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Abstrakt

Nazev: Znacka Ceského hokeje

Cile: Hlavnim cilem bakalarské prace je na zdklad¢ ziskanych informaci navrhnout
vhodny archetyp pro znacku Cesky hokej a piiblizit a naslednou analyzou dat

popsat rebranding znacky.

Metody: V bakalafské praci jsou pouzity metody kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Konkrétnéji technika hloubkového interview a elektronického

dotazovani. V analytické ¢ésti je vyuzita popisna analyza.

Vysledky: Na zakladé vysledkii vyzkumu byl navrzen archetyp pro znatku Cesky
hokej. Vyslednym archetypem se stal Hrdina. Dale byl v praci ptibliZzen

a objasnén rebranding znacky.

Klic¢ova slova: archetyp, logo, dotaznik



Abstract

Title: Brand of Czech hockey

Objectives: The main objective of this work is on the base of the results of the research
to design usefull archetype of brand of Czech hockey and to approach and

with following analysis data to describe rebranding.

Methods: In the bachelor’s thesis, there are used methods of qualitative and
quantitative research. More specifically, the technique of in-depth
interviews and electronic questioning. Descriptive analysis was used in the

analytical part.

Results:  On the base of the results of the research was designed an Archetype of
brand of Czech hockey. The final archetype was Hero. Next in my work

was touched and closer discovered rebranding.

Keywords: Archetype, Logo, Questionnaire
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1 UVOD

Ledni hokej. Patii bezesporu k nejpopularnéjim sportim Ceské republiky. Aktivng se
hokeji vénuje velké procento muzii 1 zen mnoha vékovych kategorii a maji
celorepublikové rozsifenou zakladnu fanouski. I tento sport v dneSni dobé sam pocituje
silu marketingového boje, kdy soupeti s ostatnimi o kupni silu. Konkrétnéji jeho nové
vznikld znacka, ktera byla vytvorena pravé z divodu konkurence a parazitujicich
subjekti na Geském hokeji. D¥ive Cesky svaz ledniho hokeje, dnes uz jen Cesky hokej
prodélal kompletni rebranding. Jednalo se dokonce o prvni takto kompletni rebranding
svazu, kterym se nyni inspiruji i jiné sportovni svazy a kluby. Zajimavym poznatkem
pro mou praci bylo zjisténi, Ze marketingové oddéleni pii tvofeni zmén nevyuzilo
moznosti ur€eni archetypu znacky. Dle mého nazoru je v soucasné dobé¢ tieba vyuzivat

neottelé prvky a aktivity, k nimz pravé zvoleni vhodného archetypu znacky patii.

Soucasni zakaznici nejsou pouze konzumenti, ale jsou vétSinou chytii a opatrni na to,
kam své penize investuji, a proto je potieba dobie zvolenymi marketingovymi
prostfedky piisobit i na jejich psychiku. Nejsilngj$i zdkaznické potieby jsou spiSe
emociondlni nez raciondlni. Z pohledu zdkaznika jsou archetypy piedstavami v jeho
mysli, se kterymi se dokaze ztotoznit. Odrazi v podstaté¢ jakousi jeho vnitini realitu,
ktera také zavisi na tom, v jaké Zivotni situaci se momentaln¢ nachdzi. Znacka se tak
muze v podstaté se svym zdkaznikem skrze archetyp propojit a tim si vytvofit vice
loajalnich zakaznikl. Pokud bychom to pfirovnali napiiklad ke covidové situaci, tak se
znacka ztotozni se zékazniky, kteti ziji archetypem Vladce. Jsou zde zavedena jasna
pravidla, velkd zodpovédnost a celkové byl nastolen fad viz. firmy Rolls Royce, Rolex,
Hugo Boss apod. A mnoho dalSich uspéSnych firem archetypalni strategii vyuziva

pro svou znacku. Jako pifiklad miZeme uvést Chanel, Coca-cola, Apple a tak dale.

Toto vyuziti vSak neni u spousty dal$ich firem pfili§ asté, coz je Skoda.

Ve sportovnim prostiedi, v tomto piipadé v prostifedi ledniho hokeje, je také nemalé
konkurence. Nejen, ze obecné tento sport soupefi s jinymi sporty o pocet, finance a cas
zakaznikd, ale soupefi mezi sebou i jednotlivé kluby. Proto je tfeba byt moderni, jit
neustale s dobou a snazit se, co nejvice odliSit od konkurence. V nynéjsi dobé je to

vvvvv

technologickym pokrokim je vSe snaz$i a dostupnéjsi. Toto si samoziejmé uvédomuje



i Cesky hokej, proto zahajil kompletni rebranding, kterému se budu ve své bakalaiské

préci vénovat.

Na toto téma jsem narazila jiz ve druhém ro¢niku pfi psani marketingové seminarni
prace, kdy mé prizkum loga a jeho symboliky velmi zaujal. Rada bych ve své praci
pfiblizila i divody zmén, protoze se mi v minulém vyzkumu zdalo, ze vétSina fanouskt
neznala pravou pii¢inu. Znatka Cesky hokej nema stanoveny zadny archetyp, a kdyz uz
prosla kompletni pfeménou, tak pro¢ nevédét, na jakého zakaznika =zacilit.

Pro marketingové oddéleni by poté mohla byt tato studie zajimava.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Na zacatek je dulezité definovat nékteré ze zakladnich pojmu, které jsou v préci

pouzivany. Predevsim oblast archetypii, ktera pro tuto praci stézejni.

2.1 Znacka

Za pojmem znacka se v dnesni dob¢ skryva mnoho, ale nejvétsi pfinos ma pro firmy,
které¢ skrze ni buduji image a dostdvaji se tak do povédomi svych zakazniku.
Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association) je znacka:
,,Jjméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici
k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci

trhu* (Keller, 2007).

Praveé i ndzory manazZerii z praxe se piiklangji k myslence, Ze na jméno znacky si ma
zakaznik zvyknout a na samotné firmé¢ uz pak je, aby si zdkaznika udrzela. Dutlezitou
soucasti je budovani si dobrého jména a prezentovani své znacky v tom nejlep$im svétle
(Keller, 2007). Na toto tvrzeni je potieba se podivat ze Sir§i perspektivy, kdy malé
a stitedni podniky nedokaZou v tomto ohledu konkurovat velkym firmédm jako je napf.

Adidas nebo Nike.

V soucasnosti se spole¢nosti méné zamétuji na vyrobu svych produkti a prodej, ale
soustied’uji se hlavn€ na znacku jako takovou. SnaZi se propojit znacku s urcitymi
hodnotami a emocemi, které se zdkaznikovi vybavi, kdyZ bude uvazovat o koupi.
Typickym ptikladem je znacka Benetton, kterd vyjadiuje soucit s lidskym utrpenim.
Lidé mohli reklamu spojenou s timto tématem pojmout n¢kolika zpisoby, jedni byli
znechuceni, jini dojati (Olins, 2009). Firma Benetton, tak ve snaze ztvarnit lidské
utrpeni, vytvofila ve spolec¢nosti dva tabory, které bud’ firmu krajné podporovaly, nebo

Ji odsuzovaly.

Znacka nemusi pouze zobrazovat urcité emoce, ale jde 1 o urcité propojeni lidi po celém
svété. Nejvetsi vyznam maji v tomto ohledu franSizy, které buduji své pobocky
po celém svété. Lidé si tak mohou vychutnat stejné chuté v podstaté kdekoliv. Jak uvadi
(Olins, 2009): ,,Kdyz se v Moskvé a Kyjeve poprvé objevily restaurace McDonald's
meély stejny symbolicky podtext. Mistni lidé, kteri si mohli dovolit stravovat se

u McDonaldu, ziskali pocit, Ze jsou spojeni se zbytkem svéta.
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2.1.1 Znacka ve sportu

Vyraz znadka ma i v sou¢asném sportu sviij vyznam. Podle (Céaslavova, 2009) je tato
hodnota znacky zaméfena piedevSim na organizace vyrab¢&jici sportovni zbozi,
marketingové agentury vyhodnocujici sportovni projekty a v neposledni fadé samotné
organizace. Pro organizace je propagace jejich znacky dulezita, a to predevsim

pro ziskavani finan¢nich zdroji, které jsou potiebné pro jejich existenci.

Sportovni a neziskové organizace se totiz musi predevSim zaméfit na ziskdvani novych
zakaznikli a prosadit se v konkurencnich soutézich s ostatnimi sportovnimi odvétvimi
(Céaslavova, 2009). Toto tvrzeni plati i pro samotné kluby, které nesoupeii pouze
o prizent fanouskli a novych hract v ramci jednotlivych mést a krajii, ale i napfic

ostatnimi sporty.

Dulezity je v tomto ohledu sportovni marketing, ktery se podle (Smith, a dalsi, 2015)
déli na dvé casti. Prvni jiz zminovanou je prodej sportovnich produktt, klubovych
predmétl, at’ uz se jedna o dresy se jmény hracli nebo ostatni reklamni predméty
s logem klubu, pfimo koncovému zikaznikovi. Cilem je propagovat klub jako
znacku a dostat se tak na oci ostatnim potenciondlnim zédkaznikiim. Druhou sloZkou je
z hlediska sportu soubor procest v samotné organizaci. Jednd se hlavné¢ o potadani
jednotlivych sportovnich udalosti, at uz zpotfaddani ligovych zapast, ¢i jinych
programi, které jsou sméfovany k fanouskim. V tomto ohledu zde mizeme zahrnout
1 pratelska utkani, benefi¢ni utkani, ¢i podpisové akce s hraci. VSemi témito poradanymi
eventy se klub dostavd do povédomi a ziskdva pozitivni ohlasy ze strany vefejnosti

(Smith, a dalii, 2015).

Kazdy sportovni produkt ma také své specifické vlastnosti, které vyplyvaji z toho, Ze

sport je v soucasné dob¢€ medializovan. Podle (Freyer, 1991) se déli tyto vlastnosti na:

1. Subjektivni ocenovani télovychovnych a sportovnich produkti — v této kategorii
Freyer zminuje, Ze zavisi na kazdém jedinci zvlast, jak si dany sportovni zazitek
uzije a jak ho bude vnimat. Jedna se o ryze subjektivni pohled na véc, at’ uz
ze strany kritiky, ¢i samotnych ucastnikt udalosti.

2. Ptevéaznou abstraktnost a nemateridlnost t€lovychovnych a sportovnich produktt
— vtomto ohledu je hlavni mySlenkou propojeni materidlniho produktu

s nematerialnim zazitkem. MiiZze se jednat o situaci, kdy jde fanousek sledovat
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své oblibené utkani ve sportu a poté ho zaujme i urcité sportovni vybaveni, se
kterym sportovec hraje.

Neptedvidatelny vyvoj sportovnich a télovychovnych produktii — kazda firma,
ktera prodava své sportovni produkty, se musi neustale zlepSovat a inovovat.
S kazdou novou fadou produkti by mélo pfijit néco nového, avSak ne kazdy
krok mize byt k prospéchu. Proto je hlavni mySlenka neptfedvidatelnosti, ze
firma si nikdy nemiize byt jistd, zda dand zména bude pilisobit pozitivné
na zakazniky.

Malou moznost kontroly slozeni sportovnich a télovychovnych produkti —
produkty se v ¢ase méni, ale pokud neméme délané produkty piimo na miru
zakaznikovi, tak je zde urcita davka nejistoty, zda si produkt budou zdkaznici
kupovat. To samé je i pifi pofadani sportovnich akci. Tym mlize mit Spickoveé
vybaveni, nejlepsi hrace, ale stejné si nemuze byt jisty vysledkem utkani. Kazdy
tym vstupuje do utkéani se stejnymi Sancemi na vyhru, a to pravé déla sport tak
krasnym.

Sport jako komplex vykont a jeho univerzalni nabidka — sport jako takovy je
slozeny znékolika dil¢ich celkd, ktery kazdy klub musi plnit, aby se
v konkurenci s ostatnimi prosadil a dosahoval pozadovanych uspéchii. Samotny
klub nabizi lidem moZnost zucastnit se sportovnich akci, zaplatit si Clenské
ptispévky nebo je pozvat na své klubové udalosti. To je ale pouze zlomek toho,
0 co se samotny klub stard. Musi se sdm realizovat v reklam¢ a skrze ni
ovlivituje politiku, kulturu a probouzi v lidech soutézivost. Proto i sportovni
marketing je obecnou disciplinou, kde je potfeba mit zkuSenosti z mnoha
odvétvi.

Sport jako vefejné zbozi — tato oblast se tykd menSich klubl, které nemaji
naptiklad stadiony ve svém klubovém vlastnictvi a vlastni je mésto. Klub ma své
osobni véci, které nejsou neclentim pfistupné, at’ uz se miize jednat o sportovni
nacini, ¢i pfistup do klubovych prostor, ale faktem zlstava, Ze svoje sportovisté
poté zpfistupiiuji vefejnosti a mnohdy z toho generuji i zisky. Mésto poté mize
klubu poskytovat finan¢ni ptispévky na provoz, které jsou pro chod malych
klubt zésadni.

