvofil tzv. event na svém facebookovém profilu a v pritbéhu tydne, ktery by slavnostnimu
odtajnéni predchazel, by formou pfispévkl na socidlnich sitich aktivné chystanou udalost

pfipominal.

Aby fanousky klub jest¢ vice navnadil a rozvifil mezi nimi diskuzi, mohl by v tydnu
pied odtajnénim rebrandingu sdilet 1 kratké upoutavky — bez feCeni hlavni myslenky —

vyuzité z videa, které celou pfeménu znacky odtajni.

Nabizi se i vyuziti reklamnich prostor v tramvajich ¢i autobusech méstské hromadné

dopravy.

10.9 Masova média

K avizovani chystané akce rovnéz povazuji za nezbytné, aby klub rozeslal pozvanku
o chystané akci do redakci masovych médii, kterd o klubu obvykle pisi, a to s nenasilnou
prosbou, aby o chystané akci informovala své ctendfe, v pfipadé radii posluchace.

Také by klub nemél zapomenout zastupce danych médii na samotné piedstaveni pozvat.

Klub ma medialni partnerstvi napiiklad s Radiem Han4, Ceskym rozhlasem Olomouc,
Olomouckym denikem, Olomouckou Drbnou ¢i regionalni televizi OLTV.cz, ¢ehoz by

mohl vyuzit k intenzivngj$i propagaci chystané akce.

I kdyz by se G€ast zastupcii médii na samotném odtajnéni premény znacky piedpokladala,
klub by mé&l dbat také na to, aby ve chvili, kdy rebranding odtajni, rozeslal tiskovou zpravu
do redakci masovych médii, kterd by vychéazela z tivodniho ¢lanku na webovych strankach,
a kdispozici by zaslal 1 naptiklad fotografie hract v obleCeni ¢i dresech, které

by obsahovaly jiz prvky nové znac¢ky, odkazy na videa atp.

10.10 Doprovodny program

K tomu, aby klub dosahl co nejvétsiho dosahu a silného okamzitého povédomi o preméné

znacky, se nabizi fada moZznosti, jak toho docilit.

Na misté¢ samotné¢ho odtajnéni by klub mohl nové fanouskovské piedméty nabizet
za zavadéci ceny, dostupné exkluzivné pouze v dany den ve stanku na Hornim nameésti

v Olomouci. Jest¢ v nadchédzejicim tydnu by ale klub mohl poskytovat moZnost
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zvyhodnéného nékupu pifedmétti s novou znackou, ¢imz by mohl ve fanouscich vyvolat

nadSeni a pocit potieby okamzitého nakupu.

Jako dal$i moZnost se nabizi napiiklad soutéz mezi fanousky o novy dres podepsany vSemi
hraci A-tymu. Podminkou pro zapojeni do soutéze by bylo sdileni ¢ehokoliv na socialnich
sitich, na ¢em by byla vidét nova znacka klubu s oznaCenim pftislusSnych hashtagl
#vsecispolu #donoveho. Soutéz by trvala dva tydny a vylosovany vitéz by obdrzel
avizovanou cenu od vybranych hraci A-tymu. Touto soutézi by klub dosahl toho,
ze by zminka o pfeméné znacky organicky kolovala po socialnich sitich jesté nékolik dni po
jejim odtajnéni.

Zapominat by klub nem¢l ani na své drzitele permanentnich vstupenek, kteti byvaji témi
nejvérnéjSimi ptiznivei, a ktefi pravidelné navstévuji jeho zapasy. Vymyslet ke kazdé
permanentce darek obsahujici novou znacku, piipadné kazdému drziteli permanentni
vstupenky dat moznost zvyhodnéné ceny na nakoupeni fanouskovskych predméta, se jevi
jako dobry tah z hlediska posilnéni vztaht s témito fanousky a také k dalsi propagaci své

nové znacky.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zaobirala tématem rebrandingu hokejovych tymu v ¢eském
prostiedi. Toto téma jsem povazoval za dilezité z toho pohledu, Ze spravné provedena
pfeména klubové znacky — nejlépe v navaznosti na dobré sportovni vykony — mize vést

k pozitivngjsimu vnimani celého klubu v ocich nejen jeho vlastnich fanouskd, ale i Siroké

sportovni vefejnosti.

Specialni daraz kladla tato prace na to, jakym zplisobem by se preména znacky méla
v ¢eském hokejovém prostfedi komunikovat, coz charakterizoval hlavni cil prace,

a to vytvoftit komunika¢ni navrh potencialniho rebrandingu klubu HC Olomouc.

vvvvvv

obecného brandu a brandu ve sportovnim pojeti, navazala prvni faze praktické casti, ktera
se zabyvala soucasnym pojetim brandingu a jeho komunikace v podani HC Olomouc.
Z ni vyplynulo, Ze navzdory nékolika pldnovanym, avSak blize neupfesnénym akcim
za osobni ucasti fanouski, se klub musel ve svém brandingu omezit v podstaté jen na

on-line formu komunikace svého brandu, a to z divodu celosvétové pandemie koronaviru.

Ve druhé fazi praktické ¢asti byla na zakladé polostrukturovanych rozhovort se zastupci
vybranych klubtit HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha provedena dikladné analyza
procesu rebrandignu u téchto zminénych klubl. Tato faze ukazala, v jaké vychozi situaci
oba kluby pied pfeménou znacky byly, z jakého diivodu ke zménam sahly, vymezila ¢asovou
narocnost ¢i zvolené obdobi pro odtajnéni rebrandingu, a zejména predstavila zplsoby,
jakymi se oba kluby rozhodly sviij rebranding komunikovat. Na zaklad¢ téchto ziskanych
dat byl vytvoten dotaznik, ktery mél zjistit miru efektivity klicovych zptsobti komunikace
rebrandingu v pojeti obou vySe zminénych klubl. Ze zavért, které vyplynuly
z dotaznikového Setfeni, jehoz se zucastnilo 370 respondentll a z toho téméer 90 % se
identifikovalo jako fanousci, se da usuzovat, ze by kluby v ptipad€ svého rebrandingu mély
brat v potaz napiiklad provéazanost s historii, pfeménu znacky mimo soutéZni obdobi,
neprodlené sjednoceni svych on-line komunika¢nich platforem do designu pieménéné
znaCky ¢i ze by mély chystanou zménu alespoii nepfimym zptisobem doptedu avizovat.
V neposledni fadé priizkum ukazal také zalibeni mezi fanousky v tom, pokud klub odtajituje

vvvvvv

¢asti byly ptehledné zpracovany do SWOT analyzy.
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Na zaklad¢ vSech zjiSténi z praktické casti vznikl v projektové casti ndvrh komunikace
potencidlniho rebrandingu klubu HC Olomouc, ktery mimo jiné zahrnoval
1 piibliznou predpokladanou personalni a finan¢ni narocnost. Pojeti komunikace rebrandingu
v projektové Casti této diplomové prace se opira zejména o fyzickou ucast verejnosti pfi
odtajnéni rebrandingu. Tento zplsob ma jist¢ mnoho kladnych bodt, mezi které fadim
posilnéni vztahli mezi klubem a fanouSky, vyvolani pocitu vstiicnosti ze strany klubu
v povédomi fanouskul, slavnostni punc celého rebrandingu ¢i zvySena pravdépodobnost

okamzitého prodeje fanouskovskych predmétt v designu nové znacky.

V ptipad¢ tohoto pojeti komunikace rebrandingu se jist€¢ najdou i zdporné body a limity,
které predstavuje zejména nepiedvidatelnost v nékolika aspektech, at’ uz je to Spatné pocasi,

ptipadné negativni reakce fyzicky zacastnénych fanouski ¢i potencidlni technické poruchy.

Obecné mohu konstatovat, Ze rebranding nejen v hokejovém, ale celkové sportovnim
prostfedi, mohou ovlivnit situace, nad kterymi nemaji marketingova oddéleni zddnou moc.
Jde zejména o sportovni stranku. V nejhor§im piipadé¢ muize dojit k situaci, kdy klub
v prubehu obdobi chystani rebrandingu podava tak Spatné vykony, Ze to vyvrcholi padem do
niz8i soutéze. Pozornost fanouSkd klubu by se vtakovém piipadé jisté ubirala
uplné jinym smérem, pompézni odtajnéni pfemény znacky by nebylo na potfadu dne

a dlouhodobé prace by mohla pfijit vnivec.

Zapomenout nesmime ani na faktor, ktery v poslednich mésicich ovliviiuje Zivoty vSech lidi
na celém svété, a to je pandemie koronaviru. Projektova Cast této diplomové prace pracuje
stim, Ze rebranding prob&hne jiz za situace, ktera bude dovolovat neomezené

shromazd’ovani osob, coz ve svétle okolnosti dnesni doby lze jen téZko predikovat.

Ackoliv klub HC Olomouc zatim pfemysli o svém rebrandingu jen v bodech a v ptedem
neupfesnéném Casovém vyhledu, myslim si, Ze vysledky této diplomové prace by klubu,
a mozna nejen tomu olomouckému, mohly v otdzce budouciho rebrandingu, a zejména jeho

komunikace, byt uZite¢né a napomocné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business-to-Business

BK  Bruslafsky klub

BPA BPA Sport marketing a.s.

CT  Ceska televize

FC  Football Club

HC  Hokejovy klub

HK  Hokejovy klub

KHL Kontinentalni hokejova liga

NHL National Hockey League

PR Public relations

SK  Sportovni klub

URL Uniform Resource Locator (,,jednotny lokator zdroje*)

VO  Vyzkumné otazky
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S DANIELEM KUBELKOU, PR A
MEDIA MANAZEREM HC ENERGIE KARLOVY VARY

1. Z jakého diivodu se vas klub odhodlal k rebrandingu?

Jednalo se o rozhodnuti majitele klubu pana Karla Holoubka, ktery, kdyz to feknu obecn¢,
do toho déva nejvice penéz. A kdo plati, ten rozhoduje. Byla tam touha nasi vizualni identitu
trochu zmodernizovat, protoze ptredchozi logo bylo uz 18 let staré¢. Chtéli jsme se také
odprostit od barev loga — oranzové, ¢erné a zelené — které byly spjaté s tehdej$im generalnim
sponzorem, coz byla spolecnost Sokolovska uhelna a ta uz klub pét let nesponzoruje. Takze

1 to byl jeden z divoda.
2. Na co jste se béhem rebrandingu soustiedili nejvic a pro¢?

Slo hlavné o to logo zmodernizovat a zjednodusit. Kdyz se na to &lovék podiva, tak grafické
vyuziti nového loga oproti tomu ptivodnimu, je takiikajic nékde jinde. Také jsme zménou
nasi znacky chtéli prezentovat hodnoty, kterymi se na§ A-tym, jenz je tvafi celé¢ho klubu,
snazi prezentovat piimo na led¢, tedy rychla a agresivni hra, proto ma nové primarni logo

dynamické skoseni, které ma tyto hodnoty prezentovat.
3. Jak a kde jste pro sviij rebranding hledali inspiraci?

Logo nam délal grafik, se kterym dlouhodobé spolupracujeme, a ten samoziejmé inspiraci
¢erpal z dlouhodobého sledovani sportovnich klubt, hlavn€ ze zahrani¢i. Dost se mluvilo
o tom, ze se nase nové logo podoba tomu, které od roku 2017 pouziva fotbalovy velkoklub
z Italie — Juventus Turin. At uz barvami, nebo zjednodusenim. A mizeme se podivat 1 do
hokejové NHL, tam vesmés prevazuji jednoduché loga. Jako piiklad mizu vzit Calgary
Flames, ktefi maji ,,cécko®, je to jasné dany brand. Miij osobni nézor je ten, Ze stejnou cestou

jako my pijde v budoucnu vétsina klubi.
4. Jak velkou miru dileZitosti jste pii tvorbé rebrandingu kladli na historii klubu?

