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Anotace

Diplomova prace se zabyvd znackou sportovniho klubu. V Ceském
sportovnim prostfedi neméa zatim vybudovanou tradici, proto prace bude
zamé&fena predevsim na faktory, které znaCku utvaii. Podklady k tomu poskytnou
I pfipadové studie ze zahrani¢i. Hlavnim ukolem prace bude analyza znacky
vybraného hokejového klubu. Zavérem bude vyhodnocen jeji budouci potencial,

jakoZ 1 moznost aplikace brandingu do ¢eskeho prostiedi.
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Annotation

Master's thesis analyzes the topic of branding in sports clubs.
In the Czech sports environment the concept of branding stands in its beginnings
and therefore | will concentrate on the factors creating a brand. International case
studies will be also included. The main objective of this thesis will be an analysis
of a selected ice-hockey club. In the end, the potential of this brand will be
evaluated as well as the possibility of applying the concept of branding in the

Czech environment.
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1. Uvod

Problematika znacky je pomérné nové téma, které se dostava stale vice do
popiedi. Mnoho spole¢nosti po celém svété si uvédomilo, ze pokud chtéji dlouhodobé
zajistit rast firmy, musi vytvofit pfiznivé, silné a hlavné unikatni asociace spojené s
jejich znackou. Otazkou znacky se zejména V posledni dobé zacaly zabyvat i
profesionalni sportovni Kluby.

V Ceské republice je situace ohledné znac¢ky teprve na pocatku. Jen pér velkych
firem ma vytvoren strategicky plan pro fizeni své znacky, 0 znacce ve sportovnim
prostfedi nemuize byt témet fe€. Z tohoto divodu je tkolem diplomové prace zejména
vyhodnotit, jaka je situace v Ceskych profesiondlnich klubech a na ¢em by se znacka
sportovniho klubu dala postavit. Na zdkladé téchto poznatkli pak budou vypracovany
zavéry, zda je vibec relevantni feSit tuto otdzku Vv Ceskych podminkéch ¢i jaké jsou
ptekazky, aby kluby mohly zadit s utvarenim svych znacek.

Vzhledem k tomu, Ze jde o relativné nové téma, zejména pak u nas, neni této
problematice vénovana velka pozornost ani v literatufe. Je jen par knih o znacce, které
byly ptelozeny do ceStiny. VSechny vSak nahliZi na znacku z vSeobecného hlediska a
spiSe se zamé&fuji na znacku hmotnych produktl. V zahrani¢ni literatufe je situace o
néco lepsi, ale pofdd neni vypracovana zadna univerzélni strategie €i postup pro
vybudovani a udrzeni znacky v oblasti sportu. Vyznamnym zdrojem informaci se tak
stavaji piipadové studie, které nabizeji rtzné ptistupy ke znacce ve specifickych
podminkach jednotlivych klubi. Proto jsou soucésti prace i dvé studie uvedeny, nebot
se obsahuji cenné udaje, které nelze vyc€ist z Zadné literatury a nékteré postupy je mozno
aplikovat 1 do ¢eskych sportovnich klubt.

Kromé piipadovych studii zahrnuje prace stru¢nou analyzu ceské extraligy
ledniho hokeje, kterd je zameéfena na navsStévnost a rozpocty jednotlivych klubt.
V Ceské republice neni Zadny klub, ktery by mohl fungovat bez podpory svych
partnerti. Otazka financi je tak pro Cesky sport zcela zasadni a piedstavuje omezujici
faktor i pro rozvoj znacek. Navstévnost je pak dalsim podstatnym ukazatelem, nebot
bez fanouski nema ani sebelepsi strategie znacky zadny vyznam.

Podstatna ¢ast prace je vénovana klubu HC Plzent 1929. Tym ma nejmladsi
znacku z celé extraligy a jeho znak i dres patii mezi nejatraktivnéjsi v soutézi. Analyza

silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni pak urci, jak velky potencial ma znacka



Indiana k tomu, aby se dostala do povédomi Siroké vetejnosti, vytvofila jedine¢né
asociace a to nejen jako hokejovy klub. Nasledné budou vypracovany navrhy, na ¢em
vybudovat hodnotu znacky HC Plzen 1929.

Utvéareni znacky sportovniho klubu je v ¢eském prostiedi zcela neprozkoumana
oblast a do dnes neexistuji jasné postupy, jak v piipadé budovani znacky postupovat.
Proto kazda prace z této oblasti je pfinosem pro sportovni management i sport jako
takovy. V neposledni fadé mtze zaméteni na znacku odhalit nové smeéry, jak ke sportu

pristupovat, zlepsit jeho image a dostat ho na zcela novou trovern.



2. Hlavni cile a ukoly

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit, jak se ¢eské hokejové kluby zamétuji
na utvareni znacky a jak vyuzivaji potencialu, ktery znacka nabizi. Vysledkem by pak
mélo byt zhodnoceni brandingu v ¢eském sportovnim prostiedi a jeho dalsi moznosti

rozvoje. K tomuto zavéru povedou 3 nasledujici dil¢i ukoly:

1) Analyza brandingu v zahrani¢nich sportovnich klubech
Na zékladé piipadovych studii ze zahrani¢i bude proveden rozbor brandingu

vybranych klubli kanadsko-americké NHL a pfedniho evropského fotbalového klubu.
Tyto udaje budou déle pouzity jako podklady pro sportovni znacky v ¢eském prostiedi.
Ptipadové studie budou zaméteny na tyto kluby:

e Toronto Maple Leafs

e Montréal Canadiens

« Ottawa Senators

o Atlanta Thrashers

e FC Barcelona

2) Analyza brandingu v ¢eské hokejové extralize
Ukolem této &asti bude zmapovat situaci v ELH. Veskera data budou ziskana
pouze z oficidlnich internetovych stranek jednotlivych klubi. Postup bude nasledujici:
e zpracovani dat tykajicich se navstévnosti a rozpo¢t klubi
e analyza znacek jednotlivych klubu

e vyhodnoceni brandingu v ¢eském prostiedi

3) Znacka HC Plzen 1929
Ve vybraném klubu bude provedena podrobné&jsi analyza znacky. Zaméiena bude
na vyvoj znacky, loajalitu fanouskd, akce klubu, konkurenci a dal$i oblasti tykajici se
brandingu. K tomuto ucelu budou provedeny tyto kroky:
e interview s vedoucim pracovnikem Klubu
e SWOT analyza

e vyhodnoceni potencidlu znacky
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Znacka

Znacky - anglicky brands - slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobct. Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamena vypalit,
protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat
ze stada jednoho vlastnika (6).

Podle ndzoru mnoha manazerii z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice -
definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své jméno, své dulezité
postaveni v komer¢ni sféte. V jistém smyslu tak lze najit rozdil mezi definici Americké
marketingové asociace (dale AMA) o ,,znacce s malym z* a ,.znacce s velkym Z* - jak je
zminovana v praxi - tedy ,,znaCka versus Znacka®“. Tento rozdil je dilezity, protoze
neshody o principu znacky ¢i jejich pravidlech se ¢asto toc¢i kolem definic toho, co
,»,znacka“ vlastné znamena. (6)

Kli¢em k vytvofeni znaCky podle definice AMA (7) je vybrat jméno, logo,
symbol, design baleni a dalsi vlastnosti, kde ucelem je identifikovat zboZi nebo sluzby
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti a odlisit je od konkuren¢nich. Tyto rozliSujici
komponenty znacky, jez ji vy€lenuji a uréuji, nazyvame prvky znacky. (6)

Znatka ma i uetni a obchodni hodnoty. Uetni hodnota se pouziva pro fuze,
akvizice nebo pievody. Komeréni hodnota znacky ptedstavuje dalsi prodej vyrobku a
sluzeb vzhledem k povédomi o znacce, stejné jako pftislib kvality, ktery zakazniky
spojuje se znackou. (23)

Prostfednictvim znacky firma vytvaii a spravuje ocekavani zakazniku.
Spotiebitelé pak pouzivaji jméno znaCky a vlastnosti produktu jako podnéty pro
ziskavani informaci o vlivu vyrobku. (25) Znacka je ptfinosem pro rozliSovani firem
(21) a vysoka uroven povédomi o znacce, stejné jako pozitivni image znacky zvysuje
pravdépodobnost jejiho vybéru, generuje vyssi vérnost zdkazniki a sniZzuje zranitelnosti

vici konkurenénim marketingovym akcim. (23)
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Jak uvadeji nektefi autofi, existuje nékolik bodt, které vedou k vytvoreni

hodnoty znacky, viz néasledujici schéma.

Schéma 1: Konstrukce zna¢ky

Hodnota znacky

*

- omezent o Marketingové - '-.-';?3:5}_“13’3 kamf}‘z:::wr
-“brzdici* proménné ndstroje - vnéfsi katalyzdtor

Pozice na trhu

- cilowy trh

s - diferenciace (USP)
strategickd

konstrukce I

znacky

- charakteristika (hodnoty)

Identita . .
- koherence (tym vs. fans)

Zdroj: Kashani, 1995; Richelieu, 2004

Identita a pozice na trhu pfedstavuji zaklad pro strategii znacky. Jen s jasnou
identitou a silnou pozici se marketingové nastroje stavaji diilezité a pak mohou slouZit
svému ucelu vyuzitim znacky sportovniho tymu. (18)

Keller (6) zdaraznuje, hodnota znacky existuje, kdyz spotrebitel je obezndamen s

touto znackou a ma v pameéti nékteré priznivé, silné a unikdtni asociace se znackou.

Vsechny tyto body jsou soucasti procesu strategického fizeni znacky. Podle
Kellera (6), proces zahrnuje design a implementaci marketingovych programi a aktivit,
které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces strategického fizeni
znacky lze definovat pomoci Etyt krokt:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,

2. planovani a implementovani marketingovych programt znacky,

3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky,

4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

12



Schéma 2: Proces strategického rizeni znacky

Kroky Klicové koncepty

Mentaini mapy
Konkurenéni pole

Pisludnost do produktové kategorie a odlisnost
od jinych znacek v kategorii

Zakladni hodnoty znacky
Mantra znacky

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znacky

Propojeni raznych prvku znaéky
Integrace aktivit marketingu znacky
Pusobeni sekundarnich asociaci

Naplanovat a implementovat
marketingové programy znacky

Hodnotovy fetézec znacky
Audity znacky

Treking znacky

Systém fizeni hodnoty znacky

Zméfit a interpretovat
vykonnost znacky

NENZAN

= ’ Matice znacka-produkt
ZvySovat a udrZovat hodnotu |~ Portfolio a hierarchie znacky
znacky ~__—— Strategie expanze znatky
= Posilovani a revitalizace znacky

Zdroj Keller, 2007

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
V této fazi se jednd predevSim o urceni toho, co méa znacka reprezentovat a
jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci a jak piesvédcit zékaznika o

vyhodach znacky.

Plianovani a implementovani marketingovych programii znacky
Pokud je stanoven positioning, muze se prejit k zavedeni vlastniho
marketingového programu pro vytvoreni, posileni a udrzeni asociaci znacky. Budovani
znalosti o silné znacce zavisi na tfech faktorech:
« vybér prvki tvoticich znacku, neboli identita znacky
« marketingové aktivity, podpirné¢ marketingové programy a zptsob, jakym je do
nich znacka integrovana
« dalsi asociace nepiimo pievedené na znacku tim, Ze je spojena s jinou entitou

(napf. spole¢nosti, zemi ptivodu ¢i jinou znackou)
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Méfreni a interpretace vykonnosti znacky
Pro urceni efektivnosti marketingovych programi je nutné zméfit a interpretovat
vykonnost znacky. Hodnotovy fetézec znacky je zplsob, jak vystopovat procesy
vytvareni hodnoty u znacek, aby bylo mozné 1épe pochopit finan¢ni vliv vydaji a
investic spojenych se znaCkou. Systém meéteni hodnoty znacky je sestava vyzkumnych
postupt vytvofenych tak, aby poskytovali v€asné informace a mohli byt uéinény

nejlepsi taktickd rozhodnuti z kratkodobého i dlouhodobého hlediska.

ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky
V posledni fazi strategického fizeni znacky se feSi problematika vytvofeni,
udrzeni a posileni hodnoty znacky za urcitych situaci a okolnosti. Zahrnuje fizeni

znacky v kontextu jinych znacek, v pribchu €asu ¢i riznych segmentech trhu.

Vzhledem K rozsahlosti problematiky znacky bude diplomova prace zaméfena
pouze na zakladni znalosti z procesu strategického fizeni znacky, zejména pak na
zakladni charakteristiky a funkce znacek. To pak bude déle aplikovano do oblasti

sportu.

14



3.1.1 Role znacky

Jak zminuje Keller (6), znacka plni dulezité funkce. Lze rozeznat vyhody pro

spotiebitele i pro vyrobce.

Spotrebitelé jsou diky znacce schopni identifikovat zdroj ¢i vyrobce produktu a
prifadit tak zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Diky minulym
zkuSenostem s produktem a jeho marketingovym programem maji spotfebitelé moznost
se 0 znacce néco dozveédet, zjistit, kterd znacka uspokojuje jejich potieby a ktera ne.

Pokud jsou spotiebitelé schopni rozeznat znacku a maji dostatek informaci,
nemusi uz ztracet ¢as hleddnim dalSich tdajt, aby se rozhodli pro dany vyrobek. Tim
dojde ke snizeni nakladli spojenych s vybérem produktu. Spotifebitel jiz neni nucen
vyhledavat dalsi informace na internetu ¢i patrat ve svém okoli. Na zdklade toho, co jiz
o znacce vi (o jeji kvalite, o vlastnostech vyrobku atd.), mohou spotrebitelé
predpokladat a vytvaret si realna ocekavani o tom, co by o znacce mohli nevédet.

Dutlezity vyznam se ptiklada vztahu znacka - spotiebitel. Jedna se o urcity druh
smlouvy ¢i zavazku, kde spotiebitel nabizi svou divéru a vérnost vyménou za to, Ze
znacka poskytne ocekdvané chovani a piinese jim uzitek za pfiméfenou cenu S pomoci
komunikace a distribu¢nich kanalt. Pokud si spotiebitel uvedomi vyhody a prospésnost
Z ndkupu znacky a pokud bude pri spotiebé vyrobku spokojen, pravdépodobné si znacku
bude kupovat i naddle.

Jak poukazuji néktefi vyzkumnici, znaCka mulze hrat dulezitou roli pfi
upozornéni na konkrétni vlastnosti vyrobku. Rozd¢lili produkty a s nimi spojené vyhody
a atributy do tfi kategorii: vyrobky a sluzby, které si lze prohlédnout (vizuélni
ohodnoceni odolnosti, barvy, velikosti); vyrobky a sluzby, které se musi vyzkouSet
(poznat kvalitu sluzeb, bezpecnost, snadnost pouzivani) a vyrobky a sluzby, kterym se
musi diivéfovat (o vlastnostech se nemliizeme dozvédet témeét nic). U poslednich dvou
kategorii, kde je slozité¢ hodnoceni, jsou znacky dalezitym signdlem kvality produktu.

Znacka muze i snizit riziko, které hrozi pti koupi produktu. Jedna se zejména 0:

e riziko funkcnosti - produkt nenapliuje funkci dle oc¢ekavani

e riziko fyzické - produkt miize ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav uzZivatele a jeho okoli

e riziko financni - produkt nema hodnotu zaplacené ceny

e riziko spolecenské - produkt miiZe zpusobit majiteli spolecenskou ujmu ¢i vysméch
e riziko psychologickeé - produkt ovliviiuje mentalni stav uzivatele

e riziko casové - pri selhani produktu je treba vynalozit prostredky na hledani nového
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Nejen pro spotiebitele, ale i pro firmy znamena znacka zdroj dulezitych
informaci. Znacka firm¢ slouzi k identifikatnim tuceliim, pomdahd organizovat
zasobovaci ¢i ucetni zdznamy. V neposledni fadé poskytuje firmé legalni ochranu
unikatnich vlastnosti, jako napi. prdvo na dusSevni vlastnictvi, ochrana registrovanou
ochrannou znadmkou, patenty na postupy, autorska prava. Tim je zajiSténo, Ze firma
muze s jistotou investovat do rozvoje znacky.

Znacky mohou signalizovat jistou uroven kvality, takZe spokojeni kupujici si
snadno produkt vyberou znovu. To umoziuje firmé predvidat mnozstvi budoucich
zakazek. 1 pfes snadné napodobeni designu vyrobku, v mysli spotiebitele zistava
oblibeny produkt po dlouhou dobu a d& se ocekdavat vérnost. Produkt se tak stava
zdrojem konkuren¢nich vyhod a ztézuji konkuren¢nim firmam vstup na trh.

Jak ukazuji studie, pro typickou spolecnost vyrabéjici rychloobratkové spotrebni
zbozi je prevazna veétsina firemni hodnoty tvorena nehmotnym majetkem a dobrou
povesti - hmotna aktiva mohou tvorit pouhych 10% celkové hodnoty. Navic az 70%

Jjejich nehmotného majetku mohou tvorit znacky.

3.1.2 Prvky znacky

Jak uvadi Keller (6), existuje Sest kritérii vybéru prvkt znacky, a to

zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita a moZznost ochrany.

Zapamatovatelnost
Zakladem dobré znacky je dosazeni vysoké trovn& povédomi o znacce. Proto

prvky musi byt vybrany tak, aby usnadnili vybaveni ¢i rozpoznani znacky.

Smysluplnost
Diilezitou soucasti znacky je 1 jeji vnitini vyznam podporujici tvofeni asociaci se
znaCkou. Existuji zde dva dulezité aspekty:
- vSeobecné informace o povaze (popisny vyznam; jak fikd prvek néco o
produktové kategorii, zda splituje o¢ekavani spotiebitele v dané kategorii)
- konkrétni informace o jednotlivych atributech a benefitech znacky (pfesvédcovaci
vyznam; jak prvek napovida o klicovych vlastnostech a benefitech, zda néco

fikd o uzivateli této znacky)
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Obliba
Bez zéavislosti na zapamatovatelnosti a smysluplnosti ukazuje, jak je dilezité
vybrat prvky bohaté na obraznou a jazykovou piedstavivost. M¢li by byt zabavné ¢i

zajimavé. Esteticka stranka je tedy nezbytnosti pro uspéSnou znacku.

Z téchto vysSe zminénych kritérii vyplyva fada vyhod. Kdyz se spotiebitel
rozhoduje o koupi, ¢asto nezkouma mnoho informaci, proto je zddouci, aby prvky byly
snadno rozpoznatelné, jednoduse vybavitelné a byly popisné a piesvédcivé. Navic tyto
prvky usnadiiuji marketingovou komunikaci pfi vytvafeni povédomi a asociaci se
znackou. Asociace vznikajici z ptitazlivosti mohou hrat zasadni roli i v hodnoté znacky.

Nasledujici ti1 kategorie maji spiSe defenzivni charakter.

Pfenosnost
Zde se jedna o prenosnost v ramci produktové kategorie (jak snadno lze prvek
pfenést na novy produkt ¢i fadu) a do jaké miry je prvek pienosny i do jinych trznich

segmentl (kulturni obsah, lingvistické stranka)

Adaptabilita
Tento prvek se zaméfuje na faktor casu. Kvuli neustdlym zméndm ve

spotiebitelskych hodnotach a ndzorech, musi byt prvky znacky pribézné aktualizovany.

MozZnost ochrany
Poslednim faktorem je moZnost ochrany, a to jak v prdvnim smyslu, tak 1
ochrana pfed konkurenci. Pokud jde o pravni kritéria, je dilezité znacku zaregistrovat u
piisluSnych orgdnt a uchranit ji tak pfed neautorizovanymi zasahy konkurence. I pies
tato opatfeni miiZze dojit k tomu, Ze konkurence sebere ¢ast hodnoty znacky. Jestlize
jsou prvky snadno kopirovatelné (napf. jméno, baleni), mize firma pfijit o Cast

jedinec¢nosti.
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3.1.3 Hodnota znac¢ky

Jak popisuje Kotler (7), hodnota znac¢ky je pfidana hodnota a vyrobky a sluzby
jsou ji obdafeny. Tato hodnota se mize odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a
chovaji se v ohledu k ur¢ité znacce, stejné jako se mize odrazet v cenach, trznim podilu
a ziskovosti, které znaCka firmé pfindsi. Hodnota znacky je dulezitym nehmotnym
aktivem, které ma pro firmu psychologickou a finan¢ni hodnotu.

Hodnota znacky by méla byt definovana na zaklad¢ marketingovych vysledkd,
které l1ze nesporné pripsat dané znacce. Marketing urcitého vyrobku nebo sluzby ma
rozdilné vysledky diky znacce, v porovnani s vysledky, jakych by dosahl vyrobek nebo
sluzba, kdyby nebyly ztotoznovany s touto znackou. (7)

Vytvéafeni hodnoty znacky zéavisi na tfech hlavnich faktorech: na ptvodnim
vybéru prvkl znacky nebo identit, které znacku tvofi, na zplsobu, jimz je znacka
integrovana do podpirného marketingového programu, na asociacich nepfimo
prendsSenych na znacku jejim spojenim s jinou entitou (napf. spolecnosti, zemi ptivodu,

distribu¢nim kanalem nebo jinou znackou). (7)

Nasledujici graf zobrazuje, jaky je podil hmotného a nehmotného majetku u

vyznamnych svétovych znacek.

Graf 1: Struktura hodnoty znacky
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Aaker definuje hodnotu znacky jako soustavu péti kategorii aktiv a pasiv znacky,
dale jejim jménem a symbolem, které prispivaji k hodnoté (¢i z hodnoty ubiraji)
poskytované vyrobkem nebo sluzbou firmé ci zakaznikim firmy, popripade obema. Tyto
kategorie aktiv znacky jsou: vérnost znacce, povédomi o znacce, vnimana kvalita,
asociace se znaCkou a dals§i zdkonem chranénd aktiva (napf. patenty, ochranné¢ znamky

¢i vztahy v distribuci). Systém hodnoty znacky podle Aakera zobrazuje i nasledujici
schéma. (6)

Schéma 3: Systém hodnoty zna¢ky podle Aakera
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3.1.4 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce utvaii dveé slozky - rozpoznani a vybaveni si znacky. Co se
znackou, pokud ktomu dostane impuls. (6) Tedy spravné identifikovat znacku jako
néco, o ¢em jiz slySeli, ¢i s ¢im se jiz setkali. Vybaveni si zna¢ky zahrnuje schopnost
spotiebitele vzpomenout si na znacku v dané kategorii v souvislosti s potrebami, které
ma tato kategorie splnovat, ¢i ji koupit nebo vyuzit, dostane-li ktomu impulz.
Spotiebitel musi spravné vyuzit povédomi o znacce, dostane-li k tomu podnét.

Dilezitost rozpoznani a vybaveni si znacky je zdvisld na situaci, ve které je
spotiebitel v kontaktu se znackou. Pfi rozhodovani v obchodé, kdy je produkt fyzicky
pritomen, mize mit rozpoznani znacky velky vyznam. Naopak pii nepfitomnosti
produktu je podstatna schopnost spotiebitele vzpomenout si na znacku. To se jevi jako

zasadni zejména ve sluzbach a pii nakupu on-line.

Graf 2: Duvody spotiebitelii pro vybér znacky
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3.1.5 Image znac¢ky

Vysekalova a Mikes§ (12) popisuji image znacky jako soubor vlastnosti, které
cilova skupina znacce pripisuje na zakladeé profilu vnimani spolu s hodnocenim jejich
vyznamu a také na zdklade toho, nakolik jsou dané atributy v souladu se
sebehodnocenim respondentii.

Keller pise ve své knize (6), ze pozitivni image znacky vytvari marketingové
programy, které spojuji v paméti silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou. Tyto
asociace jsou nezbytnou soucasti pro vybudovani hodnoty znacky.

Asociace mohou byt ziskdny z mnoha informacnich zdroji. Naptiklad jde o
informace, které vypousti marketingové oddéleni firmy, o pfimou zkuSenost
spotiebitele, o identifikaci znac¢ky s mistem, udalosti ¢i konkrétni osobou,... At’ se jedna
o jakykoliv zptsob, marketéfi by méli tyto zdroje efektivné zapojit do komunikaéni

strategie.

Sila asociaci se znackou
Sila asociace je zavisld na tom, jak spotiebitel pfemysSli o informacich o
produktu a vztahuje si jej k existujicim znalostem o znaéce. Cim vice se osoba zamysli,
tim jsou asociace silné¢jSi. Existuji 2 faktory, které tyto asociace posiluji: osobni
dulezitost informace a diislednost, s niz je tato informace prezentovana v prubéhu casu.

Podstatny je i kontext, v némz je znacka posuzovana.

Piiznivé asociace se znackou
Tyto asociace vznikaji presvédCenim spotiebitele o tom, Zze znacka ma pro n¢j
odpovidajici vyhody, které uspokojuji jeho piani a potieby. Ulohou marketingu je
ptfinést mu zaddouci informace (o vhodnosti, spolehlivosti, efektivité,...).
Nezbytnou soucésti pfiznivé asociace vSak musi byt 1 schopnost firmy splnit

svyj slib k zadouci asociaci.