Fakt, Zze u produktii t€lovychovy a sportu z¢4asti neexistuje trzni cena — ve sportu

je velice t€zké vycislit cenu. Jedna se totiz o cenu samotnych sportovcd, prodeje
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televiznich prav nebo ceny vetejné¢ho zbozi. Kazdy klub si tak urcéuje ceny podle

svého uvazeni, a tak mohou byt i platy samotnych hract velice rozdilné.
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2.1.2 Firemni identita a image

Pod pojmem image a firemni identita si mizeme piedstavit mnoho definic, které se
v riznych ohledech lisi. (Vysekalova, 2009) se zabyva rozd€lenim téchto dvou pojmu:
wVyraz firemni identita se v praxi pouziva ne vidy presnée, nezahrnuje vSechny své
slozky. Na webovych strankdach a riznych tiskovindach se miizeme setkat s tzv. vizualni
identitou, coz znamend jednotny vizualni styl, vizualni identita pak obsahuje kompletni
graficky manual, loga, dopisni, papiry, vizitky, obalky, atd.“ V souvislosti s touto
definici plati, ze firemni identita je soucasti firemni strategie, jak se firma prezentuje
skrze své produkty, jednd se o vlastnosti jak produktii, tak firmy, jejiho pfistupu
k zdkaznikim apod. Na rozdil od toho image firmy zahrnuje to, co kazdou firmu
odliSuje, a to je jeji filosofie, vize a samoziejmé samotni pracovnici firmy (Vysekalova,

2009).

Obrazek 1: Firemni identita a image

FIREMNI
IDENTITA

Firemni filozofie

Firemni osobnost

Firemni kultura

Firemni komunikace

Firemni design

e

Zdroj: (Vysekalova, 2009)

NOSITELE FIREMNI
KOMUNIKACE

Firemni
i -
komunikace

¥

IMAGE FIRMY

Postoj zaméstnancu
k pedniku a jejich
vystupovani navenek

Y

Vyrobky a sluzby
podniku

Prodejni prostfedi

CILOVE SKUPINY

Media

Spotiebitelé
a zakaznici

Dodavatelé
a strategicti partnefi

Twlrci minéni
Obé&anska sdruzeni
Natlakové skupiny

Vefejna a statni
sprava

Finanéni kruhy

Zajmova a profesni
sdruZeni

Na obrazku je patrny rozdil mezi pojmy firemni identita a image. Prvni ze zminovanych
obsahuje firemni filozofii, osobnost, kulturu komunikaci, design, kdy se jedna
o nastaveni konkrétni firemni strategie. Image jako takovy pak znazorfiuje plisobeni

firmy navenek.
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2.1.2.1

Image

Image znacky

se pak podle (Vysekalova, 2009) rozdé€luje na univerzalni, ktery je stejny

na celém svété, muze se liSit v konkrétnich zemich v zavislosti na taméjsi kulture

a zvyklostech, ale drzi si svljj standart. Na rozdil od toho pak mame specificky image,

ktery mifi na konkrétni skupiny, které firma potfebuje motivovat ke koupi. Mize se

jednat o genderové rozdéleni nebo o zaméteni se na specifickou ¢ast obyvatelstva.

Dalsi z autort (Foret, a dalsi, 2020) poté uvadi dal$i druhy image, ktery si firma buduje:

Vnitini image: ,,Vytvari si ho objekt sam, resp. jeho producent, sam o sobé,
o svem produktu.

Vnéj$i image: , Kterym se objekt, resp. jeho producenti snaZi pusobit
na verejnost, chtéji vzbudit predstavy, které viibec nemusi odpovidat jejich
prostirednictvim reklamy, tak nechtény, ktery si spolecnost vytvari samovolné,
bez ohledu, nebo dokonce v rozporu s chténou propagovanou predstavou
producentii i distributorii. Vnejsi image se tykd jak samotnych lidi, instituci, ale
soucasné také jejich konkrétnich produktii.

Skutecny image: ,.Je vytvareny ve veédomi verejnosti. Z hlediska vztahu
k verejnosti, k zdakaznikiim, je teprve pochopitelne skutecny image, rozhodujici
a cilovy. Neni zdaleka tak podstatné, jaké predstavy chtéli producenti, ci

distributori vzbudit, nybrz jaké skutecne vzbudili.

(Vysekalova, 2011) pak dale uvadi, ze nejdulezitéjsi je hledat positioning znacky. Jde

pravé o nastroje marketingu, které nas v konecném disledku odliSuji od konkurence.

Nejedna se pouze o vizualni pohled na véc, vyrobek samotny, ale také je potieba zminit

sluzby

a servis dané firmy. Komunikace se zakaznikem miZe byt pravé rozhodujicim

faktorem, ktery nam pfinese nové potenciondlni zakazniky, anebo je odradi.
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2.1.2.2 Identita znacky

Jak bylo zminéno v ptedeslych kapitolach, tak identita znacky tvoii strategii v daném

podniku. At uz se jedna o cile nebo vize firmy, vzdy je potieba vyvolat v zakaznikovi

asociace spojené s danou firmou (Aaker, a dalsi, 2003).

V této souvislosti je tieba popsat Ctyfi pristupy k identité¢ znacky, které (Aaker, a dalsi,

2003) vymezuje podle toho, jak by se firmy na identitu mély koukat, a to konkrétn¢ jako

na vyrobek, organizaci, osobu a symbol. Autor také popisuje, Ze ne kazda firma se musi

zabyvat vSemi témito pohledy, ale zéalezi pouze na firm¢, na jaké zakazniky cili a co

od dané¢ strategie oc¢ekava.

1.

Znacka jako vyrobek — Firma se v této kategorii zamétuje na kvalitu a hodnotu
vyrobku. Na kazdém trhu firmy soutézi o zdkazniky a kvalita vyrobku je
mnohdy rozhodujicim faktorem pfi vybéru. Firmy si proto musi drZet stale sviij
standart a spiSe kvalitu vyrobkll zvySovat nez naopak. Hodnota vyrobku je
blizkym pojmem ke kvalité, protoze firmy, které poskytuji produkty nejvyssi
kvality, ocenuji také své zbozi vy$§imi cenami.

Znacka jako organizace — Z pohledu organizace se jedné o vnitini kvalitu firmy
spojenou s inovacemi, firemni kulturou, firemnimi programy a Setrnosti
k zivotnimu prostfedi. Nejedna se o vyrobek jako takovy, ale o sdilené firemni
hodnoty, kterymi se firma prezentuje. Pro konkurenci je pak velice slozité drzet
krok s takovou firmou, jelikoZ své hodnoty promitd do vSech svych novych fad
a konkuren¢ni firmy tak jeji vyrobky nemohou snadno napodobovat. Naopak
v o¢ich zdkaznika ma takova firma velky potencidl, vzbuzuje v ném pozitivni
emoce a motivuje ho k nakupu.

Znacka jako osoba — Znacka muZe byt vnimana stejné jako osoba, v tom piipadé
jsou ji pfifazovany i urCité vlastnosti jako divéryhodnd, atraktivni, moderni,
zabavna. Zaprvé se vytvari prostor pro zakaznika, ktery se mtze skrze znacku
realizovat a vyjadiit tak svou osobnost pomoci vyrobkli od konkrétni znacky.
Zadruhé pak firmy usiluji o pevné pouto mezi zdkaznikem a firmou, které jim
pomuze udrzet si stalé odbératele a posilovat jméno znacky. Zatteti mize firma
promitnout osobitost znacky do konkrétniho sloganu nebo firemniho maskota,

skrze kterého silné vlastnosti produktu zobrazi.

17



4. Znacka jako symbol — Kazda firma se mlze rozhodnout, zda bude pouzivat

symbol jako soucast prezentace svych vyrobki ¢i sluzeb. V soucasné dobé se
spiSe ale bere jako handicap to, kdyz ho firma nema. Symbol totiz dokaze
poukazat na tradice, lidé si ho 1épe zapamatuji a pomoci urcité metafory dokaze

v lidech probouzet asociace, coz je jeden z firemnich cili.

2.1.2.3 Prvky znacky

V souvislosti s image firmy a firemni identitou je potfeba zminit prvky znacky, které

jsou praveé odlisSujicimi faktory mezi firmami. (Keller, 2007) uvadi zakladnich 6 prvk,

znichz prvni tfi se tykaji vzniku samotné znacky a zbyld tfi kritéria zavisi uz

na nasledné préci se znackou v konkuren¢nim prostiedi:

1.

Zapamatovatelnost — jak uz nazev napovida, u znacky je dilezité, aby si ji lidé,
co nejlépe pamatovali. Muze se jednat o vizudlni stranku v podobé loga nebo
zvuéné jméno firmy, které je pro zakazniky snadno vybavitelné ve spojeni
s produktem.

Smysluplnost — firmy usiluji o to, aby se dostaly do povédomi lidi, a mnohdy
k tomu mohou pouzivat prvky, které u lidi vytvaii ur€itou asociaci, kterou si pak
s danym produktem spoji. V souCasné¢ dobé se vyskytuje spousta takovych
fiktivnich postav, at’ uz naptiklad ze strany Kofoly, kterd vytvoftila psa ,,Ftefana“
a lidé si pokazdé jeji produkty s touto reklamou spoji.

Obliba — z4jem ze strany zakazniki miiZze vzniknout i diky libivému logu ¢i
jménu firmy. N¢&jaké firmy pouZivaji pouze nazev, ktery na produkt natisknou,
lidé si vytvoti lepsi asociaci tim, kdyz na produktu budou mit pouze firemni
Pienosnost — v zavislosti na pienosnosti je potieba vnimat jméno znacky. Firmy
si mohou volit i nazvy, které mohou v riznych kulturdch vyvolat i negativni
ohlasy, a tak je dulezité se touto tématikou zabyvat. Tento problém se muZze
vyskytnout 1 pii zavaddéni novych produkti na trh, kdy mohou vzniknout
problémy s ptekladem jména produktu a lidé si tak jméno nového produktu hiie
zapamatuji.

Adaptabilita — dal$im dualezitym faktorem je adaptace znacky v Case. At firmy ¢i
dokonce sportovni kluby musi svd loga neustdle aktualizovat, aby byla

moderngj$i a ptiblizila se souc¢asné generaci.
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6. Moznost ochrany — poslednim prvkem je moznost ochrany samotné znacky.
Tento prvek se tykéd pravnich norem, které v disledku znacky vznikaji, ochrany
patentll nebo ochrany pfed konkurenci. Pro firmy je stéZejni ochranit jejich
jedinecnost, ktera je od konkurence odliSuje, a proto je potifeba si vSe pravné

zajistit, aby nedochdzelo ke zneuzivani znacky nebo jejiho kopirovani.

2.2 Archetypy

Vystupem této prace je navrzeni vhodného archetypu pro znatku Cesky hokej. Je tedy
dalezit¢ si tento malo vyuzivany pojem objasnit. Archetypy se objevovaly jiz
ve starovékém Recku a Rimé, kdy tvofily zdklad mytd. V téch se vyobrazovaly jako
bohové a bohyné ¢i jiné starodavné postavy, které reprezentovaly urcité specifické
obrazy souvisejici s dvanacti archetypy, a které budou piiblizeny v dalsi ¢asti prace.
Historické prvky lze vidét i v dneSnich ndzvech ¢i logu firmy. Jako ptiklad bude
uvedena firma Nike, kde jeji nazev souvisi s pojmenovanim okfidlené fecké bohyné
Niké, kterd byla spojovana s vitézstvim. DalSim ptikladem je firma Apple a jeji logo,
které se svym jablkem ptedstavuje vzpouru v Rajské zahrad¢ (Mark, a dalsi, 2012).
Lidé se stejné tak jako kdysi i1 dnes radi ,,vcituji* do ptibéht, do fiktivnich postav ¢i
do osobnosti. Hraje tedy zde velkou roli psychologie a tim se dostavame k velice zndmé
osobnosti, kterd je s archetypy nejcastéji spojovana a tou je Svycarsky Iékar
a psychoterapeut Carl Gustav Jung. Dokonce byl prvni, ktery definoval pojem archetyp
jako ,.formy ¢i obrazy kolektivni povahy, které se objevuji v podstaté na celém svete
Jjako soucast mytu a zaroven jako jednotlivé prvky neznamého puvodu . Zajimal se spiSe
o to, jak se pfi riznych ¢innostech citime a o ¢em snime, nez aby studoval tzv. pohled
zvenci neboli to, jak se chovame, zdravime a podobné. Dle Junga maji vSechny lidské
bytosti spolecné psychické dédictvi, které vylucuje rozdily v Case, prostoru 1 kultute.
Lze to vypozorovat i na stejnych situacich, pfibézich ¢i tématech, kterd se jiZ
od starovéku stale znovu opakuji (Jung, 1994). Archetypy dokaZou vyvolat silné emoce,
které v nds mohou byt i velmi hluboko ukryté. Jedna se o tzv. symboliku znacky, ktera

se vSak musi realizovat a predlozit zakaznikiim jako celek (Mark, a dalsi, 2012).

V dnes$ni dobé¢ Ize archetyp spatfit nejen u znacek, ale také hercii, prezidentd, filmd,
filmovych postav ¢i tieba u obycejnych lidi. Autofi (Mark, a dalsi, 2012) tvrdi, Ze

nektefi 1idé Ziji soustavné v uréitém archetypu, muze se jednat naptiklad o archetyp

Pecovatele, kdy se dany jedinec stard a pecuje o druhé a tidi se mottem: ,, Miluj svého
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blizniho jako sebe samého." Znacky, které vystupuji jako tento archetyp, se tak ztotozni

se svym zakaznikem a vznika pozitivn&j$i vazba viici znacce ¢i dokonce i loajalita.

