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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Komparace budovani znacky Lev Praha a Slovan Bratislava v letech
2012-2014* popisuje a porovnava fungovani dvou hokejovych znacek, které se ve
vymezeném obdobi ucastnily Kontinentalni hokejové ligy. Cilem préce je na zakladé
teoretickych a praktickych poznatkli porovnat dvé sportovni znacky a zjistit, ¢im jsou si
podobné a ¢im se odlisuji. V teoretické cCasti prace pojednava o marketingu a jeho
nastrojich, o specifikach sportovniho marketingu a o jednotlivych aspektech tvoticich
znac¢ku. Charakteristika Kontinentalni hokejové ligy byla do prace zahrnuta nejen proto,
Ze se ji oba kluby ti€astni, ale také pro pochopeni $irSich souvislosti, jeZ maji dopad na
obé€ znacky. Prakticka ¢ast Cerpa pifevazné z klubovych médii a zpravodajskych portalt
a zabyva se nejprve prazskym klubem, poté 1 bratislavskym. Zevrubné popisuje jednak
historii a identitu znacek, jednak jejich cilovou skupinu a prvky znacky. Dale rozebira
proces budovani znacky, jenZ zahrnuje analyzu trhu a konkurence, aktualni stav znacky
a jeji spolecenskou odpovédnost. Posledni ¢ast je vénovana marketingovym aktivitdm
klubii, do nichz spada komunikace s fanousky, médii, sponzory a vetfejnosti. Zavérecna

kapitola komparuje ob€ znacky na zékladé€ ptedloZenych fakti.



Abstract

The bachelor thesis entitled “Comparison of Brand Building of Lev Praha and Slovan
Bratislava in 2012-2014” describes and compares two hockey brands which
participated in the Kontinental Hockey League within delineated period of time. The
aim of the thesis is a comparison of two sports brands based on theoretical and practical
findings. Furthermore, | would like to highlight both similar and different aspects of the
aforementioned brands. In the theoretical part, the thesis presents basics of marketing
and its tools, sport marketing and brand building. In addition, the profile of the
Kontinental Hockey League is included due to participation of both clubs and also in
order to clarify the broader context with the impact on brands. The practical part
commences with an analysis of Lev Praha and then continues with Slovan Bratislava.
Internal club resources, news portals and online sources were used so as to analyse these
brands. The thesis describes in detail their history and identity, as well as their target
groups and brand elements. Moreover, | also analyse the brand building process
including information about the market and main competitors, the current state of brand
and CSR activities. Lastly, the thesis focuses on marketing activities, especially on
communication with fans, media, sponsors and public. In conclusion, | compare both

brands based on my findings.
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Uvod

Téma své bakalatské prace jsem si zvolil na zakladé kladného vztahu ke sportu i
k hokeji samotnému. Hokej ma v Ceské republice, ale i na Slovensku velkou tradici a
uspéchy. V zivé paméti mam historicky uspéch v Naganu, tii mistrovské tituly v fad¢ za
sebou ze zadatku nového tisicileti nebo medailové Sampionaty nedavné doby. Cesko je
po pravu nazyvano hokejovym narodem. Osobné jsem se zaujetim, z pohledu divaka i
Z pohledu studenta marketingové komunikace, sledoval vzestup Lva Praha, ktery skon¢il
postupem do findle ligy. Srovnani se slovenskym protéjskem bylo nabiledni. Jelikoz se
vétSina zavérecnych praci se sportovni tematikou vénuje rozboru marketingovych aktivit,
rozhodl jsem se prostudovat HC Lev Praha a HC Slovan Bratislava z hlediska budovani
jejich znacek ve vymezeném cCasovém obdobi. Kontinentalni hokejova liga navic patii
mezi nejvetsi sportovni soutéze v Evropé a je vhodnym objektem ke zkoumani.

Cilem prace je na zakladé teoretickych a praktickych poznatki porovnat dvé
sportovni znacky a zjistit, ¢im jsou si podobné a ¢im se odliSuji. Prostfedi Kontinentéalni
hokejové ligy neni marketingové pfili§ probadané, diky ceskému a slovenskému
ucastnikovi se vSak naskyta idealni ptilezitost k jejimu prozkoumani. Na jedné stran¢ stoji
nove vytvoreny klub, jehoz jedinou ambici je ucastnit se KHL. Naproti tomu Slovan je
tradi¢ni klub, ktery hled4d novou vyzvu a s fanousky v zadech se pokousi prorazit na
mezinarodni Grovni. Jednim z divodi, pro¢ jsem si toto téma vybral, byla zvédavost,
ktery z téchto pfistupi ma v praxi vétsi uspéch a pro¢. Materialy, které mi pomohou
analyzovat jednotlivé aspekty obou znacek, budou zpracovany technikami deskripce a
komparace.

Plvodné mél byt soucasti prace také kvantitativni vyzkum spojeny s vnimanim
obou znacek. Nedlouho po odevzdani teze vSak Lev Praha ohlasil, Ze se nezi¢astni pfisti
sezony 2014-2015 a ze de facto zanechava sportovni ¢innosti (byt’ oficialné klub nadale
existuje). Za této situace by vysledky vyzkumu nemély spravnou vypovédni hodnotu a
vyzkum by postradal smysl. Kvantitativni vyzkum tedy neni sou¢asti bakalarské prace.

Cast zabyvajici se znackou HC Slovan Bratislava vychézi z vefejné dostupnych
informacnich zdroja, nebot’ klub nereagoval na elektronickou, telefonickou ani osobni

komunikaci a neposkytl tudiz zadné interni informace.



1. Marketing

Marketing (z anglického market = trh, trziste, ptip. obchodovat) se poprvé objevil
na prelomu 19. a 20. stoleti jako feseni problémil s odbytem zbozi. Vlivem pramyslové
revoluce zacala nabidka ptevySovat poptavku a obchodnici byli nuceni hledat zptsoby,
jak oslovit své zakazniky a uspokojit jejich potteby. Do dvacatych let minulého stoleti
pievazovala koncepce vyrobné orientovaného marketingu, rozvoj propagacni slozky
marketingu zaCal v mezivalecném obdobi, kdy nartstala konkurence na trhu. Kofeny
marketingu orientovaného na zékaznika, jak ho zndme dnes, sahaji do povale¢nych
Spojenych stati americkych, jez i nadale urcuji trendy neustdle se vyvijejici védni
discipliny (Pavlecka, 2008).

Marketing je nedilnou soucasti trhu, na jehoz zmény priibézné reaguje. Jiz neplati,
ze vyspélé zemé prodavaji své vyrobky méné rozvinutym oblastim. ,,Marketingovy
uspéch je stale Castéji spatfovan v tom, ze prodate zbozi zemim, jez jsou na stejné
technologické rovni a maji vlastni zbozi a inovace* (Kotler, 2007, s. 64). Moderni
marketing je ovlivnén jest¢ dvéma dalSimi faktory. Stale efektivné&j$imi postupy pfi
vyrobé, které umoziuji rychlejsi a rozsahlejsi produkci. A také pfesunem orientace
z prodeje zbozi na uspokojeni potieb a tuzeb zédkaznika, které se zvySuji s narastem kupni
sily spotiebitele (Kotler, 2007, s. 56).

Definic marketingu existuje mnoho. ,,Marketing je proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a
sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct i organizaci (Pelsmacker, 2003, s. 23).

Philip Kotler pojima marketing jako ,,spoleensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a
smény produktll a hodnot* (Kotler, 2007, s. 40). Spole¢né¢ s Kevinem Kellerem jesté

zminuje definici ,,uspokojovani potieb ziskové“ (Kotler, 2013, s. 35).

1.1 Marketing management

Problematice marketing managementu se Kotler a Keller vénuji ve stejnojmenné
knize, v niz jej popisuji nasledovné: ,,marketing management vnimame jako uméni a védu
volby cilovych trhi a ziskavani, udrzeni a rozvoje zakaznikti pomoci vytvaieni, dodavani
a komunikace vy$si zakaznické hodnoty* (Kotler, 2013, s. 35). Ukoly marketing

managementu jsou piiprava strategii, vyzkum, propojeni se zakazniky, budovani silnych



znacek, poskytovani a komunikovani hodnoty a dosahovani dlouhodobého zisku (Kotler,

2013, s. 57-59).

1.2 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojii — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky — které firma pouziva
k ipravé nabidky podle cilovych trhii (Kotler, 2007, s. 70). Ctyfi nastroje marketingu

jsou znamé pod oznacenim 4P, jez vychazi z ptivodnich anglickych nazv.

1.2.1 Produkt

Produkt je cokoli, ,,co je nabidnuto trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotfebé a co muze
uspokojit potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky* (Kotler, 2007, s. 70). Produkt Ize d¢lit do tii Grovni. Zdkladni produkt je
jaddrem celkového produktu a je divodem, pro¢ si ho spotiebitel kupuje, tzv. unikétni
prodejni prvek (hlavni pfinos). Druhou uroven zastupuje viastni produkt. Sklada se ze
zakladnich pfinost a pfedstavuje: uroven kvality, funkce vyrobku, design, ndzev znacky
a baleni. Rozsireny produkt je tietim stupném. Nejcastéji se vyskytuje ve formé
dopliikovych sluzeb (zaruka, navod k pouZiti, servis, poradenstvi), funguje jako pfidana
hodnota k vlastnimu produktu. Vyrobce vSak musi dbat i na pribézné inovovani svych

produktii, v opaéném piipadé zacne ztracet konkurenéni vyhodu (Kotler, 2007, s. 616).

1.2.2 Cena

Cena je definovana jako ,,suma, kterou zakaznici zaplati za produkt“ (Kotler,
2007, s. 71). V sirsim slova smyslu je cena finanéni ¢astkou, kterou zakaznik vyméni za
uzitek z vyrobku nebo sluzby. Cena je jedinym nastrojem mixu, jenz piindsi vynos,
ostatni pfedstavuji ndklady. Velmi jednoduSe ji lze zménit, je flexibilni. Cena je
ovlivilovana jednak koncepci firmy, jednak trhem a poptavkou. Nezanedbatelny vliv maji

ovSem i ekonomické faktory — inflace, deflace, recese, kupni sila (Kotler, 2007, s. 749).

1.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje ,,veskeré ¢innosti spole¢nosti, které¢ ¢ini produkt nebo sluzbu
dostupné zakaznikim* (Kotler, 2007, s. 71). Distribuce fesi predev§im otazky prepravy
zbozi, jeho skladovani a prodej, ale rovnéz umisténi vyrobku v obchodu (Pelsmacker,

2003, s. 24). Politika distribuce ma za kol vybrat nejucelnéjsi distribuéni cestu a vytvofit



fungujici distribu¢ni fetézec. Mezi nejbéznéjsi typy distribuce patii velkoobchod,

maloobchod a v soucasnosti i internetové obchody.

1.2.4 Komunikace

Komunikace zastupuje ,.¢innosti, které sd¢luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a
jejich piednosti klicovym zakaznikiim a presvédcuji je k nakupu‘ (Kotler, 2007, s. 71).
Nejdilezitejsi je udrzet komunikacéni ndstroje v synergii, konzistentni a bezkonfliktni
(Pelsmacker, 2003, s. 25). Komunikované sdéleni by mélo byt relevantni pro cilovou

skupinu a mélo by ji zaujmout (Karlicek, 2011, s. 24).

1.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix se sklada z péti nastroju (Kotler, 2007, s. 809).

1.3.1 Reklama

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi ¢i sluzeb vyuzivajici média (tisténa, elektronicka, venkovni). Ze vSech slozek mixu
je nejviditelngjsi. Reklama je informativni, pfesvédcovaci, srovnavaci nebo upominaci,
zaroven lze pomoci reklamy rozvijet image, ale i operativné podporovat prodej (Kotler,

2007, s. 856).

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prode;j ,,je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou
prodejcii s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je osobni kontakt*
(Pelsmacker, 2003, s. 27). Osobni prodej vytvaii vztah se zakaznikem, na rozdil od
reklamy je obousmérny, ma reprezentativni funkci a naslouchd zékaznikovi. UmoZiuje

ziskat o zakaznikovi vice informaci s ohledem na vzajemny vztah (Kotler, 2007, s. 906).

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje oznacuje kratkodobé stimuly, které maji povzbudit okamzity
nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Vyuzit lze snizeni cen, zvyhodnénych baleni,
kuponil, vérnostnich programt, soutézi, vzorkd. Podpora prodeje je efektivni, nebot
vetSina rozhodnuti o koupi probiha az v misté prodeje a zejména v rychloobratkovém

segmentu nejsou spotiebitelé loajalni ke znackam (Pelsmacker, 2003, s. 359).



1.3.4 Pfimy marketing

Piimy marketing (direct marketing) spoc¢iva v pfimém spojeni se zakazniky, ktefi
byli peclivé vybrani, jeho ucelem je vyvolani okamzité¢ odezvy. Zakladem uspéchu je
rozsahla a kvalitni databaze kontakti. NejbéznéjSimi néstroji jsou posta, katalogy,
telefonaty, telemarketing (Pelsmacker, 2003, s. 392). S rozvojem internetu nabyvaji na

sile 1 internetové obchody ¢i katalogy, které usnadnuji ndkup a umoziuji interakci

(Kotler, 2007, s. 930).

1.3.5 Public relations

Public relations (vztahy s vetejnosti) piedstavuje nastroj spole¢nosti, kterym 1ze
zefektivnit vztahy organizace a jeji reputaci (L'Etang, 2013, s. 24). Dale fesi budovani
dobrého obrazu firmy V ocich vetejnosti, feseni a odvraceni krizovych okamziki, firemni
komunikaci a vytvafeni vztahti s cilovymi skupinami. RozliSujeme public relations v
osobni form¢ (setkani, prezentace) a neosobni (komunikace prostiednictvim médii)

(Kotler, 2007, s. 889).

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Koncept integrované marketingové komunikace je vyuzivan stale vice s ohledem
na rostouci pocet marketingovych nastroji a kanald. Integrovana marketingova
komunikace! je ,.koncepce, V jejimz ramci spole¢nost integruje a koordinuje mnozstvi
komunikacnich kanalli, aby o organizaci a produktech pfinesla jasné, konzistentni a
presveédéivé sdéleni (Kotler, 2007, s. 818).