Sice ndm §lo primarné o modernizaci, ale historii jsme stranou nenechali. Pfi rebrandingu
jsme vytvofili i alternativni logo, které diky uvedenému roku zalozeni na historii poukazuje.

Doslo podle mého nazoru k propojeni historie a moderniho duchu.

5. Jak velky diraz jste p¥i tvorbé rebrandingu kladli na vztah k regionu, v némz

klub pisobi?



Vztah k regionu jsme podobné jako propojeni s historii demonstrovali v alternativnim logu.
Hokejky v ném vytvari viidlo, které jasn¢ vyjadiuje spojitost s Karlovymi Vary jakozto

lazeniskym méstem.

6. Jakymi zpusoby jste se snaZili odliSit od zbytku klubu v ¢eském hokejovém

prostredi?

Myslim, ze cestou zjednoduSeni brandu dosud napiiklad v extralize moc klubl neslo.
Napada mé snad jen prazska Sparta, ktera je v tomto sméru odsko¢end uz n&jakou dobu. Slo
nam hlavné o to, aby se nasi fanousci co mozna nejjednoduseji s naSim klubem

identifikovali. ,,E“ rovna se ,,Energie®, hokejka rovna se hokej. Jasné a stru¢né.

7. Jak velky tym lidi se na procesu rebrandingu klubu podilel a jaké byly diléi

ukoly jednotlivych €lent tohoto tymu?

Prvotni myS$lenku ohledné¢ zmény brandu jsme probirali ve vétsim poctu lidi, bylo potieba
nashromazdit napady a tak dale. Kdyz ale vezmu v potaz uchopeni komunikace, tak jsme to
posledni ptlrok pied zvefejnénim fesili ve Ctyfech, maximalné v péti lidech, vice nas nebylo.
U nas je to specifické i tim, Ze jsme maly a skromny klub, takZe to takzvané ,,pytlikujeme*
v minimalnim poctu lidi. Tim paddem se naSe role a povinnosti dost prolinaly. Velkou cast
prace samoziejm¢e odvedl autor loga, ktery navrhoval nejen loga, ale nasledné také dresy a

grafické Sablony pro on-line komunikaci.
8. Vyuzivali jste pri pripravé rebrandingu i externi pracovniky?

Jak se to vezme. Externim pracovnikem byl v podstaté jen grafik, ktery vytvofil logo. Jako
externi se da povaZovat z toho pohledu, Ze neni zaméstnancem klubu, jenZe s klubem uz
spolupracuje dlouhou dobu, takze my ho ani za externiho nepovazujeme. D4 se fict, Ze je to
nas$ dlouhodoby fanousek, proto v tomto ptipad¢ pouzivat pojem ,,externi pracovnik* by do
jisté miry bylo zavadéjici. Co se tyké videa, pomoci kterého jsme novy brand odtajnili, je to
podobné. Vytvofil to kluk, ktery s ndmi na n&jaky maly uvazek spolupracuje, neni uplné

externi.

9. Jak dlouho ve vaSem pripadé trval proces rebrandingu pocinaje zahajenim

priprav konce predstavenim nového/aktualizovaného brandu klubu?
Nejde to fict na den piesné, ale fekl bych, Zze prvni myslenky, Ze by se udélal rebranding,
zapocaly ptibliZzné rok pted naslednym zvetejnénim loga, to znamend kvéten 2019. Nicméné

velmi intenzivné se na tom pracovalo posledni pilrok.



10. Jakym zpiisobem vypadalo odtajnéni nového/aktualizovaného brandu klubu?

Muselo se to vykomunikovat hlavné on-line, i kdyz bychom to za normdlnich okolnosti
nejspis prezentovali vefejné za ticasti fanouski. M¢li jsme to naplanované na zacatek kvétna
a v tu dobu to v podstaté ani jinak nez on-line neSlo. Omezilo nés to, dalo by se toho jinak
totiz podle mého nazoru vyuzit vic. Velky duraz se tedy kladl na to, aby komunikace
rebrandingu probéhla co nejlépe hlavné touto on-line formou. Takze jsme se rozhodli pro
video, rizné tiskové zpravy, vyuziti webovych stranek a socialnich siti, v podstaté vSechny
mozné on-line zpusoby, které se v tu chvili nabizely. Trochu jiné to pak bylo o mésic pozdéji,

kdy jsme na autogramiadé zvetejnovali nové dresy, tam uz lidé byli.
11. Jakym zpiisobem jste vefejnost na chystanou zménu znacky pripravovali?

Doptedu jsme v podstaté nic neavizovali, chtéli jsme, at’ je to pro fanousky piekvapeni.
Jedina véc, kterou jsme néco naznacili, bylo, kdyz jsme vecer den pfed odtajnénim nahrali
na facebookovy profil obrazek s napisem ,,Loading™, lidé si ale vesmés mysleli, ze ptijde
n&jaky novy hra¢. Ze chystame zménu brandu, se nam dafilo drZet v utajeni, az snad posledni
dva dny pfed odtajnénim jsem v diskuzich na socidlnich sitich narazil
na komentafe, Ze nejspi§ budeme ,,ndco” ménit. Ze by to ale nékdo nékde takzvané uplngé
»propalil“, to nastésti ne. Od zacatku to ale bylo mysleno tak, ze to pojmeme jako
piekvapeni.

12. Jaké obdobi z hlediska hokejové sezony pro prezentaci nového brandu

povaZujete za nejvhodnéjsi a proc?

My jsme zvolili kvéten, coZ je obdobi mimo sezonami. To ndm davalo od zacatku smysl,
behem sezony by to podle nas bylo komplikované;si. Takhle na to byl vétsi ¢as 1 klid. MoZna
bych to posunul jest¢ trochu na jinou uroven — jinak se d€la zména, kdyz se dafi,
a jinak, kdyZ se nedati. Tim, Ze jsme méli sezonu takovou, jakou jsme méli, ta zména byla
ze strany nasich pfiznivcl pfijata velmi dobfe.
13. Nicméné v dobé, kdy jste chystali zménu brandu, jste nemohli védét, jak dobrou
sezonu po sportovni strance budete mit. Byl i pFresto zamér zverejnit zménu na

zafatku kvétna?

Nebylo doptedu stanovené, ze zména probéhne piesné 4. kvétna, nicméné jsme se od zacatku
bavili o tomto obdobi. Chtéli jsme to udélat, neZ zacne letni pfiprava, coZ byva pravé
v kvétnu. Pro hrace jsme uz méli nakoupené rizné tymové obleceni, chtéli jsme v novych

vécech fotit 1 posily, které do tymu pfisly, téch ndvaznosti zkratka bylo vice.



14. Samotné zapasové dresy jste ale hned nepiedstavovali. I to byl zamér?

Resila se moznost, 7e bychom nové dresy zveiejnili zaroveii s pfeménou brandu. Nicméné
kvuli koronavirové situaci se trochu pozdrzela vyroba, také se to trochu protahlo s ohledem
na sponzory. Roli tam ale sehral 1 dalsi diivod, a to ten, Ze jsme dresy chtéli predstavit nazivo
pted lidmi, coz v tom kvétnu jesté neptipadalo do uvahy. Nasledné tedy doslo k tomu, ze
jsme dresy predstavili na autogramiad¢, ale jelikoz jsme véd¢€li, ze vSichni fanousSci na
autogramiadu urcité neptijdou, tak jsme dresy zveiejnili i na socialnich sitich pomoci videi
a fotografii.

15. Soucasti brandu klubu jsou napriklad i fanouskovské piredméty ve fan-shopu.

Do jaké miry jste je méli pripravené pred odtajnénim rebrandingu?

S tim jsme méli velky problém, k dispozici bylo fanouSkim jen par véci, a to z divodu
pandemie koronaviru. Byla potiz s dodavatelem obleceni, vétSina véci nam totiz
do fanshopu chodi z Italie, kterad v obdobi bfezna a dubna byla kvtli covidu tplné odstavena.
Kdyby ale situace byla normalni, méli bychom ve chvili zvefejnéni rebrandingu ve fan-

shopu daleko vic véci.

16. Dokazete Fict, nebo alesponn odhadnout, jak velké finan¢ni prostiedky byly na

rebranding vynaloZeny?

Konkrétni ¢astku zvefejnovat nechceme, nicméné rozpocet to byl na extraligové poméry
velmi stfidmy. Snazili jsme se vyuzit predev§im dlouholetych zab&hnutych spolupraci,
z ¢asti jsme vyuZili také naSe barterové a medialni partnery.

17. Jakymi zpiisoby jste pripravovali rozpocet na rebranding?

Budget dopiedu stanoveny nebyl, spiSe to vyplynulo ztoho, jak se jednotlivé kroky

rebrandingu pfipravovaly. VSechno samoziejmé musi byt v néjakych mezich, které si klub

muze dovolit. Rozpocet si sice mizete stanovit, ale béhem pfiprav zjist'ujete, co kolik stoji
a riizné se to pohybuje.

18. Jakym zpusobem jste si ovérovali spokojenost fanouski vaSeho Kklubu

s provedenou zménou brandu a jaké ohlasy na provedené zmény brandu mezi

priznivci vaseho klubu prevazovaly?

Sbér ohlasti na rebranding probihal spiSe intuitivné, Cetli jsme si komentafe na socidlnich
sitich, taky jsme vnimali reakce lidi na zminéné autogramiadé€. Tam uZ to bylo zhruba mésic
po zvefejnéni rebrandingu a lidé uz vesmés byli naladéni pozitivng. Myslim si, ze pokud

bychom se tam fanouski zeptali, co fikaji na rebranding, 95 % z nich odpovi, Ze se jim libi.



Nejvic to ale samoziejmé ¢lovek vnima na socialnich sitich a hrubym odhadem si dovolim
tvrdit, Ze 1 tam z n¢&jakych 80 % ptevazovaly pozitivni reakce. Vyuzili jsme tfeba ankety ve

stories na Instagramu, kde se mohli lid¢ vyjadrit, zda se jim zména libi, nebo ne.

Co nés kazdopadné minimalné ze zacatku trochu piekvapilo, bylo to, Ze se lidem libilo
alternativni logo vic nez primarni. Casto lidé tvrdili, e alternativni logo, v némz jsou
zvyraznéné prvky mésta, mohlo byt priméarni. Nicmén¢ at’ uz by ohlasy byly jakékoliv,

za zménou jsme si stali a nic bychom neménili.

19. Provadéli jste v ramci priprav rebrandingu prizkum toho, jakym zpiisobem
jsou fanousci vaseho klubu spokojeni s predeslou podobou brandu? Pro¢ ano,

proc ne?

Nevybavuji si, Ze bychom nékdy néco takového delali a ani mezi fanousky se to nijak
netesilo. ProtoZe jsme dlouho patfili mezi nejhorsi tymy soutéze, pak jsme spadli dokonce o
soutéz niz, tak se mezi lidmi spiSe feSila sportovni stranka, nez vizuadlni podoba klubu.
Vedeni klubu zkratka bylo pevné rozhodnuté ke zméné bez ohledu na dalsi faktory ¢i nazory

vetejnosti.

20. Jakou miru diileZitosti prisuzujete komunikaci smérem k verejnosti s cilem

dosahnout co nejpozitivnéjsi odezvy na zménu brandu?

Samoziejmé& velkou, bez ni by to ani neslo. Upfimné miizu fict, ze jsme si tou zménou byli
jisti, v&deli jsme, ze se to povedlo a viceméné jsme se t&Sili na to, az to zvefejnime a jaké
ohlasy na to budou. K nasemu potéSeni byly vesmés pozitivni, jak jsme doufali a tak trochu
ocekavali. Samozfejm¢ tam byly 1 negativni komentare, protoze spousta lidi je

konzervativnich, a at’ uz by prob¢hla jakékoliv zména, vzdycky ji budou hodnotit Spatné.

21. Jaké nastroje jste ke komunikaci zmény brandu vyuzili (on-line i off-line)?
Céste¢né uz jsem to zminil v predeslych odpovédich. Byly to webové stranky a socialni sité,
jiné moznosti jsme v té dob€ ani vyuzit nemohli.

22. Do jaké miry jste pri komunikaci zmény brandu vyuzivali pribéhovost?
Vyuzili jsme ji ve videu, v némz byl rebranding naseho klubu prezentovan. Byly tam zabéry
z mésta — kolondda, viidlo... prvky, které se pii vysloveni ,,Karlovy Vary* vybavi snad
kazdému mistnimu obyvateli. Byly tam také zabéry na stadion, zaroven jsme

zakomponovaly Uryvek radostnych chvil z finale sezony 2008/09, kdy nas klub vyhral sviyj

prvni a dosud jediny titul. Spojili jsme tam prvky meésta a historii klubu. No a hlavni roli



ve videu hral kapitan tymu Véclav Skuhravy, ktery je v podstaté synonymem hokeje
v Karlovych Varech. Ve videu vystoupi z ¢erného auta a na jeho konci si kSiltovku se starym

logem vyméni za kSiltovku s logem novym.
23. Zakomponovali jste pri komunikaci nového brandu i néjaky claim/slogan?

Pouzili jsme slogan ,,Novéa Energie®, ale spiSe jenom tak v naznacich, nechtéli jsme tomu
davat upln¢ velky diraz, protoze se sloganem ,,Nova Energie® by si né¢kdo mohl predstavit
novou éru a nova éra zacala prakticky uz dva roky zpatky, kdy jsme po jednom roce v nizsi
souté¢zi postoupili zpatky do extraligy. Doprovodné jsme vyuzili jest¢ hashtag
#jsmejedentym, ale ani v tomto pfipad¢ jsme na to nijak zvlast’ netlacili, protoze tento

hashtag pouzivame uz delsi dobu a jeden tym jsme pofad, ne jenom ted’.
24. Na co jste pri prezentaci loga kladli nejvétsi duraz?

Rozhodné jsme chtéli, aby fanousci pochopili, co nové logo znamené a co ma predstavovat.
Proto v ¢lanku, ktery informoval o zméné brandu, byl vloZzeny i1 obrazek, kde jsou jednotlivé
prvky loga rozdéleny a kazdy diky nim jednoduse poznal, o co jde. Chtéli jsme lidem
zduraznit, ze jJdeme moderni cestou, ukéazat jim, pro€ je v logu ,,E“, co ma znamenat sklon
toho pismene, proc¢ je tam hokejka... Na tohle vSechno jsme kladli velky daraz. Jak uz jsem
poznamenal, n€ktefi lidé uz z principu zmény tézce piijimaji, proto je dilezité jim dikladne

vysvétlit, pro¢ k nim dochazi.

25. Jak velky diiraz jste kladli na to, aby zména brandu probéhla na v§ech mistech,

kde se klub prezentuje (on-line i off-line prostiedi) ve stejnou dobu?

Velky. Byl stanoveny ¢as, béhem kterého to muselo vSude pfeskocit na nové barvy a nové

logo. I web prosel najednou do uplné€ jiné podoby.

26. Velmi dulezité je, jakym zpiisobem nasledné o novém brandu informuji masova
média. Jakymi zpusoby jste se snazili docilit toho, aby mediilni obraz pfemény

vaSeho brandu byl co nejpozitivnéjsi?

Bylo jediné médium, které o nasi zméné& védélo dopiedu, a to byla Ceska televize. Zrovna u
nas nataceli néjakou reportdz ke startu letni ptipravy. Bylo to ptiblizn¢ dva dny piedtim, nez
jsme rebranding odtajnili. Na naSe zapasy pravidelné jezdi z Ceské televize reportér Jan
Matous, a protoZe se dlouho zname, a vime, jaky je, v€déli jsme, Ze nic neprozradi. Naopak
se to otocilo k dobrému pro nas, protoZe my jsme to odtajnili a oni to pal hodiny poté méli

v televizi 1 s ohlasy naSich hrac¢i a lidi z klubu, coZ bylo super. Nebylo to vlastné ani uplné



cilené, nicméné¢ Ceska televize na to méla exkluzivitu, kterd ndsledn¢ pomohla
1 ndm. Jinak jsme ale do ostatnich médii zaslali e-mailem tiskovou zpradvu s obrazky
a fotkami, tak aby i tam mohli o nasi zméné co nejlépe informovat. Toto vSechno ale

probéhlo az ve chvili, kdy probéhlo odtajnéni na nasich platformach.

27. Zastupce masovych médii zajimaji nazory hracu klubu na pfeménu znacky.

Jakym zpiisobem jste hrace na tuto skutecnost pripravovali?

Nemuseli jsme hrace v tomto sméru nijak korigovat, protoze ta zmeéna se jim libila, ¢imz to
bylo vyieSené. Je ale pravdou, ze v rozhovorech se to objevovalo Casto, protoze letni
priprava zacala prakticky ve stejnou dobu, jako doslo k odtajnéni rebrandingu. I my sami
jsme siudélali ¢lanek, kde si kazdy mohl piecist, jak se novy brand hrac¢tim libi. Samoziejmé
se objevovaly ohlasy fanouski ve stylu: Jasné, co asi mohou fict jiného, nez ze se jim to libi?
JenZe v nasem piipadé€ to opravdu nic piedstiraného nebylo, tém hracim se to vazné libilo a
nebylo tfeba je k ni¢emu premlouvat. Kdyz pak o mésic pozdéji vidé€li dresy, byli z toho

vylozZené nadSeni.

28.V Ceském prostiedi se hokejové kluby neobejdou bez finanéni podpory
partneri. Je pro né diilezité, jakymi zptsoby se klub, do kterého investuji své
prostiredky, prezentuje. Jak Siroce jste pri tvorbé rebrandingu komunikovali se

zastupci partnera kluba?

U nés do klubu dava nejvice penéz saim majitel a jeho firmy, takZe v tomto ohledu to u nés
bylo trochu specifické. U dalSich partnerG naseho klubu konkrétni komunikace pied
zvefejnénim rebrandingu neprobihala, ale i1 v jejich pfipadé ohlasy byly pozitivni, takze

v tom nebyl Zadny problém.

29. Co na vasem rebrandingu hodnotite jako nejvice povedené, a co jako nejméné

povedené?

Myslim, Ze celkové se ta zména povedla. Na to, jak jsme maly klub, to pro nas byl pomérné
velky projekt. Podle mé& se realizace povedla a fanousktim se povedlo velmi dobfe ptiblizit
a vysvétlit, pro¢ viibec ke zméné doslo. Pochopili to velmi rychle, usuzuju tak z reaket, které
jsem z rtiznych zdrojii zaznamenal. A co se nepovedlo? Napada mé asi jen to, Ze situace byla
takova, jaka byla, a nemohli jsme to prezentovat jinak neZ on-line, nemohli jsme do toho
zapojit lidi. JenZe to nikdo nemohl tusit, Ze takova doba nastane. Koronavirus pfijel ve chvili,

kdy byl ten projekt uz tak rozjety, ze uz se to nedalo moc ptibrzdit, natoz stopnout.



PRILOHA P II: ROZHOVOR S JAKUBEM MEZLIKEM,
MARKETINGOVYM MANAZEREM A TISKOVYM MLUVCIM HC
SLAVIA PRAHA

1. Z jakého duavodu se vas klub odhodlal k rebrandingu?

Jako klub jsme v roce 2020 slavili 120. vyroci klubu, takze to byl jeden z divodi. Dal§im
divodem bylo to, ze se u nds menily pomeéry ve vlastnické struktuie. Jak to tak byva, novi
mayjitele chtéli ukazat, Ze je tu néco nového. Slavia v poslednich letech nebyla vnimana aplné
nejlépe, takze rebranding mél do jisté miry demonstrovat i odraz k lepSi budoucnosti.
Kazdopadné se to nacasovalo tak, aby to vySlo na 120. vyroc¢i klubu, to svlij vyznam

samoziejmé mélo.

Druhy majitel Jifi Vlasék, ktery sice byl oficidlné piedstaven az dva dny pted odtajnénim
rebrandingu, se uz na pfeméné brandu samoziejmé podilel. Pfevedeni akcii pochopitelné
néjakou dobu trva, nicméné to, ze jsme jej predstavili az dva dny pied rebrandingem,

neznamena, ze by s nami uz piedtim nespolupracoval.

Co se tykad odpoctu, cely ten mésic jsme méli dopfedu pfipraveny. VEdéli jsme, co pod

kazdym tim ¢islem budeme prezentovat.
2. Na co jste se béhem rebrandingu soustiedili nejvic?

Chtéli jsme se zaméfit na tradicni hodnoty a minulost, ovSem v novém kabaté. Chtéli jsme,
aby logo, které bylo hlavnim prvkem rebrandingu, vychazelo z log, které Slavia méla uz
ptredtim, ale aby bylo moderni. Vychazeli jsme hlavné z loga, které Slavia pouzivala v letech

1994 az 2007.
3. Jak a kde jste hledali pro sviij rebranding inspiraci?

Co se tyka loga, tak v podstaté jen ve své minulosti, rozhodné jsme nechtéli nic kopirovat,
chtéli jsme se zam¢fit vylozené na Slavii a jeji tradicni hodnoty. Na tvorbu nového loga jsme
mgéli agenturu Orbis Pictures Agency s.r.o., které jsme zadali nase pozadavky, a na zéklade
nich ndm to logo zpracovala. Je jasné, ze logo si ¢loveék UpIné nenakresli sdm a potiebuje

k tomu odbornika.
4. Jak velkou miru dileZitosti jste pFi tvorbé rebrandingu kladli na historii klubu?

Rekl bych, Ze tu ipIn& nejvétsi. Slavia ma jako klub velkou historii, proto byl tento zamér

jasny uz od zacatku. I béhem toho, co jsme na naSich socidlnich sitich pfipravovali fanousky



na to, ze bude néco noveho, hrala hlavni roli historie. Zapadalo ndm to navic do konceptu

vyro¢i 120 let klubu.

5. Co bylo hlavnim divodem toho, Ze jste pii rebrandingu kladli na historii takovy

diraz?

V posledni dob¢ jsme pozorovali, ze lidi vnimaji Slavii spiSe netispés$né, ale o historii toho
tolik nevi. Maximaln¢ tfeba védi o dvou titulech, které Slavia vyhrala v letech 2003 a 2008,
ale uz tolik nevi, ze Slavia nebyla vzdycky jenom na vrcholu. Sice patii mezi nejstarsi kluby
a byla u vzniku ledniho hokeje v Cesku, pak ale byla n&jakych 70 nebo 80 let netisp&$na.
Chtéli jsme zkratka ukazat, ze téch obdobi, které¢ Slavia prozila, bylo hodné a ne vzdy to
bylo spésné, ale nicméne vétime, ze to zase Uspesné bude. To jsme tim chtéli ukazat,

pfipomenout lidem celkovou historii, protoZe ne kazdy se o ni zajima.

6. Jak velky duraz jste pri tvorbé rebrandingu kladli na vztah k regionu, v némz

klub pisobi?