2.2.1 Archetypy v marketingu

Dnesni znacky se vtak silném konkurencnim prosttedi snazi odlisit jakymkoliv
moznym zpusobem. Je jedno jak efektivni ¢i propracovany je systém vyroby c¢i
napiiklad distribuce, konkurenti to stejné napodobi nebo okopiruji. V podstaté pak maji
jen dvé moznosti, bud’ snizi ceny anebo vdechnou svym vyrobkiim/sluzbam vyznam.
Vystiznou ukdzkou je firma Coca-Cola, ktera méa nejen nejslavnéjsi logo na svété, ale
logo samotné se stalo symbolem zdpadniho stylu zivota (Mark, a dalsi, 2012). Na tomto
ptikladu lze také vidét, ze pokud firma vyuziva archetypalni metodu spravng, stava se
a marketéfi by se tohoto postaveni méli drzet (Hartwell, a dalsi, 2012). Oblast
archetyptl neni jednoducha a je tieba davat pozor, aby jeji vyuziti nemélo nezadouci
ucinky.

Existuje dvanact zdkladnich archetyptl, které se déli do ctyt skupin. Skupiny i archetypy
budou podrobnéji popsany v dalsi ¢asti bakalaiské prace. Archetypy se zaméfuji na Ctyfii

hlavni lidské touhy: sounalezitost, nezavislost, stabilitu, mistrovstvi viz. obrazek 2.

Obrazek 2: Hlavni lidské touhy

Viddce

Pe&ovatel Tvlrce

stabilita

Milenec Nevifidtko

Jeden z nds soundleZitost -----L---- individualismus Objevitel

Klaun Mudre

mistrovstvi

Psanec Kouzelnik

Hrdina

Zdroj: (Honsova, 2020)

Z obrazku lze vycist, Ze tyto touhy leZi na dvou osach:

e sounalezitost/lidé vs nezavislost/sebenaplnéni

e stabilita/kontrola vs riziko/uspéch
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Horizontalni osa piedstavuje to, Ze vétsina lidi touzi po tom, aby je mél nékdo rad, a aby
byli soucasti skupiny. Zaroven chtéji byt nezavisli a jit svou cestou. Na vertikalni ose
jsou vyobrazeny dalsi lidské potieby, konkrétné potifeba bezpeci a stability. Sem by
byly fazeny produkty, které ma zékaznik vyzkousené a jsou pro néj spolehlivé. Je tu
vSak 1 urcité riziko, protoze se zde vyskytuje silnad potteba néco dokazat (Mark, a dalsi,
2012). Zadny ¢lovék neni pouze jednim archetypem, ale v kazdém je viech dvanact.
Nektery pievazuje vice, jiny méné. A cilem je najit rovnovahu a pohybovat se co
nejblize mistu, kde se obé osy protinaji. Obdobn¢ to plati i pro znacku, zaddna nebude

tfeba 100% Sasek, ale vlastnosti Saska mohou prevladat (Mark, a dalsi, 2012).

V nésledujicich tabulkach bude uveden nazev archetypu i skupiny, jeho hlavni cil,
motto a priklady znacek, pro které je dany archetyp charakteristicky (Mark, a dalsi,
2012).

Tabulka 1: Skupina archetypii ,,Touha po raji

Archetyp Hlavni cil Motto Ptiklad znacky
Nevinatko Byt St’astny. »Svoboda bZt sam Coca-Cola
sebou.
Objevitel ZazivatlepSia |, Nezahdngjte me RedBull
plnéjsi zivot. do rohu.
VyuZit inteligenci ,,Pravda vas
Mudre k pochopeni svéta. osvobodi.* Google

Zdroj: vlastni zpracovani z publikace (Mark, a dalsi, 2012)

Tabulka 2: Skupina archetypi ,,Zanechat ve svété svou stopu*

Archetyp Hlavni cil Motto Ptiklad znacky

Docilit takového
Hrdina uspéchu, ktery
zlepsi svét.

,Kde je vile, je i

9 Nike
cesta.

,,Pravidla jsou od

Znicit to, co toho, aby se Harley-Davidson

Psanec

nefunguje. porusovala.
, Uskutecnit své Nic neni .
Miag > v e Disney
sny. nemozne!

Zdroj: vlastni zpracovani z publikace (Mark, a dalsi, 2012)
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Tabulka 3: Skupina archetypi ,,Zadny ¢lovék neni ostrov

Archetyp Hlavni cil Motto Ptiklad znacky
. ., ) o Sichni lidé i ,
Ob}:cvej wy Neékam naleZet. ”VSIC. n Kkijsou Bat’a
muz/Zena si rovni.
Mit vztah Mam o¢i jen pro
Milenec k milovanému ” !‘ p Chanel
. tebe.
okoli.
,,Nemuzu-li tancit,
Sasek Skvéle si uzivat. | nechci byt soucasti Pepsi
vasi revoluce.*
Zdroj: vlastni zpracovani z publikace (Mark, a dalsi, 2012)
Tabulka 4: Skupina archetypii ,,Dat svétu rad*
Archetyp Hlavni cil Motto Ptiklad znacky
,,Miluj svého
Pecovatel Pomahat ostatnim. | blizniho jako sebe Nivea
samého.*
. Lze-li si
o Zhmotnit svou 2 Ze s to
Tviirce vizi piedstavit, 1ze to Lego
' také udélat.
Vytvoreni ,,Moc neni vse.
Vladee YIVOr Ale je to jedina BMW
prosperujici firmy. | P
véc, na niz zalezi.

Zdroj: vlastni zpracovani z publikace (Mark, a dalsi, 2012)

Dale budou jednotlivé archetypy popsany. Jak jiz bylo feCeno, je jich dohromady
dvanact a spadaji do Ctyf zakladnich kategorii rozdélenych podle lidské touhy. Kazda
touha muze byt uspokojena prostfednictvim tii archetypli, ty maji spolecny cil,
ke kterému se dostanou kazdy jinym zplsobem (Mark, a dalsi, 2012). Znamena to tedy,
ze 1 kdyz jsou archetypy ve stejné kategorii, tak shodné nejsou. Budou se prezentovat

kazdy svym jedinecnym stylem, to si ostatn€ nasledné predstavime.

Kategorie ,,Touha po raji

VSichni dnesni zékaznici se snazi po vétSinu svého Zivota najit misto, kde by byli plné
sami sebou. Misto, kde by se citili jako doma. A 1 kdyZ je ¢lovek sebevic materialné

zajistén, neznamena to, ze je Stastny. Mnoho z nds své Stésti jesté nenalezlo, a proto
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existuji archetypy, které nam poskytnou jakousi mapu pro seberealizaci. Obsahem této

kategorie jsou tfi archetypy: Nevinatko, Cestovatel, Mudrc (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.2 Nevinatko

Lze si pod nim pfedstavit malé naivni dité, které je okouzleno okolnim svétem a véfi, ze
je hned ted’ mozné Zzit v réji. Touzi, aby kazdy z nas zil v dokonalé zemi, kde mulize byt
sdm sebou. S tim také souvisi motto tohoto archetypu: ,,Svoboda byt sam sebou.‘
Slibuje, ze pokud se spotiebitel bude fidit jednoduchymi pravidly, tak Zivot bude
jednodussi. Pokud prozivame stresové situace, muze pro nas byt Nevindtko unikem,
protoze slibuje cestu ven. Hlavnim cilem je byt Stastny a prozivat rdj na zemi.
Na druhou stranu ma strach, aby neudélal zddnou chybu, proto se soustfedi na to, aby
délal vSe spravné. Tento archetyp ma tfi urovng. Prvni Grovni je détskéd naivita, velka
davétivost, potieba byt na nékom zavisly. Avsak tato zavislost nemusi byt pouze détska,
nese si ji i mnoho dospélych jedinct. Druhd troven je takové znovuzrozeni. Moznost
vstoupit opét do raje po jakémsi ocisténi, a hlavné s pozitivnimi myslenkami. A tieti
urovni je cesta viry vduchovni silu, jenz nas drzi nad vodou. Tato Uroven se
soustfed'uje na vnitini hodnoty clovéka (Mark, a dalsi, 2012). Zakaznici v tomto
archetypu chtéji idedlni zivot, izasnou rodinu, krasny dim a skvélou praci. Jsou velmi
daverivi a cti tradice. Preferuji reklamy, které nabizeji jednoduché feSeni na dany
problém. Jsou bez triki a obsahuji pozitivni pifibéh/mysSlenku. Naopak ho odradi
reklamy, které se v ném snazi vyvolat nepiijemny pocit viny. Takovi zékaznici budou
vyhleddvat znacky, kterym mohou véfit, jsou cenové dostupné a maji sni dobré
zkuSenosti, t& pak ziistavaji loajalni (Cahlik). Ptiklady znacek, které tento archetyp
vyuzivaji, jsou Coca-Cola, McDonalds, Dove. Mezi zndmé osobnosti tohoto archetypu
patii Tom Hanks a Doris Dayova. Typickymi filmy Nevinatka jsou Forrest Gump
a Nahodny turista (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.3 Cestovatel

Tento archetyp ma pocit, Ze nikam nepatii. Proto se vydava na dobrodruZznou cestu,
pfi které ziskd mnoho znalosti a zkuSenosti, ale ¢ekaji ho zde také nastrahy v podobé
Spatného piijeti ze strany okoli ¢i nicotného blouméni. Motivuje ho touha nalézt
ve vnéj§im sveété naplnéni. Pro lepsi predstavu muiize slouzit priklad pohadky, kdy se
hrdina také vydéava na cestu, kterou mu zktizi vSelijaké nepiijemnosti, ale nakonec je
pfekond aunikd. Motto tohoto archetypu zni: ,,Nezahdanéjte mé do rohu.” Hlavnim

cilem je zazivat lepsi a autenti¢t&j$i Zivot. Touzi po svobodé hledani svého pravého ja,
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tim Ze probada svét a utee z nudy. Na druhou stranu ma strach ze sevieni do pasti, kdy
se bude muset pfizpiisobovat a veskerd svoboda a nezavislost bude pry¢. Tento archetyp
ma tfi urovne. Prvni je absolvovani cesty, vypravy do neznama, s touhou probadat svét.
Dalsi urovni je snaha nalézt to, co by odpovidalo mym vnitinim hodnotam, nalézt
vlastni identitu. A posledni Grovni je prostor k vyjadieni své individuality a jedine¢nosti
(Mark, a dalsi, 2012). Zéakaznici Cestovatele nebyvaji moc vérni a vyhybaji se
zavazkim. V reklamé oceni jiné uzivatele produktu ¢i spotiebitele znacky, ktefi popisuji
své zkuSenosti. Znacky, které si nejlépe ziskavaji zakazniky s timto archetypem, se
soustiedi na proniknuti do vnitinich tuzeb a konfliktd spotiebitelti (Cahlik). Archetyp je
charakteristicky pro firmy Starbucks, RedBull a Ford. Pro postavy jako je Indiana Jones
a filmy Velky Gatsby nebo Star Trek (Mark, a dalsi, 2012).

2.24 Mudre

Tento archetyp se rad vzdélava a ceni si svobody mysleni. Prosazuje své nazory a cestu
za Stéstim ziskava vzdélanim. Mottem Mudrce je: ,,Pravda vads osvobodi.*“ Hlavnim
cilem je vyuzivat rozum a riizné analyzy k objeveni pravdy a pochopeni svéta.
RozSifuje proto své znalosti a dohledavd si potiebné informace. M4 strach
z nevédomosti i omylnosti. Archetyp ma opét tfi rovné. Na prvni trovni touzi nalézt
absolutni pravdu a objektivitu. Velky vyznam zde pro n¢j maji experti v daném oboru.
Na dalsi trovni je takovy mezikrok. Ziskava zde vyssi odbornost a kritické i inovativni
mysleni. Na tfeti Grovni se stdva sebevédomym a rozumnym (Mark, a dalsi, 2012).
Zékaznici potiebuji informace o produktech ¢i o znacce, proto jim bude sympaticka
reklama s timto obsahem. Jak jiz bylo zminéno, tak se i radi vzd¢€lavaji, a proto budou
jevit zdjem o vyrobky, které vyZaduji ueni. Znacky by mély byt transparentni
anesnazit se nic skryvat ani vyuzivat marketingové tahy k vyvolani natlaku (Cahlik).
Nejlepsim piikladem pro Mudrce jsou védci, ucitelé a tak dale. Z osobnosti sem
bezpochyby patii Einstein, Sokrates ¢i Oprah Winfrey. Z filmd to bude kuptikladu
Sherlock Holmes a Akta X. Mezi znacky s timto archetypem patii Google, Harvard
a Amazon (Mark, a dalsi, 2012).