Jedinecnost asociaci se znackou
Zéakladem positioningu znacky je dlouhodoba konkurencni vyhoda a USP
(Unique Selling Proposition). Pravé unikéatnost davéa spotiebitelim podnét, pro¢ si

koupit konkrétni znacku.
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3.2 Branding

Branding zahrnuje vytvafeni mentalnich struktur a napomaha spotfebitelim
utiidit si své poznatky o vyrobcich a sluzbach, aby jim usnadnovaly jejich rozhodovani.
Branding v prab¢hu tohoto procesu poskytuje hodnotu firmé. (6)

Aby byly brandingové strategie uspésné a doslo k vytvotreni hodnoty znacky,
musi byt spotiebitelé piesvédceni, ze v urcité produktové kategorii existuji mezi
znaCkami smysluplné rozdily. Smyslem brandingu je docilit, aby si spotiebitelé
nemysleli, ze v§echny znacky v kategorii jsou stejné. (7)

Branding obsahuje proces dotovani produktli a sluzeb spojené s vyhodami
znalky - vét§i davéru a loajalitu, prémiovou cenu atd. (22) Uspé&sné znacky buduji silné
emocionalni a osobni vztahy se zakazniky a v disledku vyvolaji davéru a loajalitu ke
znacce. Charakteristika produktu, jako je slozitost, viditelnost nebo spolehlivost miize

Casto brzdit nebo usnadnit zaloZzeni tohoto vztahu mezi zdkaznikem a znackou. (17)

3.2.1 Branding a sluzby

V oblasti sluzeb je otazka brandingu obzvlasté dulezitd, ale zaroven velmi
naro¢na na fizeni. Jak shrnul Keller (6), jednim z uspéchit marketingu v oblasti sluzeb
je, Ze jsou ve srovnani s vyrobky mnohem méné hmatatelné a vice odlisné kvalitou
V zavislosti na osobé ci lidech poskytujicich tuto sluzbu. Ndsledkem toho miize byt
branding zvlaste diilezity pro firmu, ktera pracuje s nehmotnymi a riznorodymi
problémy. Zde mohou byt velmi diilezZité symboly znacek, nebot’ pomdhaji zkonkretizovat
abstraktni povahu sluzeb. Branding také ukazuje spotiebiteli, Ze spolecnost vytvoftila
konkrétni nabidku sluzeb, kterd je zvlastni a zaslouzi si své viastni jméno.

Do této kategorie spada i oblast sportu - sportovni kluby, individudlni sportovni

hvézdy ¢i sportovni akce.

vvvvvv

marketing. DneSnim sportovnim tymidm jiz nestac¢i jen vycet vyher a proher ¢i
navstévnost utkdni. V soucasnosti kluby feSi otdzku kreativni kombinace reklamy,
podpory prodeje, sponzoringu a dal$i formy komunikace. Budovanim povédomi, image
a loajality jsou tyto sportovni organizace schopné dosahnout prodeje listkii bez ohledu

na to, jaky bude aktualni vykon jejich tymu. Predevsim znackové symboly a loga jsou
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duleZitymi nositeli financnich prispévkii profesionalnimu sportu skrze licencni smlouvy.
(6)

Obdobna je situace u sportovnich osobnosti. I na n¢ se da nahlizet jako na
znaCku. Vefejné osobnosti maji jasn¢ danou image ve spolecnost, kterd mize byt kladna
1 zapornd. VSechny tyto osoby svym zpiisobem souperi o prijeti a souhlas verejnosti a

maji vyhody z toho, Ze jejich image je silnd a Zadouci. (6)

O dulezitosti znacky osobnosti a soucasné o jeji kiehkosti svédc¢i i nedavna aféra
a nasledna herni pauza golfisty Tigera Woodse. Jak uvedl internetovy server Golf
Digest (33), absence Woodse znamena pro golfovy prumysl ztraty vycislené az na Ctvrt
miliardy dolard. Jako dasledek jeho absence se ofekava o pétinu mensi navstevnost
turnajii, o polovinu mensi sledovanost televizniCh prenosii a o Ctyricet procent méné
reklamy. Pro televize to ciselné znamend ztrdtu nejméné dvé sté milioni dolari, Nike

hrozi snizeni prodejii o 30 milionu dolaru.

3.2.2 Branding a sport

Profesionalni sportovni tymy a sportovni akce predstavuji konkrétni ptiklady
problémi, kterym celi obchodnici, ktefi se pokousSi vytvofit strategie znacky pro
“pozitkaiské sluzby. Sportovni udalost je nehmotna, kratkodoba, nepiedvidatelna a je
subjektivni povahy. (18) Je vyrobena a spotiebovana ve stejnou dobu. To ¢asto piinasi
silny emocionalni projev nebo zavazek od fanousku. (19)

I pfes tyto vlastnosti, otazky znacky hraji dalezitou roli v marketingovych
strategiich profesionalnich sportovnich tymua. (13) Budovani silné znacky Ccasto
umoziuje sportovnimu tymu vyvolani duvéry a spustit loajalitu fanouskt. (19) Na
oplatku tato diivéra a loajalita pomahd tymu vyuzit hodnotu znacky a vytvaret dalsi
piijmy prostiednictvim prodeje zbozi a sluzeb v ramci 1 mimo sportovni arény, zejména
prostfednictvim rozsifeni znacky. (16) Napiiklad prodej zbozi v Kanad¢ a Spojenych
statech v roce 2008 byl poprvé v historii vyssi nez prodej vstupenek dosahujici vice nez

19 mld. dolard.! Kromé& toho, prodej merchandisingovych vyrobkli se uzivi

! PRICE WATERHOUSE COOPERS (PWC) Global outlook for the sports market, Global entertainment
and media outlook: 2004-2008, New York.
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prostiednictvim posileni citového pouta mezi fanousky a tymem, nabidkou reklamnich
tabuli, exhibici a ritualy pro skalni fanousky. (20)

I pfesto, ze mira uspésnosti profesionalniho tymu na hfisti mize mit vliv na
rozvoj znaCky, méla by v koneéném dusledku silna znacka pickonat prohry
prostiednictvim ziizeni silné identity. (15) Pro piiklad, symbolické vyhody obecné
spojené s tymem (potieba spolecenského uznani nebo osobni vyjadifovani, z vnéjsku
sméfovana sebetcta), nebo unikatni identita (Chicago Cubs, FCB, Manchester United,
Oakland Raiders atd.) maze pro fanousky piedstavovat vyhody znacky. (23)

Stale dulezitéjsi je také pozice na trhu, protoze tymy bojuji 0 disponibilni
dichod zakaznikd proti jinym volnoCasovym alternativam, jako jsou festivaly, kino,
restaurace, cestovani atd. (14) Autofi Mulin, Hardy a Sutton (10) naznacuji, ze
sportovni tymy by se méli snazit vytvofit vztah zaloZzeny na vzajemnosti mezi fanousky

a tymem, ktery ukazuje fanousklim, Ze jsou uznavani a hodnotni.

24



3.3 Sportovni znacka

Benefity vyplyvajici ze spotiebovavani sportu jsou mnohem vice zaloZzené na
zkuSenosti nez ostatni hmotné produkty. Nelze se jich dotknout ¢i je ochutnat. To, co
dela sport unikatni, je emocionalni pouto se sportem. Sport ma schopnost spustit emoce,
které pravdépodobné nema zadny produkt na poli zabavy a volného ¢asu. Divacky sport
je zcela unikatni ve vytvareni emoci a v Grovni emociondlni angazovanosti, kterou ma
spotiebitel se znaCkou svého oblibeného sportovniho tymu ¢i sportovce. Toto
emocionalni spojeni se muize také ptiznivé pienést na sponzora daného sportu. (10)

Jednim z klicovych cili brandingu je vytvofit silny dojem v mysli spotfebitele.
Ten pak vzdy kdyz uslysi nebo uvidi néco zahrnujici jméno, logo ¢i barvy znacky, bude

prozivat intenzivni a pozitivni pocity.

3.3.1 Hodnota sportovni zna¢ky

KdyZz je sportovni organizace schopna dosahnout silné image v mysli
spotiebitell, vytvafi hodnotu znacky. Vysoka uroven znacky je zakladnim cilem pro
sportovni manazery, nebot’ je s ni spojeno mnoho benefiti. Moznd jest¢ dilezitéjsi je
zvySujici se loajalita k tymové znacce pii vysoké urovni hodnoty znacky. Dosazeni
vysokého stupn¢ loajality umoziuje marketérim zvySovat zisky prostfednictvim
prodeje listkli a merchandisu. Typickym vysledkem loajality ke znacce je SirSi okruh
divaki, ktery pak sportovni organizaci umoziuje realizovat vyssi poplatky za vysilaci
prava jejich zépasiti a ptitdhnout vice sponzorii, kteti vyzaduji prostor v televiznim

vysilani. (10)

3.3.2 Povédomi o sportovni znacce

Povédomi o znacce je zakladnim bodem pii tvorbé znacky. Lze ho jednoduse
definovat na zdklad¢ toho, zda si spottebitel vybavi existenci znaCky (napt. kdyz se
zeptate obyvatele Prahy, jaké jsou hokejové tymy v Praze a on odpovi pouze Sparta,
nema povédomi o znacce Slavie).

Nejvyssi profesiondlni ligy vétSinou nemaji problémy s povédomim. Je to spiSe
vyzva pro niz§i soutéze, akce Ci sportovce. Primarni ulohou sportovniho agenta je

vytvofit povédomi o jeho klientovi. Stejné tak je povédomi dulezité pii otazce
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sponzoringu. Sponzofi plati za to, aby bylo jejich jméno spojovéano se sportem. Pfenos
dobré povésti sportu se nemuze uskuteCnit, pokud zakaznici nemaji povédomi o

sponzorském programu spolecnosti.

3.3.3 Image sportovni znacky

Image znacky spolecné s povédomim o znalce tvoii dva zdkladni pilife pii
stavbé hodnoty znacky. Image lze definovat jako soubor dopad vSech asociaci s
konkrétni znackou (10). Asociacemi jsou vSechna slova ci fraze, ktera se vybavi v mysli
pri zmince o znacce. Jak jiz bylo zminéno dfive, asociace by méla byt silna, pfizniva a
unikatni. Jedinecnost sportu spociva ve vysokém emociondlnim spojeni fanouskl a
tymu, neda se ptedvidat vysledek ¢i ovlivnit, zda se néktery sportovec nezrani.

Jak uvadgji autori Irwin, Sutton a McCarthy (5), ve sportu vedou asociace ke

¢tyfem pozitivnim vysledkim.

Dobré vzpominky
Jsou to takové vzpominky, které pomahaji zdkaznikiim ziskat ¢i znovu oZivit
informace. Pokud si divak vybavi rodinnou atmosféru na stadionu, je pravdépodobné, ze

si tento zazitek bude vybavovat a koupi si listek i1 na dal$i zépasy.

OdliSnost
Dalsim bodem, ktery utvafi hodnotu znacky je diferenciace od ostatnich
produktt. Sportovni udalost je zcela rozdilna, zazitek z ni je 1 mnohem vice socidlni.
Lidé navstévuji sportovni utkani nejcastéji ve skupinach, typickym znakem je vzdjemna
komunikace béhem zapasu a silny emociondlni zazitek. Pravé socialni prostfedim je
dalezitym faktorem, ze kterého miizou sportovni manazeti t€zit pii oslovovani partnert

a propagacnich kampanich.

Motivace
Asociace se znackou také poskytuji zdkaznikovi divod ke koupi produktu.
Naptiklad klicem k uspéchu marketingové kampané NBA “I love this game* byly spoty
znazoriujici smecujici celebrity basketbalu, jak se hrou bavi. Tim znacka NBA
vytvoftila asociaci spojenou se zabavou a zakazniky to motivovalo k nakupu listk, aby i

oni mohli byt soucasti hry.
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Dobry pocit
V neposledni fadé mtize asociace vytvorit pozitivni postoje a pocity. Casté jsou
reklamni kampan¢ zdaraziujici, Ze sportovci jsou nejen profesionalnimi hraci, ale také

obycejni lidé majici stejné problémy jako kazdy jiny.

3.3.3.1 Zdroje asociaci s tymem

Zdrojii asociaci je mnoho. Ale pouze asociace, kterych tym umi vyuzit a
upeviiovat je v mysli spotiebitell, jsou relevantni. Zdrojem takovych asociaci mizou

byt nasledujici aspekty. (5)

Uspéch

Nejsnadnéjsi cestou pro sportovni manazery je motivovat zdkazniky slibem, ze
tym bude usp&sny. Lidé miluji spojeni s usp&$nym tymem. Rada vyzkumu ukazuje, Ze
cela fada benefiti pochdzi pravé ze znacky uspéSného tymu - typické je zvyseni
navstévnosti.

Uspé&sny tym muiize bezpochyby vytvofit silnou pozitivni asociaci, nicméné tato
strategie mize byt i riskantni. Rizikovym faktorem je nepfedvidatelnost sportu (10).
Pokud tym bude propagovat skvélou sezénu a podaii se vyhravat, klub si tak zajisti
silnou asociaci se znaCkou. Ale vzdy to neni tak jednoduché, Casto ma Sampionat

prekvapivého vitéze.

Hvézdni hraci
Ptitomnost hvézdy vtymu muize piispét kjeho celkové pfitazlivosti.
Marketingové kampané klubl byvaji vétSinou postaveny pravé na téchto osobnostech.
Ptestoze branding zalozeny na téchto hrafich byva vétSinou uspéSny, 1 zde existuji
stinné stranky. V soucasnosti jsou na dennim potfadku pfestupy a celd strategie mize
odejit s hra¢em. Dalsi neptijemnosti mize byt i zranéni sportovce, s jehoz dlouhodobou

absenci se tym jen tézko vyrovna.
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Hlavni trenér

Hlavni trenér Casto byva ustfednim c¢lankem v komunika¢nim zdméru tymu.
Tento zdroj asociaci je bézny spiSe pro Severni Ameriku, ale i v Evropé by se nasly
vyrazné osobnosti mezi trenéry. Pfikladem muze byt portugalsky trenér José Mourinho,
ktery v kazdém svém plisobisti poutd pozornost.

Nejvétsim uskalim tohoto zdroje je neuspéch nového trenéra. Klub od néj
oc¢ekava zlepseni vykonnosti a vysledky. Kampané zaméfené na trenéra mizou byt
velmi ucinné, ale jen co se tyCe kratkého obdobi. Z dlouhodobého hlediska nebyva

strategie zalozend na trenérovi pfili§ efektivni.

Stadion nebo aréna
S rozvojem vystavby stadionu roste 1 vyznamnost pozitivnich asociaci spojenych
pravé s chramem klubu. Atraktivni nebo unikatni stadion (viz. Obr.1) mize vytvofit
jedine¢nou asociaci bez ohledu na ostatni faktory a dd se na tom zalozit strategie
znacky. Jsou vsak i nazory, ze stadion sdm o sobé ma az druhotny vyznam. S pfesunem
na novy stadion souvisi 1 rizika. Pokud dlouhodobé uspésny tym po ptesunu do nové
arény zacne prohravat, fanousci mizou pfisuzovat vinu pravé novému prostredi a zdjem

o klub mize zna¢n¢ poklesnout.

Obriazek 1: Allianz Arena Mnichov

sty edit
- N

Zdroj: World football, 2010 (50)
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Design loga

Kluby si mohou zajistit silnou asociaci i skrz jejich vizuélni identitu. Tento zdroj
je vyznamny i kvuli spojitosti s merchandisingem klubu, resp. s naslednymi piijmy a je
tedy dilezit¢é mit nad nim kontrolu. Logo muze predstavovat i novou piilezitost pro
prohravajici tymy a stat se zakladem jejich brandingové strategie. Vyuziti loga ¢i
prezdivky k pietvofeni asociaci spojenych s klubem muze vést ke zvySeni zajmu a
naslednym ziskm.

Napftiklad tym San Jose Sharks zplsobil pievrat na poli znacky ve spojeni
S asociacemi. Ve snaze zapojit komunitu pfisli s novym logem a piezdivkou a soucasné
s tim rozjeli mnoho propagacnich programti zaloZzenych na vizualni identité. Tym se tak

stal fenoménem jesté diiv, nez odehral prvni zapas.

Sportovni produkt
Dal$im okruhem, ktery mize tym zdiiraznit ve své brandingové strategii je péce
o zakazniky nabizend skrze sportovni produkt. Mnoho lidi si vytvoii pozitivni asociace
na zakladé schopnosti sportovni znacky poskytnout zdbavu. To je doplnéno dalSimi
faktory, jako napiiklad propaga¢nimi akcemi, interakci mezi hra¢i a fanousky ¢i

autogramiadami po zapase.

Tradice
Tradice spojena se sportovni znackou muize byt dilezitym zdrojem podporujici
asociace. Lidé maji sklon pfemyslet o tradici v souvislosti s vitézstvim. Nicméné tuto
definici je nutné rozsifit o dalsi aspekty, o historii tymu. I tym, ktery nikdy nevyhral

Sampionat, mize mit kampan zaloZenou na tradici.

Management
Ackoliv management nebo majitelé tymu jsou zifidka kdy zdkladem
brandingové kampané, mlizou byt soucasti strategie znacky. Vyzkumy dokazuji, ze
divéra zdkaznikll v organizaci je napomocna pii vytvaieni dlouhodobych vztahl a
loajality s tymem. Pokud by byl spotiebiteli dan diivod nevétit vedeni, v jeho dilezitost

a soudrznost, mohlo by dojit ke vzniku negativni asociace.
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3.3.3.2 Benefity plynouci ze sportovni znacky

Stejné jako ostatni znacky, i sportovni znacka pfinasi fadu benefiti. Avsak tyto
benefity jsou vzhledem ke specifi¢nosti sportu zna¢né odlisné od béznych znacek, jak je

uvedeno v knize Sport Marketing. (10)

Méné drasticky pokles prijmii, kdyZ tym prohrava

Protoze silné znaCky maji i vysokou uroven loajality, jsou schopny 1épe ustat
pokles vykonl na hiisti. Ackoliv vitézstvi neni jedinym tviircem hodnoty znacky, je
ziejmé ze tym sklizi kratkodobé benefity, kdyz vyhrava. Nicméné jen par tymu je
schopno dlouhodobé soutézit o mistrovsky titul. Pouze manazefi, ktefi si osvoji
dlouhodobé vyhledy a zaméii se i na jiné véci, jsou schopni zvySovat hodnotu znacky a
zmirnit dopady proher.

I kdyZ vykony mohou ovlivnit navstévnost, vysokd hodnota znacky a vysoka
uroven loajality snizuje extrémnost dopadd. Tento fakt doklada i nasledujici graf. Tym
A (vysoka hodnota znacky) Vv pribéhu ¢asu méné podléha dopadim proher, nez tym B

(nizka hodnota znacky).

Graf 3: Zisky tymi v zavislosti na vysledku

A

zisky

tym A

tym B

v

Zdroj: Sport Marketing (10)
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Moznost uctovat si prémiovou cenu
Dal$im potencialnim benefitem vysoké hodnoty znacky je moznost vyzadovat
od spotiebiteld prémiovou cenu. Ve sportovnim prostiedi, kde je ¢asto narocné, aby

piijmy pievySovaly vydaje, mize byt tento benefit obzvlasté dulezity.

VEtsi zajem sponzori
Vice nez kdykoliv jindy shani sportovni organizace sponzory. I sponzofi hledaji
nové moznosti, jak zvySovat své financni piijmy. Kvili nepfebernému mnozstvi
moznosti jsou vSak firmy velmi opatrné. Jednim z faktorii, ktery miiZze rozhodnout, je
silnd znacka. Sportovni organizace s vysokou hodnotou znacky maji vyhodu oproti

ostatnim, Ze pritahuji sponzory i ptes vyssi cenu sponzorského bali¢ku.

PiileZitosti v oblasti licencovani a merchandisingu
Organizace majici silnou znacku jsou schopny Iépe rozSifovat svou
produktovou fadu a vyuzit tak své jméno ke zvySeni piijmi. Nékteré sportovni
organizace vyuzivaji své sily a prodavaji vlastni zbozi ve svych obchodech, oteviraji

restaurace nesouci jejich jméno, zfizuji vlastni televizni stanice.
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3.4 Situace v CR ve vztahu ke sportovni znadce

Jak uvadi Caslavova (1), trend vytvateni sportovni znaky je v Ceské republice
teprve na zacatku. Je tomu tak kvili faktorim, které sportovni znacku vymezuji.
V soucasnosti nejsou pozitivné realizovany nékteré faktory majici vliv na odliSeni

znacky, na umisténi na trhu ¢i na jeji strategicky vyvoj.

Tabulka 1: Faktory vymezujici sportovni znacku

Faktory vymezujici sportovni znatku

Zdkladna fanousku | — Silna zdkladna fanouskd

— Dostateény pocet fanouskl na domdcim i mezindrod-
nim poli

— Kupni sila fanouski a licenéni oblast

Historicky uispéch | — Hodnota sportovni znacky vzristd s dlouhodobym
a rozsdhlym dspéchem

VyuZiti znacky — Zpisoby komunikace znacky na vefejnosti
v ndvaznosti na maximalizaci jeji finan¢ni hodnoty

Nedostatek — Hodnota znacky vzrustd, kdyZ je méné tymi,
omezeny piistup nebo méné soutézi

Hodnoty ~ Znacky, které maji jasné definované a atraktivni
hodnoty, jsou vice cenény, napf. Man Utd ,,Divadlo
sni*, ,,Dallas Cowboys"” Tym Ameriky, Real Madrid
»The Galdcticos™

Hvézdy — Minulost a sou¢asnost, fanousci a hraci. Tento faktor
doddvd lesk a touhu po spojeni se znactkou

Zdroj: Caslavova, 2009
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4. Metodologie

4.1 Marketingovy vyzkum

Jak uvadi Kotler (7), marketingovy vyzkum je systematické urcovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého
problému, pred kterym firma stoji. Vyzkum je neoddélitelnou soucasti pii rozhodovani
firmy. Umoziiuje manazerim uskutecnit spravné kroky vedouci k realizaci firemnich
cili a eliminuje hrozby, které vyplyvaji z nedostatku informaci. Vyzkum vsak musi
spliiovat zakladni podminky, a témi je kvalitni zpracovani a musi pfinaset informace,

které jsou relevantni feSenému problému, spolehlivé, pravdivé a aktualni.

V marketingovych vyzkumech se pouzivaji data primarni nebo sekundérni.
Rozdil mezi nimi je v ucelu, pro ktery byla data shromazdéna. Primarni data jsou nové
ziskané udaje, které odpovidaji presné potrebam konkrétniho vyzkumu. (11) Nabizi se i
celd fada metod, jak potfebné informace ziskat. Mezi zédkladni déleni téchto metod patii
roztfidéni na kvalitativni a kvantitativni. ZjednoduSené se tyto vyzkumy odlisuji
velikosti vzorku.

Kvalitativni vyzkum se realizuje na mnohem mensim vzorku a zabyva se feSenym
problémem vice do hloubky. Velkd ¢éast téchto metod vyuzivd psychologickych
poznatkil (motivace, postoje,...). Nejcastéji pouzivanymi metodami je:

a) hloubkové interview b) ohniskova skupina

¢) panelové Setfeni d) pozorovani
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4.1.1 Interview

Rozhovor patii mezi kvalitativni metody, nebot’ tazatel pfi ném mulze ziskat
velké mnozstvi primarnich dat, které se tykaji ptimo feSeného problému. Hloubkovy
rozhovor umoziuje pochopit téma vice do detailli a tazatel mize okamzité¢ pokladat
dopliujici otazky, coz je u metody dotazniku nemozné.

Jak uvadi Ptibova (11), mezi vyhody osobniho dotazovani patii vysokd
spolehlivost ziskanych udajii. Vi se, kdo odpovidal na otazky, kdy dotazovani probehlo,
jaké byly demografické charakteristiky respondenta (vek, pohlavi, postaveni
V domdcnosti, postaveni ve firmé aj.). Nevyhodou je naro¢nost na organizovani. Tazatel
se musi podfidit dotazovanému a je Casto komplikované najit spole¢ny termin schiizky.

Rozhovor je také naro¢né&jsi na zpracovani ziskanych tdajt.

Interview je mozno rozdé€lit do nékolika kategorii. Podle stupné formalizace (41)
se rozliSuje: standardizovany rozhovor s dotaznikovym archem,
rozhovor se soupisem zjisStovanych fakti
nestrukturovany rozhovor
Jednotlivé formy se od sebe 1iS§i pfevazné v otdzkach které jsou kladeny
respondentovi (zda jsou ddny vSem osobam stejné otdzky ve stejném potradi nebo

naopak neni dana konkrétni struktura). Zalezi vétSinou na poctu dotazovanych osob.

Pro potieby této prace byl vybran neformalizovany rozhovor jeden-na-jednoho.
Vyuziti ma prevazné v ptipadech, kde se jednd o nezmapovanou oblast a informace je
obtizné ziskat jinym zptisobem. Respondentem byva Casto odborniky v daném oboru.
V této metod¢ neni pfedem déna struktura rozhovoru. Je veden na zdkladé momentalni
situace a tazatel urCuje podle aktualni situace, kterymi otazkami se chce zabyvat vice
do hloubky.
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4.1.2 Pripadova studie

Ptipadové studie také patii mezi kvalitativni metody vyzkumu. Jak zmifuje
Hendl (3), je zaméfena na detailni prozkoumani jednoho nebo nékolika malo ptipadu.
V piipadové studii dochazi ke sbéru velkého mnozstvi dat od malého mnozstvi jedinct.
Podstatou je zachyceni sloZitosti pripadu a popis vztahii v jejich celistvosti.

Podrobnym prozkouménim jednoho piipadu se navic daji ziskat tidaje dilezité
k porozuméni podobnym piipadim. Vysledky ziskané z ptipadovych studii tak mohou
byt dobie zobecnény. (2) Z tohoto divodu jsou piipadové studie soucasti diplomové
prace, nebot’ poznatky ze zahrani¢i lze do urcité miry aplikovat i na Ceské sportovni

prostiedi.