Zadny, vztah k regionu jsme v piipad¢ naSeho rebrandingu vibec netesili. Tim, Ze jsme
v Praze, a klubil je tu vic, tak ta situace byla asi o poznani jind nez u klubt, ktefi se

k rebrandingu rozhodnou kdekoliv jinde po republice.

7. Jakymi zpusoby jste se snazili odliSit od zbytku klubu v ¢eském hokejovém

prostredi?

D4 se fict, Ze Slavia je diky svym tradi¢nim barvam, kterymi jsou Cervena a bila, od zbytku
klubii v Cesku, odliSena uz sama o sob&. Rozhodné& jsme tuto historickou barevnou linii
nechtéli nijak naruSovat. Kdybychom najednou udélali tieba fialovou, to by prosté neslo,
¢ervend a bil4 jsou se Slavii tak historicky zakofenéné, ze né¢jaka zména barevné kombinace
nepfipadala v ivahu. KdyZ jsme rebranding délali, tak si nemyslim, ze bylo nas§im zamérem

se n¢jakym zplisobem odlisit. Drzeli jsme se toho, co mame, a co funguje.

8. Jak velky tym lidi se na procesu rebrandingu klubu podilel a jaké byly dil¢i

ukoly jednotlivych ¢leni tohoto tymu?

V klubu nas neni mnoho, tudiz si snazime vSichni se v§im pomahat. Na marketing jsem
v klubu j4, a pak kolegyné, kterd nema na starosti primarn€ marketing, nicméné pii pfipravée
rebrandingu byla soucasti tymu. Poté jeden externi pracovnik, ktery se vénuje marketingu,
dva majitelé, a pak samoziejmée zastupci agentury, kterd nam tvofila logo. Kolik lidi to

v oW v

nasledné fesilo pfimo v té agentuie, to uz nevim.



9. Vyuzivali jste pri pripravé rebrandingu i externi pracovniky? Pro¢ ano, pro¢

ne?

Od zacatku jsme védeli, ze urcité oslovime agenturu. Spoustu véci ohledné rebrandingu jsme
si samoziejm¢ vymysleli sami, fizeni rebrandingu a jeho komunikace byly v nasi gesci,
ovSem co se tykalo samotného loga, ziejmé& bychom nebyli schopni si jej kvalitné sami
navrhnout, proto byla od prvniho momentu jasnd vize v tomto sméru oslovit agenturu, ktera

nam s tim pomuze.

10. Pomohla Vam agentura jen s pripravou samotného loga, nebo jste s ni

spolupracovali i z pohledu komunikace rebrandingu?

Zastupce agentury byl soucasti naseho pracovniho tymu, takze taky do debaty piispél
néjakymi ndpady, nicméné to byla tymova prace. Nebylo to tak, ze by pfiSla agentura
a fekla: Ud¢late do odtajnéni odpocet, tady mate 31 bodi. To ne, tohle jsme si délali sami,
oni jen pfispéli svymi myslenkami. Pfipadné nam pftipravili grafické Sablony, které jsme

nasledn¢ ke komunikaci poté sami vyuzivali.

11. Jak dlouho ve vaSem pripadé trval proces rebrandingu pocinaje zahajenim

priprav, konée predstavenim nového/aktualizovaného brandu klubu?

Hrubym odhadem bych tekl, Ze tak tii ¢tvrté roku. Zacali jsme na tom dé€lat na zacatku
predchozi sezony, to znamena 2019/20. Kdybych to m¢l fict jesté¢ konkrétnéji, tak v srpnu
2020 jsme rebranding ptredstavovali, a uz n€kdy v srpnu nebo v zati piedeslého roku 2019

jsme védeli, Ze to budeme délat.
12. Jakym zpiisobem vypadalo odtajnéni nového/aktualizovaného brandu klubu?

Vezmu to trochu ze Siroka. Hlavnim problémem byl covid, protoze piivodné jsme méli
ohledn¢ predstaveni nového loga trochu jinou predstavu, kterou jsme kvili riznym
opatfenim nemohli zrealizovat. Odpocet piivodné sméfoval k naSemu prvnimu domacimu
pfipravnému utkani pfed novou sezoénou proti Litomé&ficim. Nedokazu presné fict, jakym
zpusobem by to vypadalo za normalnich okolnosti, protoze uz jsme delsi dobu tusili, Ze to
touto formou nebude moci probéhnout. Nicméné jsme planovali naptiklad svételnou show,
prostfednictvim niZ bychom logo pfedstavili. Vlastng i ten odpocet m¢l byt jiny, ptivodné
bylo v planu, Ze uz tieba ti'i dny pied tim zdpasem lidem na socialnich sitich a webu sdélime,
ze budeme odtajnovat nové logo. Nakonec to nebylo, ale v plivodnim scénaii to tak mélo

byt, abychom fanousky na ten zépas nalakali, byli na to zvédavi a pfisli se na to podivat.



V priibéhu cervence se ale situace meénila, pak uz jsme jisté védeli, ze to takto nebude,
a tak jsme se zaméfili vyhradné na on-line prezentaci. Oslovili jsme riizné nase byvalé
uspesné hra¢e — Romana Cervenku, Vladimira Sobotku, Tomase Hertla a dal3i, ktefi nam
natocCili vzkazy, a my jsme je poté vyuzili. Bylo to takové improvizované, to odhaleni nebylo
uplné takové, jak jsme si ptivodné planovali, ale myslim si, Ze se nam to docela povedlo a
v té dobg, jaké je, to snad n&jaky tGspéch mélo. Cas toho prvniho domaciho piipravného
utkani byl stanoven na 6. srpna v 17:30, a tak jsme potom i nadéle s timto terminem
pracovali. Na nasem facebookovém profilu byla zalozena udélost sméfujici k tomuto
terminu, a kdyZz bylo 17:30, spustili jsme na profilu live stream, kde formou videa bylo nové
logo odprezentovano. VSechno jsme méli pfipravené, takze v moment¢, kdy se video zacalo
na Facebooku a YouTube ptehrdvat, tak jsem v tu chvili za¢al ménit profily na v§ech nasich
socialnich sitich, na webu jsem zveftejnil ¢lanek, spustil jsem novy vzhled webovych stranek

a podobné. Zkratka tak, aby zména probehla na vSech on-line kanalech v jeden ¢as.

13. Jakym zptisobem jste vefejnost na chystanou zménu znacky pripravovali, jste

uZ zminil. Nicméné, odkud vzeSel napad na mési¢ni odpocet?

Népad na odpocet jsem m¢l ja. Musim ale fict, ze tfeba v kvétnu nebo v ¢ervnu jsme jesté
neveédeli uplné presné datum, kdy rebranding predstavime. VSeobecné to bylo stanoveno na
zatatek sezony, respektive piipravného obdobi na sezénu. Cim vic se to ale bliZilo,
a poté uz jsme veédéli 1 termin prvniho piipravného zapasu, zacalo se to smétrovat k tomu.
Urcité jsme to nechtéli udélat tak, ze ptijde prvni pfipravné utkdni, na kterém najednou
zvefejnime velkou novinku. Resili jsme proto, co udélat a toto nam pfipadalo jako vhodna
forma komunikace, kterd lidi zaujme. TuSili jsme, ze kdyz udélame odpocet s tim, Ze
chystame néco nového, lidi to bude zajimat a budou se o tom mezi sebou bavit. Rekli jsme

si, Ze mésic je doba, kdy jsme schopni lidi naldkat a udrZet jejich pozornost.

14.V souvislosti s 31dennim odpo¢tem mé napada otazka, zda se vam podafrilo
udrzZet v tajnosti jednak informaci, Ze bude mit Slavia nové logo a jednak udrzet

v tajnosti samotné logo?

Na socialnich sitich se v komentatich objevovaly urcité nazory a tipy, Ze bude nové logo,
ale to ndm nevadilo. SpiS jsme se bali toho, aby to samotné logo nékdo nevytahl, protoze
pokud jsme chtéli mit na zacatek srpna vSechno hotové, museli jsme davno predtim dat
soustu véci do vyroby, at’ uz to byly hrac¢ské dresy nebo fanouSkovské predméty. VSechny
ty firmy samoziejmé védely, Ze to nemaji nikde ukazovat, ale v kazdé firmé pracuje spousta

lidi a nemate uplné jistotu, Ze se to nedostane ven. Toho jsme se bali. Protoze délat 31 dni



odpocet s tim, ze to potom n¢kde vyplave 14 dni pfed tim terminem, to skute¢n¢ nechcete.

Byli jsme radi, ze se to nakonec nestalo.

15. Jaké obdobi z hlediska hokejové sezony pro prezentaci nového brandu

povazZujete za nejvhodnéjsi a proc?

My jsme rebranding odtajnili v srpnu, tedy pied pfipravnym obdobim na novou sezonu.
Védeli jsme, ze pokud bychom to udélali uz na jate, tedy kratce po skonceni predchozi
sezony, nastal by tam pak ten problém, ze budou nasledovat dva hluché mésice, kdy se hoke;j
nehraje a v podstaté to nikoho nezajima. Navic by nebyly tak Siroké moznosti to nové logo
prezentovat. Takhle uz naptiklad hraci méli nové dresy a my jsme védéli, ze pravé na nich

bude vypadat nové logo dobie, coz ndm ke komunikaci velmi pomohlo.

16. Soucdasti brandu klubu jsou napriklad i fanouSkovské predméty ve fan-shopu.

Do jaké miry jste je méli pripravené pred odtajnénim rebrandingu?

Fan-shop nam provozuje externi firma, a s tou jsme byli domluveni, Ze jakmile my zménime
logo vSude na socialnich sitich a webu, zméni to 1 oni na svych platforméch
a hned budou nabizet nové pfedméty. Takze kdo den po zvetejnéni rebrandingu pftisel
do fan-shopu, mohl si nakoupit véci s novym logem. Ten sortiment nebyl hned uplné Siroky,
bylo tieba deset predméti, ale byla pfipravena tieba tricka a dalsi véci. Na to jsme kladli
pomérné velky diraz, protoZe jsme véfili, Ze se to bude libit a budou to hned chtit. Abychom

udé¢lali rebranding a ve fan-shopu nic neméli, to nam nepftislo dobré.

17. DokazZete Fict, nebo alespon odhadnout, jak velké financni prostiedky byly na

rebranding vynaloZeny?

Asi se to neda fict na korunu pfesné, ale odhad je milion korun. Nezahrnuju do toho pracovni
silu zaméstnancii klubu, ale agenturu a jejich tvorbu loga, zmény na stadionu, nové dresy,
at’ uz zapasové nebo tréninkové, pro dospélou kategorii ale 1 pro mladez, coz samo o sob¢ je

velka poloZka.
18. Jakymi zpiisoby jste pFipravovali rozpocet na rebranding?

Rozpoéet nebyl doptedu néjak striktng stanoveny. Rekli jsme si, co kolik bude zhruba stat,
ale nebylo to tak, Ze tady mame milion korun a bud’, Ze ho musime za kazdou cenu naplnit,
nebo Ze pres néj nemiizeme jit. S majiteli jsme samoziejme konkrétni véci fesili, délali jsme
vybéroveé fizeni tfeba na to, kdo nam udé¢la dresy, ale urcité to nebylo tak, ze byl dan

rozpocet, najednou bychom zjistili, Ze uZ se ndm tam nevlezou dresy, tak je neudélame. To



urcité ne. Na druhou stranu to nebylo tak, ze bychom se sekli o piil milionu, pfibliznou

pfedstavu jsme méli.

19. Jakym zpusobem jste si ovérovali spokojenost fanouski vaseho klubu
s provedenou zménou brandu a jaké ohlasy na provedené zmény brandu mezi

priznivci vaseho klubu prevazovaly?

Chtéli jsme pivodné dat anketu na site, ptipadné lidem na zapasech dat moznost néjakym
zpusobem se vyjadfit, jaké dresy by se jim libily, nakonec jsme od toho ale upustili a fekli
jsme si, ze to prosté¢ udélame a budeme si za tim stat. Ano, piecteme si reakce fanousk, ale
nebudeme se nimi fidit. Kazdopadné jsme si to ale vSechno samoziejmeé procitali, zajimalo
nas, jaké jsou reakce, jak o nas piSou v médiich, ale néjaké cilené vyhodnocovani to nebylo.
Nicméné mohu fict, Ze co se tyka ptedchoziho loga se lvem, vnimali jsme, Ze se lidem,
pfedevs§im dlouholetym slavistim, moc nelibi. To logo samo o sobé, i podle toho, co jsme
slychali nazory, nebylo Spatné, ale problém byl ten, Ze se tolik neztotoziiovalo se samotnou
Slavii. Tak jsme to vnimali my, lidé v klubu, tak to vnimal nas§ majitel, ktery je dlouholety
slavista a vnimalo to tak i dost fanouskd. I na zéklad€ toho jsme véfili, ze kdyz plijdeme

smérem, jakym pijdeme, tak velké skupiné lidi udélame radost.

20. Jakou miru dileZitosti prisuzujete komunikaci smérem k verejnosti s cilem

dosahnout co nejpozitivnéjsi odezvy na zménu brandu?

Rozhodné velkou. V den, kdy jsme zménu pfedstavovali, jsme chtéli mit vSechno dokonale
pfipravené, aby lidé to logo vidéli na vice mistech, ne Ze to logo jen ukdZeme na obrazku
a to bude vSechno. Chtéli jsme, aby lidé vid€li rovnou i pouziti loga — na dresech hracu,
na druhy den po zvetejnéni uz bylo i1 na stadionu. Na komunikaci jsme kladli velky diraz
a fidili jsme se pfi tom tim, aby fanousci vidéli logo rovnou i v praxi. Ne vzdy totiZ logo

zaujme Cloveéka na samotném obrazku, nez kdyz ho vidi na rznych vécech.
21. Na co jste pri prezentaci loga kladli nejvétsi diraz?

Hlavné jsme chtéli, at’ jsou spokojeni slavisti. Novym logem jsme se primarn¢ chtéli ptiblizit
Slavii a jejim tradicim vic nez logo piedchozi. Detailnéji jsme se ale nezabyvali
vysvétlovanim jednotlivych prvki loga. Sice jsme se inspirovali predposlednim logem,
ale ze by tomu bylo nutné klast velky diiraz, aby to i mladsi pfiznivci pochopili, to nebyl nés

zamgér. Detailnéji jsme to nevysvétlovali a vefili jsme, ze to kazdy pochopi.

22. Jaké nastroje jste ke komunikaci zmény brandu vyuzili (on-line i off-line)?



Drtivé vétSina samoziejme, uz kvlli zminénym protikoronavirovym opatenim, prob&hla on-
line formou. Off-line forma se pak tykala urCité pfemény vnéjsiho kabatu stadionu, mame
taky billboard pred stadionem, ten jsme pouZili. Ze bychom ale tfeba vyuZili billboardy po

Praze, to ne.
23. Do jaké miry jste pri komunikaci zmény brandu vyuZzivali pfibéhovost?

V prezentacnim videu jsme do jisté miry piibéh vyuzili, ale byl takovy jednoduchy
a pfimocary. Chtéli jsme zkratka hlavné akcentovat to, ze logo odkazuje na historii
a kofeny klubu, akorat je ted” v modernim kabaté. Nechtéli jsme k tomu zbytecné néco
vymyslet, dilezité bylo hlavné to, jak to vypada. A takzvané okecavat historii asi nema tolik
cenu, proto i napiiklad ¢lanek na webu, ktery informoval o rebrandingu, nebyl kdovijak

dlouhy.
24. Zakomponovali jste pFi komunikaci nového brandu i néjaky claim/slogan?

Kdyz jsme méli marketingové porady s agenturou, tak hned od zacatku jsme tesili, ze by
bylo dobr¢, kdyby k tomu né&jaky slogan byl. V dnesni dobé to délaji snad vSichni a i ndm to
pfipadalo vhodné. Hledali jsme néjaky slogan, ktery se bude vazat k historii, ale zaroveii
smétovat do budoucnosti a ukazovat, ze Slavie chce stoupat nahoru. Nakonec jsme zvolili
,Kofeny hluboko, cil vysoko®, coz zminéné¢ myslenky vystihuje. Nebylo to hned, chvili
trvalo, nez se néco vhodného vymyslelo. I na tom jsme spolupracovali s agenturou a po

diskuzi nam tento slogan vysel jako nejvhodnéjsi.

25. Jak velky diiraz jste kladli na to, aby zména brandu probéhla na v§ech mistech,

kde se klub prezentuje (on-line i off-line prostiedi) ve stejnou dobu?

Bylo to pro nas stézejni, vlastn¢€ nds ani nenapadlo, Ze by to mélo byt jinak. Chtéli jsme, aby
fanousSci, at’ uz navstivi jakoukoliv nasi stranku nebo profil, nové logo vidéli. Od zacatku

jsme nepiemysleli jinak, nez Ze se to zméni vSude a hned.

26. Velmi dulezité je, jakym zptisobem nasledné o novém brandu informuji masova
média. Jakymi zpisoby jste se snazili docilit toho, aby medialni obraz pifemény
vaSeho brandu byl co nejpozitivnéjsi?

Meédiim jsme se nijak nepodbizeli, aby o nasi pteméné psali v takovém a takovém stylu.

Nicméné v momenté€, kdy jsme zménu prezentovali, jsme vSem poslali fotky a tiskovou

zpravu veetné odkazu na videoprezentaci. Nechtéli jsme, at’ si to musi hledat a vytahovat



znaSeho webu a profildi na socidlnich sitich. Dostali od nas tento servis, aby to
odprezentovali co nejlépe.
27. Zastupce masovych médii zajimaji nazory hraci klubu na preménu znacky.

Jakym zpiisobem jste hrace na tuto skute¢nost piipravovali?

Hraci vidéli logo asi mésic doptedu. Neposilali jsme jim to, aby to potom nerozesilali dal,
ale od nés vidéli obrazky, vid€li i ndvrh dresti a podobné, predstavu méli. A tim, ze jsme od
hract méli viceméné pouze kladné reakce, tak jsme s nimi ani potom nemuseli fesit, at’ se
v prohlasenich pro média néjak kroti. Bavili jsme se o tom hlavné s témi starSimi, kteii jsou
ve Slavii delsi dobu a jsou s klubem spjati. VSichni fikali, Ze se jim logo libi, o to to pro nas
bylo snazsi. Navic maji sami svlij rozum a védi, ze 1 kdyby jim nové logo nebylo zrovna po
chuti, tak se ve vyjadienich musi zachovat tak, aby to na klub nehéazelo stin.

28. Co na vaSem rebrandingu hodnotite jako nejvice povedené, a co jako nejméné

povedené?

S ¢im nejsme spokojeni, je doba, kterd aktualné je a ze jsme kvili tomu nemohli nové logo
fanouSkiim odprezentovat naZivo na stadionu. JenZe to bohuZel nebylo na nés, nemohli jsme
to ovlivnit. Kdyz se za tim zpétn¢ ohlédnu, nemyslim si, Ze bychom néco udélali vylozené
Spatné. Diky tomu, ze pak udélali nové logo 1 Pardubice, tak se o nasi pfemén¢ zacalo psat
v porovnani s nimi, a vychazeli jsme z toho velmi pozitivné, byli jsme za pfeménu chvéleni.
Z toho jsme vyhodnotili, Ze to byl dobry krok. Jedna nejvice povedend véc se vypichnout asi

neda, jsme s tim spokojeni jako s celkem.



PRILOHA P III: ROZHOVOR SE SIMONEM VEJTASOU,
MARKETINGOVYM MANAZEREM HC OLOMOUC

1. Co vSechno obnasi vase prace marketingového manazera?

V HC Olomouc to mame nastavené tak, ze marketingovy manazer zajistuje i obchodni
stranku klubu. Ackoliv marketing a obchod spolu uzce souvisi, pofad to jsou dvé trochu
odlisné véci. To znamend, ze mam z obchodniho hlediska na starosti naptiklad shanéni
novych sponzorii, komunikace s témi soucasnymi, z marketingového hlediska jsou to
naptiklad socidlni sité, které v dnesSni covidem stithané dob& maji prostor vétSi nez asi
kdykoliv pfedtim, a to se tykd nejen naSeho klubu. Pak jde i o komunikaci smérem
k fanouskim, bohuzel tim, jak je toho hodné¢, tak to nema takovy prostor, jaky by si to nejspis
zaslouzilo. V pfevazné mife to probih4 na socidlnich sitich, v dnesni dob¢ to ani nejde moc
jinak. Na nasem webu mame i diskusni forum, kter¢ si ¢as od €asu proctu, ale neni to takové,
ze bych tam s fanousSky komunikoval a vyjadioval se k vécem, které¢ tam mezi sebou fesi.
Spise se drtiva vétSina komunikace smérem k fanouskiim odehrava na socialnich sitich,

pripadné pak ptes e-mail, pokud pfijde od fanouski néjaky dotaz.

Poté¢ jde samoziejmé o reklamy, coz uz uzce souvisi s obchodem, a vSechno dalsi s tim
souvisejici. Plnéni smluvnich podminek, aby vSe sedélo tak, jak v pfedjednanych

podminkach ma, takZe i ¢astecné n¢jakéd administrativa. Je toho spousta, od v§eho néco.
2. Jaké byly marketingové cile pro sezonu 2020/21 a podafrilo se je naplnit?

Jsem tu prvnim rokem. KdyZ jsem dostal nabidku sem jit, tak m¢ to zaujalo zejména z toho
diivodu, Ze to tu zejména z marketingového hlediska bylo takové — kdyZ to pfezenu — pole
neorané. V zadném piipad€ nechci fict, Ze se tu do té doby nic nedélo, to viibec ne, nicméné
pted svym piichodem jsem piisobil v Kometé Brno a mél jsem k dispozici to srovnani. A
bylo to skoro nesrovnatelné. Vidél jsem, odkud kam se Kometa za n¢kolik let dostala, a mé
motivuje dostat z marketingového pohledu na podobnou urovent i Olomouc. Samoziejmé
vSechno jde ruku v ruce se sportovnimi vykony. S oblibou fikdm, Ze nejlepsi marketing je
sportovni vitézstvi, coz doklada uz tteba jenom zajem o piispévky na socialnich sitich. Kdyz
se vyhraje, je to uplné o néfem jiném. Takze pokud mam odpovedét piimo na dotaz, tak
hlavnim cilem bylo nastartovat klub po marketingové strance tak, aby mohl smétfovat vys
nez je. At uz medidlné, nebo tieba i sportovné. Bohuzel jsem si — v uvozovkach feceno —
vybral pro sviij pfichod asi tu nejhor§i moznou dobu, které tady za posledni 1éta byla. Takze

spousta véci, kterych by se dalo délat za normalnich okolnosti, délat zkratka neslo.



Nejvetsim problémem samoziejmé je, Ze na zapasech nejsou fanousci, tim marketing a

zlepSovani celkové komunikace smérem k fanousklim strasné trpi.

3. Jaké konkrétni marketingové plany vaim pandemie a s nimi spojena opatieni

zhatila?

Spoustu. V podstaté jedina véc z planovanych véci, kterych se méli ucastnit i fanousci,
a jez se dala zrealizovat, byl jen charitativni projekt s ndzvem ,,Képni bozskou ¢ervenou*.
Jde o projekt ve spolupraci s Fakultni nemocnici Olomouc. Fanousci, ktefi byli minimalné
dvakrat v pribehu sezony darovat krev, budou mit v dalsi sezon€¢ jméno na nasi specialni
sad¢ dresi, a budou zatfazeni do slosovani o hodnotné ceny. Zaplatpanbth, ze lidé mohou
chodit darovat krev i v této dobé. Ale co si budeme povidat, jsme maly klub zavisly na
financich, které vyprodukujeme. A ztrat bylo hodn¢, néklady totiz byly vyssi, pfijmy nizsi.
Néjaké dotace od statu nasStésti pfisly, ale ztratu piijmu, které vznikly tim, Ze na zapasy

nechodili lid¢, to bohuzel nepokrylo.

Jedina akce, kterd se ud¢lala za ucasti fanousku, bylo v podstaté jen piedstaveni novych
dresit na Hornim namésti v Olomouci, které se konalo pfed startem soutézniho ro¢niku.
Na druhou stranu, u ostatnich tymu to bylo podobné, méalokdo pfisel s vylozen€ né¢im tplné

novym, co by marketing posunulo néjak dal.

Jsem proto rad, ze se alespont néjakym zpiisobem posunuly socidlni sité. Jejich potencial
v nasem podani rozhodné jesté neni vyuzity, myslim si ale, Ze to jde nahoru, coz doklada

1 zvySujici se pocet sledujicich.

4. HC Olomouc hraje nejvyssi tuzemskou soutéZ Tipsport extraligu, kterou
marketingové zastieSuje spolecnost BPA. Do jaké miry jsou jejim piisobenim

marketingové ovlivnény samotné kluby?

Pokud se kona néjaka spolecné akce v rdmci Tipsport extraligy, tak se na tom kazdy klub
samoziejmé musi podilet. V pribéhu tinora naptiklad probéhla akce ,,0 kapku lepsi hokej*,
ktera se konala ve spolupraci s neziskovou organizaci Kapka nadéje na podporu déti, které
onemocné¢li leukémii. Neslo se to v oranzové barve, takze trenéti méli na bundach, ptipadné
oblecich pfipichnuté oranzové stuzky, jeden hra¢ z kazdého tymu pak mél rukav v oranzové

barve doplnény o logo projektu.

Kazdy klub dostava od BPA urcity obnos penéz na sezonu, proto musime hlavnim partnerim
soutéze zajistit prezentaci na exkluzivnich mistech, at’ uz jsou to mantinely, ledova plocha

nebo dresy. Na téchto urcenych mista nemliZeme poskytnout prezentaci piimo naSim



partnerim. Omezujici je to pak i vtom sméru, ze existuji tii exkluzivni obory —
poji§tovnictvi, pivovary a sazky. Exkluzivitu vtomto piipadé maji Generali Ceska
pojistovna, Radegast a Tipsport. Nicmén¢ v radmci extraligy jsou na tyto tii obory tii vybrané
vyjimky. Tti kluby v soutézi tedy mohou propagovat svého partnera v oboru pivovarnictvi,
tfi v pojistovnictvi a tfi v sazkach. Funguje to v podstaté stylem ,,kdo diiv pfijde, ten diiv
mele®, ale samoziejmé partner, ktery ziské takovou vyjimku, musi danému klubu poskytnout
odpovidajici finan¢ni podporu. Neni mozné, aby nékdo takovou vyjimku dostal za 100 tisic

korun za rok.

Co se tyka socialnich sitich, neni to tak, ze bychom museli sdilet ptispévky z profilu Tipsport
extraligy, spi§ mame omezeni, Ze tfeba nemtzeme do 12 hodin druhého dne po utkani sdilet
na webu zabéry ze hry. Kvili situaci poznamenané covidem se omezeni trochu uvolnila.
Diiv naptiklad nebylo mozné dat do piib&éhti na socialnich sitich Zadné zabéry ze hry, ale jen
prichod hraci na led, oslava po golu, ale ne pfimo hru. Letos je to trochu benevolentnéjsi a
uz to mozné je.

5. S jakym rozpoc¢tem marketingové oddéleni klubu pracuje?

Rozpocet klubu na celou sezonu se pohybuje okolo 60 milioni korun, vySi rozpoctu
vyhrazeného pouze na marketing ale fict nedokazu, stfilel bych od boku. Samoziejmé to neni
jako na Spart¢, kde maji jenom na marketing 10 miliond, pet lidi na marketing jenom v klubu

a pak teba dalSich 10 externich.
6. Kdo tvori cilovou skupinu klubu?

Z mého pohledu se snazime cilit na vSechny. MlZe to znit zvlastné, ale ja to tak vnimam.
Chceme oslovovat jak nase souCasné fanousky, tak lidi, kteti by se naSimi fanousky mohli
potencialné stat. Naptiklad kazda socidlni sit’ ma trochu jinou cilovou skupinu, a my svoji
praci chceme délat co nejlépe na kazdé té socidlni siti. Smysl podle mé ale dava cilit hodné
na déti. Kdyz oslovite dit€, bude chtit jit na hokej s rodi¢i, coz jsou dalsi dva lidé. Kdyz uz
s rodi¢i chodit pfestane, bude na hokej chodit s kamarady a navic je tam potencial, ze bude
zéapasy navstévovat klidné dalSich padesat let. Proto, kdyz jsem pftijal nabidku na praci v HC
Olomouc, jednou z véci, co jsem mél v hlavé, bylo, abychom jako klub jesté vice propojili
se zdkladnimi, stfednimi, ale klidn€ i s matefskymi skolami. Chodit do téch Skol, zvat je na
hokej, béhem zédpasl jim pak vyclenit tteba 20 mist, kde by vzdycky sedé€li prave tyto déti.
A pak s nimi pracovat dal formou dalSich akci jako jsou détské dny, détské zavody na

kolobézkach a podobné.



Dalsi cilovou skupinu mohou piedstavovat i partneti, nicméné kdyz vezmu finan¢ni stranku
této sezony 2020/21, tak ztrata na vstupném od fanouskd ¢ini okolo 15 milionti korun, a
takového sponzora, ktery by tuto ztratu ze vstupného pokryl, v okoli nemame. Takze ano, 1

partnefi jsou nase cilova skupina, ale nezaméfujeme se na n¢ primarné.
7. Jaké jsou nastroje klubu ke komunikaci smérem k fanouskiim?

Jsou to hlavné socialni sité, kde miizete fanousky oslovit, d4 se fict, kazdym ptispévkem
a zaroven vidite jejich okamzitou reakci. Pokud maji fanousci néjaky dotaz, prevazené pisou
do zprav na nas facebookovy profil. Ale tim, ze jsou nase firemni kontakty dostupné na
webovych strankéach, tak ndm fanousci napiSou i na e-mail, piipadné zavolaji na telefon.
Nesmim ani opomenout webové stranky, kde se fanousci dozvidaji ty nejpodstatné;si
informace. V normdlni dob¢, kdy mohou na stadion, jsou to pak hlavné€ informace ohledné

vstupenek, ale taky rozpisy zapasi a jiné.
8. Pred sezonou jste predstavili i slogan #VSeciSpolu. Co ma predstavovat?

Ma vystihovat nejen soucasnou situaci, kdy musi v tézké dobé drzet pii sobé vSeobecné
vSichni lidé, ale také atmosféru v klubu, ktera tady 1éta panuje. Stale musime drzet pii sobé

a zrovna tady v Olomouci to 1éta pfesné takto plati.
9. Kdo vSechno se podili na tvorbé obsahu webovych stranek a socialnich sitich?

Kdyz za¢nu trochu obecnéji, tak web ndm provozuje firma eSports.cz. Na webu funguje
klubova redakce, jejiz Clenové ale nejsou zaméstnanci klubu, vSichni pracuji externé. My
jako klub davame kazdy mésic penize firmé eSports.cz, kterda poté na zékladn€ danych

kritérii pferozdé€luje finanéni odmény mezi jednotlivé ¢leny redakce.

Redakce ma S$éfredaktora, v naSem ptipad¢ aktudlné Séfredaktorku, ktera zajiStuje chod
redakce. Praci redakce je obstaravat Zivé on-line reportdze z utkani A-tymu a mléadeze,
reportaze po utkani, rozhovory s hraci, preview ptred utkdnim a tak dale. Dozor nad redakci
pak méam j4, nebo press manazer Tomds Schmiedt. Pokud je pak potieba text vylozené

s hlavickou klubu, zvlast pokud jde o akutni véc, pisu to bud’ ja, nebo Tomas.
10. V ¢em je hodnota brandu vaseho klubu?

Prezentujeme se jako maly klub, ktery md v podstaté¢ rodinné zazemi. Kazdy se zna
s kazdym, nejsme velka hokejova organizace, jako jsou Sparta Praha nebo Kometa Brno.
Nicméng stale jsme vnimani jako podcenovany tym, ktery mize v podstaté jenom piekvapit,

coz m& hodné Stve a chtél bych to zménit. Jsou tymy jako Karlovy Vary nebo Zlin, které



jsou na tom podobné jako my, at’ uz po strance rozpoctu nebo po strance sportovni. Ze
sportovniho hlediska bych dokonce ftekl, Zze za posledni roky jsme na tom
1 Iépe nez zminované kluby. Vzdyt od postupu do extraligy v roce 2014 klub jen dvakrat
chybél v play-off. Zlin za nami v tabulce skoncil o n€kolik bodi, ale stejné se o ném mluvi

v médiich daleko vic, probiraji se piestupy, déni v klubu a podobné.
11. Jakym zpiisobem pracujete na utvareni brandu klubu?

Béhem mého dosavadniho ptsobeni v klubu jsme kvili pandemické situaci nemohli
uskutecnit vSechny pldnované akce, coz s utvarenim brandu souvisi. Jak uz jsem ale zminil,
nejlepsi marketing je sportovni vitézstvi, pak s tim musi jit v ruce i marketing, musi se s tim
umét pracovat, uchopit Sance. Ackoliv jsem u toho nebyl, ale zvenci to na mé ptisobilo tak,
ze klub z marketingového hlediska malo vyuzil svého postupu do nejvyssi soutéze v roce
2014. Tam se zaspala doba a dnes uz se s tim samoziejm¢ pracovat nedd, 1idé si na to uz
skoro nevzpomenou. Nyni ndm nepomahé covidova situace, po sportovni strance to taky

neni uplné ono. Spatné se né¢eho chyta.
12. Jakym zpiisobem se divate do budoucna z pohledu budovani brandu?

Je to spiSe takovy milij nézor a pohled, ale moc bych chtél, aby se do ndzvu klubu pfidalo
,Moravia®“. Pochazim z Brna, nejsem z Olomouce, ale vzdycky jsem vnimal, Ze se
olomouckému hokejovému klubu fikalo ,,Mora“, nicméné jsem nikdy nevéd¢l pro¢. Az kdyz
jsem do klubu pfiiSel a zjistil si podrobnosti, tak jsem se dozveédél, Zze klub se uz v minulosti
jmenoval ,,Moravia“ a od té doby se mu tika ,,Mora“ nebo ,,Moravka“. Nikdo z mistnich
snad nefekne, Ze jde na Olomouc, ale ze jde na ,,Moru®, ,,Moravku®, ptipadné na ,,kohouty*.

Citim, Ze v tomto ohledu z pohledu brandu je silny potenciél, ktery by se mohl vyuZit.
13. Jak podle vaseho nazoru vnimaji brand klubu fanousci?