Kategorie ,.Zanechat ve svété svou stopu‘

Tato kategorie v sobé nese mocné archetypy, které se neboji prosadit svlij ndzor. Snazi
se zmenit svét, ale s tim je provazan vystup z bezpecné, komfortni zony a risk. Hlavni

zaméfeni je zde na zmeénu, kdy se tfeba postavi problémlm ¢i porusi fad. Velmi dilezité
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je vytrvat, abychom dosahli cile. V kategorii jsou tii archetypy Hrdina, Psanec

a Kouzelnik a v§echny se po sob¢ snazi zanechat stopu (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.5 Hrdina

Pokud se pouzije vyraz hrdina, kazdy si predstavi odvazného a silného bojovnika, ktery
zvitézi nad zlem a ochréni tak spole¢nost. Dnes$ni doba klade diraz na uspéch, a pokud
je vyzadovan vétsi, je s tim spojen i vétsi risk. Hlavnim cilem je tedy dosahnout co
nejvysSiho uspéchu, ktery udéla ze svéta lepsi misto. Vyuziva k tomu své schopnosti
amoc a touzi ukazat svou odvahu. S tim souvisi jeho motto: ,,Kde je viile, je i cesta.*
Nejveétsi obavy ma z toho, ze by se nekdy stal slabym. Archetyp ma tii tirovné, prvni
rozsifuje jeho dovednosti a schopnosti za pomoci uspéchtl v soutézi. Na druhé Grovni
poskytuje sluzbu své rodin€, firmé ¢i zemi. A ve tfeti Urovni vyuzivd své nabyté
nebojacnosti 1 schopnosti, aby zménil sebe 1 cely svét. U tohoto archetypu je dulezité,
aby se zhrdiny nestal velmi rychle tyran, protoze hranice mezi panovacnosti
a vykonavanim velkych véci je tenc¢i, nez se zdd. Zajimavé je, ze Hrdinové o sob¢
nesmysleji jako o hrdinech, obvykle maji jen pocit, Ze plni svlij tkol. Zakaznici jsou
soutéZivi a jdou si za svym. Hrdinou miiZe byt tfeba James Bond, Batman nebo John F.
Kennedy. Znacky s timto archetypem jsou Nike, FedEx a Cerveny kiiz. A mezi filmy

fadime Hvézdné valky ¢i Supermana (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.6 Psanec

Tak jak si pfedtim kazdy vybavoval Hrdinu, tak je tomu obdobn& i u Psance. Re¢ je
o padouchovi, proti kterému hrdina bojuje. Tento archetyp je bran jako ruSiva sila.
NaruSuje fad a pravidla pro dobro ostatnich ¢i jen pro osobni prospéch. Svou moc
prezentuje tim, Ze vzbuzuje strach. Existuje Psanec, ktery nalézd svou identitu mimo
spole¢nost a tu také naruSuje, pokud je nefunkéni. Na druhou stranu jsou tu i jini, zufivi
Psanci, kteti dostanou, co chtéji za kazdou cenu. Motto tohoto archetypu zni: ,,Pravidla
jsou od toho, aby se porusovala.* Hlavnim cilem je zlikvidovat nefunk¢ni spole¢nost
nebo alesponi to, co nefunguje pro dané¢ho jedince. Touzi po revoluci nebo v ptipadé
zaporného charakteru po pomsté. Nejvétsi strach ma z bezvyznamnosti a bezmoci.
Psanec ma tfi urovné, prvni nastdva pii opusténi zajetych hodnot spole¢nosti. Stava se
zng razem outsider. Ve druhé Urovni se méni v rusivy element a ve tfeti zacina
rebelovat, poruSovat pravidla a piekraCovat dané hranice. Zakaznici se citi vyclenéni
ze spolecnosti a jen tak je néco nevyvede z miry. Proto oceni reklamu, ktera je néjakym

zpusobem Sokuje. O to by se mély zajisté snazit i samotné znacky a také by mély
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zachézet ze své pohodlné zony az do extrému. Postavy vyjadiujici archetyp Psance jsou
Robin Hood, Zorro nebo Joker. Z filmi to bude Bonnie a Clyde ¢i Mafiani (Mark, a
dalsi, 2012). A mezi znacky s timto archetypem se fadi Harley-Davidson a Apple
(Petrtyl, 2017).

2.277 Mag

Technologie se rok, co rok vyviji a vnasi do kazdodenniho zivota jakési kouzlo.
Archetyp kouzelnika funguje jako 1écitel, diive byl takovou typickou postavou Saman
a carod¢j. Hlavnim cilem Maga je uskutecnovat své sny. Prahne po poznani svéta
a vesmiru a snazi se znasobit magické momenty, které jsou nové a vzrusujici. Znacky
Maga maji velkolepé vize, mnohdy povazované za nerealné. S tim jde v souladu motto
tohoto archetypu ,,Nic neni nemozné!* 1 kouzelnik ma tfi Grovné, v prvni zaziva
kouzelné chvile a podstupuje transformaci. Druhd uroven je okamzikem splynuti
a ve tieti dochazi ke zhmotnéni jeho predesle vytvorené vize a také se jedna o Groven
plnou zazrakd. Spottebitelé jsou Casto na vysSich pozicich, protoze jsou pfirozeni
a charizmati¢ti. Opatrni musi byt na problém manipulace s lidmi. U vyrobku plati, ze
pokud je soucasti mimofadného ritudlu, fadi se k Magovi. Mezi znacky s timto
archetypem patii Master-Card a Disney a k filmim napiiklad Kral Artu$ nebo Harry
Potter. A k postavam patii Merlin ¢i Mary Poppins (Mark, a dalsi, 2012).

Kategorie ..Zadny ¢lovék neni ostrov*

Lidé maji potiebu nékam patfit, byt ve spojeni s jinymi a komunikovat s nimi.
Zékaznici se zde soustfedi hlavné na sebe a na to, jak budou ptisobit vii¢i okoli.
Pokladaji si otazky typu: Pfijmou mé ostatni? Jsem zabavny? Hezky ptiklad mohl byt
vidén pfi covidové situaci, kdy vSichni museli zlstat z diivodu zavedenych restrikci
doma. Mnoha lidem tak opravdu chybé&lo spojeni s druhymi a v tomto obdobi se stali
vétsimi samotafi. Do této kategorie patii tii archetypy: Obycejny muZ/Zena, Milenec

a Sasek (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.8 Obycejny muz/zena

Tento archetyp vystupuje jako obycejny clovék, jako jeden znds. Nechce nijak
vybocovat ztady, chce byt prosté jako vSichni ostatni. Zéklad je pro né& rovnost
v zivoté. Kazdy ¢lovék by mél mit narok na dobré véci a nikomu by to nemélo byt
upirano. To velice dobie vystihuje také motto tohoto archetypu: ,,VSichni lidé jsou si

rovni.* Hlavnim cilem je jiz zmiflovana potfeba n€kam nalezet, touha po komunikaci
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sjinymi. Strach ma pravé zvyclenéni ze spolecnosti ¢i skupiny a zignorace
od ostatnich. I tento archetyp ma tfi Grovné. Prvni urovni je moment samoty, citi se
opustény a touzi po néjakém poutu. Ve druhé urovni uz dochézi k zaclenéni, piijima
pomoc od druhych a navazuje pratelstvi. A ve tfeti urovni nehledi na to, v jaké zivotni
situaci ¢lovek je ¢i jaké ma schopnosti, ale véti v prirozenou vznesenost kazdého (Mark,
a dalsi, 2012). Zakaznici nemusi byt bohati ani mit specialni znalosti. Oblékaji se
do béznych, obycejnych odévii a mluvi neformdln€. Znacky s timto archetypem cti
tradici a vyrdbi poctivé vytvofené vyrobky. Piiklady tdchto znadek jsou Skoda,
Staropramen a Lidl (Steininger). Z osobnosti by to mohl byt tieba Paul Newman ¢i
kreslend postava Homer Simpson. A z filml to jsou Mistni hrdina a Nedovo zazra¢né

vzkiiseni (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.9 Milenec

Archetyp Milenec touzi po krase, pomaha nam byt atraktivnéj$i pro ostatni a rozvijet
schopnost sblizeni. Ridi viechny druhy lidské lasky, od rodi¢ovské po romantickou.
Diive typickymi zéastupci byli bohové lasky. Motto archetypu zni: ,,Mdm oci jen
pro tebe.”“ Hlavnim cilem je mit vztah k milovanému okoli, praci i prozitkiim. Snazi se
byt stale atraktivnéj$i a touzi po sexualnim sbliZeni, chce si doptat potéSeni. Strach ma
z odmitnuti a pocitu osamélosti, nechce Zivot bez lasky. Milovnik ma také tii tirovné,
pfi prvni vyhledavd Gzasny sex nebo romanci. Pii druhé se zamiluje a je oddany
a ve tfeti Grovni pfijme sebe takového jaky je a pfichazi na fadu duchovni laska.
Znacka, ktera slibuje krasu a erotickou pfitazlivost, jeji reklamy jsou smyslné a vyrobky
pomahaji proZivat lasku, je znackou typu Milenec. Ptikladem je vétSina znacek, které se
pohybuji v oblasti médy, kosmetiky a Sperkatstvi. Konkrétnim piikladem jsou znacky
Chanel ¢i Victoria's Secret. Mezi osobnosti tohoto archetypu patii Sophia Loren nebo
Marylin Monroe. U filmi se jedna o klasické romantické ptibehy s koncem, zili $t'astné
az do smrti nebo také s tragickym koncem jako je tomu u filmu Titanic (Mark, a dalsi,

2012).

2.2.10 Sagek

Pro¢ se vSichni spolecné nezasmat a nepobavit. Klaun navadi na cestu plnou uZzivani,
nebudete myslet na to, co si o vas jini mysli. Tento archetyp se neomezuje a nesnazi se
zapadnout, naopak ukazuje, Ze je mozné byt sam sebou, a i pfesto byt piijat. Jeho
mottem je: ,,Nemiizu-li tancit, nechci byt soucdasti vasi revoluce.” Hlavnim cilem je

rozzafit svét a u toho se naplno bavit. Zije pfitomnosti a obavy ma z nudy. Sasek ma tfi
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urovn€. Prvni urovni se Zivotem doslova bavi, uziva si. Ve druhé arovni se dostava
z problémi a nalézd zpisob, jak prelstit ostatni pravé svou inteligenci. V posledni
urovni zije ted’ a tady, soustfedi se na pfitomnost (Mark, a dalsi, 2012). Zakaznici
zareaguji na neobvyklé a hravé reklamy, které je pobavi. Ocenuji kreativitu
a spontannost. Mezi znacky tohoto archetypu patii Fanta, Skittels ¢i Snickers. (Cahlik).
Typickymi ptedstaviteli jsou komici napt. Charlie Chaplin, Jim Carrey ¢i Steve Martin.
U filmu se logicky jedna pfedevsim o komedie jako napiiklad Pohadky na dobrou noc

nebo Klik — zivot na dalkové ovladani (Rtzickova, 2013).

Kategorie ,.Dat svétu rad*

Tato skupina touzi hlavné€ po bezpeci a stabilit¢ a ma rada kontrolu a ptehled. Zv1ast
v dne$ni dobé, kdy se néco zda byt takové a o chvili pozdéji je to zase jiné. Autofi
ve své knize uvadi hezky ptiklad se zaméstnancem firmy, ktery ackoliv udéla jeden rok
vSe spravné, a tak jak mél, dalsi rok s pfichodem zmén bude muset opét v§e promyslet
a predélavat. Kategorie obsahuje tyto archetypy: PeCovatel, Vladce a Tvirce (Mark, a

dali, 2012).

2.2.11 Pecovatel

Tento archetyp klade vétsi diiraz na péci o druhé nez o sebe. Velmi dobte vnima jejich
potfeby a snazi se jim pomoci, postarat se 0 n¢ a navodit jim pocit bezpeci. Jeho motto
zni: ,,Miluj svého blizniho jako sebe samého.” To jen dokazuje, Ze lasku, kterou citi
k sobé, citi 1 k druhym. Hlavnim cilem archetypu je poméhat ostatnim a chrénit je
pfed moznymi problémy. Obavy ma z toho, Ze se stane sobeckym nebo z nevdécnosti.
Stejn¢ jako ptedeSlé ma 1 PeCovatel tfi Grovng. V prvni trovni pecuje o ty, kteti jsou
na ném zavisli. Ve druhé se uz ptesouva k rovnovaznému stavu, kdy je péce o sebe
samého a o druhé vyrovnana. A na posledni Grovni se stava altruistou a vnima potieby
svéta (Mark, a dalsi, 2012). Zakazniky nejvice zaujme reklama, kterd je mifena
na emoce a hlavné pravdiva. Znacky se v tomto archetypu soustfedi na boj mezi péci
o sebe a o druhé. Priklady jsou Nestl¢, Activia nebo Danone (Cahlik). Mezi filmy patii
Zivot je krasny a mezi predstavitele tfeba zdravotni sestry &i pani Copperfieldova

z filmu Malé Zeny (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.12 Tviirce
Archetyp Tvlrce vyuzivéa piedstavivost k tvorbé novych vyrobkil a ptistupli, obecné

k inovacim. Jedna se o kreativni jedince, ktefi se nesnazi zapadnout, ale vyjadrit sebe
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samotné. Proto je také mottem tohoto archetypu: ,,Lze-li si to predstavit, Ize to také
udelat.* Hlavnim cilem je zhmotnéni své vize tim, ze bude rozvijet své schopnosti
a dovednosti. Pfedstavit si pod nim 1ze mnoho umélcti, védcti, inovatora ¢i podnikateld.
I Tvlirce ma tfi Grovné, pfi prvni je velmi kreativni a napadity. Ve druhé ztvarnuje své
vize a ve tieti vytvafi dila, kterd ovliviiuji kulturu a také spolec¢nost. Zakazniky zaujme
reklama jen zfidka, a to jen v piipad€, ze bude kreativni a neobvykla. U vyrobka daji
piednost kvalitnimu zbozi, to vSak hned nemusi znamenat piedrazené predméty. Maji
radi projekty, které si mohou dokoncit sami. Mezi osobnosti tohoto archetypu patii
tteba Pablo Picasso a mezi filmy Amadeus. Ptiklady znacek jsou Crayola, Lego ¢i

Canon (Mark, a dalsi, 2012).