Zaroven pomahd tvofit silnou identitu znacky a jeji image diky jednotnému
sdéleni ve vSech kandlech. Zakaznik je totiz velmi citlivy na nesrovnalosti ve sdélenich,
z toho prameni jeho zmatenost a nejistota ndkupu. IMK témto potiZim predchazi

(Pelsmacker, 2003, s. 30).

1.5 Ciloveé skupiny

Pokud chce firma uspét na trhu, musi své produkty a sva sdéleni cilit na spravné
skupiny (primarni ¢i sekundérni). Problematiku cilovych skupin pojima Pelsmacker

Vv ramci procesu STP (angl. zkratka pro segmentaci, zacileni a positioning). Pfed

1 Viz ptiloha &. 1.



segmentaci trhu je vhodné jesté provést SWOT analyzu?, ktera rozebira vnéjsi a vnitini
vlivy na firmu (Pelsmacker, 2003, s. 127).

V ramci segmentace jsou zakaznici rozdéleni do homogennich celkd, v nichz jsou
jim vlastni zpravidla stejné potieby, ptani a podobné reakce na marketingova sdéleni.
Segmentacnich kritérii existuje celd tada, napf. geografickd, demograficka,
psychograficka (propojeni psychologie a demografie®) a behavioralni (napt. podle postoje
k vyrobku) (Kotler, 2013, s. 252-265).

V druhém kroku, zacileni (angl. targeting), si firma definuje cile pro jednotlivé
segmenty, rozhoduje se, na kolik segmentii se zaméii a ktery bude primarni. Strategii
zacileni je n¢kolik. Firma miiZze zacilit na jeden ¢i vice segmentd, mize na kazdy cilit
jinym vyrobkem, ale také lze jednomu segmentu proddvat vice druhli vyrobki
(Pelsmacker, 2003, s. 139).

Zavéreénym ukonem je positioning, jenz je definovan jako ,,zptsob, kterym je
produkt pfijiman védomim cilové skupiny“ (Pelsmacker, 2003, s. 128). Positioning
odlisuje znac¢ku nebo produkt od konkurence a v mysli spotiebitele vytvaii unikatni
schéma asociaci. Znacku lze na trhu umistit podle hlavniho pfinosu, podle poméru
cena/kvalita, podle tfidy produktu. Rovnéz se vyuziva i strategie positioningu s ohledem

na spotiebitele nebo jako vymezeni vii¢i konkurenci (Pelsmacker, 2003, s. 141).

2 Slozenina z anglickych slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby).

3 Nejvice se vyuziva systém VALS (values, attitudes and lifestyle), rozd&luje spotiebitele na 8 skupin
podle ptijmu a motivace (Kotler, 2013, s. 264).



2. Sportovni marketing

Termin ,,sportovni marketing”“ se poprvé objevil v roce 1979 v periodiku
Advertising Age. Popisoval marketéry tehdejsi doby, ktefi zacali Castéji vyuzivat sport
jako komunikaéni ndstroj, a rovnéz chovani spotiebiteld. RozliSuji se dva druhy
sportovniho marketingu. Marketing sportu (napt. klubu ¢i sportovce) a marketing
prostiednictvim sportu (napi. propagace produktu sponzorovanim klubu) (Mullin, 2007,
s. 11).

Sportovni marketing je ,,soubor vSech nastrojii k uspokojeni potfeb a tuzeb
spotiebitelll sportovnich produktl a sluzeb v ramci procesu smény* (Mullin, 2007, s. 11).
Spotieba sportovnich produktii a sluzeb zahrnuje: vlastni Gi€ast, rozhodovani, sledovéni,
poslouchéni, ¢teni a sbirani. Po expanzi socidlnich siti je zahrnovéana také interakce
(Mullin, 2007, s. 11).

Od tradi¢niho marketingu pfebird vétsinu principti, nicméné se lisi v nékolika
ohledech. I nebyvale povedend kampan muze byt nelspésnd, pokud sportovni tym
nevyhrava a nedafi se mu. Sportovni marketér se musi vypotadat s nepiedvidatelnym a
nevyrovnanym trhem, zaroven Si musi vystaéit s nizkym rozpoétem ve srovnani se
svétovymi korporacemi. Vyhodu ma vSak v tom, ze média chtéji o sportu informovat, a
proto v nich dostava cenny prostor (Mullin, 2007, s. 25).

Odlisuje se také vztahy mezi sportovnimi organizacemi, které spolu sice soupefi,
ale vétSinou 1 vzajemné spolupracuji. Téméf zadnd organizace (profesiondlni, Skolni,
amatérskd) nemuize byt izolovana, nebot’ potiebuje ostatni, aby vytvaiely konkurenéni

prosttedi (Mullin, 2007, s. 19).

2.1 Sportovni produkt

Kombinace procest, vlastnosti a statkii, ktera uspokoji zdkaznika, se ve
sportovnim marketingu sklada predevsim z téchto prvki: zdravé soupeteni, nejcastéji ve
form¢ hry, odlouceni z ,,béZného Casu a mista®, specificka pravidla, fyzicky trénink a
fyzické dovednosti, specialni misto a vybaveni (Mullin, 2007, s. 17). Sportovni produkt
je tvofen hmotnymi, napt. vybaveni, a nehmotnymi statky, napft. zazitek ze sportovani
(Mullin, 2007, s. 148). Pro klub je zasadni, abys svij produkt opravdu dobie znal
(Caslavova, 2009, s. 109).

Sportovni produkt 1ze stejn€ jako produkt v tradi€énim marketingu d€lit na jadro,

vlastni a roz$ifeny produkt. Jadrem sportovniho produktu jsou hré¢i, pravidla hry, misto
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konani, obleceni, vybaveni a technologie. Mezi prvky vlastniho produktu Ize fadit prodej
vstupenek, maskoty, statistiky, multimédia, doprovodny program, obcerstveni. Rozsifeni
produktu se vétSinou netyka ptimo sportovniho klani, jedna se o nadstavbu (autogramiady
s hradi, soutéZe, charitativni akce, hibitov pro vérné fanousky* atd.) (Mullin, 2007, s.
149).

Ukolem je odlisit sviij produkt natolik, aby si jej spotiebitelé pamatovali a utvotila
se jim v mysli asociace s hraci, klubem ¢i mistem konani. Ve sportovnim marketingu také

velmi zalezi na vnimani sportovni znacky a jeji image.

2.2 Spotrebitel

Ve sportovnim marketingu jsou spotfebitelé velmi dileziti, protoze rozhoduji, zda
je sluzba spésna ¢i nikoliv. Spotiebitelovo chovani lze ve sportovnim marketingu délit
do tfi skupin ur€ujicich miru jeho angaZovanosti. Behaviordlni angazovanost spociva
v aktivni ucasti ve hie, v ¢innosti fanouskd doma i v misté konani, sledovani a
poslouchani pienosu. Kognitivni angazovanost zahrnuje ziskavani informaci a novinek ze
svéta sportu z tiSténych médii, televize, rozhlasu a internetu. Emocni angazovanost byva
zpravidla vyjadiena emocemi, pocity a postoji spotifebitele k dané Cinnosti (napf.
predzapasovy povzbuzujici projev v $atné nebo sportovni reklamy firmy Nike zaméfené
na emoce) (Mullin, 2007, s. 68).

Spotiebitelé se rovnéz déli do nékolika skupin podle frekvence navstév na
sportovni udalost (Mullin, 2007, s. 45). Prvni skupinou jsou lidé, kteti se na spotiebé
sportovniho produktu zatim nepodileji. Ty ¢lenime jeSté na informované, neinformované
a dezinformované. Druhou skupinou jsou nepiimi spotiebitelé, ktefi konzumuji produkt
z médii. Tieti ¢ast tvoii samotni spotiebitelé, jez 1ze jesté dale Stépit na obCasné, Casté a
pravidelné. Cilem kazdé sportovni organizace by mél byt posun spotiebitelt z prvnich

dvou skupin do té posledni.

4 Klubové hibitovy nejsou ve sportu ni¢im neobvyklym. Ujaly se zejména v Jizni Americe, kde je fotbal
bez nadsazky nabozenstvim. Pro fanousky argentinského klubu Boca Juniors byl postaven soukromy
hibitov nedaleko Buenos Aires, kde si mohou pofidit vlastni hrob, urnu a dalsi nezbytné piislusenstvi.
Podpora klubu se tak stava ,,vé¢nou” (Goiii, 2007). V roce 2015 dojde K otevieni hibitova v Brazilii pro
fanousky tamnich Corinthians. Klub se zakladnou ¢itajici 25 miliont fanouskd pfipravila hibitov az se

70 000 mist, ktera budou vyhrazena také pro klubové legendy. Okoli bude zkrasleno zahradami, jezirkem
i restauraci (BBC, 2014). Koncept fanouskovskych hibitovi pronikl i do Evropy. HSV, klub z Hamburku,
vlastni hibitov s kapacitou 500 hrobt, nedaleko svého stadionu. Pohfebni sluzby nabizeji i Schalke 04 a
Borussia Dortmund, zajemci si mohou pofidit rakev v klubovych barvach nebo ve tvaru fotbalového mice
(Spiegel, 2007). Vztah fanousek-klub tak nabyva zcela novych dimenzi a stava se doslova nekone¢nym.
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3. Budovani znaéky

Znacka je ,jméno, termin, oznaCeni, symbol nebo kombinace téchto pojmu
slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb a k jejich odliseni v konkurenci trhu (Keller,
2007, s. 33). Moderni marketing vSak pojem znacky chape i jako hlavni trvala aktiva
firmy. Znacky si vytvareji vztah se zdkaznikem, ktery je vnima a spojuje si s nimi rtizné
emoce. Pfedstavuji proto asociace v myslich spotiebitelu (Kotler, 2007, s. 635). Sportovni
znaCka funguje na totoznych principech jako bézna obchodni znacka, avSak v jiném
prostiedi.

Pro spotfebitele maji mnoho vyznamii. ZjednoduSuji vybér produktl, snizuji
naklady na hledani, spottebitel vi, kterd znacka uspokoji jeho potieby a kterd ne. Znacka
také mize symbolizovat hodnoty nebo signalizovat kvalitu. Ze strany obchodnich
spole¢nosti ma znacka funkci legalni ochrany, konkuren¢ni vyhody, zdroje financi a
média, které pienasi ptibeh a asociace znacky (Keller, 2007, s. 39).

»Strategické fizeni znacky zahrnuje tvorbu a zavedeni marketingovych programt
a aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky* (Keller, 2007, s.
72). Proces se sklada podle Kellera ze ¢tyt krokt: identifikace a stanoveni positioningu a
hodnot znacky, planovani a zavedeni marketingovych programi znacky, méfeni,
zvySovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 73).

V nadchazejicich kapitolach se prace zabyva dal§imi aspekty znacky.

3.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky je podle Aakera sadou aktiv zvySujicich hodnotu, kterou produkt
vérnosti k ni, ve vnimané kvalité a asociacich s ni spojenych (Aaker, 2003, s. 8). Keller
navic dodava, ,,ze sila (hodnota) znacky je v minéni spotiebitelll (co o znacce védi, co
K ni citi, co o ni slySeli)* (Keller, 2007, s. 90). Silna znacka disponuje vérnéjsimi
zakazniky, neni tolik zranitelnd konkurenci, spottebitelé tolik nereaguji na zménu ceny,
navic se znacka mize v budoucnu rozsitovat (Keller, 2007, s. 91).

Aaker (2003, s. 9-23) predklada pét kategorii, které urcuji hodnotu znacky. Vérni
zakaznici a jejich zvySena loajalita umoznuji vyrobci snizit marketingové naklady a
ptilakat nové zékazniky diky dobrému povédomi o znacce. Znalost znacky dovoluje firmeé
poutat ke znacce dal$i asociace, protoze uz je usidlena v myslich spotebitelti. Divodem

ke koupi vyrobku nebo sluzby je vaimana kvalita. Znacka, kterd je zaloZena na kvalité,
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ma moznost hybat s cenou, diferencovat se na trhu a rozsitfovat se. Asociace spojené se
znackou predavaji zédkaznikovi cenné informace, vytvareji pozitivni pfistup a nabizeji
divod ke koupi. Patou kategorii tvoii viastnicka aktiva znaCky, napt. vyhoda proti
konkurenci.

Faktory vymezujicimi hodnotu sportovni znacku jsou: zakladna fanousku,
historicky uspéch, vyuziti znacky v komunikaci, nedostatek (mensi konkurence), zasady
(napft. hrat vzdy Gto¢né€), hvézdy. Kazdy faktor ma vliv na umisténi znacky na trhu a jeji
strategicky vyvoj. Klub musi jasné vymezit svijj profil pro vetejnost (Caslavova, 2009, s.

160).

3.1.1 Image znacky

Jednim ze zdroji hodnoty znacky je image. Funguje jako obecny a zjednoduseny
symbol vytvofeny na souhrnu pfedstav, postojii, nazort a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu
K ur¢itému objektu. Spotiebitel kupuje produkt jako celkovou osobnost slozenou nejen
z funk¢nich parametrt, ale také z emocionalnich kvalit. V mysli spotiebitele se vytvaii
subjektivni obraz o znacce, ktery je komplexni a plasticky (Vysekalova, 2009, s. 94).

Existuji tfi druhy image. Vnitrni image si vytvari objekt sam. Vnéjsi image, kterou
chce producent piisobit na vetejnost a produkuje ji zdmérné ¢i nechtén€, nemusi byt
zalozena na skutecnosti. Skutecna image je pak utvaiena ve védomi vefejnosti a je z nich
nejdulezitéjsi, protoze timto zptisobem vnimaji znacku zékaznici bez ohledu na to, jak je

zamyslena (Vysekalova, 2009, s. 99).

