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Abstrakt

Diplomova prace ,,Strategicka komunikace spolecnosti Crossfit: naplneni diskurzu znacky
ocima ceskych Crossfit atleti** se zabyva kvalitativni analyzou vnimani znacky skrze jedince
participujici v CrossFitu. Z teoretického hlediska pokryvé vysvétleni pojmu brand a zabyva se
také modely, které jsou vyuzivany pii tvorbé znacek a brandingu. Zamétuje se také na
znackové komunity, jejich specifika a jejich pifinos pro znacky. Nésledné je detailné
specifikovan CrossFit, historie vzniku znacky a dalsi nalezitosti, které CrossFit prezentuje.
Jedna se zejména o prostiedi t€locvicen a specificky tréninkovy rezim. Nastinény jsou také
dostupné analyzy komunikace dané znacky. Soucasti teoretického pozadi je i pfiblizeni
CrossFitové komunity z dosavadnich analyz. Diky polostrukturovanym rozhovorim na téma
komunikace brandu, konkurenénim vyhoddm a odliSnostem oproti jinym sportim a
CrossFitové komunity, kterd je nedilnou soucésti znacky, byly rozkliCcovany vyuZivané
dimenze brandingu. Diky zkuSenostem jedincii se znackou se prace snazi urcit faktory, které
ptispivaji k Gspéchu znacky na sportovnim poli a zaroven jakym zptisobem znacka ptisobi na
samotné jedince. Pozornost je tak vénovéna 1 vlivu znacky na psychiku jedince a jeho Zivot
jako celek. Z rozhovor vyplyva, ze znaCka velmi intenzivné pracuje jak se znackovou
komunitou, tak 1 s jednotlivymi ¢leny. Diraz je kladen na hodnoty, které prostupuji

hierarchicky celou znackou a jsou ¢leniim piedavany skrze jejich zkusenost.

Abstract

The thesis "Strategic communication of Crossfit: fulfilling the brand discourse through the
eyes of Czech Crossfit athletes" deals with a qualitative analysis of brand perception by
individuals participating in CrossFit. From a theoretical point of view, it covers the
explanation of the concept of brand and also looks at the models that are used in brand
making and branding. It also focuses on brand communities, their specificities and their
contribution to brands. CrossFit, the history of branding and other essentials that CrossFit
presents are then specified in detail. This includes the gym environment and specific training
regimen. The available analyses of the brand's communication are also outlined. Part of the
theoretical background includes an overview of the CrossFit community from previous
analyses. Through semi-structured interviews on brand communication, competitive

advantages and differences from other sports and the CrossFit community being an integral



part of the brand, the dimensions of branding used were unravelled. Through individuals'
experiences with the brand, the thesis aims to identify the factors that contribute to the success
of the brand in the sporting area, as well as how the brand impacts the individuals themselves.
Thus, attention is also paid to the impact of the brand on the individual's psyche and life as a
whole. Interviews show that the brand works very intensively with both the brand community
and individual members. The emphasis is on values that permeate the brand hierarchically and

are communicated to members through their experience.
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1 Uvod

Znacky slouzi kromé odliSeni konkrétnich vyrobkl ¢i sluzeb od jinych také k vybudovani
urcité pridané hodnoty, specifické identity a k intenzivné&j§imu poutu mezi ni a zakaznikem
(Kotler & Keller, 2015). Proces tvorby znacky je neustaly: od vytvofeni a identifikace na trhu
je znacka proménovana jak na zakladé podnétl firmy, tak i na zédkladé podnétl zakazniki s
cilem co nejvétSiho pfinosu pro obé strany (Holt, 2003). S cilem piiblizit se co nejvice
zakaznické zakladné se poji 1 budovani znaCkovych komunit (Stokburger-Sauer, 2010). Je to
pravé komunita, ktera je typickym znakem pro CrossFit — znackovy fitness program, ktery
se za kratkou dobu od svého zalozeni v roce 2000 dostal do poptedi sportovniho prostiedi a
stal se zdjmem zkoumani. Rozdilnosti oproti ostatnim znackdm je zejména to, ze produkt neni
tak snadno hmatatelny, jako spi§ vybudovatelny — produktem je totiz lidské télo, které je
diky CrossFitu zménéno a stava se tak nositelem znacky (Powers & Greenwell, 2017).

a zam¢fuji se na jejich vnimani komunity této znacky, jak je jimi pochopena komunikace
znacky a zda je toto vnimani v souladu s tim, jak se znacka propaguje.

V teoretické casti své diplomové prace se zaméfuji zejména na identifikaci pojmu
brand a jeho spojeni skonceptem brandové komunity a jejim naslednym budovanim,
pozornost je vénovana i ptinosu vyzkumu brandovych komunit, ktery souvisi s cilem mého
vyzkumu. Nejprve vysvétluji, co je to znacka/brand pohledem rtznych autorti €i organizaci a
jak miizeme chéapat pojem branding. Na to ndsledné navazuji teorii brandingové strategie, kde
vysvétluji prechod od tradicniho k modernimu pohledu. Pozornost vénuji i mechanismim a
procesim tvorby znafek ¢i konceptudlnim modelim, jak k tvorb&€ znacky ¢i brandingu
pristupovat. Znacky jsou spojeny s komunitami, které jsou kolem nich (zdmérn¢€) tvoreny.
Vénuji se 1 konceptu znackovych komunit, jejich atributim a slozkdm. Na tuto c¢ast
navazuji pasazi o identifikaci zékaznikti se znackovou komunitou a snazim se vysvétlit, pro¢
je tato identifikace pfinosné pro znacky, jejich pozici na trhu a rast.

Od brandingu v obecné roviné prechazim k brandingu sportu, konkrétn¢ branded
fitness, kdy se zamétuji na rozdilnosti, které s sebou ptinasi. Vénuji se uz konkrétné CrossFitu
jako prikladu branded fitness. V druhé poloviné teoretické casti se zabyvam podrobnou
specifikaci CrossFitu. Uvadim jeho historii a rozmach, popisuji prostiedi, kde se sport/znacka
odehrava. Zaméiuji se 1 na detailni rozbor zplsobu tréninku i jeho kritiky pro co nejlepsi
pochopeni znacky a jejich specifik. Pozornost vénuji 1 komunikaci znacky CrossFit,

vyuzivanym platformadm a identifikaci vizi, poslani, hodnot a mozné strategii. V zavéru se
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zaobirdm CrossFitovou komunitou a dosavadnimi vyzkumy, které se ji snazily obsdhnout.
Snazim se zde osvétlit diilezitost komunity a jeji misto v celkovém pojeti CrossFitu.

V metodologické Casti se zaméfuji na cile prace, jejich vysvétleni a seznameni
s vyzkumnymi otazkami. Dale se vénuji popisu vSech pfislusnych nalezitosti tykajicich se
sbéru dat, vybéru respondentl a nasledné analyzy dat. V zavéru se zabyvam etickou strankou
vyzkumu a eventudlnimi limity, se kterymi se mohu v rdmci vyzkumu setkat.

V empirické Casti diplomové prace se vénuji analyze ziskanych dat. Tuto ¢ast délim na
tfi pomyslné tematické celky. Nejprve se zaméiuji na brandingové dispozice znacky spolu s
hlavnimi zjisténymi kontaktnimi misty znacky. Nésleduje samotnd komunikace brandu a jeho
kontrola. Ve druhém celku je rozebrana CrossFitova komunita, jeji vnimani CrossFitovymi

atlety, jeji identifikovatelné slozky. Tteti celek je vénovan piesahu CrossFitu do psychiky

¢loveéka a jeho mentalniho nastaveni.
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2 Teoreticka Cast

2.1 Vymezeni pojmu znacka/brand

Znacky jsou vsudypiitomné. Pronikaji témét do vSech aspektil naseho Zivota: ekonomického,
socialniho, kulturniho, sportovniho, dokonce i ndbozenského (Maurya & Mishra, 2012). Jiz
od pradavna vyrobci pouzivaji znacky a specificka oznaceni k odliSeni svych vyrobkl od
ostatnich. Nepochybné k tomu pfispéla i hrdost na dané vyrobky. Diky moznosti identifikace
vyrobkl poskytli prodavajici kupujicim prostfedek k jejich specifikaci a rozpoznani pro
ptipad, kdy by si je chtéli koupit znovu nebo doporucit ostatnim (Murphy, 1992).

McDonald a De Chernatony (2001) popisuji brand jako identifikovatelny vyrobek
rozsifeny tak, aby kupujici nebo uzivatel vnimal piislusné pfidané hodnoty, které nejvice
odpovidaji jeho potfebam. Uspéch navic vyplyva ze schopnosti udrzet tyto pfidané hodnoty
tvari v tvat konkurenci. Holt (2002) zaroven tvrdi, ze znacky by meély odrazet autentické
hodnoty, za kterymi organizace stoji.

Organization for Standardization definuje znacku jako nehmotny majetek, zahrnujici
mimo jiné nazvy, terminy, znaky, symboly, loga a designy nebo jejich kombinace, uréené k
identifikaci zbozi, sluzeb nebo subjektli nebo jejich kombinace, vytvarejici charakteristické
obrazy a asociace v myslich zainteresovanych stran a tim generujici ekonomicky
prospéch/hodnoty (ISO, 2021). Vysokd hodnota znacky (jeji hodnota napt. na burze) je
spojena s fadou pozitivnich organizacnich i osobnich vysledki, vcetné vyssich prodeju, vyssi
loajality spotfebiteld, moznosti zvySovat cenovou piirdazku a zefektivnit marketingovou
komunikaci (Kotler & Keller, 2015).

ZnaCku mizeme také chapat jako strukturu identity s riiznymi aspekty. Fyzicky aspekt
pfedstavuje vlastnosti, symboly a atributy produktu, osobnost je spjata s charakterem a
postoji, vztah zahrnuje pfesvédceni a asociace, kultura ptedstavuje soubor hodnot, odraz se
vaze k pohledu zdkaznika na znacku a sebepojeti nastavuje vnitini zrcadlo zakaznika jako
uzivatele znacky (Kapferer, 2012). S timto pojetim hodnot zakotvenych v identit¢ znacky
souhlasi i Lewi et al. (2007), ktefi je popisuji jako zdroven hmotné i nehmotné a potencidlné
zahrnujici objektivni, subjektivni, atributivni, narativni a asociativni hodnoty.

Brand mtzeme popsat i jako kulturu produktu. Vyrobky ziskévaji ur¢ité vyznamy -
konotace - tim, jak se pohybuji ve spolecnosti. Postupem casu se tyto vyznamy ustali a stava;ji
se konvencnimi, vSeobecné piijimanymi pravdami o daném vyrobku. V tomto okamziku si
vyrobek vybudoval kulturu. Pfestoze miize mit vyrobek nézev, logo s ochrannou znamkou a

dalsi jedinecné designové prvky, ve skutecnosti znacka (ve smyslu brand) jesté neexistuje.
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Nazvy, loga a designy jsou materialnimi znaky znacky (Douglas, 2003). Design znacky,
vcetné grafického zpracovani, loga a vzhledu spojeného se znackou, znacku nevytvari, i kdyz
muze pomoci urychlit jeji rozpoznani, a tim urychlit proces budovani znacky (Rowley, 2004).
Kultura znacky funguje jako rdmec vnimani, ktery ovlivituje to, jak zdkaznici rozumi
produktu, jak ho vnimaji a ocenuji. Ta mize mit vliv napiiklad i na smyslovou pfitazlivost
(napf. na to, jak vyrobky chutnaji), na emoce, které¢ ¢lov€ék pifi konzumaci pocituje, a na
zapamatovatelné uspokojeni ze zazitku. MZeme fici, Ze kultura znacky funguje jako forma
heuristiky, kterd nam zjednodusuje svét piehlceny informacemi. V dneSnim svété hledame
zpisoby, které nam umoZni minimalizovat pfemySleni a hleddni nutné ke spravnému
rozhodnuti. Prave kultura znacky nam miize usnadnit rozhodovani. Pokud je nam dany obraz
kultury blizky, neméme zijem hledat nové informace, které by tomuto pifedpokladu
odporovaly. Vzhledem k mnoha kontextim, ve kterych je znacka udrzovana (rozhovory,
reklamy, recenze apod.), je pro jednotlivce pomérné obtizné se vymanit z konvencniho
chapani kultury dané znacky a pftitadit ji alternativni vyznamy. A stejné¢ jako jsou kultury
znacek utvareny kolektivné, je i zruSeni znacky kolektivnim rozhodnutim (Douglas, 2003).

Keller (2003a) rozd€luje znalosti o znackach do dvou kategorii: povédomi o znacce a
image znacky. Povédomi o znacce a image znacky lze dale d¢lit na atributy, vyhody,
myslenky, pocity, postoje a zkusSenosti (Keller, 2003b). Vyznamy znacek mizeme sledovat ve
vice trovnich. V prvni fad¢€ je brand oznacenim, které plni funkci rozpoznani a asociace.
Znacky mohou byt také chranény pomoci ochranné znamky, které zabranuje jejimu
napodobovani. Znacka miZze vyvolavat predstavu urcitych vlastnosti (Zddouci jsou pozitivni
vlastnosti) spojenych s vyrobkem, jako naptiklad kvalitni, funkéni, spolehlivy, pfijemny apod.
Kromé¢ toho muze znacka vypovidat i o hodnotach kupujicich, ktefi se pravé témito
hodnotami idi pfi vybéru produktu/sluzby a hledaji znacky, které se budou s jejich hodnotami
protinat (Rowley, 2004). Rozvijeni identity znacky ji nejen odliSuje od piipadnych
konkurentti, ale také umoznuje firm¢ ziskat ekonomickou vyhodu (Fombrun & Shanley,
1990). Silné identita znacky pfispiva k posileni vyznamu, ktery se za znackou skryva pro
spotfebitele; komunikuje podstatu znaCky ostatnim zucastnénym strandm a podporuje
strategiCtéjsi piistup (Diefenbach, 1987).

Vzhledem k vicenasobnym vyznamtim, které mohou byt spojeny s konceptem znacky,
muze byt jedna znacka jednou osobou chépéna jako znak pro rozpoznani viic¢i jinym znackam,

druhou jako soubor atributii nebo hodnot a tieti jako zazitek (Rowley, 2004).
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2.2 Teoretické modely brandingu

vvvvvv

také jako strategické hledisko, nikoli pouze vybrany soubor ¢innosti. Buduje nejen image, ale
zejména hodnotu pro zdkaznika. Je urCitou formou rétoriky — ndastrojem, ktery ma lidi
piesveédcit, aby mysleli jinak (Douglas, 2003). Znacka je komplexnim symbolem a tkolem
brandingu je vytvofit soubor vyznami nebo asociaci v ramci dané znacky, které mohou
rezonovat s riznymi perspektivami spotiebiteld (Rowley, 2004).

Branding muze pfinést znacce zna¢nou hodnotu, ale mize byt také zneuzit. Pro etické
fungovani brandingu je potieba dodrzovat urCité podminky: firmy a spottebitelé musi mit o
produktu stejné informace, oba subjekty jsou schopny zékladni znalosti fungovani brandingu,
spotiebitelé nesmi byt zavisli na heuristickém rozhodovani a tvirci brandingu nejsou
anonymni. Mezi potencidlni moznosti zneuZiti patfi skryty branding, cileni na déti nebo
informacni asymetrie (Douglas, 2003).

Branding hraje klicovou roli pfi vytvafeni a udrzovani konkuren¢ni vyhody (Douglas,
2003). Jako soucast strategie znaCky doporucuji nékteti marketéti zaujmout ,,Me Selling
Proposition® (MSP), které pojima znacku jako vlastnictvi jednotlivych spotiebitelli, nikoliv
vyrobce nebo prodejce. V ramci Me Selling Proposition ma spotiebitel pocit vlastnictvi
zna¢ky a v ndvaznosti na to ma potfebu znacku chranit a rozvijet (Rowley, 2004). Moderni
branding se zabyva sestavenim a udrzovanim kombinace hodnot, hmotnych i nehmotnych,
které¢ jsou relevantni pro spotiebitele, a které smysluplné a vhodné odliSuji znacku jednoho
prodejce od znacky jiného. Pokud je znacka dobra, spotiebitelé ji budou kupovat a stane se
cennym aktivem. Jeji hodnota se vSak odviji od vice faktord neZ jen od jeji schopnosti
generovat trzby. Samotna skuteCnost, ze spotiebitelé vnimaji znacku jako soubor hodnot,
které mohou specifikovat, znamend, Ze budou odmitat nebo budou mit tendenci odmitat
alternativy, které jim budou ptedlozeny a které nebudou mit vSechny tyto hodnoty (Murphy,
1992).

V ramci brandingové strategie je dulezit¢ vymezit kontaktni body, tedy mista, kde se
zékaznik se znaCkou setkava. V tomto ohledu se dlouho vyuzival model marketingového
trychtyfe. Spotiebitelé byli na zacatku na Sirokém konci trychtyie, kdy méli v mysli mnoho
znacek a jejich vybér se jako hrdlo trychtyfe zuzoval ke kone¢nému vybéru. Firmy tradicné
vyuzivaly placené medidlni vstupy v nékolika dobtfe definovanych bodech podél trychtyte,

aby pfisly do povédomi, podnitily uvazovani, a nakonec inspirovaly k nakupu. Tento model
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vSak jiz nevystihuje aktudlni, zménénou povahu toho, jakym zplisobem se spotiebitelé

zapojuji a jak premysli o znackach (Edelman, 2010).

MNOHO ZNACEK

MENE ZNACEK

FINALNi VYBER

NAKUP

Obrazek 1: Model marketingového trychtyre. Zdroj: Edelman (2010, str. 4).

V modelu trychtyfe obsahuje faze zvazovani velky pocet znalek, ale dneSni
spottebitelé, ktefi jsou az napadani médii a zaplaveni vybérem, ¢asto snizuji pocet produkta,
které zvazuji na zacatku (Edelman, 2010).

Novéjsi ptistup z roku 2009 od McKinsey & Company, ktery oznacujeme jako Cesta
rozhodovani spotiebitele (v anglicting ,,Consumer Decision Journey*), bychom rozdélili do
Ctyt fazi: zvaZzovani, hodnoceni, kupovani a uzivani, obhajovani a vytvareni pouta. Spotiebitel
nejdiive uvazuje o produktech a znackach, které zna z reklam, medialnich sdéleni, od pratel,
ze socialnich siti a podobné. Na pocatku mame mnohem méné znacek, nez tomu bylo u
modelu trychtyfe. Nasledn¢ vyhledava dalsi zdroje, u kterych se mize pfi vybéru znacek
inspirovat (kolegové, dalsi pratelé, recenze). V této aktivni fazi je pocatecni vybér znacek
pteformovéan - nékteré znacky jsou piidany, jiné vyfazeny. Prave tato faze hodnoceni mé
pravdépodobné vétsi vliv na zatazeni znacky do vybéru nez propagace, kterou znacka vytvafi.

Zde se vybér zmenSuje az na jednu konkrétni znacku a nasledny nakup. Po nakupu si
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spotiebitel produkt zkousi a vytvafi si s nim hlubsi spojeni. KdyZ jsou spotiebitelé s nakupem
spokojeni, mohou jej propagovat ustnim podanim a recenzemi na internetovych strankach. V
piipadé nespokojenosti muze spotiebitel nejen prerusit svoji vazbu ke znacce, ale svoji
recenzi odradit i dalsi potencialni zakazniky. Pokud se vSak pouto stane dostatecné silnym,
spotiebitel vstoupi do ,,smycky vernosti“, kterd obsahuje kroky ,,uzit si - obhdjit - koupit*,

kdy dojde k preskoceni fazi zvazovéani a hodnoceni (Van Bommel et al., 2014).

ZVAZOVANI
HODNOCENI
J SMYCKA VERNOSTI
TVORBA POUTA

OBHAJOVANi »,, ,
UZivANI 22+ NAKUP

Obrazek 2: Cesta rozhodovani spotiebitele. Zdroj: Edelman (2010, str. 4).

Mnoho kontaktnich mist, kde zakaznici hledaji informace o znacce a tvoii si jeji
hodnoceni, jsou vlastnéné medidlni kandly, jako jsou webové stranky spolecnosti, obaly
vyrobkll a zakaznicky servis. Mezi dal$imi kontaktnimi misty se objevuji i ziskand média
(kanaly vytvofené zdkazniky, naptiklad komunity nadSenct znacky). Diky ptevazujicimu
mnozstvi digitalnich kontaktnich mist maji 1 firmy moznost 1épe pochopit zakaznikovu
rozhodovaci cestu a vytvofit tak cilenou strategii pro podporu pozitivni zdkaznické zkuSenosti

(Edelman, 2010).

2.3 Mechanismus tvorby znacek

Budovani znacek je pfimym dusledkem strategii vyuZzivajicich segmentaci trhu a diferenciaci
vyrobkll. Znacka je vic nezZ jen pojmenovani a signalizace okolnimu svétu, Ze dany vyrobek ¢i
sluzba pfislusi urcité organizaci. Vytvareni znacky (branding) spocivd ve vytvafeni
jedinecného zazitku, vyzaduje Cas pro budovani a rozvijeni, velké mnozstvi prostiedkii a
dovednosti (Kapferer, 2012).

Ackoli vyzkumnici pfistupuji ke konstruktim definujicim charakteristiku znac¢ky do
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jist¢ miry odliSné, prise¢ik mlZeme najit v ndzoru, Ze znacky jsou vytvafeny uvnitt
organizaci a posuzovany optikou zakaznika (De Chernatony, 2001). Jinymi slovy, existuje jak
poZadovand, tak vnimana identita znacky a neustalé hledani souladu mezi nimi je nezbytnou
soucasti vyvoje znacky (Holt, 2002).

Samoziejmosti je také neoddélitelnd spjatost znacek s produkty, které nesou jak
fyzické, tak objektivni atributy (to zahrnuje projevovani znacky, samotny produkt a s nim
spojenou marketingovou komunikaci). Lewi et al. (2007) vytvofili rAmec brandingu, ktery
vyse uvedené dimenze (pozadovanou a vnimanou identitu, objektivni atributy) piedstavuje
jako casti neustdle se formujictho mechanismu, ktery ve svém centru tvoii znacku a jeji

identitu. Tyto Casti zaroven ovliviiuji strategii budovani znacky.

POLITICKE A PRAVNI
PROSTREDI

| VNIMANA IDENTITA
AUDIT ZNACKY

POZADOVANA IDENTITA
SLIBY

ZNAMOST

VIZE

HODNOTY

'
OBJEKTIVNI

ATRIBUTY
KOMUNIKACE

OBRAZ

PROSTREDI
|a3y1soud
IMNDINONOMI

TECHNOLOGICKE

MARKETING

PRODUKT

SOCIO-KULTURNI P
PROSTREDI _—

Obrazek 3: Ramec brandingu. Zdroj: Lewi et al. (2007, str. 449).

Vnimanou identitu 1ze posuzovat az v okamziku, kdy znacka existuje na trhu. Pfinosné
je také pred objektivnimi atributy konceptualizovat pozadovanou identitu znacky. Jelikoz
muze branding slouzit jako stfedobod pro komunika¢ni aktivity (Blombick & Axelsson,
2007), je nasledné tfeba sladit objektivni atributy (produkt, ndzev, logo) s pozadovanou
identitou. Objektivni atributy lze poté snadnéji ptizptisobovat napéti, které mize vzniknout

mezi pozadovanou a vnimanou identitou (Bech-Larsen et al., 2007).
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Firmy formuji brand prostfednictvim vSech svych ¢innosti, které souviseji s produktem
a které plisobi na zdkaznika. Populérni kultura je dalsi oblasti, kterd ptispiva k budovani
brandu. Produkty miZeme najit jako rekvizity ve filmech, televizi, knihach, ¢asopisech, na
internetu a ve vSech masovych médiich. Jedna se zejména o iniciativu firem prostfednictvim
vztahll s vefejnosti a placeného sponzoringu. Neplacenou, organickou formou budovani
brandu jsou zakaznici. Ti poméhaji vytvaret kulturu znacky, protoze vyrobek konzumuji. Pti
interakci s vyrobkem zakaznici vytvareji spotfebni ptibehy, které¢ diky sdileni pak posiluji
povédomi o znacce a piispivaji k formovani kultury. Kulturni materialy, které zékaznici Sifi,
maji nejcastéji tii podoby: piibehy, obrazy (napf. fotografie) a asociace. Pfib¢hy a obrazy jsou
v kultufe znacky klicové, jelikoz maji postavy, zapletky a pii komunikaci a podnécovani nasi
pfedstavivosti do znaéné miry spoléhaji na metafory. Kromé zakaznikd mohou pozici brandu

posilit také vlivné osoby (napt. odbornici, influenceii) (Douglas, 2003).

FIRMA POPULARNI KULTURA

PRIBEHY O ZNACCE

KULTURA ZNACKY

SDILENE, ZAZITE PRIBEHY,
OBRAZY A ASOCIACE ZNACKY

PRIBEHY
0 ZNACCE

PRIBEHY
O ZNACCE

PRIBEHY O ZNACCE

VLIVNE OSOBY ZAKAZNICI

Obrazek 4: Tvorba kultury znacky. Zdroj: Holt (2002, str. 3).

Piibéhy Sifené Ctyfmi uvedenymi autory (firma, populdrni kultura, zdkaznici a vlivné
osoby) se vzajemné ovlivituji a mohou byt viici sobé vyhodné komplementarni (Douglas,

2003).
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2.4 Znackova komunita (brand community)

Budovani pozitivniho povédomi o znacce i o jednotlivych produktech a sluzbach je ¢astou
soucasti strategii rozli¢nych spolecnosti. Kromé snah o budovani znacky zacaly nékteré
organizace vytvaret také komunity kolem svych znacek (Algesheimer et al., 2005).

Pojmy spoleCenstvi a komunita maji ve filozofii a socialni teorii dlouhou tradici
(Weber, 1922). Historicky se teoretici zabyvali pocitem sounaleZitosti jedincl s SirSim
kolektivem na zaklad¢ urcitych spole¢nych ryst. Potfeba soundlezitosti, tedy touha vytvaret a
udrzovat mezilidské vztahy, je bézné povazovéana za zakladni lidskou motivaci. S rozvojem
internetu koncem 90. let 20. stoleti se do centra pozornosti dostaly virtualni komunity
(Wagner, 2023). Odbornici z tvorby strategii a marketingu si mySlenku komunit osvojili a
vytvortili koncept znackovych komunit, které vznikaji kolem urcité znacky (brandu) (Muniz Jr
& O’guinn, 2001). Vyzkum komunit znacek byl iniciovan také skuteCnosti, Ze komunity
znacek pomahaji spole¢nostem prilakat jak nové zékazniky a vybudovat s nimi vztah, tak
posilit vztah s t€émi stavajicimi (Stokburger-Sauer, 2010).

Koncept komunity je definovan rtiznymi zptisoby. Rheingold (1994) ji definuje jako
skupinu lidi, kteti spolu dlouhodobé¢ interaguji prosttednictvim online prostiedi. Jones (2000)
pojima komunitu jako skupinu lidi, ktefi komunikuji v pocitaem zprostiedkovaném prostoru
s podporou pocitaem zprostiredkované komunikace (CMC). McAlexander et al. (2002)
popisuji komunitu znacky jako zdkaznicky orientovanou, a vyzdvihuji, Ze existence a
smysluplnost komunity tkvi spiSe ve zkuSenosti spotiebitele nez ve znacce, kolem niZ se tato
zkuSenost toci.

Jako klasicky piiklad znackové komunity uvadi Schouten a McAlexander (1995)
subkulturu vytvofenou vyznavaci znacky Harley-Davidson. Tyto autory zaujalo, Ze jediny
produkt (tedy motocykl Harley-Davidson) dokéze definovat vyraznou, homogenni a trvalou
subkulturu. Chovani spotiebitelli, ktefi jsou vedeni podobnymi vasnémi a které vede k
vytvofeni skupiny/komunity se dostalo do popfedi zkouméani marketingovych vyzkumnikda.
Studium znackovych komunit odhalilo, Ze tyto specializované subkultury umoziuji dané
organizaci nejen lépe komunikovat, ale 1 navazovat a podporovat bohaté vztahy se
spotfebiteli. Navic tyto vztahy vyznamné, a predevSim pozitivné ovliviluji chovani
spotiebiteltl (Carlson et al., 2008). Aby zékaznik danou znacku zvolil, musi hodnoty znacky
odpovidat hodnotam, které¢ zdkaznik hled4. Na zaklad¢ danych hodnot si znacka buduje svou
zakaznickou zékladnu. Hodnoty musi rezonovat se stdvajicimi 1 potencialnimi zédkazniky a

zaroven musi predstavovat jistotu, kterou je organizace schopna splnit (Rowley, 2004). Pokud
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se zam¢efime na sportovni kontext, tak to znamenad, Ze sportovni spottebitelé (neboli fanousci)
s naklonnosti ke konkrétnimu sportovnimu subjektu (tj. znacce; napt. sportovnimu klubu) se
spojuji a komunikuji (tj. vytvareji socidlni vztahy) s podobné smyslejicimi jedinci (tj.
specializované zaméfeni; obvykle kolem produktli znacky) v online 1 offline prostfedi.
Vzhledem k tomu, Ze ve sportu hraje dileZitou roli vasen a identifikace (A. C. Smith &
Stewart, 2013), je snadné si fanousky ptedstavit jako obdivovatele (ur¢ité) znacky, kteti se
sdruzuji v komunitich znacky. Proto maji vyzkumnici komunit v oblasti sportovniho
managementu jedineCnou moznost prispet do diskuse o komunitach znacek (Wagner, 2023).

Komunity mohou byt zaloZeny na zakladé velkého mnoZstvi spole¢nych ryst. Jedna se
o piibuzenské vazby, profesni spojeni, nabozenské presvédceni nebo traveni volného casu. V
kontextu zivota je piirozené, ze se nékteré komunity mohou vzajemné piekryvat ¢i prolinat,
jiné zase mohou byt zcela oddélené (McAlexander et al., 2002). DalSim aspektem komunit je
jejich Casovy charakter. Nékteré jsou stabilni nebo trvalé, jiné jsou docasné nebo periodické
(Holt, 1995). Piestoze jsou komunity znacek definovany jako geograficky neohrani¢ené
(Muniz Jr & O’guinn, 2001), mohou byt geograficky koncentrované, nebo rozptylené (Holt,
1995). Mohou dokonce existovat ve zcela negeografickém prostoru, napf. na internetu
(McAlexander et al, 2002). Online komunitu znacky mlzeme definovat jako
specializovanou, geograficky nevazanou skupinu, kterd je zalozena na socialnich vztazich
mezi obdivovateli znacky v kyberprostoru (Muniz Jr & O’guinn, 2001).

Dle Etzioniho (1999) a jeho definice ma komunita dva zékladni atributy: afektem
ovlivnéné vztahy c¢lend a oddanost k souboru sdilenych hodnot, vyznamt a ke sdilené
historické identit¢. Kazdd komunita ma své ramce, myslenky, ptibehy, zkusenosti, pouceni a
dokumenty, které ¢lenové komunity sdileji v rdmci skupiny nebo mimo ni (napt. z4jmova
komunita). Komunita oznacuje soubor specifického, kolektivné vypracovaného know-how o
zpiisobech provadéni ukold v urcité oblasti (Wenger, 1999).

Muniz a O’Guinn (2001) rozliSuji tii zdkladni slozky komunity. Prvni slozkou je
vnitini spojeni, diky némuz se Clenové citi odliSni od ostatnich, ktefi v komunit€ nejsou. Tato
slozka urcuje, ze uzivatelé dané znaCky se citi jasn¢ odliSni a distancovani od uzivatela
konkuren¢nich znacek. Druhd sloZzka je tvofena vSemi symboly, ritudly, myty a tradicemi
spojenymi se znackou a zahrnuje vSechny kulturni aspekty, které pftispivaji k zachovani
komunity znacky a €ini ji vyznamnou. Tato slozka zahrnuje historii znacky, jeji ikonografii a
symboly nebo sdilené informace o pouzivani vyrobkl ¢i znacek. Tteti slozku tvofi pocit
solidarity s komunitou jako celkem a s jejimi Cleny, z nichZ je tvofena, nebo zavazek c¢i

moralni odpovédnosti viic¢i ni. Tato slozka urcuje, Ze si lenové komunity vyméiuji informace
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o produktech znacky a podporuji loajalitu vici znacce mezi Cleny komunity. Vztahy mezi
¢leny komunity znacky c¢asto urcuji vyrazné zvyseni Casu straveného a usili vynalozeného
spottebiteli pti vyhledavani a vyméné informaci o znacce (Muniz Jr & O’guinn, 2001).

Hlavni davody tucasti v komunité¢ znacky muzeme rozd¢lit na funkéni a hédonické.
Funkeni cile se tykaji vymény informaci mezi ¢leny komunity, zatimco hédonické cile vedou
k ziskani bohatych a pozitivnich zazitky prostfednictvim vzajemnych interakci. Bez ohledu na
to, ktery cil je stanoven pied ucasti ve skuping, vliv komunit zna¢ek na soukromy zivot roste.
Prikladem mutze byt ovlivnéni skute¢ného nakupu a spotieby vyrobkli nebo vytvaieni nazora
na znacky a vyrobky. Spole¢nosti tak vyuZivaji komunity znafek za strategickym ucelem
priblizeni se ur¢itému segmentu trhu, ktery je jejich cilem (Holland & Baker, 2001).

Vyhodou, kterou nabizi zaclenéni spottebitele do komunity znacky, mlze byt také
pozitivni vliv na jeho spokojenost. Tento vztah potvrzuji McAlexander et al. (2003) ve
vyzkumu herniho primyslu. Studie poukazuje na pozitivni vztah mezi spokojenosti a
integraci do komunity znacky, a to jak u méné zkuSenych, tak u zkuSenéjSich zakaznikd.
Royo-Vela a Casamassima (2011) dospéli k podobnému vysledku, a to, Ze vyssi mira zapojeni
do komunity znacky je spojena s vyssi mirou spokojenosti. Od okamziku, kdy se spotiebitel
stane aktivnim ¢lenem komunity dané znacky, se stava spontdnnim komunika¢nim néstrojem
vyuzivajicim word-of-mouth (posouvani informace nebo pfibéhu ustni formou od jednoho
Clovéka k druhému.), které ,poStouchnou” =zakaznickou =zakladnu konkurence
(Stokburger-Sauer, 2010), a to jak online, tak offline. Jedna se zejména o podporovani a nabor
novych ,.fanouskii“ nebo branéni povésti znacky vici konkurenénim znackdm (Ruediger
Kaufmann et al., 2012). Komunikace word-of-mouth ma velky vyznam pro strategii znacek,
nebot’ hraje dualezitou roli pti formovani postojii a chovani spottebitelii (Harrison-Walker,
2001). Podle Bhattacharyi a Sena (2003) miize tento zptisob komunikace probihat dvéma
zpusoby. Prvni zplsob je oznafovan jako ,socidlni komunikace®. Jedna se o osobni
doporuceni znacky, jejich produktii/sluzeb ptipadné branéni znacky pied kritikou. Druhym
zpisobem je ,,fyzickd komunikace®, kterd spocivd v aktivnim pouzZivani log, emblémd,
obrazkt a grafickych zndzornéni znacky.

Ustiedni roli pfi definovani faktorti pfispivajicich k posilovani vztahovych vazeb se
zakazniky hraje divéra ve znacku a vliv znacky. Duvéru ve znacku mizeme definovat jako
ochotu spotiebitelt spolehnout se na silu znacky pfti realizaci jejiho deklarovaného ucelu a
vliv znacky jako schopnost znaCky vyvolat ve spotiebitelich pozitivni emoce v dusledku
jejiho pouzivani (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Dlvéra je vzbuzovana i skrze interakce ve

skupiné. Ty mohou byt jak bohaté na socidlni kontext, tak ho mohou témét postradat.
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Komunikace miize probihat tvafi v tvaf, zprostfedkované pomoci nejriznéjSich
elektronickych zafizeni nebo muiZze byt zprosttedkovana firemnimi masmédii. Clenové
komunity mohou mit o dalSich ¢lenech velké mnozZstvi informaci a osobnich daji, jako je
veék, pohlavi, atraktivita a osobni historie, nebo o sobé také nemusi védét nic krome
pseudonymi a obecné¢ znamych, vefejné¢ diskutovanych znalosti uréenych témat
(McAlexander et al., 2002).

Studium komunit znacek je ptfinosné z né€kolika divodh. Za prvé, komunity znacek
mohou byt dilezitym zdrojem informaci o trhu kdy ¢lenové mohou disponovat rozsahlymi
znalostmi o vyrobcich a mohou mit i ndpady na vyvoj novych vyrobkli. Komunity znacek
muzeme také povazovat za samostatné segmenty trhu, pro které jsou tvofeny specifické
marketingové aktivity. Nemén¢ diilezity je i fakt, Ze komunity mohou hrat dtlezitou roli pfi

posilovani vztahti se znackou (Fiiller et al., 2008).

2.4.1 Identifikace se skupinou

Silné vazby mezi spotiebiteli a znaCkami mohou vyustit ve vytvofeni identifikace spotiebitele
se znackou, kterou lze definovat jako spotiebitelovo vniméani podobnosti mezi znackou a jim
samym. Identifikace spottebitele s firmou (znackou) spocivd v dobrovolném, aktivnim a
cilen¢ vybraném vztahu s firmou, ktery spotfebitel udrzuje s cilem uspokojit své osobni
potieby (Bhattacharya & Sen, 2003). Klicovym bodem pro identifikaci s komunitou je touha
jednotlivce patfit k urcité komunité a chovat se podle jejich zavedenych norem a hodnot.
Krom¢ této touhy po pfislusnosti je jedinec také pohdnén hledanim socidlni identity, kterd mu
pomaha vytvaret a podporovat osobni identitu (Muniz Jr & O’guinn, 2001). Mael a Ashforth
(1992) definovali socidlni identifikaci jako individualni vniméni skute¢né nebo symbolické
pfislusnosti ke skupiné.

Ellemers et al. (1999) navrhli, Ze tento jev ma tii slozky: kognitivni (uvédoméni si své
piislusnosti), hodnotici (pozitivni nebo negativni konotace spojené s €lenstvim ve skuping) a
emocionalni (zapojeni do skupiny). Aktivace téchto tii slozek umoziuje jednotlivcim
definovat se jako pfislusnici socidlnich skupin a pfipisovat si vlastnosti, které jsou pro tyto
skupiny typické, coz zohlednila i tato studie. Vysledkem je, Ze procesem socialni identifikace
jedinci vnimaji sami sebe nejen z hlediska individualnich charakteristik, které je odliSuji od
ostatnich jedinct, ale také z hlediska charakteristik, které sdileji s ostatnimi ¢leny své skupiny
(Abrams & Hogg, 2006).

Identifikace také podporuje vySs$i miru loajality viici znacce (Bhattacharya & Sen,

2003). Escalas a Bettman (2003) zjistili, Ze spotiebitelé si buduji vlastni identitu a komunikuyji
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s ostatnimi prostfednictvim vybéru znacky na zakladé shody mezi atributy spojenymi se
znackou a charakteristikami, které definuji jejich sebepojeti. Spotiebitelé, ktefi se domnivaji,
7ze znacka nebo spolec¢nost ma charakteristické vlastnosti, které se shoduji nebo vhodné
doplnuji ty jejich, vnimaji spole¢nost jako referenci, s niz se mohou ztotoznit. Toto piiznivé
vnimani nasledné¢ podnécuje uzkou identifikaci se znackou. Mechanismus identifikace
samotného spotiebitele a skupiny vyjadiuje miru vnimani sebe sama jako jednotlivce i jako
¢lena skupiny ve vztahu k ostatnim ¢leniim skupiny a ke znacce (Ruediger Kaufmann et al.,
2012). Cim vyssi je uroven identifikace se znackou, tim vét§i je loajalita spotiebitele k
souCasnym produktim spolecnosti a tim vétsi je i pravdépodobnost, Ze spotiebitel bude
vyuzivat jakékoli nové produkty ¢i sluzby, které spolecnost uvede na trh (Marzocchi et al.,
2013).

Frijda et al. (1989) zjistili, Zze kontakt se skupinou je spojen s pocity naklonnosti a
sounalezitosti. Clenstvi poskytuje jednotliveim moznost vyjadiit své emoce a usmémit své
tendence v chovani zpisobem, ktery posiluje pozitivni afekt spojeny s timto Clenstvim. Se
Clenstvim je spojen 1 urCity zavazek, ktefi jedinci mohou pocitovat. Zavazek ke skupiné
muzeme definovat jako presvédCeni zdkaznikd, ze funk¢ni a citové vyhody plynouci z
udrZovani téchto vztahl jsou vétsi nez vyhody plynouci z jejich ukonceni. V kontextu vztahu
mezi spotfebitelem a znackou se zavazek vici komunité vztahuje k postoji kazdého ¢lena ke
komunité. V tomto ohledu se koncept zdvazku pouziva jako prediktor skute¢ného chovani
¢lent v online komunité, jako je ucast na aktivitdch komunity, nabidnuti pomoci komunité a
feSeni problémil ve prospech ostatnich. Vzhledem k uloze zavazku ve vztahu ke skute¢nému
chovani v komunité by mél byt zavazek povazovan za postojovy faktor, ktery je zdiraznén,
kdyz ¢lenové uznavaji hodnotu pokracujicich vztahit mezi komunitou a sebou samymi. Na
druhou stranu studie zaméfend na zprostfedkujici roli zdvazku komunity zjistila, Ze tento
konstrukt pozitivné ovliviiuje vykonnost znacky, naptiklad vérnost k ni (Jang et al., 2008).
Jina studie uvadi, ze ¢lenové komunity, ktefi se vice angazuji ve svych online komunitach,
vnimaji identifikaci se znackou pozitivnéji a jasnéji a vykazuji siln€j$i vazbu na kvalitu
vztahu ke znacce (Algesheimer et al., 2005).