2.2.13 Vladce

Ve chvili, kdy vSude panuje chaos, zasahuje Vladdce a ovladne situaci. Zavadi pravidla
a jasny tad, aby upevnil potadek a predvidatelnost. Diive byli Vladci kralové, kralovny
¢i soudci, dnes je jim feditel firmy nebo tfeba prezident. Tento archetyp vi, Ze se o n¢j
nikdo nepostara, a proto to musi udélat sdm. Je velmi autoritativni a dominantni a jeho
motto zni: ,,Moc neni vie. Ale je to jedind véc, na niz zalezi.* S tim souvisi 1 jeho hlavni
motivace a tou je udrzet si moc, protoze se jednd o nejlepsi zpusob, jak udrzet sebe,
svou rodinu i pratele v bezpeci. Jeho hlavnim cilem je vytvofit uspésnou rodinu, firmu
¢1 komunitu za vyuziti svych vladnoucich schopnosti. Obava se chaotickych situaci
a svrzeni z triinu neboli nejvyssi pozice. Obdobné jako pfedchozi ma i tento archetyp tfi
urovng. Prvni urovni pfevezme zodpovédnost za vlastni zivot, ve druhé urovni vede
mensi skupiny, rodinu nebo firmu. A v posledni trovni vede celou komunitu ¢i
spolecnost (Mark, a dalsi, 2012). Spotiebitelé se zajimaji o své postaveni a image, radi
rozdavaji rozkazy a nesou velkou odpovédnost. Znacky by se méli snaZit o to, aby se
takovy zédkaznik citil jako VIP osoba. Takovymi znackami jsou napiiklad Rolex, Rolls
Royce ¢i Porsche (Cahlik). Mezi filmy tohoto archetypu patii Kralovna AlZbéta

a mezi osobnosti Winston Churchill ¢i Margaret Thatcher.

Rozebirani a popisovani archetypii je ve skutecnosti mnohem rozsahlej$i, nez je

wvewr

nazoru sta¢i. V dalSich Castech prace budu ziskané vysledky analizovat a na zakladé

jejich vyhodnoceni navrhnu vhodny archetyp pro znacku Cesky hoke;.
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3 CiL A UKOLY PRACE

3.1 Cil

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zéklad¢ ziskanych informaci navrhnout vhodny
archetyp pro znacku Cesky hokej. Provedenim kvalitativniho vyzkumu bude piiblizen
a naslednou analyzou dat popsan rebranding znacky. Kvantitativni vyzkum poskytne
informace o skutecném vnimani znacky z pohledu vetejnosti. Vysledky prace pomohou
s priblizenim se k hodnotdm znacky a dale mohou slouzit k vylepSeni povédomi

vefejnosti o nutnosti uskuteénénych zmen.

3.2 Ukoly

Jednotlivé dil¢i ukoly jsou popsany v nasledujicich bodech:

1) Studium literatury, kterda se vztahuje k tématu prace s vétSim zaméfenim
na archetypy v marketingovém prostiedi

2) Vramci polostrukturovaného rozhovoru s funkciondfem svazu proniknout
do vyzkumné problematiky a déle blize popsat rebranding znacky

3) Ptiprava a nasledna realizace vyzkumu zaméfeného na vniméani znacky Cesky
hoke;j

4) Vyhodnoceni vysledki

5) Navrzeni vhodného archetypu pro znacku Cesky hokej
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4 METODICKA CAST

V kapitole metodologie budou podrobnéji pfiblizeny metody, které byly pfi zpracovani
bakalarské prace vyuzity. V ramci této prace dochazi nejprve k analyze dokumentt,
ktera je stézejni a slouzi jako c¢asteCny podklad pro nasledujici vyzkum. Nedilnou
soucasti jsou také metody jako kvantitativni 1 kvalitativni zkoumani ¢i popisnéa analyza.
Timto zptisobem ziskané informace budou pouzity pti navrhovani vhodného archetypu

pro znacku Cesky hokej.

Marketingovy vyzkum je velice dulezitym momentem této prace, a aby byl spravné
provedeny, je tieba dodrzovat urcité zasady a postupy. Autorka (Ptibova, 1996) uvadi
nasledujici posloupnost jednotlivych bodu, kterych je zapotiebi se v marketingovém

vyzkumu drzet:

1. Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, pfinos vyzkumu
Zdroje dat

Metody a techniky sbéru dat

Urceni velikosti vzorku

Sbér dat

Zpracovani a analyza dat

o

Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

4.1 Urdeni cile vyzkumu

V prvni fad¢€ je podstatné urcit si cil vyzkumného problému, ktery by mél byt v ramci
této prace objasnén a informace, které chci na zaklad¢ sesbiranych dat ziskat. V dnesni
dobé probihd mnoho rebrandingii, proto mé zajimalo, jak konkrétné¢ tomu bylo v ramci
ceského hokeje a stim se nabizelo spojeni s navrhnutim vhodného archetypu
pro znacku. Zamérem marketingového vyzkumu je tedy navrhnout archetyp pro znacku

Cesky hokej a priblizit jeji rebranding.
4.2 Zdroje dat

Druhym bodem vyzkumu je urceni zdroju dat. Dle autorky (Ptibovéa, 2000) jsou zdroje
dat rozliSeny na data primarni a sekundarni. Sekundarni data ptedstavuji informace
nebo udaje, které byly vytvofeny jiz v minulosti, respektive existovaly jiz

pfed zahdjenim naseho vyzkumu. Tato data miZeme dale rozclenit dle zdroji dat
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na zdroje interni a externi. Druhym typem jsou pak data primarni, kterd v souvislosti
s na$im vyzkumem sami pofidime (Tahal, 2017). Primarni data jsou aktudlni
a konkrétni, avSak na druhou stranu je jejich sbér nakladnéjsi a trva déle (Kozel, 2005).
V této praci bude vyuzita kombinace primarnich i sekundarnich dat. Sbér sekundarnich
dat probihal z internich a externich zdrojti svazu (nyni Ceského hokeje). Interni zdroje
sekundarnich dat byly poskytnuty bchem polostrukturovaného rozhovoru
s funkcionafem svazu, ktery bude podrobnéji rozebran v jiné casti bakalafské prace.
Externi zdroje byly ziskany predevsSim z internetovych stranek, které jsem uzpusobila
pro svou potiebu. Primarni data byla sesbirdna prostiednictvim elektronického
dotazniku pfes portal Survio a jeho podrobnéjsi rozbor a vyhodnoceni bude od kapitoly

6 a dale.

4.3 Metody a techniky sbéru dat

Dalsi fazi vyzkumu je urceni metody sbéru dat. Zakladnim délenim rozliSujeme dvé
metody: kvantitativni a kvalitativni. Metoda kvalitativni pfindSi podrobna data, ktera
jsou ziskavéana od malého poctu dotazovanych. Zpravidla se jedna o odborniky ve svém
oboru a dané téma je s nimi mozné rozebirat vice do hloubky. Tato metoda byla v praci
zvolena v podobé polostrukturovaného rozhovoru s funkcionafem svazu, ktery umoznil
Sir§i néhled na cely rebranding a poskytl mi pfinosné informace o aktudlnim déni.

Proto byl zvolen jako ukol ¢islo dva.

4.3.1 Polostrukturovany rozhovor

Pti polostrukturovaném rozhovoru dochdzi k verbalnimu dialogu obvykle dvou osob.
Tazatel si pfedem ptichysta strukturu otazek, které tvofi tzv. kostru dotazovani. Je zde
vSak moznost se od otdzek odklonit a rozvinout jiné téma ¢i prozkoumat otdzku jeste
hloubé&ji a pfijit tak na nové a zajimavé poznatky (Reichel, 2009). V této praci byl
proveden rozhovor s panem Mgr. AleSem Zahalkou, manaZerem produkce
a rozvojovych projektii Ceského hokeje. Pan Ales mi poskytl nahled na prvni myslenky
celého rebrandingu, jak to vlastné celé vznikalo, a jeho néslednou realizaci a postupy.
Pomohl mi 1épe se zorientovat v tématu a nastinil mi 1 aktudlni situaci, se kterou se
potykaji napt. v ramci olympijskych her. Dale jsme prodiskutovali t¢éma mé prace,
konkrétnéji spojeni archetypu a Ceského hokeje a dozvédéla jsem se, Ze by se radi
prezentovali jako lev, pfedevsim tedy jako jeho vlastnosti. Tato informace byla pro mé
velmi zajimava, protoze s ni mohu pracovat v rdmci navrhovani vhodného archetypu.

Cely rozhovor byl veden v pratelském duchu a z divodu vyskytu coronaviru bohuzel
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nemohlo dojit k osobnimu setkéni, a tak probihal pfes platformu Zoom. Rozhovor bude

vice probran v kapitole 5.2.5 a jeho celé znéni je k nalezeni v ptiloze €. 1.

4.3.2 Konstrukce dotazniku

Ptesun od kvalitativnich metod ke kvantitativnim vyobrazuje dotazovani. Zde jsou data
ziskavéana z vétSiho poctu respondentli. Vytvoieny dotaznik se snazi ziskat podrobné
informace o zkoumané problematice a je pro praci sté¢zZejni. Proto bude vyuzit nasledny
postup, kde autorka (Pfibova, 1996) rozdélila dotazovani na n€kolik kroku, které je

treba dodrzovat.
Jednotlivé kroky jsou definovany v etapach:

1. Vytvofeni seznamu informaci, které méa dotazovani ptinést
Urceni zptsobu dotazovani

Specifikace cilové skupiny respondenti a jejich vybér
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Tvorba celého dotazniku

A O e

Pilotaz

Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést

V tomto kroku je dulezité stanovit to, co ma vyzkum zjistit. Cilem vyzkumu je tedy, jak
jiz bylo napsdno, navrhnout vhodny archetyp. Seznam informaci je tedy tomu

uzpusoben.

e Co si dotazovani vybavi ve spojeni s pojmem Cesky hoke;j?

e Jaké vlastnosti nejvice vystihuji znac¢ku Cesky hokej dle respondent’i?
e Jaké maji respondenti sympatie k novému logu znacky?

e Jaké osobnosti nejvice vystihuji znacku?

e Jaké motto se nejvice hodi ke znacce?

Pted zahajenim tvorby dotazniku je také nutné provést operacionalizaci, kde jsou slozité

koncepty pretvofeny na méfitelné znaky. Znazornuje ji nasledny obrazek.
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Obrazek 3: Operacionalizace

Volna asociace

Asociace

Prisuzované vlastnosti

Libivost loga

5 Archetyp
Ceského hokeje

Obrazova symbolika

Vnimané vlastnosti

Charakteristické

rysy
Motto

Uréeni zpusobu dotazovani

Dotazovani mlze byt bud’ pisemné, elektronické, telefonické ¢i osobni. Kazda technika
ma své vyhody a nevyhody. Pro tuto praci bylo zvoleno elektronické dotazovani
z divodu moznosti Sir§itho zasahu, nez by tomu bylo naptiklad u osobniho dotazovéani.
Také kvili ¢asovym moznostem, protoze ma respondent dost ¢asu na promysleni
a zodpovézeni otazek. Z finan¢ni stranky to také vyjde 1épe a nedochéazi k ovlivnéni
respondentl tazatelem napiiklad ve zpiisobu poloZeni otazky. Dotaznik byl vytvofen

prostiednictvim portalu Survio, ktery disponuje lehkou ovladatelnosti.
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Specifikace cilové skupiny dotazovanvych osob a jejich vybér

Tento vyzkum byl cilen na osoby star$i osmnacti let a vySe. Tak to také bylo uvedeno
v pruvodnim textu dotazniku hned na zacatku. PfedevSim vSak bylo cileno na osoby,
u kterych se ocekava zajem o ledni hokej na tzv. hokejovou vetejnost. Nezalezelo, zda
se jedna o hokejové hrace, trenéry, funkcionafe ¢i fanousky, dilezité bylo, aby se

o ledni hokej alespon n¢jakym zplisobem zajimali a sledovali déni.

Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Aby dotaznik piinesl pozadované informace, je také nutné dbat na pravidla
a srozumitelnost otdzek. Hned na zacatek by se nemély napiiklad davat osobni
a divérné otazky typu: ,,Jaky je vas ptijem/zdravotni stav?* Dale by se mél pouzivat
slovnik dané cilové skupiny, protoze pokud se budu ptat respondentd, u kterych se
pfedpokladd zajem o ptirodu, nebudu se tazat na rebranding ledniho hokeje. Nepouzivat
zavadgjici otazky a tak dale. Lze také vyuzit n€kolik druhti otazek, existuji oteviené,

uzaviené ¢i polouzaviené a jejich objasnéni bude u jednotlivych otazek rozepsano.
Otazka ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Identifika¢ni otazka, kterd zjiStovala pohlavi respondentl. Dostali, dle mého uvézeni,
na vybér ze dvou moznosti. Jednou variantou byla Zena, druhou byla muz. Co se tyce
veku, tak to neni v mé praci pfili§ podstatné, proto jsem se tim nezaobirala. Pozadavek

byl pouze osmnact let a vice.
Otazka ¢&. 2: Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Cesky hoke;j?