Jak uz jsem zminil, myslim si, Ze v podvédomi maji fanousSci nas klub zafixovany jako
»Mora®, ptipadné ,,Moravka“. Kdybych to pak mél vztdhnout na logo klubu, procital jsem
si n¢kolik diskuzi, nékdy jsem 1 ja sam dal podnét k tomu, aby takova diskuze vznikla a my
si mohli udé€lat obrazek o tom, jak jsou fanousci se souc¢asnou podobou loga spokojeni.
Nékomu se libi, ale ackoliv nemdm ptesna Cisla, hrubym odhadem mutzu fict, Ze spiSe

ptrevladaji negativni ohlasy, takZe je otdzka, zda by nebylo dobré v budoucnu logo zménit.

14. Byly vam predstaveny dvé varianty komunikace rebrandingu, a to v podani
Karlovych Vari a Slavie Praha. Pokud by se klub v budoucnu k rebrendingu

odhodlal, jakou cestou komunikace byste se chtéli jako klub vydat?



Libi se mi, jakym ¢asovym zplsobem to pojaly Karlovy Vary. Podle mé hezky vykryly
mezeru mezi koncem jedné sezony a zaCatkem druhé. Jde o obdobi, kdy se o hokeji moc
nepise, kdyz se ale odhodlate k né¢emu takovému, jako je rebranding, bude se o vasem klubu
psat a rdzem budete stfedem pozornosti. Urcit¢ bychom chystanou zménu, i kdyz tfeba ne
konkrétn€, chtéli avizovat né€kolik dni pfedem, abychom na sebe né&jakym zpiisobem
upozornili a rozvifili debatu o tom, co se chysta. Zarovenn bychom urcité ctili tradice, jako
jsou barvy Cervena a bild nebo kohout v logu. Nicméné bychom pomoci marketingu chtéli
dosahnout toho, abychom piestali byt v oCich vetejnosti povazovani jako n¢kdo, s kym se
nemusi tolik pocitat. Zarovein bychom radi, jak uz jsem zmiioval, zapracovali na tom,

abychom ziskali nové ptiznivce mezi détmi a mladistvymi.



PRILOHA P IV: MARKETINGOVA NABIDKA HC OLOMOUC

MARKETINGOVA
NABIDKA ,

PREDSTAVENI KLUBU HC OLOMOUC S.R.O.

Hokejovy klub v Olomouci byl zalozen v r. 1955 a mezi jeho nejvétsi aspéchy patii:

« Mistr ligy v sezoné 1993/1994

= 4 misto v European Gupu v roce 1994

= 2. misto v 1. lize v sezoné 2012/2013

2. misto v 1. lize v sezdné 2013/2014

Postup do EXTRALIGY LEDNIHO HOKE.JE v sezoné 2013/2014

« 6. misto a Ucast ve ctvrfindle v Tipsport extralize ledniho hokeje v sezoné 2015/2016
11. misto v Tipsport extralize ledniho hokeje v sezoné 2016/2017 a baj o play off

= 8_misto a (itast ve Gtvrifinale v Tipsport extralize ledniho hokeje v sezéné 2017/2018
+ B. misto a (east ve Cturtfinle v Tipsport extralize ledniho hokeje v sezéné 2018/2019
» 7. misto v zakladni ¢asti v Tipsport extralize ledniho hokeje a Uéast v predkole play off v sezoné 2018/2020

Velky diraz klade kdub i na praci s mladeii, k jejimZ nejvétsim uspéchum Fadime:
= Mistr Ceské republiky v roce 1955 v kategorii starsi dorost

« Mistr Ceské republiky v roce 1996 v kategorii juniofi

« 6. misto na MiddeZnickém mistrovstvi CR 2011 v kategorii mlad$i dorost

+ 3. misto v NOEN extralize juniori v sezdné 2012/2013

4, misto po play off v RAKO extralize star§iho dorostu v sezoné 2014/2015
Postup do play off extraligy juniord Juniorske ligy akademii v sezoné 2019/2020

v/



ZAKLADNI UDAJE O KLUBU

Soutasny nazev: HC Olomouc 5.r.0.
Sidlo klubu: Hynaisova 9a, 772 12 Olomouc

Uew

1C: 258 491 23 Jednatel spolednosti: Jan Tomajko
DiC: CZ 258 491 23 Generalni manager: Erik Fiirst

Web: www.hc-olomouc.cz Sportovni manaZer: Josef Podliaha

E-mail: hco@he-olomouc.cz Marketingovy manaZer: Simon Vejtasa

Telefon - sekretariat: 602 732 834 Sekretar: Paviina Staiikova
Telefon - marketingovy manazer: 733 191 379 Vedouci provozu: Milan Ministr

Kapacita stadionu: 5500 mist Press manaZer: Toma$ Schmiedt
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SOCIALNI SITE
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Klub HC Olomouc je aktivni na vSech populamich
socialnich sitich a pocet sledujicich na nich neustale
roste.
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VYHODY SPOLUPRACE S HC OLOMOUC

Moznost zviditelnéni Vasi firmy v celonarodnich i regiondlnich médiich, se kterymi mame navazanu (izkou
spolupraci (Ceska televize, 02 TV, Denik Sport, Olomoucky denik, atd)

Propagace Vasi spoleénosti s celorepublikovym dosahem

Primérna navstévnost témér 5 000 divaki na domacich extraligowych utkanich

(26 utkani zakladni ¢asti za sezonu + pfipadna utkani v nadstavbové casti)

Prilezitost setkat se a navazat kontakty s ostatnimi partnery HC Olomouc v pfijemném prostredi hokejového utkani

Nékolik pfimych televiznich prenosii za sezénu (v sezéné 2019/20 byl zapas olomouckého klubu v televizi vysilan
desetkrat, z toho Sestkrat z domdaciho stadionu).

Moznost uzit si jedineénou atmosféru hokejovych utkani
Prilezitosti k setkani s hraci HC Olomouc pfi akcich uréenych partnerim klubu

NABIDKA REKLAMNICH
PLOCH

Hragsky dres
Hratské lalhoty a helma
Ledové plocha

Mantinely, ochozy a dalsi plochy

LED obrazovky u ledové plochy
Reklama v médiich, sponzor utkani
VIP programy

Bonusy




2

PREDNIi STRANA DRESU ZADNI STRANA DRESU

Generalni partner Homi &ast nad jménem
Spodni éast dresu Spodni éast pod Cislem
Limecek Jina mista

Rameno

Jina mista

HRACSKE KALHOTY A HELMA

HRACGSKE KALHOTY

Predni strana — nohavice
Boéni strana

Zadni strana — homi dil
Zadni strana - nohavice

HELMA

Predni strana
Bocni sfrana
Vrchni strana
Zadni strana




LEDOVA PLOCHA

» Kruh pro vhazovéni v obranném nebo (toéném pasmu  « Mimo kruhy pro vhazovani v obranném [ (toéném pasmu
« Pfed brankovi$tém « Stredni pasmo

MANTINELY

Prostor za brankou 1x09m
Televizni strana 1x09m
2. TV vina 1x09m
Netelevizni strana (naproti stfidacek) 1x09m
HLEDISTE A OCHOZY

Samolepky na sedadlech (500 ks) 10x 20 cm
Reklama na VIP Gold 1x08m
Tribuny a plochy pod stfechou ix1m
Nad vstupem do ochozu 13x1,3m
Reklama v ochozech 1x1lm
DALSi PLOCHY A REKLAMY

Stridatka domacich 10x05m

Reklama na vné&jsim plasti stadionu
Reklama na vstupenkach (jednorazovych a permanentnich)
Reklama na plakitech

/4




LED OBRAZOVKY U LEDOVE PLOCHY

LED obrazovky bézi hodinu pfed utkanim a pak po celou
dobu trvani zapasu. Jsou dobre viditelné ze vech mist
v hledisti. Vase reklama na nich mize byt jak staticka,
tak pohybliva.

LED obrazovky zobrazuji statickou reklamu ve formatu
JPEG a pohyblivou ve formatu MP4 nebo AVI.
Rozméry LED obrazovky jsou 512 na 96 cenfimetri.
Pro Vasi prezentaci mate k dispozici 15 sekund dlouhy
spot, ktery se b&hem zapasu zobrazi minimalné
desetkrat.

REKLAMA NA LED OBRAZOVKACH

Jeden zapas - 15 vtefin dlouhy spot, minimainé 10 opakovani
Jeden mésic — 15 vtefin dlouhy spot, minimalné 10 opakovani za zapas
Cela sezdna — 15 vtefin dlouhy spot, minimainé 10 opakovani za zapas

A\ S

REKLAMAYV MEDIICH, SPONZOR UTKANI

TV A WEB VYSILANI

Vysilani reklamniho spotu_ = OLOIKOL: Il — 7 EATS
(cena za jednoho vysilatele — CTIO2web)

AUDIO REKLAMA

Reklama v marketingovych pfestavkach
— 15 sekund, Bkrat za zapas
Reklama mezi tfetinami
— 20 sekund, 3krat za zapas

vy
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SUFN

WEB A SOCIALNI SITE KLUBU

Reklama na webowych strankach klubu
Reklama na facebookowych strankach klubu

GENERALNI PARTNER UTKANI

Vase firma se miZe stat sponzorem celého extraligového utkani. Tato forma spoluprace Vam zajisti
prezentaci Vasi firmy v pozvance na utkani (na webu a FB Kubu) a nasledné i zviditelnéni b&hem
zapasu formou pFestavkové soutéie, pfedani cen nejlepsim hraélm a distibuce reklamnich letakil.

o ///



VIP PROGRAMY [®ZN W7

Zakoupenim reklamnich ploch na zimnim stadionu se automaticky fadite mezi nase VIP a ziskdvate tlenstvi v jednom
ze {tyf VIP programi.

VIP GOLD VIP BRONZE
» Obchodni partner nad 1 000 000 K¢ za sezénu » Obchodni partner nad 100 000 KE za sezénu
» Misto na sezeniv homi fadé na éervenych, » Misto na sezeni v prostrednich fadach na
talounénych sedatkach v sektorech A2, A3 a A4 cervenych sedackach
» Pfistup do VIP GOLD prostor nad ledem, « Pfistup do VIP prostor za sektorem A5, catering
catering « Rychly vstup na zimni stadion vchodem pro VIP

« Rychly vstup na zimni stadion vehodem pro VIP

VIP SILVER VIP WHITE
« Obchodni partner nad 200 000 K¢ za sezonu = Obchodni partner nad 20 000 K¢ za sezonu
« Misto na sezeni v prostiednich fadach na « Misto na sezeni v niziich fadach na éervenych
cervenych sedackach sedatkach
« Pristup do VIP prostor v byvalé restauraci = Rychly vstup na zimni stadion vchodem pro VIP
s vyhledem na led, catering = Bez piistupu do VIP prostor a bez cateringu

« Rychly vstup na zimni stadion vehodem prao VIP

\\ 15

BONUSY

Kromé élenstvi ve VIP programu Vam poskytneme i nasledujici bonusy:

SEKCE PARTNERU NA WEBOVYCH STRANKACH KLUBU

Hlavni partnefi klubu
Vyznamni partnefi klubu
Oficialni partnefi Kubu

TABULE PARTNERU V MIX ZONE

Logo Vasi firmy bude umisténo na tabuli partneri, ktera se
nachazi v mixzdné, v press centru a ve VIP zoné. Tabule
partneril v mixzoné a v press centru se pravidelné objevuii
na pozadi pozapasovych rozhovori s hraci a trenéry.

Odbér vétsiho mnozstvi reklamy v ramci jednoho "balicku"

/4
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ESPORTS

Spoleéné se vemi dalsimi extraligovymi tymy jsme Gcastniky
virtudini hokejové ligy EHL. Klubovy esportovy tym odehraje za
sezdnu 13 kol zakladni éasti a pfipadna dalsi utkani v play off.