4.1.3 Komparativni metoda

Na rozdil od ptipadovych studii, srovnavaci metoda slouzi ke zdiiraznéni
zkoumanych souvislosti ruznych pripadi, resp. jejich variant, prostiednictvim
podobnosti a odchylek mezi nimi. Obé metody vSak vychazeji z urcitého odiivodnéného
tthlu pohledu a vedou kK zodpovézeni konkrétnich otazek. (2)

Snahou komparativnich metod je shrnout nebo porovnat piipady, které spolu
souvisi (jsou srovnatelné nebo podobné). Pfedpokladem, stejné jako u ptipadovych

studii, je podrobné zkoumani malého mnozstvi ptipadu.

Komparativni metody se mimo jiné pouzivaji i k méfeni hodnoty znacky.
Soucasti jsou experimenty zkoumajici postoje spotiebitelii a jejich chovani viici znacce.
Tak je mozno odhadnout benefity, které vznikaji z vysoké urovné podvédomi o znacce a

silnych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci se znackou. (6)
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4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je néstroj pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
K vnitfnimu i vnéj$§imu prostiedi. Poskytuje informace jak o silnych (Strength) a slabych
(Weakness) strankach firmy, tak i o moznych pftilezitostech (Oportunities) a hrozbach
(Threats). Cilem firmy by tedy mélo byt omezeni slabych stranek, podpora stranek
silnych, vyuzivat pftilezitosti okoli a snazit se pfedvidat a jistit proti piipadnym

hrozbam. (9)

Analyza silnych a slabych stranek (S-W Analyza)

Silné a slabé stranky se vazou na vnitini podminky ve firmé. U téchto faktort se
méfi predevSim porovnani s konkurenci a jejich budouci potencidl. Pouze faktor, u
kterého ma firma konkurenéni vyhodu, mize byt povazovan za silnou stranku. Naopak
slabé stranky je nezbytné zlepsit, nebot’ zde ma vyhodu konkurence.

Dulezitost téchto stranek se provadi na zakladé ohodnoceni jednotlivych faktora.
Definuje se jejich diileZitost a pravdépodobnost vyskytu. Poté se u faktord, které maji
nejvetsi vliv na uspéch organizace, urci jejich zdvaznost/vykonnost a vysledky se zapisi

do matice. (9)

Tabulka 2: Matice zavaznost/vykonnost

vykonnost
nizka vysoka
£ dr
8 udrzet
e | 3 posilit -
2| > pozici
£
SN
s
2 g
N | N |nevyznamné | zvazit sili
=

Zdroj: Horakova, 2001 (9)
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Analyza prileZitosti a ohroZeni (O-T Analyza)

Prilezitosti a ohroZeni se vztahuji k externimu prostiedi, které firmu obklopuje.
Analyza napomahd manazerim piedvidat trendy, které by mohly mit v budoucnu
disledky pro firmu, a tak i moznost vypracovat si plany pro konkrétni situaci. (8)

Stejné jako u silnych a slabych stranek je zde dilezité hodnoceni téchto faktort.
U hrozeb se posuzuje pravdépodobnost vyskytu jednotlivych hrozeb a potencialni
Skody, které mohou zpulsobit. Prilezitost by méla byt posouzena podle potencidlni

pritazlivosti a pravdépodobnosti, Ze firma této vyhody dokaze vyuzit.

Tabulka 3: Matice piileZitosti a matice ohroZeni

pravdépodobnost uspéchu pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka vysoka nizka
g , , obtizné S , . tézko
S vyborna . a o) vyrazna o 2
2 % ST realizovatelna - % uskutecnitelna
2 | »| prilezZitost g 2| > hrozba
S| > prilezitost S| > hrozba
SN SN
= . s
Tl = milo : : Z| = hrozbas Sy
ool ., nevyznamna S| = nezavazna
= TR FileZitost = malou hrozba
= prileZitost P = dileZitosti

Zdroj: Horakova, 2001 (9)

Snaha vyuzit piileZitosti vSak pfinasSi i rizika. Rozhodujici pak je fakt, zda
ocekavany vynos tato rizika ptevysi. V zavislosti na silnych strankdch spolecnosti miize
trend predstavovat hrozbu, stejné jako prileZitost. Napt. technologicky pokrok jedné

firmy znamena ohrozeni pro konkurenty. (8)

37



5. Analyza brandingu ve svété a v Ceské republice

5.1 Nejuaspésnéjsi sportovni znacky

v oblasti sportu, setazenych podle ocenéni hodnoty znacky (32). Znacky byly rozd€leny

do 4 kategorii - firmy, akce, sportovci, kluby.

5.1.1 TOP znacky v oblasti sportovnich firem

Obchodni znacky jsou ocenény na zaklade ¢astky, o kterou jejich trzni hodnota

ptekracuje jejich ucetni hodnotu v porovnéni s normou daného vyrobniho odvétvi.

1. Nike - $10,7 mid. G o —
2. ESPN -$10,5 mld. ‘ —_ =i
3. Adidas - $7,3 mld. ( /A ';

SPORTS)
4. Gatorade - $6,4 mid. P
5. Reebok - $2 mld. @]
6. Sky Sports - $1,3 mid. Y L L “

; =

7. EA Sports - $770 mil. H
8. Under Armour - $530 mil. .
9. YES Network - $525 mil. e
10. IMG - $400 mil. SKY SPORTS

V oblasti sportovnich firem jde pfevazné o boj mezi firmami vyrabé&jicimi
sportovni obleCeni a obuv s televiznimi stanicemi. V prvni desitce nejhodnotnéjSich
znacek jsou 4 firmy s obleCenim (Nike, Adidas, Reebok a Under Armour) a tfi sportovni
kanaly (ESPN, Sky Sports Yes Network). Gatorade vyrabi sportovni napoje, EA Sport
dodava na trh videohry z oblasti sportu. IMG je vSestranné zaméfena firma, do jejiz

¢innosti spadaji média i vzdélavani v oblasti sportu.
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5.1.2 TOP znacky v oblasti sportovnich akci

Hodnota znacky sportovni udalosti je vypocétena na zakladé denniho piijmu

Z prodeje televiznich prav, listki, licencovaného zbozi a z piijma od partnert v priabehu

realizace akce. Tim se eliminuje fakt, Ze se n¢které akce konaji kazdy rok a jiné tieba

jednou za 4 roky.

© 0 N o g b~ w0 DD

10. Kentucky Derby - $67 mil.

Super Bowl - $420 mil.

Letni olympijské hry — $230 mil.
FIFA World Cup - $120 mil. WATOR LEAGUE BASEBALL
UEFA European Football Championship - $110 mil.

MLB World Series - $106 mil. O /) O
Daytona 500 - $100 mil. \-O
Zimni olympijské hry - $93 mil.
NCAA Men's Final Four - $90 mil.
MLB All-Star Week - $75 mil.

5.1.3 TOP znacky v oblasti sportovci

Hodnota znacky sportovct byla zaloZena na castce, o kterou jejich dolozeny

ptijem za uplynuly rok pfesdhl primér rovnocennych soupeitd v odvétvi (napt. Tiger

Woods mél v loniském roce potvrzeny piijem ve vysi 105 miliond dolari). Toto nejlépe

odpovida jejich image.

1.
2
3.
4
5

Tiger Woods - $82 mil.
David Beckham - $20 mil.
Roger Federer - $16 mil.
Dale Earnhardt Jr. - $14 mil.
LeBron James - $13 mil. 10. Jeff Gordon - $8 mil.

Kobe Bryant - $12 mil.
Phil Mickelson - $10 mil.

6
7.
7. Maria Sharapova - $10 mil.
9

. Tony Hawk - $9 mil.

39



5.1.4 TOP znacky v oblasti sportovnich tymi

Pti vypoctu hodnoty znacky tymu byly eliminovany faktory, které nejsou piimo
vazany na jméno klubu, jako je demografie ¢i piijmy v porovnani s pfijmy ostatnich

tyma v lize.

Manchester United - $270 mil.
New York Yankees - $266 mil.
Real Madrid - $245 mil.

Dallas Cowboys - $208 mil.
Bayern Munich - $200 mil.
Arsenal - $195 mil.

AC Milan - $175 mil.

FC Barcelona - $170 mil.

New York Mets - $159 mil.
10. Boston Red Sox - $157 mil.

© 0o N o g bk~ w DD
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2008 Ligu mistrt, ale v poslednim desetileti na mezindrodnim poli pfili§ uspéchu
nezaznamenal. Ale téméef po celém svéteé lidé vi, o kom je te€, kdyz se tekne
Manchester United. Je to dobra povést klubu s dlouhou a bohatou historii i loajalita
fanouskd, ktera utvati znacku klubu. V sezoén¢ 2005/2006 mé&l Man Utd. piijmy z listki
ve vysi $132 mil., coZ je nejvice ze vSech fotbalovych tymu i ptesto, Ze jeho stadion je
mnohem mensi nez tieba FC Barcelony a AC Milan. Pii porovnani piijmu s Realem
Madrid, Spanélsky klub pievySuje Manchester o $60 mil., navzdory tomu je vsak
hodnota zna¢ky Anglicani o $25 mil. vyssi. Nejvétsi podil na hodnoté znacky ma i
vyborné celosvétové marketingové Gsili. se mtize pochlubit, Ze vice nez polovina jeho

pfiznivcl pochazi z Asie. A to je mezi ostatnimi kluby jednoznacné vitézstvi.
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5.2 Piipadové studie brandingu ve svétovych sport. klubech

Jak vystihl Richelieu a Ponts (2; 22), v oblasti marketingu spotfebniho zbozi a
sluzeb byla otdzka brandingu vzdy primarni zalezitosti. Pfedni firmy si uvédomily
rostouci vyznam brandingu a zacaly stavét znacku do pozice strategického zdjmu, coz
pfinaselo i velkou zodpovédnost manazert. Nicméné ve sportu se kromé hrstky klubt,
jako je New York Yankees, Real Madrid nebo Dallas Cawboys, malokdo zaméfil na
dlouhodobé strategické cile, kterym branding je, a radsi se vénovaly prodeji vstupenek a
dal$im kratkodobym ciliim.

Tento pozdni zdjem mohou vysvétlit strukturalni a historické proménné, ale ve
svétle presyceného trhu, kde fanousSci i inzerenti maji mnoho moznosti, sportovni
organizace se stale vice zabyvaly hledanim adekvéatni pozice pro jejich klub pohybujici
se smérem ke strategii znacky. Ve skutecnosti zdkaznici Casto nevnimaji sportovni
nabidku jako konkrétni znak kromé¢ aspektu vyhry/porazky. Proto musi znacka
umoznovat, aby se v ocich zakaznika jevila jako néco zvlastniho v porovnani
s ostatnimi kluby. Navic silné znacky maji potencial piesahujici sportovni arénu/akci
tim, Ze vytvari “komunitu znacky* a povést pro sportovni produkt. Silné znacky mohou
ovlivilovat své fanouSky v kazdé casti jejich Zivota. Z ekonomického a finan¢niho
hlediska, silna hodnota znacky pfitahuje divaky a sponzory. To také zvySuje piijmy

prostiednictvim televiznich prav a merchandisingu.

Nasledujici pfipadové studie Richelieuho a Pontse se zabyvaji analyzou
brandingu klubii kanadsko-americké NHL (4) a porovnanim evropského fotbalového
klubu FC Barcelona a hokejového tymu Toronto Maple Leafs. (24)

Kazdy znasledujicich klubli zvolil odliSnou cestu, jak dosdhnout uspéchu.
Nékdo si vybral strategii zaloZenou na lokalnim trhu, zaméfil se na celkovou show ¢i na

narodni hrdost. VSechny vSak miizou byt piinosné pro tvorbu strategii jinych klubti.
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5.2.1 Montréal Canadiens

Klub Montréal Canadiens, zalozeny v roce 1908, byl jednim ze 6 ptivodnich
klubti stojicich u zrodu NHL. Po dobu jeho ptisobeni vyhral ligovou trofej, Stanley Cup,
celkem 24krat. Canadiens jsou vic nez jen hokejovy klub, je to pojem pro Montréal, pro
Kanadu. Klub byl dlouho oznacovéan jako French Canadiens, coz vysvétluje 1 jejich

prezdivku “Habs* (habitants - nazev pro francouzské osadniky).

Obrazek 2: Logo Montréal Canadiens

Zdroj: Montréal Canadiens (42)

Co se ty¢e znaCky, Montréal Canadiens zakladd strategii na 4 klicovych
atributech (4):  a) historie a tradice
b) autenti¢nost
c) profesionalita

d) dynamika

Za prvé, historie a tradice jsou spojeny s dlouhovékosti licence (100 let v roce
2008) a pusobivymi vysledky tymu (24x Stanley Cup). Za druhé, tym byl dlouho
povazovana za autenticky, C¢emuz odpovidd oznaleni francouzsti Kanad’ané.
V souvislosti s nedavnymi zménami obchodni politiky ligy a draftu hract, tym chce v
soucasné dob¢ najit misto spise jako kanadska znacka (na rozdil od vétSiny americkych
tymt) a vyuzit této identity v Kanadé. Za tteti, klub prosel pétiletym obnovovacim
procesem pod vedenim nového generalniho feditele a ukazuje prvni znamky oziveni,
coz zvySuje profesionalitu. Za ctvrté, dynamika je vlastnost nového managementu,
ktery chce zménit konzervativni image klubu. To miZe pfedstavovat hlavni kol pro
marketing a v tomto ohledu jde o dramaticky posun na cilovém trhu: “Chceme oslovit
Mladsi fanousky, kteri nezazili slavu tymu v minulosti. Potiebujeme se dostat blize
k temto fanouskim a udeélat nds produkt pro né atraktivni.”“ (viceprezident pro

marketing). Nicméné tento posun by mohl byt na tkor tradi¢ni zakladny fanouskd, ktera
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nez mimoherni aktivity.

Stejné jako ostatni kanadské kluby, i Montréal Canadiens mize pocitat se
specifickymi faktory pusobicimi na jejich znacky. Timto nastrojem je dulezitost
prozitku, ktery je pro Kanad’any obzvlasté dilezity.

Merchandising je dalsi zpusob, jak udélat sportovni znacku jedinecnou.
Podminkou vsak je, ze musi byt soucasti celkové marketingové strategie, jinak to mize
vést k vaznému nesouladu a zmafit tak hodnotu znacky. Bohuzel Montréal Canadiens
ztélesiiuje mylnou piedstavu o merchandisingu. Zatimco tymové barvy jsou modra, bila
a Cervena, v klubovém butiku se prodavaly oranzové a zluté Cepice s ¢ernym logem. To
je az znepokojujici pro fanousky, ktefi se tézko mohou identifikovat s timto produktem.
Krom¢ toho tu jsou i dalsi rozpory, zejména pak v oslovovani mladsich fanouskd. Co se
tyCe dresti, nikdy nebyla uvedena zaddna novinka (vyjimkou byla pouze replika dresu,
ktera piipominala staré¢ dobré casy Canadiens).

Studie tedy odhalila, Ze Montréal Canadiens ma v oblasti marketingovych akeci
mnoho nejasnosti a Klub se musi rozhodnout, jakou chce zaujmout pozici na trhu - zda
byt mladym, dynamickym tymem s mladymi divaky nebo profitovat ze skv€lé minulosti

a krasy ze hry a zavdécit se tak “pravym® fanouskim.
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5.2.2 Ottawa Senators

Ottawa méla prvni hokejovy tym v letech 1901-1934. Poté byla licence
presunuta do St. Louis a zmizela z mésta témét na 80 let. Od roku 1992 jsou Senators

zpét v Ottawe a tento navrat je vyzvou pro vybudovani znacky Senators.

Obrazek 3: Logo Ottawa Senators

Zdroj: Ottawa Senators (43)

V souvislosti s brandingem, Ottawa Senators ma 3 kli¢ové hodnoty, na kterych
stavi znacku (4): a) byt soucasti komunity
b) mit dobry produkt na ledé

¢) nabidnout dobrou zabavu

Obcanska angazovanost ma za cil zvysit sympatie fanouskl s hraci a vytvofit
pocit sounalezitosti s tymem. To by mélo pomoci klubu stat se zna¢kou se socialnim
svédomim a tak vytvofit povédomi o znaCce, zvySit image a charakter znacky.
Ptikladem jsou tréninky tymu na Rideau Canal, kam zvou vSechny déti. V mistnim
deniku Ottawa Citizen se objevuji barevné obrazky hract s informacemi o jejich
¢innosti pro vefejnost. Cilem je ukézat, Ze hraci jsou vic nez jen vysoce placeni
sportovci, Ze se staraji i o bézné zivoty obyvatel. To je pro Senators zpisob, jak spojit
hrace s vefejnosti a umocnit pocit sounalezitosti.

Dalsim dtilezitym bodem pro Senators je mit kvalitni tym. Klub vyhral divizi,
avsak zatim nikdy se mu nepodatilo dosahnout na celkové vitézstvi v lize. Podstatnou
soucasti klubu je i déni mimo hru samotnou. Klub se stara o to, aby si fanousek, ktery
vstoupi do arény, odnesl uceleny zazitek. Zépasy doplituje o hudbu, ma maskota
(Spartacat), organizuje soutéze,... Nicméné hlavni vyzvou tymu je vybudovat
fanouskovskou zakladnu na relativné malém trhu (Ottawa ma 800 tis. obyvatel). V roce

2007 prodali Senators 8500 celosezonnich vstupenek, pfi¢emz kapacita arény
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Scotiabank Place je 18 tis. a klub ma stale problémy s jejim naplnénim. Cestou, jak
vybudovat znacku Ottawa Senators a vytvorit zdkladnu fanouski, je vitézstvi
Vv zépasech a zaméfeni na mladé zdkazniky. Problém miiZze pfedstavovat mezigeneracni
vliv, ktery pienasi informace, pfesvédceni a predsudky z jedné generace na druhou, a
tim 1 zpomaluje proces ziskavani novych fanouski.

To je nejspis divod, pro¢ se Ottawa Senators snazi definovat znacku nejen na
zaklad¢ sympatii, ale 1 s pomoci socidlniho svédomi. Jejich pfistup se sklada ze tii
stupna: vytvofit povédomi o znacce, zvySit image znacky a tak rozvadét osobnost
vznikajici znacky. Nicméné to bude vyzadovat dlouhy cas.

I pfesto, Ze Ottawa Senators (stejné jako Montreal Canadiens) ma tendenci si
myslet, ze marketingové akce definuji strategii znacky, klub ma nadé&ji dostat se nad
ramec jejich puvodnich omezeni, ¢imz je fragmentace trhu. Na malém trhu existuje
mnoho piekazek, které zplsobuji, ze lokalni marketingové akce jsou nakonec
neziskové. Senators se vSak zdaji byt na dobré cesté K jejich piekonani. Za prvé,
vitézstvi posiluje jejich viditelnost, proto maji schopnost prosadit se lokalné, regionalné
a eventudlné i1 narodné. Za druhé, jejich merchandisingové akce jsou kompatibilni
s jejich cili a ambicemi stat se narodni znac¢kou v dlouhodobém horizontu. To vyjadiuje
i tieti dres s kanadskym symbolem na rameni - nejen Ze je to v souladu s potiebou
posilit znacku Senators na mistnim trhu, ale také to otevird dvefe k ziskdni novych

fanouski po celé Kanadé.
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5.2.3 Atlanta Thrashers

Po pfesunuti tymu Atlanta Flames do Calgary v roce 1980, zistala Atlanta po
dobu 17 let bez hlavni hokejové ligy. Nakonec v roce 1997 byla méstu znovu udélena
licence NHL. Majoritnim vlastnikem této licence byl Ted Warner a medialni gigant
Time Warner. Piezdivka “Thrashers* byla vybrana podle ptaka statu Georgia - drozdce
hnédého (angl. brown thrasher), ktery byl zvolen fanousky na zacatku roku 1998.
Thrashers hrali prvni zapas V fijnu roku 1999 ve Philips arén¢. Tato zbrusu nova budova
jim nabidla ndhradu za starnouci Omni arénu, ktera byla pfedtim domovem Flames.
V roce 2003 Time Warner prodal klub Atlanta Thrashers spolu s klubem Atlanta Hawks
(NBA) skupiné podnikateld, ktefi vytvofili nyné&jsi vlastnickou skupinu - the Atlanta
Spirit LLC. Béhem kratké historie se tym nikdy nedostal do play-off (az na vyjimku
Vv sez6éné 2006/2007, kde vypadl v 1.kole).

Obrazek 4: Logo Atlanta Thrashers

Zdroj: Atlanta Thrashers (27)

Atlanta Thrashers ma strategii znacky zaloZenou na nasledujicich hodnotach (4):
a) prvottidni predstaveni
b) unikatni aréna

¢) profesiondlni pfistup

I kdyz se Thrashers vyviji v netradi¢nim hokejové oblasti, jejich zamér v oblasti
brandingu se pfili§ neodliSuje od ostatnich klubti. Podle viceprezidenta Klubu je cilem

poskytnout fanousktm prvotridni predstaveni - udélat neuvétitelnou show k doplnéni
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toho, co se odehrava na ledé s tim, Ze vysledky nejsou dilezité a rodiny se i1 presto
budou bavit. Filozofii tymu je umoznit divakiim $pickovou zébavu za piijatelnou cenu.
Klub se snazi délat v§e spravnou cestou a nic nepodcenit (to jak komunikuje
S lidmi, jaky ma pohled na véci, jak pozvat lidi do arény), coz poukazuje na jejich
profesionalitu. Souvisi s tim i nabor hra¢t. Tym potiebuje osobnosti, které se chtéji
zapojovat do komunity, jsou pfirozenymi vudci, maji zkuSenosti a t&si se az ptijdou ven
mezi lidi. Thrashers také doufaji, Ze jejich profesionalni pfistup se pienese na led, aby
se tym stal vice konkurenceschopnéj$i a vychoval i experty z fanouski. Vzhledem ke
kratké historii, klub teprve ukazuje jeho schopnosti stat se elitnim tymem. Z tohoto
davodu se snazi propagovat, kdo jsou hraci klubu, kdo je trenérem a vzdélat fanousky
tak, aby ukazali, ze Atlanta Thrashers je opravnénym uchazecem o Stanley Cup.
Ptestoze cile brandingu jsou podobné jako u ostatnich tymi, Thrashers zvolili
naprosto odlisny pfistup, jak toho efektivné dosahnout. Maji velmi aktivni pfistup ke
znacce. Peclive studovali stavajici znacky a jejich postaveni v lize pfedtim, nez se sami
rozhodli, kym chtéji byt. Klub pfedem prosel vSechny druhy analyz znacky. Kdyz
zadinali, snazili se zachytit néco z toho, co NHL nabizi a jak se ztotoznuji s definici
ligy, tedy agresivitou, rychlosti a vzrusenim... Klub si najal osvéd¢enou spolecnost,
ktera pro n€ udélala studii. Jiz diive tato firma dé€lala studie profesiondlnim tymam napf.
pro Detroit Pistons (NBA) a nasli jim feSeni, které ve mésté funguje. Kazdy chtél s nimi
spolupracovat (véetné¢ GM), vSichni zacali zkupovat akcie,... a nyni maji néco, o cem
fanouSci mluvi a vyhravaji! To byl stejny model, jaky chtéli vybudovat i Thrashers.
Okamzité po zakoupeni licence spole¢nosti Time Warner se Thrashers krome
téchto srovnavacich studii znovu zacali zabyvat i marketingovymi prizkumy. Zaméfili
se na spotiebitele - pokusili se zachytit jejich vnimani ligy, jejich p¥ani a touhy. Uroveii
vyzkumu byla velmi pisobiva a srovnatelnd s marketingovymi vyzkumy vidct trhu
V oblasti zbozi a sluzeb. Thrashers odstartovali s malym vyzkumem jiz o par let diive,
kde se snazili zachytit co nejvice informaci o jejich fanousScich. Béhem nékolika
poslednich let se dostali do bodu, kdy vSe co d¢laji, je generovano databazi... V roce
2005 pak byl proveden rozsahly vyzkum znacky. Zjistili, co si lidé mysli o klubu, jak
Jjsou spojeni s ostatnimi tymy, jak vnimaji hrace, jaky maji zazitek ze hry, co fikaji cené
vstupenek, cenam jidla,... VSechny tyto udaje jsou neustdle brany v uvahu. Thrashers
maji dokonce pro to i specialni oddéleni (database management department). Najali si

analytika a maji skupinu 10 lidi, kteii se nahodné béhem hry dotazuji divaka. Udaje
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nejpozdéji do tydne zpracovavaji, takze pravidelné maji prehled, co si fanousci mysli a
jak se znacka vyviji. Chtéji tak udélat vice pro cilové skupiny.

Tyto cenné informace ve spojeni s inovativnim duchem dovoluji Thrashers
udélat fadu novych rozhodnuti a dat tak znacce Zivot a fanouskiim to, co chtéji.
Naptiklad maji kvalifikovany personal, ktery se stara 0 webové stranky a servis pro
zdkazniky, aby rozvijel vztahy prostiednictvim novych medialnich technologii a
databazi. Vyuzivaji méstskou halu k setkdni vedeni klubu s fanousky a s drziteli

sezonnich permanentek, aby rozvijeli odborné znalosti a vazby v komunit¢.

Obrazek 5: Philips Aréna

Zdroj: Hockey Ballparks (36)

Nabizeji i neuvéfitelny prozitek v jejich nejmodernéjsi aréné (viz. Obr. 5), ktera
ma unikatni design. Na rozdil od jinych arén nema typickou fadu skyboxt, kterd jde
kolem dokola arény. Jedna strana je pouze klubova - ma 7 oddilti sedadel, nad nimi je
zed’ apartmand, kterd pfipomina evropské opery. Velmi barevnd aréna je také naprosto
interaktivni - zahrnuje tisice TV a videohry, které poskytuje Philips, majitel prav arény.
Philips aréna nabizi v§em fanouSkim Sanci citit se jako sportovec a vytvofit ohromujici
zazitek nejen v den zépasu.