Prvni otadzka zabyvajici se vnimanim znacky dava respondentim prostor, aby napsali
své prvni myslenky, které se jim vybavi pti pojmu Cesky hokej. Jedna se o otevienou
otazku, tedy dotazovani odpovidaji vlastnimi slovy a vyjadiuji svilj nazor. Vyhodou
téchto otazek je, Ze se mohou respondenti rozepsat a sdélit své mySlenky v podstaté
bez omezeni (vyjimkou je omezeny pocet slov na 500, ale to je velmi malo

pravdépodobné, Ze by to nékomu nestacilo).
Otazka 3: Uved'te tii vlastnosti, které podle Vés nejvice vystihuji zna¢ku Cesky hoke;j?

Dalsi oteviena otazka pokracuje také asociacemi a zjiStuje jaké vlastnosti dotazovani
pfisuzuji znalce. Z téchto otdzek je uz mozné pomalu vyc€ist drobné naznaky

o vnimaném archetypu, které by pak v zdvére€ném navrhu mély byt zohlednény.
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Otazka 4: Jak moc se Vam libi nové logo Ceského hokeje?

V tomto ptipad¢ dotaznik zkouma sympatie, jaké maji respondenti k novému logu.
U téchto odpovédi bude zajimavé sledovat, jak se ndzor vefejnosti postupné vyviji.
Pokud se nahlédne zpét do roku 2018, tak se zména loga nesetkala s pozitivnimi ohlasy
a celila tvrdé kritice, proto bude interesantni porovnat to srokem 2021. Jedna se
o polouzavienou otdzku, kde maji respondenti na vybér z nckolika pfedem danych
moznosti jako u uzaviené otazky, ale je zde ptidand moznost Jiné, kde mohou napsat
vlastni odpovéd’. Pfedem danymi moznostmi jsou Velmi se mi libi, Libi se mi, Zvykl/a

jsem si, Neutralni postoj, Nezvykl/a jsem si, Nelibi se mi a Viibec se mi nelibi.

Otazka 5: Vyjadiete se k nasledujicim 12 obrazkam, jak moc vystihuji znacku Cesky

hokej?

Symbolika neboli obrazkovd metoda, kde dotazujici maji moznost pfifadit ke znacce
tvar ¢i osobnost. Ke kazdému archetypu je vybrana a pfifazena osobnost, kterd velmi
vystihuje dany archetyp a je obecné znama pro Sirokou veiejnost. Pro Nevinny archetyp
byl zvolen jako predstavitel Forrest Gump, ktery svymi vlastnostmi zapada
do charakteristickych prvkll pravé pro dany archetyp. Pro archetyp Cestovatele byl
vybran Indiana Jones, ktery je zndmy pro svou touhu po dobrodruzstvi, objevovanim
nového a mnoho dalSich. Albert Einstein jako zastupce archetypu Mudrce je jasnou
volbou, protoZe si ho snad kazdy spoji s vyuzivanim své inteligence. Carod&j Merlin je
pravdépodobné nejznaméj$im kouzelnikem, a proto byl pfifazen k archetypu Méga. I on
se snazi poznat, jak véci funguji a vytvati vize. James Bond chce také docilit uspéchu,
ktery zlepsi svét, proto je dobrym piedstavitelem archetypu Hrdiny. Robin Hood véfi
hlub$im a pravdivéjsim hodnotdm, nez jsou ty pievazujici a naléza svou identitu mimo
spole¢nost, proto zapad4d do archetypu Psance. Pro archetyp Saska byl vybran jako
vhodny zéstupce Jim Carrey, ktery je zndmy svym velmi atypickym smyslem
pro humor, jenz bavi mnoho lidi po celém svéte. Kreslena postava Homer Simpson je
prakticka, nechce vybocovat a zapada tak do archetypu Obycejny chlapik/Zzena. Krasna
a emocionalni Marylin Monroe byla zvolena jako zéastupce archetypu Milovnika.
Typickou osobnosti pro archetyp Pecovatele je Dalai Lama, ktery touzi pomahat
ostatnim a je soucitny. Sebevédomy a dominantni Winston Churchill jako jeden
z predstavitelt pro archetyp Vladce typicky tim, ze dava svétu fad. Tony Stark, hlavni
postava filmu Iron Man, pfedstavuje genidlniho vynalezce, a proto byl vybran jako

zastupce pro archetyp Tvlrce. Podrobnéji jsou archetypy a jejich vlastnosti probrany
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v kapitole Teoretickd vychodiska. VSech dvanact otdzek obsahuje jeden obrazek
sdanou osobnosti/tvaii, jméno osobnosti pro lepSi orientaci respondentil
a pétistupniovou Skalu, kde voli mezi moznostmi Plné vystihuje, Vystihuje, Neutralni

postoj, Nevystihuje a Vitbec nevystihuje.
Otazka 17: Zaskrtnéte, jak moc niZe uvedené vlastnosti vystihuji znacku Cesky hokej.

V této uzaviené otazce respondenti urcuji, jak moc jednotlivé vlastnosti vystihuji
znacku. Voli opét na pétistupiiové skale od moznosti Plné vystihuje az po moznost
Vitbec nevystihuje. Kazdy archetyp ma své typické vlastnosti a ma jich hned nékolik.
pro archetyp Nevinatka, nezavisly pro Cestovatele, moudry pro Mudrce, vizionarsky
pro Maga, odvazny pro Hrdinu, vzpurny pro Psance, zibavny pro Saska, tradi¢ni
pro Obycejného chlapika/Zzenu, vasnivy pro Milovnika, soucitny pro Pecovatele,

sebevédomy pro Vladce a inovativni pro Tvurce.
Otazka 18: Oznadte, jak moc kazdé motto vystihuje znacku Cesky hoke;.

Touto uzavienou otazkou je zkoumano, jak kazdé motto vystihuje znacku. Tato metoda
mi pfiSla velmi zajimava a neobvyklé a byla by Skoda ji nevyuZit. Dotazovani opét voli
na identické skale, jaké motto je nejvice vystizné. Jak jiz ztextu vyplyva, kazdy
archetyp ma své motto a dle autorek (Mark, a dalsi, 2012) je pfifazeni nasledovné:
motto ,,Svoboda byt sam sebou.“ je asociovano pro archetyp Nevinatka. ,, Nezahanéjte
mé do rohu. “ pro archetyp Cestovatele. ,, Pravda vas osvobodi. “ Pro Mudrce. ,, Nic neni
nemozné! pro Maga. ,,Kde je viile, je i cesta.“ pro Hrdinu. ,, Pravidla jsou od toho, aby
se porusovala. pro Psance. ,,Nemiizu-li tancit, nechci byt soucasti vasi revoluce.
Pro Saska. ,, Vsichni lidé jsou si rovni.“ pro Oby&ejného chlapika/zenu. ,, Mdm oci jen
pro tebe.* pro Milovnika. ,,Miluj svého blizniho jako sebe samého." pro Pecovatele.
,,Moc neni vse. Ale je to jedinad véc, na niz zalezi." pro Vladce. ,,Lze-li si to predstavit,

[ze to také udelat. “ je asociovano pro Tvirce.

Tvorba celého dotazniku

Celkové dotaznik obsahoval 18 otdzek a ztoho prvni byla klasifika¢ni. Byl
zkonstruovan tak, aby ho respondenti zvladli vyplnit do par minut. Zpocatku byla
respondentim poskytnuta moznost vyjadfit volnou asociaci ke znacce, a to formou

otevienych otazek, po zbytek dotazniku uZz jen dle svého nazoru zaskrtavali odpovédi
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v uzavienych skalovych otdzkach. Snahou bylo vytvofit atraktivni dotaznik, proto zde
byla vyuzita i obrazkova metoda a také obrazky si vice respondenti vybavi nez pouhy
text. Velmi zajimava je 1 metoda s pfifazenymi motty viz. odstavec vySe, z tohoto
divodu byla do prace také zahrnuta. Dotaznik v ivodu obsahoval privodni dopis, kde
bylo pozadano o vyplnéni pouze u osob osmnadcti let a vice. Mimo jiné také zahrnoval
osloveni, zakladni informace o tazateli, cil dotazovani, informace o vyplnéni
a zpracovani, slib anonymity, moznost seznameni se s vysledky a souhlas

s dobrovolnou ucasti. A na zavér dotazniku nesmélo chybét podékovani za vyplnéni.
Pilotdz

Po sestaveni dotazniku je dulezité provést pilotaz. Jedna se o takovy predvyzkum, ktery
ovéii srozumitelnost, kvalitu, formulaci a logické potadi otdzek. Pilotdzi zjistime
1 Casovou narocnost dotazniku. Smyslem je najit nedostatky a napravit je (Kozel, 2005).
Pilotni Setfeni bylo provedeno tyden ptfed zahajenim dotazniku. Nejprve jsem pozadala
pana doktora Voracka jako jednoho z odbornych zastupcii v této tématice. Na zakladé
doporuceni jsem do dotazniku ptidala otdzky s volnymi asociacemi, metodu s motty
arozsitila stupiiovité skdly ze tii stupni na pét. Dale jsem Setieni provedla na vzorku
péti respondentt, ktefi jsou ,,laiky* v tomto tématu. Zjistila jsem tim, Ze dotaznik je

vskutku do par minut hotovy a ze je srozumitelny a logicky usporadany.

4.4 Urceni velikosti vzorku

Dalsim bodem je ur€eni velikosti vzorku neboli zikladniho souboru, kam ftadime
vSechny osoby, které nam vyhovuji v dotaznikovém Setfeni. Ten vSak v rdmci vyzkumu
neni uplné redlné ziskat cely, at’ uz z hlediska dlouhé casové narocnosti ¢i jiného.
Z tohoto ditvodu se stanovuje tzv. vybérovy soubor, kdy se jedna o zmenSeny zékladni
soubor (Kozel, 2005). Pro tuto praci byla cilovou skupinou urena hokejova vetejnost,
u které se ocekava zajem o ledni hokej a alespoil lehké orientace v déni. Dotaznik byl
roz§ifovan pres socialni sité, zejména pies platformy Facebook a Instagram.
Na Facebooku jsem vyuzila soukromé skupiny fanouskd ledniho hokeje, ktera cita
pies 20 000 ¢lenti. Pozadala jsem spravce o moznost sdileni dotazniku a ziskavala jsem
tak odpovédi od respondentl, ktefi jsou v ,,obraze.“ Dale jsem vyuzila rodinného
pfislusnika, ktery je soudsti svazu na pozici trenéra ledniho hokeje a tim jsem
distribuovala dotaznik i mezi dal$i hokejové trenéry. A za pomoci dal§iho rodinného
piislusnika, ktery aktivné ledni hokej hraje, jsem dotaznik rozsifila 1 mezi hokejové

hrace. Pfi rozhodovani o velikosti vzorku jsem doufala v pocet vétsi nez 300
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respondentli, aby byl soubor reprezentativnéjs$i. Nakonec se do vyzkumu zapojilo
celkem 410 respondentdl, coz m¢ velmi potésilo. U polostrukturovaného rozhovoru bylo
dalezité najit osobu, ktera se v dané tématice dobfe orientuje a pohybuje. Podrobné;si

popis kvalitativniho vyzkumu je vyse.

4.5 Sbér dat

Prvnim krokem byl polostrukturovany rozhovor, ktery slouzil klepsi orientaci
ve zkoumané problematice a uvedeni do aktualit. Celé interview trvalo pies pul hodiny
avzhledem ke coronavirové situaci pouze pies aplikaci Zoom. Co se tyka
kvantitativniho vyzkumu, tak zde probihal sbér od biezna 2021 do cervna 2021.
Dotaznik byl vytvoien na portalu Survio a rozSifovan pies socialni sit€. VSechny

dotazniky byly fadn¢ vyplnény, takze jsem pracovala opravdu s ptivodnimi 410.

4.6 Zpracovani a analyza dat

Sesbirana data je nutné zpracovat, sesumirovat a vyhodnotit. Pro lepsi pfehlednost jsou
data z dotaznikového Setfeni pievedena do grafii a tabulek. Ke zpracovani vétSiny dat
jsem vyuzila jeden z bézné dostupnych programtii Word, program Excel, kde jsem
ocenila snadnou praci se statistickymi funkcemi. Konkrétné€ byl vypocten median, ktery
udava stfedni hodnotu. Daéle aritmeticky primér a modus, ktery zobrazuje nejcastéjsi
hodnotu. A na zavér smérodatnéd odchylka, ktera ukazuje rozptyl mezi hodnotami, nebot’

je jeho druhou odmocninou. Nadale také specidlni program www.wordcloud.com, ktery

jsem vyuzila pii prezentaci vysledkl z hlediska Cetnosti vyskytu. Plati zde, ¢im vétsi
pismo, tim vys§i Cetnost. Data ziskand z polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl
zam¢fen na rebranding znaCky, jsou zpracovana v kapitole pod nazvem
Polostrukturovany rozhovor. Byla vyuzita klepSi orientaci v tématu a nastinila

1 aktudlni situaci, se kterou se potykaji viz. tvorba drest na nasledujici olympijské hry.
Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Autorka (Pfibova, 1996) uvadi jako posledni bod vyzkumu zpracovani a prezentaci
zaveérecné zpravy. Vyhodnoceni nasbiranych dat by mélo pfinést uceleny zavér a méla

by obsahovat ur¢ita doporuceni.
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5 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti bakalatské prace bude pfiblizena znatka Cesky hokej a podrobngji
popsan jeji rebranding. Tehdy se jednalo o prvni takto kompletni zménu, kterou provedl
narodni svaz. Dnes je mozno vidét, ze se timto krokem inspiruji nejen jiné svazy ¢i
federace, ale i jiné sportovni kluby. Jako piiklad uvedu Ceskou basketbalovou federaci,
kterd zménila logo a nazev své znacky na CZ basketball. Nebo fotbalovy klub AC
Sparta Praha, kde Cerstvé probéhla zména loga. Dale bude v této kapitole dle zjisténych
informaci urcen archetyp znacky a na zavér bude prezentovan elektronicky dotaznik.
Aby v praci doslo k lepsi orientaci, je nutné zminit, ze Cesky svaz ledniho hokeje
zménil v roce 2018 svijj oficialni nazev na Cesky hokej, kterym se nasledujici odstavec

bude zaobirat.