Staw (1980) klasifikuje zavazek jako postojovy nebo behaviordlni. Prvni zahrnuje
emociondlni vazbu ke komunité a ¢asto vede k silnému ¢lenstvi v komunité; druhy vede ke
skutecnému chovani, které piesahuje pouhou emocionalni vazbu. Vérnost zékazniki je
skutecné a hluboké chovani, které se odrazi v dasledném podporovani znacky a opakovaném
nakupovani preferovanych vyrobkli nebo sluZzeb, a to navzdory marketingovym snaham

konkurence o zménu jejich chovani.
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Méfeni identifikace s komunitou zna¢ky je tak pfinosné z nékolika divodi. Cim
siln€j$i je identifikace s komunitou znacky, tim vice bude jedinec na zaklad¢ této identifikace
jednat. Z tohoto jednani pak bude mit firma prospéch prostfednictvim loajality, ochoty platit

vysSi ceny a aktivizace pocitu komunity mezi ostatnimi spotiebiteli (Ahearne et al., 2005).

2.5 Branded fitness

V ramci medialnich studii se propagacni kulturou oznauje rozSifujici se piitomnost
specifickych propagacnich aktivit, chovani a forem komunikace v dnesni moderni spole¢nosti
(Aronczyk & Powers, 2010). Jednim z hlavnich aktiv propagacéni kultury je znacka. Branding
se odehrava na vyssi irovni nez na urovni pouhé propagace prostiednictvim reklam; branding
prostupuje Sirokym spektrem rtznych mist a zastieSuje je (Arvidsson, 2006). Moor (2007)
vysvétluje, ze branding dokaze 1épe rozeznat vhodnost média pro jeho vyuziti znackou v
porovnani s propagaci ¢i dalSimi marketingovymi aspekty. Navic zaujima ke komunikaci
strategiCtéjsi pistup a Casto se fidi ur€itym planem nebo pouZzitim urcité metody. Budovani
znaCky tak mliZeme nazvat aZ nutnosti pro konkurenceschopnost firmy bez ohledu na to, v
jaké oblasti se nachazi. Podobné je tomu i ve sportu a fitness. JiZ mnoho znacek vyuziva sport
a cviceni k vyjadreni identity znacky (od vybaveni, dopliikl stravy, obleceni, regenerace
apod.) (Powers & Greenwell, 2017). AvSak na rozdil od jinych vyrobki a sluzeb vyzaduje
branded fitness odlisny ptistup. Ackoliv mohou znacky obsahovat jak hmotné, tak nehmotné
aspekty (Moor, 2007), v ptipadé branded fitness je znaCka doslova ztélesnéna - je prozivana
uvnitf jedince oddaného znacce, ale také se ukazuje tém, se kterymi ,,oddany* komunikuje.
Tento fakt mizeme vztdhnout i k v&decké otdzce, jak zdatné (,.fit*) t€lo mize produkovat
fyzicky kapitdl pro osobu, ktera ho vlastni, a odrazet tak pocit pracovitosti, péce o sebe a
vlastni hodnoty (Stewart et al., 2013). T¢lo je prostfednikem znacky. Na rozdil od diet, kde se
ztélesnéni znacky uskuteciuje predevsim prostiednictvim toho, jak télo vypada, je branded
fitness kromé vizudlu také tim, co télo déld a umi. Branded fitness je ze své podstaty
fenomenologicky: projevuje se v pohybu a realizuje se jeho prostfednictvim. Navzdory tomu,
ze nikdo nemiize ,,vlastnit* dfep, branded fitness zdiraziuje, ze urcita filozofie, potradi cvik
nebo popis toho, jak urCity pohyb vykonavat muze, pokud nedosdhne trovné dusevniho
vlastnictvi, mize pfinejmensim patfit jeho aktérim. Vlastnicky vztah k pohybu znamena, ze
ti, kdo se ucastni branded fitness, mohou délat véci, které jini lidé d€lat nemohou - nejen
rychleji bézet, mit vét§i rozsah pohybu nebo zvednout vétsi vahu, ale i skutecné télesné

ukony, které by pro necvicici byly obtizné, ne-li nemozné (Powers & Greenwell, 2017).
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2.5.1 Ptipad CrossFitu

V ptipadé CrossFitu se znacka realizuje v zakladnich prostorach, kde je vybaveni snadno
replikovatelné v domécich podminkéach. Zamétuje se pfedevsim na télo a primarnim cilem je
vymeéna znalosti - at’ uz student dostava slovni nebo fyzické pokyny od trenérii, nebo
spolucvicicich (Powers & Greenwell, 2017). Vysledkem je, Ze nase téla, kterd byla od dob
modernity povazovana za fyzické projevy nasi duSe, moralnich hodnot a vile jsou nyni také
potencialnimi nositeli hodnot znacky (Goldstein, 1992). Navzdory tomu, Ze stale vice lidi
vykonava zaméstnani vyzadujici minimalni fyzickou namahu, fitness je ,.télesny kapital®,
ktery komunikuje nejen smysl pro disciplinu, zdravi a péci o sebe, ale také to, Ze cviceni,
které provadime, je efektivni (Stewart et al., 2013). Branded fitness vyuziva tohoto télesného
kapitalu, protoZe jeho ucastnici ztélesiiuji znacku, spojuji se s ostatnimi participanty a
propaguji ji mezi necvicicimi prostiednictvim své oddanosti, evangelizace (Sifeni myslenek
znacky) a sebetransformace. Piikladem muze byt Rich Froning, jeden z nejslavnéjSich a
nejuznavanéjSich sportovcll CrossFitu. Froning se proslavil ¢tyfmi po sob& jdoucimi
vitézstvimi na CrossFit Games, kazdoro¢ni soutézi v olympijském stylu. V médiich je
oznacovan za ,,nejsilnéjsiho muze na svéte™ a diky ¢lankiim v ¢asopisech ziskava pro CrossFit
velkou publicitu. Videa s jeho tréninky maji na socialni platformé YouTube vice nez 500 000
zhlédnuti. A navzdory svému profesnimu postaveni a mimotfddnému atletickému nadéni je
Froningova osvalena postava i jinou hodnotou - je diikazem, ze CrossFit funguje, a stava se
tak archetypem znacky, ktery je schopen dosahovat atletickych vykond, jez by mnozi
povazovali za nemozné (Powers & Greenwell, 2017).

Mezi vyhody znacek patii to, Ze spotiebitelé teoreticky veédi, co dostanou. At uz se
jednd o konkrétni ptichut’ napoje, ucinnost léku, nebo kvalitu bundy, znacka pomaha
spottebitelim efektivné nakupovat a uzivat si opakovatelné zazitky. Pokud vsak jde o fitness,
neni zaruka za znacku tolik jasna. Zatimco znamy nazev muze nabidnout ur¢itou konzistentni
zkuSenost (podobné vybaveni, cviky, rozmisténi v télocviéné), neni zde hmotny produkt, ktery
si zakaznik kupuje, proto nemiizeme zcela meéfit jeho ucinnost a nahraditelnost. Misto toho
musi spotfebitelé vérit, ze jim program pomuze splnit jejich cile, at’ uz jde o budovani svala,
snizeni hmotnosti, nebo ucinéni jejich Zivota zdravéjSim. V jistém smyslu tedy vSechny
komeréni fitness podniky prodavaji totéz: cestu k lepSimu ja. Fitness znacky maji ale to
specifikum, ze uréitou odpovédnost prenaseji na samotného zédkaznika/uzivatele. V podstate
se ¢lovek, ktery sportuje, stava znackou, a je na ném, aby tuto znacku v sob¢ pln¢ realizoval.

V CrossFitu se sice muize stat, ze ¢lovék trénink nedokondi, ale komunita se bude vsi silou
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snazit tomu zabrdnit. Trenéfi a ostatni cvicici budou jedince povzbuzovat, i kdyz je
zadychany, vyCerpany a téméf na pokraji sil (Heywood, 2015).

CrossFit spoléha 1 na jiné formy propagace, nez je pouhé poukazovani na krasna a
zdrava téla. Jako branded fitness, které musi piezit na konkurencnim trhu, uvadi, ze bude
ucinngjsi, efektivnéjsi nebo zabavnéjsi nez ostatni formy cviceni nebo jiné cvicebni programy.
CrossFit se chlubi tim, ze vychdzi z védeckych poznatkli o piiznivych ucincich cviceni s
vysokou intenzitou, které pifinasi pozitivni zmeény v metabolismu a zlepSuje ndladu daleko
antickym cvi¢enim ,,funkéni zdatnosti®, které nepotifebuje novodobé stroje modernich
posiloven (Herz, 2014).

Navzdory propracovanosti této rétoriky tomu ale v praxi mize byt jinak. Ne kazdy,
kdo vstoupi do CrossFit télocvicny, si ,,zamiluje tvrdou diinu, posouvani svého potencialu za
hranice svych mozZnosti, a ne kazdy se bude podobat ucebnicovému fitness idealu.
Skutecnost, ze kazdé télo je jiné a limity individudlni, je krajni hranici branded fitness v praxi
a jako takova podtrhuje nékteré problémy spojené s budovanim znacek obecné. Stejné jako
vsichni lidé nemaji stejné fyzické schopnosti, tak i tyto ,,znackové formy fitness* selhavaji ve
své schopnosti byt zcela replikovatelné (Powers & Greenwell, 2017).

Vzhledem k tomu, Ze nase télo je jednim ze zptsobu, jak dat ostatnim najevo, Ze se o
sebe stardme a zijeme ,spravné“, miize byt télo neodpovidajici idedlim (vidénych v
télocvicné nebo na socialnich sitich) pfijato problematicky. V disledku toho mohou byt
jedinci dovedeni ke zranéni, Spatnym zkuSenostem nebo k nud¢€ a rozcarovani ze znacky
samotné. Pokud nam vSak ani fitness programy nemohou zarucit idealizované ja, po kterém
touzime, pak mizeme velice snadno odhalit limity takového typu znacek (Herz, 2014).

Kulturni moment, v némz znacka proniké do naseho kazdodenniho Zivota, je ohrozen
jeji neschopnosti poskytnout spolehlivou cestu k lepSimu, zdravéjSimu a schopnéjSimu ja,
které slibuje. Na jedné strané to opét potvrzuje plané sliby konzumerismu — ze Stésti nebo
lepsi Zivot, které zbozi Casto slibuje, nejsou tak snadno dosazitelné. Selhani branded fitness je
tedy lidska téla, naznaCuje, Ze neni mozné Uspé$né ,,obrandovat” vSechny aspekty lidské

zkusenosti (Powers & Greenwell, 2017).

2.6 Historicka specifikace vybrané znacky — CrossFit

7w

CrossFit neboli The Sport of Fitness je sportem, ktery pfendsi kulturu fitness center do

skladovych hal ¢i garazi a uci, jak ze sebe skrze tvrdou praci a kolektivni podporu dostat to
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nejleps$i. Mizeme jej nazvat také pomyslnym mostem mezi sportem a fitness. Je mezi témi
hlavnimi, ktefi pfechazi od bézného chozeni do posilovny a fitness ke sportu jako takovému
(Kang et al., 2019). Definice fitness v CrossFitu zahrnuje jak aspekty souvisejici se zdravim,
(Markula-Denison & Pringle, 2007).

CrossFit je dilem Grega Glassmana, byvalého gymnasty a osobniho trenéra ze Santa
Cruz. Po trazu pii gymnastice na stfedni Skole, po kterém trvale kulhd, se Glassman stal v 70.
a 80. letech 20. stoleti fitness trenérem celebrit a trenérem gymnastiky. V devadesatych letech
na to navazal trénovanim policistl a zde zacal pokladat zéklady dnes zndmého CrossFitu
(Glassman, 2015). Po letech pozorovani riznych typi atleti zacal Glassman v roce 1995
experimentovat s kombinaci cvi¢ebnich metod, které jsou obvykle povazovany za odlisné -
konkrétn¢ gymnastiky, olympijského vzpirani a kondi¢ni pfipravy - do hybridu, jehoz
vysledkem by byla urovent kondice, kterd by ptekonala to, co by kterdkoli z téchto aktivit
dokazala vytvorit sama o sobé (Heywood, 2015). Vysledkem byl CrossFit, ktery se prezentuje
jako ,funkéni fitness®. Jak je vysvétleno v jejich pfirucce pro budouci trenéry, snazili se
vytvorit program, ktery by cvicence co nejlépe piipravil na jakoukoli fyzickou aktivitu. Kdyz
se podivali na vSechny sporty a fyzické ukony dohromady, polozili si otazku, jaké fyzické
dovednosti a adaptace by nejobecnéji ptispély k vykonnostni prevaze. Struéné feceno,
zamérem CrossFitu neni specializace. (Glassman, 2016).

Glassman testoval svou metodu na svych klientech, nez si ho policejni oddéleni v
Santa Cruz najalo pro trénink svych policistli. Po tom, co byl kviili rusivosti tréninkl vyhozen
z n€kolika télocvicen, se Glassman rozhodl v roce 2001 otevtit vlastni télocvicnu v Santa
Cruz v Kalifornii (znamou jako ,,box*) a zacal poskytovat sluzby rostoucimu poctu klientt, z
nichZz mnozi byli elitni sportovci nebo policisté.. V témze roce pienesl Glassman svou
tréninkovou metodu na internet, zpoc¢atku proto, aby mohli CrossFitefi (cvicenci CrossFitu)
cvicit 1 na cestach (Herz, 2014). Na strankach se objevil trénink dne (WOD - Workout Of the
Day) a sekce, kde mohl kazdy, kdo trénink dokoncil, zvefejnit své vysledky. Stranky
crossfit.com se rychle staly mistem nejen pro ty, ktefi jiz trénovali s Glassmanem, ale i1 pro
dalsi z4jemce o fitness, které pfitahovala intenzita tréninkt a radi se délili o své zkuSenosti
(Heywood, 2015). CrossFit se stal popularnim také v armade¢, protoze vojaci si nasli tréninky
na internetu a cviéili je béhem vysadki. V roce 2002 pozadali CrossFitefi v Seattlu a
Jacksonville na Floridé Glassmana, zda by zde mohli otevfit CrossFit télocvicny, ¢imZ zacalo
Sifeni pobocek (Herz, 2014). Za necelych 20 let dala jedind posilovna za vznik vice nez 12

000 CrossFit boxti po celém svété a v roce 2015 znacka generovala ro¢ni piijmy ve vysi
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priblizn¢ 4 miliard dolara (Forbes, 2015).

V dobé¢ rozmachu CrossFitu se Glassman ptestéhoval do Phoenixu, kde zalozil tstiedi
CrossFitu. Hlavni ndplni Headquarters je poskytovani licenci pobockam (které od roku 2015
plati 3 000 USD ro¢né za pouzivani nazvu CrossFit) a potadani certifikovanych seminaia pro
zacinajici trenéry (Gvodni vikendovy tréninkovy seminaf ,,.Level One* stoji 1 150 USD). V
roce 2013 dosadhla spolecnost trzeb pres 100 milioni USD, které vsak Glassman dosahl
navzdory porusSeni vétSiny rad, jimiz se obvykle fidi podnikatelé v oblasti podnikani.
Naptiklad navzdory rozsifeni pobocek jsou WODs stale denné zvetejiiovany online. Affiliates
maji jen par dalSich podminek krom¢ toho, Ze musi udrzovat aktivni webové stranky a
zveiejiiovat fotografie z tréninkti. Na rozdil od fran$iz v mnoha jinych odvétvich nic nebrani
tomu, aby se vedle jiz existujici t€locviény oteviela CrossFit télocvicna (Helm, 2013). Belger
(2012) zminuje, ze ackoli CrossFit od roku 2007 sponzoruje CrossFit Games, sam Glassman
se do svéta co-brandingu produktli, dopliikii stravy nebo vybaveni dale nepoustél, ackoli

ostatnim v tom nebranil.

2.7 CrossFitové télocvicny

Vybaveni télocvicny zéavisi na velikosti boxu, ale vétSina se sklada z konstrukei na posilovani
(posilovaci klece), velkych os, jednoru¢nich cinek, kettlebell, Svihadel, medicinbald,
veslatskych a dalSich trenazér. Napadné se tak lisi od tradi¢ni posilovny, ve které povétSinou
najdeme posilovaci stroje na specifické télesné partie (Gomillion, 2017).

CrossFitové télocvicny kladou diiraz na komunitu a soutéZivost jako soucast budovani
individualni sily. Clenové cvi¢i v mensich skupinkich (maximalné 12 lidi) a na vefejné
pristupné bil¢ tabuli jsou zobrazeny c¢asy jednotlivych ¢lent v konkrétnich WODs (Helm,
2013). Skore udava, zda byl trénink proveden podle predpisu, nebo zda byl n¢jakym
zpisobem modifikovan (T. J. Murphy, 2012). V jistém smyslu pfinasi tabule urcity typ
dohledu a motivuje cvicence k tvrd§imu tréninku. Ackoli myslenka tabule spocivéa v tom, ze
Clovek soutézi sdm se sebou a neustale se snazi piekonavat své osobni rekordy, vétsi moc je

vSak pfisuzovana dohledu prostfednictvim komunity (Scott, 2010).
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Obrazek 5: Zacatek CrossFitove lekce pred tabuli. Zdroj: CrossFit.com (2023).

Na rozdil od tradi¢nich posiloven, kde si klienti mohou vytvofit virtudlni hranice mezi
sebou a ostatnimi tim, Ze pti cviceni poslouchaji hudbu, ¢tou si na mobilnich telefonech nebo
sleduji televizi, je CrossFit komunitni. Samoziejmé, Ze kromé posilovani na strojich nabizi
mnoho fitness center 1 skupinové fitness lekce, jako je spinning, joga, pilates, zumba, step
apod., coz umoziuje navStévnikim posiloven volit mezi individualnim a kolektivnim
zpusobem cviceni nebo je stfidat. Nicméné i v rdmci téchto lekci si jedinec miize vytvofit
vlastni prostor - mé vlastni podlozku na jogu, konkrétni kolo na spinningu. Urcité typy
skupinovych fitness lekci tedy nabizeji prostor, kde se jednotlivci schazeji, aby cvicili sami ve
skupinovém prostiedi (Markula-Denison & Pringle, 2007). AvSak v CrossFitu moZnost se
fyzicky nebo psychicky ,,odstfihnout® neni (alesponi u skupinovych lekci). Skupinovy trénink
vyzaduje aktivni ucast a interakci, ktera je nedilnou soucasti vytvafeni CrossFit komunity.
Pokud trenéti ziskaji pocit, ze se trochu drzite stranou, budou se vam vénovat (Glassman,
2011).

V télocviéne vSak nevystupuje pouze trenér. Misto toho se samotni CrossFiteti
navzajem povzbuzuji, aby workout dokoncili. To, ze je n¢kdo slySiteln€ povzbuzovan svymi
vrstevniky, neni povazovano za povysenecké. Naopak, fandéni je vitdno, az skoro ocekavano
a brano jako nedilnd soucdst uspéchu (Dawson, 2017). Belger (2012) poznamenava, Ze v
kultufe CrossFitu se ocekava, Ze si spolecné zacvicite, budete si fandit a budete si i vzjemnou

podporou.
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2.7.1 CrossFitovy trénink

CrossFitu se prisuzuje pridomek ,,sportovni fitness* (v org. ,.the sport of fitness®). Jedna se o
tréninkovou filosofii zamétenou na zlepSeni fyzické pohody a kardiovaskularni kondice na
vSech Urovnich prostfednictvim pestrych, vysoce intenzivnich funkénich pohybii (Kamb,
2012). Myslenka funk¢ni zdatnosti spociva v tom, ze télo nevykonava jeden pohyb dokonale,
ale je spiSe pripraveno uspésné vykonat prakticky cokoliv, co je mu zadano. Proto tréninky
CrossFitu vyuzivaji aspekty gymnastiky, vzpirdni, béhu, veslovani atd., aby otestovaly
schopnosti téla a prohlubovali jeho limity. Nedilnou soucasti CrossFitu je také intenzita. Na
webovych strankach je vysvétleno, ze kliCovym zplisobem, jak otestovat limity téla je nejen
uceni se novych pohybl a variant téchto pohybt, ale také maximalizace mnozstvi prace
uskute¢néné za co nejkratSi casovy usek. Na strankach také najdeme, ze neustdlé stiidani
tréninkovych metod, funkénich pohybli a intenzity vede k vyraznému zlepSeni kondice
(Gomillion, 2017).

