UNIVERZITA KARLOVA
Fakulta télesné vychovy a sportu

Strategicka prace se znaCkou v Ceskych fotbalovych klubech

Diplomova prace

Vedouci diplomové prace: Vypracovala:

Ing. Mgr. Daniel Opelik Bc. Katefina Skvarova

Praha, kvéten 2024



Prohlasuji, Ze jsem zavére¢nou diplomovou praci zpracovala samostatné a Ze jsem
uvedla vSechny pouzité informacni zdroje a literaturu. Tato prace ani jeji podstatna ¢ast

nebyla ptedloZena k ziskéani jiného nebo stejného akademického titulu.

V Praze dne

podpis diplomanta



Evidenéni list

Souhlasim se zaptij¢enim své diplomové prace ke studijnim ucelim. Uzivatel svym
podpisem stvrzuje, Ze tuto diplomovou praci pouzil ke studiu a prohlasuje, Ze ji uvede

mezi pouzitymi prameny.

Jméno a pfijmeni:  Fakulta / katedra: Datum vypujc¢eni:  Podpis:




Podékovani

Réda bych pod¢kovala Ing. Mgr. Michaele Kapralkové, M.A., za cenné
a odborné rady, trpélivost, peclivost a viely ptistup pfi psani této diplomové
prace. Dale bych také chtéla podékovat fotbalovym klubiim za poskytnuti
informaci a milé jednani. V neposledni tfadé¢ bych také rada podckovala

Ing. Mgr. Danielu Opelikovi.



Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova

Strategicka prace se znackou v ¢eskych fotbalovych klubech

Hlavnim cilem této prace je zmapovat situaci v oblasti strategické prace
se znaCkou a také kni se vztahujici oblasti ve vybranych Cceskych

profesionalnich fotbalovych klubech.

V praci byla vyuzita metoda kvalitativniho vyzkumu, kterd byla zastoupena
dotaznikovym Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zucastnily kluby
FORTUNA:LIGY ataké vybrané kluby FORTUNA:NARODNI LIGY.
V Setfeni bylo vyuzito Siroké spektrum typl otdzek, aby doslo
k co nejpresnéjSimu zmapovani situace v oblastech vztahujicich se k tématu

ve fotbalovych klubech.

Prace umoznila zmapovani oblasti strategické prace se znackou v Ceskych
profesionalnich fotbalovych klubech. Poskytuje rovnéz nédhled klubti na oblasti
vztahujici se k tématu a moZnost vyjadfit svilj postoj k potencidlu znacky

v ptislusném klubu stejné jako nahled na své slabé a silné stranky.

slova:  sportovni  marketing, brand, fotbal, FORTUNA:LIGA,

FORTUNA:NARODNI LIGA, Ligova fotbalova asociace



Abstract

Title: Strategic work with brand in Czech football clubs

Objectives: The main aim of this work is to map the situation in area of strategic work

with brand in Czech professional football clubs and others related areas.

Methods: This thesis used quantitative method for fulfilling its aim, represented
by questionnaire survey. Clubs of FORTUNA:LIGA and selected clubs
of FORTUNA:NARODNI LIGA were attended in the questionnaire
survey. A wide range of question types were used within the survey,

so it can provide as accurate mapping of the situation in clubs as possible.

Results: This thesis allows situation mapping of strategic work with brand and
its related areas. Furthermore, it provides insights from the club’s
perspectives on this area as well as areas related to this topic. Clubs
expressed their perception of brand’s potential, along with an overview their

strong and weak spots.

Keywords: sports marketing, brand, football, FORTUNA:LIGA,
FORTUNA:NARODNI LIGA, League football association
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1 UVOD

Marketing a marketingovd komunikace jsou v dnesni dobé jiz neodmyslitelnou
soucasti bézného kazdodenniho zivota. A ani u sportu neplati vyjimka. Marketingova
komunikace sportu je dnes jiz samostatné odvétvi a odehrava se na vSech jeho urovnich
vcetné jednotlivych sportovnich klubli. Marketingovd komunikace v sobé zahrnuje také
moznost komunikace brandu ¢i znacky, coz v aplikaci na sportovni prostiedi jednotlivych
klubt predstavuje komunikaci znacky jednotlivych klubl. V praxi ¢eského sportu,
predevsim ve fotbale, ktery predstavuje jeden z nejvyraznéjSich a nejvyznamnéjSich
Ceskych sportt, je toto téma velmi zajimavé, a to predevSim pro jeho hluboky potencial.
Ve svété existuje spousta velkych znacek mimo sport, které jsou postavené na silné

brandové komunikaci.

Jakozto kazdodenni konzument marketingové komunikace fotbalovych klubi v§ak
nevidam casto brandovou komunikaci klubil, ¢asto nevnimam ani ndvaznost na praci
se znackou, v nekterych piipadech dokonce pii konzumovéani komunikace obtizné
hleddm smér vydefinovani a ukotveni znacky klubu na pozicnim poli. Laka mé tedy
zjistit, do jaké miry jsou mé vjemy zplsobeny jen povrchnim zdjmem o samotny klub
a orientaci spiSe na obecny piehled, do jaké miry tieba dochadzi pouze ke komunikacnimu
Sumu, a chyba nastava né¢kdy mezi vyslanim brandové komunikace klubu a nedoru¢enim
konzumentiim, a do jaké miry od klubli smérem ven opravdu k brandové komunikaci
a praci se znackou klubti nedochazi.

Fotbal pfedstavuje jeden z nejvyrazné€jSich Ceskych sportl s jednou z nejvétsich
fanouskovskych zakladen, a proto by tedy tento sport mél byt i na poli ¢eského
marketingu v popfedi. Pro vyzkum byly vybrany kluby z FORTUNA:LIGY
a FORTUNA:NARODNI LIGY jakozto jedinych dvou &eskych profesiondlnich
fotbalovych soutézi.
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2 CILE A UKOLY

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je zmapovat situaci v oblasti strategické prace se znackou

ve vybranych ¢eskych profesionalnich fotbalovych klubech.
2.2 Diléi cile

e Nastudovani literatury vztahujici se k tématu.

e Zmapovani definovani a ukotveni znacky klubu.

e Zmapovani prace se znackou z hlediska komunikace, vizualnich prvka

a celkového uchopeni.
e Zmapovani situace znacky klubi v kontextu budovani silné znacky.
e Detekovani opérnych a problémovych oblasti klubli v praci se znackou.
e Zmapovani piistupu ke strategické praci v klubech.
e Zmapovani postaveni emoci ve sportu z pohledu klubt.

e Poskytnuti mozného navrhu na zlepseni.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Znacka

Znacka je dle American Marketing Association definovana jako ,,jméno, vyraz,
znak, symbol nebo design ci jejich kombinace, které maji slouZit k identifikaci vyrobku
a sluzeb jednoho ci vice prodejcu a k jejich odliseni v konkurenci na trhu* (Keller, 2007,
s. 33). V marketingovém prostiedi v§ak vznikaji 2 varianty, jak je samotny pojem znacka
a jeho vyznam chapan a uzivan. Prvni moznosti je, Ze znaCka vznika kdykoliv,
kdy vznikne nové jméno, logo ¢i symbol pro novy produkt. Druhou moznosti
pak je, Ze znacka pfedstavuje mnohem vice nez pouze vySe uvedené, skytd v sobé

také jisté povédomi o znacce, reputaci a miru jedinecnosti (Keller, 2013, s. 30).

Sam Keller (2013, s. 30) uvadi, Zze druhd varianta neni mozna bez prvni,
a tedy ze té druhé¢ predchazi, coz podporuje také Aaker (2010, s. 26) ¢i Kotler
(2207, s. 635). Z mého pohledu je také prvni varianta chapana jako krucidlni prvek
pro jakoukoliv dalsi diskuzi o znacce. Tato prace tedy predstavuje nejdiive zakladni
prvky prvni moZnosti chapani znacky, které umoznuji jeji fyzické znazornéni
¢1 zhmotnéni. Nicméné vétSina prostoru vénovaného znacce v této praci je v jeji druhém
a roz§ifeném pojeti, které se orientuje vice na abstraktnéjsi stranku znacky a jeji samotny

rozvoj, vyvoj a potencial, v ni skryta.

Nejdiive je vSak esencidlni definovat zdkladni pojmy a jejich vnimani v této praci.
Prvnimi pojmy, které je tfeba definovat pro tuto praci, jsou slova brand a znacka. Jsou
brand a znacka stejné? Dle volného slovnikového piekladu ano, stejné tak jako naptiklad
dle Kantora (2023), ale podle jinych uz tolik ne. Hned n&kolik odbornikd (Smid, 2008,
Kneschke, 2007) sdéluje, ze brand vznikd az po urcité dob¢ fungovani znacky. Znackou
dle nich mize byt vlastné cokoliv, ale aZ charakterizaci, unikéatnosti a vydefinovanim
se ze znaCky stava brand. Tato prace bude v teoretickych kapitolach proto na znacku
a brand nahliZet jako na 2 rozdilné pojmy. Dle Kneschke (2007) existuje sedm faktort,
které je potieba spliovat, aby znacka mohla byt oznacovana za brand, tedy az po splnéni

vSech lze hovorit v kontextu brandu.

1. Brand je jedine¢ny, snadno srozumitelny a zapamatovatelny.

Jedinecnost, srozumitelnost a zapamatovatelnost by mély byt prvotnim faktorem
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nejen brandu, ale i samotné znacky. Dle Knesche (2007) ¢i Smida (2008) predstavuji tato
charakteristicka pfidavnd jména cil, aby mohlo dojit k uzivani kontextu brandu.
K vysvétleni, jak téchto charakteristik dosahnout a jak je chapat, je vyuzita teorie ,,zlatého

kruhu” od Simona Sinka (2013), protoze je zde propojenost viz obrazek ¢. 1.

Teorii zlatého kruhu lze aplikovat na cokoliv, v pfipadé této prace je vSak
aplikovana na znacku. Jejim kli¢em jsou 3 urovné znacky — Proc? Jak? a Co? Uz samotné
sefazeni téchto 3 otdzek ma své opodstatnéni. Pfi budovani znacky je potteba zacit prave

od Proc?, nasledné zodpovedét otazku Jak? a az na zavér fict Co? (Sinek, 2013).

Proc? Prezentuje ucel znacky, pro¢ vznikla a ¢emu véfi? Nefadime sem vysledky
nebo zisky, nybrz smysl. Znacka, kterd zna své Pro¢ a dokdze ho komunikovat,
se pak vyznaCuje tim, ze své zékazniky dokadze inspirovat, jeji zdkaznici si znacku
vybiraji, protoze chtéji, nikoliv musi, v jejich oc¢ich je jedinecnd. Jejich loajalita je také
velmi vysokd a zdkaznici jsou velmi imunni vii¢i marketingovym aktivitdim jinych
znaCek. Také zaméstnanci se znackou souzni a jsou hrdi, Ze mohou byt soucasti.

To vSe z obyCejné znacky vytvaii znacku jedine¢nou (Sinek, 2013).

Jak? Prezentuje, jakym zpisobem znacka komunikuje a dorucuje své Proc¢
k zdkaznikim. Je to tedy veskera prezentace znaCky, image a identita, vychazejici
z definovaného Pro¢. A propojenost mezi touto uUrovni zlatého kruhu a cilovymi
pfidavnymi jmény je dle Knesche (2007) srozumitelnost. Znacku i produkty je tfeba
zakaznikim dorucit srozumitelné, tedy jasn€ a vystizn€, aby ji mohli pochopit

a rozhodnout se, zda si ji vyberou (Sinek, 2013).

Co? potom ptedstavuje, co znacka prodava, co dela, ¢im se zabyva, jaky je cilovy
produkt ¢i produkty znacky? Kazda znacka ma sviy produkt, ktery prodava a dokaze
ho snadno identifikovat. Stejné tak to dokaze i zdkaznik. V této oblasti znacky netépou.
Prostiednictvim produktu dochazi ke zhmotnéni (v ptipadé sluzeb naplnéni) jejiho Proc¢
v oc€ich zékaznika, koupi produktu se potom vytvatri pouta mezi Pro¢ znacky a Proc¢
zakaznika, znacka a zakaznik se tedy propojuji. Propojenost cilovych ptidavnych jmen
a zlatého kruhu na Urovni produktu je zapamatovatelnost. Znacka se snazi vytvofit

produkty, které budou zapamatovatelné a k nimz se zakaznik bude vracet (Sinek, 2013).
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Obrazek 1: Zlaty kruh
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Zdroj: Sinek (2013), vlastni zpracovani

2. Brand v sobé nese schopnost odlisit ,,své“ vyrobky od ostatnich.

Velmi dilezitym faktorem potfebnym k tomu, aby se znacka mohla stat brandem,
je jeji schopnost odlisit své produkty ¢i sluzby. Klicovym prvkem tohoto faktoru
je dle Bishopové (2023) nalezeni a vytvoteni ,unikatniho mista na trhu ¢i nabidky
prodeje” nebo také vytvoteni ,jedinecné pridané hodnoty”. To dle autorky umozni
odliseni od konkurence, vystoupeni z ftady, a znacka se tak stdva jinou
a zapamatovatelnou. Stejny nazor maji i Kompaniets a Rauhut (2013), kteti vychazeji
z Kotlera (1999). Miramadi (2010) cely pojem shrnuje vystiznym piikladem, ktery tika,
ze unikatni nabidka prodeje je prezentovéana réenimi: ,,4Ano, slysel jsem o vas! Vy jste
ta firmy, co ...” anasledné je pak doplnéno to, co d¢la danou firmu jedine¢nou. Miramadi
(2010) dale také rozebira kazdé slovo definovaného pojmu ,,unikatni nabidka prodeje”
zvlast. ,,Unikadtni” ptedstavuje néco, ¢im se znacka odliSuje, ,,nabidka” ptedstavuje navrh
zakaznikovi, ktery nutné musi reflektovat cilové skupiny, a ,prodeje” prezentuje

presvédceni a davody ke koupi.

Aaker (2010, s. 95) pak o tématu odliSeni svych vyrobkl od ostatnich hovofi
v kontextu funkéniho benefitu, ktery v jeho pojeti predstavuje ,,vwhodu zaloZenou

na atributu produktu, ktery zakaznikovi poskytuje funkcni uZitek”.

Aby bylo mozné néco takového nalézt, at’ uz funkéni benefit, ¢i jedinecnou

pfidanou hodnotu, je tifeba se nejdiive propojit s cilovymi skupinami, poznat
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je, porozumét jim a pochopit je i jejich potfeby. S tim se uzce poji nutna definice toho,
co déla znacku unikatni a pro€ by ji cilové skupiny mély kupovat a s tim jde také ruku
v ruce i analyza konkurence. V neposledni fad¢ je tfeba mit také podchyceny vyvoj
a trendy v kazdé uvedené oblasti a byt pfipraven flexibiln¢ reagovat na rychle se ménici

situaci v marketingu (Bishop, 2023).

3. Brand je s vyrobkem pevné spjaty, a tudiz lze vyrobek, sluzbu nebo ¢lovéka

snadno rozeznat mezi ostatnimi.

Kotler (2007, s. 630) o tomto aspektu hovofti jako o ,,znaceni”, které se v piipadé
hmotnych produktii vztahuje na baleni, ke kterému dle autora patfi vSechny vizudlni
prvky od stitka az po slozité grafické prvky. A vzhledem k tomu, Ze sportovni kluby maji
jak své nehmotné produkty (napf. samotny sportovni vykon), tak i své hmotné (napf.
merchandising), jejichZ prostiednictvim je Sifena znacka klubti, prace se kratce vénuje
1 znaceni hmotnych produktii. Kotikova a Zlamal (2006, s. 42) definuji 2 zakladni oblasti
znaCeni hmotnych produkt: design a obal (etiketa). U designu produktu a tvorbé
merchandisingu je potfeba zohlednit funkcnost, estetiku a ergonomii spole¢né s vyuzitim
vizualnich slozek znacky. Jedna se tedy o tvary, barvy a pouzité materidly a nasledné
o logo, barevné teseni, fonty apod. U obalu zejména pro darkovy predmét je v aplikaci
sportu dualezité myslet pfedevSim na jeho ochrannou funkci produktu jak pii prodeji,

tak pfi prepravé (Kotikova a Zlamal, 2006).

V kontextu sluzeb a nehmotnych produktii pak o znaceni hovoii Vastikova
(2014, 5. 98) a zdlraziiuje roli znaceni zejména diky ,,napomdhdni ke zhmotnéni
a vytvareni predstavy o sluzbé v mysli zdkazniki a zvySeni diveryhodnosti”.
Také upozorniuje na zajimavy postieh, Ze u sluzeb je znafeni spojovano mnohem Castéji
se jménem organizace nez se jménem samotného produktu. Provdzanost se znackou
je u sluzeb mnohem vys$i, 1 co se tyce referenci. Reference sluzby, at’ uz jsou pozitivni,
¢1 negativni, maji mnohem vys$$i tendenci se vztahovat na celou znacku, kdezto
u hmotnych produktli zédkaznici dokdzi vice reflektovat moZznou nevhodnost vybeéru,

Spatny kus apod.

Znaceni dle Kotlera (2007, s. 630) také obsahuje nékolik funkci — identifikaci
produktu, popis produktu, propagaci produktu. Identifikace produktu je dle autorky

Vysekalové (2009) zakladni funkci nejen znaceni jako takového, ale i celé znacky.
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Tato funkce umoziluje rozpoznani a identifikovani produktii znacky, jeho specifickych
charakteristik a celkovou strukturaci nabidky. Aaker (2010), Kotler (2007) pak dodéavaji,
ze tato funkce je naplilovana primarné skrze uzivani prvka znacky, které jsou v dalSich
kapitolach detailn€ji rozebrany. Dalsi funkci znaceni je popis produktu,
tedy kym byl vytvofen, kdy a kde, co obsahuje, jak s produktem zachazet a vyuzivat
jej bezpecné. Posledni funkei znaceni dle Kotlera (2007) je propagace, coz miiZze na prvni
dojem pusobit trochu piekvapivé, nicméné autor uvadi na pravou miru, Ze naptiklad diky
atraktivni grafice baleni miize opravdu i samotné znaCeni ¢i baleni byt propagaci.
Prikladem mtize byt kosmetickd znaCka Benefit, kterd je zndmd svymi neotielymi

a atraktivnimi vizualy baleni.

4. Brand musi mit schopnost se dale rozvijet jak do dalSich produktovych

oblasti, tak i do jinych geografickych kon¢in.

Kotler (2007, s. 645) i Pelsmackera (2003, s. 63—66) rozvoj znacky spojuji
s rozSifovanim fad, kdy aktualni znacky ve stavajicich produktovych kategoriich zatazuji
do prodeje nové formy, velikosti, ptichuté, ¢i s rozsifovanim znacek, kdy aktudlni znacky
vstupuji do novych produktovych kategorii ¢i s redundanci znacek, kdy dochazi k tvorbé
nové znacky v aktualni kategorii produkti anebo s tvorbou nové znacky v nové kategorii

produktli. VSe dava do piehledného schématu:

Obrazek 2: Kategorie produktii

Kategorie produkt(

Stavajici Nova

Stavajici Rozdifovéni Ffady Rozsifovani znacky

Znacka

Novd Redundantni znacky Nové znacky

Zdroj: Kotler (2007, s. 645), viastni zpracovani
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5. Brand umoziiuje svému nositeli a potazmo i majiteli dosahovat lepSich

vysledkii i postaveni, je 1épe viditelny na trhu.

Zde lze v ptipad€ nositele vyuzit funkéni a emocionalni benefity, jak o nich hovoti
Aaker (2010), ke kterému se pridava také Kotler (1999, s. 639), jenz je nazyva piinosem,
ale podstata zlstava stejnd. Oba fikaji, ze vlastnosti znacky ¢i jejich produktl je tieba
pretransformovat na piinosy pro cilovou skupinu. Piikladem vyuziti emocionalniho
piinosu dle Kotlera (1999, s. 639) miize byt, ze vlastnost drahy lze pifetransformovat
na pfinos: obdiv a respekt okoli, z funk¢énich pfinost se pak mize jednat o transformaci
vlastnosti odolny na pfinos: Nemuset kazdych par let kupovat nové auto. Ambler (2010)
kupujicich ve smyslu soutéze, ceny a hodnoty produkti za poskytnuté penize.
Tyto vyhody se zaklddaji na poznatcich Robinsona (1933), ktery kupujicim pfisuzuje
rozhodujici roli v procesu soutéze a vySe ceny, protoze poptavka urcuje nabidku.
Nicméné na druhé strané také dopliiuje, ze stejné tak se moc muze prevazit na stranu
nabidky, silné propojeni se zakazniky a jejich loajalita mohou vytvofit mini monopol

pro firmy.

Zakladni vyhoda znacek pro majitele jakozto firmu je dle Kellera (2007) moZznost
zdkaznika identifikovat znacku a sparovat si ji s produkty. Ve chvili, kdy dojde
k takovémuto spojeni, zdkaznik se jiz nemusi déle rozhodovat, co si vybere. V ndvaznosti
na minulé zkuSenosti se znackami, produkty, jejich kvalitami, vlastnostmi
a marketingovym procesem totiz vybird, ktery produkt nejvyssi mérou napliiuje jeho
potieby. Pro pfisti nakup produktu stejné kategorie je cely proces o to rychlejsi
a jednodussi. USetti tak Cas, ktery by jinak vynalozil do rozhodovaciho a vyhleddvaciho
procesu, pouze si produkt propoji s ptedchozimi zkuSenostmi. Tim tedy znacka miize
vytvaret vérnost svych zdkazniki, posilovat své postaveni na trhu i svou viditelnost,
mimo jiné¢ také budovat bariéry pro vstup na trh pro nové firmy a zajiStovat

si konkurencni vyhodu (Keller, 2007).

Samotnym vyhodam pro majitele znacek pramenicim ze silné znacky je v této praci
vénovana cela kapitola, pfiCemz jsou rozdéleny na dvé zakladni oblasti — ekonomické

a komunikac¢ni vyhody.
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6. Brand oproti znafce umoziiuje inkasovat vysSi cenu — zakaznici jsou

ochotni si za logo priplatit, preferuji vyrobky s brandem.

Studie od Scotta (2000) ukazuje, Ze 72 % zakazniki je ochotno si pfiplatit za svou
oblibenou znacku az o 1/5, tedy o 20 % vice nez za nejblizsi konkuren¢ni znacku. Rovnéz
40 % zakaznikl je ochotno si piiplatit az o 1/2, tedy o 50 % vice. Spolecnost Factum
Invenio (2008) pak v aplikaci na Ceské prostiedi ptichdzi s vysledky studie a uvadi,
7e a7 47 % Cechii ma svou oblibenou znaéku v oblasti potravin, 46 % v oblasti kosmetiky

a 32 % v oblasti prace a tklidovych prostiedkd.

Builova (2013) se pfidava a také tvrdi, ze znaCka muze pozitivné ovlivnit
zakaznikovu ochotu zaplatit vice, nicméné dale dodava, ze se nejednd o izolovany jev,
nybrz pouze o jeden z vice spolu souvisejicich jevl. Wang & Ding (2017) pak jevy
konkretizuji naptiklad na zvySeni povédomi, reputace a rozpozndni znacky a vétsi

mnozstvi ptilezitosti pro znacku. Vice jsou tyto jevy rozebrany v dalsich kapitolach.

7. Brand umi efektivné eliminovat konkurenci a vytvari emocionalni pouto

k vyrobku nebo sluzbé.

O tomto faktoru hovortil Aaker (2010, s. 97) a definuje jej jako ,pozitivni pocit,
ktery znacka zakaznikovi poskytne, a ktery vytvari emocni benefit, ktery do jejich prozitku
vnasi napriklad hloubku a bohatstvi”. Vysekalova (2009, s. 30) pak souhlasi, kdyz uvadi,
ze znacky, které zprostfedkuji zédkaznikim silny emocni prozitek, zvySuji své Sance
na zapamatovani v jejich mysli. Autorka cely tento proces nazyva emociondlni osloveni

zakaznika.

Velmi tzce spjatym pojmem s timto tématem je jiz nékolikrat uvedeny pojem
loajalita. Dle Jurdskové, ktera svilij postoj prezentuje v kapitole v literatufe u Vysekalové
(s. 220, 2014) se jednad o ,dlouhodoby vztah, ktery vznika na zdakladé zkusenosti
se znackou a projevuje se postojem spotrebitele (,,mam rad”) a chovanim (,, nakupuji”)”.
Pokud je zdkaznik plné loajalni, o nabidkdch konkurence neuvazuje ¢i je vibec
nereflektuje. Mira loajality ma nekolik faktorli, a to od aktudlni situace u zékaznika

¢i na trhu az pravé po emocionalni pouto se znackou (Vysekalova, 2014).

Ptibova (2003) loajalitu cleni podle toho, jak Casto zakaznici znacku nakupuji,
na vysoce vé€rné (nakupuji znacku z vice nez 50 % ndkupi), stfedné¢ vérné (10-50 %

nakupil) a malo vérné (méne nez 10 % ndkupt). Aust (2023) uvadi, Ze zvySeni vérnosti
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zdkaznikil 0 5 % miize piinést az 95% narist zisku a také Ze nejvétsi motivaci Cechi
pro vstup do vérnostnich programti prezentuji slevy a nabizené mnozstvi. Panek (Aust,
2023) v tomto ohledu zduraznuje neopomenout obCasné pirekvapeni zakaznika, protoze
pokud odména pted¢i zdkaznikovo ocekavani, pak se vyplavuje vyssi mnozstvi
dopaminu, coz zpisobuje, Ze zakaznik je pfipoutan jesté pevnéji a chce produkt jesté vice.
V aplikaci na fotbalové prostiedi lze vérnostni programy také videt stale cCastéji.
Vyraznym ptikladem posledni doby muiZe byt novy vérnostni systém pro permanentkaie

klubu AC Sparta Praha (2022).

3.1.1 Prvky znacky (ve sportu)

Prvky znacky jsou, jak jiz bylo zminéno, esencidlnim faktorem pro tvorbu znacky,
slouzici kjeji identifikaci a diferenciaci. Nasledné¢ by prvky mély byt vybirdny
a aplikovany tak, aby zvysily povédomi o znacce, posilovaly zddouci image a asociace
se znaCkou nebo také prinasely pozitivni vjemy a pocity apod., které diky tomu bude
mit konzument spojené se znackou. Pokud maji prvky splitovat tyto funkce, musi vSak
kazdy prvek zvIast’ obstat v zakladni otazce: Jaké budou konzumentovy vjemy a pocity,
pokud jediné, co by znal a s ¢im by prisel do kontaktu, je prave ten jeden prvek?
(Keller, 2013, s. 142).

Moznosti, které v sobé prvky znacky skryvaji, jsou velmi Siroké viz obrazek ¢. 3.
Pro ucely prace vsak doslo k zizeni prvka na prvky dobfe aplikovatelné a vyuzivané

ve sportovnim prostiedi.

Obrazek 3: Prvky znacky

Barevna Slovni Pribéhova Aktiva lidské
aktiva aktiva aktiva tvare
Jednotlivé Slogany Mluvené
barvy Barevné slovo
kombinace Komponenty
Postavy a

osobnost

Hudebni ! Zvukova
aktiva i aktiva
Pozadi a e
instrumental p

Zdroj: Janousek (2024), viastni zpracovani
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Nazev — zakladni a klicovy prvek, ktery by v sobé mél zachytit esencidlni
asociace, jedineCnost, signifikanci a rozpoznatelnost v prvnich par vtetfinach.
Neméné¢ diilezita je jednoduchost a snadné zapamatovatelnost ndzvu. V aplikaci
na sportovni kluby se jedna o samotné nazvy klubt, které jsou tedy jiz dané a ptilis

se neméni (Keller, 2013).

Ptibova (2003) jest¢ dodava, ze jméno by idedlné¢ mélo také vyvolavat
pocity a emoce a pii jeho tvorbé by se v dnesni dobé mélo myslet 1 na pfipadny
vstup na globalni trh. Kotler (2013) v kontextu mezindrodnosti nabada
k obezfetnosti nazvu v jinych zemich, respektive zjisténi si vyznamu néazvu

v jinych jazycich, aby neznamenal naptiklad néco hanlivého.

Logo — je zakladnim vizudlnim a grafickym prvkem znacky a dle Vysekalové
(2009, s. 49) ,, predstavuje konstantu slouzici k jednoznacné identifikaci daného
subjektu a je dileZitym prvkem vsech komunikacnich aktivit”. A dle Chernatony
(2009) by logo mélo byt v souladu s charakterem a vyznamem znacky,
jako je tomu naptiklad u znacky Shell, ktera ma ve svém logu musli. Henderson
a Cote (1998) svij pohled na logo zamétuji predevSim smérem ke znaceni
vyrobki a fikaji, ze logo by hlavné mélo evokovat vzpominky zakaznikt, urychlit
proces rozpoznani a propojeni asociaci a dovést zdkaznika k pozitivnimu
rozhodnuti o koupi. Keller (2013) také zduraznuje dilezitost loga v kontextu
budovani hodnoty znacky a povédomi diky jeho jedine¢nosti a rozpoznatelnosti.
Dale vSak také rozd€luje loga na ta, jez obsahuji symbol a napis, na loga,
ktera obsahuji pouze symbol nebo pouze napis. Park (2013) kombinaci néapisu
a symbolu vnima jako idedlni, protoze umoznuje zachovani symbolu v paméti,

jenz je doplnénym napisem akcelerovan.

V praxi ¢eského fotbalového prostiedi se vyskytuje kombinace symbolu
snazvem a cCistého symbolu, obecné se da fici, Ze nova loga po neddvném
rebrandingu neobsahuji text ¢i pouze pocatecni pismena, zatimco stara a diive
tvotfena loga obsahuji i kompletni nazev klubu, ¢asto i rok zalozeni viz obrazek

¢. 5. Na to se dnes jiz viibec diiraz neklade a neni to ani nutné.

Velmi dilezitou roli v rdmci tématu loga hraje také vybér barev. Kazda
barva v nds totiz vzbuzuje rozdilné psychologické reakce, emoce a dojmy.

Timto tématem se zabyval Plutchik, ktery vytvofil Plutchikovo barevné kolo
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® Q9

emoci (viz obrazek ¢. 4). Podle serveru Webo-agency.cz totiz az 80 %
zakazniklim pomaha barva rozeznat znacku a spojit si ji s danou firmou (Webo-

agency.cz, 2024).

Obrazek 4: Plutchikovo barevné kolo emoci

Optimismus, .. - A e
P Podklinost "R
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B

’
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/- =~ Nesouhlas
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Zdroj: Webo-agency.cz (2024), viastni zpracovani

V praxi ¢eského fotbalového prostiedi pak miizeme vidét, Ze se prevazné
jedné o tmavou skalu palety barev, pti¢emz nejcasteji pouzivané barvy jsou ¢erna,
modra, Eervena i zelena (viz obrazek &. 5). Cervena barva stimuluje lidské t&lo,
podnécuje nervové impulsy a zvy$uje krevni tlak i tlukot srdce. Cerna byva
spojovana s autoritou, silou a stabilitou. Modra zase vyvolava uznani a hrdost.
Je tedy i zde patrna jasna souvislost vybranych barev, které prezentuji i celkové
klubové barvy a nasledn¢ 1 prostredi — stadiony, socialni sité

apod (Webo-agency.cz, 2024).

Obrazek 5: Loga klubii FORTUNA:LIGY
YEBOOY O ITIE DO ¥

Zdroj: FORTUNA:LIGA (2024), viastni zpracovani

Postava/maskot — Keller (2013) hovoii o specialnim typu symbolu, ktery v sob¢
nese postava, at’ uz lidska, ¢i uméle vytvofend, implementovana do reality.
Typickym ptikladem takovéto velmi dobfe vytvofené a funkéni postavy,

kterd okamzit¢ evokuje znacku, je Alzdk (zeleny muzik od Alzy). Vyzkum
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Ivanova (2021) ukazuje na 99% rozpoznatelnost Alzdka respondenty,
pri¢emz pocet respondentii pruizkumu se blizil 100. Dalsim ptikladem postavy

muze byt liska a Ceskomoravska stavebni spofitelna.

V aplikaci na sportovni prostiedi pak tuto postavu muze reprezentovat
maskot klubu, ktery je v praxi bézn¢ vyuzivan. Tama (2015) maskota chape jako
nastroj slouzici k méné formalni komunikaci klubu s fanousky. Slowikowski
(1993) zdlraznuje dilezitost emoc¢ni slozky maskota, kterd spousti i emocni
reakce v publiku. V soucasnosti ¢eského fotbalu neni potencidl tohoto prvku
vyuzivan — ne vSechny kluby ho maji, a i kdyz ho maji, zpravidla neni uchopen
tak, aby poméhal budovat znacku, jeji povédomi a pozitivni asociace s ni spojené.
Dobrym piikladem prace s maskotem ve sportu vSak muze byt tieba klub Pirati
Chomutov, ktery svého maskota uchopil jako zdkladni prezentaci klubu a také
jako marketingovy néstroj a produkt, pfi¢emz ob¢ slozky pracuji v kyzené
symbidze. Maskot zvany Picaroon je kliCovym prvkem loga Kklubu,
viz obrazek €. 6. Je velmi Casto soucasti virdlnich komunikac¢nich aktivit klubu
a ma vytvoreny cely obchodni koncept, jehoZ souc¢ésti je napiiklad moznost koupé
balicki, které¢ s riznymi obménami obsahuji ucast maskota na narozeninovych
oslavach, vecircich apod., stejné tak jako moznost oslavy narozenin piimo v hale

behem zéapasu (Pirati Chomutov, 2024).

Obrazek 6: Logo klubu Pirati Chomutov

Zdroj: Pirati Chomutov (2018), vlastni zpracovani

Slogan — dle Kellera (2013) se jedna ,,0 kratkou frazi, ktera néjakym zpiisobem
informuje ¢i popisuje znacku”. Dle AMA (American marketing association, 2014)
se pak jedna o ,,verbalni nebo psanou cast reklamniho sdéleni, ktera shrnuje

hlavni myslenku v nekolika zapamatovatelnych slovech®. Funkéni slogan
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tedy v obou ptipadech poméha vytvaret povédomi o znacce, pozitivni asociace
apod. Vysekalova (2009) také vyzdvihuje realitu toho, Ze dobré slogany casto
pomohou prezentovat synonymum pro znacku ¢i produkt, jako ptiklad uvadi
Matula (2018) tieba Nike a jeho slogan ,,Just Do It.” ¢i McDonalds a jeho ,,I’'m

Lovin® It.”.

Ptibova (2013) funkci sloganu propojuje s emocemi, jez se tykaji produktu
a me¢ly by pomoct budovat vztah zédkazniki s produktem a také umoznit odlisit
se od konkurence. Irwin, Sutton a McCarthy (2008) také zdiraziiuji roli slogant

pfi budovani povédomi o znacce.

Keller (2013) zaroven upozornuje také na to, Ze slogany mohou byt ¢asto
spjaty také s kampanémi a poskytnout tak zakladni komunikaéni linku. Nazornym
ptikladem v ¢eském sportu mohou byt tfeba obé prazské Sparty — hokejova
i fotbalovd, které vyuzivaji vlastni slogan a komunika¢ni linku ,,Spartu
#nezastavis” respektive ,Na Spartu” jako =zakladni linku komunikace,

na ni nasledné navlékaji i jednotlivé sezénni komunikacni linky a poté i kampan¢.

Hajkova (2021) uvadi 3 klicova pravidla pro dobry slogan — kontrast,
emoce, opakovani. Slogan se musi odliSit od ostatnich ve stejném oboru.
Ptikladem mulze byt opét Alza a jeji slogan ,,Masakr cen”, ktery dle vyzkumné
agentury Behavio (2021) ke znacce spravné pfifadilo 79 % dotazovanych
respondentli. Slogan ,,PInime pfani” od Mall.cz pak spravné pfitadilo pouze 15 %
dotdzanych. O druhém klicovém faktoru, tedy emocich, pro slogan Hajkova
(2021) hovoti shodné¢ s Piibovou (2013). Piikladem mutze byt slogan
CD ,Tobyse vam ve vlaku nestalo”, ktery dle Agentury Behavio spravné
pritadilo 32 % Cechil. Zavéreénym pravidlem pro slogany je opakovani. Vytvofit
funkéni slogan a ten v obménach ¢i kreativné upravovat, aby si zakaznici
nan¢j zvykli a vryl se jim do paméti. Je to béh na delsi trat, ale vysledek

se vyplati.

Znélka/jingle — Ptibova (2000, s. 45) uvadi, ze ,,vznik jinglii vyznamné prispiva
k budovani povédomi o znacce, protoze komplexné vyuziva sluchového vstupniho
kanalu do vnimani spotrebitele®. Keller (2013) i Ptibova (2000) se shoduji,
ze jingly predstavuji jakousi prodlouzenou ruku slogant, které mohou

byt zhudebnény. Je zde vSak velmi krucialni chytlavost znélky, coz ftika
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1 Hamersky (2021), kdyz jako klicové prvky uspésnych znélek vidi originalitu
a snadnou zapamatovatelnost. Vyzkum Northa a Hargreavese (2008) ukazuje,
ze s dobie zvolenou hudbou je az 0 96 % vyssi pravdépodobnost, Ze si zdkaznik
znacku zapamatuje, nez je tomu v piipad¢ pouziti Spatné¢ ¢i zadné hudby.
Knoeferle a spol. (2011) uvadi, ze napiiklad pii pouziti pomalejsi podkresové
hudby na prodejnach trzby zaznamenaly rist az o 38 %. Vliv hudby na lidské

rozhodovaci a nakupni chovéani je znacny.

Kellerem (2013, s. 164) je znélka definovana jako ,,zhudebnénad zprava
Ci poslani, které ma ndvaznost na znacku”. A v tomto ptipadé lze za znélku
povazovat napiiklad 1 tiryvek hymny klubu ¢i s jistou benevolentnosti i samotnou

hymnu, protoze principem je sluchovy vjem spojeny se znackou.

Pti zachovani principu sluchového vjemu ve spojeni se znackou 1ze jako
prvek znacky v aplikaci na sportovni prostiedi do jisté miry povazovat naptiklad
1 neautorskou hudbu klubu. Ptikladem muze byt spojeni skladby Tarzan Boy
od Baltimora a klubu HC Sparta Praha ¢i skladby Raketou na Mars od Véry
Spinarové, kterou jako gélovy song jiz n&kolik let pousti klub Florbal Chomutov.
Toto spojeni se tak vzilo natolik, ze se klubu nékdy ptezdiva ,,chomutovska

raketa“ (Sarsa, 2018).

3.1.2 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce podle Aakera (2010, s. 10) ,, prezentuje silu pritomnosti dané
znacky v mysli spotrebitele”. Keller (2013, s. 73) definuje 2 zdkladni komponenty
povédomi o znacce: rozpoznani znaCky jako schopnost rozpoznat znacku napiiklad
v obchodé a schopnost vybaveni si znaCky v paméti, pokud se hovoii o odvétvi,

jez znacCka reprezentuje.

Janca (2022, s. 28) se zase ve své definici vychazejici ze sportovniho prostiedi
zamétuje 1 na kontext spojeny se znackou, kdyZ povédomi definuje jako ,.kolik lidi znacku
zna, popr. si vvbavuje v daném kontextu”. Ve stejném duchu o tomto pojmu hovoii také
Gustafson a Chabot (2007), ktefi ovSem do znalosti znacky fadi i znalost jejich produktti.
Kotler a Keller (2016) pak zdtraziuji vyznam povédomi znacky, protoze z jejich pohledu
bez povédomi o znacce nelze budovat jeji hodnotu. Dle stejnych autord Ize také fici,

ze povédomi o znacce ,, odkazuje na miru, do které spotrebitel miize identifikovat znacku,
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coz umoznuje marketérim merit schopnost spotrebitelii identifikovat znacky za ruznych
podminek”. Aaker (2015) pak rozsifuje dilezitost pojmu a jeho rozsah mimo vnimani
a oblibenost znacky 1 na spotiebitelské a ndkupni chovéni, coz nésledné¢ miize zvySovat
i vérnost a loajalitu. Bernarto a spol. (2020) pak v navaznosti na studie Bilgina (2018),
Permana a Ilhama (2018), Saleema (2015) Sau a Changa (2018) dokazujici korelaci v
Aakerovo tvrzeni, pfichazi se tiemi hypotézami: H1 — Cim vy33i je povédomi o znaéce,
tim vy3§i je image znacky; H2 — Cim vy3§i je povédomi o znadce, tim vyssi je divéra ke
znadce; H3 — Cim vys3i je povédomi o znadce, tim vyssi je loajalita ke znadce. Ve své
studii Bernarto a spol. (2020) vSechny tyto hypotézy potvrzuji. Povédomi o znacce je tedy
velmi dilezity zéklad pro jakoukoliv dal§i praci se znackou v mysli spotiebiteli.
Soucasné je mozné pomoci rustu povédomi o znacce pozitivné (avsak i1 negativng)
ovlivilovat jeji image, loajalitu zdkazniki ke znacce a divéru k ni. Pov€domi o znacce

ptredstavuje krucialni prvek.

3.1.3 Identita a image znacky

Identita znacky dle Vysekalové (2009, s. 14) ,predstavuje to, jak se firma
prezentuje prostrednictvim jednotlivych prvkii. Zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi
patrici k firmé i jeji etické hodnoty”. Podobn¢ pojem definuje 1 Horakova (2008)
¢i Bedrnovd a Novy (2002). Veber (2000) zdiraziiuje jedinecnost a osobitost firmy
a jejiho charakteru, vng¢jsi odliSnosti, které se nasledn€ maji projevovat v prvcich znacky.
Ve shodé s Vysekalovou (2009) hovoti i Aaker (2010, s. 68), ktery ovsem navic poskytuje
komplexnéjsi métitko identity, kdyZ predstavuje 4 zédkladni existujici pohledy na identitu,
které vychazi z pfedmétu znacky — znacka jako produkt, organizace, ¢lovek ¢i symbol.
Kazda z téchto skupin se pak 1iSi riznymi postupy a aplikacemi identity, ale pro tcely

této prace je neni potteba blize uvadét.

Samotny pteklad slova ,,image* pak podle Velkého slovniku marketingovych
komunikaci (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 91) je: ,,soubor ndzorii, myslenek a dojma,
které si clovek o firme, organizaci ¢i vyrobku vytvari na zakladeé osobnich zkuSenosti,
vlivu marketingovych komunikaci a informaci ziskanych od jinych osob.” Vysekalova
(2009, s. 94) pak upozornuje na moznosti projekce, a tedy vytvoreni psychologické reality
o znacce v hlavé konzumentl, kterd vSak nemusi byt viibec v souladu se skute¢nostmi

realné¢ho svéta. Tato psychologickad realita pak miZze byt pozitivni, ¢i negativni — lepsi
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dojem, nez je realita, ¢i horsi. Foret a spol. (2021) na to déle navazuji, kdyz vytvaii druhy
image — vnitini, vnéjsi a skute¢ny.

Je mozné zde sledovat zékladni dulezita fakta: védét, jakym image se znacka chce
prezentovat, nasledné¢ detekovat, jaky je vlastni image znacky o ni samotné a v neposledni
fadé monitorovat, jaky image ma znacka v myslich spotfebitelii spolu s jeho ptipadnym
odchylenim od cileného image a reality. Aby byla znacka schopna prvotni definice
vlastniho image, je potfeba mit dobfe definovanou identitu znacky, ktera poskytuje

zakladni stavebni kamen (Vysekalova, 2009).

Nejlépe jsou vztahy mezi identitou a image znacky znazornény ve schématu
¢. 1 (Burnann a spol., 2017, s. 110), kde jsou zifejmé spojitosti a vazby mezi jednotlivymi
pojmy. Pojmy, jako jsou znacka, jeji identita a image jsou Casto piirovnavany k jistému
zosobnéni ¢i vystupu jako jakdsi osobnost, o tom hovoti napiiklad Vysekalova (2009)
¢ije na tom zalozena cela teorie archetypti znacky, jez prameni jiz v antice, nasledné
se vyviji ptes Junga (1994) az k Markovi (2012), ktery se ji hluboce vénuje a popisuje
ji. Pro praci bylo toto schéma od Burmanna a spol. (2017, s. 110) vybrano pravé proto,
ze zndzoriiuje image a identitu dvou osob v podprahové i pfimé (védomé i nevédomeé)
komunikaci. Prvni osobou je pravé znacka, jejiz zaklad tvoii identita, na kterou se vaze
vlastni image v ramci internich skupin, a druhd osoba piedstavuje populaci, jeZ znacku
vstiebava, a tedy jeji image, které prameni v povédomi o znacce. Schéma také sdéluje
klicové body ¢i otazky, které pomahaji definovat a vytvofit identitu a image. Nasledné
také znazornuje body dotyku mezi obéma skupinami, které vychazi ze snadno
pfenositelnych smyslii — zrak a sluch, jimiZ primarné dochazi ke vjemu znacek (hmat,
¢ich a chut’ jsou samoziejmeé mozné také, ale nejsou tak snadno Sifitelné, napiiklad skrz
socialni sit€). Smyslu sluchu vyuzivame skrze schopnosti mluvy, naptiklad tedy v ptipadé
Word of Mouth marketingu. Ve schématu je také prozietelnd extrémni diilezitost znalosti
svych cilovych skupin, aby znacka mohla dorucit to, co skutecné chce, a aby nedoslo

k nepochopeni (Burmann a spol., 2017).

26



Schéma 1: Identita a image znacky
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Zdroj: BURMANN a spol. (2017, s. 110), vlastni tvorba

3.1.4 Positioning znacky

V névaznosti na ptredchozi kapitolu nelze opomenout téma positioningu znacky.
Positioning je pojmem pomérné znamym a Velky slovnik marketingovych komunikaci
(2012) jej definuje nasledovné: ,jedna se o proces zarazeni, umisténi vyrobku,
Jjeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliseni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin.”
V aplikaci na znacku se pak podle Kotlera (2001, s. 298) jedna o ,,proces, pri kterém
ziskava image firmy wrcité odlisné misto v povedomi cilovych zakaznikii. Cilem
umistovani je vytvoreni takové trzné orientované hodnotové pozice, kterd je presveédcivym

dirvodem pro koupi”.

Vztah mezi identitou a image a pozici znaCky jasné strucné vysvétluje Aaker
(2010, s. 71) viz Tabulka €. 1, kdyz sdéluje, Ze pozici si znacka buduje pomoci téch ¢asti
znaCky a hodnot, které maji byt aktivné sdélovany cilové skuping. Dle Kellera
(2013, 5. 79) se tak jednd o , ,nalezeni vhodného mista v mysli skupiny spotiebitelit
nebo vybraného segmentu tak, aby cilova skupina vnimala znacku jako tu spravnou

a tu, kterou chtéji.”
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Tabulka 1: Identita, image a pozice znacky

Image znacky Identita znacky Pozice znacky

Ty ¢asti identity znacky
a hodnot, které maji
byt aktivné komunikovany
cilovému publiku

Jak ma znacka byt
vnimana v navaznosti
na jeji strategie

Jak je znacka
aktudlné vnimana

Zdroj: Aaker (2010, s. 71), viastni tvorba

K vyty€eni a dosaZeni té spravné pozice znacky na trhu jsou esencidlni nasledujici
kroky: definovat si cilovou oblast a skupinu, protoze je krucidlni védét, komu ma byt
znacka doruCovana, analyzovat konkurenci, protoze je velmi dilezité znat soupete znacky
a védeét, s kym ma znacka tu Cest, znat jeji podobnost s konkurenci, aby byla schopna
detekovat priniky s konkurenénimi znackami, a v neposledni fadé znat odliSnosti znacky
od konkurence, protoze to umoznuje finalni detekci vhodné pozice znacky na trhu. Diky
vyse zminénym procesiim by znacka také méla dostat dobry zéklad pro tvorbu vhodné

strategie implementace a komunikace jeji pozice (Keller, 2013, s. 79).

3.1.5 Strategicka prace se znackou ve sportu

Pojem strategickd prace se znackou tato prace piebird od Tomase Janéi —
marketingového konzultanta a specialisty na sportovni marketing, zakladatele platformy
Sportiz, Sport Alive a mnoha dalSich, ktery se tomuto pojmu rozsahle vénoval a definoval

jeho zékladni oblasti, jeZ jsou dale pfedstaveny a rozebrany (Janca, 2024).
1. Diagnodza

Do diagndzy dle Janci (2022, s. 31) spada predevsim ,,pochopeni toho, co mam jako
clovek v klubu v rukou”. Pod timto si autor pfedstavuje dikladnou znalost zédkazniki,
historie a klubového kontextu, pochopeni fanouskli a pravidelny monitoring jejich
nazorid, prehled o moznostech a formach sbéru dat. Dulezitost pocatecni diagndzy
zduraziiuje také Schilhaneck (2008, s. 16), ktery ve své studii zabyvajici se fizenim
znacek v profesionalnich fotbalovych klubech v Némecku dochézi ke zjisténi, ze 8 z 8
pfi rozvoji a fizeni znacky. S esencidlnosti diagnozy souhlasi také Aaker

& Joachimsthaler (2001), Bruhn (2000) ¢i Meffert & Burmann (2002). Dle autori
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by diagn6éza méla zahrnovat porozuméni znacce a vyjasnéni jeji pozice vici vnéjsku,
vyzkum zakazniki a analyzu konkurence. Janca diagndézu pak déli na 2 zakladni
¢asti — co jsme a co nejsme a strategii. Schilhaneck (2008) pak vétSinu téchto témat fadi
do tzv. strategické irovné€ znacky, na kterou nasledné navazuje operativni troven a cilova

uroven.
A. Co jsme a co nejsme

Zakladnim stavebnim kamenem je definovani si toho, co jako klub
jsme a co nejsme. Zakladem pro spravné ukotveni znacky je zhmotnéni
znacky a jejich komponentl, které jsou rozvedeny v pitedchozich
kapitolach. Naslednym krokem je definovani pozice znacky vici cilové
skuping, detekce bodii dotyku, ukotveni klicovych aktivit znacky a kodu
neboli prvkil znacky (Janca, 2022).

Obecné roviné témat cilové skupiny, positioningu a prvkl znacky
je vénovan znaény rozsah jiz v predchozich kapitolach. Bude
zde tak pfiblizena samotnd aplikace v klubovém prostiedi Ceské

republiky.

i. Cilova skupina — Zakladem klubovych cilovych skupin ve sportu
je geografické vymezeni méstem, regionem ¢i okresem. Dalsi
¢lenéni uz je velmi specifické a otazkou je, zda kluby k dalSimu
Clenéni ¢i segmentaci vubec pfistupuji. Idedln¢ by vSak prace

s geografickym segmentem méla obsahovat nasledujici:

e Zasah celého geografického segmentu — k tomu by mély
kluby sahat pti komunikaci znacky jako takové, s ¢imz tato
prace dale pracuje pod pojmem ,,brandova komunikace”
¢i ,,brandova kampan”. Jedna se tedy o takovy obsah, ktery
podporuje povédomi o znacce jako takové. Vice je tento
pojem vysvétlen v bod€ ¢.4 —kratka a dlouhd hra. Pti
komunikaci znacky je dobré oslovovat cely geograficky
segment a posilovat tak svou znackou a rozsifovat svou

zakladnu pfiznivcel (Janca, 2022).

e UZsi zacileni na jednotlivé segmenty — toho by kluby mély

vyuzit v rdmci taktické aktiva¢ni komunikace, coz v sobé
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ii.

skryva naptiklad segmenty zacileni komunikace na nabory,
permice, nové dresy a kolekce, eventy apod.

Vice opét v bod¢ €. 4 (Janca, 2022).

Je tedy zadouci umét vytycit cil komunikace a k nému spravné
prifadit segment pro zasazeni, ktery klub mé jiz detekovany
z diagnozy, stejn¢ tak jako uchopeni segmentu, osloveni,
komunikaci s nimi apod. Zkracen¢ tedy otevirat spravné Suplicky

pro komunikaci, kterou jsou tieba, a pfepinat mezi nimi.

Positioning — V aplikaci positioningu zna¢ky na sport
se pak v o¢ich Janci (2022, s. 39) jedna o ,,pevné ukotveni znacky
a jeji dlouhodoby kompas”, coz je v souladu s nazory a pohledem

autoril rozebranymi v kapitole obecného positioningu znacky.

Janca (2022) také sd€luje podminky, které musi positioning
znacky ve sportu spliiovat, chce-li uspét. FanousSek nebo jakakoliv
jind cilova skupina musi vSak znacku a jeji doruceni vnimat
jako relevantni a vidét v ni smysl. Néasledné¢ musi positioning
vychazet z klubové reality, musi byt jedine¢ny nebo musi umeét
dorucit svou znacku lépe nez konkurence (naptiklad v konkurenci
dalSich lokalnich sportovnich klubti), je tedy potieba velmi vysoka

mira faktoru diferenciace znacky klubu.

Autor presouva zrak od slozitych modelti positioningu,
ve kterych by se kluby mohly ztratit, a smétuje je k jednoduchosti
a vytyceni 3—4 jasnych bodi, které jasn€ a strucné sdéli, co déla
klubovou znacku jedine¢nou a vyznacnou a na ¢em kluby nasledné
mohou stavét. Naptiklad vyuziva tfeba klub Predvybér.CZ Florbal
Mlada Boleslav, ktery ma svou znacku postavenou na tiech

zakladnich a jednoduchych pilitich viz obrazek €. 7 (Janca, 2022).
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Obrazek 7. Positioning Florbal Mlada Boleslav

Excelence na hfisti i v backoffice

BOLKA

Mésto Mlada Boleslav a Kooperace - narodni, mezinarodni
lokalni komunita i mezisportovni

Zdroj: Janca (2022, s. 42)

iii. Kédy znacky — Zavérecnou Casti strategie jsou kody neboli prvky
znacky, které pfedstavuji zhmotnéni klubové DNA do prvkd,
které jsou nasledné¢ marketingové zpracovany a zapracovany

do predchozich ¢asti strategie. V aplikaci na sportovni prostiedi
pak jako ptiklad mtze poslouzit fotbalova Sparta, kterd ma své
DNA, a jak aktudln¢ sama komunikuje také gen ACS, vnuknuty
naptiklad do prvkl: logo, vlajka, font, stadion, ritudl pii hymne,

vitézny song apod viz obrazek ¢. 8 (Janca, 2022).

Obrazek 8: Kody znacky klubu AC Sparta Praha

AC SPARTA
PRAHA

ABCDEFG
HIJKLMN

OPQRSTU
VWXYzZ

Zdroj: Janca (2022, s. 45)



B. Strategie

Strategie neboli plan si dle Janci (2022) jako své vstupy bere
vystupy z ptedchozich analyz a diagn6z a od nich odviji své dalsi kroky
a pusobeni. Dle Schilhanecka (2008) je strategie znacky posledni krokem
na urovni strategickych rozhodnuti, po kterém se prechazi k operativni

urovni znacky.
2. Kratka a dlouha hra

Kratka a dlouhd hra v tomto pfipad€ pfenesenym nazvem prezentuji
brandové kampané a komunikaci, které jsou jiz zminény vySe, a aktivacni
kampané¢ a komunikaci. Oba druhy jsou v této kapitole blize ptedstaveny.
Videdlni situaci by kluby mély dbat na oba druhy kampani, které spolu
dohromady kooperuji, a pfinasi zadouci vysledky, které jsou v tomto useku
ptiblizeny (Janca, 2022).

Vzijemny vztah a princip, fungujici mezi obéma je patrny v grafu ¢. 1.
Brand building (budovani znacky) je prezentovany prave brandovymi kampanémi
a aktivace prodeje zase aktivaénimi kampanémi, ¢asové zaméteni obou kampani
je prozietelné. Budovani znacky je dlouhodobé a konzistentni, zatimco aktivace

prodeje je pravidelnd, ale doCasna zalezitost.

Graf'1: Aktivacni a brandové kampané

Brand building _
Aktivace prodeje e

Nardst prodeji

\

Cas

Zdroj: Sklik Akademie
Doporuceny pomér tokii penéz sméfujicich do kampani je 60 %

do dlouhodobych, tedy brandovych kampani, a 40 % do kratkodobych, tedy
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aktivacnich kampani. Mezi doporucovatele tohoto poméru se fadi napiiklad

Barnard (2024) nebo Ritson (2021) ¢i Binet a Field (2013). Jak prace uvadi

v kapitole ekonomickych vyhod silnych znacek, tematika rozpocti a financi

je ve sportu problematickou oblasti, a proto se da predpokladat i poddimenzovani

rozpoc¢tl na oba druhy kampani, a to v navaznosti na vysledky vyzkumu Janci

(2022), kde samotné fotbalové kluby na poddimenzovani upozoriuji.

Graf 2: Pomer financnich tokii brandovych a aktivacnich kampani

Zdroj: Barnard (2024), viastni tvorba

Brandové kampané — Tento druh kampani se zamétuje na posileni pozice
klubu a jeho positioningu, zlepSovani a zvySovani parametri znacky.
Tyto kampané¢ se pravidelné a dlouhodobé opakuji a zamétuji
se na budoucnost. Typickym aktudlnim ptikladem takové komunikace
ze sportu v Cesku mohou byt napiiklad brandové tramvaje klubi

HC Sparta Praha a AC Sparta Praha (Janca, 2021).

Strauss a spol. (2005) dodavaji, Ze tyto kampané jsou plosné
ajednd se predev§im o viditelné prvky, naptiklad o bannery apod.
Reklama pocita s tim, Ze si na ni lidé v budoucnu vzpomenou a ovliviiuji
budouci ndkupni chovéani uzivatel, zvysi davéryhodnost znacky,

a tedy navysi konverzni pomér.

Aktiva¢ni kampané — Aktivacni kampané v aplikaci na sport piedstavuji

treba kampané spojené s ticketingem nebo zamétfené na merchandising
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¢i kontakty apod. Jsou to kampané smétujici k okamzitym konverzim,
pfinasi trzby a ROI (navratnost investic) do 12 mésict. Takto ziskané
financni prosttedky pak maji pokryvat investice do dlouhodobych
brandovych kampani (Janca, 2021).

Strauss a spol. (2005) jesté upozornuji na ucel a nacasovani
vykonnostnich kampani. V navaznosti pak Kruti§ (2007) dodava,
ze kampané¢ necili na informaci, kdo produkt prodava, ale na to, Ze produkt
je dostupny pifesné¢ v tom okamziku, kdy ho zidkaznik chce koupit.

Casto tento typ kampani vyuziva metody CPC — néklady na proklik.
3. Dostatecny zasah

Tento bod navazuje na piedchozi. Komu kampané dorucovat a pro koho
jsou primarné cilené, je véc piimo souvisejici s kampanémi. Aby dochazelo
k ristu povédomi o znacce, je potieba brandovymi kampanémi oslovovat lidi
mimo jiZ vlastni vytvofené publikum. Lidi, ktefi uZ jsou uvnitf, totiz klub zasdhne
v kazdém ptipadé, ale zdroj riistu komunity a publika klubu je pravé mimo tento
okruh. Je tfeba si vSak také uvédomit, Zze tyto zasahy mimo vlastni skupinu
predstavuji naklady navic. Na druhou stranu v realité lokalnich klubl je mozné
tento krok ekonomicky zefektivnit a vyuzit potencidlu ukrytého v partnerstvi
s firmami mimo sport, které — jak prace vysvétluje v kapitole Emoce jako
privilegium sportu — mohou nabidnout klubu prostor pro osloveni mimo jejich
klasicky ramec a stejné tak i na zpét. Je ovSem tieba byt si velmi dobie védom

ucell navazovani partnerstvi a nasledné je také ztrocit (Janca, 2022).
4. Vice kanali

S dostate€nym zéasahem je velmi uzce spjat také dalSi bod, kterym
je rozprosteni komunikace do vice kanali, a to hned z nékolika hlavnich divod.
Prvnim divodem je zvySeni zasahu, ktery umoznuje skrze rtizné kanaly oslovit
ruzné Skaly lidi. Dale pak zvySeni frekvence zasahu, protoze pii pusobeni
na riznych kanalech umoznuje méné nésilny zpiisob, jak zvysit frekvenci zasahu
jednotlivych prekryvajicich se skupin. A v neposledni fadé se jedna o zvyseni
ROI kampani — vice kanali také ptinasi vyssi ROI (navratnost investic) kampani
viz graf €. 3, zéroven je dilezité rozliSovat kanaly vhodné pro brandové kampané

a kanaly vhodné pro aktivacni kampan¢ (Janca, 2022).
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Graf 3: ROI v zavislosti na mnozstvi kanadlu

ROI STRATEGY COMPARISON

131 BS

LONG VS. SHORT TERM EFFECTS ACROSS CHANNELS®

Zdroj: Field a Binet (2008, s. 62)

5. Jednoduché sdéleni

V jednoduchosti je sila, jak tvrdi Janca (2022), a to plati dvojnésob

v dne$nim piehlceném svété, kdy konzumentovu pozornost udrzi sdéleni sotva

par vtefin. Je dileZzité vybrat jedno jasné sdéleni a to spravné dorucit, coZ dokazuji

¢isla Browna (2015). Vice sdéleni jiz tfiSti konzumentovu pozornost

a tim i zapamatovatelnost viz graf €. 4, kde Ize vidét, ze pridanim druhého sd€leni

snizujeme pravdépodobnost zapamatovani obou sdéleni o 35 %, s tfetim

jsou pak jiz dvé sdéleni pod hranici 45 %, se ¢tyfmi jsou pak vSechna sdéleni pod

45 %.
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Graf'4: Pravdépodobnost vybaveni si reklamniho sdélent

100

4 sdéleni 3 sdéleni 2 sdéleni 1 sdéleni

Zdroj: Kantar Millward Brown (2015), viastni tvorba

6. Kireativita a emoce

Emoce v kontextu sportu jsou podrobn¢ rozebrany v samostatné kapitole
vénované samotnym emocim. OvSem v ¢islech a v aplikaci na samotné kampané
poskytuji Binet a Field (2013) nasledna cisla, kterd velmi jasn€é demonstruji
dilezitost emoci a jejich jasnou pfevahu nad ratiem. Napiiklad v grafu slavy
neboli oblibenosti 34 % firem uvadi, ze emocionalni kampan¢ maji vyrazny efekt,
zatimco pouze 12 % tvrdi to samé o racionalnich kampanich. Celkem 55 % firem
také wuvadi vyznamny dopad emociondlnich kampani na prodeje,

kdeZto u racionalnich kampani je to t¢éméf o 10 % méné.

Graf 5: Emoce v reklamnich kampanich
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Zdroj: Binet a Field (2013, s. 53)
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Graf 6: Emoce v reklamnich kampanich
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Zdroj: Binet a Field (2013, s. 53)

Dulezitost kreativity zase doklada nasledujici studie, fadek ¢. 2 ukazuje,
ze hned druhym nejicinngjSim faktorem pro zefektivnéni a katalyzaci

komunikace je prave kreativita.

Tabulka 2: Faktory ovliviiujici ROI

Zdroj: Dyson (2014)

7. Online video

Klasicky brand-buildingovy mix, ktery v sobé skytd TV, rozhlas
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a outdoorové plochy, je v ekonomické realité vétSiny ceskych klubt jen tézko
dosazitelny a uz viibec ne udrzitelny. Proto musi svou strategii koncipovat trochu
jinak, feSenim mohou byt online videa. Ani ta nejsou zcela bez nakladd, nicméné
financovani je dostupné a pomér cena/vykon dobry. Ve virtudlnim svété
jsou navic velkym hra€em a hybatelem jiz nékolikrat zmiflované emoce,

o které ve sportu neni nouze, coz muze klubiim hrat do karet (Janca, 2022).

Potencial online videi potvrzuji nasledna data, na ktera odkazuje Barnard (2021)
graf ¢. 7. Online video pfedstavuje Zlutou kuli¢ku, kterd méa v porovnani

s ostatnimi moznostmi dobré ROI 1 pii malém % zastoupeni z rozpoctu.
Graf 7: Efektivita ROI v navaznosti na komunikacni platformy

TV and Print delivers 89% of all advertising-generated profit
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Zdroj: Barnard (2021)

Zakladnim odrazovym miistkem k tomu, jak lze uchopit videoobsah
a jeho strukturu a aplikovat ho pro vyuziti cild, a to jak brandovych kampani,
tak aktivacnich, a tomu pfizpisobit i ndklady, miize byt nasledujici schéma €. 2,

které taktéZ prezentuje Barnard (2024).
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Schéma 2: Struktura videoobsahu
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Graf 8: Navstévnost Florbal Mlada Boleslav
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9. Drzeni kurzu

Druhou zasadou, ktera je taktéz priifezova a na niz je tieba dbat po celou
dobu rozvoje, je: drzet kurz a neménit smér s kazdou novou sezoénou ¢i novym
marketingovym manazerem. Janca (2022) ptichazi s celkem vtipnym pfirovnanim
— ,je to jako jizda na D1. Je treba z ni nesjizdeét a jet vpred, ale zdroven se musi
klickovat v tom provozu,” a ve sportu to plati dvojnadsob smérem k faktoru
sportovni UspéSnosti. Na konzistentnost jako klicovy faktor upozoriiuje

také Ritson (2021) ¢i Dragulova s Michlem (2021).

3.2 Silna znacka a jeji vyhody

Nejprve je na misté vysvétlit, co to vlastné silna znacka je. Tom Roach (2018)
jidefinuje a zasazuje do kontextu jako , mejcennéjsi obchodni aktivum firmy.
Podle n¢j pak: silna znacka zvysuje Sance, zZe zdakaznici zvoli vas produkt nebo sluzbu
pred konkurencnimi, pritahuje vice zdkazniku za nizsi ndklady na prodej,
kteri jsou ochotni platit trochu vice a koupi ji o néco casteji. Silna znacka prinese vice
prijmu, ziski a ristu efektivnéji kazdy rok a tim vytvari vyssi hodnotu pro akcionare.
Muze pomoci pritahovat, motivovat a udrzovat druhé nejdilezitejsi aktivum:
vase zaméstnance.” Byt je tato definice ponckud delsi, obsahuje a velmi dobte shrnuje,
jednak co silna znacka prezentuje, a dale také nastiiiuje i jeji vyhody a proc€ se ji zabyvat.
Byly vybrany 2 zékladni oblasti vyhod, které jsou v kontextu tématu této prace relevantni

a jsou rozvedeny — ekonomické a komunikaéni vyhody.

3.2.1 Ekonomické vyhody

Ekonomika v ¢eském sportu je téma samo o sobé. Nicméné alespont v rychlosti
dojde k nastinéni situace, a tedy i diivodu, které prace vnima jako relevantni. V rdmci
vysvétleni ekonomickych vyhod se prace dostane i na okraj ekonomickych teorii,

a to 1 pres marketingové zaméfeni prace.

Cesky klubovy profesiondlni sport ekonomicky nedava smysl. Kluby lze totiz
pfirovnavat k ¢erné dife na penize. To doklada napiiklad sam klub AC Sparta Praha
(2021), ktery ve svém vyjadieni o hospodateni klubu v sezoné¢ 2019/2020 uvadi

realizovanou ztratu ve vysi 471,6 milionu K¢. Dal§im ptipadem z prostiedi mensich klubta
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a z prosttedi druhé ligy mohou byt také ¢etnd vyjadreni Ing. Petra Pauknera, Ph.D., ktery

je majoritnim vlastnikem klubu FK Dukla Praha, Zze je klub velmi ztratovy a musi

ho dotovat, naposledy bylo podobné vyjadieni tfeba v rozhovoru na platformé Forbes.cz

(2023). Zde uvadi, ze roc¢ni ztraty pied odpisy a zdanénim byvaji ve vysi témet deseti

milionti korun. Ekonomicka realita malych 1 velkych klubii na tom neni viibec dobte,

coz tvrdi 1 Janca (2022).

Z téchto divodl tedy vnimam jako velmi diilezité upozornit na mozné ekonomické

pfinosy dlouhodobé a trpélivé prace se znackou, kterych se prace jiz n€kolikrat dotkla,

nyni je vSak rozebere detailn€. Jsou jimi:

VEtsi preference — vEtsi preference symbolizuji propojenost mezi silou znacky
a moznosti prodavat vice, a jedna se tedy o to, Ze silna znacka umoziuje prodavat
vice a zvySuje preference. Roachem (2018) ¢i Weigelem (2019), uzndvanymi
odborniky v oblasti marketingu, je tento faktor vniman jako jedna z hlavnich
ptednosti budovani silné znacky. Martinu Weigelovi mimochodem prosli rukama
klienti svétovych jmen, jako jsou Allianz, Amazon Music, Booking.com, Coca-
Cola ¢i Facebook a dalsi (Weigel, 2023). Ve shodé¢ s autory je 1 Cesky zastupce
Janca (2022).

Kraft (2017, s. 21) o spotiebitelskych preferencich v kontextu
ekonomickych teorii mluvi ve spojeni naptiklad s reklamou. Uvadi, ze ,,reklama
zvySuje poptavku po statcich i pri konstantni cené produkce a jinak nezménénych
podminkach”. To na prvni pohled nemusi souviset se sportem, nicméné jak prace
vysvétluje v predchozich kapitolach, silnd znacka se poji s tzv. ,brandovymi
kampanémi”, které jsou jednou z forem reklamou. V tu chvili lze vidét,
jak dochazi ke stejnému principu a efektu zvySeni ceny v ocich zakaznik,
tzn. pomysiné hodnoty znacky, a jelikoz brandové kampané jsou dlouhodobou
a konzistentni zélezitosti, mize dlouhodob¢ a konzistentné dochazet k posilovani
znacky a soucasné ke zvysSovani jeji hodnoty.

vvvvvv

je snizeni cenové elasticity u nakupujicich. I v tomto tvrzeni je ve shod¢ Roach
(2018) s Weigelem (2019) i JanCou (2022). Nicméné je na misté uvést, co to vliibec
cenova elasticita v ramci ekonomické teorie je, aby mohlo dojit k plnému

pochopeni. V aktudlnim kontextu prace je hovoteno o cenové elasticité poptavky,
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tzn. ED, coz dle Krafta (2017, s. 25) vyjadiuje, ,,jaké zmeny poptavaného mnozstvi
budou vyvolany zménou ceny”. V praxi to tedy znamena, ze ¢im vyssi je cenova
elasticita poptavky, tim vy$$i bude zména poptdvaného mnozstvi v zavislosti
na zméné ceny a naopak. Jednoduse to znamena, ze vétSina lidi si produkt koupi,
1 kdyz jeho cenu trochu zvedneme (Samoziejmé za predpokladu, Ze cenova

elasticita se jiz stala neelastickou a tzn. ED <1).

ZvySeni trzni hodnoty organizace — zde je myslenka takova, ze ¢im silngjsi
znacka je, tim vyssi je trzni hodnota jeji organizace. Panuje zde shoda napiic
autory Janca (2022), Weigel (2019) i Roach (2018). Toto tvrzeni také doklada
nasledujici graf ¢. 9 (Stathis, 2015), ktery ukazuje, jak se v ¢ase zménil pomér
hmotnych a nehmotnych aktiv v rdmeci trzni hodnoty. Vidime, Ze v roce 2015
uz nehmotné vstupy tvotily 87 % z trzni hodnoty, pficemz jak uvadi Roach
(2018), klicovym komponentem nehmotné slozky je hodnota znacky.

Zatimco v roce 1975 ji tvotilo pouhych 17 %, za 40 let tedy doslo k 70% nartstu.

Graf' 9: Pomér hmotnych a nehmotnych aktiv v ramci trzni hodnoty

32% 20%
80%
68%

. Hmotna aktiva . Nehmotnd aktiva

Zdroj: Stathis (2015), vilastni tvorba

Ekonomicky airbag — tuto mySlenku pfinasi Hoeffler and Keller (2003),
kteti mezi vyhody silné znacky zatadili niz8i zranitelnost organizaci specificky
viuci marketingovym krizim. Na ni nasledné¢ znovu upozoriiuje jesté Keller
samotny (2009). V aplikaci na sportovni prosttedi se to pak projevuje tak, ze silna
znacka klubu poskytuje jakysi ekonomicky airbag, o ktery se klub mize opfit

i v dobach, kdy se tieba tolik nedati. Uspé&nost klubii je Gasto hodnocena
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jen sportovné a to se muze odrazit napiiklad na navstévnosti. Kdyz se nedafi,
nechodi tolik lidi. Tuto premisu vSak kluby se silnou znackou dokazi rozbit.
Dtkazem muizZe byt napiiklad navstévnost jiz zminovaného klubu AC Sparta
Praha viz graf €. 10, kde je porovnani umisténi a ndvstévnosti. Pokles v roce 2015
dokazi vyznacovat odolnosti vici krizim (Janca, 2022).

Graf 10: Primérnd domdci navstévnost ACS
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Zdroj: Janca (2022)
3.2.2 Komunika¢ni vyhody

Dalsi nespornou vyhodou organizaci s orientaci na znacku je moznost katalyzovat
vesSkerou komunikaci pravé skrz budovani silné znacky. Na tento poznatek upozoriuje
Roach (2017) a lze ho podlozit tabulkou ¢. 3. Roach sdili mysSlenku s Hoefflerem
a Kellerem (2003), ktefi o ni hovoii jiz pfed nim, ovSem ne v tak komplexnim obraze,
protoze ti mluvi pouze o kampanich, ne o celkové komunikaci. Roach (2017)
je nasledovan déle také Eberhardtem (2024) anebo z Ceska opét Jancou (2022). Jedna
se tedy o nasledovné: diky silné znacce je efektivita jeji komunikace mnohem vyssi
a silngj$i a jedna koruna vydana na komunikaci v ptipadé¢ silné znacky dokaze vytvofit

mnohem vétsi dopad nez v ptripadé komunikace slabé znacky.

Z tabulky ¢. 3 vyplyva, Ze velikost trhu a znacky jsou spole¢né¢ nejvétsim faktorem
navratnosti investic (ROI) v tomto ptfipad¢ aplikovaném na reklamu, coz doklada

vyse uvedend tvrzeni.
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Tabulka 3: Faktory ovliviiujici ROI

Zdroj: Dyson (2014)

3.3 Znalost cilovych skupin a pochopeni fanouskii

Znalost zakaznikt a cilovych skupin je zéklad pro jakoukoliv praci se znackou.
Je tedy potieba védet, co tato znalost obsahuje, tzn. vydefinovat, jaké informace chceme
znat, abychom je nasledné¢ mohli pouzit. Kazdy klub i firma mohou mit findlni skladbu
klicovych informaci trochu odlisnou, v ramci této prace vSak dochéazi k predstaveni
zékladnich moznosti informaci, které¢ kluby mohou sbirat, a pak také specifickych
informaci a Skalovani pro sportovni, respektive 1 fotbalové prostiedi. Klicem k pochopeni
fanouski je dle Kargy a spol. (2022) porozuméni jejich chovani, tzn. nakupovéani a
uzivani sportovniho produktu, a mimo jiné také faktorim ovliviigjicich tyto akce, at’ uz
se jednd o faktory lehce citelné, ¢i skryté. V kapitole jsou tedy rozebrany potieby
fanouSka a jejich zasazeni do kontextu klubu a nasledné také faktory ovlivitujici

fanouskovo chovani.

3.3.1 Segmentace a charakteristika

Jak uvadi Caslavova (2009, s. 105), analyza zakaznika za¢ina segmentaci trhu,
tedy ,,hleddanim vztahu mezi potrebami zakaznikii a marketingovymi aktivitami prodejce”.
Kli¢ovost segmentace zminuje také Janca (2022). Pro jeji dosazeni existuji podle
Klisinskiho (2000) dvé zékladni kategorie proménnych: charakteristika zdkaznika

a charakteristika spottebni situace.

Prace v kontextu této kapitoly rozebird primarné charakteristiku zékaznika.

Zde Caslavova (2009) uvadi, navazuje tim i na dalii klasické marketingové autory,
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jako jsou Pribova (1996) ¢i Pitts a Stotlar (1996), ze jsou dva typy charakteristiky
zdkaznikli. Prvni typ pfedstavuji demografické charakteristiky, kam spadaji udaje,
jako jsou pohlavi, vék, velikost rodiny, stafi potomki, finan¢ni situace, vzdélanost apod.,
kde je orientace na kvantitu. Druhym typem pak jsou psychografické charakteristiky,
kde se sbiraji informace o zivotnim stylu, osobnosti a oblibenych vécech jako naptiklad

barva ¢&i jidlo apod. (Céslavova, 2009, s. 105).

Naproti tomu Vysekalova (2012. s. 33) ptidava jesté¢ dalsi skupinu znaki cilové
skupiny, jiZ jsou geografické znaky, sem autorka fadi ndrod, stat, oblast ¢i mésta apod.
Tyto informace mohou v aplikaci na sportovni prostfedi hrat velmi dilezitou roli
v kontextu navstévnosti klubu ¢i zplisobu osloveni vybranych segmentt. Na piikladu
kontextu klubu FK Dukla Praha lze, jak uvadi byvaly marketingovy manazer klubu Petr
Lupinek (2023), vidét, ze v ndvaznosti na klubovou historii je zde vysoké mnozstvi
ptiznived klubu ze zahrani¢niho prostiedi a v ramci rozlozeni v CR je velké mnoZstvi
fanouSkl také mimoprazska, coz hraje zasadni roli v kontextu prace a oslovovani téchto

segmenti trhu a nasledn¢ také pritomnosti téchto segmentti na stadionu.

Vysekalova (2012) dale rozdéluje psychografické znaky a charakteristiky na dvé
podskupiny, jimiz jsou psychologické znaky a zivotni styl, to ji ndsledn¢ umoznuje jit
vice do hloubky téchto informaci v porovnani s klasickym ¢lenénim uvedenym vyse.
Co konkrétné spada do jednotlivych podskupin u Vysekalové (2012), je mozné vidét

ve schématu ¢. 3.

Schéma 3: Znaky urcujici cilovou skupinu

Znaky uréujici cilovou skupinu

geograficke [ | demograficke
— narody — pohlavi
— staty — vék
— oblasti —rodinny stav
— okresy — povolani
— mésta — prijem apod.

— nakupni oblasti apod.

‘ psychografické ‘
|
— osobnostni charakter — Zivotni navyky
— postoje —normy chovani
— motivy atd. —zajmy

— zkusenosti atd.

Zdroj: Vysekalova (2012, s. 33)
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Na zékladé téchto informaci je pak mozné provést zakladni segmentaci trhu
jako tomu probéhlo ve fotbale ze strany agentury UFA Sports v roce 2000. Na tuto
segmentaci upozoriiuje Caslavova (2009, s. 107). Jedna se o rozdéleni fanouskd do péti

skupin.

e Fanatici — tato skupina je zastoupena piedevsim svobodnymi muzi, ktefi fotbalem
Ziji, je jim protkana velka Cast jejich Zivota, tzn. radi chodi na stadion na zapas,
aktivné konzumuji fotbalové déni jako prioritu ve svém volném Case a sami sebe

vnimaji jako velké odborniky.

e Fanousci — tato skupina je velmi srovnatelnd s fanatiky, jejich zaniceni
je na podobné urovni, nicmén¢ klicovy rozdil spo¢iva v pasivnim sledovani,

tzn. nechodi pfimo na stadion, ale konzumuji fotbal ptes TV.

e Nadsenci — tato skupina konzumuje pouze povrchové informace a vrcholné akce,
nepotiebuji védét vSe a mit kompletni piehled, ale udrzuji si vSeobecny piehled.

Zajimaji se piedevsim o akce, jako jsou MS ¢i ME.

e Kiritici — skupina s fotbalem pfiliS nesympatizujici, vnimajici fotbal
jako monotonni, informace konzumované skrz pratele a znamé, piestoZe
jsou k fotbalu kriticti, je to jejich Casté téma hovoru, a tudiz mu vénuje pomérné

znacnou Cast své energie 1 pozornosti.

e Brucouni — skupina s nizkym zdjmem o fotbal, zastoupena predevSim zenami,
tfetina z nich dokonce opousti prostor, kdyZ je doma sledovan fotbal, povazuji

ho za herné primitivni a malo zdbavny (Caslavova, 2009, s. 107—108).

V této segmentaci lze najit také propojeni s modelem psychologického kontinua,
ktery uvadi naptiklad Karg a spol. (2022), ktery ukazuje vznik a vyvoj urovné hloubky
a sily pouta se znackou, ale také provazanost mezi zdkaznikovou zanicenosti pro véc
a jeho chovanim a naopak. Ukazuje tedy primarn¢ stupn¢ spojeni se znac¢kou, ale vlastné
se to da velmi dobfe napojit i na vySe uvedenou segmentaci. Ma sice jen Ctyfi stupné,
ale kdyZ vezmeme v potaz, Ze fanatici a fanousci z predchozi segmentace jsou zaniceni
na podobné Urovni, tak to odpovida. Pfedstavuje to tedy také jednu moznost, jak pracovat
s fanouskovskou zdkladnou a jak si stanovit strategické cile pro jeji rozvoj.
Cleny jednotlivych skupin rozvijet a zvysit jejich zaniceni tak, aby doslo k jejich

pfechodu na dalsi (vice nadSené), ve schématu vyse postavené skupiny.
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Obrazek 9: Model psychologického kontinua

Psychological Connection
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Zdroj: Karg a spol. (2022, s. 65)

Kazdopadné skrz vsechny vyse uvedené charakteristiky a piiklady segmentace
je mozné poznat své zakazniky, v ptipad¢ klubt své ptiznivce, pochopit je a nasledné byt
schopny s témito informacemi pracovat. Je zde samoziejmeé mnohem vice, co by klub mél
o svych fanouscich zjistovat a co by mél védet, a to od jejich chovani az po faktory
ovlivityjici jejich pudy, nicméné zakladem je mit k dispozici alespoil urcitou segmentaci
svého trhu a také pfedstavu o tom, jaké je pocetni rozvrstveni v ramci jednotlivych

segmentdl.

3.3.2 Avatar/prototyp jednotlivych segmenti

Dobrym a U¢innym nastrojem je tvorba prototypu ¢i avatara pro znazornéni
typického fanouska klubu ¢i typického predstavitele jednotlivych segmenti.
Tuto moznost vyuZzila naptiklad extraliga ledniho hokeje (ddle ELH) v roce 2005, ktera
svou segmentaci pojmenovala konkrétnimi jmény a pro kazdé jméno vytvorila obecné

krédo a vypsala zékladni charakteristiky. Skupiny byly pojmenovany nasledovné:
e [udmila — konzervativni stfedni tfida;
e Klara — mlada, konvencéni;

e Richard — mlady, sebevédomy;

47



e Rudolf - sebevédomy tradicionalista;
e Riizena — pasivni konzument;
e Kevin — mlady hyfil.

Pro ptedstavu, naptiklad krédo Ludmily bylo: ,,Hokej je mi celkem blizky,
ale nemam na néj dost casu. Nemam oblibeny klub. Reklamy si ale docela vsimam,
i kdyz partnery ELH piili§ nezndm. Zddnd z forem reklamy mé nijak nerusi”

(Caslavova, 2009).

Uz jen z kréda lze vidét, na co vSe ELH cililo pfi analyze fanouskl a segmentaci
trhu. Zajimalo se o vztahy a navaznost na jednotlivé kluby, coz je dilezitym faktorem
pfinasledné komunikaci se segmenty. Dale také vidime, Ze se zajimalo o pozornost
vénovanou reklamdm a svym partnerim, coZ je strategicky a prozietelny krok,
ktery se da obratem skvéle pouzit pfi jednani s partnery a oslovovani novych partnera
a zajiStovani financi. ELH tak mlZe pouzit a celkem pfesné¢ i dolozit jasna Cisla
a matematiku pro partnery, coz Casto muze hrat klicovou roli pii vyjednavani.
Také to ELH odhaluje siln¢ a slabé stranky v této oblasti a sd€luje jim to piesné informace
o tom, kdo jaké informace nekonzumuje a poskytuje prostor i ndvod pro budouci zménu
téchto faktl. KdyZz tedy v pribchu tvorby klub ¢i jina sportovni organizace nebo i firmy
mysli krok doptedu, mohou ze segmentace vytézit i tato velmi hodnotné a strategicky

dualezita data.

3.3.3 Potieby fanouska v kontextu klubu

Zakladnimi pudy lidského chovéni je plnéni potieb a emoce, tedy i sportovni
fanouSek si svou ptizni ke klubu plni néjakou svoji potiebu, pro kazdého vSak mize byt
tato potteba jina. Klub vSak potiebuje detekovat ty zdkladni, opakujici se, aby nasledné
mohl fanouskovi dorucovat ptesné to, co Zada a potiebuje. Ve sportu hraji také mimo jiné
velkou roli emoce, kterym je vénovana celd kapitola, a tak se mi velmi libi schéma ¢. 4
od Heylena uvedené v publikaci Vysekalové (2011, s. 149), kde je pravé zahrnut i emo¢ni
faktor potieb, tzn. emocni potieby ve vztahu ke znacce. Schéma ukazuje jakési urovné
komunikace a potiebu zdkaznika (v pfipad¢ sportu fanouska) oslovit, jak z hlediska ratia,
tak 1 emoci. Navazuje to na zakladni 3 slozky lidského mozku — vitalni, emoce a rozum,

viz obrazek €. 10 (Jezkova, 2017). Pro doplnéni — mozkovy kmen je zodpovédny
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za preziti (vitdlni funkce), a proto neni pfili§ zohlednén v ramci marketingu
ani marketingu sportu. Celé téma je velmi zajimavé, nicméné dalsi detaily uz nejsou
pfedmétem této prace, cilem bylo pouze poukazat na provazanost a komplexnost procest,
jimz se prace vénuje.

Obrazek 10: Slozky lidského mozku

Mozkovy kmen Limbicky systém Neokortex
Vitalni funkce Emoce Rozum

Zdroj: Jezova (2017)
Zpét vsak ke schématu od Heylena. Komponenty levé €asti schématu — image,
identita a zosobnéni zna¢ky jsou objasnény v piedchozich kapitolach, a proto je nyni
kladen ddraz na pravou ¢ast schématu, jez se vénuje potfebam zakaznika tak, aby doslo

k jejich pochopeni na obou urovnich — racionalni 1 emo¢ni.
Schéma 4: Propojenost mezi image znacky a potiebami zakaznika

Image znacky Racionalizace zakaznika Potfeby zdkaznika

Identita * Racionalni
znacky potieby

Osobnost Emocni

znacky potieby

Vztahy spotfebitele

Zdroj: Vysekalova (2011, s. 149), viastni tvorba

vvvvvv

pfedstavuje Maslowova pyramida potieb, kterd méa nékolik trovni. Potieby, které jsou

neuspokojené, se dle Nového a Petzolda (2006) stavaji hybnymi motivy, které hraji
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klicovou roli pii rozhodovani. Pyramida také znazorfiuje zakladni princip, kterym

je plnéni potieb zpravidla zespodu pyramidy smérem nahoru. To znamena, ze lidska

cwwr

o uroven vysSe. Tento princip se pak opakuje neustale dokola (Novy a Petzold, 2006).

Obrazek 11: Maslowova pyramida potieb

MOTIVY POTREBY
Objev Vlastni rozvoj, sebevedomi, vile
Prestiz ucit se, poznavat, estetika...
Potreby o 1o vt -

Prestiz st Uznani, prestlf,v res!)e}ct,
Zisk odmenovani...
Zisk/pohodli Socidlni potieby Kontakt, laska, prislusnost
Péce/jistota ke skupiné, prijeti...
Pece/jistota Potreby bezpeci Ochrana, péce, osvobozeni
Zisk/pohodli d strachu, jistota mista...

) ] ] Dychani, jidlo, piti,
Jistota ’ ’ Zakladni fyziologicke potreby spanek, teplo,
Pohodlyzdravi sexualita...

Zdroj: Novy a Petzold (2006, s. 160)

Jednotlivé potfeby uvadéné v pyramidé je pak mozné rozfadit na racionalni
a emocni. Napiiklad vétSina zakladnich fyziologickych potieb jsou potieby racionalni
¢i pudové — jidlo, piti, spanek, teplo, naopak vétSina socidlnich potieb jsou potieby
emocni — laska, kontakt, pfijeti apod.

Z hlediska motivli ve sportu, potfeb a pochopeni chovani fanouskd ptichazi

ve své studii k zajimavym vysledkiim Smith a Stewart (2010, s. 70-75), ktefi fanousky
deli do péti skupin.

e Vasnivi UcCastnici — velmi emoc¢né zainteresovani fanousci, ktefi navstévuji
vyhradné zépasy svého oblibeného klubu za jakychkoliv podminek, ¢asto
nakupuji ve fanshopu a disponuji extrémnimi znalostmi o historii klubu

apod.

e Naslednici Sampiont — pfelétavy typ fanouskd, ktery je tam, kde se vitézi,
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neni tedy loajalni konstantné vici jednomu tymu, nybrz je spise loajalni
vuci vitézstvi.
e Samotafsti ucastnici — tato skupina se vyznacuje zajmem o hru i o tym

a také loajalitou, ovSem ne jiz pravidelnym navstévovanim utkani.

Spole¢nym motivem pro vySe uvedené skupiny je touha vidét aktudlné oblibeny
tym vyhrat ¢i zajimat se o dobrou hru, to je tedy divod, pro¢ vyvijeji veskerou aktivitu
vuci klubu. Neni pro né vyssi hodnoty a na doplitkové sluzby, jako jsou show, vystoupenti,

roztleskavacky apod., se pfili§ nesoustiedi. Zbylé dvé skupiny jsou:

e Divadelni divaci — divaci, ktefi nemaji definovany oblibeny tym, ale chodi
za zazitkem, vzruSenim a dobrym pocitem, v jeho ocich jsou tedy dilezité
vyse vypsané doplitkové sluzby ¢i vlastni komfort jako pohodli sedacek,

dobré obcerstveni, dobra ptistupnost apod.

e Sportovni experti — divaci, kteti vyhledavaji pfedevSim kvalitni hru
a sportovni hvézdy, hledaji také vzruseni a zazitek, ale v jiném slova smyslu
nez ptedchozi skupina, tato skupina hleda tento prozitek pomoci atraktivni

hry, taktiky a strategie.

3.3.4 Faktory ovliviiujici chovani

K roz€lenéni faktorti ovlivitujicich chovani zakaznikd, tedy 1 fanouskl bylo vyuzito
¢lenéni dle Solomona (2006). Autor jako prvni skupinu uvadi kulturni faktory, kam fadi
hodnoty, ptesvédceni, zvyky a obyceje, jimz jedinec ¢i skupina davaji relevanci
a dulezitost. Dalsi skupinu pak vidi ve spoleenskych faktorech, kam spadaji skupiny,
rodiny, role jednotlivce ve spolecnosti ¢i jeho spoleCensky status, to vSe pusobi
jako faktor, ktery ovliviiuje chovani zdkaznika, potazmo i fanouska. Tteti skupinou
jsou osobni faktory, které jsou prezentovany naptiklad vékem, zaméstnanim,
ekonomickou situaci, Zivotnim stylem, osobnosti a pojetim sebe samého. Ctvrtou skupinu
pak ptedstavuji psychologické faktory, kam se fadi pojmy jako motivace, vnimani, uceni,
pamét’, tzn. kognitivni procesy, ale dale také presvédceni a postoje. A zavéreCnou, patou
skupinou jsou situacni faktory, které predstavuji prvky fyzického prostfedi, socialni

okolnosti, ¢as, druh tkolu a piedchozi stavy (Solomon, 2006).
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3.3.5 Emoce jako privilegium sportu

Janca (2022) stejné jako jeho kolegové Drahorad a Novotny (2021) vidi klicovou
vyhodu sportu v emocich. I kdyz Vysekalova a kolektiv (2014) hovoii o emocich
v marketingu a jejich aplikaci, coz je bezpochyby na misté, ve sportu je tomu jeste trochu
jinak. Defaultni uroven emoci je zde na Upln¢ jiné Skale a v jiném méfitku. A pravé
to dava sportu obrovskou konkurencni vyhodu a prostor k zaujeti, ktery jde pretavit
v Siroké moznosti vyuziti, a to od byznysovych pfilezitosti az po loajalitu fanousku.
Predstavuje to fundamentalni prvek, kterého by si méla byt védoma kazda organizace
pohybujici se ve sportu tim spis, pokud se jedna o kluby. Tato vyhoda emoci také dava
zaklad celému novému trznimu segmentu, kterym je Fan-experience neboli prozitky
a zazitky divaka a fanouskl na stadionu. Pravé diky Grovni jejich emoci, které je vtahuji
a pohlcuji béhem hry, ptichdzi piilezitost dovolit si véci, které jinde nejdou. Této
ptilezitosti jsou si velmi dobfe védomi tfeba sportovni ligy v USA — NFL (National
Football League), NHL (National Hockey League), NBA (National Basketball
Association) apod. Velmi dobie si to ale také v Cesku a Evropé uvédomuje napiiklad
spole¢nost Go4Gold s.r.o. (2024), kterd stoji za fan-experience projektli, jako jsou
naptiklad svétovy Sampionat v basketbale 2023 ¢i zdpasy hokejové Sparty a dalsi.
Propojenost s tématem prace nasledné spociva v tom, ze tyto emoce a fan-experience
mohou poslouzit jako akcelerator budovani znacky, povédomi, Zadouciho image,
loajalnich fanouski, vytvafeni byznysovych piileZitosti a monetizace téchto ,,soft”
faktord. Proliné se to v§im, o ¢em tato prace hovofi, a v kazdém ptipad¢ to sportu dava
naskok oproti ostatnim odvétvim. Jak velky tento naskok bude, zaleZi na kazdém klubu
zvlast a jeho uchopeni. Samotnad agentura Go4Gold (2024) tika: ,.diky nasemu fan-
centrickemu pristupu pomahame znackam preménovat diviky v zapalené a loajalni
fanousky.” A to je dualezité, pro znacku zapaleny a loajalni fanousek spousti veskeré
vyhody popsané v ptedchozich kapitolach o silné znacce. Zminiované premeny divaki
na fanouSky agentura dosahuje prostiednictvim ,,tvorby nezapomenutelnych zazitkii
a silnych emoci spojenych se znackami nasich klienti”. Zde lze vidét, ze kliCovym
faktorem skrytym za timhle v§im jsou emoce, také 1ze pozorovat opakované sklonovani
slova znacky, a tedy silnou orientaci na budovani znacky klientii, coz nasledné rozviji
a podporuje komponenty znacky, které s sebou pfinaseji dalsi vyhody. Emoce a znacka
mohou tedy byt ve sportu velmi Uzce propojené v pozitivni konotaci pii spravném

uchopeni.
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Samotnému vyuziti emoci pii budovani znaCky v obecné rovin€ se vénuje
Juraskova a v ptipadové studii v kapitole knihy Emoce v marketingu (2014) celé téma
rozebira detailnéji. Emocemi v kontextu tvorby image se zase zabyva Vysekalova

a kolektiv (2009) ¢i Herbst (2023).

Dal$im sekundarnim potencidlem, ktery ekonomicky dokaze davat smysl
anavazuje na vyse zminéné, je zuroCeni této konkurencni vyhody emoci ¢i privilegia
pro firmy mimo sport, vytvoreni takového prostiedi, které bude davat smysl partnerim
abudou se s klubem chtit spojit a klub jim bude moct skrz sebe poskytnout cestu
k emocim divakli a jejich osloveni pravé v téchto okamzicich. V idedlnim svété

pak tito klubovi partnetfi mohou klubiim poskytovat zakladni finan¢ni stabilitu.

3.4 Studie a prizkumy v oblasti prace

3.4.1 Slovensko

Velmi specificky priizkum protinajici znacnou ¢ast oblasti, kterym se vénuje tato
prace, provedl Janca (2022) v roce 2021 s 8 profesionalnimi fotbalovymi kluby
na Slovensku. Vzhledem k blizkosti a propojenosti Ceské republiky a Slovenska autor
prezentuje domnénky o mozném pieneseni vysledki na Cesko. Priizkum se zaobiral §irsi
Skalou témat spojenych se strategickou praci se znackou ve fotbalovych klubech, nicméné

zvefejnéna byla jen vybrana data.

Tato data prezentuji, ze skoro 90 % klubii uvedlo, Ze nemélo explicitné definovany
positioning znacky, pouze néjakym zplusobem védélo, jak chtéji klub prezentovat.
Také pouze 25 % klubii pravidelné fadilo do své komunikace brandové kampané, dalSich
62,5 % pak kampan¢ realizovalo tzv. ad hoc, 12,5 % je nerealizovalo dokonce viibec.
Kluby svoji praci hodnotily jako pomérné tispé$nou, co se tyka socidlnich siti nebo lokalni
komunikace, ale velmi pokulhdvaly v oblasti aktivace fanouski z fad ¢lenii nebo také
v tom, aby image klubu odpovidala tomu, jak méa klub byt chipan a prezentovan.
Jako slabou oblast detekoval prizkum také znalost lidi v klubu o tom, co klubové znacka
vlastné predstavuje, tedy v $ir§im kontextu interni komunikaci kli¢ovych hodnot znacky.
To vSak nemusi byt primarné¢ zpasobeno nedostateCnou interni komunikaci,
nybrz mnohem pravdépodobnéji nedostatecnym a neexplicitnim definovanim

positioningu znacky, jak jiz bylo uvedeno.
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Mezi své 3 prednosti z fad marketingu a komunikace kluby tadily opét Casto
socialni sit¢, dale pak orientaci na fanouska, jeho potieby ¢i zaujeti. Pouze jeden klub
zde uvedl jako svou silnou strdnku silnou znacku a kreativitu v oblasti kampani.
Co se ty¢e 3 nejslabsich mist klubl z prizkumu, zde byly odpovédi velmi rtiznorodé,
jen nékolik se objevilo opakované. Jednou z odpovédi je financni a z ni pramenici
1 personalni poddimenzovanost, kdyz na toto téma narazi hned 3 z 8 klubi (odpovéd
na tuto otazku dotazniku byla oteviena, nikoliv uzaviend). Dalsi opakovanou odpovédi
bylo pokulhavani v oblasti prace s fanousky, at’ uz se jednalo o nedostatecnou zakladnu
¢i nedostatecné aktivity, jez jim byly nabizené, sluzby ¢i sekundarni produkty (kdyz jako
primarni chapeme sportovni produkt, tzn. sportovni vysledky). V ptipadé obou otdzek —
na slabé a silné stranky v marketingu a komunikaci — se pokazdé pouze jednou
v odpovédich objevilo shodné téma znaCky nebo ji piibuzné, coz tedy dava jasné
poselstvi. Znacka neni téma, které by kluby fesily a jemuz by vénovaly pozornost, energii

a Cas.

Alarmujici jsou vysledky v samotné oblasti prace s fanousky, kde ani jeden klub
neuvedl pravidelny (kazdou sezonu) sbér dat zpétné vazby od fanouski. Az 75 % klubii
pak uvedlo alespon nepravidelny sbér zpétné vazby, avsak 25 % priznalo, Zze dokonce
neprobiha zadny sbér dat zpétné vazby od fanouskti, coz pro jakoukoliv dal$i praci

se znackou a jeji komunikaci predstavuje krucialni problém.

3.4.2 Evropa

UEFA (the Union of European Football Associations) si v roce 2012 nechala
zpracovat pomérn¢ rozsahlou studii (Richelieu, 2012) na téma: Jak mohou byvalé uspésné
evropské kluby (znovu) obnovit svou znackou? Tato studie je vhodna pro tuto praci
jak diky své zaméfenosti na fotbalové kluby v Evropé, tak ale také diky své pozornosti
na budovani znacky, jeji potencidl a také orientaci na kapitalizaci znaCky a celého

procesu. Do studie bylo zapojeno 19 klubii z 15 stati:
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Tabulka 4: Prehled klubii ziicastnénych ve vyzkumu UEFA

Klub Stat Klub Stat
e )
Ajax Amsterdam Nizozemsko Hamburger SV Némecko
Anderlecht Belgie IFK Goteborg Svédsko
Aston Villa Anglie Malmé Svédsko
Athletic Bilbao Spanélsko Olympique de Marseille Francie
Benfica Lisbon Portugalsko Panathinaikos Recko
Borussia Dortmund Némecko Partizan Belgrade Srbsko
Celtic Glasgow Skotsko Red Star Belgrade Srbsko
Dinamo Zagreb Chorvatsko Steaua Bucharest Rumunsko
Dynamo Kiev Ukrajina Werder Bremen Némecko
FC Dynamo Moscow Rusko )

Zdroj: Richelieu (2012), vlastni zpracovani

Vyzkum pouzil metodu polostrukturovanych rozhovorti s manazery vybranych
klubii a nasledn€ obsahové analyzy odpovédi. Vyzkum cilil na 5 zdkladnich vyzkumnych
otazek, pro praci jsou vSak relevantni jen 3, jejichz vysledky jsou prezentovany

v tabulkach, které byly vytiidény pouze na faktory vztahujici se ptimo k tématu prace.

1. Jaké jsou katalyzujici faktory, které by byvaly GspéSny evropsky klub mohl

pouZit p¥i rozvoji identity své zna¢ky prostrednictvi evropské ligy?

Veskeré potiebné informace této otazky vyzkumu shrnuje tabulka ¢. 4. Zakladnim
udajem vsak je, ze v ramci této otazky byly kluby detekovany kli¢ové faktory pro rozvoj
identity znacky evropskych klubii a 19 klubt z 19 jako kli€ové faktory detekovalo —
autenticitu a integritu a strategické fizeni znacky. Kluby ve svych odpovédich jasné
ukazuji na jejich védomi o potencidlu v téchto slozkach a tématech uloZenych, stejné

tak jako jejich orientaci na n¢.
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Tabulka 5: Katalyzujici faktory pri rozvoji znacky

Jaké jsou katalyzujici faktory, které by byvaly Uspésny evropsky klub mohl
pouZit pti rozvoji identity své znacky prostrednictvi Evropské ligy?

Faktor Specifikace

e Dobry pristup a chovani
e Demokraticka atmosféra v klubu
e Pravidelna komunikace s priznivci, zaméstnanci, partnery
Autenticita a integrita e (QOddanost, nasazeni, otevienost a loajalita k tymu a ke hre 19
e \ainost, silny smysl pro zodpovédnost (firemni, socidlni)
a spolehlivost
e Tolerance a transparentnost

s Silné emocionalni vazby s rdznymi skupinami fanouska.
e Schopnost prilakat velké pocet pfiznivcl, partnerd,
sponzordy, sila znacky
wStraFegicIfé e Schopnost udélat ze znaéky tymu ,,zptisob Zivota®. fanouskd, 19
Fizeni znacky espekt ke kofendim tymu, jeho historii, hodnotam, tradicim
e Duraz na merchandising
e Vnitini sila a identita

Priizkum trhu e Ziskavani zpétné vazby od priznivca, partner(, sponzor( 14
Regionalni ukotven( * Zaméfen( se na region 13
Orientace a zaméfeni e Pochopeni, ze fotbal je byznys, investice do klubu 5
na byznys ze strany sponzort
lkonickd instituce/misto 3
\ J

Zdroj: Richelieu (2012), viastni zpracovani
2. Jaké jsou hlavni prekazky, se kterymi se byvaly uspésny evropsky klub mohl

setkat pri rozvoji identity své znacky prostrednictvim evropské ligy?

V této otdzce opét veskeré dilezité informace obsahuje tabulka ¢. 5. Nicméné
zde se propsalo zacileni tématu na evropské kluby a jejich souvislost s evropskymi
soutéZzemi, coz pro tuto praci vétSinoveé nepiedstavuje relevantni piekazky a hrozby,
a proto tyto faktory nebyly do tabulky zafazeny. A pokud tyto odpovédi orientované
na evropské soutéze pomineme, zbyvaji zde pouze odpovédi vztahujici se k této praci.
Jedna se tedy o realitu fotbalu na evropské urovni, kde suverénné nejvétsi prekazku

predstavuji také finance — zptisob financovani, rozpocet apod.
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Tabulka 6: Prekazky pri rozvoji znacky

Jaké jsou hlavni prekazky, se kterymi se byvaly Uspésny evropsky klub mohl
setkat pri rozvoji identity své znacky prostrednictvim Evropskeé ligy?

Faktor Specifikace Cetnost

e Financni nestabilita: prijmy, zdroje, spravné financovani
a investice do tym{ se zamérem proniknout
na mezinarodni trhy
Finan¢ni omezeni e Maly prizkum trhu kvali omezenym zdrojim 19
* Financ¢ni nerovnosti mezi tymy (5 nejlepsich lig vs.
zhytek Evropy)
e Nutnost prodat nejlepsiho hrace kazdy rok

* Nedostatek znalosti/odbornosti k vyuziti znacky tymu
v Evropské lize

: ¢ 5
slabd znacka ¢ Nedostatek Usil{ pfilakat rlizné etnické skupiny
e Slabost znacky tymu
e Souté? o zdroje, sponzory, vysledky, pozornost
Konkurence utes 0 ZCToJE, ’p 20T, VY Iy,p 20 ) 3
fanouskd atd. v rdmci zemé (na narodni Urovni)
Extrémisticti fanousci * Problém nasili a chuliganstvi na fotbalovych stadionech 3
a chuligani e Nosenim oficialniho tymového merche chuligdny apod.
Analytické schopnosti e Obtize vyvodit zavéry z prizkumu trhu, ktery tym proved| 1

Zdroj: Richelieu (2012), viastni zpracovani

3. Jaké jsou nejvhodnéjsi strategie a akce, které by mohl byvaly tspéSny
evropsky fotbalovy tym pouZzit, aby si vybudoval a Fidil identitu své znacky

diky soutézi evropské ligy?

Nejdutlezitejsi otazkou z celého vyzkumu pro tuto praci je, jak si kluby predstavuji,
Ze je potieba budovat znacku a jaké strategie vyuZzit. Tfemi zakladnimi strategiemi,
které definovalo 19 klubti z 19, jsou: rozvoj a prace se znackou, jedine¢ny fan-experience
a sportovni vykon na htisti. Je zfejmé, ze 2 ze 3 jsou tedy klicovymi prvky 1 této prace.
Pouze sportovni vykon jako jediny ze vSech kluby uvedenych strategii neni apriori

marketingové téma a nespada pod tuto praci a nebyl tedy ani zafazen do tabulky.

57



Tabulka 7: Vhodné strategie pro rizeni znacky

Jaké jsou nejvhodnéjsi strategie a akce, které by mohl byvaly uspésny evropsky fotbalovy
tym pouzit, aby si vybudoval a Fidil identitu své znacky diky soutézi Evropské ligy?

Specifikace Cetnost

e Posilovat, propagovat a modernizovat znacku rozvojem
povédomi o znacce a budovani loajality ke znacce ke klubu
Rozvijet a spravovat e Zdlraznovat historii a dédictvi klubu
a starat se o znacku e Merchandising: zaméreni na nové trhy za Ucelem prodeje
zbozi tymu, rozvoj merchandisingovych technik a spoluprace
s vyrobci zafizeni

19

e Zaméfeni se na atmosféru v aréné. pofadani cilenych akci,
setkdni, zajezdy, nabidky zdpasovych bali¢kl, propagace 19
zapasU v televizi a rozhlasu, v novinach a na internetu atd.

Poskytnout jedinecny
zazitek pro fanousky

Internacionalizovat e Zviditelnéni tymu na mezindrodni Grovni (mezinarodni

y g . L PR . 16
znacku svého tymu souté? poskytuje tymu mezinarodni uznani a prestiz)

e Provadéni prazkuma trhu: roéni prazkumy, herni
Provadét prazkum trhu prazkumy atd., vedeni online, tvari v tvar nebo 14
po telefonu atd.

e Zaméfeni se na komunitu/region

e Ucast na charitativnich akcich

e Navracet komunité to, co klubu dava

e Spoletensky odpovédné aktivity

® Spoluprace s univerzitami v regionu, zapojeni student
do vyzkumu, atd.

Ukotvit tym v jeho regionu 13

Zdroj: Richelieu (2012), vlastni zpracovani
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4 METODIKA PRACE

Kapitola nejprve uvadi a predstavuje vyzkum jako takovy, ndsledné charakterizuje
sledovany soubor a jeho detaily, stejné jako pfiblizuje a vysvétluje metody vyuzité
v této praci, predstavuje operacionalizaci a na zavér také popisuje pribéh vyzkumu

a implementaci jednotlivych metod.

4.1 Charakteristika vyzkumu a zkoumaného souboru

Vyzkum mé¢l kvantitativni charakter zastoupeny dotaznikovym Setfenim. Dotaznik
byl zaslan do 14 klub&i FORTUNA:LIGY a do 4 klubti z FORTUNA:NARODNTI LIGY,
tyto 4 kluby ovSem v ramci poslednich 5 let oscilovaly na pomezi téchto zmifiovanych
lig. Celkem tedy bylo osloveno 18 ceskych klubl ze dvou jedinych profesiondlnich
fotbalovych soutézi v Ceské republice. Data se podafilo nasbirat celkem od 13 klubt.
Z4dné podobné Setfeni na toto téma nebylo v Cesku dosud provedeno. Dotaznikové
Setfeni bylo spusténo po dobu 16 dni a zahrnovalo otazky na oblast strategické prace

se znackou a ji ptibuzna témata.

Zékladnim souborem vyzkumu jsou viechny profesionalni fotbalové kluby v Ceské
republice. Zakladni soubor byl zuzen na zkoumany soubor 13 klubi, které poskytly
informace k vyzkumu. Z klubii zkoumaného souboru byly z vetfejné dostupnych
informaci osloveni manaZeti, jejichz oblast zahrnuje téma prace, k vyplnéni

dotaznikového Setfeni (Hendl, 2006).

4.2 Charakteristika vyuzitych metod a jejich aplikace ve vyzkumu

V ramci této prace byly pouzity metody kvantitativniho vyzkumu,
jenz je dle Survio.com (2022) charakterizovdn vysokym poctem respondentt,
dotaznikovym Setfenim, dedukei vysledkd, statistickym zpracovanim dat a vétSinou také
spiSe Casovou nendrocnosti. I v této praci bude vyzkum aplikovan prostfednictvim

dotazniku.
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4.2.1 Dotaznik

K implementaci dotaznikového Setfeni doSlo predevSim kvuli potiebé ziskat
primdrni data, protoze v Ceském fotbalovém prostfedi dosud nebyl podobny vyzkum
realizovan, a to od vétsiho poctu fotbalovych klubli. Dotaznik se pak fadi k nejcastéjSim
technikam pouzivanych pro sbér primarnich dat v kvantitativnim vyzkumu. Olecka
a Ivanova (2010) fadi mezi nejvyznamnéjsi klady nenéarocnost na pocet vyzkumniki
a také zaSkoleni jejich spolupracovniki. Z pohledu respondentti je zase privétivé Casoveé
penzum na vyplnéni a samotné nacasovani vyplnéni, pfedevsim pokud se jednd o on-line

dotaznik.

Na pocatku by mély byt dotaznik a jeho cil pfedstaveny, aby respondent pochopil
smysl a ziskal motivaci. Tvirce dotazniku by se mél také zamyslet
nad jeho dramaturgickou stavbou. Pocéateni otdzky by mély byt jednodusSiho razu,
aby respondenta neodradily. Postupné je tfeba zvySovat naroCnost a zajimavost témat
otazek, ale pred koncem je vhodné opét otazky zjednodusit, aby nedoslo k prehlceni
respondenta a jeho pfipadnému ztraceni se zejména v online prostoru. Pii tvorbé
dramaturgické stavby je tieba ptihliZet k charakteristikdm vybérového souboru, napiiklad

vzdélani respondenta apod. (Dvorak, 2018).

4.2.2 Typy otazek

e Oteviené otazky jsou otazky, kde nejsou respondentovi poskytnuty zadné
moznosti odpovéedi, takze ma tak moZnost volné se vyjadfit k dané otazce.
Cilem je ziskat spontanni a autentické¢ odpovédi, formulované vlastnimi

slovy respondentii (Dvoték, 2017).

Tento typ otdzek je pii veétSim mnozstvi respondenti naro¢ny
na vyhodnocovani, velmi €asto je také uzivan pti rozhovorech. V této praci
byl tento typ otdzky implementovan 3%, a to pii zaveére¢né moznosti klubt
vyjadfit se k ¢emukoliv, co uznaji za vhodné, a pii urceni jejich slabych

a silnych oblasti v kontextu prace se znackou.

e Polouzaviené ¢i polooteviené otazky predstavuji typ otazek, které maji
stanovy vycet odpovédi, ale zaroven je zde ponechana i moznost vlastniho

vyjadieni. V dotazniku to nejcastéji byva posledni mozna odpovéd’ ,,jiné”,
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kde je mozné doplnit vlastni text (Dvorak, 2017).

Tyto otazky mohou byt opét pifi velkém mnoZstvi respondentli narocné
na vyhodnocovani, v této praci vSak doslo k jejich vyuzivani velmi casto,
a to pfedevsim z diivodu absence pfedchoziho vyzkumu, ktery by nastinil
situaci v klubech. Varianta ,jiné” byla zafazena pro pfipady,
kdy by se kluby nevztahovaly k zadné z uvedenych variant, k jejimu uziti

doslo jen vyjimecné, konkrétné 2x v prubéhu celého dotazovani.

Uzavi‘ené otazky maji v dotaznikovém Setfeni pfedem definované varianty
odpovédi, z nichz si respondent vybird. Neni zde zddnd moznost vlastniho
vyjadieni. V zavislosti na poctu preddefinovanych odpovédi délime
tyto otazky na dichotomické (2 odpovédi), trichotomické (3 odpovedi)
apod. V zavislosti na poc¢tu vybranych odpovédi se pak mlize jednat o vycet
odpoveédi, kdy respondent mlze oznacit nckolik —moZnosti,
nebo samostatnou odpoveéd, kdy respondent musi vybrat pouze jednu

variantu z nabizenych odpovédi (Dvotak, 2017).

Maticové otazky jsou otdzky, které v sobé nesou jest¢ nckolik dalSich
podotazek ¢i vyrokil a které k sobé maji pfedvybrané stejné moznosti
odpovédi. Predstavuji tedy ucinny ndstroj, jak zefektivnit a zjednodusit
praci jak zadavateli dotaznikl pfi tvorbé€ a vyhodnocenti, tak i respondentovi

pfi vypliovani (Survio, 2020).

Tato prace vyuzivala maticové otazky velmi Casto. VZzdy se jednalo o urceni
miry pfidruzeni se k vybranym tvrzenim. Matice obsahovaly 5 az 10 tvrzeni
a vzdy 6 moznosti odpovédi. V ramci téchto odpovédi byla vyuzita

Likertova $kala.

Likertova Skala pfedstavuje typ otdzek, jez zjiStuji postoj ¢i souznéni
respondentll s otazkou ¢i tvrzenim. Ma odstupiiované uzaviené moznosti
odpovédi a jejich pocet se mize liSit. Odpovédi mohou mit Ciselnou
&i slovni formu. Casto se vyuzivaji pro zji§tovani spokojenosti zakaznik

(Chytry a Kroufek, 2017).

Tato prace uzila Likertovu Skalu n€kolikrat, vzdy v ramci maticovych
otazek. Jednalo se o jeji Ciselnou o 6 stupnich (1-6). Sudy pocet stupit

byl zvolen cilené, aby nebyla k dispozici prostiedni, tedy neutrdlni moznost
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a kluby se musely vychylit.

e Sémanticky diferencial predstavuje typ otdzek, u nichZ jsou urceny
protikladné pfivlastky, které mezi sebou maji nékolikastupniovou skalu,
v jejimz rozmezi se respondent pohybuje a identifikuje, a tedy odpovida.
Tato Skala miZze byt nckolikastupniovd, nejcastéji se vSak jedna

o 5 ¢i 7 stupna (Ktivohlavy, 2017).

V této praci byl sémanticky diferencial vyuzit pouze v jedné otazce, ktera
se zamétovala na charakteristiku a zptisob prace v klubech mimo operativni

¢innosti. V ramci této jedné otazky byl vSak pouzit 10x.

4.2.3 Operacionalizace

Operacionalizace dle Burianka (2017) ptedstavuje ,,prevod vyzkumného problému
do empiricky Siritelné (testovatelné) podoby, v uzsim pojeti proces transformace pojmii
do podoby empirickych indikatoru (znaku)“. V pripadé dotaznikového Setfeni toho
1ze dosahnout pomoci rozvétvovani vyzkumného problému pres jeho dil¢i Casti az
do konkrétnich informaci, které v dotazniku zjistime prostfednictvim kladenych otazek.

Operacionalizace pfedstavuje nutny bod vedouci k samotnému sestaveni dotazniku.

V této praci doslo k vyuziti operacionalizace u dotaznikového Setfeni. Dotaznik
obsahoval nékolik témat vztahujicich se ke strategické praci se znackou, jejich koncepce

a uchopeni je prezentovano v operacionalizaci.
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Schéma 5: Operacionalizace
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4.2.4 Pilotni Setfeni

Podle Urbana (2005) pilotni Setteni ,,overuje, jestli navrzeny vyzkumny ndstroj
a zvolend strategie sbéru dat mohou byt bez problémii pouzity”. Ptipadné problémy
dale konkretizuje na 2 hlavnich skupinach. Prvni skupinou jsou dil¢i chyby prezentované
napiiklad Spatnym ¢islovanim otazek, gramatickymi chybami ¢i drobnymi stylistickymi
chybami. Tento typ chyb autor dotazniku pouze opravi a piejde k hlavni viné sbéru dat.
Druhou skupinou jsou pak vaznéjsi chyby ptedstavujici tfeba nesrozumitelné otazky,

vysokou naro¢nost dotazniku pro respondenta, chybéjici otazky ¢i chybéjici mozZnosti



odpovédi. U téchto chyb je Casto potfeba dotaznik pifepracovat a znovu otestovat
pilotazim Setfenim.

Dale autor Urban (2005) zdaraziiuje dulezitost shodnych podminek
pro respondenty v pilotdzi i nasledné¢ v hlavni viné sbéru dat, coz je naprosto logické
aklicové. Pii nedodrZzeni stejnych podminek totiz vznikd vysoka pravdépodobnost,

ze velka Cast prace vénovana pilotnimu Setfeni bude zbytecna.

V réamci pilotniho Setieni v této praci doslo k vyplnéni a nasledné konzultaci
dotazniku s byvalymi manaZery, jejichZ tseky zahrnovaly téma této prace, v klubech
ze zkoumaného souboru. V pribéhu prvni pilotaze s byvalym manazerem doslo
k odhaleni nékolika vazngjSich chyb, predev§im se jednalo o chybéjici moznosti
odpovédi. Po konzultaci byly odpovédi doplnény a rozsifeny a probéhlo opétovné pilotni
Setfeni. To se uskutecnilo jiz se dvéma byvalymi manaZery a nebyly jiZ nalezeny dalsi

chyby, takze byl dotaznik nésledné v této podobé distribuovan.

4.3 Validita

Podle Chranského (2007) je validita méteni adekvatni, pokud v realité¢ méfi
to, co dle ptredpokladu ma. Hraje zde tedy dulezitou roli i to, zda tazatel poklada spravné
otazky, diky kterym nasledné¢ dostava uzite¢né¢ odpovédi, jez mu skute¢né pomadhaji
rozSifrovat feSeny problém a umoznuji napliiovat cil a ukoly prace. V tomto ptipadé
je hovoreno o validité obsahové. Je vSak nékolik druhii validity, dle Chanského (2007)

se miize jednat o:
e Obsahovou validitu — do jaké miry se méfi stanoveny obsah.

e Soubéznou validitu — do jaké miry se métfeni shoduje s jinym méfenim
stejnych objektil.
e Predikéni validitu — do jaké miry méfeni vypovidd o budoucim vyvoji

objekta.

e Konstruktovou validitu — do jaké miry ovliviiuje vysledky provedeného

meéfeni jiny faktor, tzv. konstrukt.

vvvvvv

proto je zde také vice rozvedena. Server Scio.cz (2022) o obsahové validité hovofi takto:
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»obsahovad validita udava, do jaké miry jsou testové polozky reprezentativnim
zastoupenim zjistovaného“, coz lehce rozviji jiz vySe uvedené vysvétleni
a je s nim v souladu. Pro Uplné vysvétleni a pochopeni vSak 1ze uvést konkrétni ptiklad.
Pokud ucitelka probrala a uzaviela se svymi zdky téma — napiiklad vyvoj svétové
ekonomiky ve 20. stoleti — a chce jim dat napsat test na ovétfeni znalosti, je potieba,
aby test obsahoval reprezentativni vybér, protoze jediné pak mize jeho vysledek skutecné
vypovidat o zdkovych znalostech celého tématu. Pokud tedy do testu da pouze otazky
vztahujici se k vyvoji ekonomiky v USA, vysledek testu nevypovida o znalosti vyvoje
celé svétovda ekonomiky. Zak mohl pohodlnd skongit po preetni kapitoly
0 USA a na dobry vysledek v testu by mu to stacilo, proto je potieba, aby test obsahoval
otazky z vyvoje vSech probiranych stati. A pravé toto reprezentuje jiz zmiflovanou
obsahovou validitu. Pfi jejim ur€eni tedy dochazi k posuzovéni testované polozky

s popisem testovanych oblasti.
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5 PRAKTICKA CAST

V této Casti jsou prezentovany vysledky dotaznikového Settent, které prob&hlo mezi
13 Ceskymi profesiondlnimi kluby, a to pievazné z prosttedi FORTUNA:LIGY
a dopInéné o nékolik klubd z prosttedi FORTUNA:NARODNI LIGY. Dotaznikové
Setfeni této prace bylo prezentovano pouze online formou. Bylo mozné ho vypliovat
po dobu 16 dni. Pro jeho vytvofeni byla zvolena platforma Survio.com, s jejiZ pomoci
byla také zpracovana zdkladni statistickd data pro nasledné vyhodnoceni dotazniku.
K distribuci dotazniku doslo prostfednictvim vetfejné dostupnych informaci. Dotaznik
vyplnilo 13 klubti z 18 oslovenych. Navratnost dotaznikového Setieni tedy piedstavovala
pomérné vysokych 72 %. K nejrychlejSimu vyplnéni doslo za 6 minut a 57 vtefin.
Nejdel§i zaznamenand doba strdvena nad dotaznikem pak byla 4 hodiny 57 minut
a 56 vtefin, kde se vSak da vice nez predpokladat, ze doslo k opakované preruSovanému
vypliiovani ¢asti dotazniku a ndslednému findlnimu odeslani. Pfi vylouceni téchto
2 krajnich variant je prumérnd doba stravena vyplhovanim dotazniku 10 minut

a 43 vtefin.

Vysledky dotazniku jsou prezentovany postupné dle jednotlivych otazek. U kazdé
otazky je rozebran cil jejiho implementovani do dotazniku a samotné vysledky, jejich
vyhodnoceni a nasledné také interpretace dat s komentafem a také limity dané otazky.

Zpusoby grafického vyhodnoceni se liSily v zavislosti na vyuzitém typu otazek.

Vysledky otevienych otazek byly graficky zpracovany pievazné formou
tzv. slovnich mrakd, pficemz ¢im vétsi a tmavsi slova v mraku jsou, tim vyssi byla etnost
vyskytu dané odpovédi. Toto zpracovani se vyskytuje u otdzek ¢. 9 a 10. Otazka ¢. 17,
kterd byla také otevienou otdzkou, byla graficky znazornéna pouze pomoci tabulky.
Nevyskytlo se zde vysoké mnozstvi rozdilnych odpovédi, a proto nebylo tieba odpovédi

implementovat do slovniho mraku.

Polouzavtené ¢i polooteviené otazky maji rozdilné grafické zpracovani v zavislosti
na moznostech mnozstvi oznaceni odpovédi. Pokud bylo mozné oznacit pouze jednu
odpovéd’, vysledky jsou prezentovany nejprve prostiednictvim prstencového grafu

s uvedenim % zastoupeni jednotlivych odpovédi a legendou, nasledné pak také sefazenou

pak vzdy byl roven 100 %.

Pokud bylo v polooteviené otdzce mozné oznacit vice odpovédi, byly vysledky
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prezentovany prostifednictvim sloupcového grafu s uvedenim cetnosti a bez % podilu.
Pti slovnim vyhodnocovani téchto otdzek bylo casto vstupovano do primarnich
dat pro zjisténi hlubsSich detailt o rozloZeni odpovédi mezi kluby a nasledné piesnéjsi

interpretaci dat. Tato data vSak v grafickém zpracovani zahrnuta nejsou.

Vysledky otazek maticovych, které byly vzdy spojeny také s Likertovou Skalou,
byly graficky zpracovany a prezentovany primarné prostiednictvim pruhového grafu
srozlozenim odpovédi. Pro vyssi vypovidajici hodnotu a jednodusSi orientaci
byla do pravé ¢asti zatfazena také grafickd Skala kazdého tvrzeni z maticové otdzky,
jez obsahovala Cernou barvou zaneseny primér a tmavé modfe zaneseny rozptyl

odpovedi.

Otéazka obsahujici sémanticky diferencial byla graficky zpracovana na skalu
sémantického diferencialu a nésledné byla v pravé casti doplnéna o tabulku uvadéjici

podrobng;jsi informace o pruméru a rozptylu kazdé urovné protilehlych piivlastki.
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5.1 Otazkaé¢.1

Cil: Tato otazka méla primarné zjistit, zda kluby realizuji brandové kampang.
Sekundarné¢ vSak byla otdzka zamétena také na pravidelnost a motivy spojené s realizaci,
terciarné také na podminky realizace a postaveni a vnimani brandovych kampani v rdmci
klubt. Kvili nékolika vySe uvedenym dimenzim otazky bylo mozné zaSkrtnout

vice mozZnosti.

Graf'11: Brandové kampané

1. Délate Cisté brandove kampané? (kampane,
které NEJSOU nabidkou néjaké sluzby &i produktu,
napf. permanentky, merch, eventy apod.)

5
3,9
3 3 3
1 1
0
0

Ano, ale Ano, ale Ano, mame na Ano, Ne, brandové Jiné Ne, brandové
nepravidelné.  financovani je to jasné pravidelné v kampané kampané
velmi vymezeny kazdé sezoné. vibec vibec
problematické. budget. nerealizujeme nerealizujeme
- neni na to - nevidime to
&as, prostor, jako dleZitou
energie, véc.

finance.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky: Dle detailnich dat jednotlivych odpovédi klubti vychazi, ze 12 z 13
klubii brandové kampané realizuje a zZe zadny klub neodpovédél, ze brandové kampané
nevnima jako dulezity faktor. Jediny klub, ktery uvedl, Ze se brandovym kampanim
nevénuje, uvadi, Ze je to kvili poddimenzovanosti, nikoliv nezajmu. Z odpovédi je patrné,
ze konkrétn€ finanéni poddimenzovanost hraje roli, protoZze kazdy ctvrty klub uvadi
problematické financovani téchto ¢innosti, naopak 2 kluby odpovédély, ze maji jasné
vymezeny budget, se kterym pracuji, a jenz jim tedy poskytuje jistotu pro realizaci aktivit
brandovych kampani. Dalsi 3 kluby uvedly, Ze brandové kampané do své ¢innosti zatazuji

pravidelné, naproti tomu 5 klubti k procesu pfistupuje ad hoc. Klub, ktery uvedl odpoveéd’
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,Jiné”, uvadi, ze brandové kampané realizoval v minulosti, ale vedeni nebylo vysledky
piesvédceno, a tak je to pro klub aktualn¢ problematickd, byt zajimava oblast.
I tento klub, ktery vSak ma aktudln€ svou ¢innost brandovych kampani utlumenou,
vSak fadim spiSe k tém aktivnim. Z hlediska financovani vyplyva, ze 3 kluby maji jasné

vymezeny budget, zatimco 3 kluby vnimaji financovani za velmi problematické.

Komentar a interpretace: Vysledky otazky jsou spisSe pozitivni. Velmi pozitivné
vnimam, ze kluby o tématu védi, vidi v ném potencial a zajimaji se o n¢j a v drtivé veétsing
ho v rdmci svych mozZnosti také realizuji. Pozitivné také vnimam, ze skoro 4 klubl
kampang¢ realizuje pravidelné. Vysledky také nastinuji slabé oblasti a mozné pfiCiny,

pro€ vysledky a realita nejsou lepsi. Jsou tim pfedevSim finance, coZ se dalo oc¢ekavat.

Limit: Limit této otazky je, Ze nijak bliZze nespecifikuje ¢etnost kampani v sezoné
a dale také nikterak nedefinuje minimalni pozadavky a rozsah pro brandové kampané
ani se tyto informace nesnazi od respondenti ziskat. Mize tak dojit k nerovnému vnimani

brandovych kampani, coZ je potieba brat v potaz.

5.2 Otazka ¢. 2

Cil: Tato otazka méla naopak za cil zjistit, jak kluby uchopuji téma jednoradzovych
a kratkodobych kampani, tedy aktiva¢nich. Pfedpokladem bylo, ze kluby maji k témto
kampanim mnohem vielejsi vztah a realizaci provadi mnohem pravidelnéji, proto otazka
nesmé&fovala na odpoveédi Ano/Ne, ale jiz na konkrétni pfipady realizace. Pro zachovani
relevance odpovédi byla vSak i zde uvedena moznost odpovédi, ze kluby se této aktivité
vibec nevénuji ¢i cokoliv jiného v ptipadé, ze by zadna z uvedenych moZnosti
nevystihovala situaci klubu. Je prozretelné a logické, ze i1 u této otazky mohly kluby

oznacovat vice odpovedi.
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Graf'12: Aktivacni kampané

2. Jak Casto délate aktivacni kampané? kampané,
které JSOU nabidkou néjaké sluzby ¢i produktu,
napf. permanentky, merch, event, apod.)

0 0
Pred Pred Pred Pred kazdym Pfed launchem Jiné Nikdy
specialnimi spusténim vyznamnymi zapasem nového
eventy (napf. prodeje zapasy (napf. merche
prohlidky permic pfed  Evropska liga,
stadionu, sezonou derby apod.)
détské dny,
konference
apod.)

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Vysledky ukazuji, ze predpoklad vielého vztahu klubil k témto typtim
kampani byl spravny. VSech 13 klubli v né€jakém rozsahu realizuje aktiva¢ni kampané,
ztoho 10 z 13 klubl hned pifi nékolika ptilezitostech. Pouze 3 kluby zaskrtly
jen 1 zuvedenych moznosti. Celkem 11 kluba pak aktivaéni kampané realizuje
pted specialnimi eventy ¢i pfed pfedsezonnim prodejem permic. Vysoka cisla realizace
jsoui u dalSich uvedenych moznosti. Za pov§imnuti stoji, Ze téméf polovina klubti uvedla,

ze aktivacni kampang realizuje pted kazdym zapasem

Komentar a interpretace: Osobné i vysledky této otazky hodnotim jako pozitivni.
Z odpovédi je patrné, Ze kluby jsou zvyklé s aktivatnimi kampanémi pracovat casto.
Tento navyk muze byt zpisoben instantni navratnosti a snadnéjSim vyhodnocenim
navratnosti, nez je tomu v piipadé¢ brandovych kampani. Velmi milym piekvapenim

byla vysoka ¢isla u aktiva¢nich kampani pted kazdym zépasem.

Limit: Limit otdzky spatfuji v tom, Ze nefe$i podobu realizace kampani.
Neni tady nijak detekovano, co si kluby pod pojmem aktivacni kampané predstavuji,

zda je to financovana propagace v online a offline prostfedi, nebo pouze tieba nasazeni
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banneru na webu a informace na socidlnich siti. To ov§em nebylo cilem otazky. Odpovédi
ukazuji, ze publikum klubti je aktivacnimi kampanémi zasahovano minimalné né€kolikrat

za sezOnu.

5.3 Otazka¢.3

Cil: Otazka oteviela téma prace s fanousky, protoze na zacatku jakéhokoliv posunu
v praci pro cilové skupiny je sbér zpétné vazby. Tato otazka konkrétné cilila na z4jem
a ochotu klubt sbirat si takto cenna data, ktera jim zreflektuji slaba mista a také mohou
poskytnout ndvod na budouci praci. Kluby mohly oznacit pouze jednu z nabizenych

moznosti.

Graf'13: Sbér zpétné vazby

3. Shirate si zpétnou vazbu na své marketingove
aktivity od svych fanousku? (sbér dat, analyza,
SoMe apod.)

. Ano, pravidelné kazdou sezonu.

. Ano, ale nepravidelng.

. Ne, neni na to ¢as, prostor, energie, finance.
Jiné

Ne, nezajima nas to.

Zdroj: Viastni vyzkum
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Tabulka 8: Sbér zpétné vazby

ODPOVED POCET PODIL
Ano, pravidelné kazdou sezonu. 6 46.2%
Ano, ale nepravidelné. 4 30.8%
Ne, neni na to ¢as, prostor, energie, finance. 2 15.4%
Jiné 1 7.7%
Ne, nezajima nas to. 0 0%

Zdroj: Viastni vyzkum
Vysledky: Vysledky ukazuji, ze 10 z 13 klubl si zpétnou vazbu sbira, témér
polovina klubii dokonce pravidelné alespon jednou za sezénu. Dalsi 2 kluby se pak zpétné
vazb¢ neveénuji viibec z divodu nedostatecnych zdrojii a 1 uvadi, Ze podnikl kroky,

aby od sezony 24/25 se sbérem dat zacal.

Komentar a interpretace: Vysledky jsou na jedné strané€ pozitivni, protoze vétSina
klubii zpétnou vazbu sbird, na druhé stran€ znepokojujici, protoze vice nez polovina kluba
to ned¢éla bud’ viibec, nebo nepravidelné, pficemz patrné k tomu nedochazi ani jednou
zasezonu. Otazka znovu ukazuje poddimenzovanost marketingu ve sportu,
a to jak z hlediska finan¢niho, tak i personalniho. Nicméné to, ze kluby zpétnou vazbu
alespon néjakym zplisobem sbiraji, je pozitivni vysledek, ktery ukazuje na zajem klubi
své marketingové aktivity posouvat a dorucovat fanouskiim lepsi findlni produkt.

Limit: Dulezitym limitem, ktery je tfeba zohlednit pfi praci s témito vysledky,
je také fakt, ze otazka nezjist'uje, jak sbér zpétné vazby v klubech probiha a jaké moznosti
jsou vyuzity — zdali jde o relevantni dotaznik v rdamci CRM systému nebo vyhodnoceni

akci na socialnich sitich apod.

5.4 Otazka ¢. 4

Cil: Otazka méla zjistit, jak klub pfistupuje k pochopeni svych fanouski, tedy jeho
pfedchozi otdzkou a obsahuje v sobé 2 urovné. Prvni zjiSténi této otdzky cililo
na to, zda si klub mysli, Ze svym fanouskiim rozumi. Druhé zjiSténi se pak zamétovalo

na to, jakym zptisobem klub ke svému hodnoceni dochazi, a tedy i jakym zptisobem
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uchopuje celou oblast pochopeni fanouska, co je pro klub dulezité, jak moc chodi
do hloubky, a tedy ijak moc mé svou odpovéd podlozenou. Kluby mohly zaSkrtnout
pouze jednu odpovéd a nabizi moznost vyjadieni jakékoliv jiné odpovédi v piipadé,

ze by klub nepovazoval zddnou z nabizenych moznosti za adekvatni situaci klubu.

Graf 14: Pochopeni fanouskii

o

4. Myslite si, Ze rozumite svym fanousku?

Ano, aktivné to fedime, ale ne
detailné, nejdeme do hloubky.

Ano, pasivné to sledujeme

- pozorujeme jejich chovani na
stadionech, sacidlnich sitich apod.
Ano, aktivné na tom pracujeme,

jdeme do hloubky a madme to
podloZené shérem dat/analyzou

O Ne, nezajima nas to.

Ne, neni na to ¢as, prostor,

energie, finance.

Jiné

Zdroj: Viastni vyzkum
Tabulka 9: Pochopeni fanouskii

ODPOVED POCET PODIL
Ano, aktivné to fesime, ale ne detailné, nejdeme do hloubky. 6 46.2%
Ano, pasivné to sledujeme - pozorujeme jejich chovéni na stadionech, 5 38.5%
socidlnich sitich apod.
Ano, aktivné na tom pracujeme, jdeme do hloubky a méme to podlozené 2 15.4%
sbérem dat/analyzou.
Ne, nezajima nas to. 0 0%
Ne, nenf na to ¢as, prostor, energie, finance. 0 0%
Jiné 0 0%

Zdroj: Viastni vyzkum
Vysledky: Vsechny kluby se shoduji v prvni ¢asti odpovédi, a sice Ze si mysli, ze

svym fanouskiim rozumi, ale do jaké miry a jakym zptsobem toho dosahuji, v tom se uz
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lisi. Celkem 8 klubti uvadi, ze toto téma aktivné fesi, pouze vSak 2 z nich uvadi,
ze v tématu jdou do hloubky a maji své informace podlozené daty. Celkem 5 klubi

pak uvadi, ze se touto oblasti zabyvaji pouze pasivne.

Komentar a interpretace: Je pozitivni, Zze vSechny kluby s oblasti pracuji
a hodnoti svou praci jako dobfe odvedenou, jelikoz si mysli, Ze fanouSkim rozumi.
Standardni a idedlni situaci by mé¢lo byt, Zze vSechny kluby téma fesi aktivné a postupné
se propracovavaji do hloubky, to vSak ¢eskou realitou alespon prozatim neni. Prestoze
pozitivné vnimam aktivni zdjem nadpolovi¢ni vétSiny klubi o toto tématu, pocet klubi,

které jdou v tématu do pozadované hloubky, je az zalostn¢ maly.

Limit: Limitem otazky je, Ze pracuje pouze s piesvédCenim klubu o své praci. Jedna
se tedy pouze o domnénky, které mohou byt zamérné ¢i nevédomé zkresleny

kvtli zaangaZovanosti nebo nedostatku odbornosti. To tato otdzka vSak nedokéaze urcit.

5.5 Otazka¢. 5

Cil: Otazka rozsifovala predchozi, ktera se zamétovala specificky na fanousky,
a tato pracovala s komplexnim pojetim cilovych skupin. Cilila na zmapovani této oblasti,
jakym zptsobem k ni kluby pfistupuji, zdali pracuji se segmentaci apod. [ koncepcné byla
otazka pojata podobné¢ jako piedchozi, kdyz nejdiive cilila na zjiSténi ano/ne a nasledné
Sla po rozsifujicich a podrobnéjsich informacich. Vzhledem k tomu, Ze otdzka zahrnuje
také odpovédi vztahujici se k vyuzivani konkrétnich metod, kluby mély moZnost
zaSkrtnout az 3 odpovédi, aby bylo mozné zjistit vice o metodach, jez kluby vyuzivaji,

¢1 motivech, pro€ jsou v oblasti rezistentni.
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Graf'15: Prehled o cilovych skupindach

5. Mate prehled o svych cilovych skupinach?

2 2 2

Ano, ale Ne, tusime jen Ano, mame Ano, Jiné Ne, nezajima  Ne, neni na to
tématem se zakladni avatara/prototyp  vyuZivame nas to. ¢as, prostor,
nezabyvame charakteristiku  kaZdé cilové segmentaci energie,
hloubkové a naseho skupiny. trhu. finance.

detailné. fanouska.

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Kromél klubu vSechny zaskrtly pouze 1 moznost a klub, ktery oznadil
2 odpovédi, se prihlésil k vyuzivani segmentace trhu a avatara/prototypu kazdé cilové
skupiny. Je tedy ziejmé, Ze 11 klubti ze 13 ptehled o svych cilovych skupindch ma, pouze
3 z nich ale vyuzivaji segmentaci trhu ¢i avatara ¢i kombinaci. Dalsi 2 kluby uvadi,
ze prehled nemaji, dokonce jen tusi zakladni charakteristiku svého fanouska. Nejbéznéjsi
situaci v Ceskych klubech pak v této oblasti dle vysledku je, Ze kluby o oblasti vi, ale nijak
hloubkové ¢i intenzivné ji nefesi.

Komentar a interpretace: Pouze 2 kluby, které nemaji ptehled o cilovych
skupinach, znamena kladny vysledek, ale to, ze pouze vyuziva jak segmentaci trhu,
tak avatara pro kazdou skupinu, je velmi malo. Realitou pro vétSinu klubt je klouzani
po povrchu tématu, jak je pravdépodobné nevyhnutelné pro jejich béZnou praci, nikterak
vSak hloubkov4 analyza a aktivni prace s daty sméfujici k naplnéni potencialu,
coz je velkd Skoda. VSechny kluby vSak vyjadrily zdjem o téma a zadny neuvadi
nedostatek ¢asu, energie, financi apod. Je tedy otazkou, pro¢ kluby nejdou hloubéji.

Limit: Vzhledem k tomu, Ze 12 klubii oznacilo jen jednu moznost, mohlo dojit
k nedostatecnému zddraznéni moznosti oznacit vice odpovédi, coz mohlo vysledek

otazky limitovat. Neni to vSak nikterak podlozené. Otazka mohla také obsahovat dalsi

linii, kterd by nastinila 1 motivy a koncept jednotlivych klubti pii praci s cilovymi
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skupinami, aby mohla poskytnout alespon zdkladni ramec vysvétleni, jak kluby uchopuji
praci s cilovymi skupinami, a tedy i pro¢ vétSina nejde do hloubky. Zda je to kvili vlastni
prioritizaci jinych oblasti, pfesvédfeni o malé potiebé tohoto kroku ¢i vidinou

nedostate¢ného potencidlu ¢i moznosti néjakého nedostatku — data, odbornost apod.

5.6 Otazka¢. 6

Cil: Otazka mé¢la jasny cil, a sice zjistit, jakym zptisobem kluby pracuji na rozsiteni
svého publika. Otazka se vztahuje k brandovym kampanim, které maji prave za cil rozsifit
jméno znacky a zasahovat lidi i mimo vlastni a jiz vytvoienou socialni skupinu ¢i bublinu.
Vysledky otazky by tedy mély poskytovat i jistou podobnost s vysledky otazky ¢. 1,
tim otdzka zaroven cilila na ovéfeni klubt, zdali védi, pro¢ délaji to, co délaji a za jakym

ucelem. Bylo zde mozné oznacit pouze 1 odpoved.

Graf 16: Osloveni mimo vlastni publikum

6. Pracujete na osloveni a zacileni Vasi komunikace
i mimo vlastni a jiZz vytvofené publikum?

Ano, snazime se obéas néco
. zacilit i mimo nase publikum

. Ano, pravidelné, aktivné a strategicky
cilime i mimo nase publikum.

. Ne, neni na to ¢as, prostor,
energie, finance.

Ne, nezajima nas to.

Jing

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 10: Osloveni mimo viastni publikum

ODPOVED POCET PODIL
Ano, snazime se obcas néco zacilit i mimo nase publikum. 10 76.9%
Ano, pravidelné, aktivné a strategicky cilime i mimo nase publikum. 2 15.4%
Ne, neni na to ¢as, prostor, energie, finance. 1 7.7%
Ne, nezajima nas to. 0 0%
Jiné 0 0%

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Vysledky povrchové opravdu koreluji s vysledky otazky €. 1, protoze
stejn€ jako 92,3 % klubid uvedlo néjaky rozsah uzivani brandovych kampani, tak 1 92,3
% klubi uvedlo praci na zacileni a osloveni mimo vlastni a jiz vytvofené publikum.
Z toho 2 kluby uvadi pravidelné cileni mimo vlastni publikum a 3 kluby pravidelné
nasazovani brandovych kampani. Data tedy sva tvrzeni vzajemné podporuji. Témet 80 %

klubt uvedlo, Ze se obcas snazi néco zacilit i mimo jejich publikum.

Komentar a interpretace: Nejbéznéjsi praxi v ¢eské realité celkem jasné je ,,obcas
nekde néco dame”. Tomu vSak chybi pravidelnost, ucelenost, koncepce a smér. Jedna
se pouze o jednotlivé vlastovky smér ven z publika, které v§ak samostatné a nepravidelné
postradaji efektivitu a kyzeny vysledek, ale jsou v jednotkovych veli¢inach mnohem
naro¢néjsi na proces 1 zdroje. Pozitivnim jevem vSak je védomi klubti, pro¢ délaji kroky
brandové komunikace, kdyz uZ je dé€laji, a podobnost rozlozeni vysledkii dvou vybranych

otazek.

Limit: Otazka nikterak nedefinuje a nerozviji, co si maji kluby ptedstavit pod
»snazime se obc¢as néco zacilit i mimo nase publikum”. Neurcuje Casovy ramec slov obc¢as
a néco, a proto si kazdy klub mohl dosadit svou domnénku a vytvotit drobnou odchylku.
Ta by vSak méla byt naprosto minimalni az Zadna, a proto také blizsi specifikace nebyla

zahrnuta.

5.7 Otazka¢.7

Cil: Aby klub mohl se znackou pracovat a déle ji n€jak rozvijet, je potieba ji mit

nejprve definovanou a ukotvenou, jak bylo rozebrano v kapitole teoretickych vychodisek,
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proto tato otdzka cilila na zjisténi formy definovani klubového brandu. V otazce bylo

mozné oznacit pouze 1 odpovéd.
Obrazek 12: Definice klubového brandu

7. Jak mate ve Vasem klubu definovany brand?

Tak néjak vime, jak chceme
. nas klub prezentovat.

. Mame explicitné definovany
positioning naseho klubu.

Nemame to viibec definované.

Jiné

Zdroj: Viastni vyzkum

Tabulka 11: Definice klubového brandu

ODPOVED POCET PODIL
Tak né&jak vime, jak chceme nas klub prezentovat. 6 48.2%
Mame explicitné definovany positioning naseho klubu. 6 46.2%
Nemame to viibec definované. 1 7.7%
Jiné 0 0%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky: Pouze 1 klub uvedl, ze nema viibec nadefinovany brand klubu a shodné
6 klubti uvedlo bud’ explicitni definovani positioningu, nebo orienta¢ni smér prezentace

klubu.

Komentar a interpretace: Musi byt celkem tézké vést néjakym zplsobem
marketing profesionalniho klubu v ptipad¢, kdy neni vibec definovany brand klubu.
Ptekvapilo mé¢, Ze tato odpovéd’ se viibec objevila, ale jsem rada za otevienost a upfimnost
klubii pti vypliovani dotazniku. Vnimam jako pozitivni jev, ze 6 klubti ma explicitné

definovany positioning.
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Limit: Otazka nejde do hloubky zptisobu explicitniho definovani brandu ani blize
nespecifikuje ani nezjistuje, co v realit¢ klubli znamend ,tak néjak vime”.
Déle zde nechdva prostor pro spekulace, kdo s vybranou formou definice pracuje
avioni, zdase jednd jen o marketingové oddéleni, nebo o priufez celym klubem

od vedeni az po mladdeznické kategorie.

5.8 Otazka ¢. 8

Cil: Otazka cilila na zjiSténi klicovych a nejpouzivanéjSich prvki znacek klubt.

Otazka davala moznost oznacit az 11 odpovédi.

Graf 17: Prvky znacky

8. Které z nasledujicich prvkl znacky aktivné
vyuzivate?
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Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: VsSechny nabizené prvky znacky jsou v odpovédich zastoupeny.
Kluby neuvedly zadny dalsi prvek, ktery nebyl preddefinovan. VSechny kluby vyuzivaji
vizudlni identitu, barvy a logo. Celkem piekvapivé ne vSechny vyuZzivaji nazev,
ktery je vSak vyuZzivéan stejnym poctem klubt jako stadion. Pouze 8 klubii ze 13 vyuziva

ke komunikaci své znacky maskota a jen 1 vyuziva vlajku.

Komentar a interpretace: Kluby tedy umi pracovat s klasickymi vizualnimi prvky

znac¢ky. VUcCi netradi¢nim, ale zajimavym prvkiim znacky vSak vykazuji jistou rezistenci,
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coz je Skoda. To vSak poskytuje moznost, ze tieba pravé tady mulze byt prostor
pro vytvoreni originality klubu, jeho zacileni 1 pozice viic¢i ostatnim. Jsou zde pozitivni
ptekvapivé vysledky a prvni vyjimky, které ukazuji naopak na zaclenéni kreativnéjSich
prvkl, jako je vyuzivani stadionu ¢i prvkd vykazujicich marketingové ukotveni,
jimZ je naptiklad vysoky pocet klubli vyuZivajicich slogan ¢i claim.

Limit: Otazka nijak nepracuje s provazanosti prvkll a jejich pozici v rdmci
komunikace, jde pouze po povrchu, tedy zda se prvky vyuzivaji, nebo ne. Dale také nefesi

cetnost vyuzivani jednotlivych prvki.

5.9 Otazka¢.9

Cil: Oteviena otdzka, ktera nechavala volné pole plisobnosti pro kluby a méla za cil
jit pod povrch klubti 1 dotaznikového Setteni a dat vyniknout specifikiim a jedine¢nostem

klubt, kdyz zjist'ovala 3 jejich nejsiln€jsi véci v kontextu prace se znackou.
Obrazek 13: Silné stranky klubii

9. Jaké jsou podle Vas 3 NEJSILNEJSI véci Vaseho
klubu, pokud jde o praci se znackou klubu?

Fanousci
Vizualni identita

Historie

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Kluby se do zna¢né miry shodovaly a Casto opakovaly ve svych
stéZejnich pilifich. Celkem 7 klubti uvedlo jako jednu ze svych 3 nejsilnéjSich pfednosti

historii, coz piedstavovalo nejvyssi cetnost viibec. Déle kluby uvedly, ze se ¢asto opiraji
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o fanousky, vizualni identitu ¢i uspéchy, tradice nebo mladez. Netradi¢nimi, ale velmi
zajimavymi odpovéd'mi byly napiiklad kvalitni merch, hodnoty jako autenticita
¢1 soudrznost nebo CSR a atmosféra na stadionu.

Komentar a interpretace: Jde vidét, ze zadklad vétSiny klubii tvofi tradicni
fotbalové a historické oblasti, je vSak velmi pozitivni vidét, Ze uZ jsou malé nadznaky toho,
ze kluby zacCinaji sviij marketing a znacku stavét na marketingovych vécech, které mohou
n¢jakym zplisobem kontrolovat ¢i ovliviiovat (CSR, komunikace, atmosféra na stadionu
apod.), to dopliluji vécmi, které nemohou ovlivnit, jako sport, historii a dalsi tradi¢ni pilife
apod. Vyznamnou roli hraje vizudlni identita, kterd je se znaCkou velmi silné spjata

a je v rukou marketingu, jeji sila je ve vysledcich patrna.

5.10 Otazka ¢. 10

Cil: Cilem bylo jit pod povrch a nechat klubim volny prostor, aby vyjadfily,

kde vnimaji sva nejslabsi mista v kontextu prace se znackou. Otazka byla tedy oteviena.

Obrazek 14: Slabé stranky klubu

10. Jaké jsou podle Vas 3 NEJSLABSI véci Vaseho
klubu, pokud jde o praci se znackou klubu?

Sportovni udalosti
Region a mésto

Fanousci
Rozpocet a poddimenzovanost

Nedostatek dat

Nevyuzity potencial

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Odpovédi na tuto otazku byly velmi riiznorodé a specifické na rozdil

od ptedchozi, kde se odpovédi pomérné Casto opakovaly, zde muselo dojit k seskupeni,
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aby se vysledky daly viibec néjak zobecnit. Proto budou k dokresleni kontextu v ramci
vysledki prezentovany konkrétni ptiklady odpoveédi. Po zobecnéni kluby nejCastéji
zapasi s problémy zplsobenymi omezenym rozpoctem (,,na samotné marketingové
aktivity”, ,.komunikaci” ¢i ,,OOH propagaci” apod.) ¢i poddimenzovanim persondlnim
1 finan¢nim (,,nedostatek financi a 1idi’), dale také s nedostatkem dat (,,analytika”,
,hloubkova znalost fanouskd” apod.), ktery se vsSak zcasti také vztahuje k finan¢ni
poddimenzovanosti. Kluby také Casto uvadi vysokou zavislost na sportovnich udéalostech
(,,sportovni vysledky”, ,,zmény v realizaénim tymu a hra¢ském kadru” apod.) nebo také

faktory spojené s fanousky, které klub mohou oslabovat (,,povést fanousklr” apod.).

Komentar a interpretace: Byt na prvni pohled kazdy klub bojuje s uplné
odliSnymi problémy, po zasazeni do kontextu pii€in a zobecnéni Ize vidét zakladni
a opakujici se prvky. Tim hlavnim je nedostatek, at’ uz v jakékoliv podobé — financni,
persondlni, datovy a informacni, nebo také nedostatecna role a zaméteni se na marketing.
Jako pozitivni vnimam, ze kluby z velké Casti dokazi konkrétni nedostatky pojmenovat,

a tedy urcit do urcité miry pfic¢inu, napiiklad nedostatecna znalost fanouskti do hloubky.
Limit: Limitem otdzky muze byt Siroké Skéla odpovédi a jejich nasledné zobecnéni
a roztfazeni do skupin. Ziskana data neposkytovala komplexni pohled na dané problémy,

a tak mohlo dojit k odchylkdm pfti rozfazovani odpovédi.

5.11 Otazka ¢. 11

Cil: Otazka méla za cil zjistit situaci klubti hned v nékolika oblastech a poskytnout
jim prostor pro pfidruZeni se na ¢iselné ose. V otazce je tedy 10 tvrzeni, ke kterym se klub
pfidruzuje. VSechna tvrzeni pfedstavuji hodnoceni jejich prace ve specifickych usecich

vztahujicich se ke strategické praci se znackou v jejich klubech.
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Graf 18: Skdla obecnych tvrzeni

11. Jak moc pro Vas plati nasledujici tvrzeni? (1 nejméné, 6 nejvice)

identita.

Lokdlni komunita (mésto, region, kraj) Zije nasim “ 4231
——
klubem. 1 3 4 5 6
3,846
Daii se nam aktivovat fanousky z fad élenti klubu. 2 2 1 1| . e .
B

4,077
M3me dobfe nastaveny klubovy brand. - ——e -

Pravidelné a pribéZné pracujeme na komunikaci 4,154

S P
identity nasi znacky. 1 3 4 5 6
Vnéjii image klubu odpovida tomu, jak chceme 3,538
nas klub prezentovat. 1 2 3 4 H 6
Pravidelné a koncepéné pracujeme na posileni 3,692

nasi znacky. 1 ,—'__, 5 5

Dafi se nam vyuZivat potencial online 77*“ 4,154
komunikace a socidlnich siti. 1 3 4 5 6

K o B K motiviino sipase. 1 S T —
jednotlivého zépasu. 1 2 3 6
e i oot o Bt I S N
zépasi. 1 2 5 3
— . . . . 46
Viichni v klubu védi, co pFedstavuje nase klubova 3,462
1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky: Z vysledkl je patrné, ze kluby svou praci nejlépe hodnoti, pokud
se jedna o napojeni na lokdlni komunitu, o nastaveni klubového brandu, pravidelnou
komunikaci identity znacky a praci v online prostoru. Nejhtfe pak hodnoti své snahy
o nalezeni leitmotivu komunikace ke kazdému zapasu a déale pak samotnou komunikaci
téchto leitmotivi, kterd je na tom o néco lépe, coz je pomérné zajimavé zjisténi. Co se tyce
shody napfti¢ kluby, nejmensi diverzita odpovédi, a tedy i rozptyl byl v ohledu prace
v online prostoru a hledani leitmotivii pro zépasy, naopak nejvetsi neshody se mezi vSemi

v klubu objevily v tom, co pfedstavuje klubova identita.

Komentar a interpretace: Oblasti, kde kluby svou praci hodnoti nejlépe, jsou ty,
kde si véfi, jednd se vétSinou o tradi¢ni aktivity spadajici pod marketing. Celkové
vysledky velmi silné¢ osciluji okolo stfednich hodnot. V konkrétnich aktivitach,
které mohou pro kluby ptfedstavovat prostor pro odliSeni nebo vytvoteni konkurenéni

vyhody ¢i néco navic, si kluby véfi nejméné.

Limit: Limitem otazky je jednoznacné to, ze kluby samy hodnoti svou praci. Neni
nikterak oSetfeno védomé ¢i nevédomé, pozitivni €1 negativni zkresleni odpovédi. Stejné
tak neni nikde definovana konkrétni a slovni charakteristika jednotlivych ¢isel na Skale
pfidruzeni. Kluby tedy mohou na Skalu hledét rozdilnou optikou jejich reality
a podminek. Stejny vysledek prace mize byt pro jeden klub hodnocen jako ,dafi se ndm*
a druhym by byl pfitom hodnocen jako ,nedafi se nam*‘. Kluby vSak samy nejlépe védi,

v jakych podminkéch jednaji a co je v jejich méfitku mozné, a proto je tieba pii chapani
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vysledkt brat v potaz, ze se jedna o relativni, nikoliv absolutni pohled. Pro minimalizaci
zkresleni nebo alespont moznou ptedstavu o jeho mife bylo do této otazky cilené
zakomponovano tvrzeni ,,Méame dobie nastaveny klubovy brand”. Otdzka na klubovy
Skalu s tim, Ze odpovéd’ explicitniho definovani brandu by byla za 6 bodi, védomi
piiblizného smétrovani brandu by byla 3 body a postradani jakéhokoliv definovani by byla
za 1 bod. Primérny vysledek by byl 4,23 bodu. V piipad¢ této otazky je pramérny
vysledek 4,077, coz tedy ukazuje zkresleni 0,15 bodu. Tento jeden ptiklad nic nedokazuje

ani nevyvraci, nicméné poskytuje celkovy nahled a predstavu.

5.12 Otazka ¢. 12

Cil: Cilem otazky bylo zjistit, jakym zptsobem kluby chapou emoce ve sportu

ve vztahu k dal§im oblastem a také jakym zplsobem s emocemi nakladaji a pracuji.
Graf 19: Emoce ve sportu

12. Vnimate emoce ve sportu jako defaultni vyhodu
sportu oproti jiny oblastem?

. Ano, emoce vnimame jako kli¢ovou
vyhodu sportu a aktivné toho vyuzivame.

Ano, emoce vnimame jako vyhodu,
kterou do své prace zaclefiujeme.

. Ano, ve sportu je vice emoci,
ale my s tim nijak nepracujeme.

Ne, emoce ve sportu nevnimame jako
vyhodu, ale pofdd s nimi musime pracovat.

Ne, emoce ve sportu vnimame na
stejné urovni jako kdekoliv jinde.

Jiné

Zdroj: Viastni vyzkum

84



Tabulka 12: Emoce ve sportu

ODPOVED POCET PODIL
Ano, emoce vnimame jako kli¢ovou vyhodu sportu a aktivné toho 8 61.5%
vyuzivame.

Ano, emoce vnimame jako vyhodu, kterou do své prace zaclefiujeme. 5 38.5%
Ne, emoce ve sportu vnimame na stejné Urovni jako kdekoliv jinde. 0 0%
Ne, emoce ve sportu nevnimame jako vyhodu, ale pofad s nimi musime 0 0%
pracovat.

Ano, ve sportu je vice emoci, ale my s tim nijak nepracujeme. 0 0%
Jiné 0 0%

Zdroj: Viastni vyzkum

A4

Vysledky: VSech 13 klubii vnima emoc¢ni tGroven ve sportu jako vyssi a jako
vyhodu sportu a také s tim pracuji. Kluby se rozchazi pouze v nahledu na to, jak velkou
hodnotu emocim pfisuzuji a jak aktivné pracuji na jejim uplatnéni. Téméf 62 % klubt

vSak emoce vnima jako kli¢ovou vyhodu, kterou aktivné aplikuje.

Komentar a interpretace: Je velmi dobie, Ze si kluby jsou védomy vyhod emoci,
jez maji v rukou. Je také pozitivni, Ze vSechny kluby toto védomi reflektuji a pracuji v této

oblasti.

Limit: Otazka nikterak neurcuje bliz§i specifikaci rozsahu ani konkrétnim
zpusobem neurcuje, co si kluby pod zacleniovanim emoci do prace a aktivnim vyuzivanim

emoci maji pfedstavit, aby se ndsledn¢ adekvatné ptifadily.

5.13 Otazka ¢. 13

Cil: Otazka se zamétovala na teoreticky rdmec potencialu silné znacky, respektive
jejich vyhod, rozebranych a definovanych v kapitole teoretickych vychodisek. Cilem tedy
bylo zjistit, zda a jak moc kluby véfti ptipadné v uplatnéni a funkénost vybranych tvrzeni

v jejich klubu.
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Graf 20: Skdla tvrzeni teoretického ramce

13. Jak moc pro Vas plati nasledujici tvrzeni teoretického ramce?
(1 nejméné, 6 nejvice)

® 1 ® 2 @@ 3 0 4 5 6

VEfim, Ze silnd znatka v naSem klubu
mizZe zvy3it loajalitu pfiznived.

d
Véfim, ze silnd znacka v nasem klubu mize 4538
tedy do klubu pfinést ekonomickou vyhodu, :
4 ‘ 1 1

Verim, Ze silna znacka v nasem klubu miZe sniit
cenovou elasticitu priznivcd (vetsina lidi by si
stejny produkt koupila i pFi zvyseni ceny), a tim
tedy do klubu pFinést ekonomickou vyhodu,

Verim, Ze silnd znacka v naem klubu mize 6
2vysit trini hodnotu organizace.

VEFim, Ze silnd znatka v naem klubu maze
vytvofit elgunom\clt\? airbag, (n}ap? v;dobé, kdy 5 5 1 -
se nam nedafi, ndm silnd znacka umozni 1 3 a
minimalni Ubytek v navitévnosti utkani)

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Kluby spise véii v naplnéni potencialu vyhod 1 v aplikaci na jejich klub.
Nejvyssi diivéru maji v provazanost znacky s loajalitou fanouskd, kdy pouze 1 klub uvedl
hodnotu 1. Ditvéra v pozitivni vliv silné znac¢ky na preference ptiznivcl, na cenovou
elasticitu a na zvySeni trzni hodnoty jejich organizace byla na podobné trovni u vSech
zminovanych, stejn€ tak i rozptyl divéry. Nejhiife na tom byla divéra ve vytvoireni
ekonomického airbagu, napfiklad sniZzeni zavislosti ndvStévnosti na sportovnich
vysledcich. Z absolutniho potencialu, ktery je predstavovan idedlni situaci, kdy dochazi
k naplnéni vSech vyhod v plném rozsahu, si tedy kluby samy ur¢€ily jakysi jejich vlastni

relativni potencial, ktery vychazi z jejich redlnych aktualnich mozZnosti.

Komentar a interpretace: Je pozitivni, ze kluby v potencidl silné znacky véfi
ve vSech oblastech, ovSem je zklamanim, Ze nejslabsi diivéra je praveé u snizeni zévislosti
navstévnosti na sportovnich vysledcich. Zaroven je tato zavislost u ¢eského fanouska
typickd a ocekdvatelnd, jak jiz bylo vysvétleno na ptikladech v kapitole teoretickych
vychodisek, nelze tedy klublim vy¢itat, Ze to zohlednily pti své odpovédi. Osobné si v§ak
myslim, Ze je to jeden z kli¢ovych prvki, které hraji roli v transformaci sportu v Cesku.
Nicméné dokud kluby nebudou cilené fanousSky vychovavat a budovat v nich citlivost
1 ajiné vjemy béhem celého zdpasového dne, nez je samotnd hra, nedd se oc¢ekavat, Ze
by se ve fanousSkovi tato citlivost a orientace na jiné vjemy rdzem sama vytvofila.
Iniciativa a dlouhodoba a koncep¢ni prace, ktera tento navyk zmeéni, musi pfijit od klub,

(24

pokud vsak kluby samy jsou dle vysledkii stale jest¢ v té fazi, kdy ani nevéri,
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ze by se zména mohla stat, ma pred sebou cesky fotbal pravdépodobné jeste¢ velmi
dlouhou cestu, nez dojde k transformaci a sniZzeni korelace navstévnosti a sportovnich

vysledkd.

Limit: Limitem otizky muze byt naprostd obecnost tvrzeni a zZadnd moznost
zohlednéni specifik jednotlivych klubt, které vSak ptidruzeni se k tvrzeni ovliviuji.

Otazka odpovédi tedy zddnym zpusobem nezohlediiuje kontext jednotlivych klubt.

5.14 Otazka ¢. 14

Cil: Tato otazka vzala teoreticky rdmec potencialu predchozi otazky a zasadila
ho do redlné aplikace. ZjisStuje tedy, jak kluby v dobé€ dotazovani byly schopné
sva presvédceni napliovat. Cilem bylo také vytvofeni moznosti porovnat vlastni relativni
potencial klubli z predchozi otazky s redlnou aplikaci a praci klubd, které byly zjistovany
touto otazkou.

Graf 21: Skdla tvrzeni praktického ramce

14. Jak moc pro Vas plati nasledujici tvrzeni?
(Aplikace teoretického ramce z pfedchozi otazky
na Vas konkrétni klub, 1 nejméné, 6 nejvice)

® 1 ® 2 8 3 O 4 5 8

Znatka naSeho klubu je dostateéné 3 4 1 4
silnd a zvysuje loajalitu priznivcd.

Znatka naseho klubu je dostateéné silna 3,769
a zvyiuje nadkupni preference pfiznived. 1 3 4 5 3

Znacka naieho klubu je dostatené silna
a sniZuje cenovou elasticitu priznivcd.

3
Znatka nadeho klubu je dostateéné silnd 3615
Seho klub ] P 5 1 1 ——

a zvyiuje trini hodnotu organizace. 1 3 4 s

. x . P 3231
Zn_aclfa naseh}(_)}k\ubu je _dcs'la_tecne .
silnd a vytvafi ekonomicky airbag. 1 3 r] 5

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Kluby uvedly, Ze v realizaci a uplatnéni tak silné nejsou. Nejlépe
jsou na tom s aplikaci na zvySeni loajality ptiznivci a nejhtire pak v aplikaci na vytvareni
ekonomického polstare, stejné jako to bylo v piipadé¢ vnimani relativniho potencidlu
klubt. Cela skala se velmi vyznamné posunula dolt a k realizaci a naplnéni relativniho

potencidlu maji kluby velmi vyrazny prostor pro posun.
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Komentar a interpretace: Sice nejzajimavéjsi, ale také nejkomplikovanéjsi oblast
celého vyzkumu. Tyto vyhody pramenici ze silné znacky jsou velmi lakavé a maji
hluboky potencidl, ale jednd se o Spicku ledovce, jiz ptedchdzi velmi Sirokd, pracna
a dlouhodobéd skala tkoli a krokti potfebnych k jejimu dosazeni. Jak vysledky
pfedchozich otdzek ukazaly, klubim velké mnoZstvi téchto pribéznych krokii a ukold

chybi a tomu odpovidaji 1 vysledky této otazky.

Limit: Limitem otdzky je opét subjektivni vnimani a hodnoceni kluby. Otazka
nedava objektivni charakteristiky a definice jednotlivych ¢isel na skale, a tak se opé&t jedna

o vlastni relativni hodnoceni své prace z pohledu klubti.

5.15 Otazka ¢. 15

Cil: Otazka se zam¢tfovala na doplitujici faktory prace se znackou a také vlastni

zatazeni klubii na Skéle krok mezi znackou a brandem.
Graf 22: Skdla tvrzeni v kontextu znacky

15. Jak moc pro Vas plati nasledujici tvrzeni? (1 nejméné, 6 nejvice)

® 1 ® 2 8 3 4 5 6
5 v Eni 4,538
l?racujnme s ruznorodymw k?_munlkafnlm\ _
kandly, abychom zefektivnili nasi kemunikaci. 1 3 4 s 6
. e Rt o g 4,462
Preferujeme mdmoduchaua vysnrz‘nz\ sdéleni v nasi
komunikaci, aby do3lo k jejimu zefektivnéni. 3 P 6
Online video vnimame jako potencial k riistu 4538
v dnednim virdlnim svété a aktivné toho £ 2 1 - ; ———
ve své komunikaci vyuzivame
N3 klub ma znacku, kterd je jedineénd, 2 | 1 1 4592
zapamatovatelna a snadno srozumitelna. 1 3 4 5 3
INas klub ma znacku, kterd v sobé nese 4,769
- - P
schopnost odligit ,svij” produkt od ostatnich. 1 2 3 4 5 6
Nas klub ma znacku, ktera je pevné spjata s 4,308
produktem, a je tedy dobfe odlisitelnd a unikatni. 1 3 4 5 6

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Kluby uvedly, Zze celkem dobfe hodnoti svou praci s riznorodymi
komunika¢nimi kandly, vystiznymi sdélenimi a online videem. Jest€ silnéji si kluby véii
v tvrzeni, Ze jejich znacka je jedinecnd, zapamatovatelna a snadno srozumitelna, stejné
jako ve schopnosti odlisit sviij produkt od ostatnich. Slabéji pak hodnoti svou spjatost
s produktem. Nejvetsi shoda naptic¢ kluby byla u prace s riznorodymi komunikacnimi

kandly a preferenci jednoduchych a vystiznych sdéleni.
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Komentar a interpretace: Kluby si véfi ve své jedineCnosti a odliSnosti
od ostatnich. Zajimavy je pomérn¢ vysoky rozdil mezi ,,Nas klub ma znacku, ktera v sobé
nese schopnost odlisit svlij produkt od ostatnich” a ,,Na§ klub mé znacku, ktera je pevné
spjata s produktem, a je tedy dobfe odlisitelnd a unikatni”. Tvrzeni jsou si totiz do znacné
miry podobna a hovoti o podobné véci, a tak rozdil, ktery je témét 0,5 bodu, je celkem

prekvapivym jevem.

Limit: Limit otazky spociva v tom, Ze dale nezjistuje specifika znacky, které
z klubt ¢ini jediné, zapamatovatelné a snadno srozumitelné. Zaroven ani u dalSich tvrzeni

nevybizi kluby k podlozeni svych tvrzeni.

5.16 Otazka ¢. 16

Cil: Otazka zdmérné cilila na uchopeni a provadéni €innosti mimo operativni
¢innosti. Cilem bylo ziskat zakladni charakteristiky této prace a umoznit tak zakladni
pochopeni pfistupu a premysleni klubl. Ve chvilich, kdy totiz kluby pracuji mimo
operativni ¢innosti, maji moznost tvofit, maji moznost si vybrat, co a jak budou d¢lat
a kam zaméfi svou pozornost, zajimalo mé tedy, jak v tento dilezity moment kluby
ke své praci ptistupuji.

Graf 23: Zpiisob prace v klubech

16. Jak provadite Vasi praci MIMO operativu? (tzn.
mimo provadéni a fizeni ¢innosti a procesu, které
jsou nezbytné pro plynuly chod)

Prameér Rozptyl
Nekoncepéné - Koncepé&né 0,615 0,698
Nepldnované - Strategicky 0,692 0,675
Nahodile _ Promyslené 1 0,308
Nekonzistentné - Konzistentné 0,769 0,639
S kratkodobou orientaci - S dlouhodobou orientaci 0,385 1,006
Bez okamzitych vysledki od aktivit -

Trpél 0,692 0,982

upoustime - feciive ! !
Ledabyle ] Petlive 1 0,615
Bez na sebe navazujicich krok( - Krok po kroku 0,385 1,006
Postupujeme ad hoc - Drzime smér 0,615 0,852
Nereflektujeme aktudini déni _ Reflektujeme aktualni déni 1 0,462

Zdroj: Viastni vyzkum
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Vysledky: Kluby uvedly, Ze svou praci mimo operativni Cinnosti provadi
predev§im promyslené, peclivé a reflektuji pfitom aktudlni déni, u téchto moznosti
byl také nejnizsi rozptyl odpovédi. U vSech moZnosti se pak kluby pohybovaly v pozitivni
casti grafu, nicméné nejméné by svou praci mimo operativu charakterizovaly
jako zmatenou na dlouhodobou orientaci se schopnosti jit krok po kroku, kdy byl také
nejvyssi rozptyl odpoveédi.

Komentar a interpretace: Je dobfe, ze kluby svou préaci vykonavaji vSemi vyse
vypsanymi charakteristikami, nicméné vysledna cisla by méla byt mnohem vyssi,
a to predevsim v oblasti dlouhodobé orientace, drzeni sméru a navaznosti jednotlivych

kroku.

Limit: Limit otazky spatiuji 1 zde v subjektivnim hodnoceni své prace ze strany

klubu.

5.17 Otazka ¢. 17

Cil: Cilem této otazky bylo zjisténi, zda v dotazniku doslo k vynechani nékteré
dilezité oblasti ¢i opomenuti kli¢ovych prvki. Otazka byla oteviend, a davala klubim

tedy moznost jakéhokoliv vyjadfeni.
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Tabulka 13: Volné vyjadreni

17. Existuje jesté néjaka dalsi oblast prace se
znackou Ci, ke které byste se chtéli jako anonymni
klub vyjadrit?

ODPOVED POCET PODIL
Ne 3 231%
ne 3 231%
Rodina 1 7.7%
Nic nds nenapada. 1 7.7%
Netfeba 1 7.7%
Nékteré z téch dotaz( mifi na klub velikosti Sparty Slavie, mnoho témat i 7.7%

nelze €asto u malych klubu viéi denni operative obsahnout
Nejspis ne. 1 7.7%

Momentalné mé nic nenapada. Pojeti brandu klubu, &i celkové marketingu, je 1 7.7%

na del3i diskuzi.

Maijitelé klubd by méli mit trpélivost na praci se znackou, protoZe to muze 1 7.7%

vyvazit horsi sportovni obdobi.

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky: Celkem 9 z 13 klubii uvedlo, Ze nereflektuji Zadnou dalsi oblast prace
se znackou, kterd nebyla zminéna. Dalsi kluby by pak uvitaly vétsi trpélivost ze strany
majiteld, pokud se jedna o préaci se znackou, jelikoZ v ni spatfuji potencial sniZeni
zavislosti na sportovnich vysledcich, jak jiz bylo v praci rozebrano. Dale také upozoriiuji
na komplikovanost a komplexnost celého tématu brandu klubu a marketingu celkové
nebo také zdiraznuji, ze pro kazdy klub je rozsah moZznych provadénych aktivit

spojenych s tématy v dotazniku odlisny kviili rozdilnym podminkam.
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6 DISKUZE

Cilem této prace bylo zmapovat strategickou praci se znaCkou v ceskych
fotbalovych klubech, podobné Setfeni bylo provedeno Jancou (2022) v roce 2021
mezi 8 fotbalovymi kluby na Slovensku. Data ukazuji, Ze pouze 10 % klubt v prizkumu
mélo explicitné definovany brand a positioning znacky. Ve vysledcich dotaznikového
Setfeni této prace v Cesku tomu tak bylo u vice nez 46 % klubi, coZ je vice nez o 36 %
vice. Na Slovensku ani jeden klub neuvedl pravidelny kazdoro¢ni sbér dat zpétné vazby
od fanousku a 25 % klubii dokonce uvedlo totalni absenci jakéhokoliv sbéru dat tohoto
typu. V Cesku pak pravidelny sbér dat zpétné vazby od fanouskt uvedlo pies 46 % klubu,
vice nez 30 % pak uvedlo, Ze k této Cinnosti pfistupuji nepravidelné. Na Slovensku
4 klub realizovala pravidelné brandové kampané, téméf 13 % klubii nepfistupovalo
k zadné realizaci brandovych kampani. Pro Cesko dle dat vychazi, e pres 90 % kluba
v néjakém rozsahu brandové kampané realizuje a zbytek je realizoval alespon
v minulosti, 23 % klubl uvedlo, Ze realizuji brandové kampané pravidelné kazdou

sezonu.

Kluby v Cesku i na Slovensku si ve své praci nejvice véii v oblastech komunikace
na socidlnich sitich, nastaveni klubového brandu a ptlisobeni v ramci lokalni komunity
a shodn¢ také detekuji své slabsi Cinnosti na praci s leitmotivy pro kazdy zapas
a prezentaci vnéjiiho image klubu. Rozdil mezi &innostmi v Cesku a na Slovensku
je predevsim v aktivaci fanouskt z fad ¢lenti, kdy na Slovensku se jedna o viibec nejslabsi

¢innost, kdezto v Cesku o primérnou.

Mezi své silné stranky kluby obou zemi fadily fanousky, tradice, uspéchy ¢i mladez,
slovenské kluby navic ptidavaly socidlni sité a komunika¢ni kandly, ¢eské zase vizualni
identitu ¢i historii. Ve slabych strankach se na obou stranach objevoval problém financi
a personalni poddimenzovanosti a fanousci. V Cesku k tomu &asto patiily také dalsi

faktory jako nedostatek dat, sportovni udalosti ¢i nevyuzity potencial.

V ramci evropského fotbalu studie Richelieuho (2012) kluby dle mezi katalyzujici
faktory, které mohou byt uzite¢né pti rozvoji znacky a identity, patii faktory, které jsou
dalezitymi tématy 1 v realit¢ Ceskych klubli a kluby s nimi obecné celkem intenzivné
uvadéna jako silna oblast, v niz si kluby vé&fi, nicméné ji rozhodné nebyl ptisuzovan

takovy duraz jako ve zbytku Evropy, a ¢eské kluby ji tedy neptisuzuji takovou vahu.
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Ve vybranych podoblastech strategického fizeni znacky si jsou ceské kluby jejich
dulezitosti velmi dobte védomy a kladou na n¢ diraz stejné jako vybrané evropské kluby.
Ptikladem miiZe byt silnd emocionalni vazba s fanousky, respekt k historii, tradicim apod.
Dalsim velmi dtilezitym faktorem rozvoje znacky je dle evropskych klubt prizkum trhu,
reprezentovany primarné ziskdvanim zpétné vazby, coz v realité Ceskych klubi mize
byt pro velkou ¢ast problematické z diivodu nepravidelnosti, nedostatecné hloubky
¢1 nedostatecnych zdroju. Dal§im faktorem je pak lokalni ukotveni, ve kterém jsou Ceské
kluby se svou praci spokojené, jisté mezery tam sice detekuji, ale nikterak zavazné,
a dulezitost v ramci komunikace znacky tomu pak ptikladaji. Faktor orientace a zaméteni
na byznys je v Ceské praxi velmi problematicky a kluby o tom védi. Zavére¢ny faktor,
ktery evropské kluby vnimaji jako kli¢ovy, je vytvoreni ikonického mista. Ceské kluby
tento nahled sdili, jelikoZ vétSina jej jiz prevadi do praxe, kdyz zafazuje sviyj stadion

do komunikace své znacky.

Ptekazky, které evropské kluby detekovaly pii rozvoji znacky a identity, jsou velmi
podobné tém, které detekovaly i1 Ceské kluby. Jsou jimi primarné finan¢ni omezeni,
kterd s sebou nesou i nestabilitu, prohlubuji jesté¢ vice jiz tak problematické oblasti,
jako je naptiklad prizkum trhu. Na tom se ¢eské kluby velmi vyrazné shoduji s Evropou.
Dale své piekazky vidi obé skupiny shodné ve slabé znacce, extrémistickych fanouscich

a analytickych schopnostech.

Evropské kluby poskytly také zakladni strategie rozvoje a fizeni znacky, ze kterych
¢eské kluby mohou cCerpat. Ze zjisténych dat vyplyva, ze Ceské kluby se spiSe snazi

aplikovat ¢ast od kazdé strategie, avSak zadnou neaplikuji v plném rozsahu.

Je samoziejmé, Ze to, co funguje konkrétni organizaci na konkrétnim misté
v konkrétni situaci, neznamena, Ze jeho zptisoby fungovani a aplikace se daji 1:1 pfenést
a aplikovat jinde a vysledek bude shodny. Nicméné vyuzit klicové prvky strategii
v zahranic¢i a zasadit je do kontextu Ceského prostiedi nebo jednotlivych klubii je aktualné
to ,,nejleh¢i” feseni situace vétSiny klubli — divat se pres rameno k sousedim
a modifikovat to na zdkladé znalosti svého prostiedi. Asi nejlep$i moznost je v poméru
cena/vykon. Cesky sport neni trh, kde by byl fanousek z marketingového hlediska
tak dobfe vychovany a naro¢ny na doruCeny produkt, jinymi slovy tihne primarné
ke vnimani sportovniho produktu — vysledki. Situace se méni pomalu a fanouska si cesky
sport vychovava k vnimani naptiklad i doprovodného programu béhem utkéni apod.

Nicméné¢ kdyz uz, tak je to spiSe realita vétSich klubt, které jiz dlouhodobé pracuji
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na zaktivovani marketingového potencidlu. Dikazem toho mize byt napiiklad vysoka
navstévnost zdpastt AC Sparta Praha i pii Spatnych sportovnich vysledcich, jak jiz bylo
jednou uvedeno v grafu ¢. 10. OvSem mensi kluby maji korelaci mezi sportovnimi
vysledky a navstévnosti velmi vysokou, a je z toho tedy patrné, ze jejich fanousky
do zna¢né miry nezajima jiny nez sportovni produkt, a to je potteba dlouhodobou
a systematickou praci ménit. Toto tvrzeni doklada graf ¢. 24, ktery monitoruje vyvoj
prvnich 20 kol Gspésné sezony klubu FK Dukla Praha pii postupu do nejvyssi soutéze
z hlediska pozice v tabulce (leva $kala osy ,,y”’) a také navstévnosti na doméacich utkanich

(prava skala osy ,,y”).