5.1 Znalka Cesky hokej

Tato nové zavedena obchodni znadka nahrazuje v b&zné komunikaci Cesky svaz
ledniho hokeje. Znacka je vSak limitovdna svym pouzitim, zejména v situacich, kdy je
nutné se odvolavat na oficidlni statut organizace, jeji stanovy ¢i pii oficialni komunikaci
s organy vefejné spravy. Vtomto piipadé se stile vyuZiva pavodni nazev CSLH.
Dtlezité je také zminit, Ze veSkeré obchodni a marketingové vyuZiti podléha schvaleni
ze strany obchodni spole¢nosti PRO-HOCKEY CZ, s.r.o. Tato spolecnost je drZitelem
veskerych marketingovych prav CSLH.

Cesky hokej zastfeSuje déni v lednim hokeji v Ceské republice. Organizuje jak
extraligu, tak I. a II. ligu muzi, SoutéZ Zen, extraligu juniortl a dorostu. Prostfednictvim
krajskych svazi pak regionalni ligu junior aligu dorostu, a dal§i muzské,
dorostenecké, juniorské, ¢i zakovské soutéze. Vysila také ceskou hokejovou
reprezentaci, véetné mladeznickych vybért, veterant, Zen a sledge hokejistt k utkanim
na mezinarodni Urovni. Nastartoval také nékolik projekti ve snaze k tomu, aby
hokejovym klubiim pomohl piivést na zimni stadion nové déti a zlepsSil komunikaci
smérem k rodi¢lm stavajicich 1 potenciondlnich hokejistli ¢i zajistil co nejkvalitnéjsi
ptipravu. Osobné jsem se jednoho projektu ucastnila. Jednalo se o projekt: Pojd’ hrat
hokej, ktery mohu hodnotit pouze kladng. Dle oficidlnich informaci Cesky svaz ledniho

hokeje z.s. sdruzuje v soucasnosti okolo 110 000 registrovanych hrac¢t, z toho kolem
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85 000 v kategorii muzii a 2600 v kategorii Zzen. V Ceské republice je k dispozici zhruba
150 krytych htist.

5.2 Rebranding znacky

Jak bylo zminéno v textu predtim, tak se nejen zacal pouzivat jiny nazev, ale ménila se
celkové identita svazu. Doslo napiiklad ke zméné celého loga nebo dresu. A proc
vlastné k takto radikalni zméné& doslo? Bylo zapotiebi jit s dobou. Ceska republika byla
jako jedina z TOP 6 hokejovych tymu svéta, kterd neméla unikatni hokejovou znacku
s narodnimi prvky. Az do roku 2018 totiz uzivala vypujceny statni znak. To vedlo hned
k n¢kolika problémim. Jednim z nich bylo parazitovani riiznych subjektl pii prodeji
merchendisingu. Byla zde velkd spousta prodejcii, ktefi si mohli bez jakéhokoliv
omezeni vyrobit dres se statnim symbolem a vydéavat ho za oficidlni dres narodniho
tymu. Cesky hokej tedy piichdzel o znaéné mnozstvi financi. Dal§im problémem
pro CH a jeho partnery byla ochrana prav. Cesky hokej totiz nemiiZe registrovat cokoliv
se statnim znakem ¢i ozna¢enim CZECH REPUBLIC a branit sva prava. Celkové byl
systém log a znacek svazu do prvni poloviny roku 2018 velmi nesourody a bylo mu
potifeba vnuknout logiku a celistvost. Komplexni zména neboli nova identita jim
umozni lépe vyuzivat sva prava a zlepSit komunikaci vic¢i fanouSkim a nabizet jim

atraktivnéjsi predmety.

5.2.1 Novy nazev

Oznadeni Cesky hokej je velice moderni, jak u nas, tak i ve svété. Jedna se o velmi
roz§ifeny trend, ktery se vyuziva pii vybéru pojmenovani narodnich svazli ¢i narodnich
tymu. Piiklad mze byt ukdzan na dvou vyznamnych federacich, jimiz jsou USA
Hockey nebo Hockey Canada. Hlavni mysSlenka svazu znéla tak, aby byl vytvofen
jednoduchy, vystihujici a pfimocary nazev se symbolikou ,,my vSichni reprezentujeme
Cesky hokej“. Nazev je znadzornén modrou a ¢ervenou barvou neboli nasimi narodnimi

barvami, které se objevuji na vlajce Ceské republiky.
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Obrizek 4: Nazev Cesky hokej
h " 4 y 4

Zdroj: Cesky hokej, loga ke stazeni (2018)

5.2.2 Nové logo

Do roku 2018 jsme jako logo samotného svazu, narodnich tymi ¢i symbol na dresu
znali velky statni znak Ceské republiky v podobé &tvrceného francouzského §titu se
dvéma lvi a dvéma orlicemi. Od roku 2018 ma Cesky hokej nové logo, jehoz hlavnim
symbolem je lev. Zménu je mozné spatfit 1 u dalSich projekti ¢eského hokeje. Jednim
z nich je naptiklad Akademie Ceského hokeje. Hned z pocatku pfisla od vedeni zadost
pracovat s motivem lva, ktery byl na dresech narodniho tymu od samotného zacatku
a ktery je s hokejem dlouhodobé spjat. Logo v sobé skryva nckolik hokejovych prvki.
V tlamé lva se nachdzi puk, ktery je se lvem pevné spojen podobné jako ledni hoke;j
s historii nasi zemé&. Sest cipii Ivi hiivy odkazuje na $est hradt na ledé. Oko Iva
symbolizuje tvar ostrova Stvanice, kde se zrodil prvni Ceskoslovensky titul mistrii svéta
v roce 1947. Svétle Sedomodré stinovani piipomina zbarveni ledu a také modra barva je
jednou z narodnich barev. Logo je inspirovano malym statnim znakem Ceské republiky
v podobé gotického Stitu s dvouocasym lvem se zlatou zbroji a zlatou korunou. Barva
korunky se na novych dresech liSi. Bilou korunku maji mladi reprezentanti
a reprezentantky a zlatou korunku maji pouze seniorské reprezentace. Ostré tvary loga
znazoriiuji samotnou hokejovou hru, hlavné jeji rychlost, dynamiku a tvrdost.
O vytvoteni nového loga se postarala spolecnost Go4Gold, ktera napiiklad vytvérela
vizualni identitu projektu na rozvoj mladeze ,Pojd hrat hokej” a podilela se

na organizaci mistrovstvi svéta v roce 2015.
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Obrazek 5: Symbolika loga
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Zdroj: Cesky hokej, loga ke stazeni (2018)

Obrazek 6: Aplikace loga na reprezenta¢nich dresech
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Zdroj: Cesky hokej, loga ke stazeni (2018)

K novému logu se vyjadiilo opravdu velké mnozstvi dotazovanych. S kazdou takto
velkou zménou pfichazi jak pozitivni, tak i negativni ndzory. Pfi hledani informaci

o logu bylo velmi zajimavé nachdzet pohledy hract ¢i funkcionafi, proto budou nékteré
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znich prezentovany. Budu vychdzet ze své seminarni prace, kde jsem rozhovory

zpracovala z oficialniho webu Ceského hokeje nebo z internetovych stranek.

Pozitivni vyjadieni:

Rozhovor s Patrikem EliaSem, byvalym hracem NHL

,.Lev je charakteristikou naseho naroda, je to skvely napad ho mit jako symbol naseho

narodniho tymu. Pro mé je to lovec, ktery si jde za svym cilem...Nejvice mé zaujal

a pobavil prvek s pukem v puse. “
Rozhovor s Martinem Nec¢asem, hraCem NHL

,,Dres narodniho tymu pro mé znamend asi nejvic. Myslim, Ze nové dresy jsou krasné
a je to dobry, ze se to zménilo...Lev byva nejvys v potravinovém retézci, kdez bychom

asi chtéli byt aj my...Nejvice mé zaujala hiiva. *
Rozhovor s Davidem Rittichem, brankafem v NHL

,,Obléct si dres narodaku na svou hrud by mélo pro kazdého hokejistu znamenat to
nejvic, co by mohl dokdzat...Strasne se mi libi design novych dresu, ale v prvni moment
jsem meél mysSlenku typu: aha, tak to je lev? Pak jsem se nad tim zamyslel a zjistil si
o tom vice veci a libi se mi to. Na logu se mi libi tvar, je to moderni...Lev je pro mé

bojovny a nevzdava se.
Rozhovor s Pavlem KubeSem, hracem para hokeje

,,Mné se to urcité libi...Lev je pro mé kral zvirat a znazornuje hrdost, bojovnost, silu,
respekt...Chtéel bych vnovém dresu ziskat jakoukoliv placku z MS nebo
z paralympiady.

Rozhovor s Terezou VaniSovou, s reprezentantkou narodniho tymu

,,Narodni dres pro mé znamena velice moc. Nové dresy se mi urcité libi a myslim si, Ze
to bude hezka zmena. Uvidime, jak se nam bude darit v takovém dresu...V novém logu
vidim pychu, bojovnost, hrdost a silu. Ten znak se spojuje s tim, jak bychom méli

puisobit na lede a jak hrat.

Rozhovor s Petrem Bifizou, byvalym reprezentantem a soucasnym c¢lenem

ptredstavenstva I[IHF

,,Patrim ke generaci, ktera jeste vyrustala se lvickem na prsou, takZe pro mé to je

prirozeny navrat...Pravdépodobné budou vsichni v prvni chvili komentovat dresy, které
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Jjsou hodné viditelné v televizi. Ale mné osobné se libi ta kolekce toho merchandisingu,
protoze ta bude hodné v dalsich mésicich zajimat hlavné fanousky. Myslim si, Ze ta je

hodné zdarila.
Rozhovor s Robertem Zarubou, ¢eskym sportovnim komentatorem

,Identita je krdsna, je to krasné udeland prace...Lev vypada distojne, odhodlané,

prosté tak jak by lev, kterého ma narodni tym na dresu mél vypadat.
Rozhovor s Tomasem Kralem, $éfem hokejového svazu

,,Pocitali jsme s tim, Ze to bude pro lidi néco noveho. Reakce jsou celkem ocekavanée.
Ackoliv osobné jsem si myslel, ze téch negativnich — pokud jde o nazory z diskusi, bude

trochu méné. Mné treba se to velmi libi. “ (Sattler, 2018)
Negativni vyjadreni:

Na svych socidlnich sitich, konkrétn€ na platofrmé Instagram, se David Pastriidk (hra¢
NHL) vyjadril tak, ze na své Instastory vlozil fotku novych dresti narodniho tymu

i s novym logem a dopsal k tomu slova: ,, Tak tohle nepochopim. “ (Sindelaf, 2018)

Byvaly brankai NHL Ondfej Pavelec zménu loga také nepfijal s nadSenim. Na sviij
Instagram zvefejnil fotku novych dresit s komentdtem: ,,7o0 nemyslite vazne!!!

Ostuda!!“ (Sindelat, 2018)

Petr Mrézek, brankdf NHL na svém Instastory zvetejnil anketu, kde se dotazoval, zda se
jeho sledujicim libi nové dresy s novym logem ¢i nikoliv. K tomu dopsal slova: ,,/ dont

like it, do you? “ (Sindelat, 2018)

Jakub Voracek, hra¢ NHL, se v rozhovoru pro iSport.cz vyjadfil takto: ,,Bylo nam
receno, at se ktomu nevyjadiujeme. MozZna dostanu pokdrani, ale jsme

v demokracii...Mné se ty dresy prosté nelibi. “ (Kratochvilova, 2019)

S pretvofenim loga také pfichazi zména celého merchandisingu, vizualni zména
vSech moznych tiskovin a reklamnich billboardi a veskerého vybaveni do kancelafe.
Na oficialnim fanshopu je mozné zakoupit tricka, ¢epice, mikiny, $aly, dresy a mnoho
dalSiho za dostupnou cenu. Dokonce se velice rychle ptizpiisobili pandemické situaci
a prodavaji rousky v ne€kolika riznych barvach a velikostech. Probihd zde 1 nékolik
soutéZi, kde napftiklad ucastnik splni podminky a dostane jako déarek suvenyr v podobé
sportovni lahve. Veskera tato aktivita vede kbudovani vztahii mezi znackou

a zdkazniky.
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Obrazek 7: Novy merchandising

Zdroj: Cesky hokej (2018)

5.2.3 Novy dres

Nejvyraznéjsi zmena, kterd byla nejcastéji diskutovana, je novy dres. Od roku 1993
do roku 2018 byl na dresu velky statni znak. Pokud se vSak zapatra hloubé&ji do historie,
tak se na dresech narodnich tymt objevoval pouze lev. At to bylo podobou lva v erbu,
bez erbu ¢&i s rudou hvézdou. Dres obsahuje nékolik specialnich prvkil. Symbol Ceské
republiky, Statni vlajka sloZena ze tfi barev je umisténa na limci a objevi se také
na helmach. Na rukévech a cislech na zadech se objevuji vzory lvi hiivy. Znézornéni
cipti hifivy ma také pfipominat ryhy na led¢ a rychlost ledniho hokeje. Nazev statu byl
na narodnim dresu jiz roku 1963 tehdy jako CSSR (Ceskoslovenska socialisticka
republika). A opét se tam vraci, ndpis CZECH REPUBLIC je umistén v dolni casti.
Na hrudi je vyobrazen lev neboli nové logo Ceského hokeje. Dodrzi se tak réeni ,,se
lvem na prsou®. Korunka na jeho hlavé se vSak méni v zavislosti na druhu reprezentace.
Bilou korunku maji mladi reprezentanti a reprezentantky a zlatou korunku maji pouze
seniorské reprezentace. Na zadni Casti dresu se nachéazi ¢islo a jméno hrace/ hracky.
Nové dresy byly poprvé spatieny na listopadovém utkani Cesko x Svédsko v roce 2018

a zapocala tak nova éra.
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Obrazek 8: Novy dres narodniho tymu

REPUBLIC

Zdroj: Cesky hokej oficialni fanshop (2018)

Tvorba loga a narodnich drest se postupem Gasu velice ménila. Casto se ke zm&nam
vazou ruzné piibéhy nebo maji symbolizovat konkrétni skutecnosti. V nésledujici ¢asti
bude piedstaven historicky priib&h zmén. Zacalo to roku 1908, kdy vznikl Cesky svaz
ledniho hokeje tehdy pod nazvem Cesky svaz hockeyovy. Rozhodlo se o tom
na shroméazdéni valné hromady a prvnim piedsedou svazu byl Jaroslav Pottcek.
Nasledoval rok 1911, kde se konalo mistrovstvi Evropy v Berliné¢ v Némecku. Turnaje

se zucastnila Ctyfi narodni muzstva a Cesi zvitézili bez jediné bodové ztraty.

Obrazek 9: Dres narodniho tymu z roku 1911

Zdroj: Cesky hokej (2018)
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Vroce 1918 doslo ke vzniku Ceskoslovenska, tim padem se zménil nazev svazu
na Ceskoslovensky svaz hokejovy. Po Gispéchu na olympijském hokejovém turnaji se

roku 1921 pfejmenovali na Ceskoslovenskou ligu kanadského hockeye.

Obrazek 10: Narodni dres z roku 1938

Zdroj: Cesky hokej (2018)

Na obrazku ¢islo jedenact je vidét logo svazu a dres narodniho tymu, ktery v roce 1947
zvitézil na mistrovstvi svéta konaném v Praze konkrétné na Stvanici. Toto je velmi
dalezity historicky okamzik, ktery je dodnes mnoha lidmi povazovan za jeden
z nejvétsich hokejovych uspéchii. Nazev svazu tehdy byl Ceskoslovenské tustiedi

ledniho hockeye.

Obrazek 11: Logo svazu a dres narodniho tymu z roku 1947

-

Zdroj: Cesky hokej (2018)
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Vroce 1959 si Ceskoslovensti hokejisté vybojovali na mistrovstvi svéta bronzovou
medaili, ackoliv to nebylo uplné nejpozitivnéj$i obdobi naseho hokeje. Konal se totiz
soudni proces, pii némz bylo 11 hokejisti odsouzeno k vice nez sedmdesati letiim
vézeni. Svaz mél touto dobou jeden z nejdelsich nazvi — Ustiedni sekce ledniho hokeje

Ustiedniho vyboru Ceskoslovenského svazu télesné vychovy.

Obrazek 12: Narodni dres z roku 1959

Zdroj: Cesky hokej (2018)

Na dresech se roku 1963 poprvé objevuje nazev statu a ptichdzi novd generace

nadanych hraci. Ceskoslovenska socialistické republika konc¢i na MS na tfetim misté.

Obrazek 13: Narodni dres z roku 1963
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Zdroj: Cesky hokej (2018)
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Nasi hokejisté porazili dvakrat Sovétsky svaz a vzhledem ktomu, ze to bylo
na mistrovstvi roku 1969 tedy rok po okupaci, bylo to brano jako forma pomsty.
Na obrazku si Ize vS§imnout pielepené rudé hvézdy nad symbolem lva jako vyraz odporu

proti okupaci zemé¢. Tento rok vznikaji také dva svazy — ¢esky a slovensky.

Obrazek 14: Loga a narodni dres z roku 1969
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Zdroj: Cesky hokej (2018)

V sedmdeséatych letech probihd obdobi normalizace a vSude je plno nasili.
Nagim hokejistim pod Vyborem svazu ledniho hokeje Ustiedniho vyboru

Ceskoslovenského svazu télesné vychovy a sportu se vSak dafi.

Obrazek 15: Logo svazu a narodni dres 1974
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Zdroj: Cesky hokej (2018)
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Dalsim dutlezitym rokem v na$i historii je rok 1989. Po Sametové revoluci ptichazi
politické ale i hokejové zmény. Narodni tym naposledy hraje za Ceskoslovenskou
socialistickou republiku. V roce 1990 se hlavnim symbolem dresti namisto lva stava

vlajka a dochazi ke zméné nazvu svazu na Ceskoslovensky svaz ledniho hokeje.

Obrazek 16: Logo a narodni dres z roku 1989

Zdroj: Cesky hokej (2018)

Obrazek 17: Logo a narodni dres z roku 1990

N

Zdroj: Cesky hokej (2018)

V roce 1992 narodni tym naposledy hraje za Ceskoslovensko, protoze o rok pozdgji
dochazi ke vzniku samostatné Ceské republiky. A Cesky svaz ledniho hokeje vysila

svou reprezentaci na mistrovstvi do Némecka.

Obrazek 18: Narodni dres z roku 1992
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Zdroj: Cesky hokej (2018)
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Obrazek 19: Logo svazu a narodni dres z roku 1993

L.r

Zdroj: Cesky hokej (2018)

Rokem 1996 se ceskému hokeji odstartovala uspésna éra. Na mistrovstvi svéta ve Vidni
hokejisté vybojovali prvni misto a o dva roky pozdéji ziskali nejvétsi uspech. Poprvé

v historii si ¢esti reprezentanti ptivezli domi zlatou olympijskou medaili z Nagana.

Obrazek 20: Dres narodniho tymu z roku 1996

Zdroj: Cesky hokej (2018)

Obrazek 21: Dres narodniho tymu z roku 1998

Zdroj: Cesky hokej (2018)
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Dres zroku 2010, ktery v anket¢ na strance sport.cz (2018) zvitézil jako nejvice

povedeny a ve kterém hokejisté na MS vybojovali zlatou medaili.

Obrazek 22: Narodni dres z roku 2010

Zdroj: Cesky hokej (2018)

5.2.4 Nové pismo

Novy ndzev je veden v unikatnim pismu ,,hokejista®, jehoz autorem je typograf Tomas
Brousil. V pismu se vyskytuje par ojedinélosti, jako je naptiklad puk namisto tecky.
Fanousci ho spatfi na riznych plakatech a na cislech, jménech a ndzvu CZECH
REPUBLIC na dresu. Cesky hokej m4 na n&j plna prava a pismo nemiize nikdo jiny
pouzivat. Velkou zajimavosti je, Ze vSechny tymy NHL maji vlastni design ¢isel a font.

V Narodni hokejové lize je to bézné, u nas je to vyjimkou.

Obrazek 23: Nové pismo

Zdroj: Cesky hokej (2018)
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5.2.5 Polostrukturovany rozhovor

Jak bylo zminéno v kapitole 4, jednim ze zdroji zjisténi informaci o rebrandingu
znacky Cesky hokej byl polostrukturovany rozhovor s panem Mgr. AleSem Zahalkou,
manaZerem produkce a rozvojovych projekti Ceského hokeje. Nasledna &ast
predstavuje upraveny vytah z provedeného rozhovoru, jehoz doslovny pfepis je uveden

v ptiloze €. 1 bakaléiské prace.
Otazka ¢&. 1: Rekl byste mi, prosim, jak cely rebranding vznikal?

,Pokud bych to mél vzit od zacatku, tak jsme se tim zacali zabyvat v roce 2015
na mistrovstvi svéta v Praze. Rekli jsme si: ,,Mame tady 25 riznych véci a kazda
od jiného autora a nema to hlavu a patu®. Ze zacatku jsme nemysleli, ze bychom délali
rebranding jako celkové€, protoze k tomu nebyla Uplné atmosféra. Pfisli jsme tedy
s nadpadem urcitého sjednoceni, aby tady pravé nebylo nékolik riiznych prezentaci.
Udg¢lali jsme reSersi, co tady je a neni a vytvorili jsme hruby nastin. Trvalo to 1 rok
a byl to takovy mezistupen, vznikl tieba slogan: ,,Hokej, narodni sport“. Po Case jsme si
tekli, ze zahdjime pfipravu na rebranding. Nejprve jsme vSak zmapovali zahrani¢ni
prostfedi. Pfipravili jsme si partyzansky navrh, ktery jsme ptedlozili svazu a odesli
s odsouhlasenim. Pfeména loga v zadani nebyla. Byli jsme uprostied procesu zmén
a vedeni se rozhodlo, ze zménime logo a i dresy. V tu chvili nechci fict, ze bychom

nebyli pfipraveni, ale délali bychom to trochu jinak.*
Otazka 2: Jaka byla prvni myslenka tvorby loga?

,,Prvni myslenka byla, Ze to bude lev a poté ptiSlo vedeni s jasn¢ definovanym zadanim:
chceme vychazet ze znaku, chceme hlavu lva. Tim se celd struktura musela ptedélat
na uplné jiny tvar/znak, neZ jsme plivodné chtéli. Postupné se vSe nabalovalo, nejdiiv se
méla zménit identita svazu, pak dresy a pak komplet. Cely prib¢h trval 2 roky. Prvni
rok probihaly pouze reSerSe. Druhy rok v obdobi od zafi do Cervna se pracovalo
na vSech studiich, systémech a feSili se navazné kroky, jak to bude vypadat, jakou to
bude mit logiku a jestli v tom bude symbolika. U nés je nejmarkantn€j$i zména dresu.
Hokej je jediny sport, ktery m¢l statni znak na hrudniku. VétSina lidi ho bere jako

srdecni zaleZitost, proto bylo zajimavé sledovat tvofici se ndzory Siroké vetfejnosti.*
Otazka 3: Cekali jste takové ohlasy, jaké byly?

,,No, pokud by nakonec zstalo jen u prvnich navrht dresu, tak by to byl mensi Sok, ale

uvédomovali jsme si, Ze se jedna o zasadni zménu. Kdyby se délala jen identita svazu,
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tak by to nevzbudilo takovou negativni reakci. A co se tyce dresu, tam jsme necekali,
ze to bude doslova hon na carodéjnice, ale alesponi nam to ukézalo silu hokejového
hnuti. Jak moc to vefejnost vnima a zpétné¢ bychom vice dbali na postupné odkryvani,
aby se na to lidé dokazali 1épe pfipravit. Jsou totiz zvykli na to, Ze na dresu je statni
znak. Starsi generace (60./70.1éta) ndm fekne, ze narodni dres to je lev. A bud pfijde
dalsi generace, kterd si zvykne jen na hlavu lva, anebo to piekona zase néco dalsiho
za 5/10 let. Na pfisti sezonu se piidame k basketbalu a budeme mit na dresech misto
Czech republic vsude Cesko. Jiz na za¢atku se o tomto navrhu pfemyslelo, ale kvuli
identifikaci statu jsme nechali Czech republic. Zmény se budou tykat mistrovstvi svéta
a dalSich mezinarodnich utkédni. Ale na olympiad¢ je to zase jiné, protoze regule
umoznuji mit na dresu pouze textovy nazev nebo stitni znak. Proto bude vytvofena
olympijské sada dresti pouze se staitnim znakem, takZe ocekdvame opét nemalé reakce

ze strany vefejnosti.*
Otazka 4: Zménili byste zpétn€ néco na komunikaci viici vefejnosti?

,,Pokud bychom méli néco ménit na komunikaci, tak bychom zmény urcité vypoustély
postupné krok po kroku. Zadani by mélo byt jasné hned od zacatku, a ne ho ménit
v priabéhu. Co se tyka slozeni tymu a veskeré spoluprace, byly na vysoké tirovni a vse
klapalo. S ¢im jsme nepocitali v rdmci reakci, je vyjadieni nékterych hract nebo dalSich
lidi z hokejového hnuti. Napt. fotbalova Sparta, kdyz ménila logo, dbali vice na edukaci
influencert/hracii, aby méli jednotnéjs$i nadzor a snaze tim ovlivnili masu lidi. Z toho
jsme se pro pristé také poucili.*

Otéazka 5: Co jste chtéli, aby znacka vyjadirovala?

,,Chtéli jsme spojeni lