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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Rebranding vybranych sportovnich klubti v Ceské republice

Cilem prace je vypracovat doporuceni pro kluby planujici
rebranding. Doporuceni budou vypracovdna na zéklad¢ analyzy
rebrandingu zkoumanych klubi — AC Sparta Praha a HC Dynamo
Pardubice. Analyza je zaméfena na to, jakym zptisobem kluby AC
Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice vyuzily potencial

rebrandingu.

V této praci byly pouzity metody kvalitativniho vyzkumu. Metoda
hloubkového interview ve formé polo-strukturovaného rozhovoru
slouzila ke zjisténi informaci o zménach znacek zkoumanych
klubti. Pro podrobnégjsi ptehled k tématu rebrandingu byla vyuzita
metoda ptipadovych studii. V této praci byly pouzity ptipadové
studie rebrandingu zahrani¢nich klubti. Dale byly vytvofeny
piipadové studie zkoumanych klubii. Dalsi metodou byla analyza
dokumentti, ktera zajistila spolehlivost a spravnost informaci
k tématu rebrandingu. Posledni metodou byla diskuze v ohniskové
skupin¢é s experty a fanousky. Tato metoda slouzila k lepsimu
pochopeni problematiky, ziskani dalSich informaci a rdznych
postoju, pohledt a nédzora k rebrandingu. Poznatky z diskuze byly

vyuzity k vytvoreni zavérecnych doporucenich.

V ramci analyzy bylo zkoumano, zda kluby AC Sparta Praha a HC
Dynamo Pardubice, vyuzily potencidl rebrandingu. Podle
ziskanych informaci vyuzil potenciadlu zmény znacky lépe klub AC
Sparta Praha. Rebranding AC Sparta Praha lze dle vysledkl
oznatovat za vzor rebrandingu sportovniho klubu v Ceské
republice. Nicmén¢ i rebranding klubu HC Dynamo Pardubice byl
podle zjisténych dat vydafenym projektem. Na zaklad¢ ziskanych
informaci z analyzy rebrandingu zkoumanych klubt, ptipadovych
studii rebrandingu zahrani¢nich klubti a diskuze v ramci ohniskové

skupiny bylo vytvofeno 8 doporuceni. Tato doporuceni by mela



pomoci sportovnim klubtiim v CR, které planuji svoji znacku

zmeénit.

Kli¢ova slova: znacka, potencial znacky, marketingovd komunikace, image

znacky, fotbal, hoke;j



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Rebranding of the sport clubs in the Czech Republic

The aim of the work is to draw up recommendations for clubs
planning rebranding. The recommendations will be drawn
up on the basis of an analysis of the rebranding of the clubs
examined — AC Sparta Praha and HC Dynamo Pardubice.
The analysis is focused on how the clubs AC Sparta Praha and HC

Dynamo Pardubice exploited the potential of rebranding.

Methods of qualitative research were used in this work.
The method of in-depth interview in the form of a semi-structured
interview was used to find out information on brand changes
of the clubs studied. The method of case studies was used
for a more detailed overview of the topic of rebranding. The case
studies of rebranding of foreign clubs were used in this work.
The case studies of the clubs studied were also created. Another
method was the analysis of documents, which ensured
the reliability and wvalidity of information on the topic
of rebranding. The last method was the discussion in the focus
group with experts and fans. This method was used to gain a better
understanding of the issue, to gain further information and different
attitudes, views and opinions on rebranding. The findings

of the discussion were used to make final recommendations.

As part of the analysis, it was examined whether the clubs AC
Sparta Praha and HC Dynamo Pardubice exploited the potential
of rebranding. According to the information obtained, the club AC
Sparta Praha made better use of the potential of brand change. The
rebranding of AC Sparta Praha can be described as a model of the
rebranding of a sports club in the Czech Republic. However,
the rebranding of HC Dynamo Pardubice club was also a successful
project according to the data. Based on the information obtained
from the analysis of the rebranding of the clubs examined, case
studies of rebranding of foreign clubs and discussion within

the focus group, 8 recommendations were made. These



recommendations should help sports clubs in the Czech Republic

that plan to change their brand.

Keywords: brand, potencial of brand, marketing communication, brand image,

football, hockey
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1 UVOD

Sportovni svét se zrychluje a modernizuje. Pokrok je ve vSech smeérech
nezastavitelny; hraci nosi na sobé pii zapasech GPS lokatory, vyziva a regenerace
vytvafeny nové trendy na sportovnim poli. ZasaZzenou oblasti jsou pravé i znacky
sportovnich klubt, které prochéazeji v nékterych ptipadech velmi zasadni proménou.
Kluby se snazi ptizptsobit dob¢ a jednou z cest je zména jejich znacky neboli rebranding.
Cilem rebrandingu je pfedevSim snaha vytvofit a zatraktivnit novy vzhled znacky.
Vytvoreni nové znacky by mélo mit znacny potencial klublim pomoci se dostat na vyssi

uroven v mnoha oblastech.

V zahrani¢i provedlo rebranding v poslednich letech nckolik tradi¢nich klubg,
jejichz znacka a vSe s ni spojené bylo pychou pro fanousky a néfim, k ¢emu skalni
ptiznivci vzhlizeli. I proto nékteré zmény znacky u tradi¢nich sportovnich klubti vyvolaly
v prvni fazi velkou vinu kritiky ze strany odpurct, ktefi se odvolavali pravé na tradici
a hodnoty klubu. Novéa loga udajn¢ v sobé nenesla zakladni hodnoty a odkaz na historii

klubi.

Pro¢ tedy kluby pfistupuji k rebrandingu, kdyz riskuji kritiku ztad fanouski
a vetejnosti? U nékterych je divodem odliSeni od ostatnich klubt v lize, u n¢kterych jde
hlavné jen o modernizaci jejich zastaralého loga, které nevypada dobie na klubovém
sportovnim oble¢eni, vyrabéném z nejnovejsich materialli a technologii. DalSim faktorem
je vyuziti znacky jako prvku v oblasti mody. Pokud je logo znacky uzplsobeno
a modernizovano k dnesni dobé¢, Ize daleko vice pracovat s novou znaCkou v oblasti
merchandisingu, s ¢imz je spojen hlavné prodej dresti a dalsi suvenyri. Nova znacka
muze pomoci k vytvofeni nové identity klubu, kterd pomuze k lepSimu marketingovému
vyuziti. Existuje mnoho ptikladl, kdy se zména znacky zdatila. Piikladem muze byt
fotbalovy gigant z Italie, Juventus Turin FC. Jsou ale 1 ptiklady, kdy zména znacky pftilis

uzitku nepfinesla.

Co se tyce ceskych klubli a rebrandingu, k zaznamenatelnym vyrazng&j$im zménam
znaéek klubt dochézelo az v nékolika poslednich letech. Ceské sportovni prostiedi
je vtomto ohledu velmi konzervativni. Fanousci 1 ¢lenové klubi vzhlizi
k jizZ zminovanym aspektiim, jako jsou naptiklad historie klubu, hodnoty klubu a tradice.

U vétsiny fotbalovych klubii Fortuna ligy miZzeme vidét i pies dvacet let zastaralé znacky,
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které se sice opiraji o tradi¢ni symboly a hodnoty, ale nejsou ve vétSiné piipadi
modifikovany dnesni situaci. Jedinou vyjimkou je klub AC Sparta Praha. Jeho rebranding
na zaCatku roku 2021 se da povazovat za nejvétsi projekt rebrandingu sportovniho klubu
v tuzemsku za posledni roky. Na hokejovém poli v Ceské republice sice dochazi mnohem
Castéji ke zméndm znacky, ale k nijak vyraznym. Hokejové kluby v Tipsport extralize
ledniho hokeje se v posledni dobé zaméfily spisSe jen na drobné zmény loga, nikoli celé
znacky. Zmény nebyly tak razantni a ptivodni prvky byly zachovany. Zkratka dochazelo

jen k modernizaci loga.

Rebranding sportovniho klubu byl, je a vzdy bude velmi slozitym ukolem,
zvlast v specifickém cCeském sportovnim prostiedi. Proto se tato diplomova prace
zaméiuje na to, jak vyuzily vybrané Ceské kluby potencialu rebrandingu. Existuje totiz
mnoho klubli, kterym se tento proces nezdafil tak, jak mél. Mezi vybrané kluby,
které v poslednich letech provedly rebranding, patii fotbalovy klub AC Sparta Praha
a hokejovy klub HC Dynamo Pardubice. Na zaklad¢ poznatka z analytické Casti této

prace budou vytvotfena doporuceni zejména pro ¢eské kluby planujici rebranding.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem prace je vypracovat doporuceni pro kluby planujici rebranding.
Doporuceni budou vypracovana na zaklad¢ analyzy rebrandingu zkoumanych klubi
— AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice, pfipadovych studii rebrandingu
zahrani¢nich klubti a diskuze v ohniskové skupin€. Analyza bude zaméfena na to, jakym
zpusobem kluby AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice vyuZzily potencial
rebrandingu.

Mezi dil¢i ukoly prace patii:

e zpracovat téma z pohledu teorie pomoci reSerSe publikacnich zdroji
a ptipadovych studii rebrandingu ze zahranici,

e predstavit zkoumané kluby vytvofenim ptipadovych studii;

e provést rozbor jednotlivych prvka novych znacek klubii;

e 7zjistit, jaké diivody vedly kluby ke zméné¢ znacky;

e zjistit, jaké komunika¢ni kanaly kluby vyuzily a jak je vyuzily k prezentaci
nové znacky;

e zjistit, jakym zptsobem kluby pracuji s novou znackou;

e zjistit, jak zménu znaCky vnimaji pfiznivci klubli a odborna vetejnost
prostiednictvim diskuze v ohniskové skuping;

e 7zjistit, jak se promitla zména znacky do merchandisingu klubti;

e zjistit, jak kluby reagovaly na kritiku nové znacky;

e shrnout a zhodnotit zmény znacek zkoumanych klubt.

13



3 TEORETICKA VYCHODISKA
Tato ¢ast obsahuje vysvétleni zékladnich pojmu vyskytujicich se v praci.
3.1 Znacka

Presné a jasné vymezeni pojmu znacka lze jen tézko urcit. V oblasti marketingu
je totiz pojem znacka (anglicky ,brand) definovan mnoha zplsoby. Jedna
z nejzékladnéjSich definici vymezuje znaCku jako souhrn uréitych prvki (jméno,
oznaceni, termin, symbol, desing), které slouzi vyhradn¢ k identifikaci sluzeb a vyrobkt
tak, aby se dany produkt odliSoval od konkurence (33). Pivodni funkce znacky
tedy spociva v odliSeni jedné znacky od druhé. Ve své publikaci Keller (33) pridava
1 informace o puvodu slova, kdy vyznam anglického vyrazu ,brand“ pochazi
ze staroirského slova ,brandr neboli vypalit. Znacky se rovnéz vyuzivaly a stale
vyuZzivaji ke znackovani a odliSeni zvifat.

V dnesni dobé ale znacky neptedstavuji pouze odliSeni od ostatnich. Kleinova (34)
zminuje nékolik ptipadt, kdy vlastnici zndmych znacek nehovoii o znacce ve smyslu
identifikace. Hovofti o tom, Ze znacka je Zivotnim stylem, nositelem spolecenské urovné,
pristupem k zivotu. Déle cituje vyrok majitele modni spole¢nosti Diesel Renza Rossa
pro magazin Paper: ,,Neprodavame produkt, prodavame Zivotni styl. Koncepce Diesel
Jje zkrdtka vsim. Zivotnim stylem, stylem oblékant, pristupem k Zivotu.* Na tento vyrok
navazuje Kleinova (34) dalsi vyrokem od jiz zesnulého amerického modniho navrhare
Tibora Kalmana: ,,Znacka méla puvodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je dokladem
spolecenské uirovné svého nositele.” Je tedy ziejmé, Ze smyslem a poslanim znacky neni

jen Cista identifikace, ale i urcity styl, mySlenka, smér ¢i uroveii Zivota.

I proto dilezitost znacky stalé nabyva. Diky velkému spektru moznosti v marketingu
a masivnimu vyvoji v oblasti technologii 1ze vybudovat velmi silnou globélni znacku,
ktera se utkvi v paméti nespoctu zakaznikd. Spojitost mezi znackou a danou spole¢nosti
je velmi podstatnd, jelikoz pravé znacka pomaha diverzifikovat produkt od ostatnich,
a jesté pridava ptidanou hodnotu, kterou firma v produktu nabizi. Machkova (39) toto
potvrzuje a uvadi znacku jako U€¢inny marketingovy prvek pro souboj na konkurenénim
poli. Znacka totiz vyjadiuje hodnotu produktu. Pokud spotiebitel vdha nad dvéma
stejnymi produkty, pficemz je jeden znackovy a druhy nikoliv, 1ze usoudit, ze zvoli

ve vétsing pripadl ten znackovy, jelikoz ma daleko vysSsi hodnotu. Pro spolecnosti
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nabizejici produkt je to vyhodné predevSim z divodu moznosti prodeje produktu

pod vyssi cenou.

Mezi vztahem zakaznika a znacky Casto rozhoduji dalsi faktory. Spolecnosti se snazi
svoji znackou zaujmout zédkazniky napf. na zaklad¢ emoci, zapojenim do dobroc¢innych
akei Ci starostmi o zivotni prostiedi. Par ptikladd uvadi Olins (48). Spolecnost se diive
zam¢étila na zaméstnance, dodavatele ¢i délniky z tietiho svéta, kde stoji vétSina jejich
tovaren. Palivovy kolos Shell zase v 90. letech vyjadfil starost o Zivotni prostiedi. Dal$im
piikladem je spole¢nost Benetton, ktera naopak dirazné vyjadtrovala soucit s lidskym
utrpenim. Firmy po celém svété zkratka hledaji a vymysleji moznosti, jak se zalibit
a jak byt v globalu uznavanou znackou. Olins (48) nadéle zminuje, ze velké globalni
znacky maji velkou moc. Mohou propojovat v podstaté cely svét. Zminuje to v souvislosti
s teniskami od znacky Nike: ,,Mlady sportovec ve Spojenych statech nosi bézecké boty
Nike, protoze se domnivd, ze mu pomohou zlepsit vykonnost, ale také proto, zZe nosit
je znamenda prihlasit se k néjakému stylu. Maji funkcni i symbolicky vyznam. Vétsina lidl,
kteri si kupuji boty Nike, v nich samozrejmé nebéhd — leda snad na autobus. Zametac
na letisti v Banjulu v Gambii Skudli a Setii, aby si mohl koupit bézecké boty Nike,
jimz dava sobé i svéemu okoli najevo, zZe i on si miize dovolit kousek lesku
a stylu ze svéta bohatych.*“ Takovych situaci existuje nespocet. Hlavnim principem

je symbolicka hodnota znacky, na kterou si mohou sahnout lidé ze vSech kouti svéta.
3.1.1 Historie znacky

Jiz od pradavna je odkaz znacek ponckud jasny. Znacky v historii lidstva hraji roli
mnoho let. Struény pohled do historie pfinaS§i O’Neilova (51). Nékolik stovek let
pfed nasim letopoctem vyuzivaly staroveékeé civilizace znacky k prodeji svych produkti
vynalezeni knihtisku. Texty nemusely byt uz ptepisovany rucn¢, a tak tiSt€né informace
mohly byt snadnéji distribuovany. V tomto obdobi se objevovaly prvni naznaky reklamy,
pfedevsim ve formé tisténych letdkl. Pozdé&ji se reklamy na rizné produkty objevovaly
1 v novinach. Postupem casu také vznikaly i reklamni agentury, které mé&ly za ukol Sifit
informace o novych produktech. S celkovym vyvojem lidské spole¢nosti a novymi
technologiemi byl vice kladen diiraz na znackové zbozi. Ve 20. stoleti se ukazovaly dnes
jiz tradi¢ni znacky jako Coca-Cola. Lidé chtéli utracet své penize za produkty, se kterymi

je spojena n¢jaka znacka. S prichodem televizniho vysilani a internetu se oteviely doslova
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neomezené moznosti pro spole¢nosti, jak svou znacku vytvaret, rozvijet a prezentovat.
Moore a Reidova (42) ve svém ¢lanku hovoti o znacce ve spojitosti s moderni dobou.
Nejde jiz jen o znacku jako takovou, ale o spojeni lidskych vlastnosti s vlastnostmi
znacky. V dnesni dobé se lidé se znackami ztotoznuji a naopak. Vyznam znacky,

jak jiz byl zminéno vyse, je nyni velmi rozmanity a ptindsi spoustu novych dimenzi.

Drive byla znacka pouze symbolem odliseni jednoho produktu od druhého.
Tato funkce se ale postupem Casu zmeénila. Znacky a loga nyni lidé pouzivaji jako
zpusoby, jak sdélit svétu, kdo jsou, jaci jsou a kym si pteji, aby byli. V podstaté se lidé
nakupem produktu né&jaké znacky hlasi k dané¢ mySlence znacky, at’ uz je to zdmérné
¢1 nikoliv. Piikladem mohou byt zdkaznici spolecnosti Apple. VétSina z nich si po ndkupu
prvniho jejich produktu jiz produkt podobného rdzu u jiné spolecnosti nekoupi.

Jednoznacné se tim chtéji odlisit a dobrovolné hlésat k identité dané znacky.
3.1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky je pro vztah zédkaznika a produktu velmi dilezitym faktorem. Hodnota
znacky miize byt totiz chapana jako urcita ptidand hodnota, na jiz zakladé mize byt
zékaznik ovlivnén a pfesvédCen koupit dany produkt. Definici hodnoty znacky neboli
brand equity ptinasi Aaker (1): ,,Hodnotou znacky je sada aktiv a pasiv, spojenych
se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje nebo snizZuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba
prinasi firmé a/nebo zakaznikovi. “ Podobné charakterizuje hodnotu znacky i1 Farquhar
in Farhana (16). Ten vyjadifuje brand equity jako urcitou pfidanou hodnotu, kterad
obdafuje dany produkt. Kotler a Keller (36) tyto myslenky rozviji: ,,Brand equity miize
spocivat ve zpiisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu k znacce, stejné
jako v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacky prinasi.* Lze tedy konstatovat,
7e hodnota znacky je velmi dillezitd. Vykazuje silu a pozici na trhu, ze které mize tézit
v boji na konkurenénim poli. Déle Kotler a Keller (36) uvadéji, ze existuje fada pohledii
na zkoumani hodnoty znacky. Jednim z nich je pohled na hodnotu znacky od zékaznika.
Ten mulZe byt pozitivni i negativni. Pokud je hodnota znacky pozitivni, znamena to,
ze zékaznici pii propagaci daného produktu reaguji pozitivné v situaci, kdy védi, ze dany
produkt patii k dané znacce. U negativniho pohledu je to pfesné opacné. Zakaznik reaguje

na produkt a jeho marketingovou kampan negativné tehdy, kdyZ zna jeho znacku.

Dle Kotlera a Kellera (36) existuji zaroven tfi dilezité poznatky k hodnotdm

znacek, které pochéazeji od zédkaznika:
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e rozdil v reakci spotiebitelt;
e rozdily v reakci spotiebitelil jsou vysledkem znalostmi znackys;

e odrazi se ve vnimani, preferencich.

Jsou-li rozdily v reakcich spotiebitelti odlisné, logicky si firmy a jejich produkty
konkuruji v mnoha aspektech. Pokud zadné rozdily nejsou, mize o koupi produktu
od daného vyrobce rozhodovat jen cena. Co se tykd znalosti znacek u spotiebiteld,
je to velmi ziejmé. Usp&sné znalky se pysni né¢im vyjimeénym, co ostatni nemohou
nabidnout. Ptikladem mutze byt znacka Toyota, kterd se vyznacuje tim, ze je spolehliva.
Ukolem marketingovych tymi jednotlivych spoleénosti je piedevsim snaha o vytvoreni
zkuSenosti zakaznika s danym produktem tak, jak je zamysleno. Zakaznik by mél

postupné mit informace o produktu a znat filozofii firmy.

Hodnotu znac¢ky vyjadiuje svym modelem Aaker (1), ktery popisuje jeji Etyfi hlavni
kategorie: znalost znacky, loajalitu ke znacce, kvalitu znacky a asociace spojené

se znackou.

Obrazek 1: Aakertiv model

Aakeruv Model

Loajalita ke znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aakera (1)

Znalost znacky vyjadiuje pifitomnost dané znacky v mysli spotiebitele. Znalosti
o znacce muze zdkaznik nabyt rliznymi zplsoby. Obecné plati, Ze spotiebitel zpravidla
kupovat produkty znacky, o niZ mé doty¢ny néjaké informace. Firmy se snazi budovat
urcité povédomi o znacce a jejich produktech. Dilezité je vytvaret vzpominky, diky nimz

si spotfebitelé pfi pomysleni na n¢jaky produkt vybavi konkrétni firmu.

Loajalita ke znacce je spojena s velkou mirou povédomi spotiebitele o daném

produktu a ziskanymi zkuSenostmi. Loajalni zdkaznik je s produktem seznamen,
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ma o ném dostatek informaci a mél by tedy s nim byt spokojen. Casto je pro firmy
jednodussi se starat o stalé a vérné zdkazniky nez o ty potencidlni. U stalych zakazniki
musi pak jejich loajalitu ke znacce posilovat. Aaker (1) dale rozdéluje zakazniky
dle zékaznické vérnosti: ,,nezdkaznici* (kupuji znacky konkurence), hlidaci cen (kupuji
dle cen), pasivné¢ vérni (kupuji spiSe ze zvyku nez z racionalnich divodil), zdkaznici

na rozhrani (ndhodn¢ kupuji dvé a vice znacek) a oddani zédkaznici.

Dalsim dutlezitym faktorem u hodnoty znacky je vnimana kvalita dané znacky.
Mnoho firem vnima kvality znacky jako primarni hodnotu. Vnimana kvalita by méla byt
ve vétSin€ piipadl tzv. ,méfitkem dobré znacky®. Cilem firem by mélo byt poucit
zakazniky a sd¢€lit jim, co mohou povazovat za kvalitni produkt. Je tedy dulezité
zékazniky o kvalité presvédcit tak, aby si dokdzali predstavit, co se skryva pod kvalitou

znacky.

Velkym dilem podporuji hodnotu znacky s ni spojené asociace. Dle mého ndzoru
je velmi podstatné to, co si ¢lovek vybavi pod ur¢itym produktem nebo znackou. Existuje
vicero ptikladl — Plzensky Prazdroj jako tradi¢ni ¢eské pivo, Hotely Hilton jako sit” hotela
poskytujici luxusni ubytovani po celém svété nebo severoamerickou hokejovou NHL
jako soutéz nejlepsich hokejistii svéta. Asociace vznikaji riznymi zpiisoby, at’ uz pfimou

zkuSenosti, doporucenim nebo reklamou a dal§imi néstroji.
3.1.3 PrvKky znacky

Ugelem prvki tvoricich znatku je zejména rozliSeni a identifikace jedné znacky
od druhé. Kotler a Keller (36) ptidavaji definici: ,,Prvky znacky jsou ndstroje,
které znacku identifikuji a odlisuji a mohou byt chranény ochrannou znamkou ““. Dodéavaji
také, Ze byva pravidlem silnych znacek mit prvkl znacky vice. Existuji rizné formy prvki
znacky — napt. zvukové (popévek, hymny, pisent), vizudlni (logo, barvy) ¢i verbalni
(nazev, slogan). Spotiebitel by si mé¢l dle kombinace téchto prvkl vytvofit urcity obraz
o dané znacce, a to na zéaklad¢ kvality, ceny, zkuSenosti, referenci ¢i vlastnosti znacky.
V idedlnim ptipadé by mélo spojeni vSech prvkl znacky vytvofit nesmazatelnou stopu

o znacce jako takové.

Je velmi dllezité optimalné vybrat prvky znacky. Kotler a Keller (36) hovoii o Sesti
kritériich k vybéru ur€itych prvkd. Mezi né patii tfi kritéria, kterd znacku buduji
— zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost. Dalsi tfi kritéria maji za cil hodnotu znacky

chranit — prenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost.
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1. Zapamatovatelnost — prvky znacky by mély byt lehce zapamatovatelné
a spottebiteli by mély usnadnit rozpoznat znacku pii ndkupu od ostatnich.
Je tedy dulezité vyuzit prvki pro ziskani povédomi zakazniki o znacce.

2. Smysluplnost — je potieba, aby prvky tvofily znacku jako vérohodnou. Prvky
by mély byt spojeny s hlavnim vyznamem znacky ¢i nabizenych produkti
a sluzeb znacky.

3. Libivest — vyznamnou slozkou prvki je estetické provedeni. Prvky by mély byt
zabavné, libivé, s cilem zapusobit na zakaznika. Pokud se to podafi, mohou
vytvaret piijemné pocity ¢i evokovat rizné piedstavy.

4. Prenositelnost — zde je cilem vyuzit prvkll znacky i pfi predstaveni novych
vyrobki ¢1 vyrobkil v tplné jiné kategorii. Vyhodou pak mize byt vyuziti téchto
prvki v odlisSnych kulturnich ¢i geografickych oblastech.

5. Adaptabilita — toto kritérium spociva v schopnosti se ptizptsobit. Stejné jako
se vyviji zakaznici se vyviji i znacky. Cas od &asu je nutné provést modernizaci
znaCky. Aktualizace znaCky ¢i uplnd zména znacky probiha predevsSim
v souvislosti s designem.

6. Ochranitelnost — prvky znacky by mély byt vymysleny tak, aby nebyly
JiZ pouzivany jinou spolecnosti. Ochranu prvkli znacky lze brat ze dvou pohleda
— pravniho a konkuren¢niho. Cilem ochrany prvkl znacky by mélo byt predevsim

zaruceni omezeni napodobovani a rozliSeni od konkurentti (36).

Zde jsou nejzakladnéjsi prvky znacky dle Kotlera a Kellera (36). Jako piiklad jsem
zvolil prvky znacky jednoho z nejpopularnéjSich fotbalovych klubii na svété, Realu

Madrid.

e Jméno, nazev znacky
o Zéikladnim prvkem znacky je nazev dané znacky. Patii
snadno zapamatovatelny, vécny, vyslovitelny a v nejlep$im piipadé
pouzitelny i1 v zahranici.
= Piiklad: Real Madrid Club de Futbol — tradi¢ni jméno klubu
pochazi z 20. let 20. stoleti.
e Logo znacky
o Dalsi velmi klicovy prvek znacky je logo, jak uvadi Karlicek (32).

Logo by mélo slouzit k identifikaci znacky. Je sloZzeno zejména
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z fontu pisma a n¢jakého symbolu. U silnych svétovych znacek mize
byt logo popularni i bez napisu, jako pfiklad lze uvést symbol
krokodyla u znacky Lacoste. VétSinou je umisténo na produktech
znacky. Existuje mnoho grafickych moznosti, jak logo ztvarnit. Logo
by mélo byt vzdy v grafické podobé¢, kterd odpovidd momentalni
technologické situaci, tak aby bylo mozné ho co nejlépe vyuzit
pii prezentaci. Proto v posledni dobé sahd mnoho spolecnosti,
mj. 1 mnoho sportovnich klubi, k vyraznym zménam log z divodu
celkového pokroku v ramci modernich technologii.

» Priklad: Logo Realu Madrid CF

Obrazek 2: Logo Realu Madrid CF

R

N

L B

L

Zdroj: wikipedia.org

Slogan

o

Hlavnim ukolem sloganu je vyjadieni urCit¢é mysSlenky, motta,
vyznamu ¢i filozofie dané znacky. Dle Barty a kol. (3) by slogan mél
byt vystizny, struény a jasny. Spousta firem je spojena s dnes
Jiz legendarnimi slogany, napiiklad znacka Kofola a slogan
., Kdyz ji milujes, neni co resit.“ Podobn¢ ziskala v€hlas americka
firma sportovniho obleceni Nike a jeji ,,Just do it. “ Pokud se firmy
cht&ji nesmazatelné zapsat do paméti zakazniku, musi byt pifi tvorbé
sloganu zna¢né kreativni. Podle mého néazoru patii slogan
pii skandovani nebo tfeba na socidlnich sitich ve formé¢ hashtagt.
Sifenim sloganu se konkrétni znacka totiz vpisuje do paméti viem,
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kdo slogan vidi, slysi. Ve vysledku si pak lidé dokazi vybavit znacku
jen podle pouhé véty ¢i slovniho spojeni.
» Priklad: Slogan Realu Madrid — ,, Hala Madrid* v ptekladu
,,D0 toho Madride*

e Znélka, popévek

o

e Obal

Tyto prvky se daji charakterizovat jako hudebni prvek znacky.
Jeho funkci je Siteni reklamy v médiich, at’ uz v rozhlase, televiznim
vysilani €1 vjinych mediich. Znélky by mély v zakaznikovi
podnécovat urcité pocity nalad (3). V pripad¢ sportovnich klubt
se miize jednat o hymny, choraly ¢i popévky fanousk.

» Pfiklad: Hymna Realu Madrid — ,,Hala Madrid y nada
mas!* neboli ve volném prekladu ,,Nic jiného nez do toho
Madride! “ je hymnou Realu Madrid od zpévédka Manuela
Jaboise ze skupiny RedOne.

Hlavni funkci obalu je chranéni produktu pfi manipulaci. Obal
znacky lIze vyuzit i1 jinymi zplUsoby. Reprezentuje 1 funkci
identifika¢ni. Zamérem obalu muize byt zaujmout zakaznika,
ze si dany produkt zakoupi na zakladé¢ zajimavého obalu (3).
Ve sportovnim prostifedi mtze byt obal bran jako dres nebo jiny odév
€1 vyzbroj. Je zifejmé, ze obal znacky z hlediska sportu nabyva
specialniho vyznamu. Fanousci nosi dresy na zapasy svého klubu
nebo 1 ve svém volném case. Ukazuji tim pfisluSnost ke klubu.
Na druhou stranu je vSak obtizné si predstavit, Ze by lidé (zakaznici,
fanousci) nosili triko s logem znacek z jinych odvétvi. Jako ptiklad
1ze uvést fastfoodovy fetézec KFC. Zakaznik mize byt vérny tomuto
fetézci, Casto jej navstévovat, ale pravdépodobné nebude nosit tricko
s logem jeho znacky. Sport je v tomto ohledu specificky.

» Ptiklad: Dres Realu Madrid pro sezénu 2021/22
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Obrazek 3: Dres Realu Madrid
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Zdroj: adidas.com

e Predstavitel

o Za kazdou znackou stoji n¢kdo, kdo ji pfed vefejnosti prezentuje.
Vyuzivani jsou pifedevSim odbornici, zndmé osobnosti, celebrity
¢i sportovci (3). Predstavitel by mél byt se znackou v ramci moznosti
n¢jak propojen. Pokud chybi urCité souvislosti mezi piedstavitelem
a znaCkou, miize byt zdkaznik zmateny a nemusi ho to pfimét ke koupi
daného produktu. Ve sportovni sféfe jsou predstaviteli nejcastéji
vyznamné sportovni ikony, nejlepSi hraci danych klubti, maskoti
¢i byvalé legendy.

» Prikladem piedstavitele Realu Madrid mize byt napt. Karim
Benzema. Jelikoz Real Madrid nema oficialniho maskota,
muze byt povazovdn za piedstavitele nejlepsi hrac¢ tymu.
Po odchodu Cristiana Ronalda je pravée Cerstvy drzitel zlatého

mice nejveétsi hvézdou klubu, navic je mezi fanousky oblibeny.
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Obrazek 4: Karim Benzema — hra¢ Realu Madrid CF
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Zdroj: news.cgtn.com

Mezi dalsi prvky zna¢ek mizeme zahrnout piibeh znacky, URL adresu nebo design

znacky.
3.1.4 Identita znacky

Kazda znacka ma svoji identitu. Jejim ukolem je ukézat tvar znacky, jeji vyznam,
vizi, smér a ucel. Aakerova (1) definice identity znacky zni takto: ,,Identita znacky
je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrZeni usiluji stratégové svéta
obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacky predstavuje a zdrovern
naznacuji urcity slib viici zdkaznikum ze strany vyrobce.” Marketingovy slovnik
idealab.cz (29) naznacuje rozdil mezi identitou a image znacky: , Identita znacky
je na rozdil odimage znacky to, co spolecnost chce, aby znacka pro své zakazniky
nebo v ocich verejnosti prezentovala. Zakladnimi aspekty jsou napt. logo, symbol
nebo samotny ndazev znacky, které jsou vyuzZivany v marketingové komunikaci,
PR i interni komunikaci se zaméstnanci spolecnosti.” Tento rozdil také popisuji
Vysekalova a Mike§ (71). Firemni identitu lze podle ni chapat jako to ,jakd ta firma
Jje nebo jakou chce byt*, firemni image vysvétluje jako ,,verejny obraz pravé této identity™.

Aaker (1) déale rozdéluje identitu znacky do dvanacti dimenzi, které se ¢leni na Ctyfi
perspektivy:

e Znacka jako produkt - sortiment vyrobku, atributy vyrobku,
kvalita/hodnota, uziti, uzivatelé, zemé ptivodu;
e Znacka jako organizace — organizacni atributy, globalni vs. lokéalni rozmér;

e Znacka jako osoba — osobnost znacky, vztah znacka — zékaznik;
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e Znacka jako symbol — vizudlni provedeni/metafory, dédictvi znacky.

Struktura identity znacky dle Aakera (1) obsahuje identitu zakladni a rozsifenou.
Co se ty¢e zakladni identity znacky, tak ta vétSinou zlstava konstantni i pfes mozné
posunuti znacky na novy trh a k novym produktim. Rozsifena identita naopak obsahuje
jednotlivé prvky identity, které jsou zahrnuté do vyznamovych skupin, které znacce

davaji tiplnost.

Dalsi model identity znacky prezentuje Kapferer (31). Jeho model identity znacky
popisuje Sest Casti identity znacky. Mezi né patii: osobnost, kultura, vztahy, reflexe,
vlastni image a osobnost. Zpocatku je ze strany znacky (odesilatel) vytvafena jeji
osobnost spole¢né s fyzickymi rysy. To vSe je dale ovlivnéno rtiznymi vztahy
ve spolecnosti a celkové kulturou. Piijemce neboli zdkaznik poté zpétné vytvari reflexi

a bere znacku jako obraz vlastni image, se kterou se ztotoziuje.

Obrazek 5: Model identity dle Kapferera

Odesilatel

Fyzicke rysy Osobnost

Vztahy Kultura

Externalizace
Intemalizace

Reflexe Image
Prijemce
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kapferera (31)

Cilem identity znaCky je v podstaté zaujmout zdkazniky, vytvofit u nich silné
vnimani znacky a dostat se do jejich podvédomi. Vnimani znacky by organizace snaZit
postupné posilovat. Souhlasim s tim, Ze je velmi dulezité identitu znacky dlouhodobé
udrZovat a posilovat tak, aby vSechny jeji prvky a hodnoty s ni spojené mohly plsobit

na dalsi generace.
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3.1.5 Image znacky

Pojem image lze jednoduse popsat jako urcitou skupinu prvkid ¢i asociaci,
které si miize zdkaznik s danou znackou spojit. Jedna se o celkovy obraz znacky
u spotiebitelti. Pomoci jednoduchého schéma ukazuje Foret (19), jaké polozky image

znacky ¢i produktu zahrnuje.

Obrazek 6: Image produktu (znacky)

Uroven produktu

Propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta (19)

Vysekalova a MikeS (71) publikuji jednotlivé nazory na image znacky. Podle
nekterych autor 1ze image vyuzit jako produkt cilevédomosti firemni identity ,,pro sebe*
a soucasn¢ identitou firmy ,,pro druhé. D4 se proto povazovat za produkt identifikace
firmy prostiednictvim jejiho okoli. Na to navazuji pohledem dalSich autort, podle kterych
je image ,,obrazem firmy, jak se jevi z vnéjsku, jak ji vnima vnéjsi (zakaznici, investori,
dodavatelé) a vnitini verejnost (zaméstnanci).“ Podobné definuji image znacky také
Kotler a Keller (36). Podle nich predstavuje image znacky soubor rliznych ptesvédcent,
které méa zédkaznik o konkrétni znacce. Tim padem by meél mit zdkaznik jiz néjaké
zkuSenosti se znackou, diky nimzZ si pozdéji buduje ke znacce sympatie. Pokud znacka
pusobi na zdkazniky pozitivng, logicky se to pak musi odrazet v mnoha oblastech (prode;j
produktu, hodnota znacky, povédomi o znacce). Pokud negativné, efekt je opacny.
Firméam se dale doporucuje tvofit znacku a jeji image tak, aby byla pfirozena a realisticka.
Prili§ ambicidzni znacky mohou vést k tomu, Ze je zadkaznici nebudou vnimat tak,

jak by méli.
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Server zaméfujici se na vzdélani v oblasti marketingu a managementu,
mbaskool.com (6), 1i¢i v jednom svém c¢lanku faktory, které ovliviiuji image znacky.

Konkrétné to jsou tyto faktory:

e Kvalita produktu/sluzby
o Koyvalita je u definovani image znacky prvotada. Jestlize je zdkaznik
spokojen s kvalitou, snadno se se znackou ztotozni, coz vede pozdé&ji
k budovani pozitivni image. Negativni zkuSenost s kvalitou
ma naopak efekt degradujici image znacky.
e Vyuzitelnost produktu/sluzby
o Jde o Casto zanedbatelnou vlastnost, ktera dokaze zasadné€ ovlivnit
nejen image znacky. Pokud je sluzba komplikovana nebo je uzivani
produktu obtiZzné, miiZe to zcela mit zadsadni vliv na image znacky.
e Vnimana hodnota
o V ptipadé, kdy hodnota znaCky neni takova, jaka by méla byt
pro zakaznika, muze to byt problémem. Zalezi to na tom, jak zdkaznik
znacku doopravdy vnima.
e Asociace se znackou
o Jasné a silné spojeni osob i riznych véci se znackou vede v mnoha
piipadech k pozitivnimu posileni image znacky. NarusSeni tohoto
spojeni muize také vést 1 k poklesu image znacky. Je proto dualezité
o tyto vztahy pecovat.
e Trvanlivost
o Tento faktor navazuje na kvalitu a pouZitelnost. Pokud
sluzba/produkt dokaze fungovat del$si dobu, ma to zadsadni vliv

na jejich image.

Vysekalova (70) mimo jiné také vymezuje image znacky pomoci tii dimenzi
— ditvérou, emocionalnim citénim a zaméry v chovani. Jestlize znacka reprezentuje
kvalitni produkty, tak ji zdkaznici mohou vice diivétovat. V piipadé, Ze je firma urcitym
zpiisobem nekorektni, co se socidlni ¢i enviromentalni politiky ty€e, nemusi ji mit
zakaznici v oblibe. Dale také mohou zdkaznici inklinovat k ndkupu téch znacek od firem,

se kterymi se ztotoZiuji, pozitivné je vnimaji, nebo by v nich chtéli pracovat.

Dle Vysekalové (70) je postoj zdkaznikl ,,zaloZen na mnozstvi atributi, které tvori
image*. Tyto atributy, které vyplyvaji z riznych odbornych zdroji, pak také interpretuje:
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e kvalita produkti;

e zpusob komunikace;

e hodnotovy systém,;

e chovani persondlu;

e prvky corporate identity;

e publicita;

e reference ,,opinion leaders®;
e environmentalni politika;

e podpora charitativnich projektt.

VSechny atributy nejsou stejné¢ dilezité pro image znacky. PredevSim zalezi
na zakaznicich, kterym atributim daji pfednost. Dle mého nazoru by mély organizace
pravidelné zjistovat a ovéfovat, jak dané atributy ovliviiuji znacku. Tato kontrola mtize

r~r

pomoci pii ptipadnych budoucich potiZi, které znacku postihnou.
3.1.6 Positioning znacky

Dalsim pojmem je positioning neboli umisténi. Z pohledu umisténi znacky
se nejcastéji jednd o jeji umisténi v mysli zadkaznik. Déle se urcuje piedev§im vici
konkuren¢nim znackdm. Dle Bahr Thompsonové (2) je umisténi znacky vlastnénim
veérohodné a profitujici pozice znacky v mysli zdkaznika. Do této pozice se znacka
dostane bud’ tim, Ze ji zakaznik identifikuje jako prvni znacku, ktera souvisi s danym
segmentem trhu, nebo danym postojem v boji s konkurenci. Umisténi znacky miize také
vyjadfovat divod koncového zakaznika, pro¢ preferuje nakup jednoho produktu

pied témi ostatnimi.

Jednotlivé kroky, jak vytvofit silné umisténi na trhu, popisuje Bhasin (4). Nejprve
je dulezité zjistit, jak na tom znacka opravdu je. Analyza aktualniho stavu znacky
je nedilnou soucasti mnoha marketingovych strategii. Pokud existuji pochybnosti
o soucasném stavu pozice znacky, je povinnosti odpovédnych osob najit tyto mezery
v aktudlnim ,,brand positioningu* a zahrnout je do uskute¢nitelné faze ,,repositioningu*,
neboli zmény umisténi zna¢ky. Druhym krokem je identifikace konkurence. Je nadmiru
diilezité znat konkurencni znacky, které ptimo ohroZuji doty¢nou znacku. Na to navazuje
dalsi krok, a to porozuméni konkurence. Tento krok zahrnuje pochopeni pozice
konkurenénich znacek. Jejich hodnoty, vize, poslani, ¢im se odlisuji, na co se specializuji.
Pii spravném provedeni tohoto kroku lze pak jednodusSeji vymyslet takové umisténi
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znalky, které bude jedine¢né a bude poskytovat vyhodu na konkurenénim poli. Ctvrta
cast Bhasinova (4) navrhu je zaméfena na identifikaci jedineénych vlastnosti
spole¢nosti. Zde by mélo dochazet k hloubkové introspekci znacky v ramci uréeni
zakladni hodnot, na kterych je znaCka postavend. Soucasti této analyzy je identifikace
silnych stranek, dlouhodobé vize, speciadlnich atributli a vlastnosti a dalsi skute¢nosti,
které c¢ini znacku jedine¢nou a odliSuji ji od ostatnich. Piedposlednim krokem
je vytvoreni unikatni nabidky pro zdkazniky. Na zéklad¢ zjisténych skuteCnosti
pfi analyze je cilem vytvoftit jedinecnou prodejni nabidku ve formé produktu ¢i sluzby,
ktera bude vyjadrovat identitu znacky a bude jedine¢na tak, aby si ziskala misto v mysli
zakaznikl. Posledni krok definuje Bhasin (4) jako formulovani sdéleni ohledn¢ znacky.
Cilem je Sifeni informaci vzhledem k poslani, vizi ¢i hodnot znacky, a to pomoci riznych

forem sdé€leni. Lze vyuzit individudlnich prvka znacky (znélky, slogany, loga).

»Brand positioning* nepomaha fesit jen odliSnosti s konkurenci, ale také podobnosti
sni. Nemusi se tykat ale jen konkurence. Potize mohou nastat u velkych koncernt,
které zastfeSuji vice znacek. Vramci koncernu by totiz nemélo dochdzet
ke konkurencnimu boji o zakazniky. Pfiklad v podobé koncernu Volkswagen uvadi server
managmentmania.com (7). Automobilovy koncern Volkswagen, ktery ma pod sebou vice
znacek, by m¢l zajistit, aby kazda znacka mifila na konkrétni segment trhu. Zde by mohlo

nepfesné zameieni na trhu negativné ovlivnit cely chod koncernu.

3.2 Sportovni znacka

V oblasti sportu hraje znacka dulezitou roli. Pomoci znacek se veSkeré subjekty,
které ve sportu funguji, od sebe rozliSuji a navzajem si konkuruji. Ve sportovni sféie
existuje n€kolik oblasti, pfi kterych se spolu setkdvaji rizné znacky. Sportovni kluby,
sportovni asociace, sportovni akce, sportovni udélosti. U vSech téchto subjektli hraje
branding obrovskou roli. Podrobnéji to popisuje Conway (10). PfedevSim u sportovnich
klubii pfinasi znacka mnoho benefitl. Sport je totiz jedine¢nym tim, ze dokédze spojovat
a vzbuzovat v lidech silné emoce. Zakaznici, v tomto ptipad€ fanousci, jsou schopni
velmi emotivné projevovat nadklonnost a angaZovanost, a to nejen ke sportovnim klubtim,
ale 1 k ostatnim sportovnim znackam (reprezentace, sportovci). VétSinou lze vyuzit prave
emociondlniho spojeni divakl se znackami. Z hlediska sponzoringu je pro sponzorujici

firmy dilezitym aspektem prave silné emotivni spojeni mezi znackou a divaky.
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Vyhod silnych sportovnich znacek je vice. Efektivnéjsi reklamni vyuziti, potencial
z hlediska marketingu, divéryhodnost u divaki, snadnd identifikace. Pfikladem opravdu
silné sportovni znacky, ktera je zndma po celém svété, muze byt byvaly anglicky
fotbalista David Beckham. Beckham si béhem své kariéry vybudoval velmi vyraznou
osobni znacku, kterd neni spojend jen se sportovnim zivotem. Je mnoho aspekti,
diky kterym je znacka ,,David Beckham* celosvétoveé popularni. Kopaci technika, vizaz,
modni styl, osobni zivot ¢i vlastnictvi fotbalového klubu — to vSe z anglického fotbalisty
udélalo precizni znackou, kterou zna kazdy (14). Z prostiedi sportovnich klubti existuje
také né€kolik prikladi. Jednim z nich je znacka baseballového klubu New York Yankees.
Logo nejslavnéjsiho baseballového klubu svéta nosi na ksiltovee nékolik miliont lidi
po celém svété a spousta z nich ani nevi, komu pravé patii. Az takovym fenoménem,
ktery vyrazné ptesahuje hranice své€tové sportovni scény, je znacka New Yorku Yankees.
Je zcela zifeymé, Ze mezi nejhodnotné;jsi sportovni znacky v oblasti sportovnich klubi,
patii predev§im kluby ze severoamerickych soutézi. Ozanian (50) pfinasi zebticek
nejhodnotnéjSich sportovnich klubi. Zde je vycet deseti nejhodnotnéjSich tymut svéta

v roce 2021.

Graf 1: TOP 10 nejhodnotnéjSich sportovnich klubu svéta 2021

Nejhodnotnéjsi sportovni kluby 2021 (mld. US)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ozaniana (50)

Nejhodnotnéj$im sportovnim klubem svéta jsou Dallas Cowboys. Tento tym,
ktery hraje americky fotbal v populdrni NFL, ma trzni hodnotu 5,7 miliard americkych
dolart.
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Za nim jsou na druhé pficce jiz zmifiovani New York Yankees. Pii pohledu na Graf 1
muizeme vidét celkem sedm tymi pusobicich v severoamerickych soutézich (zluté
vyznaceng¢). Z evropskych klubli najdeme v zebticku Spanélské fotbalové giganty, FC
Barcelonu a Real Madrid CF, a také tradi¢ni némecky celek FC Bayern Mnichov. Z Grafu
1 lze vyvodit, ze vtomto kontextu nemilize zbytek svéta americkym klubiim nijak
konkurovat. Velky rozdil tvofi ptedev§im piijmy z televiznich prév, sponzoring a pfijmy

ze vstupného.

Dle mého nazoru zalezi i na kulturnich rozdilech. Lidé ve Spojenych statech
americkych chtéji vice nez jen sportovni utkani. Chtéji zazit show, chtéji se bavit. Soutéze
a kluby na to ptistupuji a fanousktim se snazi poskytovat produkt plny zabavy a kvalitniho
sportu. Praveé toto spojeni sportu a zabavy vyznamné pomaha k mnohonasobné vysSim

zisklim oproti Evropé.