Aby se propojil den zapasu a smysl pro komunitu, tym vyuzil vysledku z jejich
prizkuml a zfidil misto pro shromazdovani vné¢ i mimo arénu. Vymezili pro své
fanouSky Cast arény nazvanou “Blue Land“, ve které probihaji specidlni aktivity a

zpivaji se pisn¢ na podporu klubu. Vysledek byl ohromujici. Fanousci, mladi 1 stafi,
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pozitivné piijali tento koncept a povysili ho na vyssi Groven se zapojenim drest, Cepic a
vlajek. Kazdy chtél byt v Blue Land. To byl zaklad pro komunikaci mezi tymem a
fanousky vytvofeny podle modeli v jinych tymech. Pii zavadéni této koncepce byli
Thrashers velmi opatrni. Snazili se vést fanousky smérem k ur¢itému bodu a pak je
nechali udélat dalsi krok. Zcela zamémn¢ jim nic nevnucovali a doufali, Zze to bude
fungovat. Klub byl na vzestupu, takze misto se stalo velmi atraktivni a vzrusujici, média
a mnoho dalSich subjektd ho vyzdvihovalo.

Jedinou oblasti, ve které Thrashers postradaji dikaz o jejich uspésnosti, je
merchandising. I piesto, ze tym je velmi kreativni v zavadéni riznych ptedmétii pro
zapasy doma i venku, stejné tak i s produkty spojenymi s komunitou Blue Land, je stale
limitovan omezenim prodeje pouze v aréné, nemaji zaddny obchod ve mésté. Stale
spoléhaji na sit’ externich prodejct, aby dostali vlastni produkty k zakazniktm, coz
¢asto vede k nesouladu se zpiisobem, jakym je znacka prezentovana. Viceprezident pro
marketing to okomentoval slovy, Ze samoziejmé chtéji zpiisobit vice vzruseni, prodat
vic suvenyri, mit jeden z nejlépe vypadajicich dresit vlize, ale Ze v soucasnosti
predstavuje merchandising jen malou cast prijmu. Zatim jsou Thrashers tymem, ktery

nezaznamenal Zadny vyznamnéjsi uspech, na kterém by mohl zakladat.
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5.2.4 Toronto Maple Leafs vs. FC Barcelona

Dalsi studie (24) se zabyva tim, jaké mtzou byt rozdily a podobnosti hokeje a
fotbalu, mezi Severni Amerikou a Evropou. Tyto dva kluby byly vybrany, protoze jsou
to legendarni tymy s tadou uspéchti. Ukazuji dilezité shody v tom, jak buduji a
upeviiuji hodnotu znaCky navzdory rozdilné kultuie, socidlnimu a sportovnimu
kontextu, ve kterém vznikaly. Oba kluby maji skalni fanousky, dlouhou historii, jsou
hluboce zakofenény v mistni komunité¢ a patii mezi top znaCky v oboru. Hlavni

rozdilem je ale to, jakym zptisobem si ziskavaji svou pozici.

Obrazek 6: Logo Toronto Maple Leafs a FC Barcelona

TORONTO
MAPLE
LEAFS

Zdroj: Toronto Maple Leafs (48), FC Barcelona (31)

Klub Toronto Maple Leafs (dale TML) byl zalozen roku 1929 a uzival si slavné
Casy do konce 60tych let, kdy tym vyhral Stanley Cup naposled (celkem 11x). TML je
také jeden z puvodnich Sesti tymu, ktery byl u zrodu NHL. Dres Leafs je vysoce
rozpoznatelny a zobrazuje znak kanadského javorového listu. Zatimco Montréal se
ukazuje jako frankofonni kanadsky tym, Toronto se naopak identifikuje jako
anglofonni. Od 90tych let se tym opét pravidelné zapojuje do bojii o nejvyssi trofej
NHL, o Stanley Cup.

Klub FC Barcelona (dale FCB), zalozeny Vv roce 1899, ma velmi plsobivy
seznamem uspéchll (napt. 18 tituld Spané€lské ligy, 3 vitézstvi v Lize mistrt,...). Klub
FCB piesné vystihuje jeho slogan: ,,El Bar¢a és més que un club®, coz v ptekladu
Z katalanstiny znamena ,,Barca je vic nez klub*. Symbolizuje to Katalansko, mistni lid.

Srovnavaci studie je zaméfena na komparaci nasledujicich faktort formujicich

znacku.
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a) Sila vitézstvi

Jeden z prvnich opérnych bodi, ktery maji oba tymy spole¢ny, spociva v jejich
mimotadnych vysledcich, coz definuje jejich znacky jako konkurenceschopné a vitézné.
Diiraz na vysledky byva cCastou chybou, kterou sportovni tymy dé€laji ve strategii
znaCky. Nicméné tato strategie se zda byt tspéSna dokavad tym vyhrava. Strategii
zalozenou na vitézstvi ma TML i FCB a pouzivaji ji 1 dalsi tspé$né kluby (New York
Yankees, Real Madrid). Ale i tymy Chicago Cubs nebo Oakland Raiders jsou dobrymi
piiklady ukazujici, ze 1 ve své pozici mohou piisobit na hodnotu znacky. Tym Chicago
Cubs nevyhral svétovou sérii od zacatku 20. stoleti, ale jejich oddani fanousSci zapliuji
stadion pfti kazdé hie. Oakland Raiders je povazovan za mocny tym, jehoz symbol byl
dokonce pouzivan nékterymi pouli¢nimi gangy v USA (jejich propagacni material je
zakazéan na nékterych stfednich a vysokych Skolach, aby se zabranilo nasili). Nicméné
tyto 2 tymy nemuzou byt zafazeny do stejné kategorie jako ptfedchozi znacky, nebot’
jejich hodnota znacky primarné nepochazi z vitézstvi, tradice a uspéchu. | kdyz vitézstvi
samo o sob& nepfinasi status super znacky, ukazuje se, ze vitézstvi je nezbytné
k ziskani titulu super znakou. To plati pfedevS§im o svétovych znackach, ponévadz

vitézstvi je jedind véc, které zakaznik rozumi dfive, nez pravidlim sportu.

b) Sila fanouski

Oba kluby maji tendenci posilovat svoji zakladnu fanouskd, aby tak posilily a
dale rozvijely znacku. Jejich strategie se lisi, ale vysledky jsou podobné. Pro FCB hraji
¢lenové klubu (Socios) klicovou roli pii volbé ¢lenti spravni rady, kdy se rozhoduji na
zaklad¢é shlédnuti ptimého televizniho pfenosu z debat kandidatt. Toto zapojeni do
rozhodovaciho procesu o budoucnosti klubu ¢i silné demonstrace ptiznivel vedou
k seznamu zmén, mizou vést k odvolani trenéra, pfispivaji K posileni moci fanouskd a
utvari silné¢ hodnoty mezi nasledovniky FCB.

Toronto Maple Leafs nenabizi fanouskiim tolik rozhodovacich pravomoci, ale
pozorn¢ jim naslouchd. Pii sportu fanousci Casto vyjadiuji svlj hnév, radost nebo
zajmy. To mohou dale rozvijet prostfednictvi chatu, radia ¢i televiznich show (Leafs
TV) a naotevienych forech. V Torontu jsou tato vefejna fora vSude (vice nez 75).
Klubem jsou vyuzivany jako barometry pro odd€leni PR, aby tak podpoftily konkrétni
obraz hracu. Hraci dokonce muzou byt podnécovani k iCasti na téchto akcich, aby

uspokojili fanousky.
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c) Tradice

Stabilita sportovniho klubu je také dulezitym faktorem pfi utvareni silné znacky.
dlouha historie je ale jejich neménny charakter, ktery stale reprezentuji. Béhem své
existence tyto kluby piekonaly dobu valek, ekonomickou krizi, vyluky a stavky, ale ani
jednou se nezménily ani nepfemistily. Jejich tradice je soucéasti narodni kultury
vytvarejici pouto u obycejnych lidi i presto, ze nejsou jejich fanousky. Tymy jsou
soucasti jejich zivottl, jako Clen rodiny nebo dobry pfitel, jejich pfitomnost ve mésté
pfesahuje sportovni prostedi. Takze tymy Casto zdlraziluji svoji pozici a prezentuji se

jako ochranné znamky okoli ve snaze ovlivnit své znacky.

d) Intenzivni rivalita

TML i FCB definuji svoji image a znacku jako protiklad k jejich nejvétsim
konkurentim. V obou piikladech ptesahuje rivalita hranice sportu. Naptiklad FC
Barcelona je vlajkovou lodi Katalanska, odolna vuci centralni moci drzené v hlavnim
mésté Kastylie a Spanélska, v Madridu. Toto historické a politické nepiatelstvi
pohanéné nenavisti a separatistickymi problémy pochazejicimi zdob Francovy
diktatury vyutstuje kazdorocné¢ v “Clasico®, zapasem mezi Realem Madrid a FC
Barcelona. Pro fanousky FCB je to vSak kazdodenni boj o moc a uznani. Nelitostné boje
mezi témito kluby plni noviny, magaziny, televizni pofady, obchody a dokonce i jidlo je
spotfebovavano podle ptislusnosti ke sponzorim klubu.

V ptipad¢é Toronta Maple Leafs neni soupeteni tak extrémni, ale vykazuje stejny
pribéh, jako v pfipadé Barcelony. Rivalita mezi anglickym, obchodné zaméfenym
Torontem, a francouzskym, uméleckym a tvar¢im Montrealem Canadiens, vzdy bude
bojem znacek o nadvladu v Kanadé. Toto soupeteni bylo pohanéno po urcitou dobu i
tim, ze Montreal m¢l exkluzivni prava na draftovani francouzsky mluvicich hraci a styl
hry frankofonnich hra¢a byl ¢asto v kontrastu s bojovym duchem anglofonnich hraca.
Zavedenim novych pravidel a snizenim poctu vzajemnych zapasu se tato rivalita
snizila, pfesto oba kluby stale bojuji o kanadskou nadfazenost a maji specialni misto
v srdci fanouskd v porovndni s novéjSimi kanadskymi kluby. Red Sox/Yankees
(baseball) ¢i Jets/ Giants (americky fotbal) jsou dalsimi ptiklady tohoto typu ziskavani

pozice, coz umoziuje fanouskiim dobte porozumét klubové identité.
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e) Prozivani zabavy a ritualy hry

Hlavni rozdil mezi obéma kluby spociva v tom, jaky maji postoj ke znacce
béhem hry. TML poskytuje fanouskiim skvély zazitek a zabavu béhem doby, kdy jsou
v aréné v kontaktu se znackou. Leafs tézi z empirické povahy jejich produktu. Oproti
tomu, FC Barcelona péstuje kult fanouskt zaméfujici se vyhradné na hru. Socios
navstévuji kazdou hru Barcelony jako poutnici msi v katedrale.

TML spoléhda na maskota (Carlton) a na zvuk zvonki a pistal v moderni
sportovni arén¢ s obrovskou obrazovkou, maji vlastniho moderatora, soutézi 0 ceny,...
V Barceloné se kona zdbava pouze mimo Nou Camp, kde ma klub instalovan rodinny
koutek s videohrami. V katedrale je centrem déni pouze fotbal, protoze hra sama o sobé
piinasi zabavu, ma dost dramatickych situaci, apod. Jak fekl viceprezident FCB pro
marketing, kdyz Barca vyhravd, fanousci jsou Stastni a kupuji vic propagacnich
materidlu, dokonce se rodi i vice deéti 9 mésicu po tom.

Produkt TML je afektivni (ma emocionalni pouto s tymem) a empiricky (jde 0
pozitek ze zabavy). Tyto vlastnosti jsou zdlraziiovany, aby se dosahlo rastu znacky.
Oproti tomu prioritou FC Barcelony je kognitivni (zaméfeni na hru, krasa hry) a
efektivni dimenze produktu . TakZe se da fict, Ze Leafs jsou zaméteni na super fanouska

a zkuseného divaka, FCB se hlavné soustiedi na super fanouska.

Super fanousek vykazuje vysokou orientaci na tym. Pravidelné chodi na zépasy,
utraci o dost vice nez kterykoliv jiny zékaznik, kupuje si velky pocet sportovnich
magazinti, suvenyri nebo pfedmétii spojenych se znackou, s akci. M4 velkou citovou
vazbu ke Klubu.

Zkuseny divdk je zakaznik, ktery ma stfedni orientaci na tym a je naklonén
zazitku z akce. Navstévuje nebo alespon sleduje velké mnozstvi sportovnich udalosti,
nicméné neutrati moc penéz za suvenyry nebo sportovni Casopisy. Jejich potieba
informaci je omezena, ale potiebuji vyhledavat drama a vzruseni, a to jim pfinasi pravé

navstéva nebo sledovani hry.

Rozdil mezi typem fanouskl obou tymu lze vysvétlit na zdkladé postoja lidi ke
sportovni akci v Severni Americe a v Evrop€ (zébava vs. ritudly, poutnici), ale také
rozdilnymi marketingovymi nastroji téchto tyml. Manazefi TML se snazi zajistit
obchodni rust prostiednictvim rastu znacky a pfinést tak uvzitek zdkaznikim 1
akciondiim. Vedeni FCB zdUraziiuje, Zze je pro klub dulezit¢ byt jednou z péti

nejvetSich fotbalovych znacek na svété, ktera bude soutézit o fanousky a hrace.
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Kromé specifickych vlastnosti organizace a prostfedi, ve kterém se kluby
nachdzi, jsou tu jesté rizné strategie vysvétlujici rozdil v ¢innostech souvisejicich se
zapojenim fanousku a s vyuzivanim znacky na stadionu. Manazefi Leafs si uvédomuji,
ze silna znacka by méla mluvit sama za sebe a neni nutné veci lamat pres koleno, to by
bylo kontraproduktivni. FCB ma SMS souté¢z o “Muze utkdni* béhem zéapasu, coz
zapojuje fanousky do hry. Pistalky a zvonky, které se pouzivaji na podporu hry, jsou
také povazovany za velmi dtlezité, nebot’ umoznuji fanouskiim stat se spolutviircem
show a zvysit tak tiroven zapojeni a loajalitu smérem k tymu a jeho znacce.

Ritualy na stadionu v pribéhu hry i mezi jednotlivymi zapasy by se mély stat
soucasti posvatného chovani, které vychovava u fanouskt loajalitu k tymu. Vzhledem
k tomu, ze fanousci hledaji autenticitu, posvatné chovani se zda byt jesté¢ ucinngjsi, kdyz
fanousci citi, ze vSe provadi na zdklad¢ své vlastni iniciativy a nejsou k tomu nikym
manipulovani. To by mohlo vysvétlovat tvrzeni manazeri TML, Ze fanousci Maple
Leafs jsou vzdelani zdkaznici a silnd znacka TML mluvi sama za sebe. Coz vSak

zeslabuje vyznam zabavy, kterou chce tym organizovat v aréné.

f) Zapojeni do spole¢nosti

Ucast na bézném zivoté lidi ve spole¢nosti je vétsi prioritou pro Toronto Maple
Leafs nez pro FC Barcelona. K tomuto tématu se vyjadfili managefi TML s tim, ze je
povinnosti klubu byt soucasti komunity a pomoci fanouskium spojit se se znackou i na
Jjiné urovni, nez predstavuje hra. Existuji rdzné programy se zapojenim celého tymu
nebo i jednotlivych hracu (napf. piipravné tabory pro mladé hokejisty, Vano¢ni party
v Air Canada Centre, Leafs@school,...). Na druhou stranu, pro FC Barcelonu je
obcanska angazovanost institucionalizovana pies nadaci FCB. Jsou to pfedevSim
Clenové predstavenstva, ktefi jsou spojeni s jeho ¢innosti. Navstévuji détské domovy,
pofadaji charitativni akce, ziskavaji finanéni prostfedky, apod. Pro tento rozdilny
pfistup jsou dvé vysvétleni. Za prvé, je zde rostouci tlak na profesiondlni sportovni
tymy a sportovce v Severni Americe, aby sestoupili ze své slonovinové véze, zejména
kvili dvéma ptferuSenim NHL bcéhem 10ti let. Za druhé, vSechny severoamerické
organizace se zacinaji velmi rychle angazovat ve spolecnosti a toto zapojeni publikuji

v mediich a ve svych vyro¢nich zpravach.
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g) Role Ligy

Liga je pro znacku Toronto Maple Leafs vétsi prekazkou nez je tomu u znacky
FC Barcelona. V NHL totiz tymy nemohou provadét zadné marketingové kampané dal,
nez je okruh o poloméru 150 km od jejich mistniho trhu. NHL tak kontroluje
marketingové kampan¢ a strategie znacky tymu prostiednictvim centralizovaného
fizeni. Toto nafizeni shrnul viceprezident TML tim, ze Toronto ma potencial stat se
hokejovym Realem Madrid, ale ne se sou¢asnymi Opatfenimi NHL.

Zachovani integrity znacky ligy je urcCité dulezité, sila znacky je postavena na
soudrznosti a spojitosti produktl této znacky. Nicméné hodnota znacky NHL je stejné
silnd, jako hodnota znacky nejslabsiho klubu NHL. Svym putsobenim tak odrazuje
vSechny, kdo maji prostiedky na zahajeni marketingovych akci. To omezuje zejména
malé kluby, které maji 1 tak dost limitovany trh, a jsou odsouzeny byt lokélni nebo
Vv lep$im piipad¢ regiondlni znackou. Tento centralizovany pfistup také nedokéaze vzit
v tvahu ekonomické a kulturni rozdily mezi jednotlivymi trhy ligy (napt. dilezitost
hokeje, geografickou polohu). Ve skute¢nosti NHL déla piesny opak toho, co golfové
asociace PGA a LPGA, tedy Ze firemni znacka roste vydélavanim na hodnotach znacky
jejich hra¢t. To je hlavni prekdzkou pro Zivotaschopnost a dlouhodoby rist tymu i
NHL, nebot’ centralizovany ptistup NHL nepoméha tymm, aby jejich znacka rostla ve
svétovém méftitku.

Pokud jde o FC Barcelona, klub nema né&jaké zasadni piekazky. Spanélska liga
prosazuje spiSe decentralizovany piistup ke tvorbé znacky. Tymy musi mit pouze
zobrazené logo ligy na pravém rukavu dresu. AvsSak piiliSna decentralizace mize zvysit
rozdily mezi tymy, ktery maji prostiedky na realizaci svych ambici, a témi, ktery tyto
moznosti nemaji. Nalezeni stfedni cesty mezi pfili§ velkou i pfili§ malou kontrolou je

nezbytné pro zivotaschopnost klubti i ligy samotné.

55



h) Propagaé¢ni kampané

Propagacni nastroje jsou velmi dilezité pro Maple Leafs, nebot’ musi celit
velkému poctu konkurentl na poli zédbavy a to zejména kvili raketovému rdstu cen
vstupenek. Nicméné muze to byt zpisobeno také tim, Ze 1 ptes silnou loajalitu fanouska
zustava navstévnost hokejovych zépast spiSe otazkou zabavy a jest¢ se nedostala na
urovei pouti, jako je tomu u fanouskl FCB.

Podle marketingového teditele TML se propagacni kampané pouzivaji, aby
podnécovaly fanousky a byli tak v kontaktu se zna¢kou smysluplnym zpisobem. TML
vyuziva televize a tisku kvili rozsahu, ktery nabizeji. Pro FCB je nejlep$i propagaci
dobry tym, ktery predvadi skvélou show na hiisti. Vitézstvi hovoii samo za sebe a ve

meésté, kde je tym instituci, ¢innost klubu je soucasti kazdodenniho zivota.
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5.3 Extraliga ledniho hokeje v Ceské republice

Extraliga ledniho hokeje je nejvySsi soutézi hrajici se u nas. Pied vznikem
samostatné Ceské republiky se soutéZ konala pod nazvem Ceskoslovenska hokejova
liga. Nova éra soutéze tedy zapocala ro¢nikem 1993/1994. Za dobu své existence nesla
nazvy hlavnich partnert (Staropramen, Cesky telecom, Tipsport, O2), V souasné dobg
je to opét Tipsport extraliga ledniho hokeje, jako tomu bylo v letech 2003-2006.

ZastteSujici organizaci je Cesky svaz ledniho hokeje (dale CSLH), jehoZ pravni
formou je obcanské sdruzeni. V roce 1908 byl jednim ze zakladajicich c¢lenli
Mezinarodni hokejové federace. CSLH organizuje veskeré déni v oblasti ledniho hokeje
a to jak na centralni rovni, tak i prostfednictvim krajskych svazii. Pod kompetence
svazu spada i ¢eska hokejova reprezentace. (29)

Nejvyssim organem svazu je konference, ktera je svolavana jednou za dva roky
a jednou za &tyfi roky je volebni. Mezi konferencemi ¥idi CSLH jedenactilenny
vykonny vybor, v jehoZ &ele stoji prezident svazu. V ramci CSLH piisobi riizné odborné
komise, kterych je v soucasné chvili patnact (arbitrazni, brankéiska, disciplindrni,
ekonomicka/marketingova, mladeze, rozhodéich, Zenského hokeje, sportovné-technicka,
trenérsko-metodicka, smirci, veteranska, lékaiska, reprezentacni, Sin slavy ceského
hokeje a Nada¢ni fond Ivana Hlinky). Stalym organem mezi konferencemi je také

dozor¢i rada. (29)

Sezony 2010/2011 se Gcastni 14 nejlepsich tymu z celé republiky. V zakladni
¢asti se spolu muzstva utkaji ¢tytkoloveé kazdy s kazdym, tzn. ze kazdé muzstvo v této
casti sehraje 52 zéapas. Poté nasleduje pfedkolo play-off. Do této casti soutéze
postupuji muzstva, kterd se v dlouhodobé ¢asti umistila na 7.-10. misté. Soucasné
s predkolem se hraje 1 play-out, mezi tymy na 11.-14. misté, kde posledni se pak utka
s vitézem 1.ligy o misto v extralize. Zavéreénou fazi soutdze je Ceské pojistovna play-

off, kde vitéz finale ziska titul “Mistr Ceské republiky*. (29)
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Obrazek 7: Tymy ¢eské extraligy ledniho hokeje a jejich znaky

Tipsport extraliga

Bili Tvgfi Liberec BK IMlada Boleslav

HC Eaton Pardubice HC Energie Karlovy Vary HC Kometa Brno

Mountfield
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HC MOUNTFIELD HC Ocelari Trinec HC Plzefi 1929

WAGNERPLAST
o'V W

HC Slavia Praha HC Sparta Praha HC Vagnerplast Kladno
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N

—

HC Vitkovice Steel PSG Zlin

Zdroj: Hokej.cz (37)
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5.3.1 Navstévnost a sledovanost

Ceskému sportu jednoznaéné vévodi dva sporty, ledni hokej a fotbal. Dnes a
denné spolu soupeti o pfizent fanouskl, sponzorii ¢i prodaného zbozi. Co se tyce
navstévnosti utkdnich téchto sportl, ma ledni hokej jednoznacnou pirevahu, jak
dokladaji i tabulky 4 a 5.

Sezéna 2009/2010 byla nejnavstévovanégjsi za celou dobu existence hokejové
extraligy. Pfedchozi rekord byl zaznamendm v sezon¢ 2004/2005, tedy béhem vyluky
NHL. Ceti fanousci tak méli moznost vidét své nejlepsi hrade na domécich ledech a
této moznosti fadné vyuzili. V této dobé byla primérnd navstévnost 4999 divakd na
zapas. Nasledujici obdobi opét klesla na 4300 divaki na utkani a postupné se vracela
k péti tisicim. Tato hranice byla ptfekonana az v sezoné 2009/2010.

Pravé vtomto obdobi pfesdhla navstévnost hokejovych utkanich pomyslnou
caru a zapasy extraligy sledovalo na misté v priméru 5240 divaka. Celkové se pak
prislo podivat na zakladni ¢ast soutéze pres 1.900.000 divakt. V porovnani s nejvyssi

fotbalovou ligou je tento pocet vétsi o vice nez 700 tisic divaki.