3.2 Identita znacky

Osobnost znacky, jak ji Aaker nazyva, oznacuje skupinu lidskych vlastnosti
spojenych se znackou. K popisu se zpravidla vyuzivaji demograficka kritéria, kategorie
zivotniho stylu a tradicni lidské charakteristiky. Vytvoreni takové identity, ktera je trvala,
dokéze znacku odliSit od konkurence, ziskat pro ni hlubsi porozuméni a zjednodusit
ptipravu komunikacni strategie. Spotiebitelé pak maji tendenci mluvit o produktech jako
o lidech. Identita znacky je také ovliviiovana obrazem typického ¢i idealizovaného
uzivatele, stafim znacky, sponzorskymi aktivitami a svym symbolem (Aaker, 2003, s.
124-128).

Kromé vysSe zminénych ucinkd pomaha osobnost znacky vytvaret hodnotu. Aaker
(2003, s. 133) pouziva tii modely vytvafeni hodnoty znacky. Model sebevyjadient

vychézi z ptedpokladu, ze existuji zakaznici, ktefi znackami vyjadiuji svou skutecnou
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nebo idealizovanou identitu, zivotni postoje i spole¢enské postaveni. Koncepci svazku
mezi znaCkou a osobou piedstavuje model vztahu. Chovani znacky do urcité miry
kopiruje chovani osoby, ktera ji vyuziva. Vztah muze byt zaloZen na nostalgii, na
osobnim zavazku, ale i na intimité. Tteti model se zabyva reprezentact funkcniho poZitku.
Utelem tohoto modelu je vystihnout nabidku hodnoty, kterd je hnaci silou znacky.
Ackoliv akcentuje zejména funkéni vyhody, model je bez asociaci v myslich spottebitelt
obvykle neefektivni. Reprezentovat pozitek lze formou symbolu (zvife) nebo asociaci

se zemi ¢i regionem pavodu (Irsko — whisky).

3.3 Prvky zna¢ky

Prvky znacky slouzi k identifikaci a odliSeni znacky na trhu. Hlavnimi prvky jsou
jméno, logo, symbol, predstavitelé, mluvci, slogan, znélka, baleni, napis, internetova
adresa, specificka barva, grafické ztvarnéni a maskot (Keller, 2007, s. 204).

Uvadi se Sest kritérii pro vybér prvku. Zapamatovatelnost, ktera je kli¢ova,
smysluplnost, tj. aby prvek koreloval s osobnosti znacky a podporoval tvorbu asociaci, a
rovnéz obliba, jez spociva v zajimavém vizualnim a estetickém znazornéni. Tato tii prvni
kritéria se oznacuji jako kritéria budovani znacky (Keller, 2007, s. 204-206).

Druhé trojice kritérii ma spiSe defenzivni funkci, jelikoZ se zabyva vyuzitim a
ochranou znacky. Prenosnost fesi, zda je znacka vhodna pro rozsiteni produktové fady ¢i
kategorie. O aktualnost prvki se stara adaptabilita, jejimz Gcelem je udrzovat znacku
moderni, a zajistit, aby byla flexibilni a tudiz lehce modifikovatelna. Posledni je ochrana
znacky spoc€ivajici jednak v pravni ochrané (ochranna zndmka), jednak v ochrané proti

konkurenci, aby nebyly prvky snadno kopirovatelné (Keller, 2007, s. 206-210).



14

4. Charakteristika Kontinentalni hokejové ligy

Kontinentalni hokejova liga (dale jen KHL) je mezinarodni hokejova soutéz
zalozena za G¢elem rozvoje a propagace hokeje v Rusku, v Evropé a ¢astecné i v Asii.
Liga oficialné vznikla v bfeznu roku 2008, kdy se Ruské hokejova federace rozhodla
presunout svou tehdejsi Superligu pod znacku KHL. Do sezony 2014/2015 (7. ro¢nik
KHL) vstoupilo dvacet osm klubt ze sedmi zemi (Rusko, Bé&lorusko, Kazachstan,
Lotyssko, Slovensko, Finsko a Chorvatsko), které bojuji o Gagarintiv pohar, trofej pro
vitéze. V piedchozim roéniku se ligy Giéastnily jesté celky z Ukrajiny a Ceské republiky,
byt’ z riznych diivodi do nové sezony nenastoupily (KHL, 2014).

Vitézi uplynulého rocniku 2014/2015 se stali hokejist¢ SKA Petrohrad, kteti ve

findle zdolali Ak Bars Kazan. Ruské tymy doposud ovladly vSechny sezony a do finale
se jen jedinkrat probojoval nerusky celek (v ro¢niku 2013/2014 Lev Praha podlehl ve
findle Magnitogorsku). Ak Bars Kazan a Dynamo Moskva jsou se dvéma tituly
ceské hokejoveé legendy Jaromir Jagr (Avangard Omsk) a Dominik HaSek (Spartak
Moskva). Na zacatku tinora 2015 hralo v KHL 28 ¢eskych hraca.
(Aykroyd, 2012) je charakteristicka svymi plany expandovat do dal$ich nejen evropskych
zemi. Kromé sou€asnych destinaci se také uvazovalo nebo stile uvazuje o rozsiteni do
Némecka (Paczulla, 2008), Italie (Anon, 2014) & Svycarska (Mende, 2011). Ptichod
nového tymu ze Skandinavie neni vylou€en po prijeti finského Jokeritu Helsinky. Snaha
litevského Vilniusu ztroskotala na finanénich pozadavcich (Merk, 2009), velky zajem o
¢lenstvi v KHL vyjadfil také polsky Gdansk (Tuniz, 2013). Hokejova legenda a nyni
funkcionatr Vjaceslav Fetisov vyslovil dokonce pfani rozsifit KHL i do vychodni Asie
(Desyaterik, 2013).

Ambicidzni plany vsak nejspiS v dohledné dob& nebudou realizovany. Mnoho
muzstev trapi vazné financni problémy, kviili nimz do sezony 2014/15 viibec nenastoupil
jiz zminény Lev Praha, totoZné potize fesi i slavny Spartak Moskva. Donéck pterusil svou
ucast kvali neklidné politické situaci. Obecné jsou na viné premr§téné rozpocty klub,
vysoké naklady na cestovani (vzdalenost mezi Zahtebem a Vladivostokem ¢ini ptes 8000
km), odchod generalniho sponzora Gazpromu a nestabilni politick4 a ekonomicka situace

na uzemi Ruska (Tomas, 2014).
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4.1 Konkurovani National Hockey League

National Hockey League (dale jen NHL) je hokejova liga zalozena v roce 1917,
soutéz na svété, nejen diky své historii a vehlasu, ale i proto, Ze v ni hraji nejlepsi hraci
svéta, kteti kazdy rok soupefi o legendarni Stanleytiv pohar. KHL byla z ¢asti zalozena
pravé jako konkurent zamoiské lize. Predstavitelé KHL se snazi kazdym rokem
pfiblizovat NHL, byt’ se jim to stale z riznych divodi nedafi.

S KHL se poji nékolik skandalii snizujicich jeji kredibilitu a prestiz. Nejtragictejsi
udélosti byla letecka havarie letadla s hrac¢i Lokomotivu Jaroslavl, pfi niz zahynuli i tfi
cesti hokejisté a jeden slovensky. KHL se musela vypotadat také se smrti hra¢e Alexandra
Cerepanova béhem utkani (Korbas, 2008). Povést soutéZe nevylepsuji ani obasné
dopingové prohiesky (Sport.cz, 2012).

Dalsi potiZe zplisobuje napjata politicka situace mezi Ruskem a USA. Od biezna
roku 2014 probiha na vychodni Ukrajiné¢ valka mezi ukrajinskou armadou a separatisty,
které podporuje Rusko. Vice nez rok trvajici konflikt vyrazn€ ochladil vztahy mezi dvéma
velmocemi. Spolu s dalsimi zapadoevropskymi staty se USA podili na sankcich proti
Rusku, jez anektovalo Krym.

Sila KHL byla donedavna ve finan¢nich moZznostech. Rusti oligarchové disponuji
obrovskym majetkem a movity sponzor Gazprom pftiléval dalsi prostfedky. Domaci kluby
navic lakaly hra¢e na vysoké platy, které jsou na rozdil od zamotské ligy oprostény od
daflové povinnosti. OvSem 1 tato vyhoda se na konci roku 2014 zacala vytracet vinou
neptiznivé ekonomické situace v Rusku, jejimz dasledkem bylo oslabeni rublu. Platy
hraca tak oproti diivéj$im letim vyrazné ztratily na hodnoté (Langr, 2014). V zamoii se
naopak finan¢ni situace zlepSuje, navstévnost roste, uspéchem konci i zapasy hrané pod
Sirym nebem a liga vydélava, coz umoziuje navySovani platovych stropt (Stubits, 2014).

Ackoliv do prevazné ruské soutéze prestoupilo n€kolik slavnych hraca, kteti se
nechali zldkat vy$Sim platem nez v NHL, na navStévnosti zapasli se to neprojevilo.
V sezoné 2013/14 se mezi 10 evropskych tymu s nejvyssi primérnou navstévnosti dostaly
pouze 3 tymy hrajici KHL (Petrohrad, Slovan Bratislava a Dynamo Minsk), pouze jediny
je z Ruska. Z pohledu jednotlivych soutézi je KHL na 4. misté s primérnou navstévnosti
5 812 divakti na zapas (Merk, 2014). V NHL byla v témze ro¢niku nejméné
nav§tévovanym tymem Arizona (13 775), vétSina tymil vSak ptekonala hranici 16 000

divaka (NHL, 2014).
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KHL se snazi dohnat sviij deficit i v oblasti modernich technologii. Liga je aktivni
na socidlnich sitich, internetové stranky poskytuji podrobné statistiky (le¢ NHL je ma
jeste propracovangj$i), videa a fotografie ze zapast. Samoziejmosti je 1 obchod se
suvenyry a klubovymi predméty (tzv. merchandising). Souboj se zamoiskou NHL vsak
zatim vyznivd jednoznacné pro severoamerickou soutéz, nebot KHL musi vyresit
pfedevSim otazku ekonomické udrzitelnosti a prohlubovani profesionalismu, ktery je

v NHL zcela mimotadny.
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5. HC Lev Praha

5.1 Historie

Historie klubu je velmi slozitd. Nyn¢&jsi HC Lev Praha zacinal v roce 2010 pod
nazvem Lev Hradec Kralové, oviem Cesky svaz ledniho hokeje mu zamitl G¢ast v KHL.
Klubovi piedstavitelé vyhledali pomoc u slovenského svazu, ktery jim ti€ast v nadnarodni
lize povolil. Prob¢hla zména nazvu na HC Lev Poprad, zdpasy hrdlo muzstvo na
Slovensku (Beren, 2010). V KHL vs8ak klub vydrzel jedinou sezonu, v niz obsadil 21.
pfi¢ku. Pro ro¢nik 2012/13 zménil klub majitele a ptesidlil do Prahy, nasledné byl uznan
také Ceskym svazem. Od kvétna 2012 se organizace jmenuje HC Lev Praha, své zapasy
hraje v Tipsport Areng, o niz se déli s prazskou Spartou (Kalat, 2012). Tato prace se bude
zabyvat klubem od jeho vzniku v roce 2012.

V prvni sezon¢ Lev Praha postoupil do boji o Gagariniiv pohar, vypadl vSak
V Givodnim vytazovacim kole s CSKA Moskva. Ve stejném ro¢niku piekonal Lev divacky
rekord ligy, kdyZ na zapas konany vyjimecné v O2 arené pfislo vice nez 16 000 divakd.
Velké navstévy byly zpisobeny vylukou NHL, kterd dovolila svétovym hvézdam odehrat
nékolik mésict v Evropé (Lev Praha, 2014).

Ve druhé, dosud posledni sezong, dosahl Lev velkého uspéchu, kdyz se probojoval
az do finale celé ligy, v némz podlehl Metallurgu Magnitogorsk. Ackoliv v klubu
nepusobilo tolik ¢eskych hract jako v roce predchozim, Lev si ziskal velkou oblibu, ktera
se znovu odrazila v dal§im ptekonani rekordu navstévnosti (pfi finale v O2 arené pies
17 000 divakut) (Lev Praha, 2014).

Navzdory sportovnimu uspéchu byl klub nucen vypustit nadchazejici sezonu
2014/15 kvuli finanénim potizim a odhlasit se z nového ro¢niku KHL. Oficiadlné Lev
Praha nadale existuje a nezaniknul. Bez pomoci sponzori, kteii ptestali prazsky klub
dotovat (zejména Gazprom), bude vSak navrat mezi tymy KHL velice naro¢ny. Ve své

posledni sezon¢ mél Lev Praha rozpocet dosahujici 750 milionti korun (Bereni, 2014).

5.2 Identita znacky

Vzhledem ke kratkému ptlisobeni klubu v hokejovém svété je velmi obtizné hledat
komplexné vybudovanou identitu nebo hodnotu, kterou se mohou pysnit historické kluby
s bohatou minulosti. Pfesto se d4 vypozorovat smér, kterym se znacka ubirala. Znacku

Lev Praha lze popsat adjektivy Ceskd, pratelskd, aktivni a plnd zazitkd. Typickym
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spotiebitelem, ktery personifikuje znacku, je muz® ve stiednim vé&ku Zijici v Praze, ktery
ma rad hokej a zdbavu. Je spoleCensky, po naroéném pracovnim dnu hleda ptilezitost, jak
se odreagovat. Spada spiS do hlavniho proudu spolecnosti, ovliviiuji ho aktuélni trendy.

Aakeriv model sebevyjadieni se da uplatnit i na Lva Praha. Zejména ve druhém
ro¢niku se ze zapasi stala spolecenska udalost, na niz se objevovali nejen hokejovi
fanousci a vérni pfiznivcei klubu, ale rovnéz celebrity a zndmé osobnosti kulturniho zivota.
Ti, ktefi navstévovali zapasy pravidelné, zase vyjadiovali své narodni citéni (jediny Cesky
zastupce v KHL), citili se byt soucasti klubu a ztotoznovali se s ,,Ivi bojovnosti.

Model vztahu se v tomto ptipadé vaze piedevsim ke vztahu k vlasti. Klub, jenz
nedisponuje zadnou historii, musel sviij nedostatek nééim vynahradit. Apelovani na
narodni hrdost (lev jako symbol klubu i Ceska) a fandéni domacimu tymu v konkurenci
ruskych a dalSich vychodoevropskych zemi je chytrym feSenim. FanousSci si rychleji
vytvoii vazbu s klubem, kdyz védi, pro¢ ho maji podporovat.

Funkéni pozitek reprezentuje symbol. Lev, povazovany za krale zvirat, je
symbolem Ceské republiky a Lva Praha. V ptipadé hokejového klubu akcentuje Eesky
puvod, propojeni s historii (kterou samotny klub neméd) a symbolizuje vlastnosti muzstva
— tym byl zpocatku bez velkych hvézd a spoléhal na tymové pojeti, soudrznost a
bojovnost. ,,Chceme, abychom byli takova mala ¢eska reprezentace. Aby na nase zapasy
chodili fanousci a citili, Ze hrajeme proti Rusiim,* stalo v tiskové zprave k uvedeni loga

klubu (Kalat, 2012).

5.3 Cilova skupina

Primérni cilovou skupinou Lva Praha jsou hokejovi fanousci bez ohledu na dalsi
kritéria vybéru. Do této kategorie dle internich informaci spadaji kromé neutralnich
pfiznivcl i fanousci prazské Sparty a Slavie, o jejichZ ptizen klub usiloval. Jedna se o dva
nejvetsi prazské hokejové kluby, které maji pocetné skupiny oddanych ptiznivced, jez se
zajimaji o hokej a zpravidla bydli v Praze. Klub se rovnéz snazil ptilakat potencialni
navstévniky, kteti béhem tydne piebyvaji kvili zaméstnani v Praze, ovSem na vikend
0djizd&ji do svych mést, a zaroven maji vztah k hokeji. TfebaZze ma klub ambice vychovat
si loajalni pfiznivce, urcitd ¢ast komunikace se vénuje i jednorazovym (obcasnym)

navstévnikam.

5 Dle internich informaci klubu je 75 % navstévniki zapasti muzského pohlavi.
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Sekundérnich cilovych skupin je vice. Za prvé, lidé bydlici nejvyse hodinu jizdy
automobilem od Prahy. V okoli hlavniho mésta Ceské republiky se nenachdzi pfilis
hokejovych klubti (vyjma Mladé¢ Boleslavi a prvoligového Kladna), s nimiz by se mohli
lidé ztotoznit, a proto bylo cileno i na n€. Na rozdil od vySe zminéné kategorie primarni
skupiny, tito obyvatelé v Praze nepracuji a nenavstévuji ji pravidelné. Za druhé, rodiny
s détmi a studenti. Je bézné, Ze sportovni kluby se zamétuji cilené na rodiny s détmi,
protoze odchovani fanouSci jsou zpravidla vérnéjsi. Pro studenty byly nékolikrat
pripraveny slevové akce, které mély zvysit zdjem o Lva Praha, podobné propagacni akce
se zvyhodnénym vstupnym vznikly i pro rodiny.

Za ftieti, cizinci Zijici v Ceské republice nebo zemi navitévujici. KHL je
mezinarodni soutéz, v niz se Lev potkaval se zahrani¢nimi soupefi a jejich fanousci ¢asto
podporovali svilj klub 1 pfi venkovnich utkdnich. Kromé téchto ptiznivcid vsak Lev cilil 1
na obyvatele pochézejici z Ruska piipadné Finska, ktefi v Cesku Ziji. Za Gtvrté, ve
sportovnim svéte je nezbytné komunikovat s nepiimymi spotiebiteli: se sponzory, médii

a vetejnosti (Pelsmacker, 2003, s. 144).

5.4 Prvky znacky

V této kapitole se prace zabyva prvky znacky (kapitola 3.3) a jejich vlivy na

znacku Lev Praha.

5.4.1 Jméno

vvvvvv

klicové asociace velmi kompaktnim a ekonomickym zptisobem* (Keller, 2007, s. 211).
HC Lev Praha je oficialni ndzev hokejového klubu, spada do skupiny popisnych jmen
(Keller, 2007, s. 212). ,,HC* oznacuje zkratku ,,Hockey Club®, ktera je pro hokejové celky
bézna. ,,Praha® je ozna¢enim mista, v némz klub ptisobi. ,,Lev* odkazuje na symbol Ceské
republiky, na krale zvitat a bojovnost muzstva. Snoubi v sob& narodni citéni i symboliku,
je lehce zapamatovatelny i vyslovitelny. Ve sportovnim svété je bézné pojmenovavat
kluby podle zvitat, symbolii mésta nebo typickych vlastnosti spojenych s plsobistém
(napf. Zraloci ze San José, Kanarci z Norwiche nebo Bluesmani ze St. Louis), protoze

umoziuji vyuziti pti marketingovych akcich a prohlubuji identitu znacky.
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5.4.2 Logo

,»Vizualni prvky znacky Casto hraji zasadni roli v budovéani hodnoty, predevsim
co se tyCe povédomi o znacce (Keller, 2007, s. 221). Logo musi byt jedinecné,
jednoduché, dobie zapamatovatelné, pouzitelné na riiznych materidlech, vyjadiovat
¢innost firmy. Logo ma funkci symbolu, ktery slouzi jako vizualni zkratka, jez ma
emocionalni i raciondlni funkce (Vysekalova, 2009, s. 49).

Logo hokejového klubu HC Lev Praha® patii do kategorie log kombinujicich
symbol i text (Keller, 2007, s. 223). Na logu je ziejmy nazev vyvedeny v bilém pismu
s cernym pozadim. Nad textem se nachazi hlava Iva oto¢eného na levou stranu, nad sebou
ma korunu symbolizujici jeho vladu nad zvifeci {151 a stejnou funkci mtize plnit i pro klub
jako jediného Ceského ucastnika KHL. Na $titu za lvem je patrny ndznak ceské vlajky,
jejiz barvy na logu dominuji. Lev je ¢ervenobily, Stit nese bilou a modrou barvu. Neni
nahodou, Ze klubové barvy jsou pravé Cervena, modra a bild. Propojeni s Ceskou
republikou a jejimi symboly a snahu oslovit nejen Prazany lze nalézt ve vétSiné prvki
znacky.

Lvi logo spliiuje zékladni podminky, je tedy zapamatovatelné, jednoduché a
smysluplné, pro fanousky atraktivni a dostate¢né odlisné od ostatnich ¢eskych klubt.
Druh pisma je neformalni, ale v pfipad€ sportovni znacky to nevadi. Na prvni pohled je
viditelny maskot klubu, barvy evokuji ¢eskou vlajku. Navozuje asociace, které by se

Lvem m¢ly byt spojovany.

5.4.3 Symbol

Symbol je konkrétni pfedmét slouzici k oznaceni abstraktniho pojmu, zkracené
nebo obrazné vyjadfeni daného jevu (Klimes, 2005, s. 722). Vedeni Lva Praha dle
internich informaci vyjadfilo pfi zakladani touhu mit ve znaku zvite. Volba padla na lva,
ktery se nakonec stal Gisttednim symbolem celé organizace, jelikoz pronikl do nazvu, loga
a dalSich prvki znacky. Rozhodnuti zvolit pravé toto zvife vychéazi z potieby propojit
cerstve zalozeny klub s né€im, k ¢emu si lidé snadno vytvoii vztah. Lev byl zvolen kvili
jeho asociacim s historii.

Stiibrny dvouocasy lev se nachazi na velkém i malém statnim znaku jako jeden
ze symbolii Ceské republiky. Astrologicky se pry eské zemé nachazeji pod vladou

souhvézdi Lva, coz miiZe byt jeden z diivodi jeho obliby (Myslivecek, 1994, s. 136). Lev

® Viz ptiloha &. 2.
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byva vyobrazen v to¢né pozici, s velkymi drapy a otevienou tlamou, protoze
symbolizuje silu, odvahu a rytifské ctnosti (Myslivecek, 1994, s. 137). Lev Praha vyuziva
V logu zvite od krku vyse.

Lev Praha zvolil vhodny symbol, ktery disponuje silnymi asociacemi a zaroven je
relevantni pro klub a muZzstvo, které nemélo ve svém stfedu zadnou velkou hvézdu a

spoléhalo na tymové pojeti, na odvahu.

5.4.4 Slogan

»dlogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i piesvédcujici informaci o
znacce® (Keller, 2007, s. 232). Lev Praha pfisel s vlastnim sloganem az pro roénik
2013/14. Heslem kampané je latinské Hic sunt leones’ (Zde jsou Ivi). Latina byla zvolena
z nékolika duvodu. Kromé toho, Ze je apoliticka, ,,je také mezinarodni spojovaci prvek,
multikulturni jazyk. Kdyz se vyznam tohoto spojeni patficné vysvétli, dokazi se s nim
ztotoznit viechny narody, at’ uz je to Cech, Kanad’an, Svéd nebo Slovak* (Lev Praha,
2013).

Vyznam sloganu vychazi z historickych map. Kartografové jim oznacovali na
mapach mista, kterd byla pro cestovatele nebezpe¢na a dosud neprobadana. Tuto
symboliku si chtél klub ptisvojit pro domaci zapasy, aby se hostujici tym citil jako v jameé
lvové, jako na nepfatelském tzemi. ,,Cilem je sjednotit ¢eské hokejové publikum v
2013). Silu narodni identity mnoho let demonstruje slavny fotbalovy klub FC Barcelona
na historickém autonomnim uzemi Katalanska (L'Etang, 2013, s. 79).

Kromé celosezonniho sloganu pouzil klub jesté specidlni heslo pro vyfazovaci
boje (tzv. play-off), v nichz se rozhoduje o vitézi soutéze. Hraci spole¢né vybrali heslo
Fight Till the End! (Bojuj az do konce!). Slogan m¢l vyjadrit, s jakym odhodlanim do
klicové faze sezony hraci vstupuji. Spolecné s prezentovanim sloganu byla vyrobena i

specialni tricka (Anon, 2014).

5.45 Maskot

,Maskot je drobny pfedmét nebo drobné zvite pro stésti* (Klimes, 2005, s. 451).
Ve sportu se maskot vyuziva pro reprezentaci urcité homogenni skupiny, napt. spolk,

profesiondlnich klubi nebo sportovnich uddlosti (kazdé¢ olympijské hry maji své

7 Viz piiloha &. 3.
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maskoty). Maskot zpravidla symbolizuje typické znaky a osobnost skupiny, které evokuji
hrdost a uspéch (Mullin, 2007, s. 204). Maskoti se vyskytuji ve formé (fiktivnich) postav,
zivych zvirat, nezivych objektii a velice ¢asto se objevuji pii zapasech na stadionu a byvaji
vyuzivani pro marketingové akce, zejména pro déti. Kupiikladu pfi Sampionatu v hokeji
2015 konaném v Praze jsou maskoty kreslené postavicky Bob a Bobek.

Lev Praha vybral jako maskota v navaznosti na celkovou identitu a prvky znacky
lva. Jméno vybrali maskotovi sami fanousci v internetovém hlasovani, zvitézil Bruncvik®
(Zatloukal, 2012). Bruncvik je bajna postava, ktera méla zachranit lva ped zlym drakem,
jeho sochu lze nalézt na Karlové mostu. Vybér jména je kompatibilni s nastavenou

identitou, v niz je kladen diiraz na akcentovani ¢eskych déjin.

5.4.6 Internetova adresa

Vzhledem K jedineénému nazvu nebylo pro Lva Praha obtizné zajistit si idealni
internetovou doménu www.levpraha.cz. Vybavitelnost a logika domény je zasadni, aby
se na ni spotiebitelé ve zméti miliont adres dostali (Keller, 2007, s. 220). Lev Praha se
da nyni lehce vyhledat pfes vyhledavacde diky optimalizaci klicovych slov a jeho

internetova adresa je lehce zapamatovatelna, tudiz posiluje identitu znacky.

5.5 Proces budovani znacky HC Lev Praha

Ackoliv ma prazsky klub pouze dvouletou historii, dokézal oslovit tisice
priznivct, ktefi novou hokejovou znacku podporovali a vytvorili si k ni vztah.

Nadchazejici kapitoly popisuji, co pomohlo Lvu vybudovat znacku.

5.5.1 Analyza trhu a konkurence

Hokejova KHL probihé od zati do dubna, v t¢émzZe obdobi se hraji rovnéZ fotbalové
soutéze, které vSak mivaji od prosince do Unora zimni pfestdvku. Z pravidelnych
sportovnich udalosti® se v Praze pofadaji pfevazné halové sporty (basketbal, hazena,
volejbal, florbal), jez ovSem v popularité¢ zaostavaji za hokejem i fotbalem. Tiebaze je
florbal z pohledu ¢lenské zakladny &tvrty v CR (za fotbalem, hokejem a tenisem), jeho
popularita vzkvéta zejména mezi mlad$imi lidmi (Cesk4 unie sportu, 2014). Primérna

navstévnost zdkladni ¢asti je navic velmi slaba (300 divakil), vyrazné se zvySuje pouze

8 Viz piiloha &. 4.

% Napf. tenisovy Davis Cup ¢i Fed Cup se konaji nepravidelng, pouze ve tfech dnech, a ne vzdy se hraje
v Ceské republice. I dalsi sportovni akce mivaji jednorazovy charakter, at’ se jedna o lyzai'ské zavody,
atletiku, cyklistiku, behy atd.
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na jednorazové akce, jako je finale vyfazovaci ¢asti nebo mezinarodni Czech Open (Petr,
2014).

Nejvétsim konkurentem je bezesporu fotbal. V Praze sidli v soucasnosti, tj.
v sezon¢ 2014/15, Ctyfi tradicni prvoligové tymy s rozsadhlou zakladnou ptiznivet (Sparta,
Slavia, Bohemians, Dukla). Z pohledu Lva Praha jsou neptimou konkurenci, ktera v§ak
ve vysledku miZze ubirat na navstévnosti, ale i na medialnim prostoru. Ve stejném
casovém rozpéti jako KHL se odehrava i Extraliga ledniho hokeje, nejvyssi Ceska soutéz.
Pro Lev je pifimou konkurenci, nebot’ je zavedend, kluby maji své vérné piiznivce a je
nejsledovangjsi hokejovou soutéZi v Cesku. Konkurenty jsou zejména dva prazské kluby
— Sparta a Slavia.

Analyza konkurence je proces oznaceni kli¢ovych konkurentil, rozpoznani jejich
silnych a slabych stranek, strategie a cilt (Kotler, 2007, s. 568). Slavna prazska ,,S* jsou
uhlavnimi rivaly v boji o divaky. Paradoxem je, ze Lev s obéma subjekty spolupracuje.
Se Spartou se déli o halu a ma totozného vlastnika, Slavia mu pro zménu nékolikrat
uvolnila O2 arenu, kterou sice nevlastni, ale je jejim domovskym sidlem.

Jak jiz bylo zminéno v Kapitole 5.3, pfiznivci obou klubi jsou jednou z cilovych
skupin Lva. Ve prospéch Sparty hraje fakt, ze jeji tym patii fadu let k uzsi Spicce ligy a
ve svém kadru ma hvézdné hrace. Na uspéchy v dlouhodobé zakladni Casti vSak Sparta
nedokaze navazat v play-off a ¢eka na titul od roku 2007. Jeji sila tkvi také v historii a
prestizi. Klub se navic prezentuje propracovanou marketingovou strategii. Sparta vSak
polarizuje vetejnost, coz je jeji slabina. Emoce s ni spojené¢ dosahuji extrémi, at’
pozitivnich nebo negativnich.

Slavia Praha v soucasné dobé& proziva krizi sportovni i finan¢ni. V poslednich
ro¢nicich je jejim cilem pfedev§$im udrZeni se v soutézi, coZz se v sezon¢ 2014/15
nepovedlo. Pronajem O2 areny, ktera béhem vétsSiny domacich zapast zeje prazdnotou,
se stava pro prazsky klub zbyteCnym a zatézuje rozpocet, ktery se kazdym rokem snizuje
a nuti klub sazet na odchovance. Ackoliv Slavia patii stejné jako jeji prazsky arcirival

K tradi¢nim klubtim, nyni je jeji pozice velmi vratka a nepfedstavuje vyraznou hrozbu.

5.5.2 SWOT analyza

Spociva v celkovém zhodnoceni silnych a slabych stranek znacky, jejich
prileZitosti a ohrozeni. Uéelem je neustale sledovat trendy v makro- i mikroprostiedi

(Kotler, 2013, s. 80).
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Silné stranky: vyhodou Lva Praha je samotnd hodnota KHL. Nejkvalitngjsi
soutéz v Evropé, tymy z riznych zemi, jedinecnd pfilezitost vidét ligu nazivo, punc
novinky. Nadstandardni zazemi pro fanousky v Tipsport Aren¢ i v O2 arené. Kvalitné
zpracovana marketingova strategie. Ve 2. sezon¢ sportovni uspéch.

Slabé stranky: absence historie a z pocatku i fanouskovské zakladny, nediivéra
v projekt, vysledkové netispésna 1. sezona. A¢ Cesky zastupce v KHL, ve 2. ro¢niku
rapidné ubylo tuzemskych hract v klubu. Finan¢ni neudrzitelnost.

PiileZitosti: zpocatku piivést do Ceska elitni evropskou soutéZ a vyuzit domaciho
zajmu o hokej, nabidnout néco neokoukaného. Vytvofit ze Lva jakousi Ceskou
reprezentaci (platilo pouze v prvni sezon¢), ktera prilaka vice navstévnikd. Po druhé
sezong vyuziti sportovniho uspéchu a euforie fanouskd, pracovat nadéale se zakladnou
piiznivci.

Hrozby: nezajem mimoprazskych spotiebiteld, sportovni neuspéch, piesycenost

hokejem a ztrata puncu novinky. Pokles prestize celé ligy, kterd je finanéné neudrzitelna.

5.5.3 Positioning

Podle internich informaci z klubu se Lev Praha chtél na zac¢atku svého pisobeni
prezentovat jako klub, ktery hraje kvalitn€j§i soutéz, nez je Ceskd liga. VyuZival
jednoznacné své silné stranky, kterd upozadila absenci historie. Lev tedy na trhu zaujimal
pozici exkluzivniho, vysoce kvalitniho zbozi, které prinasi spottebitelim zébavu, zazitek,

je rozmanité a zaklada si na ceském pivodu.

5.5.4 Spoleéenska odpovédnost klubu

Anglickd zkratka CSR (Corporate Social Responsibility) neboli spolecenska
odpovédnost firem je koncept, kdy firmy pii svém podnikéni dobrovolné respektu;ji
socialni a ekologické zajmy spolecnosti. Chovaji se odpoveédné k prostiedi a spoleCnosti,
Vv niz podnikaji (Moravec, 2008, s. 1), avsak cilem neni jen pomoct komunité, nybrz také
budovat dobré jméno a image firmy, motivovat zaméstnance a zvySovat hodnotu znacky
(Svoboda, 2009, s. 66). Firma by m¢la byt vnimana jako ptikladné se chovajici obcan
(L'Etang, 2013, s. 58). Dulezité je, aby organizace o svych aktivitich informovala
vSechny zainteresované vnéjsi 1 vnitini cilové skupiny (Vysekalova, 2009, s. 106).

Vyhoda sportu tkvi v tom, Ze uz v sobé mé zabudované prvky CSR: déti a jejich

sny, péci o zdravi i fyzickou kondici a vzdélavani. Investice do CSR muze eliminovat
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hrozby, rozsitovat dosah publika a utuzovat vérnost znac¢ce. Navic funguje pro sponzory
jako pridana hodnota jejich aktivit (L'Etang, 2013, s. 59).

Lev Praha se v oblasti CSR velmi angaZuje. V¢tSina aktivit podporuje déti. Lev se
dvakrat ucastnil charitativniho florbalového turnaje za ucasti zndmych osobnosti, jehoz
vytézek putoval na specidlni péci pro ochrnutého chlapce. Hokejisté také darovali obuv a
obleceni Détskému centru v Kr€i, pomohli vybrat penize na novy détsky pokoj
v Nemocnici Jihlava, obdarovali déti z détskych a azylovych domovii a financnim darem
V hodnoté 850 000 K¢ pomohli fondu Terezy Maxové. Benefi¢ni akci podpotili boj proti
civilizaénim chorobam, zapasem odehranym v riizovych dresech!® bojovali proti rakoving
prsu, zapojili se do mezinarodni akce proti rakoving prostaty Movember, téZce nemocnym
détem pomohla aukce drest.

Lev Praha se rovnéz finanéné podilel na vystavbé pamatniku zesnulého hokejisty
Jana Marka. Pti navstévé Vladivostoku rovnéz uctil paméatku padlych ¢eskoslovenskych

vojaku v letech 1918-1920 (Lev Praha, 2014).
5.6 Marketingové aktivity HC Lev Praha

5.6.1 Komunikace s fanousky

Sportovni fanousci jsou stéZejnim mechanismem kazdé sportovni organizace.
,,Prebiraji roli ambasadort znacky, kterou jim ostatni odvétvi mohou zavidét. Ve sportu
se objevuje takova vérnost znacce, jiz jiné produkty nedokazou napodobit. Vérni fanousci
podporuji klub za vSech okolnosti, ztotoznuji se s jeho hodnotami, Ziji s nim. Proto jsou
fanousci zcela zasadni pro komunikaci klubu (Hopwood, 2010, s. 140). Mnohdy jsou
nejviditelnéjSim a nejpfesvédCivéjSim nastrojem komunikace diky svému entuziasmu.
Sportovni komunikace klubu by se méla zabyvat zejména tim, po ¢em zdkaznik a
fanousek touzi (Hopwood, 2010, s. 145).

Zakladem kazdé sportovni organizace, ktera si vazi fanousk, je fanklub. ,,Cilem
fanklubu je zajist'ovat podporu pii utkanich Lva Praha na domaci pidé a podporovat jej i
v ostatnich destinacich mimo CR. Zatim se podafilo zorganizovat vyjezdy do slovenské
Bratislavy, fanklub vyrazil i do dalekého LotySska, ale také do Zahiebu na tamni
Medvescak.“ Clenstvi pfinasi fanouskim vyhody v podobé levnéjsich permanentek a

vstupenek, besed s hraci, ucasti na klubovych akcich (Lev Praha, 2012).

10 yiz piloha &. 5.
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V 21. stoleti uz nemiize sportovni klub fungovat bez socialnich siti. Socidlni sité
umoziuji snadnou komunikaci ptimo s cilovou skupinou, sdileni obsahu, diskuze pod
prispévky a komentovani (Hopwood, 2010, s. 198). Lev Praha vyuzival vétSinu
popularnich siti (Facebook, Twitter, Instagram + ruské VKontakte). Naplni ptispévka
byly ptedzapasové a pozapasové informace, fotografie ze zékulisi, informace pro
fanousky o nadchdazejicich akcich, propagace marketingovych aktivit, odkazy na ¢lanky
z webovych stranek. Facebookovy profil, ktery je i béhem vynechané sezony denné
obohacovan o novy obsah, piekro¢il hranici 100 000 fanouska (v CR nikdo nemél vice).

Lev Praha vyuzil moderni technologie také pii tvorbé mobilni aplikace.
Fanouskové po nainstalovani na sviij piistroj ziskaji nejnovéjsi zpravy z klubu, reportaze
ze zapasu, kalendar zapast s moznosti koupé vstupenek online, informace o klubu a
hracich. Maji tak moznost byt s klubem v kontaktu kdykoliv a kdekoliv.

Klub sice nevlastnil tcet na YouTube, serveru pro sdileni videosoubori, nicméné
na svych strankéach provozoval webovou televizi Lev Praha. Zajemci si zde mohli piehrat
rozhovory s hraci, zajimavé okamziky ze zapasu, vstupy z marketingovych akei. Dalsimi
kanaly, prostfednictvim nichz klub komunikoval, byly SMS servis, sekce Ptejte se ¢i
emailovy newsletter.

Lev Praha b&hem dvou rocniki KHL pfiSel s nékolika zajimavymi
marketingovymi akcemi. S velkym tspéchem se setkala akce Miss Lev, do niz se hlasily
fanynky, a po skonéeni hlasovani byla vyhlasena klubova miss. Po vzoru fotbalové Sparty
vznikla lvi tramvaj, kterd jezdila po Praze. Samoziejmosti jsou autogramiady, setkani
s hraci, foceni kalendaiti, rizné soutéZze o hodnotné ceny nebo cenové zvyhodnéné
vstupenky pro urcitou skupinu (studenti, rodiny). Marketingovym tahem byl i pfesun do
O2 areny na vyfazovaci ¢ast sezony. Nejvétsi hala ve sttedni Evropé nabizi nesrovnatelné
vy$§i kvalitu zazemi a pro fanousky vice zdbavy (napf. kostka nad ledem). Fanousci se
do haly naucili chodit a n¢kolikrat zlomili navstévnicky rekord ligy. Soucasti zapasového
programu byly 1 roztleskavacky, které se hledaly pomoci konkurzniho fizeni.

Nezbytnosti sportovnich klubtli je prodejna s klubovymi suvenyry a oblecenim.
Fanshop Lva se nachazel piimo v Tipsport Arené, dostupnost byla tudiz skvéla, a jeho
sortiment zahrnoval jednak panskou kolekci, jednak damskou, ale také détskou ci
tematicky zamétenou kolekci (pro play-off, vitézstvi v konferenci), vlajec¢ky, samolepky,
hrnky, magnety a mnoho dalsich druhii suvenyr. Ceny byly nastaveny velmi rozumné
(Fanshop Lev Praha, 2014).
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5.6.2 Komunikace s médii, sponzory a verejnosti

Lev Praha komunikuje s médii zejména prostiednictvim tiskovych zprav piipadné
tiskovych konferenci, které se konaly pii dulezitych udalostech, jako je tieba zacatek
sezony. Novinaiim je k dispozici rovnéz foto soupiska a dalsi grafické materialy. Velka
média (Ceska televize, Cesky rozhlas) méla moznost vyjet s klubem na sérii venkovnich
zapasu (tzv. trip) a pofidit z nich vlastni reportaze. Jedna se o velmi efektivni metodu
navazovani vztahti s médii a zaroven pfiblizeni se vetejnosti (Lev Praha, 2013).

Pro sponzory a obchodni partnery je v Tipsport Arené (domovsky stanek klubu)
vyhrazen specialni prostor s VIP misty v komfortnim prosttedi s nejlepsim vyhledem na
ledovou plochu. Do VIP prostor!! se vejde az 850 hosttl, nejéastéji vysoci manazefi nebo
celebrity. Vhodné jsou jednak pro neformalni a pracovni setkani, jednak jako darek pro
obchodni partnery (Lev Praha, 2013).

S wvefejnosti Lev Praha nejcastéji komunikoval reklamou (tiSténou ¢i
rozhlasovou). Pro sportovni kandly Sport 1 a 2, které KHL ptenaseji, byl natocen i
televizni spot, v némz u¢inkovali hrac¢i Lva. Klub byl aktivni také v oblasti online
propagace a v mensi mife ve venkovni reklamé. Cela strategie méla v prvnim roce za ticel
ptilakat divaky, aby si vyzkouseli KHL, aby ji dali $anci. Poté, co se vytvotila
fanouSkovska zakladna, bylo nutné ptivést do ochozil i nepravidelné navstévniky, pro néz

byly ldkadlem zabava, hvézdna jména nebo upevnéni spolecenského statusu.

11 Viz piiloha &. 6.
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6. HC Slovan Bratislava

6.1 Historie

V roce 1921 byl zaloZen hokejovy oddil pii 1. CsSK Bratislava. Prvni zépas podle
kanadskych hokejovych pravidel sehral klub ve Vidni v roce 1924. Sportovni Gspéchy
vedly Kk otevieni zimniho stadionu na Tehelném poli v roce 1940. V povale¢ném obdobi
se Slovan etabloval v ¢eskoslovenské lize mezi predni celky, skoncil osmnactkrat na
medailové pozici. Mistrovsky titul v§ak ziskal pouze jednou v sezon¢ 1978-79. Klub od
roku 1948 prevazné uzivajici jméno Slovan sice neziskal vice titul, pfesto byl
prestizni Spenglertiv pohar konany ve Svycarsku. Do reprezentace dodaval Slovan
kvalitni hrége, jakymi byli tieba bratti Stastni nebo brankat Dzurilla. Silnou historickou
rivalitu si vytvofil zejména s prazskou Spartou (Slovan Bratislava, 2014).

Po rozdéleni Ceskoslovenska zagal Slovan dominovat ve slovenské lize. Do
ro¢niku 2012 dokézal ziskat osm titulli, G€astnil se mezinarodnich turnaji, napt. Evropské
hokejové ligy, Evropské ligy mistri ¢i Super Six. V letech 2008 a 2011 sehral Slovan
pratelské zapasy s tymy NHL. Progresivni management klubu se zaslouzil rovnéz o vstup
do KHL, ¢emuZz napomohla rekonstrukce Zimného stadiona Ondreja Nepelu pro
hokejovy Sampionat v roce 2011. Multifunkéni hala Slovnaft Arena s kapacitou 10 tisic
divaku poskytla fanouskiim odpovidajici zazemi (Slovan Bratislava, 2014).

Slovan vstoupil do KHL (kviili vétsi atraktivité ligy) stejné jako Lev v roce 2012
a odehral dosud tfi ro¢niky. Nejpovedenéjsi byl prvni (13. misto), nasledovalo zhorSeni
kviili nimz Slovan zvazuje odchod z KHL (Jachim, 2015). Belasi, jak se klubu ptezdiva,
byli v minulé sezoné 3. nejnavstévovanéjsim klubem celé ligy, coZ jen podtrhuje oddanost

jejich fanouska (Merk, 2014).

6.2 Identita znacky

V oblasti osobnosti znacky se Slovan Bratislava mnohymi aspekty podoba prazské

vvvvvv

fanouskt, ovSem také zna¢na skupina odptrcti. ,,Je obdivovany a zatracovany zaroven, je
vzorem i trnem v oku,* stoji na oficialnich strankach klubu (Slovan Bratislava, 2014).

Slovan je usp&$ny, ambicidzni, tradi¢ni klub s bohatou historii i1 progresivnimi tahy.



29

Typického spotiebitele piiblizil marketingovy vyzkum klubu, ktery probéhl na 5
tisicich respondentti (drzitelé permanentek a Gcastnici aukce). Z vyzkumu vyplyva, ze
zhruba 70 % fanouskil jsou obyvatelé Bratislavy ¢i jejiho kraje, v drtivé vétsing jde o
muze, nadpolovi¢ni vétSina jsou vysokoskolsky vzdélani lidé, kteii vyrazné prevysuji
manudlné pracujici. Ttetina respondentli disponuje mési¢nim piijmem nad 1 600 euro,
veékoveé se pohybuje okolo 35 let (Slovan Bratislava, 2013). Podobné jako u Lva se
pfesunem do KHL stala ze Slovanu prestizni zalezitost, ¢emuz odpovida skladba
respondentul.

Model sebevyjadieni zde nabyva na dulezitosti, protoze Slovan je spjat
s uspéchem. Kdo fandi Slovanu, ma ambice stat se uspésnym, je cilevédomy, chce porazet
ostatni'? a budovat si kariéru (absolventi VS), zaroveii nehledi na nazory ostatnich, jde si
svou cestou stejné jako klub, kdyz odesel do KHL.

Model vztahu je u Slovanu na jiné urovni nez u Lva, vyrazn¢ zvySuje hodnotu
znacky. Slovan je tradi¢ni klub, ktery na rozdil od Lva, buduje svou fanouskovskou
zakladnu dlouhodobé. Neni vyjimkou, ze se klubova pfislusnost dédi z generace na
generaci a fanousci jsou se svym klubem cely Zivot, ergo jind varianta u nich nepfichazi
v uvahu. Svou roli hraje i pocit nostalgie.

Symbolem funkéniho pozitku je orel, kterého ma klub ve znaku. Orel piedstavuje
dravost, silu, vitézstvi a jakousi dominanci nad okolim, na n&jz shlizi z vysky. Slovan jiz
na Slovensku nemél konkurenci, kvuli vyzv€ tudiz zmeénil ligu, coz koresponduje
S osobnosti znacky a jejim novatorstvim. Zaroven se v muzstvu nachazelo velké mnozstvi
slovenskych hracu, ktefi reprezentovali svou zemi v KHL a prezentovali se dravym a

bojovnym stylem hokeje.

6.3 Cilova skupina

Zakladni principy zacileni se shoduji s prazskym Lvem. Primarné se bratislavsky
velkoklub zaméfuje na hokejové fanousky, ktefi si chtéji zajit na kvalitni evropskou
soutéz, pobavit se a podpofit svlij oblibeny celek. Epicentrum fanouski mé Slovan
pochopitelné¢ v Bratislavé a jejim okoli, kde se jich nachazi nejvice. Slovan se ovSem
odliSuje vétSim diirazem na vérné fanousky, coz vyplyva z tradice, zatimco Lev svou

marketingovou kampan sméfoval na celou hokejovou vefejnost.

12 Mrtvy jsou nékdejsi utopie; ,horeckou‘ dneska je Zivotni styl ovlddany vitézstvim, aspéchem, soutézi
a vykonnym ja. Byt nejlepsi, vyniknout, pfekonat se — tak zni hesla demokratické spolecnosti*
(Lipovetsky, 2007, s. 290).
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Za sekundarni cilovou skupinu Ize povazovat firemni klientelu, jiz jsou k dispozici
luxusni prostory v hornim patie haly®. Nartiist zajmu obchodnich partnert je spojen se
vstupem do KHL, ktera je i1 pfes své neduhy a problémy stale prestizni, Slovensko je
zaroven geograficky relativné blizko Rusku a tedy i firmam zainteresovanym v chodu
soutéze. Velky zajem projevuje klub o déti a mladistvé, na které je zaméteno nekolik
marketingovych akci a CSR aktivit, a kteti maji potencial byt pfiznivei klubu na nékolik
nasledujicich desetileti. Mezi marketingové zajimavé skupiny patii také zahranicni

fanousci z Ruska, Ukrajiny ¢i Finska.
6.4 Prvky znaCky

6.4.1 Jméno

Oficidlni nazev klubu zni HC Slovan Bratislava. Stejné jako u Lva obsahuje
tradi¢ni hokejovou zkratku HC, jméno a misto plsobeni. Vyraz ,,Slovan®“ oznacuje
piislusniky skupiny narodd sidlicich ve vychodni, stfedni a jizni Evropé (Cesi, Rusové,
Bulhaii aj.). Ve sportu je jeho pouziti b&Zné, nejen na Slovensku, ale i v Cesku existuje
neptfeberné mnozstvi sportovnich klubu s timto jménem. Vzhledem k jeho frekvenci, je
nazev dobie zapamatovatelny, navic t€Zi z tradice klubu, jelikoz je pouzivan nepietrzité
od roku 1953. V tomto piipadé tedy nelze hovofit o marketingové zvoleném jménu,

Vv minulosti bylo toto pojmenovani zcela bézné.

6.4.2 Logo

Plivodni klubové logo'* obsahovalo slovensky statni znak, jelikoZz klub
reprezentoval svou zemi. Ten je tvofen ,,Cervenym gotickym §titem s dvojitym stiibrnym
kiizem na modrém trojvrsi (Statny znak, 1993), v pozadi se dvéma piekiizenymi
hokejkami.

Od roku 2004 viak Slovan pouziva nové moderni logo®®. Znak ocividné ¢erpa
inspiraci ze zamofi, kde je tento styl popularni, a nejvic od Pittsburghu Penguins. Logu
dominuje symbol Slovanu, orel bélohlavy, a klubové barvy (objevujici se i na slovenské
vlajce). Logo je velmi jednoduché, graficky ¢isté, nicméné splituje vSechny pozadavky.

Na rozdil od Lva se na znaku nenachdzi zadny text a plisobi elegantnéji. Dlivodem je

13 Kapitola 6.6.2 pojednava o této zalezitosti podrobnéji.
14 Viz pidloha &. 7.
15 Viz piiloha &. 8.
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znalost a tradice znacky Slovanu, Lev ji teprve budoval. Orel ptisobi na logu majestatné

a symbolizuje dominanci a Gspéchy klubu. V KHL si timto logem klub ostudu neudélal.

6.4.3 Symbol

Symbolem klubu je orel bélohlavy, jenz se objevuje na logu i jako maskot. Orel
symbolizuje moc, vitézstvi a vladu. Je oznaCovany za krale ptakt (paralela s kralem zvitat
u Lva), v heraldice se objevoval uz ve starovéku u Egyptant ¢i PerSant (Myslivecek,
1994, s. 176). Bih Jupiter jej mél za symbol a dodnes lze orla nalézt na méstskych
znacich. Dvouhlavy orel dokonce reprezentoval ve staré Asii nesmrtelnost a nekoncici

vladu (Myslivecek, 1994, s. 177).

6.4.4 Slogan

Slovan vyuziva pti plisobeni v KHL nékolik riznych sloganii pro jednotlivé ¢asti
sezony. Pfedsezonni prodej vstupenek pracoval s heslem Hokej je krdasna hra, uzivaj si ju
aj ty po celu sezonu. Tvati kampané byla modelka Martina Davidova, takze myslenka
,krasné hry*“ méla dvoji vyznam (Slovan Bratislava, 2014). Béhem sezony 2014/15 mohli
lidé vidét rovnéz slogan Viac nez hokej, ktery se objevil tfeba na prostfedcich méstské
hromadné dopravy (Slovan Bratislava, 2014). Motto naznacuje, Ze Slovan neni pouze

Ptedchozi sezona 2013/14 posilovala ptedstavu sepéti klubu s fanousky — nejprve
sloganem S vami sme jeden tim a poté i Jeden tim, jeden cil’(HC Slovan Bratislava, 2013).
Podobné¢ jako Lev Praha ani Slovan nedisponoval v ramci KHL hvézdnymi jmény, takze
kladl diiraz na bojovné pojeti muzstva a fanousci byli jeho pomyslnym Sestym hracem.
Pravé moznost spolehnout se na opravdu Sirokou masu piiznivel odliSuje slovenského

zastupce KHL od toho ¢eského, ktery ji musel budovat.

6.4.5 Maskot

Maskotem Slovanu Bratislava je orel b&lohlavy jménem Harvy'®. Svou roli plni
od zafi 2013 a Slovan mu pfipravil ucelenou identitu. Harvy se narodil v kanadském
Québecu, odkud do Bratislavy pfiletél. Jeho novym ,,hnizdem* se stala Slovnaft Arena.
Pted jeho premiérovym zapasem bylo uspotadano piivitdni na ndmésti u haly. ,,Nejvetsi
radost mi udélal détsky usmév. DéEti si mé okamzité¢ oblibily. A dospéli se v moji

pfitomnosti znovu ménili na déti a byli ze mé stejné nadseni jako jejich déti,” popisuje

16 Viz piiloha &. 9.
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Harvy svij prvni den v roli maskota. Na strdnkdch Slovanu se docteme i1 o
nejoblibengjsim Harvyho jidlu (pizza s rybami), filmu, ¢innosti nebo hudbé (pisen Eagle
od skupiny ABBA) (Slovan Bratislava, 2014).

Zatimco Lev svého maskota Bruncvika propojil co nejvice s identitou znacky a
s ¢eskou historii, Slovan Sel cestou sympatického, ptatelského a veselého Harvyho, ktery
na stadionu pobavi déti i dospé€lé a vytvorti pohodovou atmosféru. Orel je symbolem klubu

a nachézi se 1 na znaku, takze propojeni s ostatnimi prvky znacky je logické.

6.4.6 Hymna

Klubovd hymna mé za ucel rozpumpovat divaky b&hem utkani a udrzovat
bojovného ducha (Rosen, 2013, s. 15). Zpravidla se jedna o populéarni, chytlavou a
rytmickou skladbu, jejiz text oslavuje klub a jeho prednosti, nese hudebni poselstvi o
znacce (Keller, 2007, s. 327). M¢la by v hracich i fanou$cich vzbudit hrdost. Lev
vzhledem ke své kratké historii Zddnou hymnu nemél, nicméné Slovan za léta svého
pusobeni vystiidal klubovych pisni nékolik. V 80. letech 20. stoleti nazpivala hymnu
legendarni skupina Elan. Sest let az do roku 2013 plnila tuto roli piseti My sme tu doma
od slovenské rockové skupiny Karpinal’. Diraz byl kladen na dominanci Slovanu
V Bratislavé a na jeho domaci neporazitelnost pfed domacimi fanousky.

Od roku 2013 provazi hokejisty Slovanu piseit Bratislava vold od popularni
bratislavské pop punkové skupiny Iné Kafe!®. Hymna téi z rychlého tempa, rockovych
tond, jednoduchého textu a velmi povzbudivého a chytlavého refrénu. Text je zalozen na
tom, Ze celd Bratislava fandi Slovanu a znovu se opakuje motiv klubovych uspéchd,

Vv Bratislavé totiz narazite na ,,belasi majstri, ¢o sa vas neboja“ (Slovan Bratislava, 2013).

6.4.7 Internetova adresa

Klub sidli na adrese www.hcslovan.sk, ktera je velmi logicka a uzivatelé by neméli
mit problém ji nalézt. V adrese se objevuje hlavni ¢ast ndzvu a doména je slovenska.
Potize mize pusobit fotbalovy Slovan Bratislava, jehoz adresa je www.skslovan.com.

Odlisuje se viak jednak ptedponou ,,.SK*, jednak mezinarodni doménovou koncovkou.

7 Uryvek z 2. sloky: ,,Aréna slavnych bojovnikov; A davy vernych fanisikov; Horacka stupa, srdce ti
bije; Tu kazdy z nés len pre jedno Zije.“ Cast refrénu: ,,My sme Slovan a my sme tu doma! My sme
Slovan a my sme tu doma! Belasé srdce, kazdy v hrudi ho ma* (Hymna HC Slovan, 2009).

18 Uryvek ze 4. sloky: ,,Na Tehelnom poli; Dnes bude bitka; Mo6zte hadat’; Kto bude vitaz?!“ Refrén:
,.Bratislava vola; Slovan do toho; Nasa sila vas zdola; P6jdete domov* (Bratislava vola, 2013).
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6.5 Proces budovani znacky HC Slovan Bratislava

Slovan je tradi¢ni klub a znacka, nasledujici kapitoly se tudiz budou zabyvat tim,

jaké nastroje klub vyuzival po vstupu do KHL.

6.5.1 Analyza trhu a konkurence

Na Slovensku jsou hokej, fotbal a tenis nejsledovanéjSimi sporty, proto tato
odvétvi (a jeste atletika) dostavaji od vlady nejvyssi dotace (Ministerstvo Skolstva, vedy,
vyskumu a Sportu, 2015). Fotbalové i hokejové ligy probihaji ve stejnych ¢asovych
intervalech jako v Cesku, tenisové akce jako turnaje kategorie Challenger se konaji
jednorazové, atletika ma svou hlavni sezonu pies 1éto. Pozice hokeje a fotbalu je tedy
neotfesitelnd v dobé konani KHL.

Z toho vyplyva, ze hlavni konkurenci hokeje je na Slovensku fotbal. Hokejovému
Slovanu v poslednich letech ubyli méststi konkurenti. Fotbalova Petrzalka zanikla a jeji
nove¢ vznikly nastupce hraje az 5. ligu (Kotian, 2014), byvaly mistr ligy Inter Bratislava
hraje v soucasnosti 3. ligu. Fotbalovy Slovan vlddne domaci soutézi spolu se Zilinou,
ovSem v Bratislavé zadnou konkurenci nema. Navic podobné jako v Praze v piipadé
Sparty ¢i Slavie, fanousci fotbalového Slovanu podporuji i ten hokejovy a nelze hovotit
0 konkurenci v pravém slova smyslu.

Co se Bratislavy tyce, nema Slovan konkurenci ani v hokeji. V extralize ani 1. lize
nehraje zadny klub z bratislavského kraje, az 2. ligy se ucastni klub Hamuliakovo.
Slovensky vybér do 20 let, ktery patii do extraligy, sice sidli v Bratislavé, ale nejedna se
0 klub v tradi¢nim pojeti. Dokud se Slovan ucastnil slovenské nejvyssi soutéze, thlavnimi
konkurenty byly KoSice, Zvolen ¢i Tren¢in. PrestoZe Slovan za své posledni 4 roky vyhral
jediny titul (zbylé tfi vyhraly KoSice), klub se rozhodl ptesunout do kvalitnéjsi a

prestizné&jsi soutéze — do KHL.

6.5.2 SWOT analyza

Silné stranky: bohatd minulost, kvalitni zazemi Slovnaft Areny, Sirokd zakladna
veérnych fanouskt a z toho plynouci vysoka navstévnost, inovativni pristup, aktivita na
pozici €. 1 na Slovensku.

Slabé stranky: polarizace vetejnosti, horsi sportovni vysledky (13., 21. a 26.),
potize naplnit rozpocet pro KHL, tbytek slovenskych hraca.
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PrileZitosti: uspét na mezinarodnim poli a reprezentovat svou zemi, ptilékat i ne-
bratislavské fanousky na kvalitni ligu, vytvofit z navstévy zépast spolecenskou udalost.
Hrozby: prohlubovani finanénich potizi a s tim spojenych nevalnych sportovnich

vysledki, ztrata motivace pfi piipadném piesunu do jiné soutéze.

6.5.3 Positioning

Pozice Slovanu na trhu je dana historickymi i sou¢asnymi uspéchy — stavi se do
pozice hokejové jedniCky na Slovensku a to jak z hlediska sportovnich uspéchu, tak
z pohledu fanouskovské zakladny, klubového zazemi, propracované péce o zakaznika a
ucasti v nejkvalitnéjsi evropské soutéZi. Slovan je povazovany za nejlepsi sportovni klub
na Slovensku a tomu odpovida jeho pozice nejen na trhu, ale i v mysli spotiebitele, tedy
fanouska. Auru Gspésného a moderniho klubu podporuje klub ve svém marketingu velmi

vydatné.

6.5.4 Spoleéenska odpovédnost klubu

Cinnost Slovanu v oblasti CSR se zaméfenim podoba Lvu, také se vénuje
prevazné détem. Klub se vénuje rozvoji mladeznického hokeje v bratislavském kraji. Mini
Hockey Fest, jak zni nazev hokejového festivalu pofadaného Slovanem, se konal
ctytikrat, naposledy v roce 2013. Hlavnim zdmérem dvoudenni akce je rozvoj a podpora
détského a mladeznického hokeje v kraji. Ucastni se jej hradi ve vékové kategorii do 8 let
a mladsi z riznych klubi, napt. Banska Bystrica ¢i Puchov. Pro t¢astniky i jejich rodice
byl pfipraven bohaty doprovodny program a také autogramidda s hraci seniorského
muzstva Slovanu (Slovan Bratislava, 2013). Klub touto ¢innosti jednak podporuje hokej
ve svém regionu, jednak si pfipravuje budouci pfiznivce a hypoteticky 1 své hrace.

Na podobném principu funguje tydenni letni kemp Ice Time Academy, ktery je
uréen pro déti od 8-13 let a konal se zatim tiikrat v letech 2012-2014. Projekt zastituje
Slovan, jenz poskytl rovnéz své tréninkové prostory a zajistil pfitomnost domacich 1
zahrani¢nich odbornikl. Pro zijemce je pfipravena komplexni tréninkova nadstavba,
véetné specidlnich cvi¢eni na modernich trenazérech ¢i uméni regenerace. Diraz je
kladen na celkovou pfipravenost, proto je zahrnuta i vyuka hokejové anglictiny (Ice Time

Academy, 2014).
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Na déti je zaméfeny taktéz projekt Slovan Fights Cancer®®, jenz poméha t&zce
nemocnym détem po celém Slovensku. Slovan spolupracuje se Zdruzenim na pomoc
detskej onkologii jiz 10 let. Hraci velice Casto navstévuji nemocné déti v Detské fakultni
nemocnici v Bratislavé a vénovali jim dva zapasy v ramci KHL. V sezoné 2014/15 i rok
predtim v utkani nejblize datu svétového dne boje proti rakovin€ nastoupili hraci ve
fialovych dresech, jelikoz fialova je symbolem boje proti tézkym nemocim. Vytézek
Z obou utkani dosahujici 20 000 eur byl vénovan nemocnici na zlepSeni podminek
onkologického oddéleni (Slovan Bratislava, 2014). Popularni akce pro boj s rakovinou
prostaty Movember, ktera je mezi sportovnimi kluby velmi rozsifena, se rovnéz zucastnili
hraci Slovanu a to v roce 2013 (Slovan Bratislava, 2013).

Snaha podpotit malé hokejisty spoc¢iva rovnéz v akci 2 % z dané, ktera cili na
pravnické a fyzické osoby, aby poskytly 2 % ze své vypoctené dané registrované
organizaci. Pokud je odkazou obcanskému sdruzeni HC Slovan Bratislava — mlddez,
budou se podilet na financovani nezbytnych prostredktl pro jejich rust (hokejova vystroj,

pronajem ledovych ploch, nadstavbové ¢innosti aj.) (Slovan Bratislava, 2014).
6.6 Marketingové aktivity HC Slovan Bratislava

6.6.1 Komunikace s fanousky

Oficialni fanklub se jmenuje Verni Slovanu a vzniknul v roce 2006, v soucasnosti
¢ita nékolik set fanouskd. Vzhledem k bohaté historii klubu je ¢lenska zakladna na rozdil
od Lva dostate¢né $iroka a ma vétsi tradici. Ridi jej sami ¢lenové, Slovan s nimi viak
aktivné spolupracuje. Clensky poplatek &ini 10 eur a je nezbytné dodrzovat stanovy
fanklubu. Mezi cile sdruzeni patti organizovat fanousky Slovanu, choreografie a vyjezdy,
sdruzovat fanousky klubu po celém Slovensku i v zahrani¢i (tzv. belasé diecézy), rozvijet
fanouSkovskou kulturu, podporovat svllj tym a poskytnout ¢lentim vyhodné podminky
(slevy u sponzort, na permanentky, suvenyry aj). Fanklub spolupracuje 1 s Ceskymi
protéjSky v Pardubicich nebo v Brné a pochopitelné se svym fotbalovym dvojCetem v
Bratislavé (Verni Slovanu, 2014).

Aby méli vérni ptiznivcei idedlni podminky pii povzbuzovani klubu, uzaviel
Slovan partnerstvi s pivovarskou restauraci Centrdlna kluboviia®, z niz se stala oficialni

klubovna fanousku. Kromé vyzdoby, kterou tvoii klubové propriety vytvaiejici tu pravou

19 Slovan bojuje s rakovinou.“ Viz ptiloha &. 10.
20 Viz piiloha ¢&. 11.
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pfizniveim Slovanu mnoho vyhod — pfi pfedloZeni vstupenky z vitézného zapasu malé
pivo zdarma, losovani o podepsané dresy ¢i hokejky, moznost ochutnat Slovan kombo
(ptedkrm, hlavnich chod a pivo za vyhodnou cenu). Nékteii zaméstnanci restaurace chodi
pfi zapasech obleceni v dresech Slovanu (Slovan Bratislava, 2014). Myslenka klubové
restaurace, kterd je vyhodna pro ob¢ strany, je velmi vhodna pro zvySovani loajality
pfiznivei a hodnoty znacky.

Pro navstévniky domacich utkdni Slovanu je piipraveny bohaty doprovodny
program. Zpestienim béhem zapasu jsou napt. vzkazy na multimedidlni kostce nad ledem.
Za 180 eur se lze zasnoubit v ptimém pienosu, za 120 eur lze poblahoptat k narozeninam,
za niz§i Castky lze pak zaslat textovy vzkaz nebo si nechat zahrat skladbu na ptani (Slovan
Bratislava, 2014). Mezi dalsi aktivity patii béh v zorbingové kouli?!, jizda na rolbé, stielba
puktl na branku ¢i fotografickd vzpominka zdarma.

Jiz 3. roénikem probihé projekt Skola ide na Slovan. Na kazdy doméci zapas jsou
vybrani studenti zdkladni ¢i stfedni Skoly z bratislavského kraje, 45¢lennou skupinu
doveze na stadion klubovy autobus, po zapase dostanou suvenyry a mohou si prohlédnout
vybrané ¢asti haly. Za sezonu 2013/14 navstivilo domaci zapasy témer 1300 studentd.
Projekt tézi z podpory Rajo, a.s. (mlééné vyrobky) a také bratislavského regionu (Slovan
Bratislava, 2014).

Obchod s klubovymi suvenyry, dresy, $alami a dalsimi dopliiky, tzv. fanshop, se
nenachazi ve stejném aredlu jako domovska hala klubu, zajemci museji piejet Dunaj a
zamifit do Ctvrti Petrzalka. Vérnym piizniveim tento neduh v nadkupu nezabrani, ale
néktefi by se mohli nechat odradit. AvSak v dalSich ohledech obchod splituje naroky
moderniho klubu, na vybér je tu z riznych variaci dresu, sportovniho obleeni, Cepic,
puku, §al, vlajecek, kli¢enek a smérem k MS 2015 v hokeji také obleeni s motivy
narodniho tymu. Ceny jsou nastaveny pomérné vysoko, roli hraje nejen hodnota znacky,
ale také jedine¢na pozice Slovanu na trhu (Fanshop Slovan Bratislava, 2015).

Slovan se svymi fanousky komunikuje na jesté veétSim poctu socidlnich siti nez
Lev. Stejné jako prazsky klub spravuje Facebook, Twitter, VKontakte a Instagram, navic
pusobi jesté na dalSich multimedialnich sitich, jako jsou Pinterest a Youtube, dale na
profesni siti Linkedin, na Google+ ¢i na geolokacni siti Foursquare. Kli¢ovym nastrojem

je jednoznacné Facebook, na némz ma klub pres 110 tisic fanouskd a je lidrem celé KHL.

2L Smysl zorbingu je v tom, Ze je posadka zorbonautii upevnéna uvniti zorbingové koule a poté jsou tito
odvazlivci spusténi dolt ze svahu.* (Zorbing Praha, 2015).
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Népln prispévka a aktivity jsou totozné jako u Lva. Na Twitteru sleduje Slovan zhruba o

500 uzivateli vice nez Lva, aktivita je tu ovSem nizsi nez na Facebooku.

6.6.2 Komunikace s médii, sponzory a verejnosti

Slovan vypracoval pro komunikaci s médii a obchodnimi partnery jakysi manual.
Vychazi z potfeb medialné nejsledovanéjsiho slovenského klubu, ktery dba na vstiicné
vystupovani podporujici kladné vetejné minéni a posilujici hodnotu znacky. ,,K vytvoteni
co nejkorektnéjSich a nejblizSich vztahti mezi klubem, vefejnosti a sponzory slouzi
pravidelné marketingové a PR akce, napf. prezentace, autogramiady, spolecenské a
charitativni akce“ (Slovan Bratislava, 2014).

Pravidla dale stanovuji povinnosti hraci vénovat se novinafim a marketingovym
akcim, vymezuje vSak také casova obdobi, kdy mohou Zurnalisté za hraci piijit se zadosti
o rozhovor, v§e koordinuje PR oddéleni. Manual pamatuje rovnéz na uc¢ast novindit na
venkovnich vyjezdech, coz umoznoval i Lev Praha. Slovan nabizi tuto pfileZitost na
vSechny tzv. tripy, pfi¢emz maximalni pocet novinait je 8 a prednost ma televizni $tab
(Sport 1 a 2). ,,Zakladnimi komunika¢nimi kandly klubu jsou pravidelné tiskové zpravy
a aktuality na webu, na Facebooku a na Twitteru,” stoji na strankach klubu (Slovan
Bratislava, 2014).

Obchodnim partnerim a movitym klientim jsou k dispozici sky boxy a také
SkyLounge. Sky boxy s kapacitou ptes 300 mist se nachazeji ve 3. poschodi haly a nabizeji
zajemcum komfort a vysokou kvalitu sluzeb s gurmanskym obcerstvenim. SkyLounge
pojme pies 80 divakd a poskytuje jim luxusni prostory idedlni pro naro¢nou klientelu,
V cené€ prondjmu je zahrnut gastronomicky servis. O Groveil vy§ by méla byt pfipravovana
SkyGallery, ktera je reakci na vysoky zajem o prémiova mista (Slovan Bratislava, 2014).

Kromé vSeobecné znalosti znacky Slovan Bratislava pomohlo ke vnimani
vetejnosti 1 zafazeni do skupiny znacek s vynikajici povésti, které udéluje celosvétove
uznavana organizace Superbrands. Kritérii vybéru jsou znamost, budovani znacky, pfijeti
znacky, inovace a prestiz (Slovan Bratislava, 2013).

Slovan patfi na Slovensku mezi nejsledovanéjsi sportovni subjekty, na prostor
v médiich si tudiZ stézovat nemiize. Mezi vyuzivané komunika¢ni kanaly patii venkovni
(po vzoru prazské Sparty ¢1 Lva vyzkousSel k propagaci klubu polep tramvaje, ale také

zastavky v Bratislavé??), rozhlasova, ti§téna i televizni reklama (kanal Digi Sport vysila

22 Viz piiloha ¢&. 12.
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magazin Slovan v KHL s dvoutydenni periodicitou). Nutnosti je v soucasnosti aktivita
Vv online prosttedi a Slovan tuto slozku nezanedbava, naopak — komunikuje nejen pies své
webové stranky a profily na socialnich sitich, nybrz i pomoci bannerové reklamy (Slovan
Bratislava, 2014).

Sdéleni vSech kanalti je jednotné (i graficky) a dodrzuje jednotnou aktudlni
myslenku kampang. Slovan ve svych kampanich akcentuje zejména dilezité casti sezony,
jako je jeji zacatek, rozjezd vyfazovaci ¢asti ¢i pozvani na zajimavé utkani. Na rozdil od
Lva nepotiebuje budovat znacku, proto se soustied’uje na zvySovani jeji hodnoty, na jesté

veétsi rozsifeni fanouskovské zakladny a na pozitivni vnimani u vetejnosti.
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7. Komparace znacek Lev Praha a Slovan Bratislava

Odlisnosti obou znacek jsou determinovany pievazné jejich historii. Zatimco
Slovan Bratislava tézi z dlouholeté tradice a ispesné minulosti, coZ se projevuje nejen
Vv Siroké zakladné vérnych fanouskti, Lev Praha je mlady klub, jemuz se vSak povedlo
béhem kratkého ¢asového tiseku vybudovat nadSenou skupinu stoupencti. Prazsky celek
vyvolal zajem o kvalitni hokej v Praze, respektive mezi hokejovymi piiznivci napfic
republikou, nelze ovSem hovofit o loajalnich fanouscich, ktefi by s klubem setrvali i
v krizovych dobach. Vérnost pfiznivca provéti az delsi ¢asovy interval, dva ro¢niky jsou
malo.

Ptesto Lev dokézal za minimalni dobu vytvoftit znacku, jez ptildkala tisice lidi do
hlediste a dalsi desetitisice divakl k televiznim obrazovkam. Ackoliv je v Praze vétsi
sportovni konkurence nez v Bratislavé, Lev piimél hokejové fanousky, aby mu piisli
fandit, sazka na prestizni ligu se tedy vyplatila. S odstupem casu lze fici i to, Ze
vybudovani znacky na asociacich s ¢eskou historii (lev, Bruncvik, historicky ladény
slogan) mélo opodstatnéni a pro lidi nebyla absence klubové historie Zadnou piekazkou,
nasli si ke Lvu cestu.

Velkorysa marketingova podpora klubu, rizné charitativni projekty i sportovni
uspéch vytvofily z problémové znacky jeden z nejkvalitnéjSich sportovnich produkti
v Cesku. Klub za to viak zaplatil vysokou dai v podobé& neudrzitelného rozpoétu?® a
z expresn¢ vybudovaného hokejového velkoklubu se stal nenasytny obr. Lev Praha
naznacil, ze pti vysokém rozpoctu lze velice rychle ,,vyrobit® prestizni znacku, ale rovnéz
je jeho cesta ponaucenim pro budouci projekty obdobného razeni. Jakkoliv se jednalo o
ambicidzni projekt, potvrdilo se, Ze uméle vytvofené kluby, zavislé na financovani
zvnéjsku a s jedinym poslanim (hrat v KHL), jsou nachylné ke kolapsu®*.

Slovan Bratislava je pfesnym opakem Lva, hovofi-li se o historii. Klub s téméf
stoletou tradici si zaklada na svych uspéSich z minulosti, na dlouhodob¢ Siroké zakladné
pfiznivcl a na praci s nimi, ale také na progresivnich tazich, jako bylo vybudovani
moderniho tréninkového centra, brzké pfijeti internetu coby efektivniho média nebo

presunuti do KHL. Avsak Slovan se v mnoha ohledech Lvu podoba — oba maji za symbol

23 Slabé stranky a hrozby nastinéné v kapitole 5.5.2 nakonec pfebily pfileZitosti a silné stranky. Klub sice
bodoval na sportovnim poli, ale nedokazal finan¢né ufidit projekt a kredit celé ligy také klesl.

24 ptikladem neddvné minulosti jsou finanéni potize §panélského fotbalového klubu Malaga CF,
francouzského celku AS Monaco FC nebo n€kolika staji serialu Formule 1 (Marussia, Caterham).
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dominantni zvife, oba se prezentuji propracovanou marketingovou strategii, oba sazeji na
KHL jako na sviij prodejni prvek a oba trapi naplnéni rozpoctu.

Pravdépodobné vsak existuje vice rozdilnych bodu, piicemz vétSina vychazi ze
zavedenosti znacky. Slovan ma na rozdil od Lva svou hymnu, konstantn¢ vysokou
navitévnost?®, dlouhodobé projekty na podporu nemocnych déti i malych hokejisti,
popularni fanklub se stovkami Cclentli, vlastni klubovou restauraci, strategii pro
komunikaci s médii a za svou dobfe odvedenou praci i ocenéni Superbrands. Jakkoliv to
muzZze znit zvlastné, 1 skutecnost, ze rozdéluje verejnost na dva poly, mize byt piinosna —
nikdo nepiejde pocinani Slovanu bez zdjmu, hovoii se o ném, je medidlné atraktivni.
Vsechny tyto jednotlivé aspekty dohromady tvotfi hodnotu znacky, kterd vyrazné
prevysSuje hodnotu Lva. Jak bylo fe¢eno v kapitole 3.1, znacka s vys$§i hodnotou ma
vérngj$i zdkazniky (fanousky), nemusi se tolik obavat konkurence ani sportovniho
neuspéchu, spotiebitelé nereaguji na zménu ceny (potazmo zménu ligy).

Posledni bod, zména ligy, demonstruje, jak na tom ob¢ znacky jsou. Zatimco Lev
byl vybudovan pro ucast v KHL a jakakoliv jina soutéz je pro néj neatraktivni, Slovan je
klubem, pro n¢jz je KHL bonusem, a v pfipad¢ odchodu se mtze vratit bud’ do slovenské
extraligy, nebo do mezinarodni EBEL ligy. V kazdém ptipadé jeho fanousci neptejdou
k jinému klubu, stile bude medialné sledovany, navstéva zapast vSak nebude tak
spoleCensky vyznamna. Leps$i sportovni vysledky i nova vyzva mohou naproti tomu
Slovanu prospét. Re¢eno jinymi slovy: Slovan neni na i¢inkovani v KHL zavisly v takové

mife jako prazsky Lev. Z velké ¢asti diky hodnoté znacky.

%5 Vysoka navstévnost na zapasy Lva Praha pfisla zejména ve vyfazovaci ¢ast KHL, piipadné na prestizni
duely zékladni ¢asti. Slovan vSak dokdze svou halu naplnit na veskeré duely.
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Zaver

Za cil své bakalatské prace jsem si stanovil nalezeni shodnych a rozdilnych bodi
Vv budovani znacek HC Lev Praha a HC Slovan Bratislava. Vysledkem je poznani, ze
jakkoliv je klub marketingové skvéle prezentovany a podporovany, ptekonat historickou
tradici a citéni s klubem nelze. Slovan a jeho armada oddanych piiznivci mohou
pieklenout tézké Casy, kdy se sportovné nebo finanéné nedafi. Ani pfipadny nuceny
odchod z Kontinentalni hokejové ligy neznamena pro slovensky klub konec. Pestra
minulost, kterd se zrcadli v jednotlivych prvcich klubu, jako je logo, hymna ¢i slogan,
posiluje identitu znacky a navySuje jeji celkovou hodnotu. Zazitky a ptibéhy spjaté se
zna¢kou Slovan, odkaz jejich byvalych hraci a funkcionatt, jeji pady 1 vzestupy, to pro
fanousky znamena vic nez nablyskand marketingovad komunikace.

Nejspis uz se nikdy nedozvime, jak by se znacka Lev Praha vyvijela v budoucnu.
Z jejiho kratkého ptisobeni ve sportovnim svété v§ak miizeme usuzovat, ze by si ziskavala
jesté vice priznivcl a jeji obliba by rostla. Otazkou zlstava, zda by se rozsifila také
skupina vérnych fanouskli a nikoliv jen obcasnych navstévnikl zdpast, které laka
spoleCenska prestiz udalosti, nebo konzumentti medialnich obsaht, kteti aktivné nefandi.
Lev na rozdil od Slovanu musel bojovat s mnohem vétsi konkurenci ve méste¢, jez mu
zcela jist€ ubira na pfiznivcich a vysi navstév. Jenze kde jinde neZ v hlavnim mésté by
mél mit aspéch projekt spoléhajici na prestiz, ekonomicky potencial a zajem divakt? Na
Lvi tspéch ve druhé sezoné nejlépe pasuje anglicky termin hype (pfehnana ocekavani ¢i
nadmérna medializace) — ,,kazdy* se o n¢j zajimal, ,,kazdy* mu fandil. Jak by se ale tato
situace vyvijela dale? Vydrzel by i nadale zajem o znacku, jez skvéle odstartovala svou
kariéru?

Prosluly teoreticky fyzik Stephen Hawking kdysi prohlasil: ,,Jednim ze zakladnich
pravidel vesmiru je, Ze nic neni dokonalé. Dokonalost jednoduse neexistuje.*?® Neexistuje
tudiZ ani dokonald znacka nebo dokonaly hokejovy klub, pouze znacky efektivnéjsi a
mén¢ efektivni. Bez ohledu na vlastni sympatie k jedné ¢i druhé znacce musim pfiznat,
ze jak Lev, tak Slovan jsou znacky efektivni, byt’ v jiném ohledu. Lev pfipomina sprintera
na 100 metrt, ktery se vybusné zene do cile, ovSem po protnuti cilové pasky lapa po
dechu. Slovan naopak svym projevem piipomind vytrvalce, jenz si rozumn¢ nastavil své

tempo a v zavéru ma sily na zrychleni.

% | One of the basic rules of the universe is that nothing is perfect. Perfection simply doesn't exist.*
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Poznatky, které jsem v predeSlych odstavcich popsal, mohou slouzit jako
pomocné body, kterych by se méli kandidati na ucast v KHL nebo podobné soutéze drzet.
Za prvé, neni dulezité jen privést lidi na stadion, ale pfedevSim je tam udrzet. Vytvofit si
loajalni a Casté spotiebitele, kteti budou s klubem, resp. znackou zit. Za druhé, sportovni
uspéch nesmi byt vykoupen finan¢nimi potizemi, vérni fanousci budou stat pti klubu i
v dobach, kdy se sportovné nedaii. Za tieti, CSR aktivity jsou dnes jiz béZnou praxi, nesmi
se vSak na n¢ zapominat a museji byt smysluplné. Za ¢tvrté, klub by mél vytvoftit dialog
s fanouskem — prostfednictvim marketingovych akci, pfimo v hale nebo na socialnich
sitich. Za paté, klub by mél byt vstiicny k médiim, protoze ovliviiuji jejich medialni obraz
a image. Tato obecnd pravidla nejsou zdvazna, ale na zaklad¢ svého badani je povazuji
za StéZejni, protoze vytvareji zdravy zéklad, na némz lze stavét. Sportovni uspéchy nejde

doptedu naplénovat, vyvoj znacky ovSem z velké ¢asti ano.
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Summary

The aim of my thesis | set on the beginning was to find both similar and different
aspects of the brand building process of HC Lev Praha and HC Slovan Bratislava. The
result is the recognition that although a club has a great marketing strategy and support it
Is impossible to surpass club’s historical tradition, fans and their belonging to the club. If
the club struggles on the ice or to do well financially, it will overcome hard times with an
army of dedicated fans. As a result, | suppose that even forced departure from the
Kontinental Hockey League would not do any harm to the Slovakian club. Slovan and his
successful history, which is reflected in various brand elements, such as a logo, a slogan
or an anthem, reinforces brand identity and increases its overall brand value.

We will probably never know how Lev Praha would develop as a brand. Its short
participation in the KHL suggests that even more fans would doubtless support Lev.
Nevertheless, Lev should focus mostly on acquiring loyal and enthusiastic fans who are
very important for every club. Lev suffered from lower average attendance than Slovan
due to much stronger competition in its town. However, a capital town is certainly the
best choice for a project which relies on prestige, economic potential and interest in
nation’s beloved sport. So as to describe Lev’s second season, I would use a term ‘hype’
— ‘everyone’ was interested in Lev, ‘everyone’ was watching the games in TV. How
would the brand continue to develop in the future? After such a successful start it would
not be easy to fulfil expectations.

The world-famous theoretical physicist Stephen Hawking once said: ‘One of the
basic rules of the universe is that nothing is perfect. Perfection simply doesn’t exist.’
Therefore, there is neither a perfect brand nor a perfect hockey club. That is why we
measure brands according to how effective they are. Regardless of my sympathies to
either club, | have to admit that both brands are effective in their own way. Lev looks
more like a sprinter in the 100-metre dash who arrives breathless to the finish. Whereas
Slovan reminds me of a long-distance runner who sets his tempo reasonably and has the
power to accelerate in the end.

Based on my findings these are the key rules for the potential KHL clubs. Firstly,
find loyal fans. Secondly, financial health should be more important than sport success.
Thirdly, CSR activities should be meaningful. Moreover, there should be a closer
dialogue between the club and the fans. Finally, the club should cooperate with the media

because they shape its image.
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