Dalsi pozoruhodné srovnani pifinasi Steinova (58), ve kterém uvadi sportovce
snejvyssi hodnotou c¢istého jméni. V Grafu 2 jsou uvedeni pouze ti sportovci,
ktefi se o vyznamnou ¢ast svého jméni zaslouzili v ramci své kariéry ve sportu. V tomto
piehledu tedy chybi naptiklad Ion Tiriac (bankovnictvi), Anna Kaprszak (vnucka

danského miliardare) ¢i Roger Straubach (obchod s nemovitostmi).

Graf 2: Nejhodnotnéjsi sportovci svéta 2021

Nejhodnotnéjsi sportovci svéta — 2021 (mld. US)
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Zdroj: Vlastni zpracovani a Gprava dle Steinové (58)

V tomto vyctu miZzeme vidét opravdu zndmé sportovni hvézdy napii¢ riznymi

sporty. Vévodi jim byvald basketbalova ikona Michael Jordan. Tento sportovec toho
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vytézil ze své zarné kariéry mnoho. Vlastni svoji sportovni znacku obleceni a obuvi Air
Jordan, podilel se na natdeni animovaného filmy Space Jam ¢i je vlastnikem
basketbalového klubu Charlotte Hornets. Da se fict, ze kazdé jméno v tomto shrnuti
je né¢im vyjimecéné. Tito sportovci patii mezi ikony ve v§ech moznych oblastech (Zivotni
styl, ptibéh, sportovni tspéchy, moda, kontroverze). Spojuje je vyjimecnost a odliSeni
od ostatnich sportovci. Prave to z nich déla celosvétove znamé znacky, které kazdorocné

generuji obrovské mnozstvi pencz.

Dulezitou soucasti sportovni sféry jsou také znacky, které pomahaji sportovni sluzby
a dalsi zalezitosti zprostiedkovat. Srovnani znacek ze sportovniho primysl piinasi opét

Ozanian (49).

Graf 3: Nejhodnotnéjsi znacky sportovniho primyslu 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ozaniana (49)

Opravdovym gigantem mezi témito znackami je celosvétovy fenomén,
co se sportovniho obleceni ty¢e. Hodnota americké znacky Nike se v roce 2019 vysplhala
skoro aZ k 40 miliardam americkych dolarti. Druhd pticka patii asi nejznamé;jsi televizni
stanici na svété, ESPN. Dale v Zebficku figuruji dalSi znacky sportovniho obleceni
(Adidas, Puma, Under Armour) ¢i dalsi televizni stanice Sky Sports. Skupina britskych
televiznich kandlll t€Zi ze své pozice predevS§im diky vlastnictvi televiznich prav
Premier League. Jedinou ligou, ktera v Zebticku figuruje, je UFC, nejpopularné;si liga
smiSenych bojovych umeéni v ¢ele s prezidentem Danou Whitem. Opét si lze vSimnout,

7e vétsina znacek pochdzi ze Spojenych statli americkych, kde se situace na sportovnim
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trhu pohybuje v Gplné jinych ¢astkach. V pripadé¢ firmy Nike, Ize ocenit opravdu precizni
marketing a praci se znackou. Jednoduché logo, slogan, spoluprace s nejlep$imi sportovci

svéta a dalsi kvalitni prace fadi tuto spolec¢nost na uplny vrchol.

Ozanian (49) ve svém c¢lanku ukazuje i1 dalsi zebiicek. Ten se tyka nejhodnotnéjsich

sportovnich akei do roku 2019.

Graf 4: Nejhodnotnéjsi sportovni akce 2016-2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ozaniana (49)

Opét se ve vyctu nejlepSich deseti umist'uji predevSim sportovni akce konané
v Severni Americe. Jiz n€kolik let je nejvetsi a nejhodnotnéjsi akci Super Bowl, finale
Narodni fotbalové ligy amerického fotbalu. Pti této akci Splhaji ceny televiznich reklam
béhem wvysilani k velmi vysokym sumam. Ve svém prehledu Malone (40) ukézal
nejdrazSich 15 reklam v historii této akce. Nejdrazsi castka za devadesat vtefin
reklamniho spotu byla vyinkasovana v roce 2020 pti 54. Super Bowlu, a to hned dvéma
spole¢nostem velkého kalibru, Googlu a Amazonu, v hodnoté 16,8 milionu americkych
dolart. Dale v Zebticku figuruji dalsi akce z tfetiho nejvetsiho svétadilu — Final Four
univerzitni ligy NCAA, College Football, WrestleMania, Kentucky Derby a MLB World
Series. V poradi nechybi ani celosvétové akce, letni a zimni olympijské hry
(Rio de Janeiro resp. Pyeongchang) a fotbalovy svétovy Sampiondt v Rusku 2018.
Samostatnou kapitolou je jedna cisté¢ evropska soutéZ, kterd obstojné konkuruje,

a to fotbalova Liga mistrti.
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Zajimavosti je, ze finale univerzitni ligy amerického fotbalu NCAA je hodnotnéjsi
nez svatek fotbalu v podobé Mistrovstvi svéta (FIFA World Cup). Podle mého soudu
pravé tento fakt potvrzuje silu trhu severoamerického sportu a amerického fotbalu
predevsim. Bude zajimavé sledovat tuto statistiku i po megalomanském projektu
organizace FIFA, kterd pon¢kud kontroverznim zplisobem pftitadila dalsi potradatelstvi
onoho svatku zépadoasijskému statu Katar. Postavenim nejmodernéjSich stadioni,
vyuzitim novych technologii a pfesunutim turnaje z letniho terminu na podzimni az skoro
zimni kvili mistnimu podnebi FIFA naznacuje, Ze pro sldvu tohoto turnaje podrtidila

vSe a chce svétu ukazat, ze fotbal je stale sportem ¢islo jedna na nasi planeté.

Pti nahlédnuti do vSech uvedenych grafti (1-4) lze vypozorovat fakt, Ze vSechny
uspésné sportovni znaCky napfic vSemi oblastmi se vyznaCuji masivni hodnotou,
pozitivni image, také se prezentuji pod vlastni divéryhodnou identitou a plsobi
celosvétoveé. Dalsim daleZitym faktem je dominance severoamerické sportovni sféry

oproti celému svétu.
3.2.1 Sportovni kluby v nejvyssi fotbalové a hokejové soutézi v CR

Vybrané kluby, jejichz analyza rebrandingu je soucasti této diplomové prace, patii

vvvvvv

slouzi ke kratkému predstaveni soutézi, ve kterych zkoumané kluby piisobi.

V Ceské republice figuruje v nejvyssich soutézich dvou nejpopularngjsich sportt
v sezon¢ 2021/2022 celkem 31 klubt (16 fotbalovych, 15 hokejovych). VétSina z téchto
klubii ptisobi v nejvyssich soutézich mnoho let a patfi jiz mezi tradicni soucast lig.
historie — AC Sparta Praha (36 tituli celkem v¢. ¢eskoslovenské ligy) a SK Slavia Praha
(21 tituld). Od vzniku samostatné Ceské ligy (1993) se kazdé sezony zcastnil kromé vyse
dvou zminovanych klub 1 FC Slovan Liberec. Mezi dalsi velké znacky lze zatadit
tradi¢ni kluby jako Bohemians 1905 ¢i FC Banik Ostrava (63). V Tipsport extralize
ledniho hokeje plisobi nepfetrzité od jejiho zalozZeni (1993, 27 sezon celkem) Sestice
klubi — HC Sparta Praha, PSG Berani Zlin, HC Dynamo Pardubice, HC Skoda Plzeti,
HC Verva Litvinov a HC Vitkovice Ridera. Jen o dva rocniky méné (25 sezon) v soutézi

pusobi HC Ocelati Ttinec, o pét méné (22 sezon) HC Energie Karlovy Vary.

vvvvvv
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ktery nyni pisobi v druhé nejvyssi soutézi. Druhym v potadi je HC Sparta Praha se ¢tyfmi

tituly a tfetim HC Dynamo Pardubice se tremi triumfy (64).
3.2.2 Znacky ve FORTUNA:LIZE

Ceské fotbalové kluby si velmi diikladné zakladaji na tradici a klubovych hodnotéch.
I proto nedochazi k zdsadnim zméném znacek klubti. Pokud nékdy doslo k né¢jaké zméné,
jednalo se vétSinou spiSe o miniaturni zmény u nékterych prvkl znacky, predevsim
u loga, sloganu ¢i znélky. Zde je piehled log klubii pasobicich v sezon¢ 2021/2022
ve FORTUNA:LIZE.

Obraizek 7: Loga klubii ve FORTUNA:LIZE 2021/2022

e \1‘ ’q-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle fortunaliga.cz (63)

Prikopnikem se stal az vroce 2021 klub AC Sparta Praha. V Unoru roku 2021
predstavilo vedeni AC Sparty Praha po vice nez roce a pul dlouhych ptiprav znacku
s novou vizualni identitou, logem a dalSimi prvky. Otazkou je, zda rebranding AC Sparty
Praha nastini moZnou cestu a pomuze ostatnim klubiim odhodlat se také k modernizaci

znacky.
3.2.3 Znacky v Tipsport extralize ledniho hokeje

V ptipadé¢ hokejovych klubli v Tipsport extralize dochazi v posledni dobég
k vyrazn€jsim zmeénadm prvkl znacek nez u téch fotbalovych. Opét se ale jednalo spise

jen o modernizaci jeji Casti, a to predevsim loga.
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Obrazek 8: Loga klubt Tipsport extraligy ledniho hokeje 2021/2022

Zdroj: Vlastni zpracovani dle hokej.cz (64)

K vyraznéj$i zméné znacky se v poslednich letech odhodlal jako prvni klub HC
Energie Karlovy Vary. V kvétnu roku 2020 byla klubem piedstavena nova vizualni
identita. Ztfetelna modernizace znacky HC Energie Karlovy Vary pomohla odstartovat
dalsi zménu znacky. K rebrandingu téz ptistoupil jiz tradi¢ni klub HC Dynamo Pardubice.
Zména znacky priSla s novym majitelem, miliardafem Petrem Dédkem. K predstaveni

nového loga, identitu a dalSich novych prvka znacky doslo v srpnu roku 2020.

3.3 Branding

Existuje mnoho vymezeni brandingu a jeho vyznamu. Vyznam brandingu popisuji
Fawcett a Mash (17), a to pfedevs§im jako ur¢itou marketingovou komunikaci produktu
smérem ke spotiebiteli. Lze fict, Ze branding neni jen zplsob oznacovani produkti.
Branding znamena mnohem vice — jak znacku vytvofit, jak s ni zachéazet, jak o ni peCovat.
I takto uvazuji o brandingu Kotler a Keller (36). Dle nich ptinasi branding produktu
¢i sluzbé zhodnoceni pravé prostfednictvim znacky. Podrobnéjsi definici a vyznam
brandingu pfinasi Michl (41). ,, Branding je strategie, jak vybudovat kvalitni znacku.
Nejdrive se zaobira stanovenim zakladnich hodnot a vize, nasledné jednotlivymi vystupy
(nazev, slogan, logo..). Vysledkem je sada manuali, jak se znackou pracovat. Podobny

nazor zastava i Healey (24), ktery na tento pojem nahliZi z pohledu celkového budovani
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znacky. Dale pokracuje, Ze je to ,,proces neustalého zapasu mezi vyrobci a spotrebiteli

o definici prislibu a smyslu znacky*.
Michl (41) ve svém ¢lanku rozdé€luje branding na dvé faze:

e |. faze — Tvorba znacky
o Stanoveni vize znacky
o Definice hodnot znacky
o Tvorba nézvu, loga a vizualu
o Tvorba manualu
o Tvorba komunika¢niho materialu
o Tvorba grafického manualu
o 2. faze — Péce o0 znacku
o Hlidani znacky
o Aktualizace komunika¢niho manudlu

o Aktualizace grafického manualu

Souhlasim s tim, ze ukolem pro vSechny organizace by méla byt ditkkladnd péce
o vlastni znacku. Sledovat konkurenci, nové trendy a snazit se byt ve vSech ohledech
aktualni. Tato péCe se muze vyplatit v nékolika smérech. Z pohledu sportovniho klubu
muze piinést dodatecné finance z prodeje merchandisingu, vétsi pocet fanouskt a tieba

1 rozsifit a posilit vniméni klubu na sportovnim poli.
3.4 Rebranding

Rebranding neboli zména znacky neznamena Cisté jen pretvoreni znacky. Strucna
definice dle economictimes.com (15) zni takto: ,,Zména znacky je proces zmeény firemniho
obrazu organizace. Jedna se o trzni strategii uvedeni nového nazvu, symbolu nebo zmény
designu jiz zavedené znacky. Myslenkou rebrandingu je snaha vytvorit pro znacku

‘

odlisnou identitu od jejich konkurentii na trhu.*

Rebranding piedstavuje celkovy proces znacky — ptipravy pifed zménou znacky,
proces tvoreni znacky, predstaveni nové znacky, péci o novou znacku a budouci plany
s novou znackou. Zména znacky miiZe nastat na tfech rtiznych Grovnich v organizaci:
v korporatni spolecnosti, v strategické obchodni jednotce a ¢i na urovni produktu.
Muzellec, Doogan a Lambkinové (44) popisuji rebranding jako ,,budovadni nového jména

reprezentujicitho diferencovany postoj v mysleni zucastnénych stran a odlisné identity
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od konkurentii v praxi“. Hankinson a Lomax (22) dopliuji, Ze rebranding nemusi byt
jen zménou vizudlni identity, ale i zménou sméru fungovani a mysleni organizace. Zména
znacky neni jednorazovou akci. Dle Gurkina (20) nejde jen o zménu znacky, ale i 0 zménu
image. Celkovy proces rebrandingu by mél byt i proto dlouhodobou zélezitosti z diivodu
naroc¢nosti. Daly a Moloney (13) se zamé&fili na jednotlivé ¢asti rebrandingu. Nejprve
by méla byt provedena dikladna analyza. Analyza by méla byt zamétena na cilovy trh,
audit znacky a na celkové moznosti identifikace znacky. Po analyze by m¢l pfijit na fadu
planovani. To by m¢lo zahrnovat komunikaci nové znacky se zakazniky, vybér strategie
pro zménu znacky ¢i marketingovy plan zmény znacky. Po provedeni rebrandingu

by mélo nakonec dojit k zdvére¢nému hodnoceni.
Causon (9) dale takto rozdélil jednotlivé faze rebrandingu:

1. faze vzdélavaci;
2. faze identifikacni;

3. faze provedeni.

Prvotnim tkolem vSech organizaci pfi zamysleni rebrandingu by méla byt snaha
ziskat co nejvice informaci k této problematice. Prohlédnout si ptipadové studie, podivat
se na konkurenci ¢i si pozvat k diskuzi odborniky. V dalsi fazi je dulezité zjistit,
co se konkrétn€ od rebrandingu ocekava. Jde predevsim o identifikaci soucasné pozice
znaCky a jak ji Ize posunout. Posledni fazi je samotné provedeni rebrandingu.
To je slozeno z vytvoreni nové znacky, vytvoieni novych prvki znacky, prezentace nové
znacky €1 pland s novou znaCkou. Muzellec, Doogan a Lambkinova (44) vytvoftili

pro rebranding marketingovy mix, ktery se sklada z té€chto Ctyt Casti:

e zmeéna pozice;
e pifejmenovani,
e zm¢éna designu;

e znovuspusténi.

Vsechny c¢éasti marketingového mixu rebrandingu jsou dle mého nazoru stejné
dilezité. Naro¢ny ukol predstavuje nalezeni nové pozice pro znaCku u stalych
¢i potencionalnich zédkaznikl. Pokud u znacky doSlo k vytvoreni nového jména, musi byt
jasné, vystizné, a hlavné musi byt kvalitativné podobné ¢i lepsi nez predchozi nazev.
Zména designu pii dnesnich modernich trendech musi byt znatelnd. Vizudlni identita

musi byt modernizovana precizn€ kvalitné a hlavné tak, aby byl vidét rozdil,
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co se grafického zpracovani tyCe. Znovuspusténi znacky by mélo byt dikladné
naplanované. Prezentace nové znacky je totiz velmi stézejni. Pfi prezentaci lze snadno
presvédCit partnery, pfiznivce a vetejnost. Jinymi slovy ukdzat a vysvétlit vSechny

divody, myslenky a okolnosti k nové znacce.

Zde je model procesu rebrandingu od Muzelleca a Stuartové (59). Tento model
se skladd ze tfi Casti: faktory pro zménu znacky, cile rebrandingu a proces
rebrandingu. Faktorti pro zménu znacky existuje mnoho (napf. zména firemni strategie).
Cilem rebrandingu je dle tohoto modelu snaha o vytvoieni nové image a nové identity.
Dale se v modelu predpoklada zapojeni zaméstnanct firmy a stakeholdert, a to z diivodu

pretvofeni nového firemniho obrazu pii osvojovani a zvnitinéni nové znacky.

Obrazek 9: Model procesu rebrandingu

Faktory rebrandingu Cile rebrandingu

Proces rebrandingu

e oY

. L Kultura zaméstnancu
Zmena ve vlastnicke

strukture ~ /
Usili o novou identitu ‘ ‘
. - y
Zména ve L, e e .
firemni strategii Osvojeni a zvnitrnéni
znacky
- < /
Zmény ve ‘ ‘
vnéjsim prostredi P .
Tvorba nové image Stakeholdefi
Zména konkurencniho N 4
postaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Muzelleca a Stuartové (59)

U mnoha ptipadi se vetejnost ptd, pro¢ se dand spolecnost rozhodla zménit znacku,
kdyZ ta ptivodni byla funkéni, znamé a zavedena. N¢kolik ditvodd, proc se firmy rozhodly
k rebrandingu, popsala Carterova (8). Zména by méla byt zaloZzena na ptredpokladu,
ze se néco zménilo v n&kterych castich obchodniho mixu firmy, ktery udava smeér znacky.

Zde je vycet neékolika diivodi k rebrandingu:

snaha drZet krok s dobou a s ménici se potfebou zakazniki;

znacka je zastarald a stagnuje — potfeba modernizace;

prostiedek k boji v konkuren¢nim prostiedi,

disledek globalizace;
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e vSeobecné vylepseni znacky;

e 7z dlGvodu vyuzivani novych technologii a moznosti propagace.

Lze najit dal$i divody a pfi¢iny ke zméné znacky, at’ uz negativni ¢i pozitivni.
Dulezité¢ je predevsim peclivé zvazit jednotlivé kroky ke zméné. Spatné provedeni

rebrandingu mize ohrozit celkové fungovani spolecnosti.

Rebranding neni jen o pouhé zméné nazvu. Ve hie je mnohem vice faktort.
Vydarena zména znacky vyzaduje peclivy prizkum a analyzu situace, dostatecné finan¢ni
prostiedky, velké Usili a trpélivost. Zména znacky nedokéZe skomirajici firmu postavit
na nohy. Dokéaze ale dodat spolecnosti impuls, ktery miize byt ptetaven v uspéch.

I proto je povaZovana odborniky za velmi naro¢ny proces.
3.4.1 Strategie rebrandingu

J. Kaikati a A. Kaikati (30) pfinasi Sest riiznych strategii, které mohou jednotlivi
manazefi pii rebrandingu vyuZivat ¢ kombinovat. Prvni strategie pojednava
o postupném zavedeni (phase in) nové znacky a nasledného postupného ukonceni
(phase out) vyuzivani znacky staré. Nova znacka je urcitym zpiisobem vazana na stavajici
znaCku pro konkrétni obdobi. Po prechodném obdobi je stard znacka postupné
vyfazovana. Dalsi strategii je kombinovany branding. Tento zpusob spociva
ve vyuzivani riznych znacek pro jednotlivé regiony. Pro urcité segmenty se vyuzivaji
ruzné formy znacky, avSak pro globalni prezentaci produktu se vyuziva hlavni znacka.
Ta se oznacuje jako zastfeSujici. Ttreti moznosti pro manazery dle autorit miuze byt
strategie pruhledného varovani. Tato strategie spoléha na dikladné upozornéni
zakazniki pfed zménou znacky a po zméné znacky. Skladda se z intenzivni propagace
a prezentace nové znacky spojené s novinkami. Cilem je v€as informovat zékazniky
o zmén¢ znacky pted a po jejim uvedeni tak, aby méli co nejvice informaci o nové znacce.
Razantngj$i mize byt dalsi strategie, a to strategie nahlého vymyceni. Tato strategie
zahrnuje zruSeni staré znacky pfes noc a okamZitou zmeénou na novou znacku,
bez pfechodného obdobi. Tato strategie je vhodna v piipad€, Ze se organizace chce
distancovat od své staré image. Pfedposledni strategii je strategie proti prevzeti. Tato
varianta se obvykle uplatiluje po akvizici podniku. Zatimco akvizitofi maji tendenci drzet
se své vlastni znaCky, aby ukézali, Ze jsou dominantnimi vlastniky, v této strategii
proti pfevzeti novy vlastnici obrati role. Opusti svou vlastni znacku ve prospéch noveé

ziskané znacky, z ¢ehoz vyplyva, ze ziskana znacka je popularngjsi a respektovanéjsi.
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Ackoli je tato strategie méné presvéd¢iva, muze byt vhodnd, kdyz konkurenti agresivné
ziskavaji globalni vliv budovanim svych pfislusnych globalnich znacek. Posledni
uvedenou strategii rebrandingu je retrobranding. Prostiednictvim této strategie
spole¢nosti obnovuji znacku, kterou v minulosti opustily. Vraci se tedy k tradi¢ni
a osvédcené varianté a vlastn¢ pfipoustéji chybu, kvuli které se snazi ziskat zpét své

ztracené zakazniky.

Dle mého nézoru je dulezit¢ dikladné zvazit vybranou strategii rebrandingu.
MozZnosti je 1 kombinace rtiznych strategii. Vzdy zalezi na aktudlni situaci a soucasnych
dispozic firmy ¢i v ptipad¢ této prace sportovniho klubu. Jako vhodnou variantu povazuji
strategii prihledného varovani, kterou aplikovalo mnoho znamych firem a sportovnich
klubii. Vetejnost je skrze tuto strategii na zménu doptfedu ptipravena, takze by nemélo
dojit k prekvapeni pti predstaveni. Zakaznici také mohou pii dostatku informaci o nové

znacce premyslet doptedu a diive se s ni ztotoZnit.
3.4.2 Vyuziti potencialu rebrandingu

Pro spolec¢nosti, které se chystaji zménit znacku, se vzdy objevuje velka ptilezitost
k tspéchu, zaroven i k neuspéchu. Zde jsou poznatky z ptipadovych studii firmem,

které potencial rebrandingu vyuzily a za zménu znacky sklidily aspéch.
Dunkin Donuts

Prvni ptiklad Gspésného rebrandingu popisuje v piipadové studii Vastani (65).
Americka spole¢nost prodavajici koblihy vyuzila fenoménu kavarenské kultury
na pocatku 21. stoleti a zacala s rozsifenim své nabidky o napoje z kavy. Spojeni kavy
a dezertu v podobé koblih do sebe zapadalo. Toto spojeni vyvolalo jiz v roce 5% zvySeni
pfijmid. Dokonce vroce 2009 prodala spole¢nost Dunkin v Americe vice kéavy
nez Starbucks. Vastani (65) uvadi nékolik divodd, pro¢ rebranding Dunkin Donuts byl

tak uspé&sny:

e Ptizplsobeni se trendim
o Dunkin Donuts se ve spravny ¢as piizpiisobili nastupujicimu trendu
a jejich napad tak mél obrovsky dopad.
e Zaméteni se na dlouhodobé strategie
o Dunkin Donuts maji dlouhodobé plany a jiz doptedu podnikaji kroky

k naplnéni svych cilu.
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» Jednim z nich je vytvotreni 5 000 az 15 000 celoplo$né nove
stylizovanych prodejen se zamétenim na kavu do roku 2050.

o Jejich motto hovoii za vSe — , Pokud vas vase sny nedesi,

pravdeépodobné nejsou dost velkeé. *
e PlInéni obchodnich cili

o Spolecnost se sice zaméfila po rebrandingu vice na prodej kavy,
ale nespustila neopustila svou tradi¢ni oblast (prodej koblih).

o Od té doby se profiluje tedy jako prodejce rychlého obcerstveni, snazi
se rozsifovat své sluzby a rovnomérné o nich premyslet a zlepSovat
je.

e Soustifedéni na zakazniky

o Pozdé&i doslo k propracované zmeéné vizualni identity Dunkin
Donuts.

o Diukladny prazkum zékazniki na zakladé psychografickych metod.

» Rozvijeni vhledi do emocionalnich asociaci a potravinovych
nalad jejich zakaznika.

= DNKN kreativné vyuzila tyto poznatky ke spojeni s cilovym
publikem prostiednictvim vizudlniho marketingu.

o Vysledkem byla nové vizudalni identita, rozsifeni a zkvalitnéni sluzeb.

» Recyklovatelné hrnky, zajimavéjsi nabidka, pojizdné

autobusy, nové logo, plakaty, bannery ¢i nové baleni.

Obrazek 10: Logo Dunkin Donuts

DUNKIN’
k DONUTS
Zdroj: ziliondesigns.com
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Obrazek 11: Plakat Dunkin Donuts

ﬁl DUNKIN'

Zdroj: ziliondesigns.com

Vastani (65) dopliuje, ze od rebrandingu je spole¢nost nejlepSim kavovym

a pekarenskym fetézcem na svété, a to skoro ve vSech oblastech, ve kterych podnika.
Old Spice

Spolecnost s historii, ktera saha az do poloviny 20. stoleti, byla na pielomu mezi
prvni a druhou dekéadou 21. stoleti byla v krizi. V o€ich zakaznikl piisobila jako znacka
nezajimava, kterd slouzi svymi produkty spiSe pro starSi generace. Pfipadova studie
spolecnosti brandsonify (47) pojednava o mohutném rebrandingu, ktery znamenal mnoho

zmeén.

Cilem spolecnosti Old Spice bylo dostat se do povédomi mladsi generace a porazit
v konkuren¢nim boji Dove Men+ Care. Old Spice se rozhodlo zménit takika vse krome
nazvu. Doslo ke zméné obalu, nové vizualni identité, sloganu. V hlavni roli ale ptisobila
masivni marketingovd kampan. Ke kampani byl vyuzit Isiah Mustafa, byvaly hrac¢
profesiondlni hra¢ amerického fotbalu a herec. Reklama ,,Smell like a man, man*
nebo také jinak ,,The man your man could smell like* byla absolutnim hitem,
a to z nésledujicich divodi. Béhem vikendu Super Bowlu vsadila spole¢nost Old Spice
na spusténi reklamy na online platformach YouTube a Facebook jesté neZ pfed samotnym
uvedenim v televiznim vysilani. Reklama byla velmi GspéSnd, pifi prvotnim spusténi
o vikendu dosahla skoro 10 miliénd zhlédnuti a byla velkym stfedem pozornosti napfi¢

celou spole¢nosti.
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Obrazek 12: Reklama Old Spice ""Smell like a man, man."

-
SMELL LIKE A MAN, MAN. Vo

'-P Obd Spice 7
|

V dalsi ptipadové studii Moore (43) zdlraziuje Gspéch této kampan€. Znamenitym

Zdroj: OldSpice.com

tahem byla série odpovédi riiznym celebritdm a fanouSkim. Ve velmi malém ¢asovém
useku byly natoceny kratké videonahravky v duchu reklamy ,,Smell like a man, man.*,
rostouci a nejinteraktivnéjSi v historii. A jak pomohla tato kampan chodu firmy?
Do kvétna roku 2010 vzrostly trzby o 60 %, v €ervenci t¢hozZ roku az o 125 %. Skvélym
rozhodnutim bylo pokra¢ovani v kampani. Reklamy a videoodpovédi s Isiahem Mustafou
v rolu ,,The Old Spice guy* se staly legendami. Old Spice nadéle pokracovali v kampani
postavené na humoru a nadsazce a lehkosti. Ke spolupraci pozd¢ji vyuzili dalsiho herce,
Terryho Crewse. Old Spice tuto zménu zvladla na jednicku a stali se velmi popularni

znaCkou v oblasti panské kosmetiky, jejiz pfednosti byla energicka a vtipna identita (43).

Oba zminéné piiklady potvrdily, Ze nic neni ztracené a zména znacky miize byt
skvélym ptikladem k znovunastartovani. Hlavnim pilitem by mél byt precizni plan
procesu rebrandingu, inspirovan nejnové¢jSimi trendy a rady z fad odborniki, spravné
nacasovani, a také odvaha pfijit s n€¢im uplné novym. To bylo v téchto pfipadech beze

zbytku splnéno.
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4 METODIKA PRACE

Vrameci vyzkumu této diplomové prace byly vyuzity kvalitativni metody
marketingového vyzkumu. Jejich vyhodou je predevsim ta skute¢nost, ze pomohou 1épe
proniknout do dané problematiky a ziskat velké mnozstvi zajimavych informaci
a poznatkdi. VSechny zvolené metody vnesly do vyzkumu velké penzum informaci

a vysledku, které byly vyuzity pro analytickou a syntetickou ¢ast prace.
Zde je vycet vyuzitych kvalitativnich metod v diplomové praci:

e hloubkové interview;
e analyza dokumentii;
e pripadové studie;

e ohniskova skupina.

Stézejni metodou pro vyzkum v diplomové praci bylo hloubkové interview v podobé¢
rozhovoru se zastupci obou klubli, ktefi se podileli pfimo na rebrandingu klubu.
Pro ptedstaveni zkoumanych klubli, AC Sparta Praha, respektive HC Dynamo Pardubice,
z pohledu historického, sportovniho ¢i marketingového, byly vytvotfeny ptipadové studie.
K problematice rebrandingu byly vyuzity dokumenty, které se tykaji pravé rebrandingu
klubi AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice Jako doplnéni k oblasti rebrandingu
slouzily ptipadové studie vybranych klubti ze zahranici a dalsi analyzované dokumenty.
K hlubsimu nahlédnuti do dané¢ho problému a k ziskani dalSich zajimavych informaci,
pohledii a nazorti, byla provedena diskuze v ohniskové skupiné s vybranymi fanousky

zkoumanych klubii a odborniky ze sportovniho prostiedi.

Ziskané informace a data pomohly k vytvotfeni doporuceni zejména pro ceské kluby,
které zménu znacky v budoucnu planuji. Déale byla analyza zaméfena na to, jak kluby AC

Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice, vyuZily potencidl zmény znacky.

4.1 Pripadova studie

V diplomové praci byly vyuzity k podrobnéjSimu néhledu do problematiky
rebrandingu ptipadové studie zmény znacky zahrani¢nich sportovnich klubi. Také byly
vytvoteny piipadové studie zkoumanych klubii. Metoda piipadové studie cili
na podrobny popis a rozbor jednoho ¢i vice ptipadu. Yin (72) definuje tuto kvalitativni

metodu jako empiricky priuzkum, ktery zkouma soucasny jev v jeho redlném kontextu,
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pfedev§sim pokud hranice mezi predmétem studie a kontextem nejsou jasné patrné.
Zjednodusen¢ dle Hendla (26) je ptipadova studie souborem omezenym mnozstvim dat
od jednoho ¢i vice zdroji. Cilem metody je porozumét zkoumané problematice
¢i vysvétlit okolnosti ptipadu. Chrastina (29) rozdéluje ptipadové studie dle typologie
takto:

e cxploratorni pripadova studie
o zkoumani malo pochopitelnych jevi a identifikace dilezitych
kategorii, které maji rizny vyznam
o od anglického slovesa to explore (objevit, prozkoumat)
e cexplanatorni pfipadova studie
o vysvétleni vzorci, vztahli, souvislosti, které¢ souviseji s danou
problematikou
o od anglického slovesa to explain (vysvétlit, objasnit)
e deskripitvni ptipadova studie
o popsani fenoménu a jeho kontextu

o od anglického slovesa to describe (popsat, charakterizovat).

V této praci byly vyuzity explanatorni a deskriptivni studie. Prvni zminéna typologie
se tyka studii zahrani¢nich klubi a firem, ve kterych jsou vysvétlovany okolnosti procesu
rebrandingu. Deskriptivni studie zkoumanych klubit AC Sparta Praha a HC Dynamo
Pardubice vytvofené autorem prace slouzily zejména k popsani historie a soucasné

situace klubt.

Mezi vzorkem vybranych klubl figuruji pfedevsim ty, kterych se zména znacky
tykala v poslednich letech. Z fotbalového prosttedi byly vyuzity ptipadové studie
italskych fotbalovych klubii Juventusu Turin FC a Interu Mildn. K hlubSimu proniknuti
do problematiky rebrandingu zahrani¢nich klubl se v analytické ¢asti vyskytuji
pfipadové studie hokejovych klubl ze zahrani¢nich souté¢Zzi NHL a KHL, Arizona

Coyotes, respektive HC Severstal Cerepovec.

Metoda piipadové studie je také soucasti pfedstaveni zkoumanych klubi.
Vytvotenim piipadovych studii pomoci vyuZiti analyzy tisténych a elektronickych
dokumenti byly detailngji predstaveny kluby AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice,

které jsou soucasti vyzkumu. Vytvoteni ptipadovych studii ke klubim AC Sparta Praha
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a HC Dynamo Pardubice pomohlo nastinit a vysvétlit hodnoty klubi, jejich historii

a soucasnou situaci.

4.2 Analyza dokumentii

Definici této kvalitativni metody uvadi Reichel (54). Analyza dokumentt sleduje
u zkoumanych fenoménd a problému riizné ¢asové useky, které se tykaji jejich vzniku,
existence a soucasného ptisobeni. Dalsi definice je zakotvena v sociologické encyklopedii
Sociologického ustavu AV CR (55). V podstaté jde o rozbor a vyuziti viech udaji
z dokumentti, které se tykaji daného fenoménu. Diulezitou soucasti metody
je posouzeni informacni hodnoty =z hlediska wvalidity (spravnosti) a reliability
(spolehlivosti). Tedy, zda jsou dané dokumenty spolehlivym zdrojem informaci

a zda informace, které pfinasi, jsou zalozené na pravdivych faktech.

Metoda analyzy dostupnych -elektronickych ¢i tiSténych dokument zajistila
podrobné&jsi nahled k situaci rebrandingu u zkoumanych klubii, a také k obecnému
piedstaveni danych klubli. K analyze procesu rebrandingu obou klubii bylo Cerpano
z vefejné pristupnych dokumentii — napft. tiskové zpravy klubi, tiskové konference,
rozhovory a vyjadieni dotyCnych osob z klubi, ¢lanky na webovych strankach kluba
nebo v pfipad¢ klubu AC Sparta Praha webova stranka navzdysparta.cz, kterou klub
vytvofil pfimo ke zméné své znacky. Dalsi data, ktera byla shromazdéna a nasledné
vyuzita, pochazi z oficidlnich ucti klubt na socialnich sitich, na kterych probihalo

piedstaveni nové znacky velmi intenzivng.

Pro ptedstaveni klubii byly pouzity elektronické a tisténé dokumenty, predevs§im
z historické, sportovni a marketingové sekce na webovych strankéch zkoumanych klubii,
archivu klubl a dalSich vyuzitelnych dokumenti o zkoumanych klubech. Dulezitymi
dokumenty byly grafické manudly k jednotlivym zménam znacky, které usnadnily praci

pfi rozboru vSech prvki novych znacek.

4.3 Hloubkové interview

K zjisténi internich klubovych informaci ohledné zmény znacky byly vyzpovidany
osoby ze zkoumanych klubi. Hloubkové interview je metoda, kterd se pouziva predevsim
pro podrobnéj$i prozkoumani vyzkumného problému prostiednictvim rozhovoru

vyzkumnika s jednim respondentem. Kozel a spol. (37) vyhody metody ptiblizuji. Podle
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nich je dulezité, Ze mezi dotazujicim a dotazovanym mize vznikat jisty stupeil intimity
v uvolnéné atmosféfe, coz muize pomoci k ziskdni velkého mnozstvi informaci
a subjektivnich nazord. Stézejnim je také vybér respondenta, vzdy by mél byt vybran
typicky predstavitel cilové skupiny. Hendl (25) zminuje dulezitost zacatku a konce
interview. Na zacatku rozhovoru je sté¢zejni prolomit psychickou bariéru mezi tazatelem
a respondentem. Soucasn¢ musi zajistit tazatel souhlas k zdznamu. Konec rozhovoru
muze totiz zajistit dal§i dodate¢né informace. Hloubkovy rozhovor neni jen pouhou
metodou sbéru dat, miize mit i intervenéni povahu. Ukolem tazatele je tedy i poskytnuti
dodate¢ného prostoru ke kontaktu. Vzhledem k vyuziti polo-strukturované formy
hloubkového interview, pii kterém ma tdzajici pfipravené témata Ci otazky, kterych
se nemusi striktné drZet, bylo mozné se béhem rozhovoru odklonit od stanovenych témat

a zareagovat na odpovédi respondenta. Diky tomu se mize tdzajici zaméfit na to,

vvvvv

Tato metoda byla stéZejni pro celkovy vyzkum diplomové prace, jelikoz pfinesla
informace piimo od opravnénych osob ze zkoumanych klubii. Dulezitou soucasti
rozhovorti byla piiprava témat a otazek pro respondenty, které¢ mély zajistit
co nejkonkrétnéjSi odpovédi k riznym oblastem procesu rebrandingu klubu.
Diky podrobné¢jsimu vhledu autora do tématiky rebrandingu a nastudovani odbornych
teoretickych pramenti byly stanoveny pro interview tyto tématické okruhy pomoci
operacionalizace: divody ke zméné rebrandingu, zpusob komunikace v ramci
celkového procesu rebrandingu (pied, béhem, po), predstaveni rebrandingu,
vysvétleni nové znaCky spole¢né s jejimi prvky, prace snovou znackou
do budoucna, ekonomicka stranka, merchandising a ostatni. Po zpracovani
tematickych okruhli byly vytvoteny jednotlivé otazky a témata k rozhovorim. Ty poté

byly prodiskutovany a zkontrolovany vedouci prace a expertem z prostiedi skoly.

Obrazek 13: Operacionalizace k hloubkovym interview

Operacionalizace
Duvody ke_zmene Zpﬁ o e Predstayenl Vysvet!e!'!l nové Prace s novou Ekonomicka _st_ranka,
rebrandingu rebrandingu znacky a jejich prvku znackou merchandising

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ptipad¢ klubu AC Sparta Praha byl veden rozhovor s jednim z ¢lenti pracovni
skupiny rebrandingu a zaroven zastupcem klubu. Ze strany klubu HC Dynamo Pardubice

byl dotazovan tehdejsi ¢len vedeni klubu.

4.4 Ohniskova skupina

Ohledné¢ rebrandingu zkoumanych klubii existuje napti¢ ¢eskou sportovni sférou
mnoho nazorti. Nékomu se loga a dalsi prvky znacek libi, nékdo chape myslenku klubi
modernizace své znacky, nékterym se naopak nové prvky znacek klubt viibec nelibi.
Duivodii mize byt nespocet. Pravé ziskani odlisnych pohledii na véc od riznych osob

pomohlo k daleko lepSimu proniknuti do této problematiky.

Podstatou metody ohniskové skupiny (tzv. ,focus group®) je diskuze mezi
moderatorem a pozvanymi ucCastniky na dané téma a nésledna vzajemna interakce.
Vyhody i nevyhody metody zdivodiuje Kozel a spol. (37). Nevyhodou muze byt
nepfirozené prostfedi pro ucCastniky, ktefi se seSli na neznamém misté k diskuzi
s neznamymi lidmi. Vyhodou miize byt pfipravenost moderatora. Pokud vymysli takovy
zpusob diskuze, ktery bude mit spad, a bude ucastniky bavit, muze tak ziskat
od respondentii neotfelé mysSlenky, kreativni ndpady ¢i spontdnni nazory k danému
tematickému okruhu. Metoda slouzi jako nastroj k rychlému zjisténi nazorti vybranych
jednotliveu zastupujicich cilové skupiny. Schéma navrhu skupinové diskuze predstavuje

ve své publikaci Hendl (25).

Obrazek 14: Navrh schéma skupinové diskuze

Faze Akcea

Piprava . Telelonické patvrzeni OEast (24 hod. pred zadatkem),
| Zajigténi obierstveni, zdznamového zafizeni, jmenovek,

Konlrola zdznamowého zafizeni.

Organizace Frichod 30 minut pfed zadatkem. |

Uspefadani miginast, kopia s informovanym souhlasem a daliiho maleridll.

Lviténi Osobni pledstaveni moderdtora kazdému z pfichozich,
Liehid konverzace, zviddte pokud s2 lidé neznaji.
1520 minul pro sezndimeni & prostiadim, ohéerstven(.

Razdani jmenovak, piipadng pseudonymi.

Modarator uveds problam, svau roli, upezomi Na Z3znamove zafizen,
Rozda informovany souhlas
Asislan] si zapite zasedaci pofddek. Zapne zdznamnik.

Lacatek

O N

Zakladni | Woderator popise zakladni pravidia;

pravidla 1. Cheame, sby vidy miuvid jenom jeden 2 vas,
I 2. Mejde o fpalné nebo dobré odpovadi. VEechno jo zajimavé.
| 3. Je vhodné | nesouhlasit, ka2dy mé néjaké minéni.

Zakladei 11 Modarator zading s ofazkau pro uvalnéni, nastedujs plechadava olazka, Klidové |
térmata otdzky a shrmujici otdzky. |
¢ 2. Asisten si poznamendava, kdo miuvl
| 8. Moderator sleduje dodrZeni navadu

Cisobnl ::I:a'.ta i 1. M:deréla.' rozda detazniky pro osebni daia g pifslugnym slovnim komentifem.

Zaver | 1, Madaratar shme avnl body diskuse s atazkou, 2ds chee jaf18 nékdo néco
codal. |
2. Moderalor dékuje za O0&ast a rozdd plipadng darky. |

Zdroj: Hendl (25)
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Osloveno bylo 7 respondentti do diskuze v ohniskové skupiné. Mezi diskutujicimi
figurovali fanousci AC Sparta Praha i HC Dynamo Pardubice, dokonce i jeden,
ktery je ptiznivcem obou klubti. Dale byli osloveni komentatofi a moderatofi sportovniho
televizniho kanalu O2 TV Sport, ktery jiz nékolik let pfinasi zivé pienosy, ve kterych oba
zkoumané¢ kluby ucinkuji a dalsi osoby, které se profesné pohybuji v ¢eském sportovnim
prostfedi. Nazory a postoje sportovnich odbornikid, kteti s kluby spolupracuji
a také se podileji se na televiznim vysilani dvou nejvétsich soutézi kolektivnich sportt
v CR, byly pro diskuzi velmi piinosné a pfinesly nazory z jiné perspektivy. Na zaklads
operacionalizace byly vytvofeny tyto okruhy, dle kterych byly pozdéji zhotovené otazky
a témata k diskuzi: rebranding u zahrani¢nich klubi, branding u ¢eskych klubi
obecné, rebranding u zkoumanych i daldich klubi v CR & troveii rebrandingu
v CR i ve svété a rebranding u sportovnich klubi v budoucnu. Témata a otazky byly

schvalené vedouci prace a expertem z prostiedi Skoly.

Obrazek 15: Operacionalizace k ohniskové skupiné

Operacionalizace

Rebranding u Branding u éeskjch Rebranding Rebrandingu  Urovef rebrandingu ~ _ oﬁf:g":{fu';ﬁ .
zahraniénich klubl klubi zkoumanych Klubll  ostatnich klubi v R CRive svété P

budoucnu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystup zdiskuze ptinesl mnoho riznych poznatki k lepSimu pochopeni
problematiky, k ziskani dalSich informaci a riiznych postojii, pohledi a néazora
k rebrandingu, jak jiz bylo zminéno vySe. Poznatky z diskuze byly vyuzity zejména
k vytvofeni doporuceni ptedev§im pro ¢eské kluby planujici rebranding, k zhodnoceni
rebrandingu zkoumanych klubii a shrnuti situace rebrandingu ve sportovni sféte v CR

1 ve svete.
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5 ANALYTICKA CAST

Tato cast diplomové prace zahrnuje analyzu pfipadovych studii rebrandingu
u zahrani¢nich klubti, ptipadové studie o zkoumanych klubech AC Sparta Praha a HC
Dynamo Pardubice, analyzu celkového procesu rebrandingu u zkoumanych klubt véetné
hloubkovych interview s ¢inovniky klubti a informace a poznatky z diskuze ohniskové

skupiny na téma rebranding.

5.1 Rebranding u zahrani¢nich klubi

V poslednich letech doslo k nékolika zméndm znacky napti¢ svétovou sportovni
sférou. VétSinou to byly fotbalové ¢i hokejové kluby, kterym se zména znacka v urcité
mife vyvedla. Neékteré piipady budou nize piedvedeny v rdmci jiz vytvorenych

ptipadovych studii od zahrani¢nich autora.
HC Severstal Cerepovec

Tradi¢ni rusky hokejovy celek hrajici KHL pfesel k ¢astecnému rebrandingu
na prelomu sezony 2019/20. Veskeré zmény znacky v klubu, ktery sponzoruje ruska
ocelarska a tézebni spolecnost Severstal (v nazvu tymu), popisuje v piipadové studii

designové studio Quberten (23), které se na rebrandingu podilelo.

Klub se chtél v poslednich letech vice angazovat do déni ve mést¢€, cilem bylo vétsi
meérou propojit celou mistni komunitu. Vytvofil marketingovou kampan postavenou
na propojeni hokejisti a obycejnych lidi, délnika, ktefi pracuji ve spole¢nosti Severstal.
Soucasti kampané bylo i mimo jiné aktivity navstiveni délnikl hokejisty tymu v rannich
hodinach pii jejich praci. Cilem bylo spojeni komunity a ukézat nejen hokejistiim,
ale 1 ostatnim ¢lentim klubu, jak néro¢na je prace v t€Zebnim primyslu. Pomoci kampané
a nového brandingu se chtél HC Severstal Cerepovec stat dalsi silnou znackou

mezi hokejovymi kluby v KHL (CSKA Moskva, SKA Petrohrad).
Nové logo

Kupodivu u loga, asi nejcastéjSim prvkem znacky, ktery se méni, byly upraveny
jen mensi detaily. Znak ,,Unity” v Cerné barv€é se Zlutymi okraji mapujici vztah

se spolecnosti Severstal byl upraven o piebyte¢né tecky na okrajich.
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Obriazek 16: Logo HC Severstal Cerepovec

Zdroj: quberten.com

Alternativni logo

Vyznamnéj$i zmeéné se dostalo u alternativniho loga, které se objevuje na nékterych
variantach dresu a pii uritych marketingovych zalezitostech. Stile zobrazuje ryse
ostrovida, koCkovitou Selmu, ktera je v regionu Vologda zcela béZnym zviietem.
Novinkou je jeho soucasné ploché minimalistické zobrazeni, které funguje na velkych
nosicich 1 v malém méfitku (napt. mobilni aplikace). Strnulost, akénost a agresivita loga
v Cele s rysem sedi jak k fyzické naro¢nosti hokeje, tak i1 k surove drsné oblasti t€zebniho

a ocelaiského primyslu.

Obrazek 17: Riizna provedeni alternativniho loga HC Severstal Cerepovec

Zdroj: quberten.com
Spojeni hutniho zavodu a sportovniho klubu vyznacuji skryté Sifry v logu. Celo

)

a nos rysa je zobrazeno jako odlévaci kbelik, ze které¢ho se lije kov. Knir dale zdlraziuje
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priatok tekutého kovu a vposledni fadé horni ret a zuby ptedstavuji jiskry.
I z toho diivodu, ze je alternativni logo velmi povedené, tak se ¢im dal tim Castéji objevuje
na dresech ¢i v produktech merchandisingu. Divéaci si ,,svého™ rysa velmi oblibili.
Je tedy mozné, Ze se postupem casu stane neoficialnim ¢i oficialnim logem HC Severstal

Cerepovec.
Zména dresu

Dresy HC Severstal Cerepovec byly zcela piepracovany. Cetné zmény se tykaly
typografie. Quberten design (23) vyvinul novy styl Cisel a kapitdnskych pismen,
pro které byly inspiraci priimyslové Sablony, které se vyskytuji v tovarnach a béhem
prepravy materidlu. Cilem bylo zdlraznit spojeni mezi mistnim primyslem a hokejem.

Vyse zminéné prvky meély dresim dodat z hlediska estetiky industrialni vzhled.

Obrazek 18: Kapitanska pismena

3

o o
Severstal

MWCTOBOR  1POKAT B PUONAX
20
i 5
KanuTaHCkue nuTepst

Zdroj: quberten.com

Obrazek 19: Novy styl ¢isel

1234267830

Zdroj: quberten.com

Skvélym feSenim bylo vyssi procentudlni vyuziti Zluté barvy tak, aby byl klub

jednoznacéné odlisitelny od ostatnich, coz se povedlo.
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Obrazek 20: Nové dresy

v

Q@
QUBERTEN | s

L —

Va

Zdroj: quberten.com

Rebranding HC Severstalu se osvédcil. Verejnosti byl viele pfijat a fanousci se ihned
s touto zménou ztotoznili. Hlavnim bodem uspéchu rebrandingu a celé kampané bylo
spojeni tézebniho primyslu s hokejem. Do nové znacky autofi vlozili prvky z hutnického
prumyslu, ktery je ve mésté stézejni slozkou pramyslu. Navic klub zvolil dobtfe néapln
marketingové kampané. Spojeni hokejistti a délnikti, tedy obycejnych lidi, neslo velky
uspéch, coz pomohlo k lepSimu vnimani rebrandingu u vetejnosti. Kvalitni praci odvedli

1 designéti. Vytvorili znacku, ktera se ujala u vedeni, fanousk i vefejnosti.
Arizona Coyotes

V nejpopularngjsi hokejové soutézi na svété nedochazi moc Casto k rebrandingu.
Vétsina tymit v NHL patii mezi tradi¢ni celky v soutézi a fanousSci a celd hokejova
spole¢nost by zménu znacky naptiklad u slavného Toronta Maple Leafs asi nezkousla.
Jsou zde ale muzstva, ktera se netési tak velké fanouskovské zakladn€, tfeba Arizona
Coyotes. Ditvodi je n€kolik. I proto se generalni feditel tymu Xavier Gutierrez rozhodl
se svymi spolupracovniky zménit nékteré prvky znacky spole¢né se spuSténim
marketingové kampané, kterd by mohla ziskat vétsi pfizen lokalnich fanouskl. Rozséahleji

o tom hovoti ve své ptipadové studii Creamer (11).
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Marketingova kamparn rebrandingu Arizona Coyotes

Kampan méla za cil informovat o tom, ze ten nejlepsi hokej se nemusi nutné hrat
v méstech, kde je snih a mraz. Pravdou ale je, Ze silngjsi vztah k hokeji maji lidé Zijici
na severni casti kontinentu nez v horké, vyprahlé Arizoné. Problémem je i podle
Gutierreze etnické slozeni. V jedné ¢asti mésta Phoenix, Maricopa, je 40% obyvatel
puvodem z Latinské Ameriky. A tito lidé zkratka nemaji v kofenech lasku k hokeji.
Arizona Coyotes spustila kampan s cilem oslovit mistni komunity, které maji k hokeji
daleko. Soucasti kampané bylo autentické video, které mélo za ukol zachytit drsnou
krajinu Arizony — kaktusy, poustni prach a mistni prérie. Ve videoklipu si zahrali také
obycejni obyvatelé riznych mensin (Mexicané, pivodni Americané). Arizona Coyotes
chtéla timto rebrandingem ukéazat, Ze je silnou, dynamickou, energickou a perspektivni
organizaci v oblasti se zdvazkem se veénovat mistni komunit¢ bez ohledu na to,

jaky ma vztah k hokeji. Prosté€ ¢isté spojeni hokeje s odlisSnou mistni kulturou (11).

Obrazek 21: Snimek z videoklipu We Hockey. Hockey the Coyotes way.

Zdroj: youtube.com — Arizona Coyotes
Logo

Souc¢asti rebrandingu je také zmeéna loga a dresi. Klub zvolil strategii
Lretrobrandingu® a navratil se tak k zédkladiim starého loga, které ,slouzilo* v letech
1993-2003. Staronové logo ,,Kachina®“ (duchovni bytost uctivand na jihozépadu
Ameriky) bylo vyuZito v souvislosti s novou kampani, ktera je tvofena na odkaz spojeni

hokeje a mistni tradi¢ni kultury.
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Obrazek 22: Logo "Kachina'" 2021

Zdroj: nhl.com

Logo muselo projit drobnymi designovymi Upravami kvuli lep§imu vyuziti loga
na novych dresech. Zmény se tykaji pruhu na pravé ruce kojota, obrysu mezi pravou

rukou, pravou nohou a hokejky kojota a také Cepeli na levé brusli.

Obrazek 23: Zmény na logu "Kachina"

2018-20 2021-22

Zdroj: sportlogos.net
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Obrazek 24: Vyvoj loga Arizona Coyotes

PRIMARY LOGO SECONDARY LOGO
2021-22 2021-22
1996-99 1999-2003 2003-21 2021-NDW

Zdroj: sportlogos.net.
Alternativni logo

Jakozto alternativni logo Arizony Coyotes slouzi ptilméesic s nazvem klubu. Logo
bylo diive vyuzivano ve sttedovém kruhu na domécim kluzisti. K oziveni tohoto loga
prispél fakt, ze pravé pii vyuziti loga na kluzisti dochazelo k jednoznacné prezentaci

klubu.

Obrazek 25: Alternativni logo Arizony Coyotes

Zdroj: sportlogos.net
Nové dresy

Arizona Coyotes predstavila v ramci rebrandingu i zbrusu nové dresy. Dominantou
je samoziejmé logo ,,Kachina®“. Na dresu chybi tmavé Cervena barva z minulé sady,

hlavni barvou je tedy bild u varianty domadci, u varianty na venkovni utkani je primarni
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cernd. Horni Cast zdobi Cerveny pruh, ktery rozdéluje dres na dvé Casti. Horni Cést

je pak tmavé zelena.

Obrazek 26: Jacob Chychrun ve starém dresu Arizona Coyotes

Zdroj: USAtodaysports.com

Obrazek 27: Jacob Chychrun v novém dresu Arizony Coyotes

Zdroj: instagram.com — Arizona Coytes

Arizona vsadila na podobné pojeti rebrandingu a jeho kampané¢ jako HC Severstal

Cerepovec. Sazka na propojeni hokeje s mistnim obyvatelstvem se viceméné podafila.

vvvvvv

oblibené. Uspéchem je i nova podoba drestl, ktera odrazi novodoby design v kombinaci

s tradi¢nimi symboly.
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Juventus Turin FC

V posledni dobé¢ se fadi tato zména znacky sportovniho klubu mezi nejpopulérné;jsi.
Italsky fotbalovy fenomén se vroce 2017 odhodlal ve spolupraci se spolecnosti
Interbrand k moderni zméné znacky. Klubovi ¢inovnici spole¢né s pracovniky Interbrand
posléze odhalili jednu z nejvétSich zmén znacek ve fotbalovém prostiedi. Cilem bylo
vnést tradicnimu klubu novou tvar, ktera se méla stat premiérovou lifestylovou znackou.
Ptes hromadu negativnich reakci od fanouskl a fotbalové spolecnosti se nakonec nova
znacka ujala a stala se skute¢nym fenoménem v oblasti mody sportovnich klubt. Bissette
(5) ve své ptipadové studii piinasi nékolik diivodd, pro¢ se rebranding Juventusu vydafil.
Rebranding Juventusu Turin spociva vnové vizudlni identit¢ a zaméfeni

se na budoucnost klubu, kterému polozila zaklad bohata historie.
Logo

Noveé logo Juventusu je diametraln€ odlisné od predeslého. Tviirci vsadili na moderni
minimalistické prvky. Je ale jasné, Zze v novém logu zustaly symboly odkazujici

na tradi¢ni hodnoty klubu.

Obrazek 28: Vyvoj loga Juventusu Turin

JUUENTUS

Zdroj: medium.com

Prvky nového loga zalozené na historickych hodnotach nemusi byt ihned pfi jeho
zhlédnuti vidét. Logo se sklada z jednoduchého provedeni nazvu klubu nad pismenem J.

Celkem je logo staveéno na tech pilifich:

1. Stit: klasicky znak ve fotbalovém prostiedi
2. Cernobilé pruhy: zakladni barvy Juventusu Turin

3. Pismeno J: Prvni pismeno v nazvu klubu
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Obrazek 29: Prvky loga Juventusu Turin

JUUENTUS

U-fill-3-7

Zdroj: brandemia.com

Pti pohledu na nové logo se zda, Ze je az prtili§ jednoduché. To bylo ale zamérem
tvlirch. Prezentace klubu modernim, jednoduchym logem je zcela zfejma a na prvni

pohled jasna. V tom je sila nového loga Juventusu Turin.

Ptedstavitel¢ Juventusu Turin chtéli byt prikopniky v oblasti rebrandingu
sportovnich klubd. Chtéli vyuzit potencidlu rebrandingu, at’ uz z marketingového
¢i obchodniho hlediska. Dale se chtéli odlisit od ostatnich celkli v italské nejvyssi
fotbalové soutézi Serii A. Znacky italskych klubt jsou staré a vétSina z nich neodpovida
dnesni digitalni dobé. Nové logo ptispélo k nevidanym ziskiim z prodeje merchandisingu,

kterému pomohl i pfestup jednoho z nejlepSich hract planety, Cristiana Ronalda.
Pismo

Dalsi vizualni zménou byla zména pisma. Pismo bylo zménéno v duchu obrysii
nového loga. Nazev pisma Juventus Fans skvéle funguje pii prezentaci jakéhokoliv
produktu Juventusu. Cilem tvirci bylo vytvofit jednotlivé znaky jedine¢né. Kazdé
pismeno 1 ¢islo bylo tvotfeno ,,na miru“ tak, aby bylo souc¢ésti nové ,,rodiny* Juventusu

a skvéle zapadalo.

Obrazek 30: Pismo Juventus Fans
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Zdroj: medium.com
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Merchandising

V oblasti fanouskovskych pfedmétl bylo cilem vytvofit takové produkty, které mély
byt povyseny na vyssi troven z hlediska mody. Zkratka netvofit Cisté sportovni produkty
s logem klubu, ale tvofit produkty na zakladé nové lifestylové znacky, kterd ve svéteé
mody obstoji. Dulezitym faktem je, ze Italie patfi mezi velmoci, co se mddy tyce.
Pti spusténi nové znacky byly poskytnuty nové produkty v novém stylu s futuristickym

logem. U skalnich fanouskt tento tah pochopen moc nebyl, u §irsi vetfejnosti ale ano.

Obrazek 31: Ukazky nového merchandisingu Juventusu Turin

—C =

Zdroj: medium.com

Lze tici, ze ptredstavitel¢ Juventusu velmi zariskovali a novou znackou chtéli ukazat,
ze se nebali tak rozsahlé zmény. I pfes prvni vinu negativnich reakci byla zména znacky
a identity vyhodnocena jako uspésna. Juventus diky upln€ novému vizudlnimu zobrazeni
ziskal konkuren¢ni vyhodu oproti jinym italskym a svétovym klubtim. Navic jako prvni
evropsky klub se snazil spojit znacku s modnim svétem a rozsitit tak povédomi klubu
1 v jiné oblasti. Rebranding Juventusu mize byt uréitou ndpoveédou pro ostatni fotbalové
kluby, které chtéji kompletni obménu znacky, ale také chtéji zachovat tradicni klubové

hodnoty.
Inter Milan

DalSim ptikladem je zména jednoho ze dvou slavnych milanskych fotbalovych
klubi, Interu Mildn. Pfi pohledu na novou vizudlni identitu lze tvrdit, Ze se Castecné
inspirovali od svého tamniho soka Juventusu Turin. Designové studio Bureau Borsche
vsadilo totiz také na jednoduchost a moderni prvky a zaroven zachovalo nckteré Casti

z historické symboliky. V souvislosti s témito zménami asi nelze hovofit o tom,
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ze Slo o klasicky ptipad rebrandingu, ale k ur¢itym zménam doslo, a to nejen u loga.

V ptipadové studii to podrobné&ji analyzuje Tuckerova (62).
Logo

Pti pohledu na jiz staré logo Interu Mildn pouzivané v letech 2014 az 2021 neni
patrny rozdil jako od loga nového. Autoti k novému logu dodavaji, Ze se snazili o moderni
reinterpretaci historickych symboll v zjednoduseném modernim provedeni. Soucasné
logo navazuje na historicka provedeni loga a zaroven je uzptisobeno k bezproblémovému

vyuZzivani pii digitalni prezentaci ¢i na dresech a jinych produktech.

Obrazek 32: Staré a nové logo Interu Milan

2014-2021 2021

Zdroj: soccerbible.com

Pismena I a M byla vytvofena grafickym designérem Giorgiem Mugianim. Nasledn¢

byla pismena oramovana kruhem a zabarvena plvodnimi odstiny klubovych barev

vvvvvv

Ostatné Cernozlaté provedeni nového loga, které je vyuzivano na domaci sadé drest,
je ndlezité zakomponovano do nového stylu drest. Diive vyuZzival Inter Milan na svych
dresech modré a cerné pruhy, které nyni byly nahrazeny barevnou mozaikou

kombinovanou tradi¢nimi barvami.
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Obrazek 33: Nicola Barella v novém dresu Interu Milan

Zdroj: onefootball.com
Kampan I M

Spolecné s novou vizudlni identitou vytvofil Inter Milan novou kampail nazvanou
»I M*“. Nazev kampané odrazi poc¢atecni pismena z ndzvu klubu I a M. Tato pismena
odkazuji na anglickou vétu ,,/ am®, tedy ,,Ja jsem‘. Kampan byla zaloZena na symbolu
svobody projevu a nalezeni hodnot uvnitt klubu. Snahou bylo, stejné jako u Juventusu,
spojit se s SirSim publikem a riznymi vékovymi skupinami. Nova kampan byla
orientovana zejména na potencionalni fanousky klubu mladsiho véku.

Obrazek 34: Kampan IM

Zdroj: soccerbible.com
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V kampani bylo vyuzivano spojeni ,,] M* spolecné s konkrétni vlastnosti, kterou
je osoba, skupina ¢i klub charakterizovana. Jiz byvaly uto¢nik Interu Mildn Romelu
Lukaku byl spojen s tim, ze je plesaty (,,/ am bold* — v anglicting ,,Jsem plesaty*). Cilem
kampané bylo dat lidem mozZnost nebat se toho, ze jsou nééim odlisni, jini, zkratka,

ze je vse je s odkazem na symbol svobody projevu.

Obrazek 35: I M Internazionale Milano

IM
FCINTERNAZIONALE
MILANO

Wi

| MALLTHIS AND | ALWAYS HAVE BEEN.
MY NAME ISMY STORY

Zdroj: soccerbible.com

Inter Milan chtél touto kampani ukézat svoji silu, své hodnoty a odkaz na bohatou
historii klubu. ,,Toto vse jsem a vzdycky jsem byl“ nebo , Mé jméno je miij pribeh*.
Tato a dalsi prohlaSeni ptedstaviteli klubu vyvoléavaji velkou hrdost, kterou zaroven
chtéji pfenést na své fanousky. Tato zména Interu Milan je pfikladem toho, Ze kluby nutné
nemusi kompletné ménit vétSinu svych prvki. Obcas staci patficnd prace designert
a dobfe promySlend kampan. V tomto sméru obzvlast plati znamé pravidlo,
7e mén¢ je nekdy vice.

Vyse zminéné piiklady rebrandingu u sportovnich znacek maji spolecné znaky,
zaroven se v n¢kterych pripadech odlisuji. Ocenil bych zejména vSechny koncepty téchto
zmén. Kazdy ztéchto klubli vymyslel originalni ptibéh nové znacky. U Severstalu
Cerepovec to bylo spojeni pramyslu se sportem, u Arizony hral prim hokej spoleéng
s mistni nehostinnou krajinou a podnebim, Juventus se naopak odvazil k velkolepé
revoluéni zméné a Inter Milan zase vsadil na spojeni historie klubu a nové éry. Kluby

také vytvorfily jedine¢né marketingové kampané, které mély myslenku a domnivam se,
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ze opravdu u vsech ptipadd se osvédCily. Rozdily vidim piedevSim v rozsahu zmén.
Vsechny zminéné kluby se nachazely a stale nachazeji v rozdilnych situacich, coz logicky
vede ktomu, ze kazdd ztéchto zmén byla rozdilného objemu. Inter Mildn
se zamé&fil spiSe jen na zménu vizudlni identity. Arizona Coyotes se strategii
retrobrandingu vratila k drobné upravenému starému logu, zména se také tykala dresi
a jinych alternativ loga. Severstal Cerepovec novou znaéku koncipoval tak, aby zapadala
do mistnich pomért, proto i upravil vétSinu prvka znacky. A Juventus Turin chtél zkratka
vytvofit znacku, kterd nebude jen znackou fotbalového klubu. Cilem Juventusu bylo

vytvofit novy premiérovy ,lifestylovy* brand.
5.2 Analyza rebrandingu vybranych klubii v CR

Ke zkoumani rebrandingu v ¢eském sportovnim prostfedi byly vybrany tyto dva
kluby — fotbalovy tym AC Sparta Praha a hokejovy tym HC Dynamo Pardubice.
Pfed analyzou procesu rebrandingu byly vytvofeny piipadové studie k jednotlivym
tymum z divodu predstaveni jejich historie, postaveni v ¢eském sportu, hodnot, soucasné
situace a moznych pfiCin vedoucich ke zméné znacCky. K analyze rebrandingu byly
vyuzity voln¢ dostupné tisténé a elektronické dokumenty. Pro hlubsi proniknuti
do problematiky konkrétniho rebrandingu byli dotazovani zastupci zkoumanych klubi
na témata tykajici se zmény jejich znacky. K ziskani dalSich informaci, ndzora a poznatka

slouzila diskuze v ohniskové skupiné s vybranymi experty a zastupci z fad fanouskd.
5.2.1 Rebranding AC Sparta Praha

Fotbalovy klub AC Sparta Praha, hrajici nejvyssi tuzemskou soutéz, se rozhodl
v tnoru roku 2021 k zdsadni zméné znacky, kterd je svou velikosti v rdmci Ceského

fotbalového prostiedi doposud tou nejrozsahle;jsi.

5.2.1.1 Ptipadova studie AC Sparta Praha

vvvvvv

v Ceské republice. V poslednich letech zaziva ponékud turbulentni obdobi, na mistrovsky
titul ¢eka jiz 8 let a na evropské fotbalové scéné se ji také pfili§ nedati. Proto bylo mirné
piekvapivé, Ze se v tomto Casovém useku rozhodla zménit tradiéni znacku v novém,

moderné koncipovaném provedeni znacky.
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Zakladni informace o klubu (35)

e Nazev — AC Sparta Praha fotbal a.s.
e Piezdivka — Letensti, Zeleznd Sparta
e Datum zaloZeni — 16. listopadu 1893
e Barvy — rud4, modra, zluta
e Stadion — stadion Letna
e Majitel — JUDr. Daniel Ktetinsky
e Soucasny trenér — Brian Priske
e Nejvetsi uspechy klubu

o 36x vitéz Ceské ligy

o 21xvitéz ceského poharu

o 3xvitéz Stiedoevropského poharu
Historie klubu AC Sparta Praha

Zalozeni klubu AC Sparta Praha se datuje k 16. listopadu roku 1893, kdy byl zalozen
klub s ptivodnim jménem, AC Kralovské Vinohrady. Historii klubu popisuje Felt (18).
Zakladatelem byl Maxmilian Svagrovsky, ktery v ramci oslav zaloZeni klubu uspotadal
bruslaiskou exhibici. Zde se objevil muz jménem Bohumil Rudl. Po jeho nadSeni
z exhibice dovedl do klubu i své bratry, ktefi hrali fotbal. Brzy jiz spadal pod AC
Krélovské Vinohrady jejich fotbalovy krouzek, ktery se schazel na Letenské plani.

O rok pozdéji doslo k dalsimu dtlezitému milniku. Klub byl kvili neshodam
s vinohradskou radnici pfesunut a nasledn¢ 9. srpna 1894 piejmenovan na AC Sparta.
Do roku 1918 pfichazely dalsi dilezit¢ mezniky. Prvni derby se Slavii ¢i ruda barva

jakoZto hlavni poznavaci znak klubu.

Prvni slavnd éra nastala po 1. svétové valce. Tu vysvétluji Houska a Pavlis (27).
AC Sparta Praha neméla na doméaci pidé¢ konkurenci, evropskymi experty byla dokonce
zatazena mezi tii nejlepsi kluby Evropy (spole¢né s 1. FC Norimberk a FC Barcelona).
Diky uspéchim na domdacim i evropském poli (vyhra nad 1. FC Norimberk a FC
Barcelona, 2x triumf ve Stiedoevropském pohéru) byl klub ozna¢ovan jako ,Zelezna

Sparta®.

Po 2. svétové valce pfislo prvni horSi obdobi pro klub. Nejlepsi hraci prechézeli
do armédnich klubti, klub byl donucen ke zméné nazvu. TehdejSimu rezimu se nelibilo
antické oznaceni Sparta, a tak byl klub pfejmenovan v roce 1953 na Spartak Praha
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Sokolovo. O 12 let pozdgji se opét tradiéni oznaceni vratilo (TJ Sparta CKD Praha).
Od casu konce 2. svétové valky az do pocatku 80. let 20. stoleti stfidal klub dobra i Spatna
obdobi. Dlouholeté boje o zachranu nahradily boje v Pohéru vitéz poharu, ve kterych
byla tehdejsi Sparta dokonce v roce 1973 v semifindle. V ném nestacila az na AC Milan.
Rok 1975 se oznaCuje v d¢jinach Sparta za jeden znejhorSich. Tym poprvé
a zatim naposledy sestoupil z nejvyssi ligové doméci soutéze. Po tomto neuspéchu
se zaCalo blyskat na lepsi casy. Mezi roky 1983-2003 ziskal klub 16 ligovych tituli.
Za zminku stoji ,,zlata éra* nastartovand v 90. letech, ve které fadovaly nejvétsi legendy
Sparty — Jiti Novotny, Horst Siegl, Petr Kouba, Pavel Nedvéd, Martin Frydek st. ¢i Tomas
Ligy mistri. V sezoné 1991/92 skoncila v této soutézi dokonce na déleném 3.—4. misté

(46).

Od ptichodu nového majitele, Daniela Kietinského, v roce 2004 klub nenavézal
na uspéchy z predchozich let. Do konce sezony 2021/22 ziskal jen 4 mistrovskeé tituly
a jen 2x nastoupil v zakladni skupiné Ligy mistri. Posledni titul ptiSel v ro¢niku
2014/2015. Od té doby je AC Sparta Praha zndma spise stiidanim svych trenért a snahou

o nalezeni ztracené slavy.
Filozofie klubu

AC Sparta patfi odjakziva k nejlepSim tuzemskym fotbalovym klubim. Vedeni
klubu prezentuje svoji filozofii s odkazem na tradi¢ni hodnoty klubu, na jeho ambice,
odvahu a respekt. Podrobnéji jsou tyto atributy popsany na webovych strankach klubu

(46).

e Ambice — ,,Jsme spartani a ze své podstaty chceme byt nejlepsi. Ziskavat
trofeje, fandit tém nejlepsim hracum, radovat se z tech nejkrdasnéjsich goli.
Chceme kazdy den, kazZdou minutu napliiovat poslani Sparty, které tkvi
v tom byt co nejlepsi. Kazdy z nds, at’ uz na hristi, nebo v hledisti, miri
za témi nejvyssimi cili. *

e Odvaha — ,,Nasi predkové méli odvahu dat klubu jméno Sparta po antickém
meésté plném bojovnikii a hrdinii. Byt soucasti naseho klubu znamena odvahu
vytycovat si ty nejvetsi cile. Odvahu jit ve stopach legend, jako byli Kvasndak,
Berger, Nedvéd nebo Rosicky. Mdame odvahu vitézit a tvorit dalsi a dalsi

legendy Sparty.
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e Respekt — ,,Respektujeme své okoli. Vime, Ze s tradici uspechii a s reputaci
nejvetsiho klubu v zemi jde ruku v ruce odpovédnost viici spolecnosti.
Vnimame  okoli  jako spolecenstvi, kterému chceme prospivat.
Proto pomdahame znevyhodnénym skupinam, podporujeme sportovani deéti
a pecujeme o své byvalé hrace.

o Tradice — ,,Kazdy nas c¢in a rozhodnuti bere ohled na historii a slavnou
tradici naseho klubu. Sparta ma za sebou pamatné zapasy v domdci soutézi
i v evropskych pohdrech. Zije z fanouskovstvi, které se v rodindch dédi z otce

na syna a ze syna na vnuka. Tradici je i nas rudy dres, ktery Sparta nosi déle

vvvvvv

“«©

Cesky klub a mame zodpovédnost viici své slavné minulosti.

Je patrné, Ze Sparta je cilevédomym a ambiciéznim klubem. Na vSech moznych

komunikac¢nich kandlech a mistech se prezentuje tak, aby co nejvice spojila veSkeré

osoby, které se podileji na Cinnosti klubu (vedeni klubu, hréaci, realiza¢ni tym,

zameéstnanci), spole¢né s fanousky. Vyuziva k tomu heslo ,,My jsme Sparta!*.

Organizacni struktura klubu

Graf 5 znazoriuje prehled organizacni struktury klubu (56).

Graf 5: Organizacni struktura AC Sparta Praha

‘ Predstavenstvo ‘

: ! !

Sportovni Usek Financni Usek Komeréni Usek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle stanov klubu (56)

NejvysSim organem spolecnosti AC Sparta Praha fotbal, a.s. je valna hromada.
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Statutdrnim organem klubu je Sesticlenné ptedstavenstvo, slozené z téchto osob:

¢ Daniel Kretinsky
predseda predstavenstva
e FrantiSek Cupr
mistopfedseda piedstavenstva
e DusSan Svoboda
mistoptedseda predstavenstva
e Tomas Krivda
¢len pfedstavenstva
e Michal Viktorin
¢len pfedstavenstva
e Petr Hrdlicka

¢len pfedstavenstva

Kontrolnim organem je dozor¢i rada, ktera dohlizi na cinnost spolecnosti.
Ve vykonném vedeni klubu je hlavni osobou generalni feditel, ktery ma jako clen

piedstavenstva na starost tfi useky — sportovni, finan¢ni a komercni (46).

e Frantisek Cupr
Generalni feditel
o Tomas Rosicky
Reditel sportovniho tGseku
o Jakub Urbanik
Reditel finanéniho Gseku
o Tomas Krivda

Reditel komeréniho tseku
Marketingova cinnost klubu

Marketingové oddéleni AC Sparta Praha je dle soutéze od asociace LFA ,,Cena
Lukase Ptibyla“ hodnoceno ve velmi dobrém svétle, jelikoz v poslednich 4 ro¢nicich bylo
vyhlaSeno zastupci LFA jako nejlepS§im ve Fortuna Lize. Klub se vénuje v ramci
marketingu né€kolika projektim napfi¢ riznymi sférami. Zde je vycet a kratky popis

jednotlivych projektt (69).

e Sparta Club — Fanouskiim je nabizeno mimotfadné clenstvi v rlznych

kategoriich. Toto ¢lenstvi fanouskiim poskytuje mnoho benefitii (pfednostni
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nakup vstupenek, pozvanky na klubové akce, balicky suvenyru, rizné slevy
a dalsi jiné).

Nadacni fond ACS — Slouzi k podpote byvalych hraca, kteti se ocitli v tizivé
zivotni situaci. V ramci Nadacniho fondu ACS se kazdoro¢né koné benefi¢ni
turnaj.

Fan Club Sparta — Klub podporuje také sdruzeni fanouski AC Sparta Praha.
Oficiélni ¢lenstvi poskytuje ¢lenlim rizné vyhody.

Cinnost na socialnich sitich — Nedilnou souéasti komunikace klubu jsou
socialni sité. Klub vyuziva ke komunikaci Facebook, Twitter, YouTube
a Instragram.

o Facebook — Facebookovy ucet AC Sparty Praha ma pies 270 tisic
sledujicich. FanouSky zde informuje o aktudlnim déni v klubu
ve formé klasickych ptispévki, videi a grafik. Klub provozuje dalsi
ucty, které se tykaji fungovani ostatnich subjekti — zenského tymu
AC Sparta Praha, mladeze AC Sparta Praha ¢i zékaznického centra.

o Twitter — Nyni je klubem provozovano pét twitterovych ucti tak,
aby mohla vefejnost ¢i fanousci ziskat presn¢ ty informace,
které pozaduji. Proto je vyuzivan hlavni ucet A-tymu v Cesting, ucet
A-tymu v anglickém jazyce, Gicet A-tymu zen, ucet pro mladez klubu
a ucet ziizeny jen pro fanousky. Hlavni ucet AC Sparta Praha tvofti
skoro 57 tisic sledujicich. V ,tweetech® hlavniho uctu se objevuji
aktualni informace, rozhovory, ohlasy ¢i aktudlni déni zépast
A-tymu.

o YouTube — Na této socidlni siti figuruje ucet klubu pod nazvem
SpartaTV. V ramci kandlu jsou tvofena videa z tréninkd, z kabiny,
zakulisi klubu. Oblibenym formatem je ,,Bud’ v tymu*“. Formou
autentickych zabérh z tréninkd, kabiny, zapast jsou nabizena videa
bez komentare a Uprav, coz slouzi k ,,vtahnuti“ fanouska do déni
v klubu.

o Instagram —Zde jsou publikovany fotografie a kratké videa ze zapast,
trénink ¢i kabiny. Na tomto uctu klub poskytuje aktudlni informace
ohledn¢ déni v klubu. Klub vyuzivd i1 funkce tzv. instastory,

kterd pomaha blize zachytit Zivé momenty.
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5.2.1.2 Hloubkov¢ interview se zastupcem klubu AC Sparta Praha

Se zastupcem klubu AC Sparta Praha probéhl polo-strukturovany rozhovor rok a ptl
po prvotnim ptedstaveni, tedy vice nez rok po zavedeni nové znacky, coz davalo prostor
k lepsi reflexi, zhodnoceni a ohlédnuti se za celym procesem rebrandingu. Respondent
je v této praci uveden anonymné jako Zdstupce 1, pro lepsi orientaci je tento rozhovor
oznacen jako Rozhovor 1. Poznatky z rozhovoru byly promitnuty do analyzy rebrandingu

klubu a do vysledki diplomové prace.
Rozhovor 1
Kdy vibec prisla prvotni mySlenka se zménou znacky klubu?

Ptiblizné 5 let pfed samotnym launchem (uvedenim, pozn. autora) toto téma zacalo
v klubu rezonovat. Vyrazné se to zacalo feSit s mym piichodem do klubu v roce 2018.

Rozhodnuti, Ze do toho jdeme, se uskutecnilo v roce 2019.

Jaké byly diivody k rebrandingu? Jak zapadala zména znacky do strategie

klubu?

Jedna se o 5 hlavnich divodta. Nekonzistence dosavadni identity. Zastaralost loga
pro online komunikaci. Limity v merchandisingu. Nejednotny systém klubovych znacek.

Potteba sjednoceni pisma. Rebranding samoziejmé velmi zapadal do klubové strategie.

vvvvvv

Jak dlouho trvaly pripravy?

Cely proces od rozhodnuti do launche trval ptiblizné 2 roky. Roli v tom sehral vSak
covid, kdy jsme projekt na nékolik mésici zmrazili a vénovali se akutnim problémim

spojenych s covidovymi opatienimi.

Predstaveni nové znacky bylo spojeno se slavnostnim ceremoniilem
a doprovodnym programem za ucasti nékterych klubovych legend. Pro¢ jste
se rozhodli pro tuto variantu? Jak velky diiraz byl kladen na prezentaci nové znacky

vuci sportovni spolecnosti?

Toto neni Uplné€ presné. Predstaveni méelo 2 ¢asti — interni a externi. Interni spocivala
v tom, Ze jsme si vybrali 5 klicovych skupin, kterym to bylo den pfed launchem separatné
predstaveno. Jednalo se o hrd¢e A tymu, zaméstnance klubu, byvalé hrace, obchodni
partnery a vybrané fanousky (influencery). Nasledné jsme udélali stream z tiskového

centra pro celou vefejnost. Na samotném eventu, odkud byl stream, uz byli pfitomni

70



jen zaméstnanci klubu. Obecné zplisob odkomunikovani nové identity byl pro nas
z hlediska dulezitosti na urovni tvorby samotné identity. Komunikace byla bezpochyby

klicem k tspéchu.

Pied predstavenim znacky bylo klubem deklarovano, Ze dojde k néjaké zméné.
Jen uzky kruh fanouski o novém logu spekuloval na soc. sitich. Bylo vasi prioritou

prekvapit celé fotbalové prostiedi véetné fanouski? Vytvorit wow efekt?

Prioritou bylo predevsim zajistit, aby se nestal zaddny tUnik informaci. Tj. abychom
komunikaci fidili my, nikoli abychom museli na néco reagovat. To se shodou okolnosti
stalo v té¢ dob¢ Interu Milan a m¢li s tim dost z4sadni problémy. My jsme to naStésti

dokazali, a tudiz jsme my urcovali, jak se cela véc ve vefejném prostoru bude chovat.

V souvislosti s novym brandem jste skrze rizné informacni kanaly informovali
fanousky o celé zméné (vysvétleni prvki loga, jeho provedeni atd.). Pfedpokladam,

Ze tato komunikace smérem k fanouskiim byla velmi klicova?

Ano, jak jsem jiz odpovédé€l vyse. Komunikace byla stejné dulezita jako samotna
identita. Posledni 2 mésice pfed launchem jsme se prakticky vénovali pouze piipraveé
komunikace vcetné ptipravy krizové komunikace v pfipadé¢ Uniku informaci. Muzu
prozradit, ze existoval pfesny scénar, jak bychom na to reagovali, tj. byly pfipraveny

posty na vSechny socialni média, clanky na web atd., abychom to co nejlépe zvladli.

Byl vytvoren i informaéni web navzdysparta.cz,, dokonce i vlikna na FB
i Twitteru, ktera vysvétlovala jednotlivé kroky. VétSina fanouski to velmi ocenila.

Jak zpétné hodnotite tento krok?

Maximdlné pozitivné. Popravdé ani nevim, co bychom mohli v téhle oblasti udé¢lat

1épe. VSe bychom udé¢lali ptesné tak, jak jsme ud¢lali.

Nova znacka prinesla spoustu pozitivnich i negativnich nazora. Jak jste tehdy
ty negativni nazory vnimali? DokdZete Fict s odstupem c¢asu, Ze spart’anska

komunita novou znacku prijala?

Hned den po launchi jsme ud¢lali dotaznikové Setfeni, kde jsme se zeptali fanouskt
na nazor. Odpovédi zaslalo ptres 10 tisic fanouskdi a 60 % reakci bylo pozitivnich.
Tak dobrou odezvu jsme necekali. V dal§ich mésicich jsme stejny dotaznik nékolikrat

zopakovali. Rok od launche jsme se dostali ptes 90 % pozitivnich odpovédi. Mame
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rekordni prodeje merchandisingu. Negativni reakce se jiz v podstaté¢ neobjevuji. Takze

ano, spartani si vzali novou identitu za svou.

Nova znacka obsahuje mnoho novych prvki. Jaké byly zaméry p¥i tvorbé nové

vizualni identity?

Identita se zménila dost zasadné, to je pravda. Chtéli jsme tomu dat moderni styl.
Proto pouzivame pattern ¢i ¢erveno-Cerné kombinace. Co se tyce loga, tak ja tam tolik
zmén zase nevidim. Za mne to neni nové logo. Je to facelift staré¢ho loga. Klicové prvky
zustaly zachovany. Pismeno S, tvar, trikolora. Jinymi slovy, kdyby staré logo nevypadalo
tak, jak vypada, ani nové logo by nemélo tento vzhled. Jednozna¢né jsme chtéli zachovat

tuto kontinuitu.

DalSim tématem byly nové dresy. Sparta se spojila i s novym dodavatelem
obleceni. Nové dresy spolecné s novym brandem byly mezi fanousky hned oblibené,

dokonce i vyprodané na delSi dobu dopiedu. Ocekavali jste az takovy zajem?

Zména technického partnera klubu nehréla s rebrandingem zadnou roli. Respektive
rozhodnuti o zmén¢ identity padlo cca rok piedtim, nez se rozhodlo o zmén¢ partnera.
V kone¢ném dusledku to v§ak pomohlo a prodej drest to zjevné skutecné akcelerovalo.
Zéjem jsme Cekali zvySeny, 1 proto jsme to délali, ale Ze zasoby drest vyprodame hned

za 6 tydnt, jsme skute¢né necekali.

Také byla vytvorena nova kolekce obleCeni s podnazvem “Sparta tecka”
a dalSi produkty s novou znackou pro volnocasové noSeni. Bylo cilem vytvorit
i tzv. Lifestyle obleCeni, které mohou nosit fanousci i mimo aktivity spojené
s klubem? Projevil se rebranding ve spojitosti s naristem prodanych produkti?

Jak moc?

Jednim z diivodi zmény, jak jsem psal vySe, byly limity v merchandisingu. Jednim
z hlavnich limith byla nemoZznost tvorby lifestyle kolekce se starym logotypem. Takze
ano, mate pravdu. Toto byl jednim z hlavnich divodi a zamérd, pro¢ jsme identitu
udélali, jak jsme ji udélali. Projevilo se to nariistem trzby z prodeje merche piiblizné

0 80 % pfti srovnani sezon 21/22 a 20/21.
Jaké mate dalSi plany s novou znackou?

Chceme predev§sim wudrzet vizualni konzistenci. Nejit do experimentd

a prosté se drzet manudlu, ktery jsme si vytvofili. Ten nam dava vysokou flexibilitu
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v kreativnim zpracovani vSech vizualll, ale zaroven jasné tikd, co prosté¢ délat nemlizeme.

Toho se prosté¢ musime drzet.

Diilezitou soucasti kazdého projektu je ekonomicka stranka. Jak se z tohoto

pohledu vydafril projekt rebrandingu?

Z ekonomického hlediska se vydafil velmi. Hned béhem prvni sezony jsme uhradili
veskeré investice. Ptijmy se zvySily viz vySe. Zapocata sezona 22/23 vypada, Zze dokonce

piekona nove stanovené rekordy ze sezony minulé. To je opravdu skvélé.

Posledni otazka na zavér. Co byste poradil klubtim, které rebranding chystaji?
Na co se maji zamérit?

V jedné prezentaci, kde jsem mluvil o rebrandingu ke klublim Fortuna ligy jsem

pouzil nékolik rad, tak je pouziji i stejn¢ zde. Na tom se nic nezmenilo.

e Mg¢jte jasné proc¢! Ned¢lejte to jen proto, ze to vypada cool.

e Naplanujte si peclivé spravny moment, kdy do toho jit.

e Ned¢lejte to sami interné! Urcité udélejte transparentni vybéroveé fizeni!

e Nezapojujte fanousky — tyhle véci musi fesit jen odbornici...

e Budte dasledni z hlediska leaku (unik informaci, pozn. autora) — zapojte
minimum lidi, nic neposilat e-mailem.

e Nepodcente launch (uvedeni, pozn. autora) — dobie pfipravena krizova
komunikace je vic nez 50 % uspéchu.

e Kdyz uz jste méli ,,koule do toho jit, nesmite cuknout zpét!

e Mcite v Case zpetnou vazbu.
5.2.1.3 Analyza rebrandingu AC Sparta Praha

Dne 11. 2. 2021 v 18:00 na on-line streamu v tiskovém centru oznamil klub AC
Sparta Praha zménu své znaCky od zacatku sezony 2021/2022. V nasledujici ¢asti
se vénuji vSem naleZitostem projektu rebrandingu AC Sparta Praha. Soucasti analyzy jsou

1 Gryvky z rozhovoru se zastupcem klubu AC Sparta Praha.
Pried predstavenim

Prvotni mysSlenka o zméné znacky byla diskutovdana vedenim jiz pied 5 lety
od uvedeni. Postupné se projekt jevil redlnéji, a tak prvni vaznéjsi jednani probéhla

pfiblizné rok a ptll pfed predstavenim. O pevném rozhodnuti zménit znacku mluvil
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v Rozhovoru 1 1 Zastupce 1:“Vyrazné se to zacalo resit s mym prichodem do klubu v roce
2018. Rozhodnuti, ze do toho jdeme, se uskutecnilo v roce 2019.” Klub nejprve
ve vybérovém fizeni musel vybrat agenturu, ktera cely proces rebrandingu zastiti. Tento
krok byl vedenim klub diskutovan velmi podrobné¢, nakonec zvitézily tfi koncepty,
z nichz byl realizovan navrh z agentury Go4Gold. Zastupce 1 popisoval i to, jak dlouho
trvaly pfipravy a co je zkomplikovalo. Celkovy proces piiprav trval skoro dva roky.
Situaci ovlivnila 1 pandemie covid-19, kterd praci na projektu pozastavila,
protoze se vedeni klubu muselo vénovat aktualnim problémim s vladou nafizenymi

opatfenymi.

JiZ par dni pfed chystanou zménou klub tajemné informoval fanousky a celé
sportovni prostiedi o ur¢it¢é zmeéné. Mezi komunitou se zacalo tuSit, Ze mluze dojit
ke zméné loga. Né&kteti fanouSci na socialni sité¢ Twitter prezentovali moZzné navrhy
anad celou situaci spekulovali. Zdstupce 1 zminoval, Ze cilem komunikace bylo absolutni
informacni embargo. ,, Prioritou bylo predevsim zajistit, aby se nestal Zadny unik
informaci. Tj. abychom komunikaci ridili my, nikoli abychom museli na néco reagovat.
To se shodou okolnosti stalo v té dobé Interu Milan a meli s tim dost zasadni problémy.
My jsme to nastésti dokdzali, a tudiz jsme my urcovali, jak se celd véc ve verejném

prostoru bude chovat.

Od Sparty to byl skvély tah. Lehce navnadil fanousky, aby o to vice byli v pozoru
a opravdu sledovali on-line ptfimy pfenos z prostorti stadionu klubu, ktery byl ohlasen

na datum 11. 2. 2021 v 18:00, a zaroven utajit chystané zmény.

Na streamu byla nova koncepce znacky oznamena, celkova obména byla chystana
na zacatek sezony 2021/2022. Klub tak mél necely piil rok na objasnéni nové znacky
smérem k fanouskiim. Strategii poté zpétn€ vysvétloval v klub v ¢lanku Velikovské (67)
v ramci agentury sportbiz.cz takto: ,,Zahdjili jsme tak nékolikamésicni komunikaci,
ktera si kladla za cil objasnit vsem spartanum divody nutnosti nejvice viditelné zmeény
ACS za posledni tri dekady. Nasi vyzvou bylo vysvétlit tuto extrémné citlivou zalezZitost
tak, aby ji fanousci pochopili, respektovali, akceptovali a pokud mozno prijali za viastni.
VSichni nasi fanousci, vcetné téch nejkonzervativnejsich . Cilem této komunikace bylo,
aby se sami fanousci s novou znackou méli €as ztotoznit a zvyknout si na ni. ,, Nasim
taktickym zamérem bylo, aby se sami fanousci postupné stali ambasadory nové identity
a byli klicovymi prostiredniky, diky kterym bude pred sezonou 2021/2022 nova identita

v§eobecné a bez negativnich emoci prijata, “ vysvétloval klub (67).
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Predstaveni nové znacky

Interniho ohlaseni nové znacky klubu se zucastnilo vedeni klubu, zaméstnanci klubu,
obchodni partnefi, tvirci konceptu a také 8 klubovych legend rtiznych generaci (Julius
Bielik, Jaromir Blazek, Martin Frydek star$i, Vaclav Kadlec, Petr Kouba, Karel
Poborsky, Horst Siegl, Libor Sionko). Hlavni slovo si vzal Tomas Kftivda, feditel
komeréniho useku klubu. Pti dikladné prezentaci nejprve vysvétlil divody ke zmeéné,
nasledné byly predstaveny veskeré nové prvky znacky. Pozvané legendy ptispely ihned
svymi nazory v rozhovoru pro klubovy web (38): Petr Kouba — byvaly brankai AC Sparta
Praha a reprezentace CR — ,,Jd jsem mile piekvapen. Jsem velky tradicionalista a mdm
rad stare poradky. Ve Sparté jsem hral, fandim ji, fandit budu a tradici hodné ctim. Chapu
duvody, které vedeni Sparty vedly k tomu, aby zacali jednat v tomto smeru. Ja osobné
tomuhle logu davam velkou Sanci. Mné se strasné libi, je strasné jednoduché a zdaroven
odrazi tradici, na kterou by se vidycky mélo navazat, kdyz se délaji takovéto kroky.“,
Jaromir BlaZzek — byvaly brankai AC Sparta Praha a reprezentace CR — ,,M¢ to zaujalo
a libi se mi to. Miij nazor je, ze az zmenu identity Sparta zverejni, vétsiné lidi se to bude
libit. Verim, Ze ti, kterym se to libit nebude, budou v mensiné. Mné osobné se to moc libi.
Nejvic mé zaujalo zjednoduseni nejen loga, ale i dalSich veci, které k tomu patri.
To znamena merchandising, tricka, mikiny. Loga na tom vypadaji velmi dobre. Bude

to nositelné nejen na fotbal.

Obrazek 36: Legendy AC Sparta Praha na tiskové konferenci

Zdroj: facebook.com/ACSpartaPraha

Po internim ptedstaveni pfiSel on-line stream z tiskového centra, jehoZ cilem bylo

predstavit zménu fanouskiim a sportovni vetejnosti. Celkovy pribéh predstaveni znacky
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uvedl Zastupce 1 v Rozhovoru 1 takto: ,, Predstaveni mélo 2 casti — interni a externi.
Interni spocivala v tom, ze jsme si vybrali 5 klicovych skupin, kterym to bylo den pred
launchem separatné predstaveno. Jednalo se o hrace A tymu, zaméstnance klubu, byvalé
hrace, obchodni partnery a vybrané fanousky (influencery). Nasledné jsme udélali stream
z tiskového centra pro celou verejnost. Na samotném eventu, odkud byl stream,

‘

uz byli pritomni jen zaméstnanci klubu. *

Po streamu jiz klub pfispéchal s oficidlnim ozndmenim na rizné komunikacéni
kanaly. Po zvefejnéni se plnily socialni sit¢ nejriznéjSim spektrem nazord a postiehti

ohledné nové znacky ¢i zptisobu piedstaveni.
Webova stranka navzdysparta.cz

Klub zfidil informacni web (45) pro vSechny, ktefi potfebovali vysvétleni
jednotlivych prvka znacky ¢i krokl rebrandingu. Na webu byly pirehledné popsany
veSkeré nalezitosti tykajici se rebrandingu (prvky loga, divody ke zméné, systém
vyuzivani, pracovni tym, odkaz na historii, zachyceni pfi samotné tvorbé a dalsi).
Diilezitou casti byla sekce otazky a odpovédi. V ni byly dopfedu zodpovézeny otdzky
pro vefejnost, které podrobnéji vysvétlovaly okolnosti ohledné jednotlivych casti
rebrandingu. Déle bylo vytvofeno napomocné informacni video, ve kterém je vse

k rebrandingu vysvétleno.

Obrazek 37: Uvodni stranka webu navzdysparta.cz

#navzdySparta NOVAIDENTITR  JRKVSPROM?  FRO  PRACOVNI TM

Pfedstavujeme novou vizualni identitu ACS.
Modernizovanou, sjednocenou a spartanskou!

Zdroj: navzdysparta.cz

76



Obrazek 38: ""Jak nova znacka bude vypadat"

AUCEE FEHEL ARy 2
efghijkimnopgrstuvwayz

Zdroj: navzdysparta.cz

Na informacnim webu autofi vytvofili rizné nahledy, které ukazuji, jak bude nova
znacka vyuZzita pti prezentaci klubu na vSech moZznych trovnich viz Obrazek 38. Fanousci
se tak diky vizualizaci znacky mohli jiz doptfedu ptipravit na to, jak bude nova znacka
spole¢né s novym logem zakomponovana pii propagaci zdpast, hrac nebo stadionu,

merchandisingu, komunikaci na socidlnich sitich ¢i klubovém webu.

Na webu navzdysparta.cz nechybi ani ¢lenové pracovniho tymu (45). Ten byl slozen
ze tf1 skupin. Prvni tvofili klubovi zastupci z fad marketingu, komunikace a komerce.
Druha skupina byla slozena z externich konzultantd, ktefi patii ve svém oboru
mezi Spicku. Tteti skupina zastupovala grafické studio GO4GOLD, které bylo na zakladé

vybérového fizeni vybrano pro rebranding klubu AC Sparta Praha.
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Obrazek 39: Pracovni tym na rebrandingu AC Sparta Praha

PRACOVNI TYM

) i3 = -

%’ & &
KAMIL VESELY ONDREJ KASIK TOMAS KRIVDA ROMAN DUSEK
Reditel marketingove Reditel komunikace Reditel komeréniho oseku Projektov manazer

komunikace

2 2 1=l =
@ B ﬂ P“
e V!
o 1 S e
- B &>
ALAN ZARUBA JAN FAFLIK JAN JAKUS VOJTECH SISMA
Braphic designer Brand strategy consultant Art director, 2Score CED, Foatballmania
(] @ ® =]

g & B

TADEAS DRAHORAD SIMON MATEJKA ZDENEK NDVOTNY

Art director Graphic designer, typagraf Idea maker

® ® ®

Zdroj: navzdysparta.cz

Nedilnou soucasti komunikace klubu smérem k fanouskiim v ramci rebrandingu

bylo zodpovézeni n€kolika jednoduchych otdzek smérem k novym zménam. Odpovédi
na otazky se tykaly nového loga, novych barev, diivodi ke zméné€ nebo jak se promitne
nova znacka do drest. Za tento zptisob komunikace, ktery probihal i skrze socialni sit¢,
sklidilo vedeni klubu chvalu, jelikoz nedochéazelo k nejasnostem mezi fanousky

a sportovni vefejnosti. VSe bylo vysvétleno, a tak nedochazelo ke zbytecnym konfliktim.

Obrazek 40: Casto kladené dotazy
+ Jakg byl divod pro zménu loga?
Kdy zanete logo pouzivat?

Prot z loga zmizela ruda barva?

Kdy bude moznost vidét novij dres s novym logem?

Jak probihal vijbér agentury, ktera na rebrandingu
pracovala?

Zdroj: navzdysparta.cz
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O tom, jak byla komunikace nové znaCky smérem k vefejnosti dilezitd,
se rozpovidal Zdstupce I: , Komunikace byla stejné diilezita jako samotna identita.
Posledni dva mésice pred launchem jsme se prakticky vénovali pouze pripravé
komunikace vcetne pripravy krizové komunikace v pripadeé uniku informaci. Miizu
prozradit, Ze existoval presny scénar, jak bychom na to reagovali, tj. byly pripraveny

‘

posty na vsechny socialni média, ¢lanky na web atd, abychom to co nejlépe zvladli.*
Prezentace na socidlnich sitich

Klub nejprve na vlastnich komunikacnich kanalech informoval vefejnost o Zivém

pfenosu z tiskového centra.

Obrazek 41: Oznameni tiskové konference na Twitteru

AC Sparta Praha &
A\ Udglejte si na nas veter éas! J}

@ V 18:00 startuje na live. Zivy prenos z tiskového centra na
Letné! Dozvite se v ném o projektu, jehoZ podrobnosti si nechcete nechat
ujit! @9 ¢ I

[ ]

18:00

PRIMY PRENOS
LIVE.SPARTA.CZ

Zdroj: twitter.com/ACSparta CZ

Thned v ramci on-line streamu byla zména znacky ozndmena na socialnich sitich,

které klub ke komunikaci vyuziva (Facebook, Instagram, Twitter).
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Obrazek 42: Oznameni rebrandingu na Twitteru

AC Sparta Praha &
PFedstavujeme vam novou vizudlni identitu Sparty!

MW Po nékolika letech prace na tomto projektu vstoupi Sparta do sezony
2021/2022 s novou vizualni identitou véetné modernizovaného logal

Y

ACSPARTA
PRAHA

Zdroj: twitter.com/ACSparta CZ

Nejen ze na socialnich sitich klubu byla novda znaCka predstavena,
také se zde objevily, stejné¢ jako na webu, odpoveédi na zakladni otdzky informujici

o rebrandingu. Zde naptiklad klub vysvétloval, pro¢ z loga zmizela tradi¢ni ruda barva.

Obrazek 43: Vysvétleni pro fanousky na socialnich sitich

Ruda barva stale z0stava ikonickou barvou Sparty a v noveé
vizualni identité si zachovava dominantni postaveni, pochopitelné
vietné rudého domdciho dresu. Pfi pripravé nového loga jsme

v8ak vychazeli z historie a to rovnou té nejstarsi, kdy Sparta
oblékala éerné dresy s bilgm ,S". V nékter(jch pouzitich nicméng
diky zjednoduSeni loga miZe nastat situace, kdy bude lngo
naopak celé rudé (jako tieba v této grafice).

Zdroj: twitter.com/ACSparta CZ

Po ptedstaveni rebrandingu klub nadale informoval o riznych zménach ¢i névrzich,
jak bude nova znacka vyuZzivana. Takto byla jest€ v den ozndmeni pfedstavena mozna

podoba stadionu AC Sparta Praha.
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Obrazek 44: Piredstava stadionu po rebrandingu na Facebooku

AC Sparta Praha @
11. dr 2021 -

@ A takhle by to mohlo v piisti sezoné vypadat!

& Momentalné vyjedndvéme o takovéto zméné vzhledu stadionu se viemi partnery a je to na
dobré cesté!

My
JSME q
AEARTE FANSHOP

Zdroj: facebook.com/ACSpartaPraha

Na Instagramu bylo pro fanouSky pfipraveno informacni video vysvétlujici
jednotlivé prvky loga nové znacky. VSe byla jednoduse a stru¢né vysvétleno,

coz od fanousku sklidilo pozitivni ohlasy.

Obrazek 45: Informacni video na Instagramu

@ acsparta_cz @ Sleduji

erna barva - odkazuje
naprvnidresy Sparty

@S - symbolizuje Spartu
S poslednich let

Tvar - navazujena
dosavadnilogo

O

Trikolora - je tradiéni
trojkombinaci Sparty

3 hvézdy - upominaji 36
ligowych tituld

whx

v a v W

a,i To se libi Bnosav a dal$im

acsparta_cz «+« Jak vznikalo nové spartanské logo?!

_ Kouknéte na vysvétleni viech prvkl naseho nového
erbu! #navzdySparta #acsparta

Zdroj: instagram.com/acsparta_cz

Jako dal$i formu sdéleni informaci k rebrandingu bylo mluvené slovo. Zastupci

projektu vystupovali na rtiznych platformach (Clubhouse, SoundCloud, Spotify),
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kde se snazili jesté vice vefejnosti pfiblizit tvorbu nové znacky. V klubovém podcastu

»Srdce ze zeleza®™ byl napiiklad hostem jeden z externich konzultantii, Alan Zaruba.

V tomto trendu klub urcity ¢as po rebrandingu postupoval. Cilem komunikace bylo
pfipravit ptiznivce klubu a vefejnost na novou znacku. K této komunikaci byly vyuzivany
socialni sité (Facebook. Twitter, YouTube, Instagram), které klub pouziva. Forma sdéleni
byla vzdy upravena s ohledem na danou platformu, obsah sdéleni byl skoro vzdy podobny
¢i stejny.

Diwvody ke zméné

vvvvvv

zemi musely existovat padné davody. Klubovi zéastupci nékolikrat rebranding
vysvétlovali pro rizné komunikacni kandly, zjednodusené jsou tyto divody uvedeny
na webu navzdysparta.cz (45). Mezi dilezité aspekty rebrandingu patfily modernizace
a sjednoceni. V ramci modernizace znacky musi byt nova znacka vidét, méla by byt
rozpoznatelna, a to nejen mezi fanousky. Nova znacka by méla byt ptizpiisobena digitalni
dobé¢ a byt tak dobie vyuzitelnd v digitalnim prostoru. V posledni fad¢ by méla byt nova
znacka stylova, coz by se mélo odrazit v atraktivité a pestrosti merchandisingu. V ramci
sjednoceni jsou divody pragmatické. Cilem nové znacky by mélo byt sjednoceni stylu,
formy a pravidel vizualni komunikace. Dale je zminovana jednota. Vzdy by totiz mélo
byt poznat, ze jde o klub AC Sparta Praha. Tomu ma pomoci nové jednotné pismo,

které veskerou komunikaci sjednocuje.

Zastupce 1 v Rozhovoru I hlavni diivody potvrzuje a nasledné dodal i dalsi: ,, Jedna
se 0 5 hlavnich ditvodii. Nekonzistence dosavadni identity. Zastaralost loga pro online
komunikaci. Limity v merchandisingu. Nejednotny systéem klubovych znacek. Potreba

sjednoceni pisma. Rebranding samoziejmé velmi zapadal do klubové strategie.

vvvvvv ¢

Prvky nové znacky

Zmeéna znacky se nepromitla jen do loga. Doslo 1 ke zméné pisma, merchandisingu,
podoby drest, identity nebo k upravé barev. Rozsah zmén potvrdil 1 Zdstupce 1: ,, Identita
se zménila dost zasadné, to je pravda. Chtéli jsme tomu dat moderni styl. Proto pouZivame

¢

pattern i Cerveno-cerné kombinace.
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Nové logo

Asi nejveétsi zmeénou u nové znacky je logo. Od zaloZeni klubu byla dominantou loga
hvézda, ktera byla umisténa uprostfed mensi kruznice umisténé uprosted vetsi kruznice.
V mezikruzi byl vzdy uveden ndzev klubu. Vétsi zménu logo AC Sparta Praha
zaznamenalo v roce v 90. letech 20. stoleti, kdy byla ke kruhovému vzoru pfidana spodni
¢ast vyznacujici barvy klubu — modrou, Zlutou a ¢ervenou. Dlouholeté logo proslo béhem
své historie jen drobnymi upravami, i proto byla zména loga znacky v roce 2021 smérem

k budoucnosti vyraznym ale 1 razantnim krokem.

Obrazek 46: Loga AC Sparta Praha od roku 1980

1980-1993 1993-1999 1999-2021 2021-?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle sparta.cz

Obrazek 47: Historie loga AC Sparta Praha

SR AR S AR e i
i f" -\ - "; :’ : ; > o) |
Iy KA B Ko 5 A AV

hs \
) ~Q ’J% ‘:D m;\

AC
c 5
THY®

Zdroj: navzdysparta.cz

Nové¢ logo sice vychazi z tradi¢nich symboli byvalého loga, je v ném ale mnoho
uprav. Vyraznou zménou je dominujici barva. Misto primarni rud¢ cervené je barva
cerna, ktera vychazi z uplné prvnich drest klubu. I tento fakt potvrzuje, Ze logo odrazi
tradici klubu, ale zaroven obsahuje 1 prvky modernizace. Uprostied ¢erného kruhu
je umisténo pismeno ,,S“, které klub v poslednich letech symbolizuje (i po vzoru
hokejového klubu HC Sparta Praha). Pismeno je lehce poupravené, vychazi z nového
pisma ,,Zelezna* a je vyplnéno bilou barvou. Zajimavy je pohled Zdistupce I v Rozhovoru

1, ktery nové logo nepovazuje za nové, ale za obménéné staré: ,, Co se tyce loga,
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tak ja tam tolik zmeén zase nevidim. Za mne to neni nove logo. Je to facelift starého loga.
Klicoveé prvky zustaly zachovany. Pismeno S, tvar, trikolora. Jinymi slovy, kdyby staré
logo nevypadalo tak, jak vypada, ani nové logo by nemélo tento vzhled. Jednoznacné jsme

chtéli zachovat tuto kontinuitu.

Obrazek 48: Vysvétleni barvy a symbolu ""S"

Cernd barva eS
odkazuje na prvni symbolizuje Spartu
dresy Sparty poslednich let

Zdroj: navzdysparta.cz

Tvar loga byl zachovéan, i vzhledem k uchovani tfibarevné trikolory. Obrys trikolory
je siln€jsi a ma za kol vice zvyraznit trikoloru. Nad celym logem jsou v nékterych

verzich loga uvadény tii zlaté hvézdy symbolizujici ziskanych 36 ligovych titulti.

Obrazek 49: Vysvétleni tvaru, trikolory a hvézd

N

Tvar Trikolora Tfi hvézdy
navazuje na je tradiéni upominaji 36
soutasné logo trojkombinaci Sparty ligovgch tituld

Zdroj: navzdysparta.cz

Vizualizace loga je pfizpisobena jednotlivym subjektim. Rlzna provedeni

v systému znacek se odliSuji pfedevSim v barvé ¢i zjednoduSeni.

Na Obrazku 50 je vyobrazen kompletni ptehled systému znacek klubu AC Sparta
Praha. Lze vidét rizna provedeni nového loga. Nejvice se od hlavniho loga odlisuje logo

Sparta Clubu, skupiny, kterd dodava fanouskiim exkluzivitu v podobé Cclenstvi.
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Pozménéné je i logo nadacniho fondu klubu, naopak jen ke zméné barev doslo u loga,

které patii subjektliim ocenujici osobnosti klubu.

Obrazek 50: Systém znacek AC Sparta Praha
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dvoubarevnych zpracovani. Klub tyto barevné kombinace pouziva k prezentaci

na stadionu, socialnich sitich nebo v merchandisingu.

Obrazek 51: Dvoubarevné kombinace loga
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle navzdysparta.cz
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Pismo

V ramci nové zna¢ky vzniklo i nové jednotné pismo ,,Zelezna“. Nazev odkazuje
na uspésnou éru po 1. svétové valce, kdy byl klub AC Sparta Praha fazen mezi evropskou
$picku. Pismo je koncipovano v jednoduchém modernim provedeni (45). Zakonceni
hlavnich i vedlejsich tahti jsou u nékterych pismem mirné€ zkosena, u nékterych naopak
zarovnana. Vrcholy a bfiska pismen jsou naopak zaoblend. Tyto skutecnosti dokazuji
fakt, ze pismo ,Zelezna je originalem, ktery mtize klub dobte pouzit pii své komunikaci.

AC Sparta Praha je tedy zatim jedinym klubem v zemi vyuZivajicim své vlastni pismo.

Obrazek 52: Pismo "Zelezna"
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Zdroj: navzdysparta.cz

Dresy

AC Sparta Praha dresy méni kazdoro¢né, ale v prvni sezon¢ (2021/2022) se s novou
znackou a také s novym dodavatelem, firmou Adidas, snazila zapasovy odév odlisit
od pfedchozich modelii. Lze rozeznat jiny stiih, vyuZiti rudé barvy s bilou a odstranéni
trikolory u vystiihu. I odstin rudé barvy je ponc¢kud tmavsi, nejspis proto, aby nové logo
s hlavni ¢ernou barvou a bilym obrysem bylo vyraznéji vidét. Pro sezonu 2022/23 byla

sekundarni bila nahrazena ¢ernou.
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Obrazek 53: Domaci sada — sezona 2021/2022, sezona 2020/2021

Zdroj: Vlastni zpracovani dle sparta.cz

Pro sezonu klub vyménil sekundarni bilou za ¢ernou. Muize se zdat, ze je to nepatrna

zména, avsak ¢erna vice splyva s hlavni rudou a zaroven ji vice zdlraziuje.

Obrazek 54: Domaci sada — sezona 2022/2023

Zdroj: sparta.cz

Na venkovni sad¢ drestt je zména loga znat vice. Klub se pro sezonu,
ve které s novou znackou zacinal, rozhodl pro stejnou barevnou kombinaci jako obvykle,
tedy Cisté bilou. Rozdilem oproti pfedchozimu modelu je vyuziti stejnych barev jako
pfi domaci sad¢, akorat v opacném rozlozeni, bild jako primarni, ruda jako sekundarni.
Pro sezonu 2022/2023 byla volba barev radikalné;jsi — bilou jako primérni, nahradila Zluta.
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Obrazek 55: Venkovni sada — sezona 2021/2022, sezona 2020/2021

Zdroj: Vlastni zpracovani dle sparta.cz

Obrazek 56: Venkovni sada — sezona 2022/23

Zdroj: sparta.cz

AC Sparta Praha zménit podobu dresu po rebrandingu logicky pfili§ nemohla. Hraci,
fanousci a sportovni vetejnost jsou na klasickou rudou variantu navyknuti. Navic neni
trendem u fotbalovych klubli zdsadné¢ ménit domaci sadu dresti, vétSinou je to spiSe
ke Skod¢ nezZ k uzitku. Patrné rozdily s novym logem ale vidét jsou. Dresy odpovidaji

wewvr

ruda barva.
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Merchandising

Dulezitou soucasti obmény znacky byl i merchandising. Pro klub to byla velka
prilezitost vytvotit novy, moderné€jsi koncept obleceni a jinych predméti, ktery by zvysil
prijmy z prodeje v této oblasti. Dalsi ptilezitosti, kterou rebranding nabizi, je vytvoreni
konceptu obleceni a suvenyrd, které presahuji sportovni prostiedi. Je to mysleno tak,
ze merchandising klubu nemusi byt pro fanouska jen obleceni s logem, které si oblékne
jen na utkani svého oblibeného tymu, ale obleCenim, které podléha modernim trendim
a mize ho nosit 1 v béZném zivote. S myslenkou , lifestyle® merchandisingu na evropské

pudée piisel po rebrandingu italsky Juventus.

AC Sparta Praha ptisla v na prelomu tinora a bfezna roku 2021 se svou prvni kolekei,
tzv. ,first edition®, v rdmci rebradingu. Kolekce ,,Sparta teCka“ ptinesla vyborné vysledky
a uspéch této kolekce piedcil vSechna ocekavani. Pro sportbiz.cz uvedl jeden z Clena
pracovni skupiny rebrandingu AC Sparta Praha, Vojtéch Sima (60), zajimavé udaje:
»Par tydnu po predstaveni identity jsme si otestovali zajem tzv. first edition Sparta Tecka,
ktera nam prinesla rekordni pocet objedndvek v jeden den. Pres 600 objednavek bylo

prekvapujici ¢islo na obdobi brezna...,,

Obrazek 57: Tricko s limeckem z kolekce Sparta tecka

Zdroj: fnshp.cz

Smyslem této edice byl dliiraz jednoduse na to hlavni, na klub. Vyuziti symbolu tecky
jako razného ukonceni — ,,Sparta, te€ka!*, mélo u fanouskl potvrdit souznéni s klubem.
Zajimavosti je, Ze tato limitovand edice obsahovala 1893 produktid. Timto cislem

byl u¢inén odkaz na rok zalozeni klubu.
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Obrazek 58: Sparta tecka — limitovana edice
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Zdroj: sparta.cz

Produkty do fanshopu byly po rebrandingu postupné obménovany, cilem bylo
pozmenit sortiment v rdmci kvality 1 v rdmci desingu. Spole¢né s novym dodavatelem
obleceni, znackou adidas, byly vytvofeny nejrtiznéjsi kolekce sportovniho

1 volnocasového obleceni.

Obrazek 59: Rizné produkty merchandisingu AC Sparty Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani dle fnshp.cz

Fanousek si tak miize vybrat a klub mulze prezentovat pifi béZném noSeni
nebo pii sportovani. Dalsi edici po vzoru ,,Sparta tecka“ je edice ,,Na Spartu®. Tato edice
byla pfedstavena na zac¢atku sezony 2022/23 a méla by u fanouski vzbuzovat vétsi touhu
navstévovat utkani svého oblibené¢ho tymu. Designove je provedeni podobné ptedchozi
edici ,,Sparta tecka®. Tento dlraz na Castéjsi navstévu fanouskl spartanského stadionu
se mohl projevit i do samotnych Cisel, na zacatku sezony 2022/2023 (do 1. 9. 2022) mél

klub AC Sparta Praha dle oficidlnich statistik nejvyssi primérnou doméci navstévnost
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—14 946 divakia. At uz tato kolekce neovlivnila nebo mirn€ ovlivnila toto Cislo, 1ze vidét,
ze k propagaci klubu a jeho merchandisingu sta¢i mnohdy jednoducha a trefna kampan

kolekce obleceni.

Obrazek 60: Kolekce "Na Spartu."

Zdroj: Vlastni zpracovani dle fnshp.cz

Vyraznou zménu strategie v oblasti merchandisingu potvrzuje 1 Zdastupce 1: ,,Jednim
z duvodit zmeny, jak jsem psal vyse, byly limity v merchandisingu. Jednim z hlavnich
limitu byla nemoznost tvorby lifestyle kolekce se starym logotypem. Toto byl jednim

z hlavnich divvodit a zameru, proc jsme identitu udelali, jak jsme ji udélali.

Do merchandisingu se samoziejmé pocitaji i dresy. Nova kolekce s novym logem
a snovym dodavatelem zacatku sezony 2021/2022 pti zavedeni nové znacky trhala
rekordy. Tento uspéch piiblizuje Vojtéch Sisma, ¢len pracovni skupiny a CEO
spole¢nosti Footbalmania, ktera spravuje fanshop AC Sparta Praha, v rozhovoru
pro sportbiz.cz (60): ,,Tento uspéch s sebou nesl strasti v podobé vyprodanych dresti,
kdy cislo 5000 ks byl trojapulndsobek nejlepsich historickych cisel za dané obdobi.
Museli jsme s prazdnymi stojany na dresy cekat na dalsi planované naskladneni. Trosku
nas uklidnovalo, Ze tento problém jsme neresili pouze my, ale na dresy cekali nebo jesté
cekaji napiiklad i fanousci PSG ¢i Manchesteru United. Uspéch ale nezaznamenala
jen prvni kolekce ¢i dresy, o cemz hovori i prumérny narust trzeb za dosavadni obdobi
srovndvany s nejlepsimi historickymi cisly. Narust trzeb prevysujici 250 % umocnény
obdobim, kdy se dlouhodobé dosahuje skvelych Ccisel, je velkym uspéchem,

ale také zavazkem do budoucna.“ Klub tedy prodal 3,5x vice dresti oproti historickému

wrwe
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trzeb z prodeje dresii 0 250 %, ktery jest¢ umociiuje obdobi, pii kterych fanshop dosahuje
nadstandardnich ¢isel. Pfihlédneme-li ke vSem skutecnostem, které se tykaly ¢i tykaji
merchandisingu po rebrandingu Sparty, lze fict, ze se v této oblasti klubu prace opravdu
vyplatila. Potvrzuji to i Cisla, které¢ zminuje Zdstupce 1: ,,Projevilo se to nariistem trzby

z prodeje merche priblizné o 80 % pri srovnani sezon 21/22 a 20/21.
Po predstaveni

Je tomu vice nez rok, co klub AC Sparta Praha naplno vyuziva zménu znacky. Novou
znackou se prezentuje ve vSech smérech, a predev§im v merchandisingu se snazi vyuzivat
potencial nového loga. Dtlezitym bodem komunikace byla jiz zminéna péce o fanousky.
Klub s fanousky aktivn¢ komunikoval a predaval dulezité informace ohledné
rebrandingu. Fanousci byli dopfedu ptipravovani na zménu pomoci zodpovézeni raznych
otazek, které vysvétlovaly riizné okolnosti ohledné nové znacky. Dale byla fanouSkim
nabizena moznost ucasti v dotazniku za pomoci newsletteru a socialnich siti. Vlastnosti
strategie dotaznikového Setfeni popisuje v Rozhovoru 1 Zastupce 1. ,,Hned den
po launchi jsme udélali dotaznikové Setreni, kde jsme se zeptali fanousku na nazor.
Odpovedi zaslalo pres 10 tisic fanouskii a 60 % reakci bylo pozitivnich. Tak dobrou
odezvu jsme necekali. V dalsich mésicich jsme stejny dotaznik nékolikrat zopakovali. Rok
od launche jsme se dostali pres 90 % pozitivnich odpoveédi. “ Fanousci byli dotazovani
na rizné otazky, napf. jak jsou spokojeni s novou znackou, zda chapou divody
k rebrandingu ¢i shledavaji novou znacku jako respektujici hodnoty klubu. Dotaznik byl
aplikovan vicekrat, s postupem casu prizkumy ukazovaly ¢im dal tim vétsi spokojenost

fanouSkt AC Sparta Praha s novou znackou.

Podrobnéjsi vysledky z dotazovani prezentovala Velikovska ze sportbiz.cz (67).
Pti prvnim prizkumu ihned po zvetfejnéni nové znacky uvedlo 70 % skoro ze 7 tisic
oslovenych to, Ze diivody pro rebranding chape. K tomu 68 % dotazujicich souhlasilo
s tim, Ze nova znacka reprezentuje tradicni hodnoty klubu, pficemz dokonce 47 % uvedlo
nazor, Ze nova znacka je lepsi nez ta predchozi. Pti dalSim Setfeni pozitivni ¢isla narastala.
V srpnu 2021, tedy mésic po zacatku plnohodnotného uZivani nové znacky, pfisla
75 % dotazanym nova znacka lepsi nez ta predchozi. Také 86 % respondentt ji bralo

jako znacku, kterd respektuje hodnoty klubu.

Po vice nez roce aktivace rebrandingu se zda, ze fanousci zménu znacky respektuji,

jsou na ni zvykli a dokazali se s ni ztotoznit. Pozitivné hodnotil vysledky rebrandingu
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1 Zastupce 1, nejprve z ekonomického pohledu. ,, Z ekonomického hlediska se vydaril
velmi. Hned béhem prvni sezony jsme uhradili veskeré investice. Prijmy se zvysily.
Zapocata sezona 22/23 vypada, Ze dokonce prekona nové stanovené rekordy ze sezony
minulé. To je opravdu skvelé.” Dale hodnoti 1 pfijeti nové znacky fanousky: ,, Mdame
rekordni prodeje merchandisingu. Negativni reakce se jiz v podstaté neobjevuji.

«

Takze ano, spartani si vzali novou identitu za svou.
5.2.2 Rebranding HC Dynamo Pardubice

Pardubicky hokejovy klub se rozhodl v ¢ervnu roku 2015 k zédsadni zméné znacky,
ktera se tykala nové vizualni identity, nazvu a dalSich prvka. Klub se touto zménou chtél

vratit k historickému nézvu ,,Dynamo* z 60. let 20. stoleti.

5.2.2.1 Ptipadové studie HC Dynamo Pardubice

O

Pardubicky hokejovy klub Ize povazovat za jedno z nejtradi¢néjSich a nejznaméjsSich
mist na pomyslné tuzemské hokejové mapé¢. Pardubicka ,,Tesla® ¢i ,,Dynamo* za dobu
své existence vybojovala 6 mistrovskych titulli a vychovala velké penzum hract evropské
¢1 svétoveé Spicky (52). Od zisku posledniho titulu v sezon¢ 2011/12 zazil klub ponékud
nepiijemné Casy, bojoval o sestup a pabérkoval na spodnich ptickach tabulky. V roce
2020 ptisel do klubu novy majitel, miliardai Petr Dédek, ktery do klubu investoval
nemalé finan¢ni prostfedky. Vypada to, ze Cesky ,,hockeytown zacind opét pomalu

vzkvétat.
Zakladni informace o klubu (52)

e Nazev — HC Dynamo Pardubice
e Ptezdivka — Tesla, Dynamo
e Rok zalozeni — 1923
e Barvy — Cervena, bila
e Stadion — Enteria aréna Pardubice
e Majitel — Petr Dédek
e Soucasny trenér — Radim Rulik
e Nejvétsi ispéchy klubu
o 6% vitéz Ceské nejvyssi soutéze
o 2x 2. misto na Evropském hokejovém poharu

o 1% 2. misto na Generali Ceska pojistovna Cup
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Historie klubu HC Dynamo Pardubice

Historie klubu je v kostce uvadéna na strankach klubu (26). Jiz na pocatku 20. stoleti
se v Pardubicich objevovaly prvni zac¢atky hokeje, a to na Mati¢nim jezete piimo v centru
meésta. Pravidla, vybaveni ¢i rozméry hfisté sice neodpovidaly dneSnim normam,
i tak se pravé zde odehravala prvni utkdni mistnich hrac¢t proti vybéru z Prahy
v ,.kanadském hokeji“. Soucasti tehdejsiho pardubického tymu byl Vilém Weiss, pozdéjsi
zakladatel pardubického hokeje. Vilém Weiss zaloZil organizovany hokej v druhém
nejveétsim vychodocCeském meésté v roce 1923 pod nazvem LTC Pardubice. Nejprve
se hrala pratelska a neformalni utkani. Od zaloZeni pravidelnych soutéZi na konci 30. let
20. stoleti jiz mistni hrali mistrovskd utkani. Vyvoj hokeje nejen v Pardubicich,

ale 1 v celé zemi, byl ovlivitovan také klimatickymi 1 kulturnimi podminkami.

Podrobngji se vénuje historii pardubického hokeje i Cernicky (12). Po konci
2. svétové valky byl v roce 1947 postaven v Pardubicich zimni stadion s umélou ledovou
plochou. Pardubicky klub se pod tehdejSim nazvem Slavie Pardubice dostal do nejvyssi
soutéze vroce 1950. Vté se drzi az doposud. Nynéjsi nazev Dynamo byl zaveden
na konci rocniku 1952/53. Mezi prvni tspéchy se pocita bronzové ligové umisténi z roku
1960. To pomohlo k vyraznéjSimu rozvoji hokeje v mésté. Opét po par letech doslo

k pfejmenovani — na Tesla Pardubice. Tento ndzev vydrzel az do roku 1991.

Prvni zlata éra pardubického hokeje pfisla v 70. letech 20. stoleti. K prvnimu
mistrovskému titulu v roce 1973 pomohli hraci, nyni jiz pardubické legendy, Vladimir
Martinec, Bohuslav Stastny ¢&i Jifi Novék. O dva roky pozdéji se povedlo Tesle porazit
ijeden z nejlepSich tymi svéta, armadni tym CSKA Moskva, a to na svém ledé€ vysledkem

3:2.

Po obdobi plstu na konci 70. let se opét Pardubice dostaly mezi hokejovou $picku.
V 80. letech 20. stoleti za klub nastupovali hraci, ktefi jiz pozdé€ji méli angazma
v zdmoiské NHL nebo patfili mezi evropskou $picku — obrance FrantiSek Musil, Gto¢nici
Jifi Sejba ¢i Otakar Janecky nebo legenda ¢eského hokeje, brankai Dominik Hasek. Tento
celek ziskal dva tituly v sezonach 1986/87 a 1988/89.

S rozmachem ceského hokeje po uspé&Sich v 90. letech odchdzelo mnoho hract
do kanadsko-americk¢é NHL, vcéetn¢ hract vychovanych v Pardubicich. Na pocatku
2. tisicileti se Pardubice vyprofilovaly jako klub, ktery ma vyborné muzstvo a okupuje

horni pficky tabulky.
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Na dalsi uspéch musel klub ¢ekat az do roku 2005. Sezona 2004/2005 byla ovlivnéna
stavkou hokejisti v NHL, diky tomu se do tuzemské extraligy vratili na rok hraci
se zkuSenostmi znejlepsi ligy svéta. Pod taktovkou zkuSeného trenéra Frantiska
Vyborného a kapitana Jitiho Dopity si nabity tym hvézdami NHL (Ales Hemsky, Milan

Hejduk ¢i Jan Bulis) dosel ve finale proti Zlinu pro celkem ¢tvrty mistrovsky titul (12).

Dalsi dva tituly pfisly v letech 2009/2010 a 2011/2012. Do branky se vratil Dominik
Hasek, ktery pomohl ke skvé€lé bilanci 12 vyher v fad€ v play-off ze sezony 2009/2010.

Po uspésich se ale pardubicky hokej dostal az na tplné dno. Od posledniho zlatého
uspéchu (2011/2012) se klub ani jednou neprobojoval do semifindle, dokonce v sezonach
2016/2017 a 2018/2019 musel bojovat o extraligovou prislusnost. Po vstupu nového
majitele vroce 2020, podnikatele Petra Dédka, se nejspiSe blyskd na lepSi Casy
pro pardubické fanousky. Miliardaf investuje do klubu nemalé penize, na sezonu 2022/23

postavil novému trenérovi Radimu Rulikovi na ¢eské poméry nadstandartni kadr.
Filozofie klubu

Pardubicky hokejovy klub je zndmy svou pocetnou fanouskovskou zékladnou.
Ne nadarmo se klubu piezdiva ,,cesky hockeytown*. Mistni obyvatelg, ale i obané jinych
obci po celé Ceské republice, maji klub HC Dynamo Pardubice hluboko v srdci. Filozofie
klubu se opird o tradi¢ni hodnoty, které vychdzeji ze spolecné soudrznosti klubu
a komunity fanouskii. Hokej v Pardubicich neni jen pouhym mistem na Ceské extraligové
mape, ale nablyskanou znackou, ktera spojuje rizné generace ptiznivel a vyvolava v nich

pocit hrdosti a oddanosti klubu (52).

Aktivity klubu ve vétSin€ ptipadt smétuji k péci o stale fanousky. Ti se pak zasluhuji
o predani klubové pfislusnosti svym potomkim. Slogan #VICNEZHOKE]J,
kterym se klub prezentuje na vSech komunikacnich kanalech, je tomu dikazem.

Organizacni struktura klubu

Orgény spole¢nosti HOCKEY CLUB DYNAMO PARDUBICE a.s. jsou valna
hromada, ptedstavenstvo a dozor¢i rada klubu. Na Grafu 6 je vyobrazena organizacni

struktura klubu (57):
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Graf 6: Organizacni struktura HC Dynamo Pardubice

‘ Pfedstavenstvo ‘

Sekretariat ‘

' ! :

Sportovni Usek Finanéni Osek Komeréni Usek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle stanov klubu (57)
Majitelem, investorem a piedsedou dozor¢i rady se v roce 2020 stal Petr Dédek st..

Dozor¢i rada spole¢nosti slouzi jako kontrolni organ Cinnosti piedstavenstva. Zde

jsou jména ¢leni rady a jejiho predsedy:

Ptredseda dozorci rady
o Petr Dédek st.
Clenové dozoréi rady
o Petr Dédek ml.
o Ale§ Cerman
o Mgr. Petr Sedlaty
o PaedDr. Jan Mazuch
o Ing. Martin Mojzi§

o Josef Palecek
Statutdrnim organem spole€nosti je piedstavenstvo. Mezi jeho ¢leny patii:

e Mgr. Ondiej HeFman
pfedseda predstavenstva
e Mgr. Ivan Conka

mistoptedseda predstavenstva, feditel spolecnosti
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e Dusan Salficky

¢len predstavenstva, sportovni feditel

Vedouci sekretariatu je Vladislava Tatarova. Sportovni usek je pod taktovkou ¢lena
predstavenstva a sportovniho feditele Dusana Salfického. Finan¢ni isek mé na starosti
Jana Konvalinkova. Marketingovy usek je slozen z obchodnich manazerd, Miroslava
Novotného a Petra Klementa, a z marketingovych manazerti Daniela Ulricha a Pavla

Poulicka.
Marketingova cinnost klubu

Marketingové oddéleni klubu, na ktery je kladen kazdorocné enormni tlak ze strany
Siroké vetejnosti, to ma vzdy obtizné. Hokejové Pardubice vytvaii nékolik vefejné

prospésnych projektt, jejichz cilem je predevsim poméahat (68).
Dynamo Dékuje

Tento projekt je zaméfen na prostém vzdani diku béhem specidlniho programu pted
vybranym soutéZznim utkani nejriiznéjSim osobam z pardubického kraje za hrdinské Ciny
nebo za celozivotni piinos mistni komunité. VEétSinou jsou oceniovani zejména piislusnici
Integrovaného zachranného systému nebo Armady CR. Ocenéni mohou byt lidé,
ktefi se vyznamenali n¢jakym hrdinskym ¢inem, ktery pomohl zachranit zivot. V ramci
projektu ,,Dynamo dé¢kuje™ se vybiraji financni prostiedky, které poté klub vénuje

na potiebna mista.
Uklidime bordel z lesa

Neobvyklou akci je uklid blizkych lest, parkii a dalSich prostort. Kazdoro¢né klub
nabada fanousky, aby se spole¢né s hra¢i A—tymu vydali uklidit pfedem vybranou cast

ptirody. Timto projektem klub vyjadiuje, Ze mu neni lhostejny stav zivotniho prostiedi.
Dynamo Eclot

V roce 2021 bylo organizaci vyhlaseno, Ze v rdmci spoluprace s e-sportovym tymem
Eclot vznikne zbrusu novy tym — Dynamo Eclot. Vlastnit e-sportovym tym v ramci
sportovniho klubu je v dne$ni dobé fenoménem, HC Dynamo Pardubice se pfidalo mezi
vybranou spolec¢nost. Souc¢asti tymu Dynamo Eclot jsou celkem 3 muzstva — NHL22 tym,
CS:GO tym, League of Legends tym. Predev§im sekce virtudlni hokejové hry NHL
je uspésnd, a to na tuzemskeé i svétové scéné. Jeji zastupcei skoncili letos na Mistrovstvi

svéta na vynikajicim 3. miste.
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Samoziejmosti je komunikace na socialnich siti. Klub vyuzivd ke komunikaci
s fanousky tyto socialni sit¢ — YouTube, Facebook, Twitter a Instragram. Veskery obsah
je prizptisoben danym parametrim komunika¢niho kandlu, ve vétSiné prtipadi
se na socidlnich sitich klubu objevuji aktudlni informace o déni klubu, soutéze
pro fanousky, informace o utkdni ¢i o prestupech hract. Pardubice Casto vyuzivaji
autogramiady a doprovodné akce pro fanousky, jejichz cilem je jiz zminované propojeni
klubu s fanousky. Nadale nabizi fanouskiim bulletin s nazvem PUK pted kazdym
extraligovym utkani ¢i nepravidelny Etvrtletnik Magazin Dynamo. I touto formou klub
nabizi fanouSkiim obsahlé informace o klubu, zapasech, pfinasi rozhovory s hradi,

realizacnim tymem a mnoho dalSich zajimavosti.
5.2.2.2 Hloubkov¢ interview se zastupcem klubu HC Dynamo Pardubice

V tomto interview byl respondentem byvaly zastupce klubu, ktery se piimo podilel
na zméné znacky klubu vroce 2015. Tento rozhovor je oznacen jako Rozhovor 2
a odpovidajici jako Zastupce 2. Postiehy z Rozhovoru 2 jsou soucasti analyzy zmény

znacky klubu.
Kdy prisla mySlenka se zménou znacky klubu? Jaké byly davody?

Zaéali jsme o tom premyslet v listopadu roku 2014, kdy CSOB Pojistovna konéila
jako generalni sponzor klubu. Tato pozice totiz méla pravo mit i nazev spolecnosti
v nazvu klubu. Tehdejsi vedeni nesehnalo podobného partnera, takze CSOB Pojistovna
nadéle ztstala hlavnim partnerem, ale bez prava na nazev. Resili jsme tedy novy nazev
klubu. Pardubice zazily nejslavnéjsi 1éta v hokeji pod nazvem Tesla Pardubice. Jenze
jsme ho vyuzit nemohli, jelikoZ je Tesla registrovanou znamkou a bylo by to velmi
naroc¢né na potizeni. Tak nas napadlo Dynamo, nazev, ktery nosil klub sice jen v obdobi
1953 az 1960 a dokonce pod nim dosahl na prvni medaili (bronzovou). Zaroven to bylo
1 kvili fanousklim, kteti stale vyuzivaji slovo Dynamo jako pokiik, kdyz tym utoci
a objevuje se 1 v dalSich chorélech. TakZe jsme se rozhodli pak takto, vyuZit historicky

nazev, ktery je fanousktim blizky, a to si myslim, Ze se povedlo.
Jak dlouho trvaly pripravy?

Asi tfi ¢tvrté roku. Na vizudlni zménu brandu jsme si najali mistni agenturu 2oom.cz
(nyni Identity). T¢ jsme dali ur¢ité zadani, chtéli jsme, aby byly zachovany klubové barvy,

aby celkovy koncept vychazel z historie klubu a jeho symbolt, aby to nebyla néjaka
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rychlokvaska. Zkratka, aby bylo vidét, Ze to je klub s historii. A myslim si, Ze se to zdafilo.

Vv

Zménu znacky jste oznamili publiku na tiskové konferenci v historickém sale

radnice. Z jakého divodu?

Megsto bylo tehdy majoritnim vlastnikem mésta a my jsme tyto velké zmény v klubu
vnimali jako velmi dulezitou udélost, ktera by asi neméla byt nékde v néjakém salonku
na zimdaku, ale chtéli jsme, aby to mélo slavnostnéjSi rdz. Tiskové konference

se pak zucastnili zastupci klubu, hra¢ské kabiny, sponzora a dokonce 1 primator mésta.

Pardubicky hokej se prezentoval starou znackou skoro 20 let. Pro fanousky
i obecné pro hokejové prostredi to asi musel byt Sok. Jaky byl plan komunikace

po rebrandingu? Jak jste byli pFipraveni na ohlasy fanouska?

Jeste¢ pfed zménou jsme digitalizovali vSechna historicka loga, kterd jsme
pak nésledné vyuzili k tvorbé historickych videi. Chtéli jsme pii té komunikaci odkazovat
na bohatou historii klubu a na to, ze ndzev Dynamo je opravdu soucasti historie klubu.
Trochu jsme byli opatrni, jelikoz zrovna v roce 1953 doslo k tomu piejmenovani
nasilngjsi formou, protoze to jesté vychazelo ze spolecenskych zmén tehdejsiho osklivého
obdobi. Ale myslim si, ze jsme novy nazev komunikovali takovou kultivovanou formou,
7e ho lidi opravdu hned pfijali. Cekali jsme daleko horsi reakce. Lidé spise fesili,
ze se ztratil komer¢ni nazev klubu, Ze klub asi ¢ekaji ekonomické problémy. Trochu jsme
se to snazili zamaskovat, ze se méni jen nazev klubu, ale opravdu doslo ke snizeni
sponzorského piispévku od CSOB Pojistovny. I nadale ale zistala spole¢nost CSOB

Pojistovna nejvyznamnéjSim partnerem klubu.

Doslo k velmi razantnim zménam u prvki nové znacky. Navrat k tradi¢nimu
nazvu tymu “Dynamo” spojené s vynechanim sponzora v nazvu tymu ¢i kompletné

nové logo s modernimi prvky. Pro¢ jste se rozhodli k tak velkym zménam?

Chteli jsme, aby naSe vizudlni identita odkazovala na historii klubu a zahrnovala
barvy klubu a koné. Staré logo jiz bylo nevyhovujici, bylo tedy Zaddouci s novym ndzvem
predélat znacku a vytvofit novy logotyp “Dynamo”. Problémem bylo, Ze Cervend barva
je obecné pro publicitu a tisk hodné kiiklava a agresivni. CoZ ale nakonec nebylo
problémem nového loga. K tak velkym zméndm jsme se rozhodli z toho divodu,

7e to chtélo n&jakou zménu, navic do toho pfisla situace ohledné vyjednavani s CSOB
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Pojistovnou. Navic pokud se né&jaka zména déla, je za mé lepsi ji ud€lat kompletné

se v§im vsudy.

Nova vizualni identita zarucuje i daleko lepSi moZnosti p¥i on-line prezentaci

klubu. Jak jste s touto Sanci nalozili?

Tehdy v roce 2015 jesté nebyly socidlni sit¢ tak popularni a stézejni pro komunikaci.
Musim se priznat, ze v dneSni dobé by nase tehdejsi prezentace nové znacky nebyla
dostacujici. Ale ptiznejme si, napiiklad s rebrandingem fotbalové Sparty to moc
porovnavat nejde, ta komunikace byla na uplné jiné Grovni. Nas klub navic nedisponoval
takovym rozpoctem, aby mohl vynalozit velké mnozstvi prosttedkt Cisté
jen na marketingové zaleZzitosti. Ale snazili jsme se. Na instagramu jsme publikovali fotku
nového loga s hraci a také Cisté nové logo. Dale jsme prezentovali zaznamy z tiskovych
konferenci a rozhovory z ni, a také jsme ptidali rtiznd videa ohledné historie klubu
a predstaveni nové znacky. Takze na tehdej$i poméry a situaci si doufam tvrdit, Ze to bylo
dostacujici.

Ovlivnil rebranding i v souvislosti s hlavnim sponzorem ekonomickou stranku

klubu? Jak se projevila zména znacky v oblasti merchandisingu?

Ano, ovlivnil, jak jsem zminoval, do klubu od hlavniho sponzora jiz neslo tolik
penéz, co predchozi sezony. Na druhou stranu pocet prodanych drest a dalSich suvenyra
vzrostl prodeji, pfedevsim dresy s novym logem byly tahdkem pro fanousky. Nabidka
se rozsitila, da se fict, ze fanousci se snazili obmeénit své “kolekce” a chtéli mit jiz vSe
s “Dynamem”. TakZe toto zafungovalo, fanousci logo pfijali a do nového motivu

se s radosti prevlékali.

Pardubice v obdobi pri zméné znacky nezaZivaly zrovna uspé$né sportovni

¢asy. Mohly mit neuspokojivé vysledky vliv na vnimani nové znacky?

To bych netekl. S netspésnym obdobim nechtél byt spojovan majitel, tedy mésto,
které bylo tehdy majoritnim vlastnikem. I proto jsme se rozhodli pro tak razantni zmény,
jako zména nazvu, loga, sloganu a dalSich véci. Samoziejmé& jsme schytali rizné narazky
typu: “hlavné, Ze vymyslite nazev, logo, ale na hokej se kasle”, ale s tim jsme museli
pocitat. Trochu jsme si nabéhli 1 s novym sloganem, ktery byl (a stale je pouZivan):
»KdyZ jednou, tak navzdy”. Ten slogan hodnotim jako povedeny, ale praveé
po rebrandingu jsme absolvovali dvé bardze, takZe jsme dostavali pfipominky,

ze az spadneme, tak budeme v 1. lize navzdy a tak dale. Proto jsme se rozhodli slogan

100



lehce upozadit a vyuzivat ho sttidméji. Dokonce i nyni pod novym vedenim a novym

majitelem se vyuziva, coZ mi potvrzuje, ze se asi povedl.

Nyni p¥i vstupu nového majitele do klubu, Petra Dédka, doslo ke zméné vizualni
identity. Nové logo bylo velmi kritizovano, a to spolecné i se stylem jeho prezentace.

Jak hodnotite vy tuto udalost?

Logo respektuji, ale jsem zklamany z toho, Ze se na ném neobjevuje symbol kong.
Z tradi¢nich symbolii ziistaly jen klubové barvy, jinak je vSe nové a myslim si,
7e to je malo. Vzal bych si tfeba ptiklad z Pittsburghu Penguins, kteti v 90. letech ménili
logo, a 1 pres urcit¢é zmeény, zachovaly na logu tradi¢ni symboly. Vim, jak je narocné
vymyslet strategii komunikace pro cokoliv, takze chapu, Ze nové vedeni s majitelem
se soustiedilo spiSe na interni klubové zalezitosti, kdyz se klub cerstvé priebiral,
a ne na ozndmeni zmeny loga. Takze ano, mohlo to byt propracovangjsi, ale dokazu

to pochopit.

Od rebrandingu ubéhl jiz néjaky ¢as. Jak uspéSna nakonec zména znacky

z vasSeho pohledu byla oproti pivodnim planim a o¢ekavanim?

Nevyhodou je, Ze klub zrovna prozival §patné obdobi, takze fanousci byli predevsim
nespokojeni se sportovni strankou. Pardubické publikum je velmi specifické.
To znamena, Ze pokud vyhraje klub titul a marketing bude stat za nic, vadit to viibec
nebude. Pokud ale klub tieba jen nepostoupi do play-off a budeme mit nejlepsi marketing
v republice, fanousSci budou nastvani. V tomto jsou pardubicti fanousci konzervativni.
Pokud se podivame na hokejovou Spartu, tak té opravdu jeji marketingovou komunikaci
chvalim. Fanousci jsou tfeba nespokojeni s dlouholetym ¢&ekanim na titul, ale stéle
na hokej chodi a fandi, protoZe pfedvedena show na domadcich zapasech v O2 Arené
je opravdu porovnatelna s NHL. Ale troufam si fict, Ze si stojim za tim, Ze pti tehdejSich
podminkach jsme to zvladli dobfe, nova vizualni identita klubu se povedla, nazev
“Dynamo” se chytil a celkové ta zména byla uchopitelna a hlavné odlivodnéna. Jen Skoda,

ze alespon zéklad jiz byvalého loga se neobjevuje v logu novém.
Co byste poradili klubiim, které rebranding chystaji? Na co se maji zamérit?

VétSinou rebranding chystaji kluby s historickym odkazem, s tradici, s Gspéchy,
které se cht&ji néjak posunout a modernizovat, takze urcit¢ bych mifil na spojeni
modernich prvkii a zarovenl se drZel tradi¢nich symbold klubl. Osobné se mi libi,

kdyZ je logo sloZeno z co nejmensiho poctu barev. Je to pak lepsi pii prezentaci v médiich
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a da se to 1épe vyuzivat v merchandisigu a vSude jinde. Déle bych se snazil chovat citlivé
k fanouskiim a zménu jim vysvétlit. Pozval bych si tfeba ke konzultaci soucasného
a byvalého hrace klubu, idealné legendu, mozna i né¢koho z fad fanouskli a mozné zmény
s nimi konzultovat. Hlavn¢ je dulezita komunikace a vysvétleni, zkratka proc, co, kdo,
jak a z jakého divodu. Opét musim zminit fotbalovou Spartu a jejich zménu znacky.
Celkovy proces od zacatku az do konce, to bylo néco uzasného a pokud n¢kdo hleda

navod na to, jak provést rebranding, inspiroval bych se pravé odtud.
5.2.2.3 Analyza rebrandingu HC Dynamo Pardubice
Predstaveni

Pardubicky hokejovy klub zménu ozndmil na tiskové konferenci dne 5. 6. 2015
v historickém sale radnice statutarniho mésta Pardubice. Pied tim se ale staly nékteré
udalosti, které daly klubu impuls pro zménu. Hovofi o tom Zdstupce 2 v Rozhovoru 2:
., Zacali jsme o tom premyslet v listopadu roku 2014, kdy CSOB Pojistovna koncila jako
generdalni sponzor klubu. Tato pozice totiz méla prdavo mit i nazev spolecnosti v ndazvu
klubu. Tehdejsi vedeni nesehnalo podobného partnera, takze CSOB Pojistovna naddle
zustala hlavnim partnerem, ale bez prava na nazev. “ Ptipravy rebrandingu netrvaly piilis
dlouho, nucend zména ve sponzorské struktufe dala klubu zhruba tfi Ctvrt€é roku

na pfipravy.

O tiskové konferenci informoval klub prostfednictvim klubového webu hepce.cz.
Samotna nova vizualni identita byla piedstavena vSem pfitomnym na slavnostnim

galavecCeru pardubického hokeje o den drive, tj. 4. 6. 2022.

Tiskova konference v historickych prostorech mistni radnice byla oteviena Siroké
vetejnosti, predevSim se ji Ucastnili Cestni hosté, zastupci klubu a novinafi. Zplsob
predstaveni vysvétluje Zdstupce 2: ,,Mésto bylo tehdy majoritnim vlastnikem mésta
a my jsme tyto velké zmeny v klubu vnimali jako velmi diileZitou uddlost,
ktera by asi neméla byt nékde v néjakém salonku na zimdku, ale chteli jsme, aby to mélo
i zastupce generalniho sponzora klubu — Ondiej Sebek (generalni manazer HC Dynamo
Pardubice), DuSan Salficky (sportovni manazer HC Dynamo Pardubice), Marek
Nezveda (Glen predstavenstva CSOB Pojistovny), JiFi Rozinek (naméstek statutarniho
mésta Pardubice). Z fad hract k hodnoceni novinek v klubu byli pozvani tehdejsi ¢lenové

A-tymu, Gtoénik Toma§ Rolinek a obrance Petr Caslava.
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Rebranding klubu se skladal ze dvou hlavnich bodii. Zména identity klubu prob¢hla
predevsim ve formé staronového nazvu, sloganu a dalsich dopliikovych prvkl a zména
vizualni identity v podobé nového loga, pisma a ostatnich grafickych aspektd. Vizualni

zmény se ujala mistni agentura 2om.cz, nyni pod nazvem Identity.

Na tiskové konferenci nejprve oznamil Ondiej Sebek, tehdejsi generalni manaZer
klubu, informaci, Ze klub méni nazev. Z nazvu HC CSOB Pojistovna Pardubice na HC
Dynamo Pardubice. Po dvaceti letech zmizelo znézvu klubu jméno generdlniho
sponzora. V textovém piepisu tiskové konference od deniku Sport (61) hovotil Ondiej
Sebek o této zméné a zaroven dékoval hlavnimu partnerovi k ptizptisobeni: ,, Chtél bych
velmi ocenit piistup CSOB Pojistovny, kterd umoznila zménu ndzvu tak, aby se to tolik
nepromitlo do ekonomiky klubu. Chceme klub vice pribliZit fanouskiim, a také budeme
srozumitelnéjsi v Lize mistrii, kde nejsou komercni nazvy klubu tak rozsirené.
O kompromisu mluvil i zastupce CSOB Pojistovny Marek Nezveda: ,, Pardubicky hokej
je vykladni skrini naseho mésta, jeho vedeni privitalo tento krok, ktery jesté vice priblizi
klub jeho fanouskim s patriotismem k nasemu méstu. Jsme radi, Ze soucasti nového loga

I3

zustava i nazev Pardubice.

Tehdejsi situaci mezi klubem a CSOB Pojistovnou vyli¢il v Rozhovoru 2 Zdstupce
2:,,Zacali jsme o tom premyslet v listopadu roku 2014, kdy CSOB Pojistovna koncila
Jjako generalni sponzor klubu. Tato pozice totiz méla pravo mit i nazev spolecnosti v nazvu
klubu. Tehdejsi vedeni nesehnalo podobného partnera, takze CSOB Pojistovna naddle
ziistala hlavnim partnerem, ale bez prdva na ndzev. “ Tato dohoda mezi klubem a CSOB
Pojistovnou byla dilezita pro zmény v organizaci. S novym ndzvem a zménou znacky
se priblizil vice k tradici, hodnotdm a fanousktim klubu. Klub sice pfisel o ¢ast financi
od generalniho sponzora, zaroveii byla CSOB Pojistovna nadale st&Zejnim sponzorem
klubu a vzhledem k popularité¢ hokeje v Pardubicich, bylo jeji partnerstvi s klubem

viditelné a vyhodné pro obé¢ strany.

O tom, jak tato dohoda a ndpad o zméné nazvu vznikly, mluvil na tiskové konferenci
(61) také Marek Nezveda: ,, Uspésny projekt karty Dynamo nds spolecné vedl k myslence
navratu nazvu klubu, ktery bude nejlepsi propagaci naseho spolecného projektu. CSOB
Pojistovna zustava i v dalsim obdobi hrdym partnerem pardubického hokeje,
se kterym jsme dlouhodobé spojovani i prostrednictvim ndzvu klubu. Projekt karty

Dynamo byl spustén na konci roku 2014. Zahrnoval bankovni ucet s platebni kartou
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Dynamo v motivu klubu a pfindsel majitelim rizné vyhody — napft. slevy na hokejova
utkéni, slevy u partnerti klubu ¢i slevy na rizné sluzby v okoli.
Po zodpovézeni dotazi pritomnych novindii klub také piredstavil nové dresy,

ve kterych se poprvé hraci meli ukazat v utkéni hokejové Ligy mistra proti Davosu.

Obrazek 61: Dresy HC Dynamo Pardubice pro sezonu 2015/2016

Zdroj: sportovniaukce.cz
Prezentace rebrandingu na socidalnich sitich

Zménu klub prezentoval na vSech svych vyuzivanych socialnich sitich — Facebooku,
YouTube, Twitteru a Instagramu. Cilem komunikace bylo zakladni piedstaveni nového
nazvu, nové vizualni identity a nové klubové identity. DalSim pilifem ptispévku byly také
vytazky z tiskové konference, na které ptitomni vysvétlovali divody ke zméndm. Rozsah
komunikace na socialnich sitich vysvétluje Zdstupce 2: “Tehdy v roce 2015 jeste nebyly
socialni sité tak populdarni a stézejni pro komunikaci. Musim se priznat, ze v dnesSni dobé
by nase tehdejsi prezentace nové znacky nebyla dostacujici. “ Nasledn€ dopliuje, jaky byl
plan komunikace: , Jeste pred zménou jsme digitalizovali vsechna historickd loga,
ktera jsme pak nasledné vyuzili k tvorbé historickych videi. Chtéli jsme pri té komunikaci
odkazovat na bohatou historii a na to, Ze ndzev Dynamo je opravdu soucadsti historie
klubu. Trochu jsme byli opatrni, jelikoz zrovna v roce 1953 doslo k tomu prejmenovani
nasilnéjsi formou, protoze to jeste vychazelo ze spolecenskych zmeén tehdejsiho osklivého
obdobi. Ale snazili jsme se. Na Instagramu jsme publikovali fotku nového loga s hraci
a také ciste nové logo. Dale jsme prezentovali zaznamy z tiskovych konferenci a rozhovory
z ni, a take jsme pridali rizna videa ohledné historie klubu a predstaveni nové znacky.
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A popisuje i1 finanéni stranku véci: ,, Nas klub navic nedisponoval takovym rozpoctem,

aby mohl vynaloZzit velké mnozstvi prostredkii Cisté jen na marketingové zalezitosti.

V den ozndmeni rebrandingu ptidal klub na Facebooku ptispévky zahrnujici
zakladni informace ohledn¢ zmén spole¢né s videi, na kterych byl zdznam tiskové
konference, vyjadieni primatora mésta Pardubice, chronologické prezentace historickych

log a kratké predstaveni rebrandingu.

Pro komunitu fanouskd, ktera se chtéla dozvédét vice o jednotlivych krocich nové
zmény, byl zaznam tiskové konference uziteny. VeSkeré informace z predstaveni méli

na jednom misté ve zhruba 26 minut dlouhém zaznamu.

Obrazek 62: Zaznam tiskové konference na Facebooku

G HC Dynamo Pardubi 8 Steduj

Komentaie

Nejrelevantnéjsi »

Zobrazit dalsi

P 539/2616 -

Predstaveni nového nazvu a loga klubu HC Dynamo Pardubice
Zdroj: facebook.com/hcpce

Dalsi piispévek spojeny s videem prezentoval historické nazvy a loga tymu. Kazdé
zminované obdobi popisoval kratky komentat. Na konci videa byl pfedstaven staronovy
nazev s novou znackou. Pokud fanousci, piedev§im ti mladsi, neznali tak dopodrobna

historii klubu, mohlo byt pro n¢ toto video velmi uzite¢né.
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Obrazek 63: Historicka loga a nazvy ve videu na Facebooku

1960-1991: TESLA PARDUBICE ) et @ Steduji

Komentaie

jménem hral nas klub pou.

e #Dynamo!

> o3982-PO CTRNACTIIETECH ZiSK AV ITPARDIRICE SUIT DAY MISTROWSKYTITYL -

Hokejové Pardubice jsou po 55 letech opét Dynamem

Zdroj: facebook.com/hcpce

Na Facebook umistil klub i rozhovor s primatorem meésta, Martinem Charvatem.
Ten v rozhovoru popisoval benefity, které pfinasely nové zmény v klubu. Tehdy mésto

bylo vyznamnym akcionafem klubu a mélo velky zajem na ptichazejici se obméng.

Obrazek 64: Rozhovor s Martinem Charvatem na Facebooku

/_7
m—h'dvnamOHCZ e H? D)i‘namu Par:dubicé ; Sledu

Komentére

4 \./'k

<

je pro celou organi
budoucna,

Zobrazovat miii

) lg
o6 f311

Pro mésto je dilezita podpora mlideze, fika Martin Charvat

Zdroj: facebook.com/hcpce

Na YouTube klub umistil v dobé predstaveni zmén tatdZ videa, kterd publikoval
na Facebooku — historii klubu a jeho znacky, zdznam tiskové konference a predstaveni
nového loga. Soucasti komunikace na YouTube byly i rozhovory se zastupci klubu, mésta

a generalniho sponzora.
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Obrazek 65: Rozhovor s Jifim Rozinkem na YouTube

Pardubice

ODEBIRAT

Zdroj: youtube.com/hcpce

Komunikace klubu rebrandingu na Instagramu byla pon¢kud chudsi. V rdmci nové
zmény ptidal klub jen 3 ptispévky béhem nékolika dnli po oznameni. Jeden z ptispévkil
ukazoval &isté na nové logo, na druhém byli vyfoceni hra¢i Tomas Rolinek a Petr Céslava
s novym logem po tiskové konferenci a tieti piispévek zval na prodej permanentnich

vstupenek na novou sezonu s Tomasem Rolinkem.

Obrazek 66: Prispévky na Instagramu

D) heee . @
Radnice Pardubice i

K e
hcpce Ve stfedu 10. €ervna 2015 bude od 16.00 do 17.00
) < . hodin prodavat permanentn( vstupenky na #Dynamo dto&nik
hcpce Nadhera, vidte? ) MY JSME #DYNAMO! TOMAS #ROLINEK!

Zdroj: instragram.com/hcpce
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Obrazek 67: Piedstaveni loga na Instagramu

9 hcpce
Radnice Pardubice

QY W

hcpce My jsme #Dynamo!
Kdy? jednou, tak navZdy.

Zdroj: instragram.com/hcpce

Obdobné vedeni klubu zvefejnilo informace k chystanym zméndm na Twitteru.
Nechyb¢l zakladni ptispévek s novam logem, sloganem a nazvem ¢i fotografie z tiskové
konference. Mezi dalSimi ,,tweety* se objevovaly vyroky, které zaznély z ust hlavnich
postav tiskové konference nebo odkazy na ptispévky na Instagramu a YouTube. Zcela

logicky bylo na Twitteru nejvice ptispévku ze vSech socialnich siti v obdobi zmény.

Obrazek 68: Prispévky na Twitteru v den oznameni rebrandingu

MAREK : Tento projekt partnerstv klubu s GSOB Pojistovnou VIDEO: Dékujeme CSOB Pojisfovné za tento vstiicny krok, fiké generalnf

HC DYNAMO PARDUBICE e HC DYNAMO PARDUBICE
bude dlouholety. manazer HC ONDREJ

HC DYNAMO PARDUBICE
JIRI : § nadSenim jsme piijali zménu n&zvu na HC DYNAMO e HC DYNAMO PARDUBICE

PARDUBICE. bude pokragovat s podporou ledniho VIDEO: jsou méstem hokeje, je rad prvni ndméstek primatora
hokeje. statutamiho IR

HC DYNAMO PARDUBICE RICRINIE 0 FSDIRRCE . )
ONDREJ - Zmé zvu nebude mit ekonomické dopady, dékuji VIDEC: TRty kontraht vndhi kit YEAN stublm,

GSOB Pojistovné z pristup. Tiké MAREK z

HC DYNAMO PARDUBICE
He ,DYNAMO PARDUI"CF, = e FOTOGALERIE: Pfedstaveni nového nézvu a loga klubu HC
My jsme ! KdyZ jednou, tak navZdy.

Do nové sezony vstoupi kiub pod nazvem HC DYNAMO

Zdroj: twitter.com/HCPCE
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Odezva od fanouskl nebyla nepiijemnd. Fanousci se spiSe obavali ekonomickych
problémd, jelikoZ z ndzvu zmizelo jméno dlouholetého partnera. Zastupce 2 1i¢i tehdejsi
obavy fanouskt takto: ,, Cekali jsme daleko horsi reakce. Lidé spise resili, Ze se ztratil
komercni nazev klubu, Ze klub asi cekaji ekonomické problémy. Trochu jsme se to snazili
zamaskovat, Ze se meni jen ndzev klubu, ale opravdu doslo ke snizeni sponzorského
prispéviku od CSOB Pojistovny. I naddle ale zistala spolecnost CSOB Pojistovna
nejvyznamnéjsim partnerem klubu.“ Déle dodava, jak se rebranding fanousktim libil.
,,Ale myslim si, Ze jsme novy nazev komunikovali takovou kultivovanou formou, Ze ho lidi
s kladnymi nazory.

Duvody ke zméné

Mezi hlavni diivody rebrandingu HC Dynamo Pardubice patii navrat k tradi€énimu

nazvu, k historii klubu a ptibliZzeni se k fanouSkim.

Zmény v klubové a vizudlni identit¢ mély sméfovat zejména k fanouskiim. Cilem
bylo spojit Sirokou zakladnu ptiznivch pardubického hokeje v dobé, na kterou moc zvykli
nebyli. Po tspéSnych sezonach 2009/10 a 2011/12, kdy klub ziskal extraligovy titul,
zazival pardubicky hokej vysledkovy tutlum. Proto i rebranding byl jednou z ¢asti,
ktera méla odstartovat dalsi tispéSnou éru klubu. To na tiskové konferenci (61) potvrdil
1 sportovni feditel klubu, Dusan Salficky: ,, Ze sportovniho hlediska tuto situaci dokazu
zhodnotit lip. Je to vyrazné priblizeni naseho klubu fanouskiim. Jsem jednoznacné pro,
protoze slyset na zimaku skandovat nase fandy Dynamo, to je skvélée. Verim, Ze to nasi
fanousci oceni a budou zase chodit na nase zdpasy s vetsi chuti.* Dopliioval ho 1 Petr
Caslava: ,, Zména je fajn. Myslim, Ze uz bylo vSechno Feceno, my hrdci se budeme snazit

reprezentovat Dynamo i na lede.

Historicky ndzev Dynamo byl fanousky vitan. Dokonce je i soucasti nékolika choralii

pardubickych pfiznivel, 1 proto byl navrat k nému bran velmi pozitivné.

Jak jiz byl vySe zmiflovano, rebranding v roce 2015 rozjelo vyjednavani s tehdejSim
generalnim sponzorem, CSOB Pojistovnou. Detailngji ditvody klubu k rebrandingu
popisuje Zdstupce 2: ,,K tak velkym zméndam jsme se rozhodli z toho duvodu, Ze to chtélo
néjakou zménu, navic do toho piisla situace ohledné vyjednavani s CSOB Pojistovnou.

Navic pokud se néjaka zména deéla, je za mé lepsi ji udelat kompletné se vsim vsudy.
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Je ve hvézdach, zda by zmeéna pfisla i za situace, pii které by sponzorské plnéni

generalniho sponzora zlstalo v plné vysi.
Prvky nové znacky

V ramci rebrandingu doSlo k nékolika obméndm u znacky hokejového klubu
z Pardubic. Zménou prosel nazev, logo, slogan, typ pisma, dresy. Nové vizualni prvky

se projevily 1 do merchandisingu.
Nové logo a ndzev

V historii klubu dochézelo k Castym zméndm nazvu a loga. PredevSim v obdobi
50. a 60. let 20. stoleti mél pardubicky klub celkem 4 jiné nazvy s odlisSnymi logy.
Posledni logo pied rebrandingem v roce 2015 mélo Zivotnost skoro 20 let. Ménil
se jen nazev generalniho sponzora v logu, které bylo jiz na tuto dobu zastaral¢,
nemoderni. [ modernizace vizualni prezentace klubu byla divodem zmény. Od roku 2020

vyuZziva klub po ptichodu nového majitele dalsi nové logo.

Obrazek 69: Historie nazvi a log klubu
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LTC Pardubice (1923-1949) Sokol Pardubice (1949-1950) Slavia Pardubice (1950-1953)
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Dynamo Pardubice (1953-1960) Tesla Pardubice (1960-1991)
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HC (nazev sponzora) Pardubice (1995-2015) HC Dynamo Pardubice (2015-2020) HC Dynamo Pardubice — nové logo (2020-7)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle hcpce.cz

Novym nazvem ,,Dynamo* se klub vraci k obdobi 1953—1960. Tento nazev byl mezi
fanousky a $irsi vefejnosti velmi oblibeny, objevoval se v chordlech a klub byl takto
neformaln¢ Casto ozna¢ovan v hokejovém prostiedi. Takto to vysvétluje v Rozhovoru 2

i Zastupce 2: , Resili jsme tedy novy ndzev klubu, Pardubice zaZily nejslavnéjsi léta
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v hokeji pod nazvem Tesla Pardubice. Jenze jsme ho ani vyuzit nemohli, jelikoz je Tesla
registrovanou znamkou a bylo by to velmi narocné na porizeni. Tak nas napadlo Dynamo,
nazev, ktery nosil klub sice jen v obdobi 1953 az 1960 a dokonce pod nim dosahl na prvni
medaili (bronzovou). Zaroven to bylo i kvili fanouskim, kteri stile vyuzivaji slovo

Dynamo jako pokrik, kdyz tym utoci a je i v dalsich choralech.

Pii pohledu na logo vychazejici zrebrandingu, lze rozpoznat tradi¢ni prvky,
které jsou zpracované v modernéjSim pojeti, coz bylo 1 zaddnim celého projektu
dle Zastupce 2. ,,Chteli jsme, aby naSe vizudlni identita odkazovala na historii klubu
a zahrnovala barvy klubu a konée. Staré logo jiz bylo nevyhovujici, bylo tedy Zadouci
s novym nazvem predelat znacku a vytvorit novy logotyp “Dynamo”. Problemem bylo,
Ze Cervend barva je obecné pro publicitu a tisk hodné kriklava a agresivni.

Coz ale nakonec nebylo probléemem nového loga

Obrazek 70: Nové logo z roku 2015

Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)

Veskeré podrobnosti k novym zméndm jsou uvedeny v grafickém manualu (21).
Zakladni variantu znacky ,,Dynamo* tvofi n€kolik prvkl. Nejvyraznéj$im prvkem je erb,
ktery symbolizuje tradici a zaroven ptislusnost k elité. DalSim vyraznym elementem
je kiin (resp. konska hlava), ktery odrazi symboliku mésta Pardubice. Nazev ,,Dynamo*
je zobrazen na logotypu retro pismem, které navozuje atmosféru téchto let. Tradi¢ni barvy
(¢ervena a bila) byly zachovany a doplnény Cernou. VSechny tyto prvky spole¢né tvori
celek kombinujici tradici, historii, hokej a dynamiku. Logotyp ma n¢kolik dalSich variant,
které se vhodné dopliiuji, jsou nezaménitelné a jsou vhodné pro pouziti od tiskovin

az po darkové a klubové predméty.
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Obrazek 71: Alternativa loga — ki

PARHUH’EE

Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)

Tato varianta znacky je doporucena piedev§im pro velkoplosnou aplikaci,

napf. na obleceni. Zakladni barevnost je stanovena na ¢erveno-bilou nebo ¢erno-bilou.

Obrazek 72: Alternativa loga — napis

@ pﬂﬂ"uwgg @ pAF"”BWE
@ pAﬂ”"B’EE

Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)

Textovd varianta znacky je pouzivana jako dopliikova, je vhodnd pro pouziti

napiiklad jako dopliujici logo na klubové obleceni nebo na darkové predméty.

Obrazek 73: Logo Dynamo Fans

Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)

112



Nové logo se projevilo i do fanklubu pardubického hokeje. Zakladni varianta loga

obsahuje vSechny prvky — erb, klin, text — v barevné kombinaci bild, ¢ervend, Cerna.

Logo se dobfe vyjima i na tiskovinach a reklamnich pfedmétech. S kombinaci
zakladnich barev je vyhodou cerny obrys loga, ktery je dulezitym zvyraziiovacim
prvkem. Zde jsou priklady riznych tiskovin.

Obrazek 74: Navrh vizitky a dopisni obalky

Navrh vizitky

Navrh dopisni obalky

KAREL VZOROVY
Jednatel spoletnaati

Dynamo a.s.
Sukova figa 1735

530 02 Parubica / |
+420 123 456 789 /
karel vzaravy Edyname cz ~

Dy
Cukzaa 1ida 1728
3002 Pastance

Zdroj: Vlastni zpracovani dle grafického manualu HC Dynamo Pardubice (21)
Pismo

Pro ustalenou prezentaci klubu byla zvolena jednotlivda pisma, kazdé s jinym
zdmerem. Pro napis ,,Dynamo® bylo pouzito pismo Blessed Day, které slouzilo pouze

pro hlavni napisy pro reklamni a prezentacni materialy (21).

Obrazek 75: Pismo Blessed Day
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Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)

113



Pro béznou korespondenci bylo zvoleno k pouziti pismo Helvetica CE v fezech
Regular a Bold. Urceno bylo pro pouziti v bézném textu dokumentl pro jeho snadnou

dostupnost.
Obrazek 76: Pismo Helvetica v fezu Regular a Bold
Zakladni pismo - Helvetica CE - Regular
aabcéddeééfghiijkimnnoopqrissttudlivwxyyzz
AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
1234567890.,21()[]<>/ @ #$~"&*{}="°

Zakladni pismo - Helvetica CE - Bold
adbcéddeééfghiijkimnnodépqriséttuutavwxyyzz
AABCCDDEEEFGHIIJKLMNNOOPQRRSSTTUUUVWXYYZZ
1234567890.,2!()[]<>/@#S~A&*{}=A°

Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)
Slogan

Pardubicky klub do doby, nez uvedl novou znacku v roce 2015, vyuzival slogan
LWVitezi ten, kdo veri*. V dobé, kdy se klubu po sportovni strance nedatilo, burcoval
fanousky k vife ke klubu za svétlych i temnych Casii. Se zménou znacky pftisel slogan,
ktery se Sikovné vyhnul spojeni s ispéchem, naopak vyzyval ptiznivce klubu k dozivotni
prislusnosti. Novy slogan, ,,Kdyz jednou, tak navzdy*, byl velmi jednoduchy a jeho cilem

bylo vzbudit u komunity fanouska souznéni s klubem na cely Zivot.

Obrazek 77: Slogan "KdyzZ jednou, tak navzdy"

HC DYNAMO PARDUBICE

My jsme I KdyZ jednou, tak navzdy.

Zdroj: twitter.com/HCPCE

Mensi problémy se zvolenym sloganem vSak piece jen probé&hly, vzhledem
k moznému zneuZiti slova ,,navzdy“. Usmévné tuto situace 1i¢il v Rozhovoru 2 Zdistupce
2:,, Trochu jsme si nabehli i s novym sloganem, ktery byl a stale je pouzivan: Kdyz jednou,
tak navzdy. Ten slogan hodnotim jako povedeny, ale prdavé po rebrandingu jsme
absolvovali dvé baraze, takze jsme dostavali pripominky, Ze az spadneme, tak budeme

v 1. lize navzdy a tak dale. Proto jsme se rozhodli slogan lehce upozadit a vyuZivat
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ho stridméji. Dokonce i nyni pod novym vedenim a novym majitelem se vyuzivd,

coz mi potvrzuje, Ze se asi povedl.

Zaroven ale dodava, ze neuspokojivé vysledky nemély vliv na vnimani nové znacky:
.S neuspesnym obdobim nechtél byt spojovin majitel, tedy mésto, které bylo tehdy
majoritnim vlastnikem. I proto jsme se rozhodli pro tak razantni zmény, jako zména
nazvu, loga, sloganu a dalsich véci. Samoziejmé jsme schytali rizné narazky typu:

“hlavné, Ze vymyslite ndzev, logo, ale na hokej se kasle”, ale s tim jsme museli pocitat.
Nové dresy

S ptichodem nového loga se zménil i design dresii. Na predchozi sad¢ ze sezony
2014/2015 je uprostied predni strany velké logo hlavniho sponzora, CSOB Pojistovny.
U svétlé a tmavé sady jsou hlavnimi barvami ¢ervena a bild. Primarni barva pokryva skoro
celou plochu dresy, sekundérni je zndzornéna zaoblenymi pruhy na boku. Dale se na drese

objevuji, jak je zvykem v hokeji na evropské pud¢, loga sponzort.

Obrazek 78: Sada dresi na sezonu 2014/2015

Zdroj: Fotogalerie klubu na hepce.cz

Nova sada drest je uzpiisobena tak, aby se uprostied na dvou vodorovnych pruzich
vyjimalo nové logo klubu. Upraveny je 1 motiv dresu, horni ¢ast dresu zdobi vyplnéni
sekundarni barvou, jiz zmiflované pruhy uprostied vedou az do oblasti rukdvi, primarni
barva dresu plni spodni a vrchni ¢ast vyjma oblasti ramen. Celkové€ byly nové sady drest

v modernéj$im stylu, logo je dobfe viditelné, takze dres plisobi vice reprezentativné.
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Obrazek 79: Nova sada drest pro sezonu 2015/2016

§ Chlidek
Jl & Tiniéra

Zdroj: Vlastni zpracovani dle hepee.cz a hokejpro.cz
Merchandising

I nova znacka ,,.Dynamo* se promitla do merchandisingu klubu. FanouSkovské
predméty a suvenyry zdobil novy logotyp spolecné s klubovymi barvami (21).
Déle se rozsitil sortiment nabizenych produktt, ktery byl vice zaméten i1 pro zeny a déti.
Velkym tahdkem byly dresy s novym logem. Jiz po ivodnich utkdnich sezony 2015/2016

bylo v hledisti mnoho ptiznivci s novymi dresy.

Obrazek 80: Merchandising HC Dynamo Pardubice

)

Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)

Nova kolekce byla zaméfena obzvlast na znacku ,.Dynamo*, aby se fanousci
dokézali, co nejrychleji ztotoZnit s historickym zna¢enim klubu. V nabidce byla naptiklad
jednobarevna tricka s ndpisem nebo logem, Saly s jednoduchym motivem znacky
¢1 volnocasové obleceni s decentni naSivkou. U né€kterych verzi novych produkth

se mohli fanousci setkat s menSim doplné€nim loga, ¢islovkou 1923, znacici rok zaloZeni
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klubu. O faktu, ze se novy merchandising vydafil, podotykd Zastupce 2: , Pocet
prodanych dresii a dalsich suvenyrii vzrostl prodeji, predevsim dresy s novym logem byly
tahdkem pro fanousky. Nabidka se rozsirila, da se Fict, ze fanousci se snazili obmenit své
“kolekce” a chteli mit jiz vse s “Dynamem”. Takze toto zafungovalo, fanousci logo prijali

“«

a do nového motivu se s radosti previékali.

Obrazek 81: Volnocasové obleceni v motivu Dynamo

Zdroj: Graficky manual HC Dynamo Pardubice (21)
Po piedstaveni

Situace po rebrandingu byla pro klub tiziva zejména ze sportovniho hlediska. Klubu
se nedafilo, coz logicky neneslo dobrou naladu v klubu, mésté a mezi fanousky. Samotny
proces rebrandingu byl ale vitan, fanousci se s novymi zménami ztotoznili, ndzev a slogan
se vyuziva po zmén€ vizudlni identity v roce 2020 i dnes. Finanéni stranku ovlivnilo
snizeni sponzorského plnéni s CSOB Pojistovnu, zaroveii se ale podafilo vygenerovat
néjaké piijmy z prodeje merchandisingu. Zastupce 2 v Rozhovoru 2 s odstupem casu
kratce zhodnotil vysledky, které pfinesla nova znacka: ,, Nevyhodou je, Ze klub zrovna
prozival spatné obdobi, takze fanousci byli predevsim nespokojeni se sportovni strankou.
Pardubické publikum je velmi specifické. To znamend, Ze pokud vyhraje klub titul
a marketing bude stat za nic, vadit to viibec nebude. Pokud ale klub treba jen nepostoupi
do play-off a budeme mit nejlepsi marketing v republice, fanousci budou nastvani.
V tomto jsou pardubicti fanousci konzervativni. Ale troufam si rict, Ze si stojim za tim,
Ze pri tehdejsich podminkdch jsme to zvladli dobre, nova vizualni identita klubu
se povedla, nazev “Dynamo” se chytil a celkove ta zména byla uchopitelna a hlavné
oduvodnéna. “
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5.3 Diskuze v ohniskové skupiné na téma rebranding

Pro zjisténi nazord z pohledu odborné vefejnosti a komunity fanouskli byla
provedena diskuze v ohniskové skupiné na téma rebranding. Pomoci operacionalizace
byly vytvotfeny tematické okruhy, které¢ autor spolecné se 7 hosty diskuze rozebiral.

Poznatky z diskuze byly nésledné vyuzity v syntetické Casti prace.
Predstaveni hosti

e Expert 1 (v diskuzi uvadén jako E1) — zkuSenosti s komentovanim hokeje,
dale plsobil mnoho let jako tiskovy mluvéi jednoho extraligového
hokejového klubu

e Expert 2 (v diskuzi uvadén jako E2) — sportovni komentitor, moderator
sportovnich akci

e Expert 3 (v diskuzi uvadén jako E3) — plsobi v marketingové agentuie
zamétujici se na sport

e Expert 4 (v diskuzi uvadén jako E4) — zastupce medidlniho prostoru

e Fanousek S (v diskuzi uvadén jako S1) — fanousek klubu AC Sparta Praha,
analytik ve sportovni TV

e Fanousek P (v diskuzi uvadén jako P1) — fanousek klubu HC Dynamo
Pardubice, zkuSenosti jako klubovy Cinitel

e Fanousek SP (v diskuzi uvadén jako SP1) — fanousek klubu AC Sparta Praha
a HC Dynamo Pardubice, absolvent UK FTVS

e Moderator a autor prace (v diskuzi uvadén jako M)

Kompletni zapis z diskuze je uveden v ptilohdch. Tato ¢ast obsahuje vytazky
z diskuze doplnéné o komentar autora prace.

Diskuze v ohniskové skupiné

Prvnim rozebiranym tématem byl aktudlni trend rebrandingu v zahrani¢i. Hostl jsem
se ptal, pro¢ dochazi ¢astéji k rebrandingu.

M: ,,Zmena znacky je cim dal tim vice castéjsim jevem. Kluby se snazi vytvorit
znacku, ktera by méla presahovat oblast sportu, zkratka byt celosvetoveé znamym
brandem. Proc?

E4: ,Za mé jde o lepsi vybavenost. Pokud se podivame Inter nebo Juventus,
tak ty to zmenili tak, Ze ty starsi znacky a jejich loga byla sloZita a méné uchopitelna.
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Pro mladsi fanousky, kteri jsou prizpusobeni k dnesni moderni dobé, by modernéjsi loga

«

mohla pomoci k lepsi identifikaci a souznéni s klubem. *

E3: ,Ja navazu na kolegu. Myslim si, Ze kluby jdou do té zmény i predevsim kvuli
lepsimu vyuzivani znacky. Prezentace na socialnich sitich, v televizi, v médiich,
v merchandisingu a v dalsich oblastech, je v dnesni dobé duilezZita. Takze je jednodussi,
a hlavné vyhodnéjsi pracovat s takovou znackou, ktera je této digitalni dobé

prizpusobena.

Zde E4 a E3 charakterizovali hlavni trend rebrandingu. ZjednoduSeni a modernizace
znacky klubt dost usnadni praci pii prezentaci klubu v marketingu, na socialnich mediich
¢1 v televiznim vysilani. E4 pfiSel s dal§i mySlenkou. Snaha o lepsi identifikaci klubu
pomoci rebrandingu muze byt dalSi variantou, jak nahlizet na smysl zmény znacky.

To potvrzuje 1 E2.

E2: ,,Souhlasim a navazu. V jednoduchosti je sila. Myslim si, Ze jako hlavni cil zmény
znacky, by mélo byt co nejjednodussi provedeni, a to nejen loga, ale fontu pismu a dalsich
veci. Aby se to dalo, co nejlépe uchopit. Treba Tampa Bay v MLB ma z hlediska
merchandisingu skvélé logo. Jednoduché TB je nositelné, snadno identifikovatelné,

i vzhledem k tomu, Ze jejich fanousci nosi tricka, dresy, kosile i mimo “matchday”.

El pftisel s faktem, Zze dneSni doba nabizi klubim daleko vice moznosti,

jak se prezentovat na vefrejnosti.

El: ,.Z mych zkusenosti piisobeni v klubu vim, zZe se pred 10-15 lety viibec neresil
merchandising. K tomu pridame i socidlni site, které tehdy nebyly. Dnesni doba nabizi

daleko vice prilezitosti pro kluby, jak znacku rozsifovat, prezentovat a generovat dalsi
zisky.*
M: ,,Je ale mnoho klubii, které se ke zmené nechteji odhodlat. Neni to Skoda, kdyz vi,

Ze zména znacky miize byt pro klub velkou prileZitosti? *

E4: ,Prvni véc, co mé napada je tradice. Vezmeme-li to z ceského pohledu,
tak zde vidim urcity odstup fanouskii ke zménam. Jsou nauceni na zajetou znacku, na staré
logo a nechtéji se znova naucit identifikovat s novou znackou. Veétsinou uz jsou zvykli
na neco. Ale rekl bych, Ze je stale velky rozdil mezi tim, kdyz se udéla perfektni moderni
logo s prvky, které odkazuji i na tradice, nez kdyz se udela koncept, ktery je sice v souladu
s modernimi trendy, ale odkaz na historii se v nem neobjevuje. Jde hodné i o to celkové

‘

provedent, jak s tim klub naloZi.

119



Zde E3 prisel se zasadnim diivodem, pro¢ se kluby mohou bat zmény znacky.
Fanousci jsou se znackami svych klubli hluboce spiiznéni, zména by mohla vyvolat
znacéné obavy a vlnu nespokojenosti, coz by mohlo vést i k ndvratu ke staré znacce.

E4 nasledné dodal i priklad této situace.

E3: ,, Vybavuji si kluby z anglické Premier League, Everton a Leeds. Pred par lety
se rozhodly castecnée zmenit znacku, hlavné logo. A oba kluby dost narazily u fanouskii,
kterym se zmeéna vitbec nelibila a byla z toho docela aféra. Sahalo se totiz do tradicnich
prvkii, coz pravé prineslo vinu nespokojenosti. U Leedsu dokonce ta zména trvala

jen chvili, to bylo dost zvlastni.
Vracel se k tomu pozdéji i S1. Podle né&j je dulezité i zachytit spravné nacasovani.

S1:,,Myslim si, Ze zalezZi i na tom, jak ten klub jako vnimany navenek. A kdyz si treba
vzpomenu na rebranding tireba hokejové Slavie, tak si myslim, Ze to staré logo bylo
vyrazné lepsi nez to nové. A to nové se viibec nechytlo. Klub chtél v nepriznivé sportovni

dobé na sebe strhnout pozornost a zaujmout. “

Hostim byly pfedvedeny piiklady riznych zmén znaéek ve svété i v CR. Z tdchto
piikladi méli najit urcité ndlezitosti, které dané¢ zmény meély spojovat. Z diskuze

vyplynulo, Ze spolecnym bodem je jiz zmiflovana minimalizace.

E2: ,, Nejsnazsi cesta pro zménu je rebranding. To je videt. Kdyz uz to nejde na poli
sportovnim, tak na tomto poli. K odstartovani nové éry, treba jako u Pardubic. Takze

3

i v tomto vidim spoyjitost, prosté zanechat staré poradky a zahdjit novou éru klubu.

E4: Kdyz vidim ty loga, treba Juventusu nebo Interu Milan, tak v tom vidim
tu minimalizaci. Zjednoduseni i kviili tomu, aby clovek, ktery fotbal tolik nesleduje, dany
klub poznal a védel, co je zac. Zalezi ale na tom samotném provedeni. Kdyz se podivam
treba zmeény znacek sportovnich organizaci (Premier League, CEV, US Open), u nich

vidim jen tu modernizaci, ale v rozumné formé, asi i z obav reakce verejnosti.
Volnou diskuzi jsem se s hosty dostal k rebrandingu ¢eské hokejové reprezentace.
Tento ptiklad zmény znacky ptinesl mnoho zajimavych podnét.

E2: |, Zminil bych rebranding Ceské hokejové reprezentace. Navenek ta zména byla
dost kritizovand. Fanousci a treba i ja osobné tu zmenu nevaimdame dobre. Tiskovy mluvci
reprezentace mi ale rikal, Ze v jejich ocich se to povedlo, zvysily se zisky z prodeje drest

a dalsich produktii, a to i presto, Ze i ted ta zména neni vnimand verejnosti pozitivne.
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Takze zdlezi na whlu pohledu a na tom, co je tieba cilem toho rebrandingu. Lze si vzit

‘

od kazdého néeco.

Pl: ,,Zde si myslim, Ze pomohla cisté jen zména. Nebyla treba uplné povedena,
ale stala se a mohla zaujmout tu cast verejnosti, ktera se vitbec o branding narodniho

tymu nezajimala. *

E1: Podle mého ndzoru to souvisi s prezentaci. Svaz prisel s kampani, novy brand
propagoval, a i kdyz ta zména nebyla uplné nejstastnejsi, tak dal o ni vedet,

a to asi stacilo.

Zajimavy pohled pfinesli vSichni zainteresovani. E2 popsal, jak se zmé&nou znacky
narodniho tymu bylo spokojené vedeni, i pies to, Ze mezi fanousky zména vzbudila velky
poprask. Dobrym dodatkem od E2 byla véta: ,,Lze si vzit od kazZdého néco*.
S ¢imz lze souhlasit, ale naopak neni dobré se spokojit jen s ¢asti uspéchu. P1 hovofil
o tom, Ze jen samotna zména pomohla k vétSimu z4jmu. I kdyz nebyla v nékterych oc¢ich

povedena, zkratka zaujala, coz pfineslo své ovoce. To potvrzoval i E1.
Déle byly v diskuzi probirany i nevyhody rebrandingu.

M: ,.Zatim jsme se predevsim bavili o plusech rebrandingu. Vidi nékdo z vas i mozné

nevyhody rebrandingu? “

E3: ,, Miizou byt néjakeé vyjimky, ale z mého pohledu jen ztratit nejde. Myslim si,
Ze pokud nejde o néjak radikalni zménu, tak si ta nova znacka oblibu najde. A pokud

ne hned, tak s odstupem casu. “

El: , Podle mé i zalezi na popularité klubu. Je asi rozdil v Cesku porovndvat
rebranding fotbalové Sparty a fotbalového Zlina. Z hlediska fanousku, rozsahu,
zajimavosti, sledovanosti a tak dale. Kazdy klub ma jinak siroké fanouskovské jadro.
Muzeme si potvrdit, Ze Sparta md vice skalnich fanouskii nez treba Zlin. Takze ta zména
v ocich fanouskii a verejnosti byla resena daleko vice a podrobnéji. Sam se prizndm,
Ze jsem zmenu Zlina zaznamenal az po par dnech od ozndameni. Proto zdlezi i na tom,

jak je ten klub znamy a jak je verejnosti vaiman. *

E2: Zajimal by mé treba prizkum, kolik lidi dané logo zna, a to i celosvetove.
Je asi jasné, ze kazdy zna Spartu, Slavii nebo Plzen, ale Ze by nékdo ze zahranici poznal
treba Teplice, to si nemyslim. Pokud se bavime o tymech z Premier League

nebo z americkych sportovnich lig, tak tam je ta vybavitelnost daleko vyssi u téch
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nejpopuldrnéjsich tymu. I kdyz se treba ten Juventus rozhodl o tak razantni krok,
ale tam to nebyl problém identifikace. Takova Arizona Coyotes, ne moc znamy tym NHL,
si tu zménu mohla dovolit. V zamori patii mezi nejméné popularni hokejové kluby,
takze zménou znacky si v tomto ohledu nemohla nijak uskodit, ba naopak. Ale u znamych
znacek jako Boston Bruins, New York Yankees a dalSich, by ta zména mohla byt

kontraproduktivni.

El: ,, Trochu odbocim. Jednou na meetingu mezi extraligovymi kluby a vysilateli
nejvyssi hokejové soutéze, bylo zdstupce televize zminéno, Ze néktera loga jsou strasné
Spatné vyuzitelna pro televizni vysilani. Dokonce klubuim bylo naznaceno, jestli o zmené,
byt jen loga, nechtéji uvazovat. Néco na tom ale asi je. Velka cast prezentace klubu
probiha skrz televizni vysilani a méelo by byt v zajmu klubu, aby jeho hlavni symbol byl

lehce viditelny a jednoduse rozpoznatelny.

Hosté nezminili konkrétnéjs$i nevyhody. Mluvili spiSe o celkové zméné a zplisobu
provedeni, které by mohly klubu uskodit (radikdlnéj$i zména, zména u celosvétove
znamych klubli). Zajimavy poznatek, ktery by mohl byt moznym uskalim, ale zaroven
1 impulsem ke zménég, dodal E1. Loga by méla byt i dobfe vyuzitelna do televizniho

vysilani, s ¢imz souhlasim.

Dalsim tématem byl rebranding Juventusu Turin, ktery je v ocich sportovni
vefejnosti oznacovan jako prukopnik v oblasti rebrandingu. Hostli jsem se ptal,
zda je novy brand Juventusu pouhym oznacenim klubu nebo opravdu celosvétovou

znackou, kteréd presahuje hranice fotbalu a miii vys.

El: ,,Daleko vic by mi ta zména davala smysl u Barcelony nebo Realu Madrid.
To jsou kluby, které jsou znamé i na poli basketbalu, hazené. A prave tieba ve spojeni
s basketbalem, ktery je popularni v USA, by to mohlo byt velmi zajimavé. Pokud
se nepletu, Juventus je znamy jen ve fotbale. Sice souhlasim, zZe patii mezi svétové
velkokluby, ale naopak si myslim, Ze nepatii uplné mezi giganty jako Real, Barcelona

¢i Manchester United. “

S1: ,,Souhlasim. Kdyz se zminis o Juventusu nekomu v New Yorku, tak nevim, jestli
bude vedet. Ale Real Madrid, Barcelona, to jsou pojmy. To jsou svétoznamé znacky,
a to i bez néjaké zmeny. Nesnizuji ale kredit Juventusu, ta zména se povedla a rozhodné

ukadzala klubiim urcity navod, jak se znackou pracovat. *
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E1 aS1 se shodli na tom, Ze Juventus neni takovou znackou ve fotbalovém prostiedi,
jako tfeba Real Madrid nebo FC Barcelona. Zménu kvituji, ocefiuji praci Juventusu,

ale nevéri tomu, Ze by se Juventus zménou posunul mezi sportovni giganty.
Skvéle zvolenou strategii ocenuji E2 a E3.

E2: ,Juventus delal rebranding v dobé, kdy do klubu prisel Cristiano Ronaldo.
Asi to byl i zamer. To byl skvély tah a troufam si Fict, Ze bez prichodu této hvezdy,

by se ke zmené neuchylil. Neujalo by se to. “

E3: Juventus musim pochvalit. Zvolil skvélé nacasovani, prichod Cristiana Ronalda
byl skvelym tahem. Zminil bych i to, Ze pravé Juventus byl tim prikopnikem. Tim klubem,
ktery se jako prvni snazil o moderni, minimalistické logo a znacku, ktera méla byt vice
nez jen cistym oznacenim klubu. Casto se i Juventus zmirnuje jako priklad rebrandingu.
To néco ukazuje. Zkratka zvolili cestu: “NaSe znacka je komplikovand, pojdme ji udeélat
takovou, aby ji poznalo i malé dité”. Juventus, jak jste uz zminovali, nebude na levelu
Realu, Barcelony. Musime ale s odstupem casu uznat, Ze se jim to povedlo,

Ze maji na dlouhou dobu vystarano. Troufam si 7ict, Ze se mohou svym brandem

prirovnavat k Yankees, samoziejmé z hlediska uchopitelnosti znacky.

E2 a E3 vychvaluji Juventus za skvélé nacasovani. Ke zméné se totiz rozhodl v dobé,
kdy v klubu ptisobil Cristiano Ronaldo, drzitel péti Zlatych mich pro nejlepsiho fotbalistu
planety. E3 sice souhlasi s ostatnimi, ze italsky klub nejspi§ stidle neni na urovni
nejpopularnéjSich klubi, ale uznava, ze se zména povedla. Dokonce novou znacku
srovnava se znaCkou baseballového fenoménu New York Yankees, a to z hlediska

uchopitelnosti.

S experty souhlasim, Ze se zména povedla. Souhlasim i s tim, Ze Juventus ur¢ité neni
tak zndmym pojmem, aby se mohl stat celosvétovym brandem, ale na poli fotbalovém

jeho zména znacky nemé obdoby.

Dalsi téma se tykalo situace sportovniho brandingu v CR. Hostiim byly piedstaveny
kolaze log vSech ¢eskych hokejovych a fotbalovych klubt, které piisobily v nejvyssich
soutézich v sezon¢ 2021/22.

M: ,,Kdyz se podivate na loga ceskych fotbalovych a hokejovych klubu, tak jak byste

je porovnali? Je tam tieba néjaka spojitost mezi sporty? Nebo néjaké rozdily? *
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E4: ,, Vidim spise rozdily. U vétsiny fotbalovych klubii vidim jen obycejny tvar, znak,
klubové barvy a nazev klubu. U hokejovych klubii vidim vetsi kreativitu. Graficky jsou

ta loga modernéjsi, kvalitnéjsi a hezci nez ta fotbalova. Sedi vice do dnesni doby. *

SP1: ,,Souhlasim. Prijde mi, Ze se fotbalové kiuby v CR boji néjaké zmény. Vidim

Jjen zastaraly jednotny koncept logotypu, které jsou staré pres 15 let, a to je spatné. *

E4 a SPI se shodli na tom, ze loga hokejovych znacek jsou propracovangjsi.

SP1 dodava, ze fotbalové kluby jsou v této oblasti vice konzervativngjsi.

M: Mpyslite si, Ze kluby, organizace ¢i asociace celkové o tu znacku pecuji? Resi

vitbec vyvoj znacky a jejich prvki? Netézi jen z historie?

E2: ,, Problémem v Ceskych klubech je to, Ze lidi na pozicich v marketingu maji vice
funkci, nejsou dobre zaplaceni a nemaji vétsinou takové znalosti, téch kvalitnich lidi
je malo. A souhlasim s tim, Ze vétsinou tezi z té tradice, z historie klubu a nedavaji tomu
vic. Kromé Sparty a Slavie, kde na to lidi a finance maji, tak to jinde neresi a se znackou

viibec nepracuji.

E4: ,, Opét budu zminovat fotbalovy Zlin. Kdyz letos v lété castecne zmenil znacku,
tak k tomu vydal jen clanek, jeden prispévek na socialni sité a vic nic. Dokonce

na strankach klubu bylo staré logo jesté nejakou chvili po zméné uvadeno. “

S1: ,, Na stadiony ligovych klubu jezdim casto a predevsim u fotbalu kromé Spicky
chybi zazemi. A to myslim pro PR, marketing atd. Vétsinou to déla jeden clovek,

ktery ma mnoho dalsich povinnosti.

E3: ,,Souhlasim. Kluby v pripadé néjaké zmény si najmou agenturu, at udeéla logo
a tim to konci. Nesnazi se ani o aktualizaci dalSich prvki, tu zménu nekomunikuji,

tak jak by mely. Obcas mi prijde, Ze jim staci to, co maji, coz je Skoda. *

Hosté se shodli na tom, ze vétSina fotbalovych klubii o svou znacku tolik nepecuje,
ani nechce. Jako dal$i problém zmifluji nedostatek kvalitniho personalu a financi spojené
s PR a marketingem klubu. E4 zmifnuje nejprve zminuje piiklad fotbalového klubu FC
Trinity Zlin, ktery se zménou sponzora zménil 1 ¢ast své znacky. Dale E4 pfidava dalsi
ptiklad, tentokrat zminuje nevyuZitou Sanci dalSiho fotbalového klubu, FC Baniku

Ostrava.

E4: |, Kdyz se treba podivam na logo Baniku Ostrava, tak u néj vidim nevyuzitou

prilezitost. Klub oslavil letos 100 let od zaloZeni klubu. Nemusel se ani uchylit
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ke kompletnimu rebrandingu, ale mohl alespon lépe zpracovat nové logo. To, Ze prida
zlaty obrys okolo starého loga a nahoru prida datum zalozeni a 100, to mi prijde opravdu
malo. Navic ten region je velmi specificky, klub ma skvelé fanousky, myslim si, Ze v tomto
pripadé to 5lo vyuzit lépe. Péce o znacku asi neni na poradu dne v ceskych sportovnich

vodach. “

Predmétem dalsi diskuze byl rozdil mezi péci fotbalovych a hokejovych klubi

o vlastni znacky.

El: ,, Prijde mi, Ze problémem fotbalu je to, Zze ho dobre hraje na svété 50 zemi,
je to nejpopuldrnéjsi sport na sveté. Ke vSemu tomu, co zde zaznélo, Ze chybi finance
a lidé. Potvrzuji ze svych zkuSenosti to, Ze ve veétsiné klubii déla vice véeci opravdu
jen jeden clovek. Naopak u hokeje je to jednodussi v tom, Ze viastné tady je jenom NHL.
Nic jiného prosté neexistuje. TakZe inspirace je jen z jedné soutéze. Takze je to podle mé
jednodussi udélat rebranding hokejového klubu. Staci, kdyz ta znacka vypada podobné
jako znacka klubu z NHL. Ale u fotbalu to je tézsi. Nejde si Fict, udélame to podle

vevr

3

podle mé je v tomhle docela d ten hokej ve vyhode. *

E3: , Souhlasim s posledni myslenkou. U hokejovych znacek vidim daleko
vice dominantnéjsich vizualnich znakii jako tmu je v NHL. V hokeji hraje logo na dresu
vétsinu dominantni roli, kdezto na fotbalovém dresu je v schované v mensi podobé. Neni
tak vyrazné jako hokejové logo, které je umisténo primo uprostied. A doplnim, Ze oproti
fotbalu vidim u hokeje veétsi péci o tu znacku. Kdyz se podivam na nové logo hokejovych
Karlovych Vari, které osobné nepovazuji za Spicku v nasi extralize, tak mi prijde,
Ze kdyz tak skvélou zmeénu dokazi Vary, Ze ji mohou dokdzat ve fotbale treba Teplice,

¢

Slovacko a dalsi.

S1: ,,U hokeje vidim daleko veétsi snahu a zdjem o prdci se znackou. Moznd
je to i tim, Ze hokej v uzaviené aréné je i vice o show, coZ prindsi vetsi prostor

ke kreativite. “

Opét doslo mezi hosty ke shodé€. Dle jejich ndzorlhi mé hokej daleko vétsi prostor
k pééi o znacku. Souhlasi ale i s tim, Ze hokejové kluby v CR o znatku peduji vice
nez ty fotbalové. Hokej neni celosvétové tak rozsitenym sportem jako fotbal. E1 ptidal
zajimavy pohled na to, Ze hokejovym klublim se sta¢i inspirovat kluby z NHL,

kdeZto fotbalové kluby soupefi v této oblasti s daleko vétsim poctem klubti, coZ vyrazné
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ovlivitluje moznosti ke zménam. Mlize to byt i tim, Ze 1ze daleko vice se znackou pracovat
béhem zapasového programu. V hokejovém utkani je totiz vétsi prostor k zabaveni

W

fanouskl, coz prinasi vétsi prostor ke kreativité, jak dodal S.

Dalsi ¢ast diskuze byla vénovana rebrandingu zkoumanych klubt v diplomové praci.

Nejprve ptisel na fadu rebranding AC Sparty Praha.

M: |, Nyni budeme rozebirat rebrandingy zkoumanych klubi v diplomové prdci.
Nejprve se podivame na zménu u fotbalového klubu AC Sparta Praha. Zména probéhla

v lednu 2021, takze ji mame jeste v paméti. Jak hodnotite tento proces rebrandingu? “

E3: ,,Myslim, zZe se to povedlo. Myslim, Ze to dokonce mohlo byt i odvaznéjsi.
Jeste treba Za par let si miizeme Fikat, Ze to logo se zas tolik nezménilo. Prijato bylo.
Sice s odstupem casu, ale bylo. Pohybuju se casto mezi spartanskou komunitou
a jiz ze zacatku jsem slysel vice pozitivna. Ano, urcité bylo a jesté asi je par fanousku,
kteri zmeénu odmitaji, ale to pak zalezi na individualnim pristupu téch lidi, zda tu zmeénu
chteji vibec prijmout. Je dobre, Ze ten rebranding byl vice ze Siroka, Ze se upravila
identita klubu, vytvorilo se pismo Zeleznd, promitlo se to do merchandisingu, do dresii
a tedy hlavne i do loga. Novy brand dle mého ndzoru klubu umoznil kvalitnéjsi prezentaci

pro rizné grafiky na socialni sité, do televizniho vysilani. *

SP1: ,,Mné se osobné jako fanouskovi Sparty zmeéna nejdiiv moc nezdaila.
S odstupem casu jsem ale dokdzal pochopit ditvody, které klub vedly k takovym zménam.
Navic jestli se nepletu, tak se i zvysily prodeje ve fanshopu, coz je skvélé hlavné
pro financni kasu klubu. Ocenuji hlavné sjednoceni a rozsireni nékterych prvku. Treba
pokud klub ma viastni pismo, jehoz ndzev reflektuje tispésnou sportovni dobu klubu,

Jje videt, zZe si s tim autori dali prdci a zamysleli se nad tim. “

Zde diskutujici ocenili §ifi rebrandingu. Rebranding AC Sparta Praha byl zamé&fen
na vice prvkl znacky, coz pfineslo daleko vice moznosti vyuziti znacky. Dale ocenuji
provedeni nové vizualni identity a nového loga, které dle jejich slov umoZni kvalitné;si

prezentaci klubu v riiznych ohledech.

Dale jsme se vénovali samotné komunikaci zmény znacky u AC Sparta Praha. Klub

byl na zajem ze strany vetejnosti pfipraven.

M: Co rikate na komunikaci nového brandu Sparty? Klub zridil informacni web,

dopredu odpovidal na mozné dotazy ohledné nového znacky, zkratka se snazil pripravit
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fanousky na zmenu vias. Je to i treba mozny ndvrh ostatnim klubiim,

které se na rebranding chystaji?

E3: ,Vidim zde skvéely priklad péce o zdkaznika, tedy o ty fanousky. Celkove
to predstaveni a ten piilrocni prostor mezi oznamenim a samotném uzivani nové znacky
bylo dobre vymyslené. Klub mél dostatek casu seznamit fanousky s novou znackou,
vSe vysvetlit, oditvodnit. Pomohlo to i treba uklidnit fanousky, protoze ta zména prisla
necekané. TakZe uz na zacatku nové sezomy spolecné s novym logem bylo vic

a vic fanousku, kteri zménu prijali.

Komunikaci klubu hodnotil E3. Kvituje hlavné zamér piedstaveni zmény pul roku
dopfedu nez pred samotnym vyuZivanim nové znacky. Zaroven vyzdvihuje péci

o zakaznika, jakou klub AC Sparta Praha predved]l.

E2: ,,Kdyz si vybavim hokejové a fotbalové logo Sparty, tak mi to hokejové prijde
lepsi, jednodussi a vice zapamatovatelnéjsi. Je sice az moznd az moc jednoduché,
ale urcite si pod nim kazdy hokejovou Spartu vybavi. A v tomto kontextu mé mrzi,
Ze se tak lidem nevybavuje nové logo karlovarské Energie. Ta jednoduchost spojend
s modernim pojetim je nezpochybnitelna. A to u loga nové znacky fotbalové Sparty
nevidim. Navic mi tam osobné nehraje ta dominantni cerna barva, piisobi to na mé
az moc depresivne. Troufam si Fict, Ze to neni konecna verze, Ze tieba prijdou v budoucnu
nejaké upravy. Pokud bych mel ale shrnout celkove ten proces rebrandingu, jak to klub

podal, jak s tou znackou pracoval, tak souhlasim s ostatnimi, Ze to byla spravna cesta.

P1: , Souhlasim s tim, Ze toto nemusi byt konecna verze. Predstavil bych

¢

si to i bez té trikolory, ale je v tom asi i néjaky kompromis vici fanouskim. *

E2 a P1 se shodli na tom, Ze zména nemusi byt definitivni. E2 nevidi v logo nové
znaCky AC Sparty Praha vybavitelnost, kterou ma naptiklad logo znacky klubu HC Sparta
Praha. Dal$im zajimavym nazorem E2 je Cernd barva loga AC Sparty Praha. Barva,
kterou klub zvolil jako odkaz barvy objevsi na prvnich dresech klubu, mu pfijde

depresivni.
Dal8im bodem diskuze k rebrandingu AC Sparta Praha byl merchandising.

SP1: ,,Moc se mi libily nové kolekce, které ukazovaly smer, néco, co dava smysl.
Ja si osobné koupil mikinu z prvni edice Sparta tecka. Tam se mi libi ta jednoduchost
a vystiznost. Navic i design byl tak akorat, Zadna kriklavost, Zadné velké motivy, jen ndpis

“Sparta” s teckou.,,
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S1:,, Diftv mi pislo, Ze se o tuto stranku klub viibec nezajima. Slo jen o dresy a zbytek
produktit byl zkrdtka oznacen logem a design se moc neresil. Ted to md myslenku

«

a vypada to, ze se klub o fanshop stara, coz je dobre.

V tomto pfipad¢ se oba fanousci klubu shoduji na vyrazném vylepSeni strategie
merchandisingu v klubu. Ocenuji nové edice obleceni, lepsi design a péci klubu

o fanshop.

Poté byla diskuze vénovana i rebrandingu druhého zkoumaného klubu, HC Dynamo

Pardubice.

M: ,, Prejdeme k druhému zkoumanému klubu. V roce se 2015 hokejové Pardubice
odhodlaly ke zméné vizualni identity, nazvu a dalSich prvkii. Bylo to ovlivnéno i ztratou

financi od hlavniho sponzora. Vybavuje se vam v paméti tato zmena? *

P1: ,,Moc dobre si na to pamatuji. Vyuzivalo se staré logo a pak znicehonic doslo
ke zmené. Tehdy jsem byl prekvapen, ale prijemné. Zména asi byla nutnda. Novy vizual
se dle mého nazoru vydaril. Vic mé ale prijemné prekvapila zména v nazvu klubu.
Dynamo k pardubickému hokeji patii a jelikoZ je toto oznaceni i predmétem choralii,

‘

které si rad zarvu na Jizni tribuné, byl jsem opravdu nadsen. ‘

M: ,, Predstaveni probéhlo na tiskové konferenci v historickém sale mistni radnice.
O té klub informoval jen den predem. Dale zménu komunikoval skrz socialni site,
kde publikoval rizna videa s historickym podtextem. Bylo to dostacujici na tehdejsi

pomery? “

SP1: ,, Co tak vim, v té dobé nebyl klub uplné financné v pohode, teda rikalo se to.
Ta komunikace asi mohla byt na lepsi urovni, tehdy socialni sité nebyly tak rozsirené,
takze to asi beru, tak jak to bylo. Souhlasim s kolegou, Ze ta zména asi byla nutnd,
a to uz jen z toho pohledu, ze predchozi vizualni identita byla opravdu zastarala. Toto byl

krok dopredu.

V ptedchozich dvou otazkach oba pozvani fanousci klubu oznacuji tehdejsi zménu
jako velmi povedenou. SP1 hovoii 1 o tehdej$i komunikaci zmény klubu smérem
vefejnosti. Ocenuji 1 konkrétni zmény, zménu ndzvu a loga. Navazuji na to v dalSich

odpovédich.
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P1: ,,Jak jsem Fikal, nazev Dynamo se mi libi, uz jen z toho historického pohledu.
Libi se mi to zpracovani koné v logu. Je to rozhodné lepsi nez logo, které ma Dynamo

I3

dnes. *

SP1: ,, Ocenuji predevsim toho koné v logu. Tradicni symbol klubu ¢i mésta by mél
byt dominantou znacky. TroSku mé mrzi, Ze v soucasném logu ki chybi. preci jen
i fotbalové Pardubice maji tento symbol v logu. Pokud bych mél zhodnotit tu zménu
z celkového hlediska, tak za mé velmi dobra prdce. I fanousci okolo mé to vitali,

¢

predevsim tu zménu nazvu. Myslim si, zZe sila “Dynama” se projevila ve vetsi mire. ‘
Ke zméné znacky se vyjadrili 1 E2 a E3.

E2: Urcite ta znacka z 2015 je nejlepsi. Myslim si, Ze Pardubicim uskodilo to,
Ze se jim nedarilo. Protoze pokud se nedari, k tomu jeste ve méste, kde je hokej
tak populdrni, je dost slozité néco tvorit. Lidé chtéji predevsim uspéchy, néjakd nova
vizualizace je pak na vedlejsi koleji. I proto se mozna novy majitel klubu uchylil k dalsi
zmené.

E2 zménu hodnoti pozitivné. Zaroven ale dodava, ze v tomto pohledu pardubickému

klubu uskodily tehdejsi sportovni netispéchy.

E3 byl vice kriticky. Pfi porovnani s minulou a nyné&jsi znackou klubu vidi tu z roku

2015 jako nejpovedengjsi. Zminuje ale 1 nedostatky.

E3: ,,Souhlasim s vami, Ze to logo z roku 2015 je asi nejpovedenejsi. Ale zaroven
mu chybi skoro vse, co jsme zminovali. Jednoduchost, lehkost, vyuzitelnost. To podle
mé tomuto logu chybi. I ten napis si myslim, Ze je tam navic. Ten kiin by postacil. Chybi

mi zde vetsi odvaha.

P1 a E1l se také pozastavuji nad novou vizudlni identitu, ktera nahradila tu z roku

2015.

P1: ,, Zminim jesté porovnani s Karlovymi Vary. Ta jejich zména je daleko lepsi
nez ta pardubicka. U Varii vidim smysl zmény, zachované pismeno E, symbol hokejky.
Kdezto u nového loga Pardubic vidim jen pismeno D a nic jiného. Ta myslenka neni
dotazena, zvlast od klubu, ktery je nyni ekonomicky silny, investuje do novych hracu

‘

a chce postavit novou arénu. *

P1 srovnavé nové logo HC Dynamo Pardubice s logem HC Energie Karlovy Vary.

Rozdil vidi pfedevs§im v kvalité provedeni.
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E1 pridal dalsi zajimavy pohled na véc. Mysli si, Ze problémem mohou byt i majitelé

klubti, ktefi do téchto zmén nepiimétené zasahuji.

El: ,,Mam zkuSenosti s majitelem jednoho znamého hokejového klubu, ktery se chtél
starat pravé i o tyto veci. Dle mého nazoru by tyto véci méli resit odbornici, ne majitelé
klubii. A pri pohledu na pardubické logo mi je skoro jasné, ze v nem mél, co docinéni

i majitel klubu. Znovu zminim Karlovy Vary.

Diskuze pokracovala dale, a to otazkou, zda viilbec miize existovat jednotny navod

pro rebranding.

E4: ,Myslim si, Ze ne. Kazdy klub, organizace, asociace, se vyskytuji vzdy v jiné
situaci. Maji jiné financni podminky, zakladnu fanousku, historii a dalsi. Maximalné
by mohly pomoci néjaké obecné rady, které by kluby mohly lépe nasmeérovat ke zmené.

Ale ze by fungovala jedna strategie pro riizné kluby, to dle mého nazoru mozné neni.

S1: ,,Souhlasim s tim, Ze to nejde. Ale klub by se meél v prvni radé zamyslet nad tim,
ceho chce rebrandingem dosahnout. Mél by si stanovit postupné kroky, které chce v ramci

zmeény znacky dosahnout a pak je plnit.

E3: Navazu. Kluby by se nemély snaZit kopirovat néci strategii ¢i styl uplné doslova.
Mohou se inspirovat, to ano, ale jinak by mél kazdy klub implementovat viastni plan,

ktery by mél byt prizpiisobeny na miru klubu.

Zde se diskutujici shodli na tom, ze se kazdy klub nachdzi v odlisné situaci.
Proto by mél vytvofit vlastni plan rebrandingu, ktery mu bude pifimo na miru. Nevylucuji

ale inspiraci od ostatnich ptipadu.

Dalsi téma pojednava o urovni brandingu v CR a zahrani¢i. Zda je prostor

ke zménam a zda by kluby o zméné mély uvazovat.

M: Branding ceskych klubii jsme uz 7esili a trochu se k nému jesté vrdtime. Myslite
si, Ze by kazdy cesky profesiondlni klub mél o zméné uvazovat ci alespon zamyslet?
Vyplatily by se zmeny vsem klubiim?

E4: , Myslim si, Ze ten trh pro ty mensi kluby je tak specificky,
Ze by se to asi ani u mnoho pripadii nevyplatilo. U vétsiny mensich fotbalovych klubii neni
takova clenska zakladna fanouskii. Spis jde o lokalni priznivce a jelikoz ty mésta nejsou,

co se do poctu obyvatel tyce velka, nelze s tim poctem néjak pracovat. *
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P1: ,,Vezmu-li to z pohledu hokeje, tak tam to vidim prizniveji. Hokejovych tymii
je v CR daleko méné nez téch fotbalovych, navic vétsina mést, kde se hokej hraje na profi
urovni, tak bere hokej jako sport cislo jedna, napviklad mésta jako Litvinov, Karlovy Vary

nebo Trinec. “

SP1: ,, Kdyz vidim ten stav obecné v ceském sportu, tak by o tom kluby uvazovat mély.
I treba kdyby se jednalo o mensi upravu, ktera by byla takova, jak jsme jiz popisovali.
Jednoducha a v modernéjsim pojeti. Myslim si, Ze by to pozvedlo uroven ceského sportu

«

v oblasti PR a techto véci.

I kdyZ se v ptedchozi ¢asti diskuze hosté shodli na tom, ze ¢eské kluby, pfedevSim
ty fotbalové, o svoji znacku tolik nepecuji, v této Casti diskuze ale dodavaji, Ze v Ceskych
podminkach je velmi obtiZzné zménu realizovat, zejména pro mensi kluby. SP naopak
tvrdi, ze by o zméné kluby uvazovat mély. Priliv novych, modern¢jSich znacek,

by dle jeho nazoru mohl pozvednout troven ¢eského sportu z hlediska jeho prezentace.
U zahrani¢nich klubti je ta situace jina, coz potvrdili 1 diskutujici.

S1:,, Utéchto znamych tymii prave ta znacka drzi tu hodnotu klubu. Velke kluby védi,
pro¢ se maji drzet zajetych porddkii, protoZe jim ta stard znacka, ktera odkazuje
na tu tradici, bohatou historii, pomaha ke stalé identifikaci a ke spravnému vnimani

klubu. Zmenou znacky by mohly kluby mnoho ztratit.

E2. ,, Pokud se podivame na to z pohledu historie, tak si myslim, Ze zalezZi i na tom,
jaky to je klub. Zistaneme u baseballu. New York Yankees, klub a hlavné znacka,
kterou nosi mnoho lidi po celéem svété na cepicich, asi o rebrandingu uvazovat nemusi

‘

ne? Tohle logo se prosté ménit nebude a hlavné nemusi. ‘
E3 ale tvrdi, Ze vzhledem k technickému kroku, byt jen k drobnym upravam, dojde.

E3: ,,Podle mého nazoru k tém zménam znacek dojde. Nemusi jit o tak velké zmény,
ale pujde o upravy, které budou prizpiisobené technickému pokroku. Pokud vezmu
Jjako priklad znacku Chicago Bulls, tak v jejich logu s bykem bude stale dominantnim byk,
ale treba v jiném provedeni. Nedivil bych se i tomu, Ze budou kluby vice vyuzivat
alternativni loga, ktera jsou dost populdarni v Americe. Treba u Tottenhamu Hotspurs
by se mohla kompletni znacka zachovat a upravou by prosel kohout, ktery je symbolem

klubu. A temito alternativami by se snazily treba i rozsirit sortiment nabizeného merche.

Doplniuje ho i P1.
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P1: ,, Nedokadzu si také predstavit az takové zmeny u vehlasnych znacek. Kolega
zminoval Bulls, vezmu priklad Pittsburghu Penguins. Jejich znacku si zkratka nejde
predstavit bez tucnadka v logu. Takze pokud zména, tak spise co se tyce grafickych uprav,

ale bez vétsi zasahu. *
Posledni otazka diskuze byla jednoduchého razu.
M: ,,Muiize prijit néco, co by mohlo budoucnost rebrandingu ovlivnit? *

E3: ,,Obecné mi prijde, Ze jedeme Zivot viceméné v cyklech, takZze bych se nedivil
tomu, Ze se nyni jede minimalismus a tfeba na pdar let miiZze byt in néco jiného. Treba

«

vyuziti 3D zpracovani, asi to prijde a ovlivni to nové technologie.

El: ,,Souhlasim s tim, Ze technologie ovlivni vse, nejen situaci rebrandingu. Bude
zalezet i na samotném vyvoji sportu, ale to si myslim, zZe nelze ani nijak predpovédet,

Jjak to bude probihat. “

Zde experti potvrdili fakt, Ze dalsi trendy mohou ovlivnit nové technologie. E3 navic

dodava, ze ke zméné v trendech rebrandingu urcité dojde, a to diky ptirozenému vyvoji.

Na zé&vér dostali ucastnici diskuze volny prostor k vymysSleni navrhu, rady

¢1 doporuceni pro kluby, které¢ budou v budoucnu ménit znacku.

E3: |, Klubiim bych poradil, aby se zamyslely, jak to logo znacky, co nejvice
zjednodusit, aby bylo zapamatovatelné, aby se dalo na prvni pohled spojit s tim logem,

ale zaroven myslet i na tradicni symboly z historie klubu. “

El:,, Nesnazit se vymyslet néco nového, vse dobré uz bylo vymysleno. Snazit se spise
pracovat se soucasnou znackou a postupné ji utvaret. Také by se rebrandingu méli ujimat
odbornici. Nemelo by se ddvat na ruzné dojmy, prani, at uz fanouskii, legend ¢i majitelil.
Tak narocna véc, jakou rebranding je, by méli tvorit odbornici. Ani nejlepsi sportovni
marketingovy specialista u nds nemd takové vzdélani, aby mohl byt hlavnim tviirce nové

znacky, zkratka nechat to na povolanych!

E4: |, Znacka by méla néco vyjadrovat, klub by mél byt podle jejich prvkii, hlavne
podle loga, lehce rozpoznatelny. Videli jsme priklad hokejovych Pardubic, logo ve tvaru
“D” dle mého nazoru neodkazuje na klub, ktery se dlouhou dobu oznacuje uplné jinym

3

symbolem. *

S1: ,,Vezmu to jednoduse. Komunikovat a komunikovat. I provedeni, které nemusi

byt uplnée povedené, se pri dobré prezentaci da obhajit. Takze bych se inspiroval i tFeba
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od fotbalové Sparty, kterd se nebdla jit s kiizi na trh a vse polopaticky vysvetlit. Péce

o zakaznika se vyplati vzdy.

P1: ,,Spojeni historie a grafické zjednoduseni. Zmenit znacku tak, aby v ni byl
zachovan odkaz na historii klubu, ktery je v piivodni znacce a zaroven to vlozit
do modernéjsi verze. A také peclivé tu zménu zvazit a pozvat si k ni odborniky, to by mél

byt zdklad.

E2: ,, Zaprveé bych provedl vyzkum. Jak se k tomu stavi fanousci, zda je zména nutna,
jak by se k tomu postavila verejnost. Podivat se na rebranding ostatnich klubu, zjistit
pripadné probléemy, rady nebo komplikace, které mohou prijit. A poté prijit

¢

s propracovanym planem, ktery musi sestavit tym odbornikii spolecné s vedenim klubu. *

SP1: ,, Podival bych se na to i z hlediska teorie. Zjistil bych si, jak funguji ruzné
strategie, jak je nejlepsi tu zménu komunikovat, inspirovat se od jinych klubu. Nejit
do toho po hlave, stanovit si cil, ktery by méla zména dosahnout a postupné

na tom pracovat. “

Z diskuze vyplynuly zajimavé postfehy a nazory, které pomohou ke stanoveni

doporuceni pro kluby planujici rebranding. Z nich vyplyvaji zejména tyto skutecnosti:

e zmeéna by méla logo zjednodusit, aby bylo rozpoznatelné;

e k rebrandingu by si klub mél pozvat odborniky z oboru;

e nova znacka by m¢la zahrnovat odkaz na tradici a historii klubu;

e soucasti rebrandingu by meéla byt kvalitni komunikace klubu smérem
k vefejnosti;

e provést vyzkum, jak by se ke zmén¢ stavila verejnost;

e vytvofit si cil rebrandingu,;

e reSerSe odbornych zdrojii na téma rebranding.
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6 SYNTETICKA CAST

6.1 Shrnuti vysledku

V této Casti budou prezentovany vysledky analyzy rebrandingu zkoumanych klubd,
tj. AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice, vysledky z diskuze v ohniskové skupiné
a poznatky z rozboru piipadovych studii rebrandingu u vybranych zahrani¢nich klubt.
Vysledky z analyzy rebrandingu zkoumanych klub jsou roz¢lenény kvuli lepsi
prehlednosti na tyto Casti: pred zahdajenim procesu rebrandingu a jeho nasledné
predstaveni, komunikace rebrandingu, zména prvkia znacky, merchandising

a po predstaveni.
6.1.1 Vysledky rebrandingu AC Sparta Praha

Pred zahajenim procesu rebrandingu a jeho nasledné predstaveni

Klub AC Sparta Praha ptedstavil zménu znacku v lednu roku 2021, vyuzivat ji zacal
od zacatku sezony 2021/22, tedy o pul roku pozdé&ji. Pripravy zacaly v roce 2019, trvaly
tak skoro 2 roky. Pracovni tym ¢ital 11 ¢lent a skladal se ze zastupcii vedeni klubu
€1 ze zastupct jednotlivych odbornikl. Pfedstaveni nové znacky probéhlo ve dvou fazich
— intern¢ a externé. Zména byla nejdiive piedstavena zaméstnancim klubu, hractm,
sponzorim ¢i klubovym legendam. Poté v rdmci on-line streamu z tiskového centra byla

zména prezentovana smeérem k vetrejnosti.
Komunikace rebrandingu

Klub se velmi precizné zaméfil na komunikace nové zmény, a to predevSim
k fanouskiim. Zfidil informaéni web, na kterém byly vysvétleny veskeré naleZitosti
tykajici se rebrandingu. Dopfedu odpovidal na mozné dotazy fanouski, podéaval
vysvétleni skrz socidlni sité (informacni vldkno na Twitteru, komentaie v podobé
zodpovézeni jednotlivych dotazii na Facebooku). Dilezitym faktorem komunikace bylo
také predstaveni ditvodi, které vedly k rebrandingu. Ke zjisténi ndzorii na novou znacku
vyuzil klub dotaznikového Setfeni. V rliznych intervalech byli fanouSci dotazovani
ohledné nové zmény, jak ji pfijali, jak se jim libi, zda se s ni ztotoZiluji. To klubu mélo

pomoci k tomu, jak déle o znacku pecovat.
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Zména prvkii znacky

Vyraznou zménou proslo n€kolik prvka znacky klubu. Nejvice se zména projevila
v logu. To se zjednodusilo, zménily se barvy, doslo k jeho modernizaci. Tradi¢ni prvky
loga byla zachovana. Byly vytvofeny dalsi znacky, které oznacCovaly subjekty,
které s klubem souvisi. Ustalila se vizualni podoba znacky, s ¢imz byla zaroven nastavena
pravidla pro grafickou prezentaci. S tim souvisi i vytvofeni jedinecného pisma. Drobnou
upravou prosly 1 dresy klubu, predevSim z hlediska lepsi viditelnosti loga a jinych

klubovych prvki.
Merchandising

Velky zasah postihl oblast merchandisingu. Klub se snazil kompletné¢ vyménit
nabizeny sortiment. Nové produkty byly oznaceny jiz novym logem. Vyraznou zménou
bylo vytvoreni novych kolekci obleceni, jejichZ cilem bylo nabidnout fanouskiim odév
s modernimi lifestylovymi prvky tak, aby jej fanouSci mohli nosit i mimo aktivity klubu.
Od ptedstaveni nové znacky klub vytvofil jiz nékolik takovych kolekci. Dalsi dulezitou
kapitolou fanshopu byly dresy. Na zacatku sezony 2021/22, kdy klub predstavil dresy
s novym logem a s novym dodavatelem, doSlo k masivnimu rastu prodeje dresi, dokonce
byly na del$i dobu vyprodané a nedostupné. V Rozhovoru 1 uvadél Zastupce 1 konkrétni
Cisla. Prijmy z prodeje merchandisingu vzrostly mezi sezonami 2020/21 a 2021/22

0 80 %. Sezona 2022/2023 dle slova Zdstupce 1 by méla byt v tomto pohledu jesté lepsi.
Po predstaveni

Nyni jiz klub uzivd novou znacku skoro sezonu a piil. Pokud by chtél klub oznacit
rebranding za povedeny, dulezitym aspektem by bylo uzndni fanouski.
Proto se pravidelné snaZil pomoci dotazniki zjistovat ndzory fanouskl na novou znacku.
Postupem casu ptichazela s kazdym novym dotazovanim pozitivnéjs$i odezva. Zdstupce
1 ptinesl vysledky z dotazovani. Thned po zvefejnéni bylo z 10 tisic dotazovanych
60 % spokojenych s novou znackou. Po roce byla spokojenost vétsi, dokonce vice
nez 90 % respondentli bralo zménu zna¢ky pozitivné. VSechna tato fakta potvrzuji,
ze nova znacka byla mezi fanousky piijata. Fanousci se s novymi zménami ztotoZnili

a klubu se celkové rebranding vydafil.

Hloubkové interview se zéastupcem klubu AC Sparta Praha pfineslo mnoho
zajimavych informaci ohledné celkového procesu rebrandingu, které jsou soucasti

analyzy. Na konci rozhovoru pfidal také n¢kolik rad pro kluby, které rebranding planuji:
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o Mg¢jte jasné pro¢! Nedélejte to jen proto, ze to vypada cool.

e Naplanujte si peclivé spravny moment, kdy do toho jit.

e Ned¢lejte to sami intern¢! Urcité udélejte transparentni vybérové tizeni!

e Nezapojujte fanousky — tyhle véci musi fesit jen odbornici...

e Bud'te disledni z hlediska leaku (Unik informaci, pozn. autora) — zapojte
minimum lidi, nic neposilat e-mailem.

e Nepodcente launch (uvedeni, pozn. autora) — dobfe pfipravena krizova
komunikace je vic nez 50 % tspéchu.

e KdyZ uz jste méli ,.koule* do toho jit, nesmite cuknout zpét!

Meéite v Case zpétnou vazbu.
6.1.2 Vysledky rebrandingu HC Dynamo Pardubice

Pred zahajenim procesu rebrandingu a jeho nasledné predstaveni

HC Dynamo Pardubice se rozhodlo zménit znacku v ¢ervnu roku 2015. Dle slov
Zastupce 2 z Rozhovoru 2 bylo vyraznym impulsem sniZzeni finan¢niho plnéni
generdlniho sponzora a snaha o odstartovani nové éry pardubického hokeje. Ptipravy
trvaly tfi Ctvrté¢ roku a k tvorbé vizudlnich prvki nové znacky byla oslovena mistni
agentura 2oom.cz (nyni Identity). O chystanych zménach informoval klub den pfedem
prostiednictvim tiskového mluvciho a ¢lankem na webovych strankach klubu. Jesté den
pied predstaveni ukézal malou ochutnavku nové znacky vsem piitomnym na galaveceru
klubu. Zména byla oznamena pfitomnym novinaitim na tiskové konferenci v historickém

sale mistni radnice za ucasti zastupcti vedeni klubu, sponzort a hra¢ské kabiny.
Komunikace rebrandingu

Komunikace nové znacky probihala standardnim zplsobem skrze socialni sité.
Opérnym bodem komunikace byla videa, kterd odkazovala na historii pardubického
hokeje. Cilem bylo u fanouski vyvolat hrdost a souznéni s klubem, ktery patii
mezi tuzemskou Spicku. Déle klub na socidlnich sitich pfinaSel informace a vyroky
vyicené na tiskové konferenci. Nechybél ani piispévek, ktery ptedstavil logo nové
znaCky. Na tiskové konferenci zéstupci klubu uvedli kratce i divody, které vedly

ke zménam. Zastupce 2 hovoiil o tom, ze Slo pfedev§im o navrat k bohaté klubové
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historii, ktery by pomohl restartovat klub a vratit se k uspéchiim z minulych let. Dal$im

diivodem byl 1 nizsi pfiliv financi od generalniho partnera.
Zména prvki znacky

Zména u pardubického klubu se tykala nazvu a znacky. Klub piijal historicky nazev
Dynamo, zmizelo naopak jméno sponzora. Doslo ke zmén¢ vizudlni identity véetné loga
znacky, sloganu a zména se projevila také v merchandisingu. Logo obsahovalo novy
nazev klubu, tradi¢ni symbol kon¢ a klubové barvy. Slogan ,, KdyZ jednou, tak navzdy “
mél za cil vzbudit u fanouSka celozivotni lasku ke klubu. Zménou proSly i dresy.
Na novych dresech byl kladen vétsi diiraz na logo, které zabiralo pomérné velkou cast
piedni strany. Zaroven byly ptfidany 1 vodorovné barevné pruhy. Soucasti zmeén byla

1 pfeména pisma a dalSich grafickych prvku k zjednodusSeni grafické prezentace klubu.
Merchandising

S néastupem nové znacky byl kompletné pozménén sortiment klubového fanshopu.
Klub se v této oblasti zamétil na spojeni nového nazvu a loga spolecné se zjednoduSenym
designem. Zastupce 2 v Rozhovoru 2 zminoval, ze pfi zméné znacky vyrazné vzrostly
prodeje klubovych suvenyri. Divod byl jednoduchy. Fanouskiim klubu se libila zména
a chté€li na sob¢ nosit logo nové znacky. DalSim faktorem byl novy nazev, ktery byl mezi

mistnimi velmi oblibeny.
Po predstaveni

Vyznamnym faktorem tehdejsi zmény bylo velmi brzké piijeti nové znacky ze strany
fanousku. Predesla znacka piisobila zastarale a byla vyuzivana skoro 20 let. Proto ptechod
na novou vizudlni identity a novy nédzev klubu byl ozna¢ovan za povedeny. Problémem
byly tehdejsi netispéchy na sportovni scéné. Vykonnostni propad klubu zcela jisté ovlivnil
celkové vnimani nové znacky. Tento problém zminil i Zastupce 2. Pardubické hokejové
prostiedi je specifické, zalezi predevS§im na Uspéchu. Zaroven ale dodal, Ze se zména
na tehdejs$i poméry povedla. Nové vizudlni prvky znacky byly vefejnosti piijaty, slogan
1 nazev Dynamo je klubem nadéle vyuZzivan i dnes. V roce 2020 pfisla s nastupem nového
majitele dalSi zména vizudlni identity klubu, kterd se ale nesetkala s tak pfiznivym

hodnocenim jako ta ptedchozi. I to pfinasi kredit zmén¢ znacky z roku 2015.

V ramci hloubkového interview s byvalym zastupce klubu, ktery se na zméné znacky

v roce 2015 pfimo podilel, byly ziskdny uzite¢né informace k celkové zméné znacky
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klubu. V interview na zavér dodal i par rad, které by mohly vyuzit kluby chystajici

se na rebranding:

e spojeni modernich prvku a tradi¢nich klubovych symboli;
e vyuziti co nejmensiho poctu barev u vizualni identity;
e zménu peclivé konzultovat s odborniky;

e komunikovat, zménu patfiéné vysveétlit.
6.1.3 Poznatky ze zahrani¢nich studii rebrandingu sportovnich klubi

K podrobnégjsimu nahlédnuti do problematiky téma diplomové prace byly vybrany
piipadové studie rebrandingu fotbalovych a hokejovych klubti ze zahranici,
a to konkrétn& Juventusu Turin a Interu Milan, resp. HC Severstalu Cerepovec a Arizony
Coyotes. Zminéné kluby provedly zménu znacky v poslednich 5 letech, tudiz se v téchto
zménach odrazuji nynéj$i trendy rebrandingu sportovni sféry. Ziskané informace

z téchto ptipadovych studii pomohly k tvorbé zavérecnych doporuceni.

Kazdy ztéchto klubii pfiSel sjinou strategii. Juventus Turin se odhodlal
az k radikélni zméné celé znacky, ktera byla naprosto odlisna od té predchozi. Inter Milan
se zam¢fil spiSe jen na modernizaci vizudlni identity, také pfiSel s marketingovou
kampani, kterd upozoriiovala na socidlni problémy. Zména znacky u hokejového klubu
HC Severstal Cerepovec pfinesla spojeni mezi hokejem a hutnickym primyslem,
ktery je stézejni slozkou mistni oblasti. Americky klub z NHL Arizona Coyotes vyuzil
neortodoxniho spojeni drsné lokalni pfirody s hokejem, coz sice do sebe na prvni pohled

nezapada, ale ukazuje to na velkou odvahu klubu.
Juventus Turin

Italsky klub je oznacovan za prikopnika v oblasti rebrandingu svétového sportu.
Zastaralou vizudlni identitu nahradil modernim minimalistickym logem spojenym
s dal$imi prvky. Cilem rebrandingu Juventusu Turin bylo vytvofeni moderni lifestylové
znacky, kterd neméla byt jen znackou fotbalového klubu, nybrz celosvétovym pojmem.
Klub zménu nélezité nacasoval, tehdy za klub nastupoval drzitel péti Zlatych micd,
Portugalec Cristiano Ronaldo. Juventusu Turin se povedla zmé&na znacky predevSim
z pohledu merchandisingu. Sortiment fanshopu byl rozsifen a koncipovan tak,
aby obleCeni bylo moZné nosit i volnoCasové. Zména piinesla vyrazny rast ziskd

z prodeje merchandisingu, a to zejména z hlediska prodeje dresii s logem nové znacky.
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Osobné hodnotim tuto zménu za velmi vydafenou. Klub pfisel ,,s kiizi na trh®,
jako prvni projevil odvahu zménit starou znacku tak masivnim zpiisobem, ktery nemél

v evropském fotbalu obdoby. I pres negativni reakce na zacatku procesu je ted’ nova

vvvvvv

Inter Milan

Dalsi klub zItalie neprovedl tak razantni zménu. Nova znacka obsahovala
zmodernizované prvky vizualni identity tak, aby byla vice uchopitelnd pro prezentaci
klubu. Soucésti rebrandingu byla kampan IM, ve které klub chytfe vyuzil pocate¢nich
pismen klubového nazvu. Asociace s vétou ,,Ja jsem* v anglictin€ — ,,/ am* byla vyuzita
v nejriznéjSich ptipadech, které odrazely obycCejné rozdily v lidské spole¢nosti. Klub
tak poukazoval v ramci své kampané, ze kazdy je néjaky, ale spolecné se fandi Interu

Milén. Pismena IM byla navic v nové vizualni identité vice zvyraznéna.

Tato zména pfinesla jiny pohled na to, jak lze s novou znackou pracovat. Zména
nemusi byt tak rozsahla, mtze stacit i pouhd modernizace znacky. Hlavnim by mélo byt

splnéni cile a vyuziti ptilezitosti, kterou zména ptinasi. To Inter Milén splnil.
HC Severstal Cerepovec

Cilem ruského klubu bylo pfijit s novou znackou, ktera méla konkurovat velkym
klubiim jako CSKA Moskva ¢i SKA Petrohrad. Zaméfil se na sjednoceni hokejového
klubu a mistniho hutnického primyslu. Hlavnim poslanim zmény bylo pfiblizeni klubu
k lidem, ktefi pracuji ve fyzicky narocném odvétvi. Nové prvky znacky tedy obsahovaly
tradi¢ni symboly klubu i symboly tykajici se hutnického primyslu. Bylo vytvofeno nové
pismo, novéa ¢isla ¢i alternativni loga. Soucasti kampané nové znacky bylo navstiveni
mistnich tovaren hraci klubu. Divodem bylo jeSté vétsi propojeni mistni komunity

s hokejovym klubem.

V tomto ptipad¢ ocenuji napad propojeni hokeje a mistni komunity. Fanousci jsou
hlavnim divodem provozovani profesionalnitho sportu, a proto je dilezité
se o0 n¢ v patficné mife zajimat. Z grafického pohledu nedoslo k az tak velkym zméndm,

Severstal Cerepovec Sel cestou modernéjsiho zpracovani, ke kterému ptidal nové prvky.

Arizona Coyotes

vvvvvv

hor$i tymy, pfiSel se zajimavou strategii. Navratil se ke starému logu ,,Kachina®,
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které bylo dfive mezi fanousky velmi popularni. Logo proslo jen drobnymi upravami.
Zmeéna se tykala i dresi a alternativniho loga. Opérnym bodem komunikace nové znacky
byla kampan, ktera byla zaméfena na mistni podminky a obyvatele. Arizona totiz lezi
v mistech, kde nepanuji idedlni podminky pro hokej. Navic ve vyprahlé Arizoné
a jejim okoli plném pousti a prérii bydli mnoho etnickych mensich pfedevSim z Jizni
Ameriky, kde hokej popularni neni. Cilem kampané bylo ukazat, ze se hokej miize hrat
1 v takovych podminkam a Ze hokeji mohou fandit skupiny obyvatel, které lasku k hokeji

nemaji zakofenénou ve svych genech.

Arizona vyuzila faktu, Ze nepatii mezi tradi¢ni kluby, a tak mé daleko vet$i moznosti
ke zméné znacky. Jejich napad zaméfeni se na své slabé stranky, tedy horkého pocasi
a obyvatelstva, které k hokeji netizi, bylo dobrou volbou. Zména se ujala a klub
ze zaCatku rozsifil fanouSkovskou zakladnu. Je mozné, ze to pfiSlo vniveC. Arizona
nyni nastupuje v provizorni hale, jeji soucasnd hala prochazi rekonstrukci, a dokonce
se spekuluje o financnich potizich klubu. To nic neméni na tom, Ze zména znacky klubu

byla neotteld, kreativni a rozhodn¢ ukdzala mozny novy smér.
Shrnuti

Spoleénymi body téchto zkoumanych zmén znacek je originalita a dikladna
piiprava. Kazdy klub vyuzil své prilezitosti jinym zptsobem, pficemz se drzel zakladniho
pravidla, a to zvoleni vlastni strategie, konzultace s odborniky, kreativni marketingovou
kampani a komunikaci smérem k vefejnosti. Kluby se nemusi uchylovat
k megalomanskym zménam, nékdy muze stacit i zména mensiho razu. Dulezité je mit
zejména predem piipraveny plan celkového procesu rebrandingu a stanovit si cil zmény

a nasledné se snazit v§e do puntiku splnit.
6.1.4 Vysledky z diskuze v ohniskové skupiné

Diskuze sexperty a fanousky meéla nékolik témat tykajici se problematiky
rebrandingu, konkrétn¢ rebranding u zahrani¢nich klubi, branding u ¢eskych klubii,
rebranding u zkoumanych i dal§ich klubii v CR, viroveii rebrandingu v CR i ve svété

a budoucnost rebrandingu sportovnich klubi.
Rebranding u zahrani¢nich klubi
Na zacatku diskuze jsem se s hosty dostal k zdkladni otazce, pro¢ se kluby rozhoduji

zménit znacku. Nej€astéji z ust expertll jako diivod zaznélo zjednoduSeni znacky, lepsi
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vybavitelnost a moznost lepsiho vyuziti znacky k prezentaci klubu. Respondenti se shodli
na nynéj$im trendu minimalismu v rebrandingu, kdy se kluby snazi prvky svych znacek
komponovat do jednodussiho provedeni. Dal§i otazka smétfovala na kluby,
které se rebrandingu boji. Hosté zminovali, ze zalezi na situaci v klubu a na tom,
jak je klub historicky vniman. Dilezitym aspektem jsou fanousci, kteti se podle jednoho
z Gcastnikll diskuze boji nové prvky znacky piijmout, jelikoz jsou zvykli na znacku
soucasnou. Hosté se dostali 1 k tomu, Ze celosvétové zndmé kluby s bohatou historii
k vyraznym zménam znacky sahat nemusi. Jejich znacky jsou u vetejnosti tak popularni,
7e by zména nebyla ku prospéchu véci. Respondentiim byly déle predstaveny nékteré
ptiklady sportovniho rebrandingu ze zahrani¢i i CR. P#i pohledu na uvedené znacky
potvrdili jiz zmifovany trend minimalismu. Dal$im pfispévkem k tomuto tématu byl
nazor jednoho zexpertl, ktery tvrdil, ze pro kluby je rebranding nejsnazsi cestou
ke zméné, kterd mlZe pomoci restartovat déni v klubu. Dal§im bodem diskuze byly
mozné vyhody ¢i nevyhody rebrandingu. Podle expertii zaleZzi na konkrétnim pfistupu
jednotlivych klubii, na popularité a na konecném vysledku. Dle hostd si nové znacka
si vzdy u nékterych piiznivei cestu najde. Uspéch nové znacéky zaleZi zejména na klubu
a jeho komunikaci. Poslednim bodem tohoto tematického okruhu byl rebranding
Juventusu Turin. Respondenti kompletni zménu ocenili, at’ uz vizudlni provedeni,
nacasovani ¢i odvahu k tak radikalni zméné. Nicméné se shodli 1 na tom, Ze Juventus
Turin neni az takovym sportovnim gigantem, jehoz znacka by méla byt celosvétové
znama a popularni jako u jinych klubli. Zaroven ale celkovou zménu hodnoti velmi
pozitivné a nové provedeni pfirovnavaji k tém nejlepSim sportovnim znackam z hlediska

vyuZitelnosti znacky.
Branding u ¢eskych klubi

Prvni otazka smétfovala na porovnani znacek u hokejovych a fotbalovych klubii
v CR. Diskutujici spole¢né souhlasili s tim, Ze hokejové znacky jsou kvalitngjsi,
a to z n€kolika pohledli — kreativnéjsi, moderné;si, 1épe graficky zpracované. Zminili
1 fakt, Ze se kluby boji velkych zmén a reakci fanouskd. Velkym tématem byla péce
o znatku u ceskych klubl. Hosté po zhodnoceni svych zkuSenosti s nejvysSimi
fotbalovymi a hokejovymi soutéZemi pojmenovali jeden znejvétSich problémd,
a to nedostatek kvalitniho persondlu, ktery se stard o PR a marketingové zélezitosti.
Souvisi s tim podle hostli 1 nedostatek financi ¢i neochota poskytovat finance na tyto

cely. Ucastnici diskuze pfisli i s par piiklady z fotbalového prostiedi, kdy kluby
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dostatetn¢ nevyuzily prilezitosti zmény znacky. Na zavér rozebirali hosté rozdil
mezi fotbalem a hokejem v souvislosti s brandingem. U hokeje vidi vyhody mensi
konkurence, kdy klubim ,sta¢i“ se inspirovat z NHL. Fotbalové kluby to maji
dle diskutujicich obtiznéjsi, jelikoz zejména v Evropé plisobi velké penzum fotbalovych
klubti a je tak mensi prostor k vymysleni néceho originalniho. Zaroven ma dle hostii hoke;j
vyhodu v tom, ze miize pfi utkani Iépe vyuzit znacku k prezentaci klubu. Pfi hokejovém
utkani v uzaviené aréné je daleko vice prostoru k vytvoreni doprovodného programu

a prezentace klubu.
Rebranding u zkoumanych i daldich klubi v CR

V této casti diskuze jsem s hosty rozebiral rebranding zkoumanych klubd,
tj. AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice. Nejprve doslo na fe€ ohledn€ zmény znacky
u AC Sparty Praha. Diskutujici se shodli na tom, ze se celkovy proces rebrandingu
vydafil. Pozitivné hodnotili dikladnou komunikaci smérem k vefejnosti, samotné prvky
nové znacky, zachovani tradi¢nich prvkl ve vizudlni identité 1 zmény v merchandisingu
klubu. Jen jediny negativni nazor od jednoho z expertii byl mifen na novou primarni barvu
loga nové znacky. Jinak byly nazory hostt sjednoceny v tvrzeni, ze rebranding AC Sparty
Praha mtize byt navodem pro ostatni kluby, které chtéji menit znacku. Poté byla debata
namifena na rebranding HC Dynama Pardubice z roku 2015. Zejména fanousci klubu,
ktefi byli soucasti diskuze, kvitovali tehdejsi zmény v klubu. Ocenili navrat
k historickému nazvu a libila se jim i nova vizualni identita. Co se ty¢e komunikace klubu
smérem k vefejnosti, mohla byt dle respondenti kvalitnéjsi. Nekterym expertim
se nelibily nékteré prvky nové znacky, i pfesto hodnotili tuto zménu pozitivné. Dalsi smér
diskuze byl zaméfen na novou vizudlni identitu HC Dynamo Pardubice. Tato zména
je vefejnosti vnimand negativné, jinak tomu nebylo ani v této diskuzi. Hosté
také odkazovaly na zménu znacky u hokejového klubu HC Energie Karlovy Vary.
Dle jejich nazordi byla mohla byt tato zména pomocnym voditkem pro dalsi hokejové

kluby.
Uroveii rebrandingu v CR i ve svété

Piedposlednim tematickym okruhem byla soucasna trovei rebrandingu v CR
1 ve svété. S respondenty bylo feSeno, zda viibec 1ze vytvofit obecny navod pro kluby,
které chté&ji menit znacku. Experti se shodli na tom, Ze kazdy klub se nachdzi v jiné situaci,

tudiz je velmi obtizné takovy navod vytvofit. Zaroven ale dodavaji, Ze se kluby mohou
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inspirovat od ostatnich klubi, zaroven tuto inspiraci musi ptfenést do svého vlastniho
strategického planu. Déle hovotili o situaci v ¢eském sportovnim prostiedi, které je velmi
specifické. Dle vétSiny ucastnikli rozpravy by se zména znacky u cetnéjsi ¢asti klubti
nevyplatila. Jeden z diskutujicich zastaval nazor, ze by pfiliv novych zmodernizovanych
znaCek mohl zvysit kvalitu ceského sportu z hlediska PR a marketingu. Diskuze
se presunula k situaci rebrandingu u zahrani¢nich klubt. I zde doslo k nadzorové shodé¢,
ze nejpopularngj$i kluby o zménach uvazovat nemusi, jelikoz jsou jejich znacky
celosvétové proslulé. Nicméné nevyvratili skutecnost, ze v budoucnu mize dojit
k drobnym upravdm znacek, predevSim v souvislosti z modernizaci a technologickym

pokrokem.
Rebranding u sportovnich klubti v budoucnu

Posledni ¢ast debaty smétovala k budoucnosti rebrandingu ve svété sportu. Uéastnici
diskuze se shodli na tom, Ze budoucnost rebrandingu ovlivni pokroky v oblasti
technologie. Jeden z experti dodal, Ze pfijde urcité néco nového, co nahradi nynéjsi
trendy, Ze za par let maze byt oblibena uplné jina véc, tieba vyuziti 3D technologie.

Zaroven je dle diskutujicich obtizné néco dopiedu predpovidat.
Navrhy od ucastnika diskuze

V posledni otdzce dostali hosté prostor k vymysleni navrhii, rad ¢i doporucenich

pro kluby, které planuji zménu znacky. Zde je vycet z uvedenych rad od diskutujicich:

e zmeéna by méla logo zjednodusit, aby bylo rozpoznatelné;

e k rebrandingu by si klub mél pozvat odborniky z oboru;

e nova znacka by mé¢la zahrnovat odkaz na tradici a historii klubu;

e soucasti rebrandingu by méla byt kvalitni komunikace klubu smérem
k vefejnosti;

e provést vyzkum, jak by se ke zmén¢ stavila vefejnost;

e vytvofit si cil rebrandingu;

e reSerSe odbornych zdrojli na téma rebranding.

Vysledky z analytické ¢asti této prace jsou soucasti diskuze a sekce, ve které jsou

uvedeny navrhy a doporuceni pro kluby chystajici se k rebrandingu.
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6.2 Diskuze

Dnesni doba pifinadsi v mnoha ohledech velké mnozstvi pfilezitosti vylepsit
ale 1 zhorsit vniméni znacky, plati to i u sportovnich klubti. Komunita sportovnich
fanouskl je velmi specifickd. Lidé jsou ochotni vénovat ¢as i své penize veskerym
aktivitam spojenym s klubem ¢i klub branit pied fanousky ostatnich klubi. Dokazou
ale i hlasité projevovat nespokojenost, pokud se jim néco v ramci klubu nelibi. Zde vidim
jeden z hlavnich ddvodu, pro¢ kluby nemaji odvahu zménit znacku. Neni jistotou,
ze 1 jakkoli skvéle zvladnuty rebranding po vSech strankéch, se bude ptizniveim klubu
zamlouvat. Sportovni fanousek je konzervativni, libi se mu tradice a historie zakofenéna
v klubovém sportu. Proto je nelehké pro kluby zménit znacku tak, aby se ujala
u co nejvetsiho poctu fanouskl. Kluby musi precizné zvazit vSechny kroky v procesu
rebrandingu, dikladné si pfipravit plan, ktery bude obsahovat spravné nastavenou
komunikaci, zvazit kroky u jednotlivych prvkii znacky a zménu dobife nacasovat.
Dilezitost naplanovani jednotlivych ¢asti potvrdili 1 Daly a Moloney (13). Souhlasim
s jejich tvrzenim, ze by pfed kazdou zménou méla byt provedena dikladna analyza.
Na ni by mél byt navazan plan zmény znacky. Konec procesu rebrandingu by pak mé¢l
obsahovat zavére¢né hodnoceni, které by mélo poukazat na povedené a nepovedené
kroky v ramci zmény znacky. Rebranding je beh na dlouhou trat’, ktera vyzaduje spoustu
usili, Casu a prostfedkl. Souhlasim s Hankisonem a Lomaxem (22) ¢i s Gurkinem (20),
ze proces rebrandingu by nemél byt Cisté jen o zmeéné znacky, ale 1 0 zmén¢ v identite,

image a mysleni spolecnosti.

Existuje mnoho sportovnich organizaci, kterym se rebranding povedl. Spole¢nym
jmenovatelem téchto zmén je kreativni plan drzici se aktualnich trendd, ktery je soucasné
upraven ,,na miru* dané organizaci. Kazdy klub, organizaci ¢i asociace disponuje jinymi
moznostmi a nachazi se v jiné situaci. Na odpovédnych lidech je nastolit takovou
strategii, kterd vezme v potaz souCasny stav a dispozice v daném subjektu. Nékolik
strategii rebrandingu bylo soucasti textu od J. Kaikatiho a A. Kaikatiho (30). Jsem toho
nazoru, Ze tyto zakladni strategie musi byt vZdy aplikovany na dané organizace s urcitymi
upravami. Skvélym ptikladem je rebranding hokejového klubu Arizona Coyotes. Jednou
zjeho strategii byl retrobranding, tedy obnoveni znacky, kterd byla vyuZzivana
by bylo vyuziti jen této strategie kontraproduktivnim, jelikoZ by svym navratem k diivejsi
znafce odkazoval na netspéSné roky. I proto vramci strategie retrobrandingu prisel
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i s moderni kampani, kterd byla zaloZena na soucasnych trendech spolecné se zamétenim
na mistni klima a obyvatelstvo. Organizace i sportovni kluby maji tedy mnoho prostoru
pro vyuziti riznych strategii, jejich kombinaci ¢i transformaci pro vlastni zménu znacky.
Dalsim dulezitym aspektem procesu rebrandingu je jeho rozsah. Souhlasim s tim,
ze rebranding je naro¢ny a dlouhodoby proces. Ne vzdy ale musi dojit ke kompletni
preméné vSech nalezitosti, které se tykaji znacky. Nemusi byt pravidlem, Ze pokazdé
by cilem rebrandingu méla byt kompletni zména, tfeba jako u Juventusu Turin
¢1 AC Sparty Praha. Nékdy stac¢i zménit jen nckteré hlavni prvky (napf. logo), zvolit
vhodnou kampan a dobfe zménu prezentovat, jako to udé€lal hokejovy klub HC Energie
Karlovy Vary ¢i italsky fotbalovy gigant Inter Milan. Podstatné je zménu odivodnit
smérem k vetejnosti. Sportovni priznivcei jsou s klubem spjati po cely Zivot a jakékoliv
piedstavend zména by jim méla byt vysvétlena. Je to v podstaté péce o zakaznika. Pokud
bude klub pii svém rebrandingu dostatecné komunikovat s fanousky, je to fadna cesta
k tspéchu. Naopak nékteré velké sportovni kluby se nachdzi v takové situaci,
ze by jim zména znacky mohla uskodit. Pfikladem muze byt baseballovy klub New Y ork
Yankees, fotbalové kluby Real Madrid, FC Barcelona, Manchester United, hokejové
kluby Detroit Red Wings, New York Rangers ¢i basketbalovy fenomén 90. let Chicago
Bulls, a urcité by slo jmenovat i nékolik dalSich klubli. Takto znamé kluby ménit znacku
nepotiebuji, alespon ne ve vetSim rozsahu. Neni divod ménit znacky,
které jsou celosvétoveé znamé. I tento faktor musi kluby zvazit, zda se zména opravdu

vyplati a jestli je opravdu nutné sahat k takovému kroku.

Pti pohledu na zkoumané zmény znacek u ¢eskych sportovnich klubti v této praci,
tedy u AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice, lze najit né€kolik rozdild,
ale 1 spolecnych bodii. Mezi spolecné faktory mizeme zatadit naasovani. Oba kluby
se v dobé rebrandingu nenachazely v idedlnim sportovnim rozpolozeni. AC Sparta Praha
¢ekéd na mistrovsky titul skoro 9 let, HC Dynamo Pardubice se po uspésnych letech,
kdy 2x ovladlo Ceskou extraligu, ocitlo na prahu sestupu do nizsi soutéze. Je jasné,
7e situace byla kriti¢téjsi u hokejovych Pardubic, to nic neméni na tom, ze se kluby
rozhodly pro zménu v ne zcela Uspé€Sné vysledkové dobé. Dalsi spolenym bodem
je naro¢nost fanouskd obou klubt, které patii mezi nejvétsi tabory v danych sportech.
I to byla velka vyzva pro zastupce klubli uspokojit ndro¢né publikum. Rozdily 1ze najit
pfedevsim v jednotlivych zménéach prvka znacky, v komunika¢nim planu a ptedstaveni.

AC Sparta Praha obménila vizuélni identitu, zvolila novou primarni barvu, vytvofila
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vlastni pismo, nastolila novou strategii v merchandisingu a sjednotila celkovy obraz nové
znacky. Navic zvolila skvélou komunikacni strategii, kdy fanouskiim doptedu odpovidala
na mozné dotazy ohledné novych zmén, dale provadéla pravidelné dotaznikové Setfeni
zamétené na spokojenost fanouski s novou znackou. V tomto piipadé musim praci klubu
opravdu ocenit. Dtraz dal klub i na ptfedstaveni rebrandingu, ktery rozd¢lil na interni
a externi. HC Dynamo Pardubice bylo stfidméjsi, je mozné, Ze to souviselo s tehdejsi
nepiiznivou finanéni a personalni situaci v klubu. Pfeména obsahovala zménu nazvu
a novou vizualni identitu. Zejména obména nazvu piinesla své ovoce. Co se komunikace
tycCe, tak ta urcit¢ nedosahovala takové rovné jako u AC Sparty Praha. Ano, socidlni sité
a dalsi komunika¢ni kandly vroce 2015 nenabizely takové moznosti jako dnes,
1 pfesto si myslim, Ze v tomto ohledu mohlo vedeni klubu vynalozit vice Gsili. Pozitivni
slozkou procesu rebrandingu HC Dynamo Pardubice bylo pfedstaveni na tiskové
konferenci v historickém séalu statutarniho mésta Pardubice, jez bylo 1 ocenéno fanousky
a hokejovou vefejnosti. Pfi zpétném ohlédnuti nad analyzami zmén znaek AC Sparty
Praha a HC Dynama Pardubice jsem nazoru, Ze oba kluby zménu zvladly. AC Sparta
Praha dokazala potencialu rebrandingu vyuzit daleko 1épe, jelikoz prizkumy klubu jasné
urcily, Ze se po vice nez roce od uvedeni znacky skoro 90 % fanouskl s novou znackou
ztotoznilo. Navic se dle Rozhovoru 1 se Zastupcem 1 vyrazné zvysily zisky z prodeje
drestt a merchandisingu a dle klubovych progndz se budou nadale navySovat. Obecné
je rebranding AC Sparty Praha experty a vefejnosti oznaCovan za velmi vydafeny,
ktery svym rozsahem a kvalitou patfi k tém nejlepSim projektim rebrandingu
ze sportovniho prostiedi v CR. U HC Dynamo Pardubice lze také hovofit o pomérném
vyuziti potencidlu zmény znacky. Zv1asté zména nazvu byla hodnocena velmi pozitivné
a byla fanousky pfijata s velkymi ovacemi. Tehdej$i vizudlni zména jiz neni klubem
vyuzivand, ale nazev ,,Dynamo* je nadéle soucasti klubu. Z hlediska finan¢ni stranky
pfinesla pfeména penize navic z prodeje merchandisingu jiz s novym nazvem a novou
vizualni identitou. O velké mnoZstvi financi ale klub pfiSel kvili niz§imu finanénimu
plnéni od generalniho sponzora, coZ praveé nastartovalo zménu znacky. K podrobnéj$imu
zjiSténi, jak se rebranding klubiim vyplatil z pohledu financi, by poslouzila konkrétni ¢isla
z ekonomickych oddéleni klubii. Tyto udaje si ale kluby peclivé chrani a sehnat

je bylo opravdu nemozné.

Osobné si myslim, Ze Pardubice doplatily na neuspéSné sportovni obdobi,

ve kterém se klub nenachdzel na pfednich Spickach hokejové extraligy,
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coz se promitlo i do atmosféry uvnitt klubu. Jsem ptesvédCeny, ze pokud by se klubu
po sportovni strance dafilo 1épe, byl by rebranding zroku 2015 hodnocen vice
v pozitivnim slova smyslu. Nynéj$i vizudlni identita, kterou pfinesl ptfichod nového
majitele Petra Dédka v roce 2020, nebyla totiz ve svych zacatcich hodnocena kladné.
Rozdilem je fakt, Ze investované penize se promitly do skladby tymu a ptichodu
lukrativnich posil, coz znamenalo posun na vyssi pficky v extraligové tabulce.
To se samoziejmé fanouskiim libi. Vzhledem k tomu, Ze se klub od pfichodu nového
majitele vysledkove zvedl, je nova vizualni identita 1 ptes stale trvajici negativni ndzory
v urcité mife pifijata. Pokud by se tymu sportovné nedafilo, troufam si fict, ze by se vlna
nespokojenosti u fanouskl odrazila i v hodnoceni nové vizuélni identity. Souhlasim s tim,
7ze AC Sparta Praha svym rebrandingem ukézala mnohym, jak se d4 zména znacky
v ¢eskych pomérech kvalitné realizovat. Klub sklizi tGspéchy ze vSech stran,
at’ uz z finan¢ni, marketingové nebo z hlediska vnimani nové znacky u fanouskd.
Je totiz obtizné uspokojit narocné fanousky klubu, ktery mé bohatou a tspé$nou historii.
Klubu AC Sparta Praha se to dle dostupnych dat a informaci povedlo, coz zaslouzi
obrovsky respekt. Je zcela jasné, ze nelze tyto konkrétni zmény znacek srovnavat,
jelikoz Slo o dva rozdilné kluby z odliSnych sporti v rizné situaci a hlavné v jiném
casovém obdobi. Avsak urcité spojitosti i rozdily, které jsem pii analyze objevil, mohou
pomoci pii vytvoreni rad a doporucenich pro kluby, které zménu znacky v budoucnosti

planuji.
6.3 Navrhy a doporuceni

Soucasti této ¢asti diplomové prace jsou navrhy a doporu€eni vytvofené na zakladé
reSerSe odborné literatury, analyzy ptipadovych studii rebrandingu u zahrani¢nich klubd,
analyzy rebrandingu klubi AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice, informaci
z hloubkovych interview se zastupci klubu AC Sparta Praha a HC Dynamo Pardubice
a diskuze v ohniskové skupiné s erudovanymi odborniky a fanousky zkoumanych klubd.
Vytvotena doporuceni by méla byt urena zejména Ceskym sportovnim klubiim, které

chystaji zménu znacky.
6.3.1 Doporuceni pro ¢eské kluby chystajici se k rebrandingu

Ze ziskanych dat a informaci bylo vytvofeno celkem 8 ndvrhi a doporuceni uréenych

pfedev§sim pro ceské kluby, které by se chtély ke zméné znacky odhodlat. Kazdy
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z téchto navrhli a doporuceni je doplnén komentatem, ve kterém jsou autorem prace

vysvétleny davody pii vybéru.
Analyzovat soucasnou situaci

Zastupci klubii by si pfi pocatecni myslence o zméné znacky méli nejprve analyzovat
soucasnou situaci klubu. Zhodnotit sportovni stranku klubu, vztahy mezi klubem
a fanousky, jaké ma klub finan¢ni moznosti, jak je personalné zajistén pro ptipadnou
zménu ¢i v jakém je stavu soucasnd znacka. Pomoci mize i dotaznikové Setfeni mezi
fanousky, jehoz cilem by mélo byt zjisténi jejich ndzorti na situaci v klubu ¢i na stav
znacky nebo jak by zménu znacky vitali. Vysledky z dotazovéani by ale nemély byt
hlavnim voditkem k pfipadnym zménam, klubovym zastupcim by méli jen pomoci
k dal§im krokiim. Zevrubny priizkum soucasného postaveni klubu zajisti vedeni klubu

informace, se kterymi muze pii zméné znacky pracovat a vyuzit ve sviij prospéch.
Vyuzit odborné zdroje a pripadové studie k problematice rebrandingu

Pti jakémkoliv projektu je dulezité pracovat s odbornymi zdroji k danému tématu.
ReserSe literarnich prament z oblasti rebrandingu by méla zastupcim klubu dodat
potiebné informace k planované zméné znacky. Existuje mnoho strategii a postupt,
jak ménit znacku, jak se pti t€ zméné chovat, jak s ni nalozit. Zalezelo by pak klubovém
vedeni, jak zjisténé informace vyuzije. Klub nemusi pfimo pouzit urcitou strategii
a presn¢ se drzet jejiho planu. Podstatné je ale se ziskanymi informacemi pracovat
a vyuzit je ve svij prospéch. Zastupci klubli se mohou také inspirovat 1 od jinych
sportovnich oddilt, které zménily znacku. Konkrétni piipadové studie rebrandingu
sportovnich klubl ptinaSeji ptiklady v praxi, které mohou byt velmi ndpomocné.
Tyto ptiklady by mély slouzit jako inspirace, kazdd zména znacky by totiz méla byt svym
zpusobem originalnim. Z téchto prikladd lze vycist mozné vyhody ¢i nevyhody
rebrandingu, na co davat pozor, ¢emu vénovat vétsi pozornost nebo jak postupovat
v konkrétnich situaci. Dale uZ pak zavisi na zastupcich klubi, jak se vS§emi dostupnymi

informacemi naloZi.
Angazovat odborniky, vytvorit pracovni tym

Zména znaCky, kterd je zalozena na pfeméné dileZitych prvkd v organizaci,
potiebuje znalosti lidi se zkuSenostmi z této problematiky. Proto je nesmirné dulezité
vyuZzit pomoci expertl z riznych oblasti, které souvisi s rebrandingem. Zména znacky

se muze tykat vizualnich zmén, PR a marketingu, komunikace, finan¢ni stranky,
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merchandisingu ¢i brandingu. Za idealni variantu lze povazovat sestaveni pracovniho
tymu kombinovaného ze specialistli z jednotlivych disciplin a vybranych ¢lent klubu.
Z pohledu ptemény vizudlnich prvkd znacky by mélo byt samoziejmosti najmout
agenturu ¢i grafické studio. Samoziejmé zéalezi i na financnich a personalnich
moznostech. Pokud klub nedisponuje takovym persondlnim a finanénim zdzemim
pro vytvofeni pocetné pracovni skupiny, mél by si alespoit najmout externiho

konzultanta, ktery by pomohl klubu s jednotlivymi ¢astmi procesu rebrandingu.
Vytvorit plan procesu rebrandingu

Nutnosti kazdého rebrandingu je vytvoreni planu pro jednotlivé casti celkového
procesu. Hlavnim bodem by mél byt cil zmény. Na néj navazuji dals$i naleZitosti
jako plany se znackou v budoucnosti, divody pro zménu ¢i vize. Plan by mél obsahovat
rozvrh ptiprav, zptusob predstaveni, komunikaci pfed, béhem a po zavedeni nové znacky
a zpusob zpracovani jednotlivych oblasti, které budou soucésti zmény, napiiklad
merchandising ¢i1 grafickd podoba. Jako vyznamnou sloZkou planu lze oznacit
opodstatnéni zmény. Klub by mél s jistotou védét, pro¢ a jak dané kroky v procesu
rebrandingu d¢la, jaky je smysl zmény znacky, ¢eho chce pireménou dosahnout
a pro€ se k ni odhodlal. Samoziejmosti je drzet se stanoveného planu a postupovat piesné

dle jeho rozvrhu.
Duraz na komunikaci

Spravné nastavena komunikace rebrandingu smérem k vetejnosti ale 1 k lidem uvnitf
komunikaci pfed rebrandingem, béhem rebrandingu a po rebrandingu. Pied chystanymi
zménami zéalezi na klubu, kdy ma na vybér ze tfi zdkladnich moZnosti. Miize pfimo
informovat vefejnost o planované zmén¢, mize se pokusit navnadit fanousky
prohlaSenimi, Ze se néco chystd, anebo muze zvolit taktiku maximdlni diskrétnosti
a rebranding odhalit jako pfekvapeni. Mezi vyznamné prvky komunikace b&hem
rebrandingu patii zplsob ptfedstaveni. Rozsah a propracovanost uvedeni nové znacky
nejen ukaze veskeré Usili a snahu, které klub vynalozil, ale také vefejnosti a specialné
fanouSkiim naznaci, jak je tento krok dilezity pro fungovani klubu. Kluby maji pocetné
penzum moznosti, jak zménu oznamit. Lze pouzit spojeni offline a online formy
predstaveni, rozmanitosti funkci socialnich siti, vyuzit hrace ¢i legendy klubu

v prezentaci nové znacky, spojit s historickymi klubovymi prostory, zkratka téch
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eventualit je opravdu mnoho. Dalsim podstatnym aspektem komunikace klubu smérem
k verejnosti v ramci rebrandingu by méla byt schopnost vysvétlit a odivodnit jednotlivé
zmény u nové znacky. To by mélo byt soucasti komunikace jiz po zméné znacky,
lze to ale zakomponovat i do ptedstaveni znacky. Fanousci klubu a vefejnosti si zaslouzi
vysvétlit veskeré provedené zmény, které se v nové znalce projevily. Pokud je klub
dostateCn¢ objasni, mize zmirnit pfiliv negativnich ohlasi na rebranding. Péce
o fanouska by meéla po uvedeni znacky nadéale pokraCovat, a to naptiklad v ramci
dotazovani, tvorby marketingovych kampani, akci bchem zapasového dne
nebo soutézemi o produkty merchandisingu snovou znackou. V pfipade¢,
7e se vedeni klubu na komunikaci v rdmci celkového procesu rebrandingu dikladné
pfipravi, je zcela mozné, ze se mu podafi fanousky rychleji ovlivnit pfi identifikaci

se zbrusu novou znackou.
Zjednodusit vizualni prvky znacky

Trendem rebrandingu je v poslednich letech sdzka na jednoduchost, minimalismus
rebrandingu. S nartstajici technologickou kvalitou je v dnesni dob¢ naprostou povinnosti
mit prvky znacky ve forme, ktera se da vyuzit pro hodnotnou prezentaci na raznych
komunikac¢nich kanalech. Zjednoduseni jednotlivych vizualnich prvka znacky, obzvlasté
loga, mtize pomoci k lepsi identifikaci klubu, a to nejen ve sportovnim prostiedi. Kvalita
grafického zpracovani znacky souvisi i s povésti klubu. Znacka je vysadni slozkou

pro prezentaci klubu, tudiz jeji kvalita miize ovlivnit jeji vnimani u vefejnosti.
Zahrnout historii a tradici klubu

Mnoho sportovnich klubli t€Zzi z historickych uspéchli a tradi¢nich symbold.
I fanousci jsou s klubem spjati ve vétsin€ piipadld od utlého véku, souznéni s klubem
se pfedava z generaci na generaci. Existuje mnoho piikladd, kdy grafické zpracovani
nové znacky neobsahovalo tradi¢ni klubové symboly, coz znamenalo zna¢né pozdviZeni
u pfiznivei. Proto by nova znacka méla obsahovat symboly a prvky, které odkazuji
na d&jiny klubu. Idedlni variantou je modernizace téchto symbolll a kompozice
do nov¢ vizualizace znacky. Klub pak musi zvazit, zda jsou Gpravy u klubovych symboll
v pfijatelné mife, at’ uz smérem k fanouskiim nebo k ucté ke klubové tradici a historii.

Nyn¢jsi trend spojeni historie klubu s modernizaci prvkll znacky piind$i moznost
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posunout se smérem vpied z hlediska prezentace znacky a zaroven se drzi osvédcenych

tradi¢nich klubovych standarda.
Pracovat s novou znackou po uvedeni

Sou¢asti rebrandingu by méla byt i kontrola celkového projektu. Cinovnici klubu
by méli vyhodnotit jednotlivé ¢asti procesu rebrandingu a zjistit, co se zdafilo
a co se nezdatilo. Poté¢ by mélo dojit ke vyhodnoceni projektu jako celku. Nastrojem
ke zjisténi vysledkli zmény znacky muize slouzit dotaznikové Setfeni mezi fanousky.
Cilem dotazovani muaze byt zjisténi, jak fanouSci novou zménu vnimaji,
jak se s ni ztotoziiuji, jak ji hodnoti nebo jak se jim libilo zpracovani projektu rebrandingu
klubem. Zpétné vazba je pti takto zavazném procesu velmi diillezitym néstrojem. Dokaze
odhalit kladn€ 1 zdporn€ zpracované casti procesu, coz miize klubu pomoci k dalsi praci

s novou znackou.
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7 ZAVER

Dnesni doba piinasi nesCetné velké kvantum moznosti a ptilezitosti k vyuziti znacky
pro prezentaci klubu. Prvky znacky, zejména logo, jsou totiz hlavnimi poznavacimi znaky
sportovnich klubtl. Je nesmirné dulezité vénovat rebrandingu veskerou moznou péci
a prostifedky. Nepovedena zména znacky muize mit pro sportovni kluby fatalni dopady.
Nejhor§im moZnym scénatfem pro klub, ktery se k rebrandingu odhodlal, je nepfijeti nové
podoby znacky ze strany fanouski. I proto nedochazi k tak ¢astym a rozsahlym zménam
znacek ve sportovnim prostiedi. Kluby se bud’ zmény boji, nebo ji zkratka nepotiebuyji,
jelikoz jejich stavajici znacka ma potifebné parametry. Existuji ale velmi zdaftilé ptiklady,
zmény znacek Juventusu Turin ¢i AC Sparty Praha. Témto klubiim se diky spréavné
zvolené strategii, peclivé komunikaci a kvalitnimu grafickému zpracovani podatilo
vytézit maximum. FanouSci téchto klubll zménu piijali, zvySily se prodeje

z merchandisigu a vylepsil se obecny obraz vnimani znacek.

Cilem této prace bylo vytvofit na zékladé podrobné analyzy doporuceni
pro kluby v Ceském sportovnim prostiedi, kter¢ zménu znacky planuji. Hlavnim
predmétem analyzy byly zmény znacek ceskych sportovnich klubi, AC Sparta Praha
a HC Dynamo Pardubice. Déle byly soucasti ptipadové studie rebrandingu zahrani¢nich
klubii. Pro doplnéni problematiky rebrandingu slouzila diskuze s experty a fanousky
v ohniskové skupin€. Na zaklad¢ zjisténych dat a informaci bylo vytvoieno 8 doporucenti,
ktera by méla pomoci Ceskym klubim pii planovaném rebrandingu. Zde je vycet
vytvofenych doporuceni: analyzovat soucasnou situaci, vyuzZit odborné zdroje
a pripadové studie k problematice rebrandingu, angaZovat odborniky, vytvorit
pracovni tym, vytvorit plan procesu rebrandingu, diraz na komunikaci,
zjednodusit vizualni prvky znacky, zahrnout historii a tradici klubu a pracovat
s novou znackou po uvedeni. Spravnym vyuZitim téchto nadvrhi by mély kluby docilit
pozitivniho vysledku pfi rebrandingu. Je ziejmé, Ze kluby musi pfizplsobit volbu
jednotlivych krokii a nastroji vzhledem k aktudlnim moZnostem, soucasného
historického postaveni a klubovym potfadkim. Pokud se klubovym zéastupclim podaii
zkombinovat vytvoiend doporuceni s vlastnimi pfedstavami, informacemi a pozadavky,

tak mize dojit k velmi povedenému projektu zmeény znacky.
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Doporuceni byla vytvofena zejména pro kluby z ¢eského sportovniho prostiedi.
Stanovit tato doporu¢eni i pro zahrani¢ni kluby by bylo vzhledem k tomu, ze lidé
z jednotlivych zemi cti a vnimaji klubové znatky odlisng, velmi obtizné. Zebiitek
oblibenych sportii je totiz v kazdé zemi, kultufe ¢i kontinentu slozen trochu jinak.
Nicméné je zcela mozné, ze vétSina ze stanovenych doporuceni by mohla pomoci
i nékterému klubu ze zahrani¢i. Zalezelo by na tom, jak by byly vybrané navrhy

ptizptsobeny ke kultue daného klubu a zemi, ve které pisobi.

Soucasna situace napovida, Ze kluby budou muset o rebrandingu alespoii premyslet,
jelikoz stale dochazi k pokrokiim v jednotlivych oblastech a vznikaji vSelijaké prilezitosti
pro riist. Navic pokud je ovéfeno, zZe vydafend zména znacky dokdze ptinést klubu velky
pocet benefiti, 1ze ¢ekat, ze bude dochdzet daleko ¢astéji k zménam znacek sportovnich
klubli. Neni vSak podminkou, ze jakdkoliv zména znacky musi znamenat uspéch.
O tom, zda rebranding bude zdaftily, rozhoduji odpovédné osoby v fadach klubu. Jejich
ukolem je ptedevsim celkovy projekt nepodcenit, byt odvaznymi, vynalozit Cas, penize,
usili a drzet se planu. Pomoci by méla vytvofena doporuceni, ktera vznikla na zakladé

analyzy obsazené v této praci.
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Priloha 3: Rozhovor 1

Kdy viibec prisla prvotni mySlenka se zménou znac¢ky klubu?

Ptiblizné 5 let pfed samotnym launchem (uvedenim, pozn. autora) toto téma zacalo
v klubu rezonovat. Vyrazné¢ se to zacalo feSit s mym ptichodem do klubu v roce 2018.

Rozhodnuti, Ze do toho jdeme, se uskutecnilo v roce 2019.

Jaké byly diivody k rebrandingu? Jak zapadala zména znacky do strategie

klubu?

Jedna se o 5 hlavnich diivodi. Nekonzistence dosavadni identity. Zastaralost loga
pro online komunikaci. Limity v merchandisingu. Nejednotny systém klubovych znacek.

Potteba sjednoceni pisma. Rebranding samoziejmé velmi zapadal do klubové strategie.

vvvvvv

Jak dlouho trvaly pFipravy?

Cely proces od rozhodnuti do launche trval pfiblizné 2 roky. Roli v tom sehral vSak
covid, kdy jsme projekt na n€kolik mésicti zmrazili a vénovali se akutnim problémtim

spojenych s covidovymi opatienimi.

Predstaveni nové znacky bylo spojeno se slavnostnim ceremonialem
a doprovodnym programem za ucasti nékterych klubovych legend. Proc jste
se rozhodli pro tuto variantu? Jak velky diiraz byl kladen na prezentaci nové zna¢ky

vuci sportovni spolecnosti?

Toto neni Gplné presné. Pfredstaveni mélo 2 asti — interni a externi. Interni spocivala
v tom, Ze jsme si vybrali 5 klicovych skupin, kterym to bylo den pfed launchem separatné
predstaveno. Jednalo se o hra¢e A tymu, zaméstnance klubu, byvalé hrace, obchodni
partnery a vybrané fanousky (influencery). Nasledné jsme ud¢lali stream z tiskového
centra pro celou vefejnost. Na samotném eventu, odkud byl stream, uz byli pfitomni jen
zaméstnanci klubu. Obecné zplisob odkomunikovani nové identity byl pro nés z hlediska
dillezitosti na urovni tvorby samotné identity. Komunikace byla bezpochyby kli¢em

k aspéchu.

Pied predstavenim znacky bylo klubem deklarovano, Ze dojde k néjaké zméné.
Jen uzky kruh fanouskii o novém logu spekuloval na soc. sitich. Bylo vasi prioritou

prekvapit celé fotbalové prostiedi véetné fanouska? Vytvorit wow efekt?
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Prioritou bylo pfedevsim zajistit, aby se nestal zddny Unik informaci. Tj. abychom
komunikaci fidili my, nikoli abychom museli na néco reagovat. To se shodou okolnosti
stalo v t¢ dobé Interu Mildn a méli s tim dost zdsadni problémy. My jsme to nasStésti

dokazali, a tudiz jsme my urcovali, jak se cela véc ve vefejném prostoru bude chovat.

V souvislosti s novym brandem jste skrze riizné informacni kanaly informovali
fanousky o celé zméné (vysvétleni prvki loga, jeho provedeni atd.). PFedpokladam,

Ze tato komunikace smérem k fanouskiim byla velmi klicova?

Ano, jak jsem jiz odpovédél vyse. Komunikace byla stejné dilezitd jako samotna
identita. Posledni 2 mésice pfed launchem jsme se prakticky vénovali pouze piiprave
komunikace vcetné ptipravy krizové komunikace v pfipad€é uniku informaci. Muazu
prozradit, ze existoval pfesny scéndf, jak bychom na to reagovali, tj. byly pfipraveny

posty na vSechny SOME, ¢lanky na web atd, abychom to co nejlépe zvladli.

Byl vytvoren i informac¢ni web navzdysparta.cz,, dokonce i vlikna na FB
i Twitteru, ktera vysvétlovala jednotlivé kroky. Vétsina fanouski to velmi ocenila.

Jak zpétné hodnotite tento krok?

Maximalné pozitivné. Popravdé ani nevim, co bychom mohli v téhle oblasti ud¢lat

1épe. VSe bychom ud¢lali presné tak, jak jsme ud¢lali.

Nova znacka prinesla spoustu pozitivnich i negativnich nazora. Jak jste tehdy
ty negativni nazory vnimali? DokaZete rict s odstupem casu, Ze spartanska

komunita novou znacku prijala?

Hned den po launchi jsme ud¢€lali dotaznikové Setieni, kde jsme se zeptali fanouskt
na nazor. Odpovédi zaslalo ptes 10 tisic fanouskt a 60 % reakcei bylo pozitivnich. Tak
dobrou odezvu jsme necekali. V dalSich mésicich jsme stejny dotaznik nékolikrat
zopakovali. Rok od launche jsme se dostali ptes 90 % pozitivnich odpovédi. Méame
rekordni prodeje merchandisingu. Negativni reakce se jiz v podstaté neobjevuji. Takze

ano, spartani si vzali novou identitu za svou.

Nova znacka obsahuje mnoho novych prvki. Jaké byly zaméry pii tvorbé nové

vizualni identity?

Identita se zménila dost zasadné, to je pravda. Chtéli jsme tomu dat moderni styl.
Proto pouzivame pattern ¢i cerveno-Cerné kombinace. Co se tyce loga, tak ja tam tolik

zmeén zase nevidim. Za mne to neni nové logo. Je to facelift staré¢ho loga. Kli¢ové prvky
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zustaly zachovany. Pismeno S, tvar, trikoldra. Jinymi slovy, kdyby staré¢ logo nevypadalo
tak, jak vypada, ani nové logo by nemélo tento vzhled. Jednoznaéné jsme chtéli zachovat

tuto kontinuitu.

DalSim tématem byly nové dresy. Sparta se spojila i s novym dodavatelem
obleceni. Nové dresy spole¢né s novym brandem byly mezi fanousky hned oblibené,

dokonce i vyprodané na delSi dobu dopredu. Ocekavali jste az takovy zdjem?

Zména technického partnera klubu nehréla s rebrandingem zadnou roli. Respektive
rozhodnuti o zméné identity padlo cca rok ptedtim, neZ se rozhodlo o zméné partnera.
V kone¢ném disledku to vSak pomohlo a prodej drest to zjevné skutecné akcelerovalo.
Zajem jsme Cekali zvySeny, i proto jsme to délali, ale ze zasoby dresti vyprodame hned

za 6 tydnt, jsme skute¢né necekali.

Také byla vytvorena nova kolekce obleCeni s podnazvem “Sparta tecka” a dalsi
produkty s novou znackou pro volnocasové noSeni. Bylo cilem vytvorit
i tzv. Lifestyle obleCeni, které mohou nosit fanousci i mimo aktivity spojené
s klubem? Projevil se rebranding ve spojitosti s naristem prodanych produkti? Jak

moc?

Jednim z divodii zmény, jak jsem psal vyse, byly limity v merchandisingu. Jednim
z hlavnich limitii byla nemoznost tvorby lifestyle kolekce se starym logotypem. Takze
ano, mate pravdu. Toto byl jednim z hlavnich divodi a zaméra, pro¢ jsme identitu
udé¢lali, jak jsme ji udélali. Projevilo se to narustem trzby z prodeje merche piiblizné

0 80 % pfti srovnani sezon 21/22 a 20/21.
Jaké mate dalSi plany s novou znackou?

Chceme predev§im wudrzet vizualni konzistenci. Nejit do experimentl
a prosté se drzet manudlu, ktery jsme si vytvofili. Ten ndm dava vysokou flexibilitu
v kreativnim zpracovani vSech vizudldl, ale zaroven jasné fikd, co prosté délat nemlzeme.

Toho se prosté¢ musime drzet.

Diilezitou soucasti kaZzdého projektu je ekonomicka stranka. Jak se z tohoto

pohledu vydafril projekt rebrandingu?

Z ekonomického hlediska se vydafil velmi. Hned béhem prvni sezony jsme uhradili
veskeré investice. Piijmy se zvysily viz vySe. Zapocata sezona 22/23 vypada, Ze dokonce

prekond nove stanovené rekordy ze sezony minulé. To je opravdu skvélé.
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Posledni otazka na zavér. Co byste poradil klubiim, které rebranding chystaji?
Na co se maji zamérit?

V jedné prezentaci, kde jsem mluvil o rebrandingu ke klubim Fortuna:ligy jsem

pouzil n€¢kolik rad, tak je pouziji i stejn¢ zde. Na tom se nic nezménilo.

e Mg¢jte jasné pro¢! Nedélejte to jen proto, ze to vypada cool.

e Naplanujte si peclivé spravny moment, kdy do toho jit.

e Ned¢lejte to sami interné! Urcité udélejte transparentni vybérove fizeni!

e Nezapojujte fanousky — tyhle véci musi fesit jen odbornici...

e Budte disledni z hlediska leaku (unik informaci, pozn. autora) — zapojte
minimum lidi, nic neposilat e — mailem.

e Nepodcente launch (uvedeni, pozn. autora) — dobfe pfipravena krizova
komunikace je vic nez 50 % tspéchu.

e Kdyz uz jste méli ,.koule do toho jit, nesmite cuknout zpét!

e Mcite v Case zpetnou vazbu.
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Priloha 4: Rozhovor 2

Kdy prisla mySlenka se zménou znacky klubu? Jaké byly duvody?

Zagali jsme o tom piemyslet v listopadu roku 2014, kdy CSOB Pojistovna kongéila
jako generalni sponzor klubu. Tato pozice totiz méla pravo mit i nazev spolecnosti
v nazvu klubu. Tehdejsi vedeni nesehnalo podobného partnera, takze CSOB Pojistovna
nadale ziistala hlavnim partnerem, ale bez prava na nazev. Resili jsme tedy novy nazev
klubu. Pardubice zaZily nejslavnéjsi 1éta v hokeji pod nazvem Tesla Pardubice. Jenze
jsme ho vyuzit nemohli, jelikoz je Tesla registrovanou znamkou a bylo by to velmi
naro¢né na potizeni. Tak nas napadlo Dynamo, ndzev, ktery nosil klub sice jen v obdobi
1953 az 1960 a dokonce pod nim dosahl na prvni medaili (bronzovou). Zaroven to bylo
1 kvali fanouskiim, ktefi stidle vyuzivaji slovo Dynamo jako pokiik, kdyZz tym utoci
a objevuje se 1 v dalSich choralech. TakZe jsme se rozhodli pak takto, vyuZit historicky

nazev, ktery je fanousktim blizky, a to si myslim, Ze se povedlo.
Jak dlouho trvaly pripravy?

Asi tfi Ctvrte roku. Na vizualni zménu brandu jsme si najali mistni agenturu 2oom.cz
(nyni Identity). T¢ jsme dali urcité zadani, chtéli jsme, aby byly zachovany klubové barvy,
aby celkovy koncept vychazel z historie klubu a jeho symbolii, aby to nebyla néjaka

rychlokvaska. Zkratka, aby bylo vidét, ze to je klub s historii. A myslim si, ze se to zdafilo.

N 24

Zménu znacky jste oznamili publiku na tiskové konferenci v historickém sale

radnice. Z jakého davodu?

Meésto bylo tehdy majoritnim vlastnikem mésta a my jsme tyto velké zmény v klubu
vnimali jako velmi dilezitou udélost, ktera by asi neméla byt nékde v n¢jakém salonku
na zimaku, ale chtéli jsme, aby to mélo slavnostnéjsi rdz. Tiskové konference

se pak zcastnili zastupci klubu, hra¢ské kabiny, sponzora a dokonce 1 priméator mésta.

Pardubicky hokej se prezentoval starou znackou skoro 20 let. Pro fanousky
i obecné pro hokejové prostredi to asi musel byt Sok. Jaky byl plin komunikace

po rebrandingu? Jak jste byli pfipraveni na ohlasy fanouska?

Jest¢ pred zménou jsme digitalizovali vSechna historicka loga, ktera jsme
pak nasledné vyuzili k tvorbé historickych videi. Chtéli jsme pii té komunikaci odkazovat

na bohatou historii klubu a na to, ze ndzev Dynamo je opravdu soucdsti historie klubu.
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Trochu jsme byli opatrni, jelikoz zrovna v roce 1953 doslo k tomu prejmenovani
nasilngjsi formou, protoze to jesté vychazelo ze spolecenskych zmén tehdejsiho osklivého
obdobi. Ale myslim si, ze jsme novy nazev komunikovali takovou kultivovanou formou,
7e ho lidi opravdu hned piijali. Cekali jsme daleko horsi reakce. Lidé spise fesili,
ze se ztratil komer¢ni nazev klubu, Ze klub asi ¢ekaji ekonomické problémy. Trochu jsme
se to snazili zamaskovat, Ze se méni jen nazev klubu, ale opravdu doslo ke sniZeni
sponzorského piispévku od CSOB Pojistovny. I nadale ale zistala spole¢nost CSOB

Pojistovna nejvyznamnéjSim partnerem klubu.

Doslo k velmi razantnim zméndam u prvka nové znacky. Navrat k tradi¢nimu
nazvu tymu “Dynamo” spojené s vynechanim sponzora v nazvu tymu ¢i kompletné

nové logo s modernimi prvky. Proc jste se rozhodli k tak velkym zménam?

Chtéli jsme, aby naSe vizualni identita odkazovala na historii klubu a zahrnovala
barvy klubu a koné&. Staré logo jiz bylo nevyhovujici, bylo tedy Zadouci s novym nazvem
piedélat znacku a vytvoftit novy logotyp “Dynamo”. Problémem bylo, ze Cervena barva
je obecné pro publicitu a tisk hodné kiiklava a agresivni. Coz ale nakonec nebylo
problémem nového loga. K tak velkym zménam jsme se rozhodli z toho divodu,
7e to chtélo n&jakou zménu, navic do toho pfisla situace ohledné vyjednavani s CSOB
Pojistovnou. Navic pokud se n¢jaka zména déla, je za mé lepsi ji udélat kompletné

se v§im vSudy.

Nova vizualni identita zarucuje i daleko lepSi mozZnosti pri on-line prezentaci

klubu. Jak jste s touto Sanci nalozili?

Tehdy v roce 2015 jesté nebyly socidlni sité tak popularni a stéZejni pro komunikaci.
Musim se pfiznat, Zze v dneSni dobé by nase tehdejsi prezentace nové znacky nebyla
dostacujici. Ale pfiznejme si, napiiklad s rebrandingem fotbalové Sparty to moc
porovnavat nejde, ta komunikace byla na ipIn€ jiné trovni. N&s klub navic nedisponoval
takovym rozpoctem, aby mohl vynaloZit velké mnoZstvi prosttedkl Cisté jen
na marketingové zaleZitosti. Ale snazili jsme se. Na instagramu jsme publikovali fotku
nového loga s hraci a takeé Cisté€ nové logo. Déle jsme prezentovali zdznamy z tiskovych
konferenci a rozhovory z ni, a také jsme pfidali rizna videa ohledné historie klubu
a predstaveni nové znacky. Takze na tehdejs$i poméry a situaci si doufam tvrdit, Ze to bylo

dostacujici.
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Ovlivnil rebranding i v souvislosti s hlavnim sponzorem ekonomickou stranku

klubu? Jak se projevila zména znacky v oblasti merchandisingu?

Ano ovlivnil, jak jsem zminioval, do klubu od hlavniho sponzora jiz neslo tolik penéz,
co predchozi sezony. Na druhou stranu pocet prodanych drest a dalSich suvenyra vzrostl
prodeji, predevSim dresy s novym logem byly tahdkem pro fanousky. Nabidka
se rozsifila, da se fict, ze fanousci se snazili obménit své “kolekce” a chtéli mit jiz vSe
s “Dynamem”. TakZe toto zafungovalo, fanouSci logo piijali a do nového motivu

se s radosti prevlékali.

Pardubice v obdobi pri zméné znacky nezazivaly zrovna uspésné sportovni

¢asy. Mohly mit neuspokojivé vysledky vliv na vnimani nové znacky?

To bych netekl. S neuspéSnym obdobim nechtél byt spojovan majitel, tedy mésto,
které bylo tehdy majoritnim vlastnikem. I proto jsme se rozhodli pro tak razantni zmény,
jako zména ndzvu, loga, sloganu a dalSich véci. Samoziejmée jsme schytali rlizné narazky
typu: “hlavné, ze vymyslite nazev, logo, ale na hokej se kasle”, ale s tim jsme museli
pocitat. Trochu jsme si nab¢hli 1 s novym sloganem, ktery byl (a stale je pouzivan)”
Kdyz jednou, tak navzdy”. Ten slogan hodnotim jako povedeny, ale prave po rebrandingu
jsme absolvovali dvé baraze, takze jsme dostdvali pifipominky, Ze az spadneme,
tak budeme v 1. lize navzdy a tak dale. Proto jsme se rozhodli slogan lehce upozadit
a vyuzivat ho stfidméji. Dokonce i nyni pod novym vedenim a novym majitelem

se vyuziva, coz mi potvrzuje, ze se asi povedl.

Nyni pri vstupu nového majitele do klubu, Petra Dédka, doslo ke zméné vizualni
identity. Nové logo bylo velmi kritizovano, a to spolecné i se stylem jeho prezentace.

Jak hodnotite vy tuto udalost?

Logo respektuji, ale jsem zklamany z toho, Ze se na ném neobjevuje symbol koné.
Z tradi¢nich symboli zlstaly jen klubové barvy, jinak je vSe nové a myslim si,
ze to je malo. Vzal bych si tieba ptiklad z Pittsburghu Penguins, ktefi v 90. letech ménili
logo, a 1 pfes urcité zmény, zachovaly na logu tradi¢ni symboly. Vim, jak je naro¢né
vymyslet strategii komunikace pro cokoliv, takze chéapu, ze nové vedeni s majitelem
se soustfedilo spiSe na interni klubové zalezitosti, kdyz se klub cerstv€ piebiral,
a ne na oznameni zmény loga. Takze ano, mohlo to byt propracovangjsi, ale dokazu

to pochopit.
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Od rebrandingu ubéhl jiz néjaky cas. Jak uspéSnia nakonec zména znacky

z vaSeho pohledu byla oproti piivodnim planiim a o¢ekavanim?

Nevyhodou je, ze klub zrovna prozival Spatné obdobi, takze fanousci byli pfredevsim
nespokojeni se sportovni strankou. Pardubické publikum je velmi specifické.
To znamend, ze pokud vyhraje klub titul a marketing bude stat za nic, vadit to viibec
nebude. Pokud ale klub tfeba jen nepostoupi do play—off a budeme mit nejlepsi marketing
v republice, fanouSci budou nastvani. V tomto jsou pardubicti fanousci konzervativni.
Pokud se podivame na hokejovou Spartu, tak té opravdu jeji marketingovou komunikaci
chvélim. Fanousci jsou tfeba nespokojeni s dlouholetym c¢ekdnim na titul, ale stale
na hokej chodi a fandi, protoze pfedvedend show na domacich zapasech v O2 Arené
je opravdu porovnatelna s NHL. Ale troufam si fict, Ze si stojim za tim, Ze pfi tehdejSich
podminkach jsme to zvladli dobfe, nova vizualni identita klubu se povedla, nazev
“Dynamo” se chytil a celkové ta zména byla uchopitelna a hlavné odiivodnéna. Jen Skoda,

ze alespon zéklad jiz byvalého loga se neobjevuje v logu novém.
Co byste poradili klubiim, které rebranding chystaji? Na co se maji zamérit?

Vétsinou rebranding chystaji kluby s historickym odkazem, s tradici, s uspéchy,
které se chtéji néjak posunout a modernizovat, takze urcit¢ bych mifil na spojeni
modernich prvkll a zaroven se drzel tradi¢nich symbolt klubl. Osobné se mi libi,
kdyz je logo slozeno z co nejmensiho poctu barev. Je to pak lepsi pfi prezentaci v médiich
a da se to 1épe vyuzivat v merchandisigu a vSude jinde. Dale bych se snazil chovat citlivé
k fanouskim a zménu ji vysvétlit. Pozval bych si tfeba ke konzultaci soucasného
a byvalého hrace klubu, idealné€ legendu, mozna i nékoho z fad fanouskli a mozné zmény
s nimi konzultovat. Hlavné je dilezitd komunikace a vysvétleni, zkratka proc, co, kdo,
jak a z jakého diivodu. Opét musim zminit fotbalovou Spartu a jejich zménu znacky.
Celkovy proces od zacatku az do konce, to bylo néco tizasného a pokud n¢kdo hleda

navod na to, jak provést rebranding, inspiroval bych se pravé odtud.
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Priloha 5: Diskuze v ohniskové skupiné

M: Dobry den vSem, vitdm Vas u dnesni diskuze na téma rebranding. Zde je seznam
témat, kterd v ramci diskuze budeme probirat. Nevahejte se prihlasit, kdykoliv budete
chtit, kazdy ptispévek do diskuze je vitany. Za¢neme s momentalni situaci rebrandingu
ve sportu. Zména znacky je ¢im dal tim vice ¢astéjSim jevem. Kluby se snazi vytvotit
znacku, kterd by meéla ptesahovat oblast sportu, zkratka byt celosvétové znamym

brandem. Proc¢?

E4: Za mé jde o lepSi vybavenost. Pokud se podivame Inter nebo Juventus,
tak ty to zménili tak, Ze ty starS$i znacky a jejich loga byla slozita a méné uchopitelna.
Pro mladsi fanousky, kteti jsou prizptisobeni k dnesni moderni dobé&, by modernéjsi loga

mohla pomoci k lepsi identifikaci a souznéni s klubem.

E3: Ja navazu na kolegu. Myslim si, ze kluby jdou do té zmény 1 predevsim kvuli
lepSimu vyuzivani znacky. Prezentace na socidlnich sitich, v televizi, v médiich,
v merchandisingu a v dalSich oblastech, je v dnesni dobé¢ dulezitd. Takze je jednodussi,
a hlavné¢ vyhodnéj§i pracovat s takovou znackou, kterd je této digitdlni dobé
prizpiisobena. Na druhou stranu muze byt zména i vynucend, napiiklad se zménou
sponzora. Tam uz je to jiné, muze jit i o nucenou zmenu, kterd nemusi byt provedena,

1 vzhledem tieba z Casovych davodi, tak precizng.

M: Dé¢kuji za tento postieh. K tomuto problému se dostaneme pozdé;ji, jelikoz jeden

ze zkoumanych klubti v DP pravé musel tento problém fesit.

E1: Jeste se pfiddm. Z mych zkuSenosti plisobeni v klubu vim, Ze se pted 10-15 lety
vibec nefesil merchandising. K tomu ptfidame i socidlni sité, které tehdy nebyly. Dnesni
doba nabizi daleko vice pfilezitosti pro kluby, jak znacku rozSifovat, prezentovat
a generovat dal$i zisky. Pokud se podivame tfeba na rebranding hokejovych Karlovych
Var(, tak mizeme vidét logo velmi jednoduchého tvaru. Pismeno E a jen dva barvy.
Nebo fotbalova Slavie, ktera zvolila jednoduchou cervenou hvézdu. Vse
se to zjednoduSuje a dé€lad po vzoru minimalismu. Ale zndm i vyjimky. Tfeba Phoenix
Coyotes. Ten se myslim vratil k plivodnimu logu, takZe zaleZi i na zvolené strategii

té organizace a asi 1 nasledné prezentaci smérem k fanouskim.

M: Naprosto souhlasim. Ten minimalisticky trend 1ze vidét, zaroven souhlasim s tim,

ze se kluby vraceji 1 k tomu, co je ovéfené. Tato strategie se oznacuje jako retrobranding.
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Je ale mnoho klubi, které se ke zméné nechtéji odhodlat. Neni to Skoda, kdyz vi, Ze zména

znacky muze byt pro klub velkou pftilezitosti?

E3: Prvni véc, co mé napadd je tradice. Vezmeme-li to z ¢eského pohledu,
tak zde vidim urcity odstup fanouskll ke zménam. Jsou nauceni na zajetou znacku,
na staré logo a nechtéji se znova naucit identifikovat s novou znac¢kou. VétSinou uz jsou
zvykli na néco. Ale tekl bych, ze je stale velky rozdil mezi tim, kdyz se udéla perfektni
moderni logo s prvky, které odkazuji 1 na tradice, nez kdyz se udéla koncept, ktery je sice
v souladu s modernimi trendy, ale odkaz na historii se v ném neobjevuje. Jde hodné
1 0 to celkové provedenti, jak s tim klub nalozi. Naptiklad u prazské Sparty. Ta do nového
loga zakomponovala trikoloru, kterd tam moZzna ani byt nemusela, ale prosté€ je to urcity
prvek, ktery je spojovan s klubem a odkazuje na historii klubu. Vybavuji si kluby
z anglické Premier League, Everton a Leeds. Pied par lety se rozhodly ¢astecné zmeénit
znacku, hlavné logo. A oba kluby dost narazily u fanouskd, kterym se zména vibec
nelibila a byla z toho docela aféra. Sahalo se totiz do tradi¢nich prvki, coz prave piineslo

vlnu nespokojenosti. U Leedsu dokonce ta zména trvala jen chvili, to bylo dost zvIastni.

E2: Souhlasim a navazu. V jednoduchosti je sila. Myslim si, ze jako hlavni cil zmény
znacky, by mélo byt co nejjednodussi provedeni, a to nejen Iga, ale fontu pismu a dalSich
véci. Aby se to dalo, co nejlépe uchopit. Treba Tampa Bay v MLB ma z hlediska
merchandisingu skvélé logo. Jednoduché TB je nositelné, snadno identifikovatelné,
1 vzhledem k tomu, Ze jejich fanousci nosi tricka, dresy, kosile i mimo “matchday”. Pokud
se podivame na to z pohledu historie, tak si myslim, Ze zalezi i na tom, jaky to je klub.
Zustaneme u baseballu. New York Yankees, klub a hlavné znacka, kterou nosi mnoho
lidi po celém svété na Cepicich, asi o rebrandingu uvazovat nemusi ne? Tohle logo

se prost¢ meénit nebude a hlavné nemusi.

M: Diky moc za skvélé poznatky. Nyni se podivame na piiklady zmény znacek

ve svété i v CR. Jak vniméte tyto zmény? Vidite v nich n&jakou spojitost, n&jaky trend?

S1: Myslim si, Ze zaleZi i na tom, jak ten klub jako vnimany navenek. A kdyZ si tieba
vzpomenu na rebranding tfeba hokejové Slavie, tak si myslim, Ze to staré logo bylo
vyrazné lep$i nez to nové. A to nové se vliibec nechytlo. Klub chtél v neptiznivé sportovni
dob& na sebe strhnout pozornost a zaujmout. Abych fekl pravdu, u vétSiny z téchto
ptikladii, jsem zménu moc nezaregistroval. Jsou to zajeté znacky a zména dle mého

nebyla tak velka jako tfeba u Juventusu.
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E2: Nejsnazsi cesta pro zménu je rebranding. To je vidét. KdyZz uz to nejde na poli
sportovnim, tak na tomto poli. K odstartovani nové éry, tieba jako u Pardubic. Takze

1 v tomto vidim spojitost, prosté zanechat staré poradky a zahdjit novou éru klubu.

E4: Kdyz vidim ty loga, tfeba Juventusu nebo Interu Milan, tak v tom vidim
tu minimalizaci. Zjednoduseni i kviili tomu, aby ¢lovek, ktery fotbal tolik nesleduje, dany
klub poznal a véd¢l, co je zaC. Zalezi ale na tom samotném provedeni. Kdyz se podivam
tteba zmény znalek sportovnich organizaci (Premier League, CEV, US Open),

u nich vidim jen tu modernizaci, ale v rozumné formé, asi 1 z obav reakce vefejnosti.
M: Lze rebrandingem jen ziskat nebo 1 jen ztratit?

E2: Zminil bych rebranding ceské hokejové reprezentace. Navenek ta zména byla
dost kritizovana. Fanousci a tfeba 1 j& osobné tu zménu nevnimame dobfe. Tiskovy mluvci
reprezentace mi ale fikal, Ze v jejich ocich se to povedlo, zvysily se zisky z prodeje dresii
a dalSich produktt, a to 1 ptesto, ze i ted’ ta zména neni vnimané vefejnosti pozitivne.
Takze zélezi na uhlu pohledu a na tom, co je tfeba cilem toho rebrandingu. Lze si vzit

od kazdého néco.

P1: Zde si myslim, ze pomohla Cisté jen zména. Nebyla tieba uplné¢ povedena,
ale stala se a mohla zaujmout tu ¢ast vefejnosti, ktera se vitbec o branding narodniho tymu

nezajimala.

E1: Podle mého nézoru to souvisi s prezentaci. Svaz ptisel s kampani, novy brand

propagoval, a 1 kdyz ta zména nebyla upln¢€ nejStastnéjsi, tak dal o ni védét a to asi stacilo.

M: Zatim jsme se piedevs§im bavili o plusech rebranding. Vidi nékdo z vas i mozné

nevyhody rebrandingu?

E3: Mazou byt n&jaké vyjimky, ale z mého pohledu jen ztratit nejde. Myslim si,
7e pokud nejde o néjak radikalni zménu, tak si ta nova znacka oblibu najde. A pokud
ne hned, tak s odstupem casu. Pokud vezmu v potaz rebranding Sparty, kdy bych
ani nefekl, Ze ta zména byla radikéInéjSiho rdzu, tak ihned po pfedstaveni na novou
zna¢ku fanousSci nadéavali, neuznavali ji. A ani ne po ptl roce tu zménu vitali a tvrdim,
ze uz dnes ji vSichni pfijali za svou. Zalezi 1 na tom klubu, jak to odprezentuje

a jak s tim nalozi.

El: Podle mé i zalezi na popularité klubu. Je asi rozdil v Cesku porovnavat

rebranding fotbalové Sparty a fotbalového Zlina. Z hlediska fanouski, rozsahu,
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zajimavosti, sledovanosti a tak dale. Kazdy klub ma jinak Siroké fanouskovské jadro.
Muzeme si potvrdit, Ze Sparta ma vice skalnich fanouski nez tteba Zlin. Takze ta zména
v oc¢ich fanouski a vefejnosti byla feSena daleko vice a podrobnéji. Sam se pfiznam,
ze jsem zménu Zlina zaznamenal az po par dnech od ozndmeni. Proto zélezi i na tom,

jak je ten klub znamy a jak je vefejnosti vniman.

E2: Zajimal by mé tfeba pruzkum, kolik lidi dané logo znd, a to i celosvétove.
Je asi jasné, Ze kazdy zna Spartu, Slavii nebo Plzen, ale Ze by n¢kdo ze zahrani¢i poznal
tteba Teplice, to si nemyslim. Pokud se bavime o tymech z Premier League
nebo z americkych sportovnich lig. tak tam je ta vybavitelnosti daleko vyssi u téch
nejpopularnéjSich tymul. 1 kdyz se tfeba ten Juventus rozhodl o tak razantni krok,
ale tam to nebyl problém identifikace. Takova Arizona Coyotes, ne moc zndmy tym NHL,
si tu zménu mohla dovolit. V zdmofti patii mezi nejméné popularni hokejové kluby,
takze zménou znacky si v tomto ohledu nemohla nijak uskodit, ba naopak. Ale u znamych
znacek jako Boston Bruins, New York Yankees a dalSich, by ta zména mohla byt

kontraproduktivni.

El: Trochu odbocim. Jednou meetingu mezi extraligovymi kluby a vysilateli
nejvyssi hokejové soutéze, bylo zastupce televize zminéno, ze néktera loga jsou strasné
Spatn¢ vyuzitelna pro televizni vysilani. Dokonce klubiim bylo naznaceno, jestli o zméné,
byt’ jen loga, nechtéji uvazovat. Néco na tom ale asi je. Velka cast prezentace klubu
probiha skrz televizni vysilani a mélo by byt v z4jmu klubu, aby jeho hlavni symbol byl

lehce viditelny a jednoduse rozpoznatelny.

M: Pljdeme dal. Nyni se zamé&fime pifimo na rebranding Juventusu. Vytvofil

opravdu globalni znacku, ktera presahuje oblast fotbalu?

El: Daleko vic by mi ta zména davala smysl u Barcelony nebo Realu Madrid.
To jsou kluby, které jsou znamé i na poli basketbalu, hdzené. A pravé tieba ve spojeni
s basketbalem, ktery je popularni v USA, by to mohlo byt velmi zajimavé. Pokud
se nepletu, Juventus je zndmy jen ve fotbale. Sice souhlasim, ze patii mezi svétové
velkokluby, ale naopak si myslim, Ze nepatii upln¢ mezi giganty jako Real, Barcelona

¢1 Manchester United.

S1: Souhlasim. Kdyz se zmini$ o Juventusu nékomu v New Yorku, tak nevim, jestli

bude védét. Ale Real Madrid, Barcelona, to jsou pojmy. To jsou svétoznamé znacky,
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a to 1 bez néjaké zmeény. Nesnizuji ale kredit Juventusu, ta zména se povedla a rozhodné

ukazala klubiim urcity nadvod, jak se znackou pracovat.

E2: Juventus d¢lal rebranding v dob¢, kdy do klubu pfisel Cristiano Ronaldo.
Asi to byl i zamér. To byl skvély tah a troufam si fict, ze bez ptichodu této hvézdy,

by se ke zmén¢ neuchylil. Neujalo by se to.

E3: Juventus musim pochvalit. Zvolil skvélé nacasovani, ptichod Cristiana Ronalda
byl skvélym tahem. Zminil bych i to, Zze pravé Juventus byl tim prikopnikem.
Tim klubem, ktery se jako prvni snazil o moderni, minimalistické logo a znacku,
ktera méla byt vice neZ jen &istym oznadenim klubu. Casto se i Juventus zmifiuje jako

(13

pfiklad rebrandingu. To néco ukazuje. Zkratka zvolili cestu: Nase znacka
je komplikovana, pojd'me ji udélat takovou, aby ji poznalo i malé dit¢”. Juventus,
jak jste uz zminovali, nebude na levelu Realu, Barcelony. Musime ale s odstupem c¢asu
uznat, ze se jim to povedlo, ze maji na dlouhou dobu vystardno. Troufam si fict,
7e se mohou svym brandem pfirovnavat k Yankees, samoziejmé z hlediska uchopitelnosti

znacky.

M: Dé¢kuji za skvélé postiehy. Da se fict, Zze s vami skoro ve vSem souhlasim.
Juventus urcit€ neni tak zndmym pojmem, aby se mohla stat celosvétovym brandem,
ale na poli fotbalovém jeho zména znacky nemé obdoby. Pfesuneme se na dal$i téma,
a to branding u Ceskych klubl. Kdyz se podivate na loga cCeskych fotbalovych
a hokejovych klubt, tak jak byste je porovnali? Je tam tfeba néjaka spojitost mezi sporty?
Nebo néjaké rozdily?

E4: Vidim spiSe rozdily. U vétSiny fotbalovych klubii vidim jen obycejny tvar, znak,
klubové barvy a nazev klubu. U hokejovych klubli vidim vétsi kreativitu. Graficky jsou

ta loga moderné;jsi, kvalitnéjsi a hez¢i nez ta fotbalova. Sedi vice do dnesni doby.

SP1: Souhlasim. P¥ijde mi, Ze se fotbalové kluby v CR boji n&jaké zmény. Vidim

jen zastaraly jednotny koncept logotypt, které jsou staré pies 15 let, a to je Spatné.

M: Myslite si, Ze ty kluby o tu znaCku nebo i ty organizace, asociace celkové

o tu znacku peéuji? Resi viibec vyvoj znagky a jejich prvki? Net&zi jen z historie?

E2: Problémem v ¢eskych klubech je to, Ze lidi na pozicich v marketingu maji vice
funkcei, nejsou dobie zaplaceni a nemaji vétSinou takové znalosti, téch kvalitnich lidi

je malo. A souhlasim s tim, Ze vétSinou téZi z té tradice, z historie klubu a neddvaji tomu
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vic. Kromé Sparty a Slavie, kde na to lidi a finance maji, tak to jinde nefesi a se znackou

vibec nepracuji.

E4: Opét budu zminovat fotbalovy Zlin. Kdyz letos v 1ét¢ castecné zménil znacku,
tak k tomu vydal jen c¢lanek, jeden piispévek na socidlni sit¢ a vic nic. Dokonce

na strankach klubu bylo staré logo jesté néjakou chvili po zméné uvadéno.

S1: Na stadiony ligovych klubti jezdim a piedevsim u fotbalu kromé Spicky, chybi
zdzemi. A to myslim pro PR, marketing atd. VétSinou to déla jeden Cclovek,
ktery ma mnoho dalSich povinnosti. U hokeje vidim daleko vétsi snahu a zajem o praci
se znackou. MozZna je to i tim, Ze hokej v uzaviené arén¢ je i vice o show, coz piinasi

vEtsi prostor ke kreativite.

E3: Souhlasim. Kluby v ptfipadé n¢jaké zmény si najmou agenturu, at’ udéla logo
a tim to konc¢i. Nesnazi se ani o aktualizaci dalSich prvkl, tu zménu nekomunikuyji,

tak jak by mély. Obc¢as mi pfijde, ze jim staci to, co maji, coz je Skoda.

E4: Kdyz se tieba podivam na logo Baniku Ostrava, tak u néj vidim nevyuzitou
prilezitost. Klub oslavil letos 100 let od zaloZeni klubu. Nemusel se ani uchylit
ke kompletnimu rebrandingu, ale mohl alespon 1épe zpracovat nové logo. To, ze prida
zlaty obrys okolo starého loga a nahoru ptida datum zaloZeni a 100, to mi pfijde opravdu
malo. Navic ten region je velmi specificky, klub ma skvélé fanousky, myslim si,
ze v tomto ptipadé to Slo vyuzit 1épe. PéCe o znacku asi neni na potfadu dne v ¢eskych

sportovnich vodach.

M: Souhlasim s tim, ze rozdil mezi fotbalem a hokejem v oblasti rebrandingu jsou.
Je skoda, ze penize v klubech na PR a marketing a spojené aktivity s tim chybi. Myslim
si, Ze by se investice do této oblasti mohla klubim vyplatit. Je tu nékdo, kdo by chtél

k této problematice néco dodat?

El: Pfijde mi, ze problémem fotbalu je to, Ze ho dobfe hraje na svété¢ 50 zemi,
je to nejpopularnéjsi sport na svété. Ke vSemu tomu, co zde zaznélo, Ze chybi finance
a lidé. Potvrzuji ze svych zkuSenosti to, Ze ve vétSiné klubi déla vice véci opravdu jen
jeden ¢lovék. Naopak u hokeje je to jednodussi v tom, Ze vlastné tady je jenom NHL.
Nic jiného prosté neexistuje. TakZe inspirace je jen z jedné soutéze. Takze je to podle
mé jednodussi udélat rebrand hokejového klubu. Staci, kdyz ta znacka vypadd podobné

jako znacka klubu z NHL. Ale u fotbalu to je t¢Z8i. Nejde si fict, udélame to podle

182



Vv

podle mé je v tomhle docela ten hokej ve vyhode¢.

E3: Souhlasim s posledni myslenkou. U hokejovych znacek vidim daleko vice
dominantnéjsich vizualnich znakd jako tmu je v NHL. V hokeji hraje logo na dresu
vétSinu dominantni roli, kdezto na fotbalovém dresu je v schované v mensi podob¢. Neni
tak vyrazné jako hokejové logo, které je umisténo piimo uprostied. A doplnim, Ze oproti
fotbalu vidim u hokeje vétsi péci o tu znacku. Kdyz se podivam na nové logo hokejovych
Karlovych Vari, které osobné nepovazuji za Spicku v nasi extralize, tak mi pfijde,
ze kdyz tak skvélou zménu dokézi Vary, ze ji mohou dokézat ve fotbale tfeba Teplice,

Slovacko a dalsi.

P1: J& to vezmu Uplné€ z jiného pohledu. Nase prostiedi je velmi specifické. Podle
mé se kluby i boji toho, jak vefejnost a zejména fanousci tu zménou piijmou. Ceska
povaha je kriticka, pokud by se to lidem nelibilo, tak by nemuseli tfeba kupovat tolik

ten merch, vracet se ke staré znacce a novou odmitat.

M: Nyni budeme rozebirat rebrandingy zkoumanych klubii v DP. Nejprve
se podivame na zménu u fotbalového klubu AC Sparta Praha. Zména probéhla v lednu

2021, takze ji mame jest¢ v paméti. Jak hodnotite tento proces rebrandingu?

E3: Myslim, ze se to povedlo. Myslim, Ze to dokonce mohlo byt i odvazng;jsi. jeste
tteba Za par let si miizeme fikat, Zze to logo se zas tolik nezménilo. Piijato bylo. Sice
s odstupem casu, ale bylo. Pohybuju se ¢asto mezi spartanskou komunitou a jiz ze
zaCatku jsem slySel vice pozitivha. Ano, urcit¢ bylo a jeSté asi je par fanouski,
kteti zménu odmitaji, ale to pak zélezi na individualnim pfistupu téch lidi, zda tu zménu
chtéji vibec ptfijmout. Je dobfe, Ze ten rebranding byl vice ze Siroka, Ze se upravila
identita klubu, vytvoftilo se pismo Zelezna, promitlo se to do merchandisingu, do drest,
a tedy hlavné i do loga. Novy brand dle mého nézoru klubu umoznil kvalitné;si prezentaci

pro ruzné grafiky na socidlni sité, do televizniho vysilani.

SP1: M¢ se osobné jako fanouskovi Sparty zména nejdiiv moc nezdala. S odstupem
casu jsem ale dokazal pochopit diivody, které klub vedly k takovym zménadm. Navic jestli
se nepletu, tak se 1 zvysily prodeje ve fanshopu, coz je skvé€lé hlavné pro financni kasu
klubu. Oceniuji hlavné sjednoceni a rozsifeni nekterych prvkl. Tieba pokud klub
ma vlastni pismo, jehoz néazev reflektuje uspésnou sportovni dobu klubu, je vidét,

ze si s tim autofi dali praci a zamysleli se nad tim.
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M: Co ftikate na komunikaci nového brandu Sparty? Klub zfidil informacni web,
doptedu odpovidal na mozné dotazy ohledné nového znacky, zkratka se snazil piipravit
fanousky na zménu vcas. Je to 1 tfeba mozny navrh ostatnim klubim,

které se na rebranding chystaji.

E3: Vidim zde skvély piiklad péce o zdkaznika, tedy o ty fanousky. Celkoveé
to predstaveni a ten piilro¢ni prostor mezi ozndmenim a samotném uzivani nové znacky
bylo dobie vymyslené. Klub mél dostatek ¢asu seznamit fanouSky s novou znackou, vse
vysvétlit, odiivodnit. Pomohlo to 1 tfeba uklidnit fanousky, protoZe ta zména pfisla
necekané. Takze uz na zaCatku nové sezony spolecné s novym logem bylo
vic a vic fanouskd, ktefi zménu pfijali. Hodila se 1 zména dodavatele obleceni,
1 kdyz to dle mych informaci nebyl planované spole¢né s novou znackou. To ale nevadi,

nacasovani hralo urcité ve prospéch Sparty.

E2: Je vidét, ze ta cesta vlastné vSech klubti po celém svété je v jednoduchosti.
Kdyz si vybavim hokejové a fotbalové logo Sparty, tak mi to hokejové prijde lepsi,
jednodussi a vice zapamatovatelnéjsi. Je sice az mozna az moc jednoduché, ale urcité
si pod nim kazdy hokejovou Spartu vybavi. A v tomto kontexu mé mrzi, Ze se tak lidem
nevybavuje nové logo karlovarské Energie. Ta jednoduchost spojena s modernim pojetim
je nezpochybnitelna. A to u loga nové znacky fotbalové Sparty nevidim. Navic mi tam
osobn¢ nehraje ta dominantni ¢erna barva, ptisobi to na me¢ az moc depresivné. Troufdm
si fict, Ze to neni konecna verze, ze tieba piijdou v budoucnu néjaké tpravy. Pokud bych
m¢l ale shrnout celkové ten proces rebrandingu, jak to klub podal, jak s tou znackou

pracoval, tak souhlasim s ostatnimi, Ze to byla spravna cesta.

P1: Souhlasim s tim, Ze toto nemusi byt konecna verze. Ptedstavil bych
si to 1 bez té trikolory, ale je v tom asi 1 n¢jaky kompromis viici fanouskiim.

M: Zaznamenali jste n¢jaké zmény v merchandisingu?

SP1: Ano, to jsem chtél jesté doplnit. Moc se mi libily nové kolekce, které ukazovaly
smér, néco, co dava smysl. Ja si osobné koupil mikinu z prvni edice Sparta tecka.

Tam se mi libi ta jednoduchost a vystiznost. Navic i1 design byl tak akorat, Zadna

ktiklavost, Zddné velké motivy, jen napis “Sparta” s teckou.

S1: Diiv mi ptislo, Ze se o tuto stranku klub viibec nezajima. Slo jen o dresy a zbytek
produktli byl zkratka oznacen logem a design se moc nefesil. Ted to ma myslenku

a vypada to, Ze se klub o fanshop stard, coZz je dobte.
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M: Piejdeme k druhému zkoumanému klubu. V roce se 2015 hokejové Pardubice
odhodlaly ke zmén¢ vizuélni identity, nazvu a dalSich prvki. Bylo to ovlivnéno i ztratou

financi od hlavniho sponzora. Vybavuje se vam v paméti tato zména?

P1: Moc dobfe si na to pamatuji. Vyuzivalo se staré logo a pak zni¢ehonic doslo
ke zmén¢. Tehdy jsem byl prekvapen, ale piijemne. Zména byla asi nutna. Novy vizual
se dle mého nézoru vydatil. Vic m¢ ale ptijemné piekvapila zména v ndzvu klubu.
Dynamo k pardubickému hokeji patii a jelikoZ je toto oznaceni 1 pfedmétem chorali,

které si rad zafvu na Jizni tribung, byl jsem opravdu nadsen.

M: Predstaveni probé&hlo na tiskové konferenci v historickém sale mistni radnice.
O té¢ klub informoval jen den pfedem. Dale zménu komunikoval skrz socidlni sité,
kde publikoval rtizna videa s historickym podtextem. Bylo to dostacujici na tehdejsi

pomgery?

SP1: Co tak vim, v té dob& nebyl klub uplné financné v pohodé¢, teda tikalo se to.
Ta komunikace asi mohla byt na lepsi trovni, tehdy socialni sit¢ nebyly tak rozsifené,
takze to asi beru, tak jak to bylo. Souhlasim s kolegou, Ze ta zména asi byla nutna,
a to uz jen z toho pohledu, Ze predchozi vizualni identita byla opravdu zastarald. Toto byl

krok doptedu.

M: Kdyz vidite loga znacek Pardubic za posledni roky, které se vam libi? Byla zména

v roce 2015 povedena?

P1: Jak jsem fikal, nazev Dynamo se mi libi, uz jen z toho historického pohledu. Libi

se mi to zpracovani koné v logu. Je to rozhodné lepsi nez logo, které¢ ma Dynamo dnes.

SP1: Oceiuji pfedevsim toho koné€ v logu. Tradi¢ni symbol klubu ¢i mésta by mél
byt dominantou znacky. TroSku mé mrzi, Ze v soucasném logu kinn chybi. pfeci jen
1 fotbalové Pardubice maji tento symbol v logu. Pokud bych mél zhodnotit tu zménu
z celkového hlediska, tak za m¢ velmi dobra préace. I fanousci okolo m¢ to vitali,

pfedevsim tu zménu ndzvu. Myslim si, Ze sila “Dynama” se projevila ve vétsi mife.

E2: Urcité ta znacka z 2015 je nejleps$i. Myslim si, ze Pardubicim uskodilo to,
7e se jim nedafilo. ProtoZze pokud se nedafi, k tomu jest¢ ve mésté, kde je hokej
tak populérni, je dost slozité néco tvofit. Lidé chtéji predevsim uspéchy, néjaka nova
vizualizace je pak na vedlejsi koleje. I proto se moZna novy majitele klubu uchylil k dalsi

zmeéne.
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E3: Souhlasim s vami, ze to logo z roku 2015 je asi nejpovedenéjsi. Ale zaroven
mu chybi skoro vse, co jsme zminovali. Jednoduchost, lehkost, vyuzitelnost. To podle
m¢é tomuto logu chybi. I ten napis si myslim, ze je tam navic. Ten kun by postacil. Chybi

mi zde vétsi odvaha.

P1: Zminim je$té porovnani s Karlovymi Vary. Ta jejich zména je daleko lepsi
nez ta pardubicka. U Vart vidim smysl zmény, zachované pismeno E, symbol hokejky.
KdezZto u nového loga Pardubic vidim jen pismeno D a nic jiného. Ta mySlenka neni
dotazend, zvlast od klubu, ktery je nyni ekonomicky silny, investuje do novych hraca

a chce postavit novou arénu.

El: Trosku odbo¢im. KdyZz se podivame na nové logo Pardubic, které je podle
m¢é naprosto otfesné, tak si myslim, Ze v tomto sméru hraji roli 1 majitelé. Mdm zkuSenosti
s majitelem jednoho zndmého hokejového klubu, ktery se chtél starat prave i o tyto véci.
Dle mého néazoru by tyto véci meli fesit odbornici, ne majitelé klubii. A pfi pohledu
na pardubické logo mi je skoro jasné, Ze v ném mél, co do¢inéni 1 majitel klubu. Znovu
zminim Karlovy Vary. Zde to dé¢lala né¢jaka agentura, ktera s tim ma zkuSenosti a nikdo
ji do toho nemluvil. Dal§im problémem Pardubic 1 byla situace, kdy dochazelo
ke zménam na pracovnich pozicich, takZze i to mohlo pusobit problémy. Vypada to,
7ze to asi chtéli udélat, co nejrychleji. Pokud si dobfe pamatuji, tak tuto zménu
piedstavovali na tiskové konferenci na stadionu pted pratelskym utkani. To mi nepftijde
jako vhodny zpisob a cas. Ale souhlasim s ostatnimi, ten logotyp z roku 2015
je suverénné nejhez¢i. Jen se mi tam nelibi ten népis. Je zcela zbytecny a neptsobi hezky,

to je za me velka Skoda a troufam si fict 1 Ceska specialita.
M: Piesuneme se dal. Myslite si, Ze viibec existuje néjaky navod pro zmeénu znacky?

E4: Myslim si, Ze ne. Kazdy klub, organizace, asociace, se vyskytuji vzdy v jiné
situaci. Maji jiné finan¢ni podminky, zdkladnu fanouskd, historii a dal$i. Maximalng
by mohly pomoci né¢jaké obecné rady, které by kluby mohly 1épe nasmérovat ke zmeéné.

Ale Ze by fungovala jedna strategie pro rizné kluby, to dle mého ndzoru mozné neni.

S1: Souhlasim s tim, Ze to nejde. Ale klub by se mél v prvni fadé zamyslet nad tim,
¢eho chce rebrandingem dosdhnout. M¢l by si stanovit postupné kroky, které chce v ramci

zmény znacky dosahnout a pak je plnit.
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E3: Navazu. Kluby by se nemély snazit kopirovat néci strategii ¢i styl tplné doslova.
Mohou se inspirovat, to ano, ale jinak by mél kazdy klub implementovat vlastni plan,

ktery by mél byt piizptisobeny na miru klubu.

M: Piejdeme dale. Branding ¢eskych klubi jsme uz fesili a trochu se k nému jeste
vratime. Myslite si, ze by kazdy cesky profesiondlni klub mél o zméné uvazovat

¢i alesponl zamyslet? Vyplatily by se zmény vSem klubtim?

E4: Myslim si, ze ten trh pro ty mens$i kluby je tak specificky,
7e by se to asi ani u mnoho ptipada nevyplatilo. U vétSiny menSich fotbalovych kluba
neni takova c¢lenskd zakladna fanouSka. SpiS jde o lokdlni ptiznivce a jelikoZ ty mésta

nejsou, co se do poctu obyvatel tyce velkd, nelze s tim poctem né¢jak pracovat.

P1: Vezmu-li to z pohledu hokeje, tak tam to vidim ptiznivéji. Hokejovych tymi
je v CR daleko méné nez téch fotbalovych, navic vétsina mést, kde se hokej hraje na profi
urovni,
tak bere hokej jako sport Cislo jedna, naptiklad mésta jako Litvinov, Karlovy Vary

nebo Ttinec.

SP1: Kdyz vidim ten stav obecné v ¢eském sportu, tak by o tom kluby uvazovat
mély. I tfeba kdyby se jednalo o mensi Upravu, kterd by byla takova, jak jsme
jiz popisovali. Jednoducha a v modernéjSim pojeti. Myslim si, ze by to pozvedlo uroven

¢eského sportu v oblasti PR a téchto véci.

M: Piejdeme do zahrani¢i. Jiz jsme se bavili o celosvétoveé historicky zndmych
znackach. Je zde jesté prostor k n¢jakym zméndm? Nebo by to bylo zbyte¢né ménit

tyto proslulé znacky?

S1: U téchto zndmych tymi prave ta znacka drzi tu hodnotu klubu. Velké kluby védi,
pro¢ se maji drzet zajetych pofadkl, protoze jim ta stara znacka, ktera odkazuje
na tu tradici, bohatou historii, pomaha ke stal¢ identifikaci a ke spravnému vnimani klubu.

Zménou znacky by mohly kluby mnoho ztratit.

E3: Jen abych doplnil. Podle mého ndzoru k t¢ém zméndm znacek dojde. Nemusi jit
o tak velké zmény, ale plijde o Gpravy, které budou ptizplisobené technickému pokroku.
Pokud vezmu jako ptiklad znacku Chicago Bulls, tak v jejich logu s bykem bude stale
dominantnim byk, ale tfeba v jiném provedeni. Nedivil bych se i tomu, zZe budou kluby
vice vyuzivat alternativni loga, které jsou dost popularni v Americe. Tteba u Tottenhamu

Hotspur by se mohla kompletni znacka zachovat a tUpravou by proSel kohout,
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ktery je symbolem klubu. A témito alternativami by se snazily tieba i rozsifit sortiment

nabizeného merchendisingu.

P1: Nedokazu si také predstavit az takové zmény u véhlasnych znacek. Kolega
zminoval Bulls, vezmu ptiklad Pittsburghu Penguins. Jejich znacku si zkratka nejde
predstavit bez tu¢ndka v logu. Takze pokud zména, tak spise co se tyce grafickych uprav,

ale bez vétsi zésahi.
M: Muze ptijit néco, co by mohlo budoucnost rebrandingu ovlivnit?

E3: Obecné mi ptijde, Zze jedeme zivot viceméné v cyklech, takze bych se nedivil
tomu, ze se nyni jede minimalismus a tfeba na par let mize byt in néco jin¢ho. Tieba

vyuziti 3D zpracovani, asi to piijde a ovlivni to noveé technologie.

E1: Souhlasim s tim, Ze technologie ovlivni vSe, nejen situaci rebrandingu. Bude
zélezet 1 na samotném vyvoji sportu, ale to si myslim, Ze nelze ani nijak predpoveédet,

jak to bude probihat.

M: Moc vSem d¢kuji za vase skvélé postiehy. Piejdeme k zavérecné otazce. Zkuste
vymyslet ndvrh, radu ¢i doporuceni pro kluby, které budou v budoucnu ménit znacku.

At uz z pohledu klubu z CR, zahraniéi nebo obecné.

E3: Klubiim bych poradil, aby se zamyslely, jak to logo znacky, co nejvice
zjednodusit, aby bylo zapamatovateln¢, aby se dalo na prvni pohled spojit s tim logem,

ale zaroven myslet 1 na tradi¢ni symboly z historie klubu.

E1: Nesnazit se vymyslet néco nového, v§e dobré uz bylo vymysleno. Snazit se spise
pracovat se soucasnou znackou a postupné ji utvaret. Také by se rebrandingu méli ujimat
odbornici. Nemélo by se davat na rizné dojmy, ptani, at’ uz fanousku, legend ¢i majiteld.
Tak naro¢na véc, jakou rebranding je, by méli tvofit odbornici. Ani nejlepsi sportovni
marketingovy specialista u nas nema takové vzdélani, aby mohl byt hlavnim tviirce nové

znacky, zkratka nechat to na povolanych!

E4: Znacka by méla néco vyjadiovat, ten klub by mél byt podle jejich prvki, hlavné
podle loga, lehce rozpoznatelny. Vidéli jsme ptiklad hokejovych Pardubic, logo ve tvaru
“D” dle mého nazoru neodkazuje na klub, ktery se dlouhou dobu oznacuje Gpln€ jinym

symbolem.

S1: Vezmu to jednoduse. Komunikovat a komunikovat. I provedeni, které nemusi

byt tpln€ povedené, se pii dobré prezentaci dd obh4jit. Takze bych se inspiroval i tfeba
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od fotbalové Sparty, kterd se nebdla jit s kizi na trh a vSe polopaticky vysvétlit. Péce

o zékaznika se vyplati vzdy.

P1: Spojeni historie a grafické zjednoduseni. Zménit znacku tak, aby v ni byl
zachovan odkaz na historii klubu, ktery je v pivodni znacce a zaroven to vlozit
do modernéjsi verze. A také peclivé tu zménu zvazit a pozvat si k ni odborniky,

to by mél byt zaklad.

E2: Zaprvé bych provedl vyzkum. Jak se k tomu stavi fanousci, zda je zména nutna,
jak by se k tomu postavila vetejnost. Podivat se na rebranding ostatnich klubi, zjistit
piipadné problémy, rady nebo komplikace, kter¢é mohou pfijit. A poté piijit
s propracovanym planem, ktery musi sestavit tym odbornikl spole¢né s vedenim klubu.

SP1: Podival bych se na to i z hlediska teorie. Vyzjistil bych si, jak funguji rizné
strategie, jak je nejlepSi tu zménu komunikovat, inspirovat se od jinych klubi. Nejit
do toho po hlave, stanovit si cil, ktery by méla zména dosdhnout a postupné na tom

pracovat.
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Priloha 6: Informovany souhlas

J&, Filip Chladek, jsem studentem 2. ro¢niku magisterského oboru Management
télesné vychovy a sportu na Fakult¢ télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Timto
Vs zadam o poskytnuti informaci v ramci hloubkového interview ¢i diskuze v ohniskové
skuping, které vyuziji k tvorbé mé diplomové prace na téma Rebranding vybranych

sportovnich klubd v Ceské republice.

Ziskana data budou soucasti analyzy v diplomové praci, budou zpracovana

a publikovéna anonymné a budou ochranéna pted jinym vyuZzitim.

Utasti v hloubkovém interview &i diskuzi v ohniskové skupiné udélujete souhlas
s vyuzitim Vami poskytnutych informaci v anonymni podobé, déale potvrzujete,

7e jste byl(a) informovan(a) o pravu odmitnout ucast ¢i souhlas kdykoliv odvolat.

Dékuji
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