HC Olomouc esports ma vlastni socialni sité, na kterych pravidelné
informuje.

aas — " a'ﬁﬂ.'_ " ks
Soos Soe& Sons

L

i Rm-
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HC Olomouc s.r.o. | Hynaisova 9a | 772 00 Olomouc | IC: 25849123 | DIC: CZ 25849123
www.hc-olomouc.cz | e-mail: hco@hc-olomouc.cz




PRILOHA P V: DOTAZNIK
Dobry den,

jmenuji se David Jahoda a jsem studentem oboru Marketingové komunikace na Univerzité
TomaSe Bati ve Zlin€. Ve své diplomové praci se veénuji problematice rebrandingu

hokejovych klubi v ¢eském prostiedi, zvlasté pak jeho komunikaci smérem k vetejnosti.

Ucelem tohoto dotazniku je ovéfit efektivitu pouZitych zptisobti komunikace pfemény
klubové znacky, které byly zjiStény na zakladé analyzy pfemény znacky u hokejovych klubti
HC Energie Karlovy Vary a HC Slavia Praha.

Vyplnéni tohoto dotazniku Vam nezabere vice nez pét minut a jeho vysledky budou vyuzity
vyhradné pro potieby této diplomové prace.

Dékuji za Vas cas!

*Povinné pole

1. Jak dlouho se o ¢eskou hokejovou klubovou scénu zajimate? *
e 1-5let
e 6-—10Ilet
e 11-201et

e Vicenez 20 let

2. Z jaké pozice se zajimate o ¢eskou hokejovou klubovou scénu? *

e FanouSek
e  Zastupce médii
e Zaméstnanec klubu

e Jiné:



3.

Které z nisledujicich log klubu HC Energie Karlovy Vary se vam libi vice? *

’

Logo v obdobi let 2002 az 2020 Nové logo od k¥tna roku 2020

Které z nisledujicich log klubu HC Slavia Praha se vam libi vice? *

PRAHRA

Logo v obdobi let 2008 a 2020 Noveé logo od srpna roku 2020

Povazuji za vhodné, pokud klub zveiejni preménu své znacky mimo obdobi
soutézni sezony. *

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e Spisene

e Rozhodné ne

e Nevim, nedokdzu posoudit



6. Povazuji za vhodné, pokud klub zvefejni pFeménu své znacky v priabéhu
soutézni sezony. *

e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

Rozhodné€ ne

e Nevim, nedokaZu posoudit

7. Libi se mi, pokud klub predstavi pfeménu znac¢ky za ucasti verejnosti/fanouski
(na zapase, autogramiadé atp.)
e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne

Rozhodné€ ne

e Nevim, nedokazu posoudit

8. Libi se mi, pokud klub doprovodi odtajnéni pfemény znacky videoprezentaci

(na webu/profilech na socialnich sitich). *

e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano

e SpiSene

e Rozhodn¢ ne

e Nevim, nedokazu posoudit

9. Libi se mi, pokud klub doprovodi rebranding sloganem/claimem/hashtagem
(napf. Karlovy Vary - Nova Energie #jsmejedentym, Slavia - Hluboko kofeny,
vysoko cil). *

e Rozhodné ano

e Spise ano



Spise ne

Rozhodné ne

Nevim, nedokazu posoudit

10. Zajima mé, jakym zpusobem Kklub vysvétluje divody premény znacky. *

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodné ne

Nevim, nedokazu posoudit

11. Na zakladé odiivodnéni ze strany klubu jsem schopen snadnéji prijmout

preménu znacky, aCkoliv se mi na prvni pohled nelibi. *.

Rozhodn¢ ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodn¢ ne

Nevim, nedokazu posoudit

12. Zajima mé, jaké byly finan¢ni naklady klubu na preménu znacky. *

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne

Rozhodné ne

13. Zajima mé, co si o pfeméné znacky klubu mysli jeho hradi, pripadné vyznamné
klubové osobnosti. *

Rozhodné€ ano



e Spise ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

14. Libi se mi, pokud Kklub p¥i preméné znacky nezapomina na svoji historii. *

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e SpiSene

e Rozhodné ne

e  Zalezi na piipadu

15. Libi se mi, pokud klub chystanou zménu jakkoliv (i kdyZ tfeba nepfimo
dopredu avizuje. (viz pfiklad HC Slavia Praha) *

ODPOCITAVAME!

heslavia - Sleduji

7 6.8. 17:30 zimni stadion Eden

DNi DO STARTU

UZ SETO BLIZI!
Napéti stoupa a slavisticka srdce zrychluji

tep - novou sezonu od: jeme v Edenu pfipravnym utkénim @ Q v m

preti Litoméficim piesné za 31 dni. Specialni program odhali i jedno velké prekvapeni.

Potésime oke skalnich fanouski, ktefis Igii vzpeminaji na tradicni slavistickou tvai.

Pravé spouitime odpodet, ktery vam zkrati nekoneéné dekani a soutasné pripomene
slavnou 120letou historii klubu. Den za dnem vzpomeneme vyznamné milniky, na

které je kazdy slavista pravem hrdy. Téste se a odpoditdvejte s namil

e Rozhodné ano
e Spise ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

e Nevim, nedokazu posoudit



16.

17.

18.

19.

20.

Libi se mi, kdyZ klub ihned po zvefejnéni nové znacky zméni vzhled svych on-
line komunikaénich platforem (webové stranky, profily na socialnich sitich). *

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

Nevim, nedokézu posoudit

Povazuji za spravné, pokud ma klub bezprostiedné po predstaveni zmény

znacky k dispozici fanouskovské predméty s novym logem/nazvem. *

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodné ne

Nevim, nedokazu posoudit

Pifeména znacky (logo, niazev, barvy) u kterého ¢eského hokejového klubu se
vam v poslednich letech libila nejvic?

Moje pohlavi: *

Muz
Zena
Nechci uvést

Jiné:

Do které z nasledujicich vékovych kategorii patrite? *

10— 15 let



16 —20 let
2130 let
31—-40 let
41 - 50 let
51 —-60 let
61—70 let

71 let a vice



PRILOHA P VI: ODPOVEDI NA DOTAZNIKOVE OTAZKY
SHRNUTE POMOCI GRAFU

JAK DLOUHO SE ZAJIMATE O CESKOU HOKEJOVOU
KLUBOVOU SCENU?

H1l-5let W6-10let mW11-20let mvice nez20let

Z JAKE POZICE SE ZAJIMATE O CESKOU HOKEJOVOU
KLUBOVOU SCENU?

MFanoulek MZastupce médii M Zaméstnanec klubd  mlJiné

13; 3% 17; 5%

15; 4%



KTERE Z NASLEDUJICICH LOG KLUBU HC ENERGIE
KARLOVY VARY SE VAM LiBi VICE?

MW Logo v obdobi let 2002 az 2020 m Nové logo od kvétna roku 2020

KTERE Z NASLEDUJICICH LOG KLUBU HC SLAVIA PRAHA
SE VAM LIBi VICE?

M Logo v obdobi let 2008 aZ 2020 ENové logo od srpna roku 2020




POVAZUJI ZA VHODNE, POKUD KLUB ZVEREJNi PREMENU SVE
ZNACKY MIMO OBDOBIi SOUTEZNi SEZONY.

BMRozhodné ano  MSpiSeano MSpiene MRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit

6;2% 13; 3%
6; 2%

POVAZUIJI ZA VHODNE, POKUD KLUB ZVEREJNi PREMENU SVE
ZNACKY V PRUBEHU SOUTEZNI SEZONY.

BMRozhodné ano  MSpideano MSpidene MWRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit

9; 2% 7 2%

18; 5%



LiBi SE MI, POKUD KLUB PREDSTAVi PREMENU
ZNACKY ZA UCASTI VEREJNOSTI/FANOUSKU

MRozhodné ano M Spideano MSpise ne  MWRozhodné ne M Nevim, nedokdZu posoudit
1; 0% 16;4,3%

23; 6%

LiBi SE MI, POKUD KLUB DOPROVODI ODTAJNENI
PREMENY ZNACKY VIDEOPREZENTACI

BMRozhodné ano  MSpideano MSpidene MWRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit

24; 7%



LiBi SE MI, POKUD KLUB DOPROVODI REBRANDING
SLOGANEM/CLAIMEM/HASHTAGEM

BMRozhodné ano  MSpideano MSpidene MWRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit

ZAJIMA ME, JAKYM ZPUSOBEM KLUB VYSVETLUJE
DUVODY PREMENY ZNACKY.

BMRozhodné ano  MSpideano MSpidene MWRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit
2;0% 7;2%




NA ZAKLADE ODUVODNENI ZE STRANY KLUBU JSEM
SCHOPEN SNADNEJI PRIJMOUT PREMENU ZNACKY,
ACKOLIV SE MI NA PRVNi POHLED NELIBI.

BMRozhodné ano  MSpieano MSpidene MRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit

8;2%

ZAJIMA ME, JAKE BYLY FINANCNIi NAKLADY KLUBU NA
PREMENU ZNACKY.

BRozhodné ano M SpiSeano MSpise ne MWRozhodné ne




ZAJIMA ME, CO SI O PREMENE ZNACKY KLUBU MYSLIi JEHO
HRACI, PRIPADNE VYZNAMNE KLUBOVE OSOBNOSTI.

BMRozhodné ano M Spiseano MSpise ne MRozhodné ne
10; 3%

LiBi SE MI, POKUD KLUB PRI PREMENE ZNACKY
NEZAPOMINA NA SVOIJI HISTORIL.

EMRozhodné ano MSpiseano MSpiSene MWRozhodnéne MZaleiina pfipadu
1; 0% 13; 4%
|

1; 0%



LiBi SE MI, POKUD KLUB CHYSTANOU ZMENU JAKKOLIV

(I KDYZ TREBA NEPRiIMO) DOPREDU AVIZUJE

BMRozhodné ano  MSpiSeano MSpisene MWRozhodnéne M Nevim, nedokdZu posoudit

5;1%

LiBi SE MI, KDYZ KLUB IHNED PO ZVEREJNENI NOVE ZNACKY
PREMENI{ VZHLED SVYCH ON-LINE KOMUNIKACNICH PLATFOREM

BMRozhodné ano  MSpieano MSpidene MRozhodnéne  MNevim, nedokdZu posoudit
1; 0% 23; 6%
I

10; 3%



POVAZUJI ZA SPRAVNE, POKUD MA KLUB BEZPROSTREDNE PO
PREDSTAVENI ZMENY ZNACKY K DISPOZICI FANOUSKOVSKE
PREDMETY S NOVYM LOGEM/NAZVEM.

BMRozhodné ano  MSpiSeano MSpisene MWRozhodnéne M Nevim, nedokdZu posoudit

3 1% 0; 0% 13; 3%

PREMENA ZNACKY (LOGO, NAZEV, BARVY) U KTEREHO CESKEHO
HOKEJOVEHO KLUBU SE VAM V POSLEDNICH LETECH LIiBILA NEJVIC?

(5 NEJCASTEJSICH ODPOVEDI

B HC Energie Karlovy Vary M PSG Berani Zlin B HC Slavia Praha

® Madeta Motor €. Budéjovice B HC Sparta Praha W BK Mlada Boleslav




MOJE POHLAVI:

EMui; BZena M Nechciuvést
5; 1%

DO KTERE Z NASLEDUJICICH VEKOVYCH KATEGORII PATRITE?

W10-15let W16-20let W21-30let
W31-40let W41 -50let W51 -60 let
W61-70let W71 let avice