Graf 24: Provdzanost sportovnich vysledkii a navstévnosti klubu FK Dukla Praha

Provazanost sportovnich vysledki a navstévnosti
klubu FK Dukla Praha v kolech sezony 2023/2024
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6.1 Limity prace

Nejvétsim limitem prace je to, ze v urCitych oblastech nezohlediuje
a nevyhodnocuje objektivni realitu, nybrZz prezentuje subjektivni hodnoceni klubt.
I pfestoze prace povazuje jejich hodnoceni za vhodné zvolené z divodu, Ze pravé
ony znaji prostiedi svého klubu nejlépe, v celkovém kontextu, je mozné zkresleni
vysledkd, at’ uz védomé, ¢1 nevédomé, pozitivni, ale 1 negativni. Kluby se mohly cilené
snazit vylepsit své odpovédi 1 jméno své znacky, at’ uz by byl piipadny zamér jakykoliv.
Aby vsak prace predesla jakymkoliv motiviim k takovémuto chovani, byly kluby po celou
dobu informovéani o jejich kompletni anonymité¢ a nikde nebyla zafazena otazka
ani na ligovou piislusnost klubu. Jelikoz k pfipadnému nevédomému zkresleni by mohlo
dojit napiiklad kvali zaangazovanosti a nedostatecnému odstupu a nadhledu
pfi vyplilovani dotazniku, doSlo vSak k maximalni minimalizaci i tohoto rizika tim,
ze dotazniky byly vypliiovany manazery jednotlivych klubd, s jejichz kompetencemi
téma prace se znaCkou souvisi a ktefi by ve své pozici méli mit dostatecné odborné
znalosti, aby dokazali zachovat odstupu pii vyplhovani. Zaroven aby byla provéfena
pfipadné zkresleni vysledki, byla do dotazniku cilené zatfazena otdzka podobného razu

a obdobné tematiky, aby jejich vysledky mohly byt komparovany.

Za dalsi limit prace 1ze povaZovat omezenost hloubky vhledu do tématu prace.
Vramci rozsahu prace nebylo mozné proniknout podrobnéji napiiklad pomoci
hloubkovych rozhovori, které by vSak pomohly k dikladnéjSimu zmapovani tématu
prace, poskytly by mnohem detailngjsi a podrobnéjsi rozbor situace a stejné tak pristup
a zpusob prace jednotlivych klubt, tak aby vysledky mohly nasledné poskytovat navod,

jakym zplisobem se kluby mohou déle posouvat a rozvijet ve vybranych oblastech.

Za posledni limit prace Ize oznacit také nedostateCny pocet studii na podobné téma
v Ceské republice. Kvili tomuto faktu bylo pfistoupeno k porovnavani s vysledky
z jinych statl, kde se vSak situace vice ¢i méné¢ 1isi, a porovnani tak nejsou zcela idedlni
variantou. Tato prace muize do budoucna slouzit jako ,,odrazovy mustek™ pro dalsi
vyzkumy tohoto tématu v Ceské republice, at’ uz se budou tykat fotbalu, ¢i jiného sportu

a reflexe posuntl.
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6.2 Navrhy na zlepSeni

Zakladnim a opakujicim se jevem, ktery se objevoval prufezoveé celym vyzkumem,
je vysoké mira nevyrovnanosti vSech aspektt napti¢ kluby. Dokonce na to v odpovédich
upozoriiovaly 1 samotné kluby. Nevyrovnanost tedy vnimam jako klicovy faktor, ktery
muze byt problematicky napii¢ jakymkoliv tématem. Ma plvod v riznorodosti
podminek, v niz se kluby pohybuji, a v ptilezitostech, se kterymi kluby pracuji. Vzhledem
k rozsahlosti a komplexnosti této nevyrovnanosti neni namisté primarné hledat
individudlni feSeni a pomoc pro jednotlivé kluby. Tim stéZejnim by v tuto chvili mélo byt
poskytnuti podptirného a zastresujiciho feseni, které¢ bude pomahat vyrovnavat vytvorené

nerovnosti.

Zakladni ramec tohoto feSeni by mohla a méla poskytnout LFA (Ligova fotbalova
asociace), kterd se stara pravé a pouze o profesionalni fotbalové kluby a fesi i jejich
marketingové déni. Sama musi reflektovat obrovské rozdily nejen v praci se znackou,
ale 1 v celém marketingovém pusobeni klubu, které kazdoro¢n€ hodnoti v ramci Ceny
Lukéase Pribyla. To, Ze tuto problematiku LFA vnima, dokazuje fakt, ze se ndrazove snazi
délat prednasky, workshopy apod., nicméné to postradd hlubsi koncepci a smér, ktery
pak chybi i samotnym klubim. LFA by méla piijit s ucelenym feSenim ve stylu
podptrného vzdélavaciho systému ¢i programu nebo vytvoreni informacni a podptirné

platformy.

Kluby je tieba informovat a vzdélavat o dilezitosti tématu, potencidlu
a také planovani a exekuci, rozsitfovat jejich rdimec mysleni a poskytovat nové nahledy
na situace, s nimiZ se setkdvaji dnes a denné, ale také je tfeba teprve Cekaji
nebo jsou jednorazové. Zaklad tohoto systému by meéla tvofit kombinace teoretického
zakladu s dirazem na jeho aplikaci v praxi svelkou mérou piipadovych studii
ze zahraniénich klubt. Jak jiz prace zmiiovala, Cesko aktudlné neni v pozici,
kdy by nutné muselo vymyslet, co jesté¢ nikdo predtim nevymyslel, upln€ postaci
inspirace ze zahrani¢i a jeji pfizplsobeni vlastnim podminkdm. A pravé
k tomu by klubim LFA méla napomoct — formovat pfistup a ukazovat cesty, jak ndpady
a feSeni ze zahrani¢i pfejimat, naucit kluby celému procesu a ukazovat, kterym smérem
se divat. Tak né&jak by vypadala idealni varianta. Nicméné k idedlni varianté je tfeba
se propracovat a je tfeba zacit od malych kriackl, jimiz jsou napiiklad jednorazové
pfednasky, od kterych se dé& pfistoupit k definovani pravidelnosti a napiiklad

k poskytovani prabéznych materidli pro kluby, az po vytvareni kvalitniho obsahu
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na LinkedIn profil LFA, ¢lanki na web, podcasti apod. Né&jaké takové platformy
a moznosti dnes jiz existuji, naptiklad Sportbiz, Sport Alive ¢i Livesport Daily, nicméné

se vSechny vénuji komplexni tematice sportovniho marketingu.

Nic z vyse uvedeného nebude platné, pokud kluby nebudou mit motivaci. Postaveni
LFA je vtomto trochu problematické, nemd moc mozZnosti, jak na kluby tlacit,
ale o to vic je potfeba kluby edukovat o divodech a skrytém potencidlu probiranych
témat, aby byly dostate¢né motivované k tomu se obsahem se zabyvat a znacky klubu
rozvijet. Nicméné vétim, ze velka ¢ast klubl by prilezitosti vzdélavani ptivitala, klubim
by se mohlo velmi ulevit, protoZze by informace nemusely vyhledavat na vlastni pést

a celkova prace klubii by se mohla velmi zefektivnit.

Préace detekovala klicova témata a postupy, které by smérem ke klubiim v idealnim

ptipadé mély jit a na nichZ by mé&l dlouhodoby vzdélavaci program LFA byt zaloZen.

e Motivace — zakladni kamen tvofi vysvétleni diilezitosti a potencialu tématu
znacky klubu, pro¢ se jim zabyvat, co oCekavat, jak vysvétlovat dale

v klubu.

e Vysvétleni — v ndvaznosti na motivaci je tieba klubiim umoznit uceleny
a komplexni odborny obraz o probiranych tématech, uvod do znalosti

a rozhledu, které poskytne zékladni rdmec orientace.

e Vydefinovani — dal$im krokem by mélo byt poskytnuti asistence a pomoci
v definovani klubového brandu, jejich ukotveni, urceni klic¢ovych faktora
a definovani jasnych pilif, o které se bude klub opirat. Toto definovéani
by mélo vychazet ze znalosti vlastniho klubového prostiedi

nebo by mu méla piedchdzet interni analyza.

e Externi analyza — dale by LFA v ramci svého vzdelavaciho systému mélo
klubim pomoci pii hledani, jakym zplisobem spravné provést externi
analyzu vlivu prostfedi na znacku a konkurenci znacky, jez jim poskytnou

moznosti pro zaujeti pozice znacky klubt.

e Strategie — LFA by méla poskytnout pomoc pii vytvoreni zakladnich
strategii rozvoje znacky a praci s ni, ze kterych by kluby mohly cerpat,

edukace o adekvatnim vybéru i1 ptipadné kombinaci.

e Akeni plan — v tuto chvili by mélo ze strany LFA dojit k pfedani podpirnym

97



informacim, jak vSe vySe zjisténé a vydefinované pretavit v akéni plan
strategické prace se znackou, jak postupovat, od ceho zalit a jak praci

zaclenit do pribéznych aktivit.

e Aplikace a realizace — edukace LFA o spravném vedeni a fizeni strategické
prace se znackou, prubchu a nastaveni procest. Zde by vsak jiz role
LFA méla pomalu ustupovat do pozadi, protoze kluby jsou samostatné
subjekty a o svém fungovani toho vi samy nejvic. Kazdy klub
ma také interni procesy nastavené jinak a je potfeba je zohlednit a
pfizpusobit se jim.

e Kontrola a vyhodnoceni — v ndvaznosti na ak¢ni plan, ve kterém by mély
byt urcené cile rozvoje a strategické prace se znackou, stejné tak i jejich
Casovy ramec. LFA by méla poskytnout pomoc pii kontrole a spravném
vyhodnoceni, improvizaci, tpravé plant a také detekovani ptipadnych

pricin nenaplnéni planu.

Pokud by LFA byla schopna klublim pfinéset tak vyznamnou pfidanou hodnotu,
jako je pomoc nebo ucelené informace a postupy, véfim, ze i jeji pozice vici klubliim,
ktera je nyni problematickd, by se razantné¢ zménila a LFA by piedstavovala velmi
dualezity pilif v jejich praci, ktery by s sebou nesl divéru. Je tieba vSak explicitné uvést,
ze LFA a jeji nastinény podplrny plan, o kterém je hovofeno, ma slouzit pouze jako
pomoc, doplnék a katalyzator rozvoje a LFA by méla vystupovat v roli poradce. Cilem

rozhodné neni sejmou exekutivu a realizaci z klubt a vSe ptehodit na LFA.

V realité je tento plan na vytvoteni vzdélavaciho podplirného systému LFA, ktery
by nemusel byt zaméten jen na téma strategické prace se znackou spise utopii. Pokud by
vSak byl realizovan jakykoliv rozvoj a iniciativa ze strany LFA jak klubim pomoct
v edukaci a pracovat na vyrovnani jejich podminek a celkové trovné¢ strategické prace se

znackou, byl by to velky krok kupiedu.
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7 ZAVER

Situace v oblasti strategické prace se znackou v ¢eském profesionalnim fotbalovém
prostfedi je v dynamickém procesu zmén. Nékolik klubli v pritbéhu dotazniku uvedlo
zmény, které realizovaly ¢i budou realizovat nebo se vyjadfovaly k jeho zajimavosti
a komplikovanosti. Je to tedy téma, které napfi¢ kluby celkem silné rezonuje a kluby
s nim vice ¢i méné pracuji, pfevazné se ho vSak v rdmci svych moznosti snazi rozvijet

a zlepSovat.

Velmi casto kluby popisovaly situaci, ze v zavislosti na internich ¢i externich
faktorech aspektiim jako pochopeni svych fanouski ¢i prace a piehledu o svych cilovych
skupinach védi a vénuji se jim, nikterak vSak do hloubky, intenzivné a detailné, i kdyby
to tfeba chtély. Kluby sdélovaly limitaci zplisobenou poddimenzovanim. Jako pramenici
faktor poddimenzovanosti persondlni, datové, energetické 1 Casové se jevi
poddimenzovanost finan¢ni, kterou kluby uvadély Casto jako jednu z nejslabSich oblasti

pii jejich praci se znackou a prifezove také celym dotaznikem.

Zda se, Ze kluby trochu bojuji s udrzenim pravidelnosti ve strategickych oblastech,
které si ji vyzaduji. Jsou tomu naptiklad brandové kampané a sbér dat zpétné vazby
od fanouskli, kdy obé tyto oblasti detekuji kliCovy faktor jejich uspéSnosti prace
v konzistentnosti a pravidelnosti. Zaroven jsou ob& oblasti v jednotkovych veli¢inach
nez je tomu v ptipad¢ ucelené konzistentni strategie. Naopak v oblasti jednorazovych
aktivacnich kampani jsou kluby zvyklé se pohybovat pravideln¢ a Casto pfi riiznych

prilezitostech.

V obecné rovin€ klubim taktéZ chybi piesnost zacileni v oblastech,
jako jsou osloveni mimo vlastni a jiz vytvofené publikum a pfesnost, preciznost
a explicitnost v oblasti znaCky a jejiho positioningu. Tato pfesnost ziejmée také chybi
pii komunikaci této oblasti smérem do vlastnich fad klubovych ¢lenti na vSech trovnich
(zaméstnanci, hraci, mladez apod.) a dale také pfi externi komunikaci smérem z klubu,
protoze jeji pilif tvoti brandové kampangé, které nejsou silnou strankou klubd, jak jiz bylo
uvedeno. Presnost a preciznost mohou byt také diivodem, pro¢ kluby v potencidl silné
znacky v jejich vlastnim klubu sice celkem véri, avSak realizace a aplikace se jim zatim
tolik nedafi. Na skéle mezi znackou a brandem se kluby ve vétsin€ oblasti vidi sice spiSe

jako brand a uvedly, ze kriteria spiSe spliiuji, ne vSak prili§ presvédcive, vnimaji
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je tak z 60—70 %. Je dulezité opét zminit, Ze se jednd o subjektivni vnimani ze strany

klubd.

vvvvvv

celkem vykonné. Véii v komunikaci, zejména pak v online prostoru socialnich siti,
a vyuzivani zdejSiho potencidlu, a to i co se tyce online videa. Podle vyzkumu také dokazi
dobie pracovat s vizualni identitou, ve které si velmi véfi a jiz fadi mezi klicové pilie
svych silnych stranek pti praci se znackou. Kluby jsou zvyklé pii své komunikaci
pracovat vzdy s nékolika prvky znacky a jsou oteviené tomu do své komunikace
zapracovat i kreativnéjsi prvky. Neni to sice standard, ale napfic¢ kluby jsou patrné snahy
vidét. S kreativitou naopak bojuji v ohledu hledéani leitmotivu na kazdy zapas a nasledné
1 pfi jeho komunikaci, coz vSak miize byt zplisobeno pfiliSnym zahlcenim prave
operativnimi ¢innostmi. Svou praci mimo operativu by vSak kluby charakterizovaly jako
promyslenou a peclivou s reflexi aktudlniho déni s tim, Ze problémem pro né¢ miize

byt udrzet si dlouhodobou orientaci a smér a jit krok po kroku.

Mezi kluby panovala jednohlasna shoda na dualezitosti emoci ve sportu a jejich
zvyhodnéni diky tomuto faktoru. Nicméné kluby maji rozdilny piistup, aplikaci

a uchopeni této vyhody v realité.

Obecna situace u vétSiny aspektu, které se k tématu této prace vztahuji, by se dala
charakterizovat asi takto: ,,V ramci svych sil délame maximum. NasSe sily, moznosti,
schopnosti, dovednosti a znalosti vSak v tuto dobu prezentuji realitu, o které vime, Ze neni
idealni. Tato realita pak vypada tak, Ze zakladni koncepci a smér mame vice méné urceny,
casto nas z nich ale vychyluji sportovni udalosti nebo jiné, které nejsme schopni ovlivnit,
ale musime na né vsak reagovat. Tim jsme pak casto nuceni vracet se o par kroki zpét
stale dokola a rozvoj strategickych oblasti byva odkladan. Délame tedy pomalu malé
kricku kupredu, je to velmi dilezZity proces, u kterého usilujeme o peclivé a promyslené

jednani, neb jsme si vedomi nasich stale velkych nedostatkii a prostoru pro zlepsSeni.”
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Ptiloha €. 2: Informovany souhlas

Ja, Katefina Skvarova

jsem studentkou navazujiciho magisterského studia na Fakulté télesné
vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Timto se na Vs obracim s Zadosti o
vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro mnou diplomovou
praci. Cilem je zmapovani situace a urovné¢ strategické prace se znackou v
ceskych fotbalovych klubech, identifikace faktora, které tuto praci
ovliviiyji a nasledné poskytnuti navrhii na zlepSeni. Chtéla bych Vas tedy
pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Jeho vyplnéni Vam zabere cca 15
minut.

Vyzkum je zaméten pouze na osoby starsi 18 let.

Ziskana data budou vyuzita ke zpracovani diplomové prace, ptipadné
dalSimu vyzkumu na UK FTVS; budou zpracovéna, publikovana a
uchovana v anonymni podob¢ a ochranéna pted jinym uzitim. Pokud
budete mit zajem seznamit se s vysledky studie, napiSte na adresu:
katerinaskvarova@seznam.cz

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, ze dobrovolné souhlasite
se svoji ucasti v této vyzkumné studii, o kter¢ jste byl(a) informovan(a),
jakoZz 1 o pravu odmitnout uc¢ast nebo svilj souhlas kdykoliv odvolat bez
represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Ptredem d¢kuji za Vasi ochotu pii vyplnéni dotazniku.

Katefina Skvarova
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Pfiloha ¢. 3: Dotaznik

Strategicka prace se znackou v Ceskych
fotbalovych klubech

1. Délate Cisté brandové kampané? (kampané, které
NEJSOU nabidkou néjaké sluzby ¢i produktu, napt.
permanentky, merch, eventy apod.)*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Ano, pravidelné v kazdé sezodné.
Ano, ale nepravidelné.
Ano, mame na to jasné vymezeny budget.
Ano, ale financovani je velmi problematické.

Ne, brandové kampané vibec nerealizujeme - neni na to ¢as, prostor,
energie, finance.

Ne, brandové kampané vibec nerealizujeme - nevidime to jako ddlezitou
véc.

Jiné
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2. Jak Casto délate aktivacni kampané? kampané,
které JSOU nabidkou néjaké sluzby ¢i produktu, napf.
permanentky, merch, event, apod.)*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Nikdy
Pfed spusténim prodeje permic pred sezénou
Pfed launchem nového merche

Pfed specialnimi eventy (napf. prohlidky stadionu, détské dny,
konference apod.)

Pfed vyznamnymi zapasy (napf. Evropska liga, derby apod.)
Pred kazdym zdpasem

J|né :"._‘:.”g
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3. Sbirate si zpétnou vazbu na své marketingové
aktivity od svych fanouskui? (sbér dat, analyza, SoMe
apod.)*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, pravidelné kazdou sezoénu.
Ano, ale nepravidelné.
Ne, neni na to ¢as, prostor, energie, finance.
Ne, nezajima nas to.

Jiné
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4. Myslite si, Ze rozumite svym fanousk(?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano, aktivné na tom pracujeme, jdeme do hloubky a mame to podloZzené
sbérem dat/analyzou.

Ano, aktivné to feSime, ale ne detailné, nejdeme do hloubky.

Ano, pasivné to sledujeme - pozorujeme jejich chovani na stadionech,
socialnich sitich apod.

Ne, neni na to ¢as, prostor, energie, finance.
Ne, nezajima nas to.

Jiné ==
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5. Mate prehled o svych cilovych skupinach?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Ano, vyuzivame segmentaci trhu.
Ano, mame avatara/prototyp kazdé cilové skupiny.
Ano, ale tématem se nezabyvame hloubkové a detailné.
Ne, tusime jen zakladni charakteristiku naseho fanouska.
Ne, nenf na to ¢as, prostor, energie, finance.
Ne, nezajima nas to.

Jiné
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6. Pracujete na osloveni a zacileni Vasi komunikace i
mimo vlastni a jiz vytvorené publikum?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, pravidelné, aktivné a strategicky cilime i mimo nase publikum.
Ano, snazime se ob¢as néco zacilit i mimo nase publikum.
Ne, neni na to ¢as, prostor, energie, finance.

Ne, nezajiméa nas to.

Jiné
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7. Jak mate ve Vasem klubu definovany brand?*

Vyberte jednu odpovéd
Mame explicitné definovany positioning naseho klubu.
Tak néjak vime, jak chceme nas klub prezentovat.
Nemame to vlbec definované.

Jiné (2]
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8. Které z nasledujicich prvkl znacky aktivné
vyuzivate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Nazev
Logo
Vlajka
Barvy
Vizualni identita
Znélka/jingle/hymna
Slogan/claim
Maskot
Stadion
Vitézny song

Jiné =)

9. Jaké jsou podle Vas 3 NEJSILNEJSI véci Vaseho
klubu, pokud jde o praci se zna¢kou klubu?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500
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10. Jaké jsou podle Vas 3 NEJSLABSI véci Vaseho
klubu, pokud jde o praci se zna¢kou klubu?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500
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11. Jak moc pro Vas plati nasleduijici tvrzeni? (1
nejméne, 6 nejvice)*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Lokalni komunita
(mésto, region,
kraj) zije nasim

klubem.

Dafi se nam
aktivovat
fanousky z fad
¢lenl klubu.

Mame dobfie
nastaveny
klubovy brand.

Pravidelné a
priabézné
pracujeme na
komunikaci
identity nasi
znacky.

klubu odpovida
tomu, jak chceme
nas klub
prezentovat.



Pravidelné a
koncepcné
pracujeme na
posileni nasi
znacky.

Dafi se nam
vyuzivat potencial
online
komunikace a
socialnich siti.
Hledame leitmotiv
pro komunikaci
kazdého
jednotlivého
zapasu.

Dari se nam
komunikovat
leitmotiv pro
vétsinu zapasu.
Vsichni v klubu
védi, co
pfedstavuje nase
klubova identita.
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12. Vnimate emoce ve sportu jako defaultni vyhodu
sportu oproti jiny oblastem?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano, emoce vnimame jako klicovou vyhodu sportu a aktivné toho
vyuzivame.

Ano, emoce vnimame jako vyhodu, kterou do své prace zaélefiujeme.
Ano, ve sportu je vice emoci, ale my s tim nijak nepracujeme.

Ne, emoce ve sportu nevnimame jako vyhodu, ale pofad s nimi musime
pracovat.

Ne, emoce ve sportu vnimame na stejné Urovni jako kdekoliv jinde.

Jiné

Powered by (& SUrvio £

Vytvofit dotaznik zdarma - Nahlasit zneuziti

XII



13. Jak moc pro Vas plati nasleduijici tvrzeni
teoretického ramce? (1 nejméneé, 6 nejvice)*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Vérim, ze silna
znacka v nasem
klubu mize zvysit
loajalitu pfiznived.
Vérim, ze silna
znacka v nasem
klubu mlze zvysit
nakupni
preference
pfiznive(, a tim
tedy do klubu
prinést
ekonomickou
vyhodu.

Véfim, ze silna
znacCka v nasem
klubu muze snizit
cenovou elasticitu
pfiznivel (vétsina
lidi by si stejny
produkt koupila i
pfi zvySeni ceny),
a tim tedy do
klubu pfinést
ekonomickou
vyhodu.

XIII



Véfim, Ze silna
znacka v nasem
klubu mlze zvysit
trzni hodnotu
organizace.
Vérim, ze silna
znacka v nasem
klubu mize
vytvorit
ekonomicky
airbag. (napf. v
dobé, kdy se nam
nedari, nam silna
znacka umozni
minimalni Ubytek
v navstévnosti
utkani)
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14. Jak moc pro Vas plati nasledujici tvrzeni?
(Aplikace teoretického ramce z predchozi otazky na
Vas konkrétni klub, 1 nejméné, 6 nejvice)*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém Fadku

Znacka naseho
klubu je
dostatecné silna a
zvySuje loajalitu
priznivel.

Znacka naseho
klubu je
dostatecneé silna a
zvysuje nakupni
preference
pfiznivel.

Znacka naseho
klubu je
dostatecné silna a
snizuje cenovou
elasticitu
pfiznivcl.

Znacka naseho
klubu je
dostatecné silna a
zvysuje trzni
hodnotu
organizace.

Znacka naseho
klubu je
dostatecné silna a
vytvari
ekonomicky
airbag.
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15. Jak moc pro Vas plati nasleduijici tvrzeni? (1
nejmeéné, 6 nejvice)*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Pracujeme s
rlznorodymi
komunika&nimi
kanaly, abychom
zefektivnili nasi
komunikaci.

Preferujeme
jednoducha a
vystizna sdéleni v
nasi komunikaci,
aby doslo k jejimu
zefektivnéni.

Online video
vhimame jako
potencial k rlstu
v dnesnim
viralnim svété a
aktivné toho ve
své komunikaci
vyuzivame.

Nas klub ma
znacku, ktera je
jedinecna,
zapamatovatelna
a snadno
srozumitelna.

XVI



Nas klub ma
znacku, ktera v
sobé nese
schopnost odlisit
,SvU0j“ produkt od
ostatnich.

Nas klub ma
znacku, ktera je
pevné spjata s
produktem, a je
tedy dobre
odlisitelna a
unikatni.
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16. Jak provadite Vasi praci MIMO operativu? (tzn.
mimo provadéni a fizeni ¢innosti a procesu, které jsou
nezbytné pro plynuly chod)

-2 -1
Nekoncepcné
-2 -1

Neplanované

2 -1
Nahodile
-2 -1

S kratkodobou orientaci

0

XVIII

1 2
Konceptné
1 2

Strategicky

1 2
Promy$lené
1 2

Konzistentné

S dlouhodobou orientaci



=2 =1

Bez okamzitych vysledkl
od aktivit upoustime

-2 =
Ledabyle
=0 -1

Bez na sebe navazujicich
krokd

2 -1

Postupujeme ad hoc

2 =

Nereflektujeme aktualni
déni

XIX

Trpélivé
1 2
Peclivé
1 2

Krok po kroku

Drzime smér

Reflektujeme aktualni
déni



17. Existuje jeSté néjaka dalSi oblast prace se
znackou ¢€i, ke které byste se chtéli jako anonymni
klub vyjadrit?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500
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