CrossFit tedy mizeme definovat jako fitness program na bazi vysoce intenzivniho
cviceni. Spojuje pohyby z rlznych sportl, zejména =z gymnastiky, vzpirani a
kardiovaskularnich cvi¢eni (James & Gill, 2018). Charakteristickym znakem tréninkii ve
cvicebnim programu CrossFit je implementace funkénich pohybti, které dokazou rozvinout
clovéka a jeho fyzickou kondici komplexné. Tréninky maji urCitou strukturu. Sklada se z
rozcvicky, dovednostni Casti a poté ze cviCeni s uréitym cCasovym limitem nebo poctem
opakovani (WOD, viz vySe). Mimo to je pro CrossFit klicovy také zdznam vysledki a vykoni
¢i presné stanoveni pravidel provadéni kazdého pohybu. Toto nejen motivuje k vétSimu
vykonu, ale diky zaznamu relativnich i absolutnich metrik dokdZeme porovnavat jak mezi
svymi vysledky, tak vysledky mezi lidmi navzajem (Bailey et al., 2019).

Glassmanova myslenka funkéni zdatnosti se asi nejlépe projevuje pii CrossFit Games.
CrossFit Games je kazdoro¢ni soutéz, kterd se kond v USA od roku 2007. Podle Forbes se
CrossFit Games staly jednou z nejrychleji rostoucich sportovnich akci v Americe (Gomillion,
2017). Ve skutecnosti jsou CrossFit Games moznd nejvétsi atletickou udalosti na svéteé
vzhledem k poctu lidi Ucastnicich se kaZdoro¢né casti Open (prerekvizita CF Games)
(Bowles, 2015). CrossFitefi Casto fikaji, Ze jejich silnou strankou je univerzalnost a ze jejich
zdatnost se méti podle schopnosti téla co nejrychleji provadét nové a narocné pohyby. Tato
mySlenka, nové definujici fitness, je to, o ¢em je CrossFit. Glassman zpochybnil tradicni
definice fitness a poté piedstavil feSeni tohoto problému. Svou jedine¢nou nabidkou hodnot

osvétlil mezeru ve fitness primyslu a poté tuto mezeru zaplnil CrossFitem. Timto zplisobem
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Glassman misto toho, aby ukradl poptavku jiz aktivnim konkurentiim, vytvofil poptavku tam,
kde ptredtim neexistovala. To je prvni klicovy poznatek z uspéchu CrossFitu: vytvorit
piesveédcivou nabidku hodnoty, které se konkurence nemtize vyrovnat (Gomillion, 2017).

., CrossFit naznacuje, ze potieby olympijskych atletu a nasich prarodicu se lisi svym
stupném, nikoli druhem* (Gomilion, 2017, s. 8). Tento dliraz na rovnost mezi rozdilnymi
veékovymi skupinami je patrny jak v CrossFit komunité, tak i na samotnych CrossFit Games.
Od roku 2010 CF Games nabizi jednu hlavni soutéZni kategorii pro jednotlivce muZe a Zeny
(18-34) jednu pro tymy, sedm pro Masters (muze i zeny; 35-65+ po 5 letech) a tfi kategorie
pro Adaptive (trvale zranéné ¢i postizené sportovce). V roce 2015 CrossFit tyto kategorie
rozs§itil o dvé pro individudlni soutéze dospivajicich chlapct a divek (14-17). To se projevilo
na dvou rovindch. Zaprvé, CrossFit nadale zdaraznoval vyznam a dulezitost celozivotni
kondice a zpochybnoval myslenku, ze ¢lovék muze byt pfili§ mlady nebo pfilis stary na to,
aby testoval své fyzické limity. Zadruhé, rozSifeni kategorii zaroven zvétSilo potencialni
zakaznickou zakladnu CrossFitu. I kdyz je kazdodenni CrossFit ve form¢ vedenych lekci
vyrazn¢ odliSny od kazdoro¢nich CrossFit Games, snaha vyhovét vSem vékovym kategoriim a
urovnim dovednosti je stale stejné patrna. Pfikladem muze byt program CrossFit Kids, jehoz
cilem je zlepSit vSeobecnou fyzickou pfipravenost déti a mladeze a vybudovat zéklady pro
kondici, ze které mohou tézit cely zivot (Crossfit Journal, 2015). Univerzalni Skalovatelnost
CrossFitu a jedinecnd komunitni atmosféra z néj ucCinily atraktivni volbu 1 pro ty, ktefi se
dosud fitness odvétvim nezabyvali (Gomillion, 2017).

Glassman se v mnoha ohledech ,,zjevil“ na fitness scéné a nové definoval, co to
znamend byt fit. Jak jiz bylo zminéno, je zastincem mySlenky funkéni zdatnosti neboli
pripravenosti na cokoli. To mize byt povazovéano za kontrastni s tradi¢nimi fitness méftitky,
které se zaméiuji zejména na vzhled nebo schopnost dobie provadét nékolik vybranych

pohybii (Gomillion, 2017).

2.8 Kritika CrossFitu

Mnozi vyzkumnici argumentuji, ze se jedna o program, ktery podporuje nezdravé chovani ve
sportu a muze vést k Uraziim a zranénim. CrossFit si také u nékterych vyslouzil povést
znevazovani téch, ktefi nejsou schopni drzet tempo se skupinou anebo téch, kteti jsou vazné
zranéni (James & Gill, 2018). S odvracenim kritiky ¢i negativni zpétné vazby v roving
CrossFitu a zranéni se mizeme setkat také na medidlnich platformach tohoto sportu. Jako
piiklad mtzeme uvést piipad CrossFit versus rabdomyolyza (stav, pii kterém dochdzi k

rozpadu svalovych bun€k) zplsobena svalovym pietizenim. Jako reakci vytvotil CrossFit
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kratky dokument o muzi jménem Rhabdo Ben, kterému byla rabdomyolyza zjisténa poté, co
tréninku. V dalS§im dokumentu ,, The Redeemed and Dominant* z roku 2018, ktery se vénuje
uzivani steroidii (v navaznosti na hojné zastoupeni tohoto tématu v médiich), vedeni
CrossFitu tuto skute¢nost vzhledem k dopingovym kontroldm odmitd (McCarthy, 2021). Mezi
nejcastéjs$i zranéni v CrossFitu patii bolest v oblasti bederni patefe, bolest ramene a rotatorové
manzety. CviCenci zjinych sportii Casto kritizuji provedeni cvikii a nékteré cviky (napf.
butterfly pull-ups) kompletné a zdiraznuji Skodu, kterou mohou zptisobit na pohybovém
aparatu. Je zde na trenérech a télocvi¢nach, aby uzpiisobili podminky tak, Ze zacatecniky
naudi striktni (bez dopomocného $vihu) varianty cvikil a az poté je ,,pusti* dal, aby nedoslo ke
zranéni (Gomillion, 2017). Mnoho kritikii CrossFitu se odvolavalo na jiz stazenou studii
provedenou na Ohio State University, aby sva tvrzeni dolozili. Ve studii 54 tucastniki
provadélo rizné CrossFitové tréninky po dobu 70 dnti. Po 70 dnech byla ucastnikiim znovu
zméfena maximalni aerobni zdatnost a télesné slozeni a tyto parametry byly porovnany s
ptivodnimi hodnotami. U vSech 43 ucastniki, kteti se podrobili laboratorni analyze i ke konci
studie, doslo k tbytku t&lesného tuku a zvyseni aerobni kapacity. Uspéch studie vak zastinila
skutecnost, Zze devét z jedenacti dobrovolnikli, u kterych nebyla provedena analyza po
ukonceni studie, uvedlo jako pfi¢inu pretizeni a zranéni (M. Smith et al., 2013). Vzhledem k
tomu, ze je CrossFit relativné novy, dal§i akademické vyzkumy se teprve objevuji. Nicméné
udaje, které jsou k dispozici, vykresluji CrossFit ve vyrazné pozitivnim svétle. V prizkumu,
ktery zvetejnila NSCA (National Strength and Conditioning Association), se mira zranéni v
CrossFitu pohybuje kolem 3,1 na tisic hodin tréninku. Pro pfedstavu, mira zranéni u
gymnastiky a olympijského vzpirani je podobnda, kolem 3 na tisic hodin, a vSechny tii ¢isla
jsou niz8i nez u ragby a dalSich kontaktnich sportd (Hak et al., 2022). To naznacuje, ze
ptirozené riziko zranéni jednoduse kvili své intenzit¢ (Gomillion, 2017).

Dal$im bodem kritiky je cena CrossFitu. Problémem je, Ze CrossFit spojuje znacku,
zpusob tréninku a vedené lekce. Ackoliv se Clenstvi v CrossFitové té€locvicné pohybuje kolem
2000-3000 K¢/mésic, jednd se o vhodnou alternativu mezi nejlevnéjSim - cvi€enim sam a
nejdraz$i - soukromou lekci. Clenové také plati za uréitou kulturu, nehmotnou atmosféru

specifickych tréninkii a skupinové zazitky (Gomillion, 2017).

2.9 Komunikace znacky CrossFit

CrossFit je zajimavy zejména z divodu, ze se mu za kratkou dobu podafilo vytvofit svou
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vlastni kulturu a znacku v radmci fitness, ziskat velké mnozstvi ¢leni a podporovatell a
poradat celosvétové akce. Musime vzit také v potaz, ze se jednd o ,,novy* specializovany
sport, tzv. ,niche* sport (neboli specializovany, okrajovy sport). Mezi niche sporty jsou
zafazeny ty, které nepfitahuji pozornost mainstreamovych médii, velké zivé pienosy ¢i obecné
masové publikum. Oslovuji spiSe mensi, vice zamétené publikum, které miizeme oznacit jako
mezery na trhu nebo vyklenkové segmenty. Tyto sporty mohou vyuzivat marketing zaméteny
na mens$i segmenty. Ten organizacim umoziuje zaméfit se na z4jmy homogennich skupin s
odliSnym vkusem tim, Ze se specializuje na jejich jedinecné potieby. Piesto jsou tyto
specializované sporty ve sportovnim prosttedi stale rozsitenéjsi (Greenhalgh et al., 2011).

Technologicky pokrok v oblasti komunikace, médii a socidlnich siti umoziuje niche
sportim lepSi moznost k predstaveni sebe sama a k prezentovani své nabidky publiku, ke
kterému by se dfive nedostali. CrossFit vyuzil téchto platforem ke svému zviditelnéni a
navazani kontaktli mezi rliznymi zainteresovanymi stranami — sponzory, t€locvicnami, stalymi
a budoucimi zakazniky. Tyto platformy také vyuzivaji k poskytovani informaci o komunité,
udalostech ¢1 k propagaci produktt a sluzeb (Kang et al., 2019). Piestoze je pro vybudovani
silné znacky sté€zejni, aby si ji lidé asociovali s urcitymi hodnotami a idejemi, ve fitness svéte
se na tento aspekt musi fitness znacky zaméfit o to vice. Oproti jinym firmdm se totiz Casto
nejedna o hmatatelné produkty v jejich nabidce. Ztélesnénim znacky, v prikladu CrossFitu,
jsou poté osvaleni atleti a jejich extrémni a obdivuhodné vykony (Powers & Greenwell,
2017).

Propagacni materidly CrossFitu jsou prostoupeny myslenkou produkovani
superlativnich (lepSich) bytosti. Belger (2012) naznacuje, ze CrossFit zddraziuje touhu po
lepSim ja, a to prostfednictvim zlepSeni fyzické kondice. Tony Budding, byvaly medialni
reditel centraly CrossFit prohlasil, ze ,, Crossfit je prostredkem, jak udélat sviy Zivot lepsi“
(Belger, 2012, s. 228). Budovani nejlepsi verze ¢lovéka mizeme hledat ve strategii CrossFitu
na dvou urovnich. Prvni je tvorba tréninkového programu. ktery umoznuje jedincim byt
nejlepsi verzi sebe sama jak v télocvicné, tak 1 poté mimo ni. Druhou rovinu spatiujeme

predev§im na zavodni turovni prostiednictvim CrossFit Games, kdy vidime tvorbu
2.9.1 Vize, poslani, hodnoty znacky

Vize spole¢nosti zahrnuje aspirace na rust, vynikajici trenérské vykony a podporu komunity
oddané fitness. Poslani CrossFitu se u jednotlivych pobocek lisi, ale ¢asto se zaméfuji na

zlepsovani zdravi a kondice prostiednictvim vzdélavani, vyzkumu, tréninku, filantropie a
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propagace. Metodika CrossFit pfirozené rozviji hodnoty, které charakterizuji komunitu a

znacku CrossFit, jako je etika a disciplina, odolnost, odvaha a pokora (CrossFit, 2023).

2.9.2 Strategie modrého oceanu

Skutecnost, ze Glassman poptavku vytvoril, namisto toho, aby ji ukradl, je pro strategii
CrossFitu zasadni. V SirSim slova smyslu existuji dva typy strategii, které¢ mohou spolec¢nosti
uplatiiovat. Prvni z nich predstavuje Gerveny ocean. Cervené oceany se skladaji ze ,,viech
odvétvi, kterd dnes existuji - znamy trzni prostor. Naproti tomu modré ocedny tvoii novy,
neprobadany trzni prostor, kde je dostatek prilezitosti k ristu (Kim & Mauborgne, 2014).

Ve vétsing piipadil Cervené oceany davaji podnét ke vzniku modrych oceand, kdyz
spolecnost prekond tradi¢ni hranice svého odvétvi. Prikladem miiZze byt pocitac Apple. V
odvétvi fitness se CrossFit diferencioval od tradi¢nich franSizovych posiloven a vstoupil na
podobn¢ bezkonkurencni trh. CrossFit ze své strategie modrého ocednu nepochybné tézi.
Avsak spole¢nosti z Cerveného ocednu mohou byt také uspésné. Je na spoleCnosti, aby se
rozhodla, jakou strategii bude uplatiiovat, a pifitom svym zdkaznikim poskytla néco
hodnotného. Z hlediska trhu se CrossFitu podafilo oslovit Sirokou vetejnost
nediferencovanym ptistupem. Tato metoda je také oznacovana jako masovy marketing, ktery
na rozdil od diferencovaného piistupu ignoruje segmentaci trhu a misto toho se snazi oslovit
co nejvice lidi jednou strategii. CrossFit je tak schopen sadm sebe timto zplisobem prodavat na
zakladé své ,univerzalni Skalovatelnosti“ - konceptu vysvétleném na jeho webovych
strankach. Jednd se o Skalovani zatéze a intenzity podle individudlnich potteb pii zachovani

stejného tréninkového programu pro vSechny (Gomillion, 2017).

2.9.3 Vyuzivané platformy

Na socidlnich sitich (Instagram, Facebook, Youtube) nebo na strankéch sponzora CrossFitu se
setkame s fotografiemi i videi téch nejlepSich na CrossFitové scéné. Prestoze se hlavnim
obrazem propagace stavaji ti nejlepsi atleti, je CrossFit svym tvircem Gregem Glassmanem
propagovan jako cvicebni program pro vSechny, at’ je jejich Uroven jakakoliv (McCarthy,
2021). Ziskani imunity a odolnosti proti civilizaénim chorobdm pomoci funkéniho fitness
patii do strategie a poslani CrossFitu. To muize byt atraktivni pro bézn¢ aktivniho jedince
(Dawson, 2017).

Kontrola CrossFitu nad jeho medidlnim obrazem spoc¢iva ve schopnosti udrzet

pobocky ,,v obraze*, pokud jde o hodnoty znacky. Na rozdil od tradi¢ni reklamy je branding
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strategicky a vidi véci z vétsi perspektivy, co se ty¢e zvazovani vhodnych medidlnich
platforem pro sva sdéleni (Powers & Greenwell, 2017). Znacka ¢ini strategicka rozhodnuti o
tom, jak a kde propagovat aspekty CrossFitu. CrossFit ma rozsahlou a riznorodou
zékaznickou zakladnu, kterou dokaze jest¢ vice vyuzit diky vyuzivani platforem socialnich
médii. Na Facebooku CrossFit propojuje 3,1 milionu svych pfiznivell prostiednictvim
kazdodenniho sdileni videi a ptispévkil. Na strance jsou uvedeny také informace o spolecnosti
vcetné jejiho poslani a data zalozeni. V ramci obsahu CrossFit zvefejiiuje videa od
instruktaznich az po ta zabavna (Gomillion, 2017).

Velkou ¢ast obsahu lze najit také na Instagramu. Znacka udrzuje také tfi samostatné
ucty. Na oficialnim uctu ,,CrossFit Games* (1,8 milionu sledujicich k 6. 12. 2023) se objevuji
vrcholovi sportovei a zejména udalost CrossFit Games. Obecny ucet nazvany jednoduSe
,»CrossFit“, ktery k 6. 12. 2023 sleduje 1 milion lidi, se zaméiuje pfevazné¢ na své be&zné
cvience, predstavuje tréninky, recepty a instruktdzni videa a sdili také inspirativni nebo
humorné ptispévky c¢lent. Tietim uctem je ,,CrossFit Affiliates™ (112 tisic sledujicich k 6. 12.
2023) ktery se zamétuje na partnerské pobocky pod zastitou CrossFitu a sdili zde tipy, jak mit
co nejlepsi pobocku, kam se budou lidé radi vracet (McCarthy, 2021).

Dalsim prostorem, kde CrossFit sdili medidlni obsah, je YouTube. Kromé kanalu
,»CrossFit* je zde i kanal CrossFit Games, ktery se orientuje zejména na stejnojmennou soutéz
a pii jejim konani streamuje (provadi zivy internetovy pienos) jeji pribéh (McCarthy, 2021).
Na obecném kanalu ,,CrossFit* se znacka snazi ukézat zejména svou inkluzivni stranku a
stranku zdravotné benefitujici. Zprostfedkovanim piib&éht ,,obycejnych® ¢lentt mize oslovit
,»obycejné“ ¢leny spolecnosti. Z tadovych cClenti a jejich transformaci se tak mohou stat
alternativni postavy propagace znacky k soutéznim atletim. Jedné se také zejména o Cleny,
ktefi zdravotné benefituji ze cvi¢ebniho programu. Tim vytvaieji predstavu znacky, ktera
dostava svych cil, tedy cvicebniho programu pro kazdého a zaméfeni na prevenci a
reverzibilitu chronickych onemocnéni prostfednictvim zlepSeni kondice (McCarthy, 2021).
Svymi piispevky posiluji diskurz o potiebé kondice a jejiho zlepSovani pro lepsi zdravi a
vytvareji tak pozitivni vztah mezi fyzickou aktivitou a absenci ¢i zvracenim nemoci
(Markula-Denison & Pringle, 2007).

Jednou z obzvlasté jedinecnych strategii budovani znacky CrossFit je hojné vyuzivani
kratkych dokumentt, které jsou vSechny k dispozici v sekci kandlu YouTube ,,CrossFit Life*
(McCarthy, 2021). Propojeni ,autentickych ptibéha“ s kulturou znacky podporuje jeji
daveéryhodnost a odliSuje ji (a jeji spotiebitele) spiSe prostiednictvim emoci a hodnot nez

vlastnosti produktu (Fog et al., 2010). Naptiklad v jednom z nich subjekt popisuje zdravotni
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problémy, kterym celil. Jeho fotografie ,,dfive obézniho j&* jsou konfrontovany se
soucasnymi, na nichz cvici, zatimco mu jsou zpod tricka vidét zbytky volné kiize po hubnuti.
V jiném piipade subjekt, ktery po mésicich pravidelného cvic¢eni CrossFitu omezil uzivani
antidepresiv, popisuje zazitek, kdy na dovolené poprvé vybehl kopec a jeho mysl se konecné
citila volnd. V dal$im pfipad¢ se diive obézni matka s cukrovkou, kterd byla ptili§ nemocna
na to, aby se starala o rodinu, vénuje svym détem. Diky CrossFitu se totiz vratila k aktivnhimu
matefstvi. Tyto piibéhy a promény prospivaji poselstvi znacky CrossFit (McCarthy, 2021).

Na siti X jsou zveiejiilovany obsahové stejné nebo velice podobné ptispévky jako na
Facebooku. Zde CrossFit sleduje 1,2 milionu lidi. Pfispévky se skladaji z odkazli na novinové
¢lanky, ptibéht o uspésich, klipti z tréninkll a fotografii ¢lent. CrossFit své sledujici také
informuje o terminech soutézi, a dokonce sdili pfispévky od vyznamnych sportovcu
(Gomillion, 2017).

Na webovych strankach najdeme zakladni informace o vSech tématech tykajicich se
CrossFitu. At uz to jsou ¢lanky blogového typu, informace o zavodech, kurzech, mapa
s Affiliates, nebo navod ,,Jak si zalozit vlastni CrossFitovou télocvicnu® (CrossFit.com, 2023).

CrossFit vyuziva socidlni média k navazani kontaktu se zakazniky a k rozsifeni
zédkaznické zakladny. Uty na socialnich sitich davaji stoupenctim moznost byt v obraze, co se
v CrossFit svété déje a zaroven byt propojeni s celosvétovou komunitou. Jednotlivi sportovcei
toto propojeni dale posiluji tim, Ze prostiednictvim svych vlastnich ¢t personalizuji zazitek
z CrossFitu a zaroven zvySuji povédomi o samotné znacce. Za zminku stoji i fakt, ze
jednotlivé telocviény pod zastitou CrossFitu jsou konzistentni ve sdilenych hodnotéach, které
predavaji na svych socialnich uctech. To je z obchodniho hlediska klicové pro udrzeni
divéryhodnosti a pozitivni povésti (Gomillion, 2017). Heywood (2015) prohlasuje CrossFit
za do zna¢né miry digitalizovanou komunitu, které zdsadnim zptisobem pomahaji jeho vlastni

medialni produkty a socidlni platformy.

2.10 CrossFit komunita

Ti, kteti se vénuji CrossFitu, byvaji také nazyvani proselyté. To proto, ze od navstévovani
obycejné posilovny konvertovali k novému zplisobu Zivota, ktery je jak ¢asové, socidlné, tak
finan¢né naro¢ny (Powers & Greenwell, 2017).

CrossFit miize nabidnou silny systém podpory a vyukovou atmosféru, které tradi¢ni
posilovny cCasto postradaji. Diky CrossFitu se ¢lenové citi byt spojeni s vétsi komunitou, ktera
podporuje zdravéjSi zivotni styl a mentalitu nez pouhou fixaci na ziskani konkrétniho

fyzického vzhledu. CrossFit vytvoril novou poptavku tim, ze do svych télocvicen prilakal i
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necleny posiloven. Na jedné strané sem patii lidé, kteti nejsou zrovna fyzicky nejzdatnéjsi, ale
na druhé strané sem patii i ti nejelitngjsi atleti. CrossFit oslovuje soutézivé sportovce také
cetnymi zavody, které mohou byt poradany kdykoliv a témét kdekoliv (Gomillion, 2017). Na
rozdil od jinych formélnich fitness aktivit spojuje CrossFit ,,masochismus®, ktery je jeho
soucasti, s rozvojem komunity. To znamend, Ze dikaz bolesti piedstavuje ritudl, ktery je
soucasti toho, co znamend byt CrossFiterem. ,,Bolest, krev a pot pomdhaji utvaret
kamaradstvi, ktera se drive budovala napriklad v armade* (James & Gill, 2018, s. 716).
Ptislusnost ke CrossFitu nam tak miize evokovat paralelu s armadni pfisluSnosti a neni
vyjimkou, Ze mnoho armdadnich pfislusniki CrossFit vykondva. Pfislib Spickové fyzické
kondice v kombinaci se silnym pftatelstvim, které CrossFit vytvaii, je pro vojaky silnym
magnetem. I nékolik zndmych WODs je pojmenovéano po padlych vojacich (napi. MURPH).
Vzijemné propojeni a identifikace vychdzejici ze spolecnych (n€kdy vycerpavajicich)

zkuSenosti jsou opakujicimi se tématy CrossFitu (Dawson, 2017).

Obrazek 6: Sdilené emoce a podpora po workoutu. Zdroj: CrossFit.com (2023).

Clenové CrossFitu mohou byt natolik fixovani na své tréninkové vysledky, fyzickou
proménu a soutéZeni s ostatnimi, Ze se CrossFit stane tim, ¢im ziji. To mize ¢leny odcizit tém,
ktefi neznaji zargon CrossFitu a divod ke srovnavani. Nicméné¢ prave tato ,komunitnost™ je
davodem, pro¢ CrossFit vytvaii takovou loajalitu a nemé obdoby v jiném sportu (Gomillion,

2017).
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Dal$im divodem pro jeho oblibenost miize byt jeho tvrzeni o ptinosu CrossFitového
funkéniho tréninku pro kazdodenni Cinnosti (Dube, 2008). Miizeme zde hledat i propojeni
funk¢éni zdatnosti a jejiho vztahu k idealizovanému zenskému télu. CrossFit podporuje
rovnost zen a muzl prostfednictvim rovného odmeénovani, ale pravdépodobné ji jesté vice
posiluje charakterem své kultury. Propagaci funk¢ni zdatnosti klade CrossFit diraz na zdravé
télo a prekonavani vlastnich fyzickych limiti namisto ziskdvani idealizované postavy.
Vysledkem je, Ze muzi 1 zeny maji silnou a svalnatou postavu - vzhled, ktery byl tradicné
prisuzovan muzam. Zatimco piedsudky ve fitness naznacuji, ze muzi zvedaji ¢inky a Zeny
délaji aerobik, CrossFit tyto spolecenské normy méni (alespont ve své kultuie) a vykon a
uspéch jsou uznavany stejn€, bez ohledu na pohlavi (Gomillion, 2017). Markula (1995) se
svém vyzkumu Firm but Shapely, Fit but Sexy, Strong but Thin: The Postmodern Aerobicizing
Female Bodies poznamenala, Ze jeji respondentky se vénovaly aerobiku nejen proto, aby
jejich télo odpovidalo socialné konstruovanému, Stihlému idealu, ale také proto, aby zvySily
svou silu a nemusely zaddat o pomoc pti kazdodennich tkolech, jako je otevirani lahvi nebo
vynaSeni odpadkl. Vzhledem k charakteru tréninkd v CrossFitu miiZzeme usuzovat jeho
podporu sily u Zen, dokonce snahu posunout hranice jest¢ dal tim, Zze podporuje viditelné

osvaleni (Dawson, 2017).

2.10.1 Jazyk jako jednotici prvek komunity

DalSim aspektem produkované identity CrossFitu je jazyk (Dawson, 2017). ,,Je to jazyk,
kterym mluvime jen my* (Belger, 2012, s. 104). Mnoho z workoutli ma svijj specificky nazev,
stejné tak maji specifické nazvy i cviky a uz jen samotna jejich znalost odliSuje CrossFitery
od téch, ktefi se tomuto sportu nevénuji. Mluveni stejnym jazykem vSak ptesahuje doslovny
vyklad a souvisi spiSe s povahou spolecnych zazitkl, které CrossFitefi diky tomu proZivaji
(Dawson, 2017). V ramci CrossFit komunity se cvici v tzv. ,,boxu, nikoliv v télocvicng.
Termin, ,,WOD*, znamena zkratku pro ,,Workout of the Day* (trénink dne) a obvykle se pise
na bilou tabuli pfed zacatkem tréninku. Nékteré pohyby maji také své nazvy, napt. ,,kipping*,
coz je komihani téla ve visu na hrazdé se zpevnénym stfedem tcla, které se pouziva pro rizné
gymnastické prvky. Pro oznaceni workoutl se vyuZzivaji znaceni ,,FT* (For time) - na cas,
»AMRAP*“ (As many rounds as possible) - co nejvice kol za urcity ¢as, nebo EMOM (Each
minute on the minute) - kazdou minutu jiny cvik/kombinace cvikt (Myser, 2012). Ackoli to
vypadd trividlné, tato slova vytvafi unikatni jednotici efekt v CrossFitové komunité

(Gomillion, 2017).
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2.10.2 Komunitni maskoti

Naro¢nost tréninkll je divodem k hrdosti, ktera CrossFitery spojuje. Bolest (doslova 1
obrazn€), kterou c¢loveék proziva pii utvareni sebe sama, se promitd i do zobrazeni dvou
neoficidlnich maskot CrossFitu - klaunovi Pukie a stry¢kovi Rhabdovi (James & Gill, 2018).
Klaun Pukie znaci zvraceni po velmi intenzivnim tréninku. Stry¢ek Rhabdo, kresleny klaun s
vystfenymi stfevy a ledvinami pfipojeny k dialyzaénimu pfistroji, je nazvan podle nemoci
rhabdomyolyza, ktera zahrnuje rozpad kosternich tkéni, jenzZ mtze zpusobit selhdni ledvin a
smrt, a ma Uucastniky informovat o potencidlnich rizicich CrossFitu. Kritici naptiklad
poznamenali, ze tlak vrstevnikli mize byt v CrossFitu tak silny, Ze mlize normalizovat, a
dokonce oslavovat rizika vedouci k rabdomyolyze (Bergeron et al., 2011). Pfijeti nepohodli a
bolesti muze pfispét az k nafoukanosti, kterou CrossFit mize ptinaset (oblibené rceni
ptirovnavajici CrossFit k jinym stylim cvi€eni zni: ,,V&s trénink je nase rozcvicka.”) (Powers

& Greenwell, 2017).

2.10.3 Identifikace se cvicebnim programem

Podobné¢ jako i1 v dalSich sportech nebo fitness programech se 1 CrossFitefi ztotoznuji se svym
cvicebnim programem a povazuji je nejen za to, co délaji, ale 1 za to, kym jsou. Ve studiich
zabyvajicich se cvifenci CrossFitu a jejich pfibéhy miZeme vidét jak jednotlivei zaclenuji
CrossFit do znakt své identity. Nachazime zde vypovédi, kdy jedinci povazuji svij zivot za
lepsi a svilij pohled na svét za zménény. To vSe po tom, co zacali s CrossFitem (Belger, 2012).

Murphy (2012) namitd ze ,,v CrossFitu neexistuje zadné konvencni vymyvani mozkii,
Zadné prodavani kveétin na letisti nebo uctivani sociopatickych guruii a na tomto zaklade neni
CrossFit kultem podle Zadné standardni definice”. Neni slozité pochopit, pro¢ se v
souvislosti s CrossFitem objevuje metafora kultu. A to jak u CrossFitert, tak i téch, ktefi se
tomuto sportu nevénuji. Kritickym bodem vSak je, Ze navzdory mife oddanosti, kterou
cvicenci projevuji, a osobni proméné, kterou mohou Ucastnici zazivat, umoziiuje CrossFit
dobrovolny vstup a vystup a nepraktikuje donucovaci praktiky, kterymi by si chtél udrzet své
¢leny (Lalich & Tobias, 2006).

Vyvoj a zména identity se odrazi i ve fyzické proméné, kterou téla CrossFitert
prochazeji v disledku zmén v jejich stravovani a cvicebnim rezimu (Dawson, 2017). Zejména
pro zeny piedstavuje CrossFit prostiedek k dosazeni nové nastolené¢ho télesného idedlu
»dtrong is the new sexy* (volné prelozeno ,,silné télo je dnes atraktivni®) (Rinkunas, 2011).

Na rozdil od jinych sportil, kde se zeny za své osvaleni mohou az ,,stydét”, se zeny se svymi
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svaly ztotoziuji (Markula, 1995). Herz (2014) zprostfedkovava piibéh o CrossFiterce, ktera
byla svymi prateli odsuzovéna za to, ze ma mén¢ zenské télo a télesné proporce. Navzdory
kritice byla tato Zena hrd4d na dikaz svého fyzického usili, ktery byl vidét na jejim téle.
Povazovala se za lepsi nez jeji kamaradky, které délaji ,,pouze* jogu a neumi o moc vic nez se
protahovat a které podle ni budou ve stéii kiehké.

CrossFit neni pro kazdého a ti, kterym neni vlastni pfedstava povzbuzovani od
ostatnich nebo naro¢nost tréninki, si ke CrossFitu cestu nenajdou. Ti, ktefi zlistanou, si na
postupy CrossFitu stézuji jen zfidka. VétSina ,,zapalenych® CrossFitert se totiz ztotoznuje s
diskurzem této instituce (Scott, 2010) a povazuje jeji zasady za rozsifeni svych vlastnich
hodnot a presvédceni (Dawson, 2017). Reed (2014) ale varuje pied nezamyslenymi disledky
komunitniho citéni CrossFitu a konstatuje, ze soudrznost a vzajemna podpora mohou zakryt

tlak vrstevnikii na piekracovani svych fyzickych limitt.
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3 Metodologicka cast
3.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem mé prace je zjistit, jak jedinci participujici v CrosssFitu vnimaji komunitu tvofenou
timto brandem/znackou a jaké atributy si s ni spojuji. Pomoci jejich vypovédi se budu snazit
rozklicovat konkuren¢ni vyhody, které muze CrossFit nabidnout oproti jinym cvicebnim
programiim a diky kterym dostal své obliby. Mimo to se zamé&fim na aspekty, které jsou
participanty v CrossFitu nejvice vnimané a které jsou tak brandingové nejsilnéjsi, tudiz na to,
jak se brandova strategie CrossFitu promitd do vnimani jejich cviencii. Urcité brandové
aspekty jsou taky v prevzaté rezii jednotlivych partnerskych pobocek a je na nich, jakym
zpusobem tyto aspekty rozsifuji a posiluji. Vyzkum bude slouzit zejména pro prozkoumani
fenoménu CrossFitu a vnimani jeho zékazniky. Krom¢ toho muze byt vyuzit k mozné
inspiraci pro dal§i znacky ve smyslu jakym zpisobem vést znacku a vytvafet kolem ni
komunitu. Ve vyzkumné casti se proto snazim nalézt odpovédi na nasledujici vyzkumné

otazky:

Jakym zpusobem vnimaji ucastnici CrossFitovou komunitu?

Jaké hodnoty si respondenti spojuji s CrossFitovou komunitou?

Jaké faktory dle vypovedi respondentit vedly k jejich vybéru CrossFitu?

Jak respondenti vnimaji komunikacni strategii CrossFitu?

Jakeé brandingové nastroje jsou u CrossFiteru nejvice vnimané?

Jakym  zpusobem se brandova strategie promita do vnimani znacky jejimi

zakazniky/participanty?

3.2 Kvalitativni vyzkum

Vramei své prace jsem zvolila kvalitativni vyzkum. Ten je Cresswellem definovan jako
., proces hledani porozuméni zalozeny na riiznych metodologickych tradicich zkoumani
daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik a vyzkumnice vytvari komplexni,
holisticky obraz, analyzuje riizné typy textii, informuje o ndzorech ucastniki vyzkumu a
provadi zkoumdni v prirozenych podminkach* (Hendl, 2005, s. 48). Muzeme fici, ze
zakladem kvalitativniho typu vyzkumu je pozorovani, studium dokumenti, rozhovory ¢i
video a audio zdznamy. Vyzkumnik poté v rdmci interpretace dat ,, konstruuje obraz, ktery

ziskava kontury v pribéhu sbéru a poznavani jeho casti* (Hendl, 2005, s. 50). Na druhé
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strané mame vyzkum kvantitativni, ktery se zaméfuje na ziskdvani dat zejména skrze
dotazniky a naslednou statistickou analyzu téchto dat (Hendl, 2005).

Kvalitativni vyzkum nabizi moznost hlubSiho pochopeni dané problematiky, kterého
nelze kvantitativnim vyzkumem dosahnout. To je hlavnim faktorem, ktery ptispél k volbé
kvalitativniho vyzkumu pro mou praci. Zaroven mi tento druh vyzkumu umoZiluje
efektivnéjsi pochopeni vlivu prostfedi a vztahti v tomto prostfedi. Mé praci nabizi moznost
hlubsiho poznéni, kterého bych skrze kvantitativni formu vyzkumu nemohla dosahnout.
Pochopeni prostfedi a vztahii je pro mou praci klicové — stejn€ jako je nasledna interpretace
dat, kdy badatel ,, konstruuje obraz, ktery ziskdava kontury v prubéhu sbéru a pozndvani jeho
casti* (Hendl, 2005, s. 50).

Z divodi uvedenych vySe vyvozuji, Ze kvalitativni pfistup je vhodnym zplsobem pro
provadéni vyzkumu v ramci mé diplomové prace, a zaroven je vhodnym pro ziskavani dat

potiebnych k zodpovézeni mych vyzkumnych otazek.

3.3 Technika sbéru dat

Pro zisk detailnéjSich informaci o dané problematice a o zkuSenostech respondentii jsem jako
techniku sbéru dat zvolila polostrukturované rozhovory. Oproti strukturovanym rozhovorim
nabizeji vétsi pruznost a moznost reagovat na aktualni priitbéh hovoru. Diky tomu je mozné se
v ramci rozhovort vénovat tématim, kterd se ukazi jako pfinosnéjsi a prozkoumat je tak vice
do hloubky. Otazky na kazdého respondenta se z tohoto diivodu mlze mirn¢ lisit, ale zaroven
je cely pribéh rozhovoru tvoten ucastnikovi ,,na miru“ (Esterberg, 2002).

Pro rozhovor je také vhodné vytvorit pfijemné prostiedi, ve kterém se obé strany citi
komfortn€ a nic je pii rozhovoru nerusi a neodklani jejich pozornost. Diillezitym bodem je i
viditelny zajem o odpovédi ze strany tazatele (Kaufmann, 2010). Zde mtizeme uvést vyhodu
mého osobniho zainteresovani ve stejném sportu a tudiz urcity spole¢ny zajem o dané téma.

Znéni otazek, jejich logické usporadani a piipadné dodatecné otdzky v prubéhu
rozhovoru byly sestaveny a vyuzity s vlastnim uvazenim tak, aby vedly k zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Délka rozhovorti se pohybovala mezi 50-60 minutami. Prostfedi
rozhovoru bylo v jednotlivych ptfipadech vybrano na zdklad€ preferenci a moznosti obou
stran, jednalo se o offline i online prostor. Cilem bylo vytvofeni co nejidealnéjSich podminek

pro rozhovor.
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Pfed samotnym sbérem dat byl proveden piredvyzkum, zejména v radmci
srozumitelnosti otdzek rozhovoru. Diky této fazi je mozné ptedejit problémlim, které by
mohly nastat v jednotlivych fazich vyzkumu. Pfedvyzkum je testem vyzkumnych nastrojt.
Oveétujeme, jestli se 1 v praxi budou chovat tak, jak bylo zamysSleno. Na zakladé odhaleni
moznych nesrovnalosti je mozné upravit problematické ¢asti vyzkumu (Disman, 2002). V mé
praci se jednd o zkousku srozumitelnosti otdzek rozhovoru s predstavitelem, ktery svymi
charakteristikami souhlasi s naslednymi respondenty (provozuje CrossFit). Na zakladé této

zpétné vazby byly opraveny nedokonalosti v otazkach.

3.4 Vybér respondentti

Vzhledem k mému vlastnimu ptsobeni v CrossFitu jsem vyuzila techniku sné¢hové koule.
Tato metoda ziskava respondenty diky doporuceni predchozich respondentd. Nejednd se o
zisk reprezentativniho vzorku. Cilem je spiSe teoretickd nasycenost vzorku a hlubsi
porozumeéni problému (Disman, 2002). Prvniho respondenta jsem vybrala z mnou dostupnych
sportovcl (o kterych je zndmo, Ze délaji CrossFit). VSechny jedince jsem oslovila osobné
nebo skrze socidlni sit€. Na pocatku jim bylo piedstaveno téma, cil diplomové prace a zpisob
vyzkumu, na které navazovala zadost o ucast. Na jafe 2024 bylo uskutecnéno 7 hloubkovych
rozhovort v online 1 offline podobé. Respondenti se pohybovali ve vékovém rozmezi 21-36
let, nachazeli se v riiznych ¢astech Ceské republiky, navitdvovali riizné t&locvitny a sportu se

vénovali rizn€ dlouhou dobu. Zékladni tdaje (s ohledem na anonymizaci) uvadim v tabulce

niZe.
Jméno Vék Kde se dozvédél o | Jak dlouho se vénuje CrossFitu
CrossFitu (pocet let)

Marek 25 skrze americky fotbal | 7

Daniel 36 pies znamé 12

Bara 35 pres znamé 8

Lucie 26 na internetu 2,5

Rebeka 21 socialni sité 0,5

Petr 36 na internetu 15

Martin 32 pies znamé 9

Tabulka 1: Informace o respondentech
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3.5 Zpusob analyzy dat

Analyza dat v kvalitativnim vyzkumu je cilena na uspofadani a redukci ziskanych dat. Snazi
se o vytvareni témat, kterd slouzi k popisu, tvorbé modelii nebo teorii (Walker, 2006).
Soucasti analyzy je transkripce rozhovorti, kterd ndm umoZznuje nahlizet na ziskand data
komplexné¢, pracovat s nimi a interpretovat je (Hendl, 2005). Mazeme ji také definovat jako
»Systematické nenumerické organizovani dat s cilem odhalit témata, pravidelnosti, datové
konfigurace, formy, kvality a vztahy “ (Hendl, 2005, s. 223).

V ramci svého vyzkumu jsem data nejdiive podrobila doslovné transkripci. Jedné se o
autenticky piepis, ktery mize byt oCistén od nadbytecnych slov nebo byt stylisticky upraven
(Hendl, 2005). Nasledn¢ jsem vyuZzila metodu otevieného kddovani, kdy jsem oznacovala a
kategorizovala pojmy v ptepisu (Corbin & Strauss, 1997), kdy jsem zarovein kodovala ty
casti, které souvisely v mymi vyzkumnymi otazkami. Nésledovalo axialni kodovani, kdy
jednotlivé pojmy byly sdruzeny do skupin dle jejich podobnosti. Nékteré skupiny byly také

spojeny a oznaceny jesté nadfazujicim pojmem.

3.6 Etika vyzkumu

Otazky tykajici se etické stranky vyzkumu jsou soucasti jiz jeho pripravy i nasledné realizace.
Nahravky rozhovoru vzdy na zacatku obsahovaly souhlas jak s poskytnutim, tak vyuzitim
informaci v ném feCenych pro akademické ucely. Pro zachovani anonymity byly zvoleny
pseudonymy, se kterymi byly respondenti obeznameni. I pies pouziti pseudonymi muize dojit
k odhaleni osob (Hendl, 2005), proto byly veskeré soukromé informace vyfazeny z analyzy
dat a nebyly vyuzity. Pokud z jakéhokoliv diivodu respondent pozadal o uvedeni skute¢ného
jména, bylo mu vyhovéno. V pfipadé¢ dodate¢ného nesouhlasu s vyuzitim rozhovoru byl
rozhovor smazan a nevyuzit pro ucely této prace.

Vramci etiky vyzkumnika jsou dodrzovany zasady slusného zachédzeni jak
s respondenty béhem rozhovoru, tak nasledné s jejich vypovéd’'mi pfi analyze. Data nejsou za
ucelem vysledkli prace zdmérn€ upravovana, piidadvdna, mazéna ¢i jinym zplUsobem

znevazovana.

3.7 Omezeni vyzkumu

Mezi hlavni omezeni v pfipadé vyuziti kvalitativniho vyzkumu patii subjektivita (jak z role
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respondentll, tak z role zejména zpracovatele dat). V piipadé této prace se jedna zejména o
moji vlastni participaci v CrossFitu jako sportu a znalost znacky. Déle nemoznost zobecnit
vysledky na populaci ¢i populacni celek z divodu nedostatecného mnozstvi ucastnikii a
Castému vyuziti otevienych otazek, které nejsou Skalovatelné, a tak nevhodné pro vyuziti v
ramci datové analyzy. Mezi dal$i limity mtze patfit vyuZiti nevhodnych ¢i neuspokojivych
metod vybéru respondentli a metod analyzy dat, ¢i nedostate¢né odivodnéni jejich vybéru,
coz vede k neprlihlednosti kvalitativniho zplsobu vyzkumu (Hendl, 2005). Jak bylo na
zaCatku uvedeno, pribéh vyzkumu i jeho vysledek mohou byt ovlivnény vyzkumnikem i
samotnym participantem — proto jsem se k respondentim snazila byt v popisu tématu, cilii a
jeho vyuziti maximalné transparentni, aby byly vypovédi co nejpiirozenéjs$i a co nejméné

zkreslené.
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4 Empiricka cast
4.1 Ramec brandingu — tf1 dimenze

Pii pohledu na znacku CrossFit optikou ramce brandingu od Lewi et al. (2007) mzeme
identifikovat vSechny tii ¢asti: pozadovanou identitu, vnimanou identitu i objektivni atributy.
Pozadovanou identitu vidime v komunikaci firmy. Jde tedy o to, jak se znacka prezentuje a
jaky ma v této komunikaci cil. Snahu o objektivni, tedy pozadovanou identitu mohou
rozklicovat 1 pfijemci téchto sdéleni: ,, CrossFit se prezentuje tak, ze tam miize prijit kazdy, Ze
to je uplné pro kazdého, ze to bude mit pozitivni vliv na tvoje zdravi, ale jednoduse, zZe to je
misto, kde se ten trenér nebo ten CrossFit se postard o to, aby ty ses tam citila dobre, aby to
meélo pozitivni vliv na kondici, na tvoje zdravi a Ze to bude fajn misto jako pro tebe, jak pro ten
trénink, tak ale celkove, Ze tam chces travit sviij volny cas a byt soucasti komunity. “ (Martin)
Pod rdmec vnimané identity pak mizeme zahrnout subjektivni vniméni znacky respondenty.
,,O cem ten CrossFit je, Ze to neni jenom to cviceni, ale i pravé to, se posunovat s témi lidmi
dal, a byt v komunité tech lidi, ktery to citi stejne. Kdyz jde clovék do posilovny, tak prosté
cvici vedle sebe pét, deset lidi a nemusi o sobé vlastné vitbec nic védet, ale tady v ramci toho
CrossFitu vedle sebe cvici na té skupinové lekci a uz spolu maji néjaky vztah, maji tu
zkuSenost, kterou miizou sdilet, at’ uz to je treba néjaka ta silovka nebo ten workout a uz to ty
lidi néjakym zpusobem spojuje dohromady. (Daniel) Z vypoveédi mizeme vysuzovat dvé
zakladni roviny, které respondenti vnimaji: rozdil oproti jinym sportim (zejména klasickému
fitness centru) a komunitni charakter CrossFitu. Rozdil oproti jinym sportim je vniman jak v
cili daného sportu ,, Ostatni sporty nemaji v zakladu cil z tebe udélat zdravéjsiho clovéka, v
atletice z tebe chtéji udelat rychlého, v posilovné dobre vypadajiciho... “ (Marek), tak 1 v tom,
jaka je v jednotlivych prostorech atmosféra ,, kazdy si jede sam to svoje, nebo co chce, prijde v
rizny cas, velice casto tam je kultura toho budovani postavy a vétsinou se clovek soustredi
spis sam na sebe. “(Petr) a jak se tam 1idé citi: ,,Jo, nikdo té tam nesleduje jako v néjakem
fitku, jestli sis dobre sedl na stroj, jestli na mé nékdo koukd, je to vSem jedno, to prostiedi
nesoudi, kazdy si tam muzZe délat, co chce. Nikdo taky nesoudi, jestli jsi tlustej, malej, vysokej,
je to takovy hodné tolerantni, nemusis si pripadat blbe, kdyz tam prijdes v roztrhanych
teplakach. (Bara) Oproti ur¢ité anonymité a nékdy nepfijemnym pocitim ,, klasicky fitko,
tam prosté prijdes, zaplatis, odejdes a jdes, vétsinou tam vsichni blbé cumi, maji sluchatka,
neni mi to prosté tam prijemny.“ (Rebeka), nabizi dle respondenti CrossFitova atmosféra

vevr

by mé tam nékdo za néco soudil, nebo Ze néco udélam Spatné. A i kdyz mi néco nejde, tak mnée
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stejné kazdy pomiize, pochvali, at je to trenér nebo nékdo, kdo tam cvici dyl a prosté jsou si

vSichni napomocny. ““ (Lucie)

Pozadovana a vnimana identita se navzajem intenzivné ovliviiuji. Pokud vznikd mezi
témito slozkami napéti, mize dojit ke zménam v komunikaci znacky (Bech-Larsen et al.,
2007). Tyto zmény mohou vnimat i1 respondenti: , Kdysi se CrossFit hodné snaZil o
komunikaci CrossFitu rozdilného jako hobby a zavodni. Kdyz tam byl Glassman, tak se velice
snazil o to, aby Crossfit Games dal trosku do pozadi, protoze ty jsou pro zavodniky a pak ten
CrossFit, ten druhej, se snazil strasné uprednostnit. Ten pro lepsi zivot, jak to on myslel na
zacatku, Ze kdyz ti bude 80 a spadnes, tak vstanes nebo budes moct zvednout svoje vhouce
zvednout a dat ho na stiil uplné v klidu, a on se na konci své kariéry snazil prave o tohle. "
(Marek) Komunikace se také mohla zménit z diivodu globalnich zmén, které nastaly ve svété
a ovlivnily tak chod télocviCen: ,,Zhruba v obdobi té velké pandemie se to zacalo trosicku
meénit, protoze hodné télocvicen bylo zavienych. Oni viastné zacali komunikovat to cviceni
smerem k verejnosti ve smyslu, Ze je vilastné diilezité, zZe clovek néco déla, néjak se hybe a ze
to nemusi nutné znamenat zvedat 100 kilo nad hlavu. V podstaté zacali tocCit a vypoustét ven
do éteru takovyhle typ videi a zaroven to vyuzili ve snaze rozsirit ten vékovy rozsah populace,
ktera cvici, protoze ten pohyb je dulezity v jakémkoliv véku, a to, ze nékdo ma urcity vek, uz
treba starsi, pokrocilejsi, tak neznamena, Ze pro néj to skoncilo, ale znamenda to, ze hybat by
se mél dal, ale s ohledem na svoje schopnosti a moznosti. To znamena, Ze ta komunikace
vlastné zacala byt vic stlacend smérem k té Sirsi verejnosti, zatimco na zacatku to nejvetsi
médium, co vlastné CrossFit vydavalo, tak byly videa, rozhovory a dalsi média ohledné
CrossFit Games. * (Petr) Miizeme se domnivat, ze se CrossFit vratil ke své ptivodni filosofii a
rozhodl se ji v¢lenit do vSech aspekti své komunikace a zejména do strategie, kterd tuto
komunikaci piedchézi.

V ramci strategie ,,jsme pro vSechny* vSak ncktefi respondenti, zejména majitelé
télocvicen, vidi rozdil mezi témi Ceskymi ,,pobo¢kami“ a mezi zapadnim svétem, odkud
CrossFit pochazi. ,, CrossFit se snazi oslovit co nejvetsi skalu lidi a hlavné tech obycejnych
lidi, ze, a to je rozdil podle mé mezi tady treba gymama v CR a pravé celosvétovym
CrossFitem, primo tim oficialnim crossfit.com. Tady se vsichni snazi sdilet ty mega vykony
tech lidi, kdyz néekdo zvedne snatch 100 kilo a 120 clean. Ale pak kdyz se clovéek podiva na ty
oficialni stranky, tak tam vidi, Ze oni se tam snazi davat ty obycejny lidi, kteri dosahnou téch
malych uspéchui. Protoze to je podle mé ten klic k tomu uspéchu toho CrossFitového gymu, Ze

prosté oslavuje ty obycejné normalni lidi a to, Ze se posouvaji dal. Ale tady v CR jsou vsichni
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hodné soutézivy, je tu extrémni mnozstvi zavodii a hrozné moc zavodnikii. Vsichni chtéji
zavodit a chtéji se mezi sebou hrozné moc porovnavat, ale v téch ostatnich gymech po svéte,
kdyz se clovek podiva na jejich Instagramy, Facebooky, to zase takhle uplné neni.* (Daniel)
Pfi tomto zplisobu komunikace pak miize zaméteni CrossFitu pro vSechny postradat smysl a
potencial znacky tak neni plné vyuZit. ,,7a komunikace v tom hraje strasnou roli, protoze kdyz
se ty lidi nedozvi, Ze je to vlastné mozny, tak ono jsem sice v diichodu, ale jako pro¢ tam
chodil. Protoze tenhle clovek uvidi jenom videa a obrazky Silenych tréminkii a lidi, jak se
jenom vali po zemi a jak zvedaji hrozny vahy, a jak to tam triska a je tam hluk. Tak
samozrejmé to toho clovéka ani nenapadne, Ze je vlastné moznost, ze by do takové télocvicny
prisel. To znamena, Ze ta komunikace urcité hraje dileZitou roli a to, jaky obraz si viastné
miizou lidi ohledné toho CrossFitu udeélat. Tam vidim jesté prostor pro zlepseni. “ (Petr)
Objektivni atributy, konkrétné¢ logo, se za pusobeni znaCky také zmeénily. ,,Ja si
vzpominam, Ze CrossFit mél jesté dovétek Forging elite fitness a ted uz je to jenom obecné
CrossFit nebo CrossFit Games, co se tyka zavodu. To elite fitness mohlo lidem evokovat prave
takovou tu drinu, to zavodeni. Glassman pak v jednom rozhovoru rikal, Ze to elite neznamena
elitni lidi, ale elitni program. *“ (Petr) Pravé z divodu nedorozumeéni ze strany zakaznikl a tim
i k prehlédnuti aspektu vSestranné dostupnosti znacky a sportu mohlo dojit k rebrandingu

loga.

CrossFit  Crossfit

Obrazky 7,8: Loga CrossFitu. Zdroj: Logos-world (2023).

Vidime, Ze znacka se v prubéhu let pfizpisobovala narokiim publika, kdy se snaZzila
zna¢ku vice specifikovat a srozumitelnéji komunikovat sviij hlavni zamér, coz jest cviceni pro
vSechny a jeho univerzalnost. Zde doslo jak k proméné strategie v komunikaci, kdy znacka
zaCala aktivné propagovat materidly s riznorodymi cvicenci, tak i k odliSeni loga, aby

nedochézelo k mylnym pochopenim.

4.1.1 Kontaktni mista znacky

V ramci cesty rozhodovani spotiebitele (Van Bommel et al., 2014) mtizeme vymezit hlavni
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kontaktni mista, kde se lidé se znackou CrossFit setkavaji a jaké z téchto bodli pro né maji
nejvetsi vyznam. Do faze zvazovani ptichazi znacka dle vypovédi respondentli zejména ze
socialnich siti — at’ v rdmci prispévka pfimo od oficidlniho uctu CrossFit, tak skrze cvicence,
ktefi tuto znacku zminuji ,, ...najednou jsem videl YouTube videa ohledné toho a Instagram
jsem toho mél plny, a tak mé to nadchlo.* (Marek) — a z kruhu ptétel a zndmych, ktefi se o
znacce zminuji a tim ji propaguji ,, Kamaradka moji pritelkyné ji o tom nadsene vypravela, tak
Jjsme to sli zkusit a uz jsme u toho ziistali.” (Martin) K dal$im kontaktnim mistim miizeme
zaradit 1 akce potfadané CrossFitovymi télocvicnami, které mohou slouzit jak ke stmeleni
souCasnym cleni, tak k ,,pfilakéni* novych ,,...maji tendence délat spoustu véci okolo, od
grilovacek po néjaké hromadné akce, kde se vyberou penize tieba na utulek. “ (Tom) Tyto akce
byvaji primarné pro Cleny, ale ti mohou piivést své znamé a tim se vice lidi dostane se
znackou do kontaktu. Podobné zdroje Ize vyuzit 1 v dalsi fazi — hodnoceni. Zde se kromé¢
hodnoceni zndmych klade také velky diraz na recenze ¢i zkuSenosti dalSich, které jsou
dostupné na internetu. Nasleduje nakup, v nasem ptipadé vstup do CrossFitové télocvicny a
ucast na lekci. UZ v této chvili je ¢lovék zahrnut do komunity (viz niZe), kterd hraje velkou

roli pfi tvorbé ,,smycky vérnosti‘.

4.2 Jak CrossFit komunikuje a kontroluje sviij brand?

CrossFit uz od pocatku svého vzniku propaguje i svlij komunitni charakter. Jak bylo zminéno
v teoretické Casti, komunity umoziuji jak lepSi komunikaci mezi znackami a spotiebiteli, tak i
podporuji a prohlubuji vztah zédkaznika ke znacce (Carlson et al., 2008). ,,Je tam takovyhle
narativ a je to vlastné uz od pocatku dana véc. Uz se historicky nékolikrat ovérilo, Ze at uz co
se tyce vysledkii a toho cviceni samotného nebo spokojenosti téch lidi a toho, zZe opravdu radi
chodi na ty tréninky, tak tam chodi nejenom kvuli tréninku, ale i kvuli ostatnim. Tahle
komunitnost je tam uz zakorenéna od téch uplnych pocatkii, od tech devadesatych let a
prelomu toho milénia, kdy CrossFit jako znacka vznikl. A tahle linka a tenhle narativ drzi az
doted.” (Petr) 1 kdyz se samotnd CrossFitova lekce miize podobat jinym komerénim
skupinovym lekcim, respondenti mezi nimi rozdil vnimaji: ,,Je to strasné tézky, ta hodina,
kde vyloucis spoustu endorfinu, coz udelas i na obycejnym kruhaci, ale ten CrossFit, ta
znacka, z toho déla néco unikatniho, néco takovyho zajimaveéjsiho. Je to hodné i o té strukture
lekct, jact tam jsou trenéri, ktery védi, co délaji, kdyz to delaji. *“ (Marek)

v

To, jakym zpiisobem ma byt CrossFit chdpan a zaroven 1 Sifen zejména z pohledi
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majiteldl t€locvicen jako primérnich Sifiteltl znacky a sportu muselo byt jiz od zacatku velmi
rozpoznatelné. Do doby, nez vznikly prvni Skoleni trenéri a nasledné i schiizky jednotlivych
majitelt télocviCen pro urcité tzemni celky, ziskavali trenéfi informace pouze z oficidlnich
stranek : ,, ...bylo to komunikovany clanky, videi, vlastné celymi temi médii, které vychdazely od
CrossFit headquarters.  (Petr)

Jak bylo zminéno vySe, trenéfi hraji pro znaCku vyznamnou roli, jelikoz se
kazdodenné dostavaji do kontaktu se spotiebitelem. MliZeme je nazvat tzv. ,,nositeli brandu®.
I v ramci kurzt pro trenéry mizeme vidét pohnutky ke komunitnimu jednani, které nésledné
prostupuje do zkuSenosti spotiebitele. ,, V ramci Skoleni trenérii se déla kurz, ktery vedou
proskoleni lideé, kteri uci ostatni, jak by méli trénovat. Uz se jim tam vstépuje trosku ta
myslenka, ve smyslu, ze oni si vyzkousi workout a ano, zaciname spolu, koncime spolu,
podporime se, nikdo neodchazi, ale zustavame dokonce vsichni, dokud nedojede posledni
clovek, na konci si tleskneme atd.” (Petr) Trenéry jako dulezitou soucést toho, jak jsou
télocvicna, sport a i znacka vnimany, reportuji i respondenti. Mimo z4jmu o cviceni je to i
z4djem o Cloveéka a jeho piibéh, co dodava CrossFitu jeho oblibenosti ,, Ten trenér je tam
wlozené pro cvicence, upravi to tak, aby si kazdy mohl zacvicit podle svych moznosti, na téch
trenérech je videt, ze fakt maji zajem u toho clovéka, Ze to neni jenom byznys nebo tak, ale zZe
opravdu chtéji, aby ten clovek byl spokojeny . (Martin) Trenér je casto i tim prvnim
clovékem, se kterym se spotiebitel setka — predstavi mu prostiedi (tedy prostfedi budované
znackou) a jeho zakladni principy. ,, Trenér nas tam predstavil, bylo to tak pratelsky prostredi
a tak hrozné uvolnény, tak pak jsem neméla jakykoliv pochybnosti o tom, Ze by se mi tam
treba nékdo mohl smat.* (Lucie) To samé pak mizeme vidét i na lekci a jejim prabéhu, kdy
., ...mi prijde, Ze to vétsinou hodné zavisi na tom trenérovi, ze ten trenér dokaze ty lidi strhnout
k tomu, aby se hecovali a komunikovali.* (Rebeka) Heywood (2015) také zdlraziuje roli
trenéra a mimo to i ostatnich cvicicich, ktefi podporuji ¢lovéka v dokonceni nékdy velice
narocného workoutu a k posouvani limitd. Dle n&j muize byt cilem, aby v sob& sportujici
¢lovek zakotenil principy znacky a sam se tak znackou stal.

Az po mnoha letech od zalozeni znacky se vytvaii post nového regional managera
ktery ,,...bude kontrolovat kvalitu, jak trenéri vedou hodiny a zda je to vie v souladu se
jménem CrossFit.“ (Petr) Zde mizeme vidét snahu CrossFitu o to, aby jeho licencované
télocviény dorucovaly stejné kvalitni sluzby a zaroven aby predchazely mozné kritice (viz.
kapitola 2.8 Kritika CrossFitu). Jednd se o strategicky tah znacky pro kontrolu spravného

§ifeni brandu.
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4.3 Vnimani CrossFitové komunity optikou CrossFit atlett

Diivod pro vytvoreni komunity je v ramci CrossFitu postaven zejména na spole¢ném traveni
volného casu. Charakteristiky této komunity jsou riznorodé, ale vlastné velmi podobné.
. Jsou to lidi, ktery se strasné radi hybou a strasné radi trpi, radi se zdokonaluji, radi se i
casto porovnavaji.* (Marek) Jak vysvétluje dal§i respondent, porovnavani zde neni v
negativnim smyslu, nebo to neni primarnim zajmem znacky: ,, CrossFit komunita je podle mé
uskupeni uplné riiznorodych lidi, ktery se chtéji zlepSovat, chtéji se posouvat a zaroven se
chtéji mezi sebou podporovat. Ze to neni komunita lidi, kde by ty lidi byli proti sobé, ale je
tam takova zdrava soutézivost a ten motivacni faktor mezi sebou. * (Daniel)

Casto zminovanou hodnotou CrossFitu a i divodem pro jeho oblibenost je
Skalovatelnost. Tu mizeme popsat jako ,,...to, Ze muzZes jit cvicit se svoji kamoskou nebo
mamkou, ktera cvici polovicni vahy a polovicni movementy co ty, ale proste si spolu zacvicite.
A to je podle me k nezaplaceni.* (Bara) Kromé Skalovatelnosti je to i standardizace a vyse
zminéné porovnavani, které nemusi probihat jen mezi jedinci na jedné lekci, nebo v jedné
télocviené ,, ...dd se v néjakych jednotkdach merit, jak viastne vykonnostné, casove, opakovani,
vaha, vSechny tyhle metriky. Ma néjaky jasné dany stanoveny jednotky a ma dany a stanoveny
workouty a v téch workoutech se zlepsujes a vis, ze prosté je néjaky workout, ktery se jmenuje
Fran a nékdo jej udélal za takovy cas a nekdo jiny ho udélal za takovy cas a ty vis, Ze ho
dokdzes udélat za takovy cas. A kdyz ho za piil roku zkusis znovu, tak ho zkusis treba rychleji,
anebo taky ne. A to si myslim, Ze tyhle metriky nds vic spojujou a fakt jsme diky tomu, diky
tem uspechiim ostatnich jsme si bliz vsichni dohromady.** (Marek), ale v ramci celého svéta a
celosvétové CrossFitové komunity: ,, ...protoze tam ma ty dalsi lidi okolo sebe, s kteryma se
miiZe porovnadvat a ze to pravée nejsou jenom lidi okolo néj, ale pak i tFeba lidi s celého svéta.
Treba Open, kde se viastné zavodi proti lidem z celého sveta. Tady presné clovek vidi, Ze je
tady nejlepsi clovek na svete, zvedne tolik, ze ten workout dal za tolik a za tolik a ja jsem
schopny ten workout udélat takhle rychle. Tak v tom to bylo super, Ze kdyz jsem to odjel ja
tady v Brné a odjel to nekdo v Praze a nekdo v New Yorku, ten jsme byli schopny se spolu
porovnavat. “ (Daniel) S porovnavanim jde ruku v ruce také sledovani toho, jakym zplisobem
¢loveék ve cviceni pokro€il: ,,...Ze mas néjaky jako opravdu méritelny pokrok. Coz treba na
tom body pumpu nebo joze nemas. V klasickém fitku sice pokrok v cCislech taky uvidis, ale ne
na téch skupinovych lekcich. A tady je to nejlepsi z obou svetii. “* (Bara)

Znackové komunity mohou byt jak geograficky neohranicené, tak koncentrované nebo

rozptylené (Muniz Jr & O’guinn, 2001). Z hlediska CrossFitu je komunita brana celosvétove a
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cvi¢enci to tak sami pocituji ,,...citim, ze jsem spjaty s celkem, Ze jsem soucdsti néceho
vetsiho, protoze to neni pét lidi, to jsou tisice a desetitisice.” (Marek), prestoze je vlastné
rozptylena. K této pocitované skutecnosti muze pfispivat fakt, ze se jedna o cvicence pod
zastitou jedna znacky, kdekoli po svété, ktefi cvici v t€locvicnach také pod zastitou jedné
znaCky — a jsou ovlivnéni stejnymi hodnotami a principy. ,, 7o je podle mé jeden ze stavebnich
kamenii CrossFitu. Ze tam je ta komunita lidi, jako Ze funguje po celém svété, protoze kdyz
pak clovek jede z jakékoliv jineho gymu do jakékoliv jiného gymu na svéte, tak proste tam vidi
tu komunitu téch lidi a Ze to neni, Ze co tady déla tenhle clovek, ale ze OK, tak pojd na lekci.
(Daniel) 1 pti cestovani ¢i pfesouvani to miize znacce ,,hrat do karet“. To, ze t€locvi¢ny nesou
ve svém nazvu slovo CrossFit, které znaci, ze maji oficialni licenci, pfinasi benefity ve forme
rozpoznatelnosti. Mlizeme to oznacit za zjednoduSeni vybéru a otazku kvality — jako formu
heuristiky (Douglas, 2003). ,, 7o, Ze je to vsude stejny, prosté ty cviky jsou stejny, jsou tam
néjaky standardy, Ze prosté vime, jak ma vypadat tenhle cvik, tenhle cvik a je jedno, jestli jsem
tady u nas nebo v Brazilii, tak prosté vzdycky vim, ze at uz pujdu kamkoliv, takze by to mélo

prosté takhle vypadat. “ (Martin)

4.3.1 Slozky CrossFitové komunity

V ramci CrossFitové komunity mzeme rozliSit i tfi jeji slozky dle Munize a O’Guinna
(2001). V prvni slozce zahrnujeme pocity odliSnosti vi¢i neClenlim a ziroven pocity
podobnosti s ¢leny komunity. ,, Podle mé tim, ze ty lidi sdili tu zkuSenost, Zze v tom CrossFitu
hodné casto se ty lidi dostavaji na hranu, tak vi, Ze uz to tam neni uplné prijemny a taky vi, ze
tam potrebuji i sami nekde nakopnout. A kdyz ted pomiizou nekomu tim, Ze ho povzbudi, kdyz
ho trosku podpori, tak zase priste miize nekdo podporit je.*“ (Daniel) 1 samotna znacka skrze
zakomponovani komunitniho charakteru do svych lekci (sluzeb/vyrobki) mlze zamérné
povzbuzovat ke vzdjemnému poznavani a tvofeni silnych mezilidskych pout. ,, Dalsim
spojovacim faktorem je treba sdilend bolest. *“ (Marek) Pravé odlisnost muze byt jak vyhodou
pii budovani vztaht ,,...mas kolem sebe podobny lidi, ktery té podporujou a najednou té
chapou.. " (Bara), zaroven pro ty, kteti naptiklad nepiijmou svoje Clenstvi v komunité nebo se
svymi hodnotami odliSuji od hodnot znaCky, to mlZe znamenat pro jejich participaci v
CrossFitu konec. ,,Jak je dilezity ten komunitni aspekt, tak viastné to je takovy sebe regulacni
mechanismus, protoze kdyz je nékdo, kdo tam vylozené nepatri, tak prosté ta atmosféra, tam to
bude znat a nejcasteji se pak stane, ze tomu cloveku samotnému to ani neprijde jako prirozené

prostiedi pro néj, nékde to tam narazi a vétsinou ten clovek potom i odejde. “ (Petr)
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V druhé sloZzce se mlizeme zaméfit na riizné ritudly a tradice, které jsou se znackou
spojené, nebo na jakékoliv stranky, které pomdahaji komunitu zachovat nebo posiluji jeji
vyznamnost. Aspektem miize byt napiiklad frekvence cviceni, kterd ptispiva praveé k vetsi
soudrznosti skupiny: ,, Tim, jak je pomérné narocny, at uz fyzicky, tak i technicky, tak velice
casto jsou lidi motivovany ho cvicit. Castéji nez tieba jednou nebo dvakrat tydné, to znamend,
ta frekvence toho priumeérného klienta je treba trikrat tydne. A to znamend, zZe ta frekvence
zase napomdahad tomu, Ze se prohlubuji a vznikaji ty vztahy mezi téma lidma, kteri se tam
potkavaji a je to urcité o necem jinym, nez kdyz by clovek Sel jednou za tyden na trénink
nékam jinam a podruhy zase nékam jinam a potreti si zacvicil néco sam. A vlastné velice
casto se setkava s téema samyma lidma nebo podobnyma.* (Petr) Mezi tradice a ritualy
miZeme zatadit 1 zminéné placnuti si po tréninku nebo vzajemné povzbuzovani. V ramci
symboll, které do této druhé slozky také patii, mizeme umistit samotné logo znacky. To
muze slouzit pravé pro rozpoznani ¢lena komunity mezi ostatnimi: ,, 7im, Ze kazdy chce
nekam patrit, a tim, Ze ten CrossFit umoznuje tady ty véci, ze si miizes poridit batoh, tricka,
obleceni, a jde z tebe videt, ze delas CrossFit, a chces, aby to vsichni videli.“ (Daniel) K
vyznamnosti znacky muze ptispét i fakt, ze t€locvicny Casto tvoii a organizuji 1 pro své Cleny
akce, které presahuji ramec télocvi¢ny. Tim mohou znacku a tento sport €init vyznamnymi.
.V tom je fajn, zZe ty CrossFitovy fitka delaji i rizny akce mimo gym, coz mi prijde strasné
velky pro tu komunitu, takZe i to fitko se snazi budovat komunitu. “ (Marek) MlZe to byt i tah
CrossFitu, ktery mtize svym charakterem a kulturou vybizet prave pro tyto akce, ,, ..., protoze
je ovéreno a zjisténo, Ze ve findle se to viastné vrati v tom, jak ty lidi jsou spokojeny a oddany
tomu cviceni. (Petr)

Zaverecnou treti slozku tvoti pocity vzajemné podpory (coz je doménou CrossFitu) a
urcitd odpoveédnost nebo zavazek vici komunité. Podporuje se zde také loajalita ke znacce, a
to jak na urovni jednotlivce, tak i1 na Grovni celé skupiny (Muniz Jr & O’guinn, 2001).
., CrossFitova komunita je jako rodina, fakt se tam citim jako doma. Pratelsky prostied;,
vsichni jsou tam mili, vstricni a ochotni.** (Lucie) Z vypoveédi respondenti vyplyva i pozitivni
word-of-mouth komunikace (Stokburger-Sauer, 2010), kdy CrossFit doporucuji a mluvi o
ném vzdy v dobrém svétle. Uvédomuji si nékteré nedostatky znacky, ale vyhody a benefity
pfevazuji nad nedokonalostmi. Toto doporucovani a Sifeni mySlenky CrossFitu je velmi

dilezité pro rist a expanzi znacky.

4.4 Ovlivilyje CrossFit mentalni nastaveni clovéka?
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Zakaznikova volba miiZe padnou na CrossFit také pti protnuti jeho hodnot a hodnot znacky.
., Shoduji se asi v néjakém svém nastaveni, ze to deélaji pro sebe, a protoze se chtéji citit dobre.
A nejenom proto, ze chtéji vypadat dobre, coz si myslim, zZe je hlavni motiv v tom klasickym
fitku.*“ (Rebeka) Dle Rowley (2004) je také zasadni, aby hodnoty prezentované znackou byly
dosazitelné a pii vyuzivani znacky znamenaly pro zdkaznika jistotu, se kterou milize pocitat.
Jednou z téchto jistot a zaroven 1 ptidanou hodnotou CrossFitu, mize byt tvofeni mentalni
odolnosti. ,, Mentadlni odolnost, ktera muze byt uz jako predpoklad k tomu, aby viibec ten
clovek na takovehle cviceni prisel, zacal ho délat a néjakou dobu u néej vydrzel, ale zaroven se
taky posiluje tim, Ze to ten clovek déla. To znamend zZe CrossFit neni uplné jednoduchy. Jde
tam o to dostat ze sebe treba vic, nez by clovek udeélal v néjaky vylozené komfortni zoné a ne
kazdy to uplné zvladne nebo dokaze byt na sebe jakoby trosicku tvrdsi. A tady ta véc si
myslim, Ze potom minimalné ty dlouhodobé chodici cleny spojuje a Ze se jim to potom velmi
dobre zrcadli i v béiném Zivote, v prdci, v kariére, doma, kdyz potom narazi na néjaky
problém, tak uz je pro né trosku jednodussi ho prekonat nebo resit, protoze jsou zvykli prosté

Fesit tu neprijemnou situaci v ramci toho tréninku. *“ (Petr)

4.4.1 Vliv CrossFitu na dalsi sféry zivota

Postupem toho, kolik ¢asu ¢lovék se znackou travi (kolik ¢asu CrossFitem stravi), se znacka a
silny vztah k ni mize odrazit v tom, jak jedinec vidi a chape sdm sebe — tedy mohou ovlivnit
jeho osobni identifikaci. Identifikace se znaCkou bude tim hlubsi, ¢im vétsi bude touha
prislusnosti jak ke znackové komunité, tak k hodnotovému systému a principim znacky
(Muniz Jr & O’guinn, 2001). Jelikoz principy CrossFitu se poji jak se zdravotnim stavem
¢loveka, tak s rozsifovanim jeho fyzickych kapacit, mohou vést i k ovliviiovani dalSich ¢asti
jedincova Zivota. ,, Krom toho, Ze zdokonalovani v CrossFitu je fakt strasné tezky a furt je tam
neco, v cem se musis zdokonalit a pak, kdyz uz se jakoby nedokdzes zdokonalit, tak si zacnes
Fikat, ty jo. A co kdyz to neni jenom v gymu? Co kdyz potrebuju vic spat? Nicméné kromé toho

vevr

mél vynechat alkohol a takovy véci, takze si myslim, Ze i ten zadklad, takovyto gro toho
CrossFitu ti Fika, aby si byl zdravejsi. “ (Marek) CrossFit tedy svym charakterem miize vést k
vetsi prevalenci implementovani zdravého zivotniho stylu 1 do dalSich oblasti mimo samotné
cvieni. Zde se mizeme opét dostat k moznosti jednoduché¢ho porovnavani mezi cvicenci a
touhou se zlepSovat: ,,...a zdroven se chces zlepsit néjakym zpusobem, i kdyz v té lekci

nechces soutézit, tak vnimds, Ze na to bude mit viiv jestli budes kourit krabicku denné, nebo
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jestli se vylejes kazdy druhy den. A Ze ten, kdo tam chodi ctyrikrat tydné na ten trénink, tak na
tom bude vlastné trosicku lip.” (Martin) A zpétné, touha po lepsim vysledku vede jedince k
Castéjsi navstéve, kterd vyusti k vétSimu vlivu na dalsi sféry Zivotniho stylu a zarovei je tim
podpofen koncept komunity. Nevyhodou branded fitness je ale piese vSechny snahy
nemoznost zcela ovladat svij produkt, jelikoz tim jsou lidskd téla. Muze je sice rlznymi
zpusoby vést k tomu, aby byly zamySlenym idedlem, ktery si znacka vytvofila, ale nikdy

nelze obsahnout vSechny oblasti lidského zivota (Powers & Greenwell, 2017).
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5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo diky osobnim zkuSenostem a vnimani ¢eskych CrossFit atletii
zjistit, jakym zpusobem tito participanti vnimaji danou znacku a jeji strategii v komunikaci.
Mou snahou bylo porozumét jejich definicim CrossFitové komunity, jaké odliSnosti ma
naptiklad oproti jinym sportovnim komunitdm a jaké slozky v ni muzeme identifikovat.
Pozornost byla dana také vlivu znacky na mentalni nastaveni ¢loveka a jejimu vlivu na dalsi
sféry zivota jedince. Prostfednictvim sedmi hloubkovych polostrukturovanych rozhovora byla
shromdzdéna data, kterd byla analyzovana metodou otevieného a axialniho kddovani.
Respondenti byli vékové rozdilni (21-36 let), vénovali CrossFitu rizn¢ dlouhou dobu (0,5-15
let), a jejich prvni kontakt se znackou byl rizny.

V ramci rozboru brandingu byl vyuzit zejména ramec identifikujici pozadovanou a
vnimanou identitu a objektivni atributy. Znacka CrossFit se stavi do role cvi¢ebniho programu
naprosto pro kazdého bez ohledu na vek, zdravotni ¢i jind omezeni. Zarovein klade diiraz na
komunitni charakter, kdy se jednotlivi clenové podporuji a zaroveini si mohou byt ,,zdravou*
konkurenci. Respondenti vnimaji znacku velmi podobné ve srovnani s tim, jak se snaZzi
prezentovat. Vnimaji to jako misto, kde se setkévaji lidé s podobnymi cili a maji mezi sebou
urcity vztah, ktery je cvi¢enim utuzovan. Zaroven je dle nich cilem zvySeni a utuzeni lidského
zdravi, nikoliv vzhled. Toho se tykaly i1 ¢asté zminky o rozdilnosti CrossFitu a klasického
fitness centra, kde bylo zminovano nesouzeni, vétsi ochota lidi pomoci a mensi anonymita.
Vnimaji také zmeény v ramci strategie komunikace, které stale vice sméfuji k piedstaveni
CrossFitu jako vhodné volby pro vSechny. Tato strategie vSak neni zcela implementovana v
¢eskych CrossFitovych télocvi¢nach, kde se stiale do popfedi dostavaji extrémni vykony,
bolest, krev a dfina, s kterymi mlize mit ¢loveék mimo komunitu znacku spojenou — tim se pak
stirda snaha o vytvofeni prostiedi pro vSechny. Proto se CrossFit snazi implementovat
,kontrolu“ nad tim, jak je znaCka prezentovana — a to skrze setkani majitelt t¢locvicen a skrze
post Regional managera, ktery ma za ukol navstévovat télocvi€ny a kontrolovat, jakym
zpisobem jsou vedeny lekce a jestli je gym veden ,,v souladu se znackou“. Zda se, Ze v
souladu se znackou nebylo i1 pivodni logo, ze kterého byl odstranén napis ,,Forging elite
fitness*. Spravné nastavenou komunikaci (pokud lze) by méla mit zejména kontaktni mista,
tedy mista, kde se zdkaznik setkd se znackou poprvé. U CrossFitu se jedna dle respondentti o
socialni sité¢, znamé (word-of-mouth) a akce poradané té€locvicnami. Zde se zd4, Ze CrossFit
dba na blaho svych cviencl a zajima se o n¢ (nastaveni kultury télocvi¢ny, trenérd), ¢imz

aktivné pfispiva k pozitivnimu doporuceni. Akce, které télocviény potadaji, vychazeji z
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komunitniho charakteru CrossFitu a poméhaji nad ramec cvi€eni budovat vztahy mezi ¢leny.
Nejedna se o ojedin€lou zalezitost, tento jev se objevuje napiic télocvicnami. Kromé toho,
vyse zminéného trenéra miiZzeme oznacit za ,,nositele brandu‘ — je prvnim a poté nejcastejSim
Clovékem, se kterym se Clen setkava; vybizi ke komunitnim aktivitam a tyto dovednosti
aktivné ziskava na vzdélani trenért, které je pod zastitou CrossFitu. Jedna se o strategické a
postupné sdileni atributd, které CrossFit chce, aby s nim byly spojovany.

Za velkym uspéchem CrossFitu muizeme hledat jeho komunitu, méfitelnost,
Skalovatelnost a snadné porovnavani. M¢éfitelnost a standardizace nam umoziuje absolvovat
stejné cviceni/cviky v rizné dobé¢ a videt, jakym zpisobem se clovek zlepsil. To se netyka jen
porovnavani sam se sebou, ale nap#i¢ celym CrossFitovym svétem. Skéalovatelnost se tyka
moznosti cvicit stejny workout na riznych urovnich — nikdo neni vyloucen, jen je mu to
upraveno na zaklad¢ jeho moznosti. Rozmanitost Clenl je zaroven i néco, co miizeme najit v
CrossFitové komunit&. Clenové pocituji sounéleZitost nejen s ¢leny vlastni t&locviény, ale i
globaln¢ — citi, Ze jsou soucasti ,,néceho vétsiho™. Proto je velmi snadné zapadnout v
jakémkoliv CrossFitovém gymu — je postaven na stejné kultufe, stejnych hodnotéach a Casto se
zde zdrzuji stejn¢ mentalné nastaveni lidé. Toto mentalni nastaveni mize byt budovano prave
skrze znacku — diky naro¢nym cvi¢enim a vystoupeni z komfortni zény (které mize byt casto
uskutecnéno pravé diky podpofe komunity) buduje v ¢lenech disciplinu a odolnost, které se
muiZze promitat 1 do dalSich oblasti zivota a pfindSet benefity tak i mimo prostiedi t€locvicny.
Kromé¢ charakterovych vlastnosti mize CrossFit tim, Ze je spojen s touhou po zlepSeni a
vysokou narocnosti, ovlivilovat i obsah ¢asu traveného mimo télocvi¢nu. CrossFit je v tomto
pohledu komplexni a svou znackou prortstd mnoha oblastmi Zivota jedince.

Limity prace se tykaji zejména vyuziti kvalitativniho vyzkumu, ktery neni moZzné
zobecnit na populaci a ziskat tak ucelen€jsi pohled do problematiky CrossFitu, jeho popularity
a strategie. S tim se poji i vyhodnoceni dat, které miize byt ovlivnéno vyzkumnikovym
usudkem (zde zejména mou vlastni participaci v komunitg).

Prace by pro ovéteni informaci a vysledkl zjiSténych v této praci mohla byt spojena s
kvantitativnim vyzkumem jak ¢lenii CrossFitu a jeho komunity, tak obecné vefejnosti pii

pfedstaveni a zb&éZném pohledu na obsah sdileny znackou.
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6 Summary

The aim of the thesis was to find out through personal experiences and perceptions of Czech
CrossFit athletes how these participants perceive the brand and its communication strategy.
My aim was to understand their definitions of the CrossFit community, what differences it has
compared to other sport communities, for example, and what components can be identified
within it. Attention was also given to the influence of the brand on a person's mental setup and
its impact on other spheres of an individual's life. Through seven in-depth semi-structured
interviews, data was collected and analysed using open, axial and selective coding methods.
Respondents were diverse in age (21-36 years), had been involved in CrossFit for varying
lengths of time (0.5—15 years), and their first exposure to the brand varied.

In particular, a framework identifying desired and perceived identity and objective
attributes was used in the branding analysis. The CrossFit brand positions itself as an exercise
program for absolutely everyone, regardless of age, health or other limitations. At the same
time, it emphasizes a community character, where individual members support each other
while allowing for healthy competition. Respondents perceive the brand very similarly
compared to how it tries to present itself. They see it as a place where people with similar
goals meet and have a certain relationship with each other that is strengthened through
exercise. At the same time, in their view, the goal is to increase and strengthen people's health,
not their appearance. This was also a frequent reference to the differences between CrossFit
and a traditional fitness centre, where non-judgement, people's greater willingness to help and
less anonymity were mentioned. They also perceived changes in communication strategy,
which are increasingly geared towards presenting CrossFit as a suitable option for all.
However, this strategy has not been fully implemented in Czech CrossFit gyms, where the
extreme exercise\, pain, blood and hard work that people outside the community may
associate with the brand are still to the fore - this then blurs the effort to create an
environment for all. This is why CrossFit is trying to implement control over how the brand is
presented - through gym owner meetings and through the post of Regional Manager, who is
tasked with visiting gyms and checking how classes are being run and whether the gym is
being run 'in line with the brand'. It seems that the original logo was not in line with the brand
either, with the words "Forging elite fitness" removed. Properly set up communication (if
possible) should be especially at the contact points, i.e. the places where the customer first
encounters the brand. For CrossFit, according to respondents, these are social networks,

word-of-mouth and events organised by gyms. Here, CrossFit seems to care about the

60



well-being of its exercisers and take an interest in them (setting the gym culture, trainers),
thus actively contributing to a positive recommendation. The events that the gyms host build
on the community nature of CrossFit and help build relationships between members beyond
the workout. This is not an isolated issue; this phenomenon is occurring across gyms. In
addition, the aforementioned trainer can be described as a “brand bearer” - he or she is the
first and then most frequent person a member encounters; encourages community activities
and actively acquires these skills at CrossFit-sponsored trainer education. It is a strategic and
progressive sharing of the attributes that CrossFit wants to be associated with.

We can look to CrossFit's community, measurability, scalability and ease of
comparison for much of its success. Measurability and standardization allows us to complete
the same workout/exercises at different times and see how one has improved. This doesn't just
apply to comparing yourself to yourself, but across the entire CrossFit world. Scalability
refers to being able to do the same workout at different levels — no one is excluded, just
adjusted based on their capabilities. Diversity of members is also something that can be found
in the CrossFit community. Members feel a sense of belonging not only with members of their
own gym, but globally - they feel they are part of something bigger. That's why it's very easy
to fit in at any CrossFit gym - it's built on the same culture, the same values, and often has the
same mental set of people. This mental setup can be built through branding — through
challenging workouts and stepping out of the comfort zone (which can often be accomplished
through community support), it builds discipline and resilience in members that can translate
into other areas of life and bring benefits way beyond the gym environment. In addition to
character traits, CrossFit, by being associated with a desire for improvement and high
intensity, can also influence the content of time spent outside the gym. CrossFit is complex in
this respect and its brand permeates many areas of an individual's life.

The limitations of this thesis relate mainly to the use of qualitative research, which
cannot be generalised to the population to gain a more comprehensive insight into CrossFit,
its popularity and strategies. Linked to this is the evaluation of the data, which may be
influenced by the researcher's judgement.

In order to validate the information and results found in this thesis, the work could be
combined with quantitative research on both CrossFit members and its community, as well as

the general public in an introduction and cursory look at the content shared by the brand.
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Diplomova prace se bude zabyvat analyzou strategické komunikace spolecnosti Crossfit, Inc a
naslednym zaméfenim na projevy této strategie v propagaci a komunikaci celosvétové akce NOBULL
CrossFit Open 2024, ktera se bude konat 15.2. - 4.3.2024, se zam&fenim na Ceskou republiku. Pfestoze
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Ceské republiky oficidlné zaregistrovanych 484 ucastnikd (294 muzi a 190 Zen). Jedna se o pocatecni
kolo celosvétové soutéZe NOBULL CrossFit Games, kam mifi ti nejlepsi utkat se o titul ,,Fittest on
Earth®. Toto po¢atedni kolo je uréeno vem atletim bez rozdilu pokrocilosti, jelikoZ zde existuji riizné

urovné soutéznich ,,workouti“.

V roce 2024 se bude konat 14. roénik CrossFit Open. V Ceské republice si tento sport zacal nachazet
prvni ptiznivce kolem roku 2009. Samotna znacka CrossFit ke své propagaci hojné vyuziva sociélni sité
(zejména Instagram) a intemetové medialni platformy (Youtube), kde sdili jak piibéhy ,,0byCejnych*
¢lend, tak ty, kteii se fadi mezi nejlepsi atlety. Pravé tato dualita propagace spolu s rychlym riistem
CrossFitu upoutaly pozornost jiz nékolika vyzkumniki (Dawson 2017; Woolf, Lawrence 2017; James,
Gill 2018; Lang, 2004). V ramci CrossFit open cili na viechny pfiznivce CrossFitu, pfestoze na samotn¢

CrossFit Games se skrze ¢tvrt a semifinale dostanou jen ti nejlepsi.




Samotné téma CrossFit Open rozebirala studie Social identity and athlete identity among CrossFit
members: an exploratory study on the CrossFit Open od Jules Woolf a Heather Lawrence (2017), kde se

zabyvaly zmé&nami socidlni identity po absolvovani této soutéze.

Pohled na to, jak v CrossFitu funguje moc, konstrukce identity a sebe-proména nam piedstavuje studie

CrossFit: Fitness cult or reinventive institution? od Marcelle C Dawson (2017).

Pochopenim hodnot a pfesvédCeni mezi Cleny CrossFit komunity se zabyva Brogan Bailey, Alex J.

Benson and Mark W. Bruner ve studii Investigating the organisational culture of CrossFit (2017).
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Cilem diplomové prace bude analyzovat strategickou komunikaci spole¢nosti CrossFit, Inc a jeji
naslednou implementaci do komunikace soutéze CrossFit Open. Zarovefi bude strategic firmy srovnana
pohledem &eskych CrossFit atleti na naplnéni diskurzu znafky CrossFit skrze tuto akci. Znacka
CrossFit je zndma svou inkluzivitou, cvi¢enim pro odvraceni chronickych potizi, ale zaroveii ,,tvorbou*
elitnich atletll, ktefi jsou ptipraveni na jakoukoliv zatéz ve velkém mnozZstvi. Titul , Fittest on Earth®
neboli ,nejvice fit na svéte” maji atleti moznost ziskat na CrossFit Games, které jsou finalni &asti
n&kolikakolové soutéze. Uvodnim kolem této soutdZe je CrossFit Open, ktery ma kazdoroin& 3
»workouty” a do daliho kola postupuje urcCitd ¢ast v jednotlivych kontinentd ¢i asti svéta. V ramci
diplomové prace budou analyzovany vize, mise a hodnoty spole¢nosti CrossFit, Inc, vyuZivané
komunika¢ni kandly a ndstroje strategické komunikace. Nasledné budou hodnoceny propagaéni
materidly a reklamy napii¢ vSemi dostupnymi komunikaénimi kanaly z Ceské republiky (pokud sc
v USA vyskytuje billboard ¢i jiny typ fyzické reklamy, nebude analyzovan) pro akci CrossFit Open.
Zde se zaméfim na projevy strategie v ramci propagace této akce. U jednotlivych sdéleni bude kladen
diiraz na interpretaci pomoci Scheinova koncepcniho modelu (artefakty, nazory a hodnoty, zakladni

predpoklady).

V névaznosti bude provedeno porovnani mezi vysledky uskute¢nénych analyz strategie a komunikace
skrze propagacni materialy a vysledky kvalitativniho vyzkumu. Data budou ziskana prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovorti, které se zaméfi na pohled Eeskych CrossFit atletl (ti, ktefi participuji
v CrossFitu) na strategii spolecnosti a propagaci NOBULL CrossFit Open 2024. Rozhovory se budou

orientovat na to, jaké artefakty, hodnoty a ideje atleti vnimaji ve spojeni se spole¢nosti CrossFit, Inc a




jak hodnoti propagaci akce NOBULL CrossFit Open 2024. Zaméfovat se budu zejména na shodu
vnimani z pohledu ptivrzencti CrossFitu a diskurzu spoleénosti CrossFit, Inc. Nasledné prob¢hne
interpretace vysledkt a zhodnoceni, zda je akce NOBULL CrossFit Open 2024 odrazem strategie
spole¢nosti CrossFit, zda svou akci dostava svému diskurzu a jak je strategie firmy a propagace akce

NOBULL CrossFit Open 2024 vnimana ¢eskymi atlety.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou

charakteristikou jejich obsahu):
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zékaznici mohou ztotoZnit a pievzit za své, propagace téchto hodnot, image znacky, identita firmy)

2.2 Strategicka komunikace spole¢nosti CrossFit, Inc (pFedstaveni vizi, misi, hodnot, vyuzivanych
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2.3 Provedené vyzkumy (dosavadni zpracovani strategické komunikace a strategie spolecnosti

CrossFit, Inc a vyuziti této strategie pii propagaci oficidalnich CrossFit akci)

3. Vyzkumna ¢ast
3.1 Piedmét a cil vyzkumu

3.2 Analyza nastroji strategické komunikace spolecnosti CrossFit, Inc

3.3 Analyza propaga¢nich materialdt NOBULL CrossFit Open 2024

3.3.1 Analyza pomoci Scheinova koncepéniho ramce (analyza artefaktii, ndzori a hodnot,




predpokladii, zaméreni na Instagramoveé pribéhy a prispévky, videa na Youtube apod.)

Zavery analyz strategie a propaga¢nich material

3.3  Vyzkum vnimani strategické komunikace spole¢nosti CrossFit, Inc a propagace NOBULL
CrossFit Open 2024 v ramci Ceské republiky

3.3.1 Stanoveni vyzkumn¢ otazky (Jak cesti CrossFit atleti vnimaji strategickou komunikace
spolecnosti CrossFit, Inc a marketingovou komunikaci NOBULL CrossFit Open 2024? Je tato akce
dle nich v souladu s diskurzem CrossFitu?)

3.3.2  Technika sbéru dat (kvalitativni vyzkum, polostrukturované rozhovory)

3.3.3 Struktura rozhovoru (popis jednotlivych otizek a argumenty pro jejich uziti)

3.3.4 Zkoumany vzorek (kritéria a zpisob vybéru zkoumanych osob)

3.4  Metody vyhodnocovani a interpretace ziskanych dat

3.4.1 Postup pfi interpretaci ziskanych dat (vybrand metoda kvalitativni analyzy dat)
3.4.2 Interpretace ziskanych dat (analyza ziskanych dat)

3.5 Diskuse

3.5.1 Hodnoceni kvality vyzkumu (diskuse nad reliabilitou a validitou vyzkumu, nedostatky
vyzkumu)

3.5.2 Etické otazky spole¢enskovédniho vyzkumu (anonymita respondentii, sezndmeni s

cilem vyzkumu atd.)

4. ZAaver (zavérecné zhodnoceni ziskanych dat, mozné rozvinuti provedeného vyzkumu atd.)
5. Pouzita literatura a zdroje

6.  Prilohy

6. 1 Otazky rozhovoru

Vymezeni podkladového materialu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

V ramci podkladového materidlu budou vyuzity knihy zabyvajici se tématikou strategické komunikace
a jejiho vyuZiti pfi propagaci sportovnich znacek, sportovniho marketingu a propagace, ve vyzkumné
Casti poté knihy ohledné kvantitativniho vyzkumu a zpracovani dat. Spolu s nimi budou vyuzity i
dosavadni studie Ci zavérené price zabyvajici se strategickou komunikaci, komunikaéni strategii

spolecnosti CrossFit, Inc, ¢i dals§imi souvisejicimi tématy z prostfedi sportu a strategie sportovniho




marketingu. Pro analyzu poslouzi web spole¢nosti, tiskové zpravy, PR ¢&lanky, ¢lanky v Zurnalech,
komunikaéni kanaly na socialnich sitich, propagaéni materialy vybrané akce (videa, piispévky na
socialnich sitich). K vyhodnoceni pohledu &eskych CrossFit atlet a vnimaného souladu s diskurzem

budou vyuZita data z polostrukturovanych rozhovori.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Vyuzivané nastroje strategické komunikace budou hodnoceny zejména z obsahového hlediska z diivodu
nepiistupnosti a nedostupnosti dat z webovych stranek ¢i jednotlivych ¢lankl. Jak strategicka
komunikace firmy tak propaga¢ni materialy pro akci NOBULL CrossFit Open 2024 budou zpracovany
pomoci Scheinova koncepéniho modelu. Ten se bude zaméfovat na to, jak znacka promita jednotlive
urovné své organiza¢ni kultury do vystupl své strategické komunikace a svych propaga¢nich materiald
pro danou akci. Tyto trovn& jsou (1) artefakty, (2) zastidvané nazory a hodnoty a (3) zakladni
predpoklady. Jedna se tak naptiklad o viditelné aspekty organizace, vnitini a vn&j8i prostiedi, jazyk,
ktery miize byt pro organizaci jedine¢ny, styl, zvefejnéné seznamy hodnot a pozorovatelné ritualy. Tyto
trovng budou hledany jak ve viech nastrojich strategické komunikace, které znatka vyuziva, tak
v propaga¢nich materialech pro NOBULL CrossFit Open 2024. Dale bude pouZita analyza efektivity
dané strategie firmy a komunikace skrze pohled &eskych participant v CrossFitu na propagaci
NOBULL CrossFit Open 2024. Pro tento ugel bude pouzit kvantitativni vyzkum, konkretné
polostrukturované rozhovory.

Rozhovory budou mit zékladni otazky, ale v ramci rozhovoru miize dojit k rozvinuti danych témat,
doptavani dal$imi navazujicimi otdzkami ¢i miZe bat nalezeno téma souvisejici, které vSak nebylo do
otazek zaglenéno. Respondenti budou osloveni osobné nebo prostfednictvim socialnich siti. Rozhovory
budou probihat jak v osobni, tak on-linové podobé na zikladn¢ moznosti obou stran. Utastnici budou
participanti v programu CrossFit na riznych Grovnich (zacate¢nik, pokrocily, elitni sportovec, trenér).
Délka rozhovoru je odhadovina na 45-60 minut. Rozhovory budou nasledné ptepsany a analyzovany

pomoci vybrané techniky pro vyhodnoceni dat kvalitativniho vyzkumu.

vvvvvv

tituldl je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 tadki):




CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu 21. stoleti. Ekopress, 2020.

Kniha se zabyva modernimi poznatky v managementu sportu, a to jak ve svétové literatufe, tak na
konferencich. Ve svych kapitolach se vénuje planovani a organizaci ve sportu, marketingu, reklamé &i

sponzorstvi ve sportu.

Holtzhausen, D., & Zerfass, A. (2014). Strategic Communication: Opportunities and Challenges
of the Research Area 1. The Routledge handbook of strategic communication, 3-17.

Clanek se zabyva predpoklady konceptu strategické komunikace, vyvoje v chapani strategie v ramci

oboru studii managementu a organizaci.

NOVOTNA, Hedvika; SPACEK, Ondiej; JANTULOVA, M. Stovictkova. Metody vyzkumu ve
spolecenskych védach. FHS UK, 2019.

Kniha ¢tenafe seznamuje s metodami empirického vyzkumu ve spolecenskych védach. Zobrazuje jak
kvalitativni, tak kvantitativni pfistupy a predklada soudasné poznatky pro vyuziti téchto vyzkumnych

pfistupti.
SCHEIN, Edgar H. Organizational culture and leadership. John Wiley & Sons, 2010.

Kniha se zabyva vysvétlenim toho, co je to kultura a jak svym plisobenim ovliviiuje organizace.
Zamciuje se na sdilené hodnoty, presvéd¢eni, ptedpoklady a chovani, které definuji identitu organizace.

Autor klade diraz na vyznam kultury jako zdkladu pro uspéch ¢i netispéch organizace.

Plowman, K. D., & Wilson, C. (2018). Strategy and tactics in strategic communication: Examining
their intersection with social media use. International Journal of Strategic Communication, 122),

125-144.

Studie zkouma spojeni mezi vyuZivdnim socialnich médii a strategickymi komunikaénimi procesy
prostfednictvim hloubkovych rozhovorii a celostatniho prizkumu mezi odborniky na vztahy s

vefejnosti.




Diplomové a disertaéni prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, ptipadné dalSich oborove blizkych fakultach &i vysokych Skolach
za poslednich pét let)

MALIKOVA, Gabriela. Crossfitové t&lo, habitus a Zivotni styl. 2018.

SVETELSKA, Denisa. Zeny v silovych sportech. 2022.

MARKOVA, Katefina, et al. Strategick4 komunikace firem na Instagramu. 2017.

SOLANSKY, BC JIRI. Strategicka analyza marketingovych aktivit v online prostiedi vybraného
sportovniho klubu. 2022.

KROB, Jifi. Strategickd analyza vybraného sportovniho subjektu. 2022.

STURSA, Lukas$. Strategické budovani znaéky sportovniho klubu. 2020. PhD Thesis. Masarykova

univerzita, Fakulta sportovnich studii.
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Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Otazky rozhovoru s respondenty
Tucné jsem zvyraznény hlavni otdzky ramujici kategorie otazek, ostatni slouzi k doptavani ¢i

vetsi specifikaci.

Mohl/a byste se prosim kratce predstavit?

Jakym zpiuisobem jste se ke CrossFitu dostal/a?

Zvazoval/a jste i jiné sporty nebo klasickou navstévu posilovny nebo fitka? Co vas nakonec
presvédcilo o tom, Ze CrossFit bude to pravé pro vas?

Vzpomenete si na svou prvni zkuSenost s CrossFitem? PopiSte ji prosim. S jakymi
myslenkami a emocemi tuto zkuSenost spojujete?

Jak se tato zkusenost zménila/nezménila, kdyz ji porovnate s dnesni dobou?

KdyzZ se Fekne CrossFit, jaka tii slova vas prvni napadnou?

Jaké jsou podle vas zakladni hodnoty CrossFitu?

Ceho si v komunikaci CrossFitu nejvice viimate?

Myslite si, ze pravidla nebo zvyky (pokud néjaka v télocvicné jsou) t€locvicny odpovidaji
zakladnim hodnotam CrossFitu?

Popiste prosim komunitu CrossFitu svymi slovy.

Mate néjaky ptiklad toho, jak je v CrossFitu rozvijena ¢lenska komunita?

Je tato komunita rozsifena i mimo télocvi¢nu?

Muzete uvést néjaké aspekty z vasi zkusenosti s CrossFitem, které vas ovlivnily v tom, Ze jste
1 nadéle ¢lenem komunity?

Mate pocit, Ze mate s ostatnimi ¢leny télocvicny hodné spolecného?

Citite silné pouto nebo pocit sounalezitosti s ostatnimi ¢leny télocviény?

Pokud ano: Popiste toto pouto, pocity. Pro¢ si myslite, Ze tomu tak je?

Jak dulezita je pro vas ucast v télocvicné pro vase vnimani sebe sama jako ¢loveka?

Popiste obecné pocity a emoce, které si spojujete s tim, ze jste clenem télocvicny.

PopiSte prosim, jakou roli hraje CrossFit ve va§em Zivoté.

Jak se vase zkuSenost s CrossFitem lis$i od zkuSenosti s jinymi pohybovymi aktivitami?

Je zde néco, ¢im je CrossFit dle vas jedinecny/lepsi?



	DP_verze_01.docx (1)
	DP_done