Tabulka 4: Navstévnost hokejové extraligy v sezoné 2009/2010

02 extraliga - Navstévnost 2009/2010

Klub Celkem Pramér Doma Primér Venku Pramér
HC Eaton Pardubice 374291 7198 225737 8682 148554 5714
HC Kometa Brno 332918 6402 186097 7158 146821 5647
HC Sparta Praha 329768 6342 169652 6525 160116 6158
HC Plzen 1929 322157 6195 182508 7020 139649 5371
HC Slavia Praha 298021 5731 141192 5430 156829 6032
Bili Tygfi Liberec 272518 5241 143698 5527 128820 4955
HC Vitkovice Steel 258859 4978 133194 5123 125665 4833
PSG Zlin 250300 4813 123353 4744 126947 4883
HC BENZINA Litvinov 249104 4790 121370 4668 127734 4913
HC Energie Karlovy Vary 245195 4715 111979 4307 133216 5124
HC MOUNTFIELD 241970 4653 119930 4613 122040 4694
HC Ocelafi Tfinec 223335 4295 89415 3439 133920 5151
BK Mlada Boleslav 222671 4282 95432 3670 127239 4894
HC GEUS OKNA Kladno 193791 3727 63892 2457 129899 4996

Zdroj: Hokej.cz (37)

59


javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=564&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=22&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=8&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=565&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=9&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=18&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=7&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=562&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=568&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=5&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=487&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=11&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=89&ids=762
http://hokej.cz/index.php?lng=CZ&webid=388&view=stats_vyhledavani&idk=488&ids=762

Tabulka 5: Navs§tévnost nejvyssi ¢eské fotbalové ligy v sezéné 2009/2010

Gambrinus liga - Navstévnost 2009/2010

klub celkem | doma @ venku
AC Sparta Praha 282511 | 161494 121017
SK Slavia Praha 245738 | 147055 @ 98683
FC Banik Ostrava 202899 117193 @ 85706
FC Bohemians 1905 167142 @ 84632 | 82510
FK Teplice 160259 @ 79604 | 80655
1. FC Slovacko 158066 @ 85472 | 72594
FK Mlada Boleslav 127250 | 53707 | 73543
SK Sigma Olomouc 127128 65265 @ 61863
FC Slovan Liberec 126505 @ 65197 | 61308
FC Zbrojovka Brno 125732 | 54365 | 71367
FK Baumit Jablonec 124293 | 59567 | 64726
FC Viktoria Plzen 113894 @ 54433 | 59461
SK Dynamo Ceské Budé&jovice 113844 48866 | 64978
1. FK Pfibram 111514 49605 @ 61909
SK Kladno 95097 | 32409 @ 62688
Bohemians Praha 75114 | 19629 @ 55485

Zdroj: Sport.cz (46), uprava vlastni

Fanousci, ktefi nemohli z riznych divodt podporovat svij tym na stadionu,
méli v letodni sezoné piileZitost sledovat utkani riznymi zptsoby. Ceska televize
zprostfedkovala na svém sportovnim programu CT4 v zakladni &asti 52 prenost (50
pfimym pienosem, 2 z tzv. re-live), divakiim tak nabidla jedno utkédni z kazdého hraciho
kola, pies daldich 30 pienosti odvysilala z CP play-off a baraZze. Dohromady tak
extraligova utkéani vidélo celkem pies 6 milionu divakl pii primérné sledovanosti 83
tisic divakl na utkéni. NejsledovanéjsSim utkanim bylo pochopitelné ¢tvrté finale, které
sledovalo zhruba 184 tisic divaki. V pribéhu preddvaciho ceremonidlu se sledovanost
vySplhala dokonce ke 300 tisicim pfi sharu 8,5 % v kategorii 15+ a témét 15% u muza

starSich 15 let. (34)
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http://www.sport.cz/divaci?sectionId=46&competitionId=2&seasonId=646&teamId=2000017&position=visitor
http://www.sport.cz/divaci?sectionId=46&competitionId=2&seasonId=646&teamId=2000013&position=visitor
http://www.sport.cz/divaci?sectionId=46&competitionId=2&seasonId=646&teamId=2000011&position=visitor
http://www.sport.cz/divaci?sectionId=46&competitionId=2&seasonId=646&teamId=2000151&position=visitor
http://www.sport.cz/divaci?sectionId=46&competitionId=2&seasonId=646&teamId=8000225&position=visitor

5.3.2 Rozpocty tymii

Finanéni moznosti jsou bezesporu jednim ze zdkladnich pilitd kazdého
sportovniho klubu. Rozpocet, se kterym tymy disponuji, ma vliv na ndkup hraci, na
zazemi klubu ¢i na marketingové kampané. Tyto a jesté dalsi faktory mohou vypovidat
o tom, jaké vysledky se daji od jednotlivych klubi oc¢ekavat, jak se penize, vlozené do

marketingovych akci mohou odrazit v navstévnosti atd.

Server iDnes (39) zjistoval, jak vysoké rozpoCty maji jednotlivé kluby
k dispozici. Déle uvadi, jaké jsou nejvétsi hvézdy tymu a jaké maji ambice. Ambicemi se
rozumi realistické cile, které by klub mél mit vzhledem k vysi rozpoctu a sile kadru (nékdy se
mohou li§it od prohlaSeni manazerti). VySe rozpoétt vychdzi z proklamaci klubi nebo

z konzultaci iDNES.cz s odborniky z hokejového zakulisi.

HC Sparta Praha: 160 000 000 K¢

hvezdy: Vyborny, Rucinsky, Ton, Vykoukal, Kraténa, Bros
ambice: titul

Bili Tygri Liberec: 145 000 000 K¢

hvezdy: P. Nedved, Horava
ambice: finale

HC Eaton Pardubice: 141 000 000 K¢

hvezdy: F. Kaberle, Pisa, Koukal
ambice: semifindle

HC Slavia Praha: 116 000 000 K¢

hvezdy: Kadlec
ambice: semifindle

HC Kometa Brno: 115 000 000 K¢

hvezdy: Dopita, Hubdcek, Kvapil
ambice: semifindle

PSG Zlin: 115 000 000 K¢&

hvezdy: Balastik, Leska, M. Hamrlik
ambice: semifindle
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HC Ocelari Trinec: 100 000 000 K¢

hvezdy: Krajicek, Bonk, Kohn, Varada
ambice: titul

HC Mountfield: 90 000 000 K¢

hvezdy: Mikeska
ambice: semifindle

HC Energie Karlovy Vary: 85 000 000 K¢
hvezdy: Mensator, Skuhravy, Kumstdt

ambice: play-off

BK Milada Boleslav: 75 000 000 K¢

hvezdy: Schwarz
ambice: vyhnout se barazi

HC Plzen 1929: 71 000 000 K¢

hvezdy: Straka, Vlasdk, Modry
ambice: findle

HC Benzina Litvinov: 70 000 000 K¢

hvezdy: Lukes
ambice: vyhnout se bardzi

HC Vitkovice Steel: 60 000 000 K¢

hvezdy: Barinka, Burger, Ujcik
ambice: play-off

HC Geus Okna Kladno: 55 000 000 K¢

hvezdy: Patera
ambice: vyhnout se barazi
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Dalsi strankou rozpoctu je, kdo za klubem stoji v pozadi. Hospodaiské noviny
(38) se zamétily na vlastnictvi Ceskych extraligovych klubti. Majiteli Casto byvaji
podnikatelé, ktefi “zachranuji* klub, kdyz penize od sponzorii nestaci nebo néktery
vypadne. Déle pak je vyhodné mit ve struktuie akcionditi obCanské sdruZeni, nebot
nemaji oznamovaci povinnost a z vefejné dostupnych zdroju se neda zjistit, kdo za nimi
skute¢n¢ stoji. Navic se daji lehce vyuzit z hlediska ptfevodu dotaci od sdzkovych

kancelafi ¢i mést a krajii. Dal§imi vlastniky byvaji spolecnosti nebo mésta.

Obrazek 8: Mapa vlastniki klubi hokejové extraligy
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Zdroj: Hospodatské noviny (38)
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5.3.3 Analyza znacek klubii ¢eské extraligy ledniho hokeje

Nejvétsim zdrojem financi Ceskych sportovnich klubd byvaji jednoznacné
piijmy od jejich partnert. Reklama jednotlivych firem je vidét na kazdém rohu a
nevyhne se ji ani ndzev ¢i logo klubu.

Pravé prodej jména néjakému partnerovi znamena pro Kklub zajisténi
vyznamného piijmu do rozpoctu, vétsinou i na nekolik let dopfedu. Ma to ale i své
stinné stranky. S kazdym novym sponzorem je spojeno i vyrobeni nové kolekce pro
fanshop atd. To muzZe zptisobit rozpolcenost a neochotu fanouski nakupovat stale nové
propagacni materialy. Poznamena to i atmosféru pfi utkani. Kazdy spravny fanousek si
na zapas vezme Salu ¢i dres, ktery se prodava vétSinou ve dvou barevnych provedeni
(pro zépasy doma a venku). Pokud se stadion oblikne do téchto dvou barev, vytvafi se
jedinecné prostiedi. V opacném piipad¢ to miize pfipominat maskarni bal.

Ze c¢trnacti extraligovych klubt ma polovina tyma v ndzvu jméno hlavniho
partnera. Jedna se o tym Ceskych Budg&jovic, Kladna, Litvinova, Pardubic, Tfince,
Vitkovic a Zlina. K nejextrémnéj§imu kroku dogli na jihu Cech, kde pii uzavieni
partnerstvi s firmou Mountfield se zménilo jméno klubu z HC Ceské Budg&jovice (1992-
2006) na HC Mountfield. Zcela tak bylo vypusténo i jméno mésta, které se neobjevuje
ani naptiklad pfi televiznim zpravodajstvi. Nezasvéceny divak tak nema moZnost
zjistit, odkud tym vibec pochézi. Opacna situace je v Ttinci. Mésto je historicky spjato
S hutnictvim a patii mezi nejvyznamnéjsi primyslova mésta v zemi. Prakticky po celou
dobu existence Klubu se objevuje v nazvu spojeni S mistnimi Zelezarnami. Soucasny
nazev HC Ocelafi Ttinec, ktery klub pouziva od sezony 1999/2000, nenese pifimo nazev
spolecnosti. AvSak spojeni s firmami Ttinecké zelezdrny a Moravia steel je vic nez
ziejmé. Nelze tedy jednoznacné urcit, zda jde o prodani jména nebo o nazev odvozeny
od tradice hutnictvi ve mésté.

Druhou kategorii tvoii kluby, které nemaji v ndzvu ¢i logu zminku o svych
partnerech. Patfi sem oba prazské kluby, klub brnénsky, karlovarsky, liberecky,
mladoboleslavsky a plzensky. VSechny tyto kluby byly béhem své historie po urcitou
dobu spojeny s néjakou spolecnosti a nikde neni zaruceno, ze se tak opét nestane. Zalezi
pouze na tom, jak si vedeni jednotlivych klubii bude vazit dalezitosti svych znacek a
samoziejme na zajisténi financi klubu. HC Sparta Praha ma sviij sou¢asny nazev jiz od
roku 1990, HC Slavia Praha je o ¢tyfi roky mladsi. Zbyvajicich pét tymt pfistoupilo ke
zméné po roce 2000. Nejmladsim tymem je HC Plzeni 1929, ktery nahradil nazev v roce
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2009. Spolecné snazvy se meénila 1 loga tymi, poptipad¢ byla aktualizovana do

modernégj$i podoby.

Své znacky Vv souvislosti s mimohernimi aktivitami prezentuji pouze dva tymy -
HC Sparta Praha a Bili Tygfi Liberec. Respektive tyto kluby maji jako jedini odkaz na
svych webovych strankach. VSechny tymy se néjakym zplisobem zapojuji do vetejného
zivota, podporuji charitativni akce ¢i navstévuji détské domovy. Problémem je, Ze se o
nich vefejnost dozvi pouze v pfipadé, Ze pravidelné sleduje oficialni web ¢i mistni tisk.
Clanky o piipravované &i pravé uskuteénéné akci jsou na hlavni strance k dispozici
maximalné nékolik dni. Pak se pfesunou do archivu a je nutné je vyhledat pomoci
klicovych slov, coz zejména pro starsi zpravy neni tplné jednoduché.

Sparta tento problém vyteSila pomoci odkazu “Jsme Sparta® a Bili Tygfi na sviij
web pfidali odkaz “Pomahame®. V piipad¢ libereckého klubu se jedna spiSe o archiv
¢lanku tykajici se vefejné prospéSnych akci. U Sparty uz jde o ucelenou koncepci
znacky. Z informaci ziskanych z oficidlnich stranek jednotlivych klubi lze usoudit, ze
HC Sparta Praha je tak jedinym klubem, ktery se zabyvéa znackou a na ni stavi svou
¢innost. Nebo spis jediny, kdo to v sou€asnosti zvefejiiuje €i si to mize z finan¢niho

hlediska dovolit.

5.3.4 Jsme Sparta

Jak se kazdy muze docist na oficialnim webu Sparty (35), pro tym je klicova
tymova soudrznost, kde se v jeden celek propojuji hraci, vedeni, zaméstnanci, fanousci 1
partnefi klubu. Pravé soudrznost spartanské rodiny je zdkladem hesla “JSME
SPARTA*.

Logo Jsme Sparta bylo poprvé predstaveno pied hokejovou sezonou 2009/2010,
do které Sparta vstoupila s novymi dresy. Jako nedilna soucast se na nich nové objevilo
také pravé logo Jsme Sparta umisténé symbolicky na srdci a reprezentujici tak odkaz
spartanské sounalezitosti. Symbol se rovnéZz stal soucasti drestt vSech mladeznickych
tymu. (35)

Pro tyto tucely Sparta nechala vyrobit 1 specidlni kolekci pro sviij fanshop.
Fanous$ci maji moznost zakoupit si triko, ¢epici ¢i $alu s logem Jsme Sparta. K dostani
je 1 kalendaf s hraci. Billboardy s témito obrazky a slogany z kalendare byly vidét po

celé Praze a okoli. (viz. Ptiloha 1)
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Obrazek 9: Logo Jsme Sparta

Zdroj: HC Sparta Praha (35)

Cinnost klubu Vv oblasti znacky je rozdélena do 6 okruhti zaméfujicich se na
riazné oblasti, kde v kazdém jsou pfipraveny rtizné programy ¢i akce. Jedna se o tyto

skupiny:

a) Historie a legendy
Pro vyjadieni tcty svym byvalym hra¢im a jejich kariéfe vybira Sparta pro

kazdy ro¢nik jednu ze spartanskych legend, aby byla patronem probihajici sezony.

b) Charitativni projekty
V této oblasti ma Sparta 4 stézejni projekty. Spartanska krev - dlouhodoby
projekt na podporu darcovstvi krve, do kterého se tradicné zapojuji soucasni 1 byvali
hraci, zaméstnanci klubu, fanousci, ale i Siroka vefejnost. Nada¢ni fond Srdce na dlani,
ktery pomaha détem z détskych domovi. Po vzoru NHL Sparta vzdava hold hasi¢im,
zachranaifim, policistim a vojakiim. A ¢étvrtou akci je Spartansky jezisek, kdy détem
z détskych domov je vénovano nékolik zapast a poté dostanou darky od fanouskl a

partnert klubu.

C) Sparta Skoldm
Snahou Sparty je spolupracovat se zékladnimi Skolami a dal$imi institucemi
zamétenymi na déti. Hraci A-tymu navstévuji pravidelné déti ve Skolnich lavicich a
zvou je 1 na zapasy do Tesla arény, kde si mimo jiné mohou prohlédnout 1 béZné

nepiistupna mista.
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d) Spart'anskd mlade?

Sparta nezapomina ani na své mladé hrace. Poradd pro né a jejich rodice
Spartansky den, kde je pro né pripraven bohaty program za ucasti extraligovych hraca.
Sparté se podafilo ziskat 1 nékolik kompletnich vystroji od Asociace hraci NHL. Na
podporu ledniho hokeje Sparta kazdorocné potada letni hokejovou Skolu, kde maji
nejmensi déti moznost setkat se se svymi vzory a kromé hokeje stravit ¢as i dalSimi

aktivitami. Kurz je urcen pro vSechny bez ohledu na jejich schopnosti a dovednosti.

e) Fanousci
Zakladem kazdého klubu jsou fanousci a ne jinak je tomu i na Sparté. Klub
pravidelné svym fanousktim ptipravuje akce, kde se mohou setkat se svymi hvézdami.

Kromé autogramiad pofada Sparta bowlingové turnaje €1 vitani a rozlouceni se sezonou.

f) Partneii
Sparta patii mezi kluby s nejvét§im financnim zazemim. V soucasnosti ma
ptiblizn¢ 120 partnerd, se kterymi spolupracuje kromé hokeje 1 na fad€ charitativnich a
vetejne prospésnych akcich. Sparta ma i pro né€ ptipravenou celou fadu akei a to vzdy za

ucasti celého tymu.
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5.4 HC Plzen 1929

Piivodné se v Plzni hréal bandy hokej a postupné vznikaly rtizné hokejové spolky
a kKluby. V roce 1929 vznikl odbor ledniho hokeje pti Viktorii Plzen, jehoz zaloZeni je
dnes povazovano za Uplny pocatek klubu, ktery se dnes jmenuje HC Plzeni 1929.

Do roku 1949 hral klub pod jménem Sokol Plzen. V roce 1949 vstupuje ZSJ
Skoda do oblastni soutéZe a tim dochazi k vyraznému mezniku pro plzefisky hokej. Na
byvalém Dobytéim trhu je roku 1950 zapasem s PreSovem otevien zimni stadion s
umélou ledovou plochou a dlouho na sebe nenechd cekat ani prvni vyrazny uspéch a
nasleduje postup Plzné€ do nejvyssi soutéze.

Nejvyraznéjsi posun zaznamenal klub v sezéné 1956-57, kdy obsadil 3.misto.
Cesta vzharu byla nastartovana a dalsi dvé sezony do Plzné pfinesly dvé druha mista.
Jenze pak piiSel utlum, ktery vyvrcholil sestupem v roce 1966. Tti léta poté probihala
nejen prestavba muzstva, ale i stadionu. Roku 1969 pfivitala Plzefi znovu 1. ligu - uz
pod stifechou. Do roku 1978 zazivala Plzen v lize stfidavé uspéchy. Pad piichazi az po
prohie v pamatném duelu s Tren¢inem, kdy po nastaveni rozhodla az 17. série trestnych
stfileni. Po roéni pauze se tym HC Skoda Plzefi vratila do extraligy, kde se drzi az do
soucasnosti.

Béhem 80.let tym obsazoval pievazné spodni mista tabulky. V sezoné 1982-83
dokonce Plzen obhajovala extraligovou ptislusnost v barazi. V pribchu celého desetileti
si zahrala Plzen play-off pouze dvakrat, ale bez zdsadniho uspéchu.

Na pocatku 90. let piiSly opét svétlejsi sezony. V sezéné 1991-92 Plzen na
pozadi velkych celospoleCenskych zmén prozila jeden ze svych doposud nejvétSich
uspeéchi. S vychazejici hvézdou Martina Straky se Plzenaci prokousali do finale proti
Tren¢inu. Uspéch predznamenal hluboky pad a v nasledujici sezoné Plzeit konéi po
zakladni Casti na poslednim misté. Sezéna 1994-95 ptinesla posun do vyssich pater a
navrat do play-off, ale v dalsich sezénach vykon opét poklesl.

Az prelom tisicileti znamenal pro plzensky tym opét vyraznéjsi spéch, kdy se
klub probojoval do semifinéle extraligy. Léto 2008 ptineslo do klubu velké zmény. Ze
zamoii se definitivné vratil nejslavnéjsi odchovanec Plzné - Martin Straka. A nikoli jen
jako hrac, ale téZ jako generalni manazer a posléze majitel klubu. Sezona 2009-10, kdy
ro¢nikl v historii plzeniského hokeje viibec. Tym se jiz dvé kola pfed koncem zakladni

¢asti stal prvnim drzitelem Prezidentovy trofeje pro vitéze zakladni ¢asti. (34)
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Vyvoj nazvu tymu

1929 - Hokejovy odbor pii SK Viktoria Plzen
1948 - Sokol Plzen

1949 - ZSJ Skodovy zavody
1952 - ZSJ Leninovy zavody
1953 - Spartak Plzen LZ

1965 - TJ Skoda Plzefi

1991 - HC Skoda Plzeti

1994 - HC Interconnex Plzeni
1995 - HC ZKZ Plzen

1997 - HC Keramika Plzen
2003 - HC Lasselsberger Plzen
2009 - HC Plzen 1929

Co se tyce znacky, tak podobné jako vétSina extraligovych tymi, nema ani HC
Plzen 1929 v dnes$ni dob¢é oficialné definovanou strategii, jako je tomu u Sparty.
Nicméng v hlavach vedoucich pracovnikt klubu se rodi vize, jak udélat z Indiand velmi
silnou sportovni znacku.

Plzefi ma jednu z nejmladsich znacek v lize a nema tak zakotvenou tradici, jako
je tomu praveé u Sparty. AvSak ma ty nejlepsi pfedpoklady stat se vyznamnou znackou.
Jako jeden z mala klubti ma symbol, ktery se historicky vaze k méstu. A predevsim
jedine¢nou zakladnu fanousku, kterou se miize pochlubit jen maloktery klub v lize.

Pii budovani znacky je tu vSak jedno velké uskali, a to finance. Otazka rozpoctu
je 1 zcela zasadni pro vyvoj plzeniské znacky. V Ceském prostiredi vytvaii nejveétsi piijem
klubt partnefi a klub musi pocitat s kazdou korunou. Pokud pfijde generalni partner s
podminkou, Ze nazev firmy musi byt obsazen ve jméné, tym bude muset ustoupit, nebot’

je to otazka zivotaschopnosti a znacka bude muset jit stranou...
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5.4.1 Pribéh Indiana v Plzni

Piibéh Indidna v Plzni je ndzev vystavy, kterou uspotadal Jifi Svétlik, autor
nového znaku plzeiiského hokejového klubu a vedouci oddéleni marketingu a
komunikace HC Plzenn 1929. Vystava méla za cil objasnit, pro¢ zrovna Indidn se stal
novym symbolem klubu, a byla uvedena u piilezitosti 65. vyro¢i osvobozeni Plzné
americkou armadou. Poté se vystava pfesunula na 2 mésice do Amerického centra

V Praze.

Obrazek 10: Pfibéh indiana v Plzni
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Zdroj: Americké centrum (26)

Kdyz se firma Lassesberger rozhodla, ze uz nadale nebude spolupracovat
s plzeniskym hokejem, byla nutnost vytvofit nové logo klubu. Ujal se toho Jifi Svétlik,
ktery chtél plivodné ztvarnit rytifskou pfilbici. Pak ale pfiSel sportovni feditel HC Plzen
1929 Milan Tichy s novym napadem. Jak uvedl pro plzenisky denik (44), ,.helmice se v
klubovém znaku objevila k vyroci 75 let od jeho zaloZeni. Letos oslavime osmdesatku, a
proto jsme se rozhodli ke zmeéné. A indian je s Plzni spjat jiz desitky let.*

Pro vybér Indiana, jako ustfedniho symbolu klubu, byly hlavné dva divody.
Prvni je spojitost s okfidlenym symbolem firmy Skoda, ktery neodmyslitelné pati
k plzeiiskému hokeji. Druhym divodem byl historicky rok 1945 a osvobozeni mésta

Plzn& americkou armadou.

Jak uvadi Studie redesignu logotypu (47) firmy Skoda Auto, za autora ideového
namétu je povazovan komeréni feditel Skody T. Magli¢. Vytvotil jej pry podle vérného
indianského sluhy rodiny Skodovych, kterého si podnikatel Skoda piivezl z obchodnich

cest po Americe, respektive podle nasténného reliéfu. Podle né¢j mel Magli¢ mezi roky
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1915-1920 wvytvorit stylizovanou hlavu indidna ozdobeného ¢elenkou s kruhovou

sponou a péti pery.

Obrazek 11: Vyvoj loga Skoda

Zdroj: Studie redesignu logotypu (47)

Dne 15.12.1923 byly piihlaSeny k registraci ufadu pro zapis zndmek a vzorka
V Plzni dvé€ varianty ochranné znamky. Prvni varianta, pouzivana v letech 1924-1925,
byl okfidleny $ip s pétipérovou stylizovanou peruti v kruhu se slovem Skoda. Druha
varianta pak méla okiidleny &ip s tiiperovou peruti v kruhu. Sipy obou variant
sméfovaly vpravo. Tato stylisticky dokonald varianta zvitézila a dodnes se v podstaté
nezmenila.

I kdyz je zfejmé, Ze grafickd uprava nemohla byt dilem laika, autor loga neni
dosud znam. Spekuluje se, Ze autory mohli byt Spi¢kovi ¢esti sochati Otto Gutfreund c¢i
Otakar Spaniel. Rada historickych pramenti viak naznacuje, ze znak byl vysledkem
soutéze, kterou vyhlasil tehdejsi technicky feditel u generalniho feditelstvi firmy v Praze
Dr. Ing. Sykora. Znak Skody v podobé& loga, k némuz bylo jako normovany logotyp
pfipojeno slovo SKODA vroce 1937, je hodnocen jako jedna z nejoriginalngjich,

-----

SVEte.

Hlavni inspiraci pro volbu nového symbolu plzeniskych hokejistii byla historie.
Psal se kvéten roku 1945 a do Plzné vstoupila 2. pési divize americké armady. Pravé tito
vojaci méli ve znaku Indidna. Indian zdobil i1 prvni americky tank, ktery do Plzné

piivezl svobodu. A pii kvétnovych oslavach je Indiana vzdy plné mésto. (44)
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Odznak 2. pési divize ma tvar hvézdy. Hvézda hrala vzdy dalezitou roli
v americké historii sahajici od dob kolonii az do soucasnosti. Indidn piedstavuje prvniho
a ptivodniho Americ¢ana. Tyto znaky byly ptivodné ureny pro oznaceni vozidel divize a
k identifikaci vS§ech americkych vozidel.

Ramenni nésivka byla schvalena pro 2. pési divizi roku 1918, oficialné to bylo
ozndmeno dopisem az v roce 1922. O pél let pozdéji by trochu pozménén a konecnou

podobu znaku ziskala 2. p&si divize roku 1942. (49)

Obrazek 12: Ramenni nasivka a logo HC Plzen 1929

o0 PLZp,

Zdroj: Wikipedie (49); HC Plzen 1929 (34)

Jelikoz §lo o ochrannou znamku, nemohl Indidna nikdo pouZit bez souhlasu.
Proto se klub obratil s zddosti o pomoc na Velvyslanectvi USA. Asi po roce se podafilo
ziskat prava na logo amerického indidna a klubu uZ nestalo v cesté nic, co by zabranilo
vyjet na led s vlastnim indidnem na prsou. Jak tika autor loga, plzensky indian ma uzsi
oblicej, jinou skladbu per v Celence a jiné pozadi.

Logo Indidna bylo registrovano 24.7.2007 u Utadu pramyslového vlastnictvi

S pravem piednosti jako tzv. kombinovana ochranna znamka. (viz. Pfiloha 2)
I presto, ze kazda zména znaCky S sebou pfinasi velka rizika a téméf vzdy

S sebou piinasi i ztratu ¢asti piiznived, plzensti fanousci piijali Indidna az nad ocekavani

skvéle. Plzensky dres byl dokonce vyhlaSen nejhez¢im dresem hokejové extraligy.
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5.4.2 NavS§tévnost

Meésto Plzen ma pres 170 tisic obcantl, v Plzeniském kraji celkové zije pres pul
milionu obyvatel. Klub ma tak dost potencidlnich divaku, které mtize ptilakat na zapasy
domaécich Indianti. Navic na domaci zapasy jezdi i mnoho fanouski ze sousedniho
Bavorska, o déni v tymu se zajima i némecky tisk.

Z dlouhodobého hlediska nemél plzeiisky klub nikdy velké problémy
s nav§tévnosti. Béhem poslednich deviti sezén (2001-2010) zapliuje CEZ Arénu
V pruméru témet 6000 divakl. Nejnizsi ndvstévnost zazil klub v sezéné 2006/2007, kdy
Plzen zaznamendvala jeden Spatny vysledek za druhym a v kone¢ném poradi ji pattilo
predposledni misto. V této dobé se na hokej pfislo podivat primérné 4880 vérnych

fanousk. I presto je to pocet, o kterém se spouste dal§ich tyml mlze jen zdat.

Co se tycCe zakladni casti sezony 2009/2010, obsadili plzensti hokejisté treti
pricku v navstévnosti domacich zapast. Praimérné na hokej chodilo 7020 divakta. O 138
fanouski vice piiSlo na Kometu Brno. Jednozna¢né nejvyssi navstévnosti se mize jako
kaZzdoro¢né pysSnit Eaton Pardubice, kdyz jejich zépasy primérné shlédlo 8682 divaki.
Pardubice vSak maji vyhodu v tom, Ze v jejich mésté¢ neplsobi prvoligovy fotbalovy
klub, ktery by ptetahoval divaky z hokeje, jako je tomu u fady mést, véetné Plzné.

I pfes snahu Indiant a tymu FC Viktoria Plzen si vzajemné nekonkurovat, boji o
divaky se stejné kluby nevyhnou. Pfi porovnani navstévnosti s fotbalovym tymem méli
plzensti hokejisté v sezoné 2009/2010 jednoznaénou pievahu. Po vyhrané zakladni ¢asti
se navstévnost Indidnt vyhoupla nad 7000 divaki. Navstévnost FC Viktoria Plzen i po
relativné Gspésné sezoné Cinila v priméru 3629 divakd na zapas. Nejvyssi navstévnost
zaznamenala Viktorka v sezoné¢ 2006/2007, tedy v dobé, kdy se vubec nedafilo
hokejistim. Tehdy mély oba kluby téméf totoZnou navstévnost - hokej 4880 divakd,

fotbal 4810 divaka.

Jednim z dualezitych cili kazdého klubu je prodat ptfed sezénou co nejvice
celoro¢nich permanentek a mit tak zajiSt€nou ¢ast piijml nezavisle na vykonech klubu.
V sezéné 2010/2011 se do plzeniské CEZ Arény s kapacitou 8375 divaka prodalo
pfiblizn€¢ 2700 celoro¢nich permanentek, z toho 2400 na sezeni, Coz neni pii velikosti

trhu mnoho.
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5.4.3 Fanshop

Oficialni fanshop, jehoz kamenny obchod se nachdzi pied plzeiiskou CEZ
Arénou, nabizi svym ptiznivctim velmi rozsdhlou kolekei zbozi s logem Indiana. Krome
tradi¢nich dresu a $al, sportovniho obleceni, spodniho pradla a Cepic si fanouSci mizou
zakoupit napiiklad i parkovaci hodiny nebo dudlik. Veskeré zbozi je také mozno

objednat prostiednictvim internetu.

Obrazek 13: Propaga¢ni zboZi fanshopu

Zdroj: HC Plzen 1929 (34)

O zdatilosti kolekce vypovida i prodejnost tohoto zbozi. HC Plzen 1929 ma
v Ceské extralize jednoznacné nejvyssi piijmy z prodeje propagacnich materialli a
celkové ho ptedbéhl pouze jeden fotbalovy klub.

Kwvtli podpote prodeje zapojil klub do fanshopu i samotné hrace. Béhem akce
“Kup si svého hokejistu® se ve fanshopu postupné vystiidali hrac¢i A-tymu i1 zastupci
mladeznického hokeje.

Velky ohlas méla i drazba Retro drest, kde vytézek cinil 213 tis. Dres Martina
Straky se vydrazil za 50 tis. a stal se tak tfetim nejdraz$im dresem viibec (rekord ma
V historii, pficemz prvni misto drzi drazba plzeniskych drest z lonské sezony (242 tis.).
Cast vytézku z aukce retro dresi daroval klub Kojeneckému ustavu s détskym

domovem v Plzni, ¢ast ziskal Sportovni klub handicapovanych Meteor Plzen.
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5.4.4 Internet

I webové stranky klubu se pysni velké oblibé. Ro¢né otevie oficialni web 360
tis. unikatnich navstévniki. Celkoveé maji stranky kolem 2 milionti uzivatel za rok. I
mira opuSténi webu (procentudlni hodnota navstév jedné stranky nebo navstév, pri
kterych uzivatel opustil stranky jiz na vstupni strance) je na nizké urovni - ¢ini 29%
(republikovy pramér je 45%).

HC Plzen 1929 ma i své stranky na socialni siti facebook. Zde se také fadi mezi
nejoblibendjsi hokejové kluby v CR. Nejvice fanouskii ma prazska Sparta, a to 36 tis.
Dale jsou tfi kluby, Pardubice, Brno a Plzen, které se blizi k dvacetitisicové meté.

Ostatni tymy se pohybuji na hranici 10.000 fanouskti a méné.

5.4.5 Jedno mésto, jedno srdce

Jak jiz bylo feceno vyse, hokej a fotbal si odjakziva konkuruji, jak celkove, tak
zejména v jednotlivych méstech. V Plzni vSak zvolili spiSe kooperujici strategii misto
soupefeni.

Kluby HC Plzent 1929 a FC Viktoria Plzen si uvédomuji, Ze misto bojli o piijmy
divakd, bude lepsi navzajem spolupracovat. O tom, Ze je spoluprace na vysoké urovni
sveédCi napriklad synchronizace terminti zapast obou klubi. Fanousek hokeje i fotbalu
ma tak moznost navstivit hokejové i fotbalové utkani v jeden den a s nejvétsi
pravdépodobnosti se &asy zapasi nebudou piekryvat. Casto je také mozno zahlédnout i
samotné hrace na zépasech svych plzenskych “rivala®.

Kluby spolupracuji nejen na poli sportu, ale zapojuji se 1 do vetejne prospésnych
akci. Jednou z nich byla tfeba podpora akce plzenskych stfedoskolakt. Vytézek z akce
putoval na konto Nadace pro transplantaci kostni diené. Diky Uc¢asti n€kolika fotbalistl
a hokejistt se akci dostalo velké medialni podpory a vybralo se tak mnohem vice penéz.
(34)
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6. Potencial znacky HC Plzen 1929

6.1 SWOT Analyza

Rozbor situace v klubu, v lize, v Plzni, ukdzal mnoho faktord, které vice ¢i méné
ovlivituji kazdodenni déni v klubu. Zavisi v8ak na nich i budouci vyvoj tymu véetné
jeho existence. Nékterym problémim musi vSeobecné celit vSechny kluby extraligy,
dalsi jsou jedinecné pro plzeniské Indiany.

Rozhovor s manazerem marketingu a komunikace HC Plzen 1929, panem
Svétlikem, zcela dokreslil soucasnou situaci v klubu a pfinesl mnoho novych informaci
a napadul, které maji dobry potencial proto, aby vyzdvihly plzenisky hokej na zcela
jinou uroven a vybudovaly silnou znacku. Informace zaroven poslouzili i jako prvotni

data pro analyzu SWOT.

vvvvvv

stranky, které je nutno udrzet ¢i dale posilit. Stranky, které je nezbytné eliminovat, aby
neoslabovaly tym. A dale faktory predstavujici vyznamnou pfileZitost klubu ¢i ohrozeni,
kterd by mohla pfedstavovat vyraznou hrozbu. Na zéaklad¢ téchto udajii byla sestavena

SWOT analyza klubu HC Plzen 1929.

Tabulka 6: SWOT analyza HC Plzein 1929

S w
emocionalni sila Indiana image vedeni klubu
Martin Straka konkurence v Plzni
fanousci

) T
ob&anska angazovanost zranitelnost znacky
regionalizace
zapojeni mladé generace
Plzen 2015

Zdroj: Grochalova, 2011
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6.1.1 Emocionalni sila Indiana

Plzensti hokejisté pii vytvareni nového loga méli ulehcenou volbu historii mésta.
Je jen malo mést v Ceské republice, kterd by mohla na né¢em takovém stavét. Jak jiz
bylo feteno v predchozi kapitole, Indian vychazi ze dvou zdroji - ze znaku Skoda a
z 2.pé&si divize americké armady.

Strojirenské zavody maji v Plzni vice nez 150tiletou tradici. Roku 1869 tovarnu
odkoupil mistni hlavni inzenyr, Emil Skoda. Od té doby se firma postupné vypracovala
mnoha generacim mistnich obyvatel a zafadila se mezi nejvétsi zaméstnavatele v Plzni.
Dlouhodobé jistota prace vytvari silné pouto k firme a to se ptenasi i do spojitosti s
Indianem hokejového Klubu.

Otazka svétové valky je pro fadu lidi i v dnesni dobé citlivé téma. Asi v zadném
mésté v Ceské republice neprobihaji oslavy osvobozeni a konce valky v tak vysoké
mifte, jako pravé v Plzni. Kazdoro¢né piijizdi do mésta fada veterand americké armady a
spole¢né s mistnimi pamé&tniky a dal§imi ob¢any si pfipominaji tuto dobu. Symbol
Indiana je vidét na kazdém rohu.

Postava indiana je atraktivni i pro nejmladsi generaci. Rada déti si hraje na
indiany, nosi indianské ¢elenky. Indian je pfitomen i na kazdém zapase hokejistii, kde

pouta pozornost hlavné nejmensich divaki.

Obriazek 14: Sila Indiana

Zdroj: HC Plzett 1929 (34)

Toto vSechno jsou aspekty, ktery délaji znacku HC Plzen 1929 zcela unikatni.
Vytvaii silné emociondlni pouto zasahujici vSechny generace a jednoznacné je to jedna
Z nejsilnéjsich vlastnosti, na kterych muze plzenisky klub postavit svoji znac¢ku. Je jen
malo tymu, které by jim z tohoto hlediska mohlo v souc¢asné dobé konkurovat. Pokud

bude tym pokracovat v péc¢i o znacku, miize dosahnout vysoké hodnoty.
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6.1.2 Martin Straka

Martin Straka je bezpochyby nejvétsi osobnosti plzeniského hokeje. S jeho
ptichodem do klubu je spojen vznik Indiana i celd nova koncepce tymu. Ma uznani
mistnich obyvatel 1 dilezitych organti ve mésté. Dres s Cislem 28 uz nejspis nikdy nikdo
oblékat nebude.

Martin Straka je odchovancem plzenského hokeje a odtud odesel na dlouhou
dobu do zdmofti. V NHL ptisobil od roku 1992 az do roku 2008 (vyjimkou byla vyluka
NHL, kdy hral opét za Plzen). Béhem své kariéry ziskal olympijské zlato z Nagana a
pomohl vybojovat i medaile na mistrovstvi svéta. Od sezony 2008/2009 se natrvalo
vratil do rodného mésta, kde kromé role kapitana ptevzal i roli generalniho manazera a
nasledné majitele klubu.

O jeho velké popularité svédci i1 fakt, ze tfikrat po sobé (tedy vSechny sezony po
navratu z NHL) byl ocenén titulem “Sympat’dak Tipsport extraligy®. V soutézi, kterou
vyhlasuje spolecnost BPA Sport marketing, hlasuji hokejovy fanousci prostiednictvim
internetu.

Martin Straka vydava jménem klubu i1 vétSinu prohlaseni tykajicich se déni
V klubu. Aktivné se Ucastni mimohokejovych aktivit tymu a ocekdva to 1 od svych
spoluhracl. Zejména neformalni setkani s fanouSky ma vic nez ptiznivé ohlasy a vedeni

klubu ma tak Sanci vyslechnout jejich nazory.

Osoba Martina Straky, kapitana, generdlniho manaZera a majitele klubu, je
asociaci pro plzensky hokej 1 mésto samotné. Jeho vliv se zcela jisté neoslabi ani po
ukonceni hracské kariéry. Je vSak nutné, aby byl 1 naddle vidét mezi lidmi. To plati
vSeobecné i1 pro vSechny Cleny klubu, aby se posilila sila Indiana a vytvoftili se jesté

pevnéjsi vazby.
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6.1.3 Fanousci

Plzensti fanousSci patii mezi jedny znejlepSich v hokejové extralize. Na
domaécich zapasech vytvafi naprosto jedinecnou modrobilou atmosféru a 1 na
venkovnich zipasech dokazou zastinit mistni tym. Velkou vyhodu maji i v tom, Ze
utkani navstévuji vSechny generace, které jsou oddany symbolu Indidna.

Silu plzenskych fanouskl ukazaly i udalosti tykajici se odectu boda (viz dalsi
kapitola). Bezprostiedné po uverejnéni mozného postihu TomaSe Vlasaka a nasledné
celého klubu zacali fanousci organizovat sbirku na piipadnou pokutu. Klub vefejné za
toto gesto podekoval, avSak zdaraznil, ze Zadny finan¢ni dar nemtZzou piijmout a
nejvetsi pomoci bude zaplnit plzensky stadion.

Dalsi vyznamnou akci, kterou fanousci ukdzali oddanost svému tymu, byl
protestni pochod Plzni. V polovin¢ tinora 2011 §lo ulicemi mésta pies 300 fanousk,
ktefi s transparenty a skandovanymi hesly protestovali proti znevazeni dobrého jména
extraligy. Cilem protestni akce bylo hlavné odvolani feditele Sulce a vedeni APK
ledniho hokeje.

Velkou vypovidaci schopnost mé i1 obrat fanshopu. Jen téZko by klub mél
nejvetsi prodejnost, pokud by fanousci nechtéli byt soucésti klubu a atmosféry, ktera

panuje na stadionu.

Pro upevnéni a posilnéni pouta klubu a jejich fanouSki je tieba disledné
naslouchat jejich potiebdm a navrhim. Jednou z moZnosti, jak to zjistovat, je
prostiednictvim fora, které je k dispozici na webovych strankach klubu. Fanousci maji
moznost ptat se tiskového oddéleni ¢i redakce na veSkeré déni v klubu. VSichni fanousci
pak dostavaji v co nekratsi mozné dob¢ odpovéd’. Neformalni setkani s hraci a vedenim
klubu je pak jesté lepsi variantou, nebot’ fanousci vidi své ikony na zivo a dostava se jim
bezprostifedni odpovédi. Samoziejmosti je 1 pofddani akei pro déti a dalsi aktivity, které

dostanou HC Plzeft 1929 blize k lidem. (pozvénky viz. P¥ilohy 3 a 4)
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6.1.4 Image vedeni klubu

Zacatkem listopadu 2010 otéasla hokejovou extraligou aféra Spatnych registraci
hraca, kterd plnila stranky vSech denikii béhem celé sezony vcetn€ internetovych
serveru sport.cz (46) a hokej.cz (37). Vedeni Plzné, Kladna a Mladé Boleslavi $patné
zaregistrovalo nékteré nové piichozi hrace a tymim tak hrozila kontumace kvuli
neopravnénému startu. K odectu bod nakonec doslo a misto na led¢ se strhla bitva
mezi pravniky klubi a feditelem soutéZe Sulcem. Indiani pfisli kvili neopravnénym
startiim o 19 z 28 bodu a po tfetin¢ zakladni Casti se propadli z 6. na 12. pficku. Celé
stanovisko HC Plzent 1929 zaslané vedeni extraligy, resp. Asociaci profesionalnich
klubt ledniho hokeje CR (APK) je uvedeno v piiloze 5.

Odecty zamichaly nejen celou tabulkou soutéZe, ale také vedenim plzeiiského
klubu. Kvuli $patnym registracim rezignoval feditel klubu Jaromir Zavoral ze vSech
svych vykonnych funkei a tym pfisel o jednoho ze zakladajicich ¢lenti. Z klubu odesel
také jeho obchodni teditel Emil Kristek. Do této nepiiznivé situace od nového roku na
pozici feditele klubu nastoupil Jan Svoboda. (34)

Klub se musel vyrovnat i s dalsi aférou, a to kauza Vlasdk. Hra¢ Tomas Vlasak
se po zapase, ktery nasledoval po zvetejnéni rozhodnuti ohledné odectu, slovné pustil
do vedeni ligy. To si vedeni extraligy nenechalo libit a plzefiskym Indianim udélilo
pokutu 300 tis. K& Sankce nebyla udélena konkrétné Vlasdkovi, ale celému klubu HC
Plzen 1929 za to, Ze poskodili dobré jméno soutéZze.

JenZe aby toho nebylo malo, pfiSla pro klub HC Plzenn 1929 dalSi naprosto
necekand rana. Tentokrat z vlastnich fad a o to t€ZSi bylo to pochopit - jak pro fanousky,
tak i pro vedeni samotné. Po celou dobu od odeétu bodi se cely Klub snazil o vyfeseni
situace, hledal moZnosti navraceni bodt, zvaZoval moznost soudu. Reditele klubu
Svoboda vSak mél jiny nazor.

Svoboda zastupoval klub na zasedani APK, kde se jednalo o navrhu Mladé
Boleslavi na znovuotevieni otazky odebrani boda. Do této doby Plzen zaujimala stejné
stanovisko jako Boleslav a snazila se o navraceni bodl. Pii hlasovani o navrhu se vSak
plzenisky feditel postavil proti navraceni bodl. Den poté Svoboda rezignoval, ve funkci
feditele klubu vydrzel pouhé tfi tydny. I piesto, ze se klub (resp. generalni manazer
Martin Straka) zcela distancoval od Svobodova hlasovani, zcela jisté to poskodilo image

klubu v oc¢ich fanousku i partnert.
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Zacatkem unora nastoupil do funkce novy feditel, Vaclav Jachim (jiz tfeti béhem
jedné sezoény). Za cil si dal propojeni sportovni a obchodni stranky a v neposledni fadé

zlepseni vztahii uvnitt klubu i s APK.

Dalsi stinnd stranka, které klub musel Celit a kterd ohrozila image klubu, se
tykala otazky vlastnictvi tymu HC Plzen 1929. V poradu Kamelot vyvolal Antonin
Charouz debatu nad tim, kdo ma pravo vefejné¢ mluvit za klub, ¢imz narazel na
ptitomného pravnika plzeniského tymu Tesate.

Strukturu akcionaitt HC Plzen 1929 s.r.o. tvoii dva subjekty: HC Plzen 1929 o.s.
a HC Plzeni Investment a.s.. Obcanské sdruzeni ma 30% podil v klubu a pfedsedou
predstavenstva je pravni zastupce Tesaf. Zbylych 70% vlastni akciova spole¢nost, ktera
meéla 3 spolumajitele - Straka, Pechr a Vlasak. VSichni tfi mé&li stejny podil ve firmé, a
to 51 akcii v hodnoté 5,1 mil. K¢ (tzn. 23% kazdy). (40)

Nasledovala propirani vztahti mezi vlastniky v médiich. Resila se nejednotnost
v otazkach tykajicich se odectu bodi, provazanost majiteltl s dalSimi podnikatelskymi
subjekty a celkova dezinformace. I mezi fanousky probé&hla na webu vina utokd na
spolumajitele Klubu.

Jasno do situace vneslo aZ prohlaSeni na neformélnim setkani v pilce unora.
Fanouskiim bylo sdé€leno, ze jedinym akcionafem spolec¢nosti HC Plzeil Investment je
Martin Straka a vlastni tak 70% podil v klubu. Poté se strhnul ohromny aplaus, ktery jen

potvrdil loajalitu k plzefiskému nacelnikovi.

Vsechny tyto udalosti uvalily na klub negativni svétlo. Spory ve vedeni nikdy
neprospivaji dobrému jménu a muze vniknout nedivéra v cely klub. Nicméné vliv
Martina Straky na fanousky je tak silny, ze v dal$i sezoné bude vSe s nejvetsi
pravdépodobnosti zapomenuto. HorSi dopad milize mit vznikld situace na partnery
Klubu. Pfi rozhodovani o spolupraci ma nestabilita vedeni zasadni vliv a klub mize
dostat do finan¢nich problémi. Na druhou stranu se daji najit 1 urcitd pozitiva. Ukazala
se jedine¢na sila a loajalita plzeniskych fanouski. Klub si diky kauze Sulc vyslouzil i
podporu lidi z celé republiky, véetné fanouski konkurenénich tymi, a to zejména za
vykon, ktery tym ptedvedl, a probojoval se az do piedkola play-off.

Pro budouci vyvoj je tieba urcit jasné stanovisko, které vSichni zaméstnanci
klubu budou prezentovat na vetejnosti, aby tak nevznikaly mozné dohady. Také setkani

s fanousky za ucasti vedeni by vylepsilo jeho image.
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6.1.5 Konkurence v Plzni

Problémem klubi ve velkych méstech je velka konkurence. Jde o boj o
zakazniky, kteti maji v Plzni téméf neomezené moznosti. Kromé konkurence ve sportu
(zejména fotbal a hazena) je tu i zna¢na nabidka kulturniho programu. Rada mistnich si
radsi kupuje pouze jednotlivé vstupné a bere hokej jako jednu z moznosti, celorocni
permanentka pro né neni piili§ lakava.

Navic se otazka konkurence tyka i partnerd. V Plzni je fada organizaci, které
podporuji oblast sportu @ mnoho velkych firem pfispiva na rozvoj n¢kolika sportovnich
celkl soucasné. Dale jsou zde mensi spole¢nosti, které si mohou dovolit sponzorovat
pouze jeden klub a pak firmy, které si mysli, Ze nema cenu podporovat klub malou
¢astkou. A v neposledni fad¢ je spousta firem, které jsou presvédceny o neucinnosti

partnerstvi se sportovnim klubem.

Toto je situace, se kterou se potyka vSeobecné vétSina sportovnich klubl
v Ceské republice. Sport se ani zdaleka nedostal na troveti zahrani¢nich celkd, kde se
mista na stadionu dédi z generace na generaci a listky na utkani funguji jako ména. Pro
firmy znamend sponzorovani klubu spiSe jen moZnost sniZzeni danové povinnosti a
nevyuzivaji benefity, které sport piinasi.

Moznym feSeni je zménit image klubu a pracovat vice se znackou. Sportovni
tym je vniman pouze po herni strance, kde zalezi jen na vysledku. Navic za to
nadprimérmeé plati své hrace. Pokud chce mit klub silnou znacku, musi zasahnout 1
ostatni oblasti spole¢enského déni a presvédcCit zakazniky, ze klub je béZnou soucasti
jejich zivotl a zajima se o prosperitu regionu. Tim se klub stane i atraktivnéjsi pro
partnery. Zakaznici nebudou v Kontaktu se znackou pouze pii hokeji, kdy se v rychlosti
objevi logo firmy na dresu a velka ¢ast fanouSkl ani nezaregistruje, o kterou firmu se
jedna. Pokud se jméno partnera objevi pii charitativni akci ve spojeni s klubem, je
ucinnost reklamy daleko vyznamnéjsi a vefejnosti vice vnimana.

Obcanské angaZzovanosti je veénovana jedna z dalSich kapitol. Stejné tak 1

rozsifeni znaCky klubu HC Plzent 1929 do celého regionu.
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6.1.6 Regionalizace

Jak bylo feceno vySe, v Plzni je velkd konkurence. Kazdodennim ukolem
obchodniho a marketingového oddéleni je tak zaujmout potencidlni fanousky, piivést
nové partnery a tim udrzet klub pfi Zivoté. A samoziejmé zachovat ty stavajici.

Do soucasné doby byla vétSina aktivit zaméfena prevdzné na Plzen-mésto.
Znacna c¢ast partneri ma praveé zde i své sidlo. Moznym feSenim situace je zaméteni
pozornosti na cely Plzensky kraj, coz méa také klub v nejblizsi dobé v planu.
zakazniky klubu. Zasazenim této oblasti by se n¢kolikanasobné rozsifil trh. V téchto
regionech neni také mnoho kulturniho vyziti a 1idé jsou radi, kdyZ maji né&jaky zptusob
zabavy. Navic v celém kraji neni dal$i hokejovy tym, ktery by mohl zaujmout hokejové

fanousky (pouze v Klatovech se hraje 2.liga).

Jsou to prave lidé z mensich mést, ktefi predstavuji fanousky, co jsou ochotni
koupit si celosezonni permanentku. Problémem vSak je vzdalenost a doprava do Plzné.
Pokud by se podafilo zajistit dopravu z okresnich mést na kazdy domaci zapas (napf.
prostiednictvim partnera klubu), je velka Sance, Ze by navstévnost vzrostla. Tim by
mistnim odpadl problém s dopravou - fanousek by nemusel feSit Situaci, Ze je zrovna
sné¢hova kalamita a auto zamrzlé. Mohl by se nechat zdarma odvézt na zapas, dat si pivo
a zase dojet domu.

Kromé podpoteni navstévnosti zapast je na trhu prostor i pro rozsifeni fanshopi
prostiednictvim mistnich prodejci. O véci s logem Indidna je stale velky zajem a je
tteba dostat je 1 do okrajovych mést.

Do téchto akci je mozno zahrnout i sousedni Némecko, resp. piihrani¢ni oblasti
Bavorska. Némecti fanousci obleCeni v modrobilych dresech hojné navstévuji zapasy
plzeniskych hokejistli a nadSen¢ mavaji Salami. Zasazeni némeckého trhu by podpofilo
rust znaCky, nicméné je zde relativné velké riziko, zda se znacka uchyti. To by
eliminoval prizkum zaméfeny na soucasné fanousky pochazejici z Némecka.

Plzen ma za partnerské mésto mimo jiné i Regensburg, kde se hraje 3. nejvyssi
hokejova soutéz v Némecku. Spojeni s timto méstem by mohlo byt ptinosné jak pro oba
kluby, tak i pro mésta jako takové. Pokud by realizace projektu probihala za Gcasti mést,
dodalo by to akci jeste vétsi prestiz.
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Kromé¢ zasazeni velkého trhu s potenciondlnimi zékazniky nabizi rozSifeni
pusobnosti 1 nové moznosti v hledani partnerd. V Plzeiiském kraji (popi. Bavorsku)
pusobi nespocetné mnozstvi firem, které by mohla oslovit nabidka spoluprace s klubem
HC Plzen 1929.

Je tu v8ak tfada faktort, které firmy odrazuji. Je to zejména pocit netéinnosti
reklamy, zaméteni fanouskli pouze na plzenské firmy, neprithlednost hospodateni klubu
¢i otazka mnozstvi penéz, které je tfeba do klubu vlozit. Hlavnim tkolem obchodniho

odd¢leni klubu je tak presvédcit tyto firmy o opaku.

Klub HC Plzent 1929 jiz pracuje na vytvoreni “katalogu firem*. Program, do
kterého se budou moci firmy zaregistrovat, by mél pfinést vétsi efektivitu reklamy.
Navic se zde mohou objevit i1 firmy, které pfisp€ji ¢astkou ve vysi nékolika desitek tisic
(tzv. Cestny partner). Existuje mnoho malych firem, které si mysli, Zze dat takovou
¢astku nema cenu. Nicméné pokud se najde 10 firem, co da 30 tis. K¢, pro klub to
znamena 300.000 K¢ a to je jiz nezanedbatelna castka.

Dal$i mozZnosti je vytvofit klubovou kartu. Zédkaznik by na ni sbiral body a s tim
by byla spojena fada vyhod. Body by ziskal ndkupem ve fanshopu, za listek na zapas
nebo celoroéni permanentku, ale hlavné také za ndkup u partnert klubu. Ctecka karet
Vv dnesni dobé neni drahou zaleZitosti a ma ji uz mnoho firem. Navic pro podnikatele by
to znamenalo jednoduché kontrolovani G¢innosti reklamy, coZ je jinak velmi obtizné.
Ptinos pro klub by to mélo i z toho pohledu, Ze registraci zakaznikt do systému, ziska

vedeni cennou databézi svych fanouski, se kterou se d4 dale pracovat.
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6.1.7 Obcanska angaZovanost

Trendem ve svétovych klubech je tGcastnit se vefejného Zivota - mit své vlastni
nadace, poradat charitativni akce, podporovat mladez, prostfednictvim klubu
propagovat region, nékteré kluby se zabyvaji dokonce i védou a vyzkumem atd. A prave
na obCanské angazovanosti velka ¢ast klubti zaklada svoji znacku. Na svych webovych
strankach maji pro tuto oblast ziizenou extra sekci kde popisuji, ¢im se konkrétné
zabyvaji a jaké podporuji akce.

Obganska angaZovanost sportovnich klubii je v Ceské republice zcela na
pocatku. I Ceské tymy se snazi zapojovat do charitativnich akci, nicméné jde spisSe o
prilezitostné udalosti. Vefejnost to zaregistruje, ale po ur¢ité dob¢ si nemusi vybavit, ze
za konkrétni akei stal pravé jejich klub.

S otazkou obcanské angazovanosti souvisi 1 image sportovcli. Problémem
profesionélnich hraci po celém svéte je jejich obraz v ocich verejnosti. VEtSina lidi se
jen té€zko smifuje s jejich nadprumérnymi platy a je jedno, jestli je to hra¢ NY Rangers,
Manchesteru United nebo Sparty. Snaha zménit tuto image je dal§im divodem, pro¢ by
se kluby méli zapojovat do vetejného Zivota a poukazovat, Ze hraci jsou obycejni lidé a

navic umi dobfe sviij sport.

V Plzni je situace obdobna, jako u vétSiny Ceskych tymi. Klub obcas porada
charitativni akce, organizuje setkani se svymi fanousky. A stejné jako vSude fesi mistni
obcané, kdo ma jak velky dim, kdo si Koupil nové auto nebo ktery hra¢ udélal to nebo
tamto.

Co se tyCe charity, asi nejvétsim pocCinem plzeiiskych Indidn bylo ptredani
finan¢niho daru ve vysi 100.000 K&, ktery putoval do Détské kliniky FN Plzen. Cela
akce probihala za casti Nadacniho fondu Kapka nadé¢je, jehoz prezidentka Vendula
Svobodova dar nemocnici piedala.

Akce si vyslouZila uznani Siroké vetejnosti. Ale pro posilnéni znacky klubu HC
Plzen 1929 to nemélo ucinek, ktery by to mohlo mit. Kapka nadéje je velmi silné a
uznavana znacka v oblasti dobro¢innych ¢innosti. Toto spojeni v§ak mohlo pfisoudit
vetsi zasluhy pravé nada¢nimu fondu a uz méné lidi si vybavi, Ze za touto akci stal
hokejovy klub. Znacka Indidna je natolik silnd, aby klub mohl potadat podobné akce

pod vlastnim jménem a nepfizivovat dalsi organizace.
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Jednou z moznosti, jak ziskat vice uzitku pro zna¢ku HC Plzen 1929 je zalozeni
vlastni nadace. Pak by bylo zcela evidentni, kdo za akci stoji, posililo by to image klubu
1 hraci a v neposledni fad¢ by to ptfineslo zvyseni reklamy partnerim. Spojeni s nadaci
muze byt pro nékteré firmy lukrativnéjsi zalezitosti, neZ spojeni piimo se sportem - akce
podobného charakteru zasahuji kromé fanouskt i obc¢any, ktefi nemaji s hokejem nic
spole¢ného. Soucasné s tim by bylo nutné¢ podavat informace o Cinnosti nadace na

oficialnim webu klubu a webech partnerti a prosttednictvim dalSich medii.

V otazce tykajici se pisobeni hraci na vefejnost se nabizi fada moznosti.
Zakladem vsech strategii je ale predstavit hrac¢e jako normalni lidi, kteti fesi problémy
jako vSichni ostatni, chodi nakupovat, sekaji zahradu, stoji v dopravni zacp¢ a zajimayji
se 0 déni v regionu. Jen misto do tovarny chodi rano na led. Pokud chce klub dosahnout
vysoké hodnoty znacky, musi byt bliz skutecnym problémiim a netocit se vyhradné
kolem sportu.

Prezentace hracu probihd zatim spiSe na profesni Grovni. Zaméfeni vice do
oblasti soukromého zivota by zvysilo jejich sympatie u $irsi vefejnosti a mohlo pfilakat
opét vice partnerd i fanouskt. Jejich popularita by se pak dala Iépe vyuzit pfi
konkrétnich akcich.

Soucasni partnefi pfili§ nevyuZivaji moZnosti propagovat svoji firmu
prostfednictvim tymu. Jde spiSe o jednorazovy obchod, kde spolecnost da penize a na
mantinelu se objevi jeji reklama a tim to prakticky konéi. Pritom Klub mize poskytnout
fadu benefit, veetné ucasti hraci na akcich partnera, pokud to nebude narusovat jejich
sportovni piipravu. Moznym vysvétlenim miize byt pravé image hracu.

Moznosti, jak zviditelnit hrae, miZe byt natoceni kratkych medailonkli o
bézném dni jednotlivych hokejistii nebo video prezentujici klub (ale i partnera) jako
soucast komunity. Pokud bude mit spot ndpad a bude podan vtipn€, o rozSifeni se
postaraji sami fanouSci, napi. prostfednictvim facebooku. Jen stranky HC Plzen 1929
maji 10 tis. pfiznivell a kdyZz odkaz budou dal sdilet, reklama zasdhne mnoho
potencialnich zakazniki a klub to nebude stat prakticky nic.

Dal8i moZznosti je potfadat soutéze pro fanousky, ktefi budou moci stravit tieba

den po boku nekterého z hrac. A-tym ma kolem 30 ¢lentl, takZe by nemél byt problém,

aby si kazdy tyden udélal n¢kdo cas.
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6.1.8 Zapojeni mladé generace

Zcela nezanedbatelné je i zaméfeni na mladsi generaci. Na déti, které si prilis
neuvédomuji spojitost Indidna s Plzni, podporovat akce studentli stiednich Skol a
V neposledni fad¢é vénovat pozornost i vysokoskolakim.

Co se tyCe nejmensich déti, jde hlavné o to, aby byly v kontaktu se znackou a
bavily se. Pofadat soutéze mezi Skolami nebo tfidami, kde uUstifednim tématem bude
vzdy Indian. Umoznit jim prohlédnout si CEZ arénu nebo pro né zorganizovat brusleni
spolecné s hraci klubu. Cilem je, aby déti mély nezapomenutelny zéazitek, znacka
Indiana se jim dostala do povédomi a vytvortily si tak urcitou loajalitu, které klub mize
vyuzit v budoucnu. Na akce podobného charakteru by mohli slySet i partnefi klubu,

nebot’ podpora déti a mladeZe je vetrejnosti velmi siln€ vnimana.

Stfedoskoléaci jiz maji dost informaci ohledné historické situace a spojeni
S Indidanem. Proto neni nutné tolik budovat povédomi 0 znacce, jako si uvédomit, ze
znatka HC Plzen 1929 je soucasti kraje. Pokud tym dokaze motivovat studenty, aby
ptispéli ke zlepseni situace v regionu, promitne se to i do image klubu. Jestlize studenti
vymysli dobry projekt, tfeba na podporu détského domova, klub by tuto akci mohl
zastitit, podpofit to svou Ucasti a piipadné i1 finanén¢€ vypomoct prostfednictvim partnert

¢1 vlastni nadace.

Studenti vysokych Skol maji velky potencial, ktery by klub také mohl vyuZit
K posilnéni své znacky a celkového vnimani klubu. U zahrani¢nich firem byva béznou
zalezitosti, ze firma ma specidlni programy zaméfené na Studenty - vypisuji témata
zavéreénych praci a nabizi moznost praxe. Situace v Cechéach je horsi a studenti maji
Casto problémy ziskat néjaké informace a najit n€koho, kdo by se jim vénoval.

Prostiedi hokejového klubu se netoci jen kolem sportu, ale zahrnuje celou fadu
dalsich oblasti, které¢ se studuji na vysokych Skolach (management, marketing,
fyzioterapie, pravo, psychologie). Postaveni znacky HC Plzen 1929 jako partnera
Zapadoceské univerzity (ZCU) nebo Fakulty t&lesné vychovy a sportu (FTVS) by
ptineslo uZitek obéma stranam a v Cechach by $lo o unikatni projekt, coz je zakladem
uspésné znacky. Klub by mohl zadavat témata, které jsou zrovna pro n¢j aktudlni, a sam
na to nema ¢as nebo lidi, ktefi by se tomu vénovali. Nicméné spojeni s prazskou skolou
ma 1 sva rizika v tom, ze pokud se klub bude prezentovat jako regionalni, tato

spoluprace mimo region nebude zapadat do jeho strategické koncepce znacky.
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6.1.9 Plzen 2015

Evropské hlavni mésto kultury je projekt Evropské unie s cilem podporovat
bohatstvi, rozmanitost a evropské kulturni dédictvi a soucasn¢ tak umoznovat lepsi
vzajemné poznavani mezi obany Evropské unie (30). Kazdoro¢né se voli dvé mésta
z ¢lenskych zemi EU, které maji po dobu svého vladnuti moznost ukdzat celé Evropé
kulturni bohatstvi svého mésta. Volba mést je Vv souCasnosti povazovana spiSe jako
impuls pro budouci zmény a kulturni rozvoj mésta. V roce 2000 ziskala toto ocenéni

Praha. O kandidaturu pro rok 2015 se utkala mésta Plzeni a Ostrava, vyhrali zapadocesi.

Obrazek 15: Logo Plzen 2015

S 7

Zdroj: Rozhlas.cz (45)

Hlavnim motivem projektu je otevienost a prolinani kultur. Tomu odpovida i

Mee

motto celé akce “Otevii si Plzen* (Pilsen, open-up). Plzeniskd radnice pro ucely
kandidatury vytvofila specidlni desetilety plan pro rozvoj kultury (2009-2019). Soucasti
plant mésta jsou investice do kulturni infrastruktury, do nové divadelni budovy, do
zdpadoCeské galerie a zahrnuji i oblast sportu. V arealu Struncovych sadii ma byt
vybudovano sportovné-relaxacni centrum. M¢sto také slibilo postavit novy zdbavni park
- Gambrinus park se skate parkem, lanovym centrem a horolezeckou sténou. (28)

S titulem je spojena i finan¢ni podpora od stitu a Evropské unie na realizaci
projekt ve vysi 1,5 milionu eur. Ocekava se 1 zvyhodnéni mésta pii ziskdvani dalSich
dotaci z fondit EU. Dal$im pifinosem je podle analyz i zvySeni turismu v priiméru o 40%

a ptichod novych investort. (28)
Ptitok penéz i turistt mizZe znamenat velkou Sanci pro prezentaci znacky HC

Plzen 1929. Nebude vsak stacit jen hrat hokej, ale bude nutno se ¢asteéné podilet i na

kulturnich akcich, které se pro rok 2015 chystaji.
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6.1.10 Zranitelnost znacky

Nejvétsim ohrozenim znacky v ¢eském hokejovém prostiedi je jeji zranitelnost.
Klub mize mit vypracovanou skvélou strategii, jak znacku utvaret, Indian se dostane do
povédomi obCani v celém regionu,... Ale pofad se tym HC Plzen 1929 bude muset
vyrovnat s faktem, ze je zatim zcela zavisly na svych partnerech. A to je situace, kterd
se nezmeéni ze dne na den.
ptijde o velkého partnera, mize se dostat do existencnich problémil. A lehko pak mize
nastat situace, ze ptijde generalni partner s ndvrhem, ze chyb¢jici penize doda, ale za
podminky, Ze se tym bude jmenovat po ném. V moment¢, kdy bude muset vedeni fesit

otazku, zda setrvat v extralize nebo zahodit celou praci, kterd se tykala znacky, nejspis

vzdy vyhraje udrzeni klubu.

Hlavnim cilem klubu HC Plzenl 1929 je tak co nejdiive piesvédCit vSechny své
soucasné 1 budouci partnery, ze znacka Indidna je velmi silnd, mize byt prospésna
celému kraji a Ze spojeni se znackou ma daleko vétsi vyznam, neZ spojeni se samotnym
sportem.

Moznosti, jak dosdhnout vySsi hodnoty znacky, mohou byt tteba vySe zminéné
navrhy - zapojovat se do déni v celém regionu a snazit se zamé&fit na potfeby mistnich
obyvatel. Jen orientace zamé&fena na Sirokou vefejnost miize v budoucnu znamenat rist

znacky. Zatim je HC Plzen 1929 mladou atraktivni znackou, ale zajem muize postupné

opadnout a byt soucasti klubu jiz nebude tak ptitazlivé...
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6.2 Zaklady znacky

Nezavisle na omezujicich faktorech, existuje né€kolik opérnych bodu, na kterych
by tym HC Plzenn 1929 mohl v budoucnu postavit svoji znacku. Jedna se o tyto 4
klicové vlastnosti:
a) emocionalni sila
b) soucast regionu
C) obcanska angazovanost

d) kvalita hry

Emocionélni sila je unikatni vlastnost, kterou nema prakticky zadny jiny tym
Vv Ceské extralize. Spojeni s historii zarucuje, ze o Indianech se bude v Plzni mluvit stale,
nezavisle na tom, zda ve mésté bude nebo nebude piisobit hokejovy klub. Pokud tym
spravné vyuzije této pozice, hodnota znacky vzroste uz pouze na zakladé tohoto

propojeni.

Byt soucasti regionu znamena dal$i pfilezitost pro klub. Plzensky kraj je
strategickym mistem, kde neni v soucasnosti velka konkurence. Pokud se tymu podari
stat se regionalni znackou, nékolikanasobné rozsifi svij trh, coz opét povede ke zvyseni

hodnoty spojené s piilivem novych fanouska a partnert.

Obcanska angazovanost predstavuje také zcela jedine¢nou vlastnost, na které
muze HC Plzen 1929 stavét svou znatku. Vzhledem k tomu, Ze jde v Ceské republice o
zcela novou oblast, klub by mohl vyuzit situace prikopnika trhu. I pfesto, ze podobné
zaméfeni ma uz Sparta, vefejnosti to neni tak silné vnimano, nebot’ trh v Praze je zcela
pfesycen a o klub se zajimaji spiSe jen hokejovi fanousci. V Plzni je velkd Sance, Ze

akce zasahnou Sirokou vefejnost.

Ackoliv pfedchozi atributy znamenaji velky potencial pro rozsifeni znacky tymu
HC Plzen 1929, bez kvalitni hry se klub naprosto neobejde. I kdyz se zaméfi na
mimoherni aktivity, pofad to bude hokejovy klub, od kterého vSichni ocekavaji
vysledky. A silnd znacka jen napomuze k tomu, ze fanousci ziistanou vérni 1 v pfipade,

ze se klubu zrovna nebude dafrit.
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7. Zavéry a doporuceni

Znacka, jeji budovani a vytvareni hodnoty pifedstavuji v dnesni dobé smér,
kterym se musi firma ubirat, pokud se chce stat Spickou na trhu. To plati v§eobecné pro
vSechny spole¢nosti. Jen pokud se firmé podafi vytvofit pfiznivé, silné a unikatni
asociace se znackou, muze si spolecnost Uctovat prémiovou cenu, lakat stale nové
zakazniky a udrzet si své stavajici zdkazniky ¢i partnery i v dobé krize. Sportovni
organizace nejsou vyjimkou.

Ceské sportovni prostiedi se ani zdaleka nepiiblizuje podminkam, jaké panuji
napiiklad v profesionalnich soutéZich Severni Ameriky, a nikdy se k tomu nejspi§ ani
nepiiblizi. Bylo by zcela naivni si myslet, ze v dohledné dob¢ bude cesky profesionalni
sport fungovat bez podpory partnerd, resp. Ze fanousci a merchandising budou vytvaret
nejvetsi piijmy klubu.

Nicméné tato situace neznamend, Ze by se kluby nemély snazit o vytvareni
silnych znacek. Naopak je to velka vyzva do budoucna a moznost, jak zlepsit celkové
vnimani sportu v Ceské republice. Souvisi s tim i zména chapani sportovnich klubi
vefejnosti a zména ptistupu firem ke sponzorovani, coz zcela jisté neni otazkou jednoho

roku a mozna ani deseti let.

Analyza Ceské extraligy ledniho hokeje ukazala ze veskeré déni v klubech se
to¢i kolem partneri. Je to zcela pochopitelné, nebot’ pravé oni predstavuji
nejvyznamngj$i ¢ast rozpoctu a bez jejich piispéni by tym nemohl fungovat. Kluby tak
prodavaji sva jména a loga na ukor vlastni identity.

Primérnd navstévnost zépasti se pohybovala nad hranici 5000 divakd. Pokud
budeme uvazovat, ze pravé 5000 divaka si koupi rocni permanentku za 4000 K¢, klub
tak bude mit jisty piijem 20 mil. K¢, z ¢ehoz nemize v zadnym piipadé zajistit svou
existenci. Nehled¢ na to, ze prodat takové mnozstvi permanentek je pro vétSinu klubt
naprosto vzdalena realita.

Otazkou vSak také zlstdva, zda vibec vedeni jednotlivych klubl né¢kdy
uvazovalo o tom, Ze by se mohli zaméfit na vytvafeni své znacky a nezabyvat se pouze
herni strankou. I pokud by byl tym velmi dobfe finan¢né€ zajiStény, neznamenalo by to
automaticky snahu vytvofit vlastni znacku. Sport je bohuzel v takové situaci, ze jedinym

cilem je sehnat penize, hrat hokej a tim to prakticky kon¢i.
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Co se tyCe konkrétné HC Plzenn 1929 ma jejich znacka v soucasnosti velmi
vyhodnou pozici k tomu, aby se stala prikopnikem v oblasti brandingu. Znacka muze
tézit z toho, Zze je nejmlads$i v celé extralize, je zatim stdle velmi atraktivni a
neokoukana. V uplynulé sezoné se navic o klubu ¢asto mluvilo v médiich v souvislosti
s odeétem bodd a néasledné stihaci jizdé. Zadnému jinému tymu nebylo v médiich
vénovano tolik prostoru, jako pravé plzenskym Indidniim a to by se mohlo promitnout i
do dalsi sezony.

Klub HC Plzen 1929 uz zacind podnikat nékteré akce K tomu, aby vytvofil
znacku, kterd bude v povédomi Siroké vefejnosti. Nicméné je potfeba piekonat fadu
prekazek. Pokud se tymu podafi tyto prekazky prekonat, Indian bude mit nejlepsi

vychozi pozici stat se silnou znackou.

Prvni krok v utvafeni znacky by mél byt zaméfen na stavajici i potencionalni
partnery Klubu. Jak jiz bylo feceno, rozpocet je velmi napjaty a klub se tak rychle mtze
dostat do existenc¢nich problémi. Pak by mohla nastat situace, ze klub bude muset
vyménit svého Indidna za jméno ngjaké firmy a veskeré snazeni by tak mohlo byt
zni¢eno béhem chvilky. Zacit budovat znacku bez podpory partnert tedy predstavuje
ohromné riziko.

Partnefi by méli mit informace o tom, jaké zaméry ma klub se svou znackou.
Lépe by pak mohli pochopit, Ze spojeni s plzeniskymi hokejisty nabizi daleko vétsi
moznosti, nez jen reklamu na mantinelu. Zapojeni partnerti do programii obfanské
angazovanosti by pfineslo prospéch celému regionu, udélalo dobrou reklamu vSem
zuCastnénym a v neposledni fad¢ ptildkalo 1 nové partnery klubu. A hlavné by pak
nikoho nemuselo napadnout ohrozit znacku Indiana.

Ziskavani partneri pomoci strategie znacky by mohlo oslovit fadu velkych i
malych spolecnosti i diky tomu, Ze jde 0 zcela novou oblast, jak se zviditelnit v ocich
vefejnosti. Pro klub i partnery by to mohlo pfinést konkuren¢ni vyhodu. Na druhou
stranu jde o ur¢ité know-how, které by kazda firma mohla vyuzit ve prospéch své

vlastni znacky a klub tak snadno obejit.

Teprve poté, co se podafi snizit riziko hrozici od partnerii, miize klub v plném

rozsahu zacit realizovat své plany na rozsifeni znacky.

92



Byt soucasti regionu, mit svou vlastni nadaci nebo dostat hrace blize k lidem
mize pozvednout klub HC Plzen 1929 na zcela novou troven. Zejména u vefejnosti
muze toto zaméteni klubu velmi zvysit sympatie, coz je samoziejmé zddouci i pro
partnery. Navic tak mtize oslovit zakazniky, ktefi nejsou hokeji ptilis naklonéni.

Klub by také nemél opominat moznosti, které nabizi soucasna doba. Vzhledem
k omezenym finanénim moznostem klubu by vedeni mélo vice vyuzivat bezplatnych
zdroji v podobé studentd nebo socialnich siti. Studenti mohou klubu pfinést fadu
podnétnych napadti a pomoci facebooku lze dostat aktivity spojené se znackou
plzenskych Indidnd k velkému mnozstvi uzivateli. Déale je zde mozno zjistit i nazory

fanousku, které jsou pro utvareni znacky zasadni.

Pokud klub HC Plzen 1929 zvladne realizovat rozsifeni znacky do celého kraje,
ziska podporu partnerti a vefejnosti, zcela bez pochyby se stane prikopnikem v oblasti
znacky. Tymu to pfinese mimo jiné fadu benefitl a snad 1 vétsi financni mozZnosti.
Oteviou se tak i dvefe pro mnoho dalsich klubti, které ptijdou v jeho stopach a za¢nou
pracovat na svych znackach. Postupné by se tak mohlo pfeménit celé sportovni

prostiedi, které méa podporu Siroké vetejnosti a nejen hrstku fanouskd.

Zavérem lze tedy fict, Zze momentdlni podminky v ¢eském sportovnim prostiedi
nejsou pro rozvoj znacky moc ptiznivé. Musi se piekonat fada piekazek v podobé
partnerd, vetejnosti 1 klubi samotnych. Je jen par tymd, které by mohly pouzit své
jméno a logo pro vytvofeni strategie znacky bez né&jakych tprav.

Situace vSak neni tak vaznd, aby to realizovat neslo. Je jen otazkou Casu, kdy na

tom néktery klub zacne intenzivné pracovat. Tteba to bude pravé HC Plzen 1929.
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Prilohy

Priloha 1: Billboardy Jsme Sparta
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Zdroj: HC Sparta Praha (35)
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Priloha 2: Ochranna znamka HC Plzen 1929

/ ADVOKATNI KANCELAR
JUDr. Tomas Tesaf Ph.D.
& partnefi

Stanovisko HC PLZEN 1929 s.r.o. k uzivani klubového loga ,INDIANA®

_ Toto logo je pravné chranéno jako tzv. kombinovana OCHRANNA
ZNAMKA ¢&. 309808, zapsana u Ufadu primyslového vlastnictvi s pravem
prednosti ode dne 24. 07. 2009.

Tuto ochrannou znamku lze uZivat pouze s vyslovnym pisemnym svolenim
majitele ochranné znamky (HC PLZEN 1929 s.r.0.) nebo pravniho &i patentového
zastupce zapsaného u UPV (JUDr. Tomas Tesar).

Podle ustanoveni § 8 Zakona & 441/2003 Sb. o ochrannych, znamkach, vlastnik
ochranné znamky ma vyluéné pravo uzZivat ochrannou znamku ve spojeni s vyrobky nebo
sluzbami, pro néz je chranéna. Své pravo prokazuje vlastnik zapsané ochranné znamky vypisem
z rejstriku, popfipadé osvédcenim o zapisu. Vlastnik ochranné znamky je opravnén pouzivat
spolu s ochrannou znamkou znacku (R).

Zakon dale stanovi, Ze nikdo nesmi v obchodnim styku bez souhlasu vlastnika ochranné
znamky uzivat
a) oznaceni shodné s ochrannou znamkou pro vyrobky nebo sluzby, které jsou shodné s témi,
pro které je ochranna znamka zapsana,
b) oznaéeni, u néhoz z davodu jeho shodnosti nebo podobnosti s ochrannou znamkou a
shodnosti nebo podobnosti vyrobku nebo sluzeb oznacenych ochrannou znamkou a oznadenim
existuje pravdépodobnost zamény na strané vefejnosti, véetné pravdépodobnosti asociace mezi
oznaéenim a ochrannou znamkou,
¢) oznaceni shodné s ochrannou znamkou nebo ji podobné pro vyrobky nebo sluzby, které sice
nejsou podobné tém, pro které je ochranna znamka zapsana, av$ak jde o ochrannou znamku,
ktera ma dobré jméno v Ceské republice, a jeho uZivani by nepoctivé téZilo z rozliovaci
zpusobilosti nebo dobrého jména ochranné znamky nebo jim bylo na Gjmu.

Vzhledem k vy8e uvedenym skuteCnostem je zfejmée, Ze jakékoli vyrobky ci
sluzby (napf. dresy) mize opatfit logem ,indiana" pouze klub, pfi¢emz pokud je takovyto
vyrobek nasledné uveden do obé&hu (klub proda, poskytne, daruje), je to v ramci jeho
opravnéni, které mu zakon poskytuje.

Jakékoli jiné uZivani vySe uvedené ochranné znamky (napf. svévolné umisténi
Jindidana“ na dresy cizich osob, bez souhlasu kiubu) je v rozporu se zakonem.

V Plzni dne 19. 01. 2010 JUDr. Tomas Tesar Ph.D.
Zastupce ochranné znamky ¢. 309808

S

JUD:, Tomis Tesar Ph.D.
ADVOKATNI KANCELAR
se sidlem Pleen, Smetanu 1y &, 301 37, tel.: +420 37723
ICO 722473, T-mail: judrtt@atlas.c,
Bankovru spojeni: Komercni banka a.s, Plzen, €. Gtu 78

08, Czech Republic

H223802 170100

Zdroj: HC Plzeit 1929 (34)



Priloha 3: Pozvanka na setkani s fanousky
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9 BODU ZBYVA
"'® 7] (RESP. 90)
JSME UHRALI

CHCEME VAS VIDET . CHCEME VAM PODEKOVAT
CHCEME, CO CHCETE VY. VYHRAT!

VEDENI HC PLZEN 1929 A HOCKEY BAR SEVERKA
ZVOU VSECHNY FANOUSKY INDIANU
NA NEFORMALNI SETKANI

MUZETE SE PTAT
REDITELE KLUBU
GENERALNIHO MANAZERA
TRENERA, UTOCNIKU

A HOSTA VECERA

HOCKEY BAR SEVERKA

Sokolovska 107 Plzen - Lochotin, www.hockeybar.cz

Zdroj: HC Plzei 1929 (34)



Priloha 4: Pozvanka na Vanoce s Indianem

VANOCE S INDIANEM

nedéle 19. prosince 2010 14:00 - 17:30 hodin

pred vychodni tribunou
CEZ Arény v Plzni
A NA CO SE TESIT?

«.A NAViC!

Pojd'me si uzit zacatek
vanoénich svatku spolu
a udélejme radost détem

i sami sobé.

Tésime se na vas

Vstup voiny

V pravém indianskémi typl zaZijete pravou
indianskou zimu, od indiand si budete moci
zakoupit ruéné vyrabeni indianske naramky,
pfivésky, ¢i modrobila pera do viasi.

Ziskate podpis svého oblibeného hrace
HC PLZEN 1929 pfi autogramiadach.
14:15 - 14:45

HANZLIK - MODRY - SLANEY - VOSTRAK
14:55 - 15:25

VLASAK - STRAKA - HERMAN - SALFICKY
15:35 - 16:05

BENAK - JOHNSON - LAMMERS - DVORAK

Soutéz o nejlepsi masku indiana v kategoriich
déti - divka / chlapec (do 15 let)
dospéll - indianka / indian (od 16 let)

Vitéz kazdé kategorie ziska poukazku na
nakup zbozi ve Fanshopu v hodnoté 1000 K&
Celkovy vitéz ziska poukazku na nakup
zbozi ve Fanshopu v hodnoté 2000 Ké

Zavérecna velkolepa ohnostrojova show

Zdroj: HC Plzeit 1929 (34)



Priloha 5: Stanovisko HC Plzen 1929 zaslané APK

HC PLZEN 1929

Asociace profesionalnich klubi
ledniho hokeje CR

Prvniho pluku 8-10
Praha — Karlin, 186 00

Véc: Stanovisko klubu HC PLZEN 1928 s.r.o. (dale téZ klub")

ve véci udajnych neopravnénych startd hraéu klubu v utkanich Tipsport
extraligy ledniho hokeje v soutéznim roéniku 2010 — 2011 a moZnostech
trestani za provinéni proti dotéenym predpisim

OBSAH:

L Neopravnény start hraée

L. Registrace Hraéské smlouvy

ll.  Vztah speciality Herniho Fadu extraligy k SDR CSLH
IV.  Kontrola opravnénosti startu hraée v extralize

V. Sankce za ,,neopravnény start hrage"

VI.  Pravni zavéry

Na zakladé pravni analyzy predpisii Asociace profesicnalnich klubdl ledniho
hokeje (dale jen ,APK") a fadi (geského svazu ledniho hokeje (dale jen ,CSLHY), s
prihiédnutim k pravnim analyzam, které byly zpracovany respektovanymi pracovisti a
institucemi povolanymi k vykladu pravnich norem, piedkiada HC PLZEN 1929 s.r.o0. ve
véci nasledujici stanovisko:

I
»Neopravnény start hrace"

Ve véci Gdajnych neopravnénych startl hra&l klubu v utkanich extraligy v roéniku
2010/2011, hraje rozhodujici Glohu pravni interpretace pojmu .neopravnény start hrace*,
nebot na zakladé této skutkové podstaty provinéni mize byt ukladana sankce
»kontumace" dle &l. 409 a 410 Soutézniho a disciplinarniho fadu CSLH (dale jen SDR).

Zakladni zasadou pravnich predpisii (na zakladé nichZ Ize uklddat sankce za
urité pravem definované jednani) je takovy princip, Ze pravni pfedpis, ktery upravuje
sankce za urcité protipravni jednani, by mél logicky obsahovat pfesné oznadeni (tzv.
slegaini definici®) té skutkové podstaty, za jejiz napinéni mize byt sankce ukladana.



SoutéZni a disciplinami fad CSLH, platny v dobé& ,spachani skutku®, 1. od zacatku
Extraligového reéniku  2010/2011, nevymezuje skutkovou podstatu  provinéni
~neopravnény start hrace" dle &l. 411 odst. d) SDR, tj. neni zde pfesné vymezenl, co se
timto .neopravnénym startem* rozumi.

Vtomto smyslu je tfeba povaZovat tento predpis (SDR) jako normu imperfektni
(pravné nedokonalou).

Pokud piedpis neobsahuje legaini definici, je na misté interpretovat normu podle
dalSich ustanoveni dotéené nomy, podle logicky nejbliz§ich ustanoveni jiné pravni
normy a podle obecnych principl dotéené pravni discipliny.

JelikoZ v SDR ani v Pfestupnim Fadu extraligy neni legalini definice tohoto
klicového pojmu, je v souladu se s%tgmatickym vykladem normy nutné interpretovat
tento pojem podle Prilony ¢ 2 k SDR, nazvané Disciplinarni provinéni a vyse trest,
ktera upravuje a rozviji pojem ,necpravnény start hrae”,

Tato pfiloha ve svém oddilu &. 2 konstatuje, Ze za neopravnény start hrage se
povazuje:
a) starl za druZstvo jiného klubu bez povoleni hostovani {pfestupu)
b) pfekroCeni ustanoveni SDR, napft. o poétu cdehranych utkani apod.
c) start na cizi reg. priikaz, start v dobé& zastaveni Ginnosti, poruseni reg. radu

S ohledem na to, Ze dotéenym kiubiim (Plzef a M. Boleslav) se klade za vinu
poruseni ustanoveni €l. 10 Pfestupniho fadu pro kluby extraligy a 1. ligy (tj. nespinéni
evidenéni povinnosti), je tfeba kategoricky dojit k zavéru, Ze ¢lanek 10 Prestup. fadu
extraligy nenapliiuje znaky skutkové podstaty Necpravnéného startu hrage dle &l. 2
oddilu A Pfilohy &. 2 SDR.

Naopak je zde zcela ziejmé, Ze sama dotéena pravni norma (SDR) vymezuje dvé
rozdilna provinéni, tj. ,,Neopravnény start hrage* (&l. 2 oddilu A Pfilohy €. 2 k SDR) a
»PFestupky proti registraénimu a prestupnimu Fadu“ (&l. 1 coddilu A Pfilohy ¢&. 2
k SDR).

Tyto Pfestupky proti registraénimu a pfestupnimu fadu jsou vymezeny takto:
hlaseni pfestupu nebo hostovani do vice oddill, nedodrzeni ustanoveni fadu, umysiné
uvadéni nespravnych Gdajli, zasah do cizich prav.

Z vyse podaného vykladu je tedy zfejmé, Ze normotviirce SDR sam definoval, Ze
»Neopravnény start hrace“ je provinénim rozdilnym, nez nPrestupky proti
registraénimu a pfestupnimu Fadu®,

Za jednani, které napliuje znaky skutkové podstaty Prestupku proti
registratnimu a prestupnimu fadu, nelze tedy ukladat sankci, ktera se vztahuje k
jinému provinéni (napf. kontumace za Neopravnény start hrage).

Il
»Registrace Hraéské smlouvy*

Jak bylo vySe uvedeno, prameny interpretace pojmu ,neopravnény start hrae" je
mozZné vyhledat i v dal$ich hokejovych predpisech a fadech.



Prestupni fad extraligy (dale ,PR") obsahuje ustanoveni o legalnich definicich, a
to ve svém &l. 1l ve kterém se vysvétiuje 18 pojmi, které jsou zésadni pro vyklad této
pravni normy. Vtomto ustanoveni (ani vcelém tomto fadu) neni definovan pojem
Jneopravnény start hrace",

Kdo miZe startovat jako HRAC v utkani extraligy, podle naseho nazoru
vystihuje ¢l. Il, odst. 8 Pfestupniho fadu extraligy podle néhoz se "Hradem" rozumi
‘hra¢ ledniho hokeje registrovany v klubu, ktery ma s klubem uzavienou Hradkou
smlouvu a tato smlouva je registrovana feditelem extraligy".

Podle ¢&l. Il, odst. 7 Pfestupntho fadu extraligy, se hradskou smiouvou rozumi
pouze vztah ,odsouhlaseny a registrovany* fidicim organem extraligy.

Je tedy zfejmé, Ze klicovou Ulohu v posuzovani, zda-li hrag nastoupil do utkani

opravnéné je posouzeni otdzky, zda-i ma hraé smlouvu zaregistrovanou fidicim
organem exiraligy (feditelem APK).

K tomuto zavéru je na misté dospét zejm. s oporou o zasadni pFedpis pro

extraligové kluby, totiz o Herni fad extraligy 2010/2011, ktery byl pfijat Asociaci
profesionélinich klubli pfed za&atkem soutéze.

Podle Herniho fadu extraligy, &l. 3, ,v extralize mohou startovat pouze hraci se
zaregistrovanou hraékou smlouvou.” Bez zaregistrované smlouvy miZe hrag
odehrat jedno ligové utkani. Pfipadny start v dal§im utkani (bez registrované Hradské
smlouvy) je povaZzovan za ,neopravnény start se véemi z toho plynoucimi diisledky”.

Podle Herniho fadu extraligy, &l. 5, hraé smi v jednom kole nastoupit za jeden
klub. Poruseni znamené neopravnény start se véemi z toho plynoucimi disledky*.

Autentickym a logickym vvkiadem téchto ustanoveni lze dojit k zaveéru, Je:

- ma-li hra¢ zaregistrovanou hragkou smlouvou, jeho start v extralize je opravnény

- neopravnénym startem se rozumi nastoupeni ve druhém utkani bez zaregistrované
hraZské smlouvy a nebo nastoupeni hrage v jednom kole za dva rizné kiuby

.
Vztah speciality Herniho fadu extraligy k SDR GSLH

Pokud by normetvirce Pfestupniho fadu extraligy (Cesky svaz ledniho hokeje)
nebe normotvirce Herniho fadu extraligy 2010/2011 (Asociace profesionélnich klubl
extraligy ledniho hokeje) mé! v imyslu kvalifikovat administrativni pochybeni stanovena
oddilem IlI. PR pro evidenci hra&, jako natolik zdvazné provinéni, za které je mozné

trestat podle &I. 411 odst. d) SDR, musel by tak uginit vyslovné v pfislusném piedpisu

(tzv. legaini zmocnéni).
Cesky svaz ledniho hokeje tak v Pfestupnim fadu extraligy nestanovil,

Asociace profesiondlnich klubll v Hernim Fadu extraligy 2010/2011 tak rovn&z
nestanovila.



Pokud by se pies vySe uvedené skute&nosti pfipustil takovy extenzivni vyklad, ze
Cesky svaz ledniho hokeje tak v Prestupnim fadu extraligy stanovil a APK v Hernim
fadu extraligy 2010/2011 tak nestanovila, vyvstava zde teoreticka otazka, ktery pravni

predpis by mél| pfi aplikaci prednost.

Vtomto ohledu je tfeba vykladem ustanoveni &l VII. odst. b) Stanov APK LH
(.;kazdy ¢len APK je povinen dodrzovat Hemi fad ELH") dojit k zavéru, Ze Herni fad
extraligy 2010/2011 je ve vztahu speciality k pfedpisim CSLH ( lex specialis”), tj. pfi
aplikaci ma piednost.

Jelikoz Herni fad extraligy 2010/2011 upravuje pouze dvé skutkové podstaty tzv.
«neopravnéneho startu“ (nastoupeni ve druhém utkani bez zaregistrované hragské
smlouvy a nastoupeni hraée v jednom kole za dva riizné kluby), nelze tuto skutkovou
podstatu neimérné rozsifovat o jednani, které Hemni fad vyslovné nezmifuje.

Opacnym vykladem by se totiZ davala prednost jinému pfedpisu, nez-li hernimu
fadu extraligy, pfiéemz takovym postupem by nejen do$lo k poruseni zasady speciality,
ale ocividné by se zasahovalo do zakladnich pravnich principli — pravni jistoty stran,
ochrany dobré viry a Gstavnim soudem judikovaného principu legitimniho o&ekavani®.

VSechny extraligové kluby totiz pred zaZatkem extraligy mély pfesné dano, ze
musi spinit urdité podminky pro start hrage vextralize a ,neopravnény start hrace"
trestany nejpfisnéj$i sankci (kontumaci) na kiub mize dopadnout ve dvou jmenovanych
pfipadech.

VnaSem pfipadé vSak ani jedna skutkova podstata provinéni
»neopravnéného startu hrace“ podle platného Herniho Fadu extraligy 2010/2011
nenastala.

Pokud by snad posuzujici organ na tento vyklad dotéenych norem namitl, Ze
Herni fad extraligy neni ve vztahu k predpisim CSLH ve vztahu speciality, je tfeba
odkazat napf. na &l. 320, 321 SDR CSLH (opravnénost startu v utkani na zakladé
registratniho prikkazu, ktery nemiZe byt nahrazen jinym dokladem), pfiéemz predpisy
platné pro extraligu si tento princip upravily odchylné (specialng).

Podle ¢l. 3 Herniho fadu extraligy, ,vextralize mohou startovat pouze hradi se
zaregistrovanou hrackou smlouvou, pfigemz do utkani nastupuji hraci uvedeni na
seznamu hragl (na soupisce), pfitemz tato soupiska musi byt potvrzena feditelem
extraligy.

v,
Kontrola opravnénosti startu hrace v extralize

Jak jiz bylo podano ve vySe uvedeném textu, startovat vutkani extraligy je
opravnén pouze hraé, ktery ma s klubem uzavienou Hraékou smiouvu a tato smiouva
je registrovana feditelem extraligy.

Podle &l. 1. a &l. 2 Herniho fadu extraligy, ma tuto kontrolu vykonat Feditel
extraligy (APK).



Rad vyslovné stanovi, ze do 10.9.2010 jsou Kkluby povinny predlozit , ke
kontrole a registraci“ vechny hraéské smiouvy véetné vSech dodatki.”

Timto postupem bylo zamysleno, aby do 10.09.2010, tedy pfed startem extraligy,
feditel APK zkontroloval ,opravnénost” vdech hraii startovat v extralize (prostfednictvim
registrovanych hradskych smluv & dalich evidenénich listin) tak, aby soutéZ byla
rozehrana regulérné a aby nasledné& nebyl ,objeven* néjaky ,neopravnény start hrage®,

Jinym vykladem by totiz byl opét narusen nejzasadnéj$i pravni princip — pravni
jistota v8ech klubl, nebot pokud by $lo kvalifikovat ~neopravnény start hrace" i jinym
zplsobem, pfipoudtslo by to takovou mozZnost, Ze klub sice pfed zadatkem
extraligevého roéniku spinil véechny ,registraéni* povinnosti, APK je zkontrolovala, ale
tesné pfed koncem roéniku by ,se naslo" jiné administrativni pochybeni a vysledky
tohoto klubu by byly anulovéany. Timto by byla cela soutéz znehodnocena.

Takovy vyklad je samozfejmé absurdni a nemohla by mu byt peskytnuta pravni &
soudni ochrana.

Byla-li ¢lankem 13 Piestupniho tadu a &. 2 Herniho Ffadu extraligy dana
pravomoc registrace Hragské smlouvy (jako nezbytné podminky opravnénosti startu
hrage v extralize) do rukou feditele extraligy a byl-li soutasné citovanymi ustanovenimi
reditel extraligy nadan vykonem kontroly, Je tieba provest vyklad tohoto pojmu:

Kontrolou se rozumi ,ginnost, jiz se zZjiStuje, zda se existujici stav srovnéva s
tim, co ma byt* (viz Doc. JUDr. Z. Madera CSc: Pravnicky slovnik), nebo téz ,dozor,
dohled, pfezkoumani, jak se dodrzuji nommy...“ (viz Doc. Dr. L. Klime$ Csc: Slovnik
cizich slov),

Z tohoto vykladu jednoznaéné vyplyva, ze pokud extraligovy klub piedloZi
hraéskou smlcuvu k registraci dle &l. 2 Herniho fadu extraligy do 10.09.2010, feditel
extraligy je povinen bezprostfedné pfed registraci smlouvy provést kontrolu stavu (napf.
miZe-li provést registraci s chledem na spinéni dalSich kupfikladu evidené&nich
povinosti).

Skute¢nost, Ze kontrola ma byt provedena pfed registraci hracké smiouvy, je
namisté dovozovat z gramatického a logického vykladu ustanoveni &l. 2 Herniho Fadu
extraligy (viz slova: do 10.09.2010 predlozi vSechny kluby ELH ke kontrole a
registraci...").

Pokud by hra¢ nespliioval n&jaké formalini & administrativni nedostatky, neméla
by mu byt registrovana hradska smilouva.

Z uvedeného je zfejmé, Ze registrace neni pouhym administrativnim tkonem,
pficemZ pokud jsou s registraci hrééské smiouvy dle &. 2, 3 Herniho fadu extraligy
spojeny takto zavaZzné dlsledky (opravnénost startu v extralize), je tfeba na registraci
hraské smlouvy nahliZet jako na proces, zahmujici 1) fazi kontroly podkladi
(spinénych pfedpokladi), 2) fazi uvaZeni a 3) fazi samotné registrace (potvrzeni
pozitivné ukon&eného procesu).

Tento proces registrace s t&mito disledky je naprosto rozdilny od postupl
upravenych pro evidenci zmén podle Pfestupniho fadu.



V.
Sankce za ,,neopravnény start hrage*

Sankce dle ¢l 409 nebo ¢l 410 Sout&zniho a disciplinarniho Fadu jsou témi
nejprisnéjSimi sankcemi, kieré Ize ukladat dle pravnich norem CSLH a APK. Tomu
samoziejmé musi odpovidat objektivni stranka skutku, tj. jednéni a nasledek, na které
se tyto nejpiisnéj&i sankce aplikuji (viz napi. pojem ,zavazné provinéni druzstva® v &.
410).

V daném pfipadé by tak k naplnéni &l. 411 odst. d), za ktery by mohla byt uloZena
kontumace, mohlo dojit pfedevsim delikty spojenymi s nedodrzenim registracnich
povinnosti, a to dle naseho nazoru vyslovnd uvedenych v predpise (viz princip
nullum crimen sina lege). Pfesné tak, jak je to uvedeno v &l. 3 Hemiho Fadu extraligy
2010/2011.

Trestani by mélo vychazet z posouzeni nejen formalnich znakd uvedenych
v konrétni pravni normé, ale také ze zavaznosti & nebezpesnosti provinéni a dopadu na
regulérnost soutézZe.

V posuzovaném pfipadé viak nedoslo k zavaznému naruseni soutéZe, hraci
startovali na zakladé platné zaregistrované hraéské smlouvy a soupisky potvrzené
feditelem soutéze.

S ohledem na to, Ze pochybeni spoivajici v nedodan! evidenéni listiny ma
charakter administrativniho pochybeni, nedosio zde k Zadnému nasledku ve formé
naruseni soutéZe, Zadné kluby nepodaly protest a navic, skutkova podstata provinéni
dle &l. 10 PR je normou pravné imperfektni, nebot’ nestanovi, ktery klub (zda novy nebo
stary) dorugi Prohladeni fediteli APK, do jaké Ihity po podpisu Smlouvy © postoupeni
hrace, dle naseho nézoru nelze pFikroéit k trestu, ktery by byl zcela zjevné
nepfiméreny charakteru provinéni a ve skuteZnosti nulovému nasledku.

Takovym neadekvatnim trestem se zde jevi kontumace & odebrani bodi dle &l
409 - 411 SDR, nebot takovou sankci by byl proveden zasah do extraligy
mnohonasobné razantnéj$i, nez-li jednanim, které ma sankce citlivé a spravedliveé
stihat.

Podle ustanoveni &l. 410 SDR mohou byt vyjmenované sankce uloZeny za tato jednani:

1) utkani nebylo odehrano

2) utkani bylo pfed&asné ukonéeno

3) utkani bylo zahajeno po &ekaci dobé

4) v utkani doslo k zavaznému provinéni druzstva

K uloZeni téchto sankci (kontumace &i odebrani bodt) je tedy zapotrebi, aby
naplnéni néjaké skutkové podstaty provinéni dosahovalo intenzity "zavainého
provinéni”, Soutézni a discipl. fad nestanovi, co se rozumi zavaznym provinénim a
hlavné Prestupni Fad extraligy ani Herni fad extraligy 2010/2011 prestupky proti
registraénimu ¢&i prestupnimu Fadu nekvalifikuji jako zavazna provinéni !!!



VL.
Pravni zavéry

1) Pojem ,neopravnény start hraée“ neni vysvétlen v pravni normé, podle
které ma v imyslu rozhodujici organ trestat.

2) »Neopravnény start hrae” je provinénim rozdilnym, neZ ,Prestupky proti
registratnimu a pfestupnimu Fadu“ (podie Prilohy ¢ 2 kSoutéZnimu a
disciplinarnimu fadu).

3)  Podle Herniho Fadu extraligy 2010/2011 spinil klub veskeré své pravni
povinnosti a hraci nastoupili s platnou hragkou smiouvou registrovanou feditelem APK
a byly uvedeni na soupisce potvrzené feditelem APK

4) Nebyly napinény formalni znaky skutkové podstaty ust. &l. 411 d) SDR

5) Nebyl naplnén materidlni znak zavaznosti provinéni, predpokladany
ustanovenim &l. 410 SDR

Zvyse popsanych dlvodu nelze objektivné dojit k zavéru, Ze se stalo zavazné
provinéni, za ktera by mohlo nasledovat potrestani klubu HC PLZEN 1929 s.r.o.
dle €1. 409, 410 a 411 Soutézniho a disciplinarniho fadu CSLH.

V Plzni dne 12, listopadu 2010

HC PLZEN 1929 s.r.0.
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JUDr. Tomas Tesar Ph.D. - iaus
pravni zastupce v piné moci

Prilohy: Pravni posouzeni Ustavu statu a prava Akademie véd CR
Pravni analyza JUDr. J. Svejkovského, &lena Legislativni rady vlady CR

Toto Stanovisko prevzal véetné pfiloh
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L S -

= p,

P o A 2 ,r‘/ ....... Sorsarccccssararasens

Stanislav Sulc, fedité! APK

Zdroj: HC Plzeti 1929 (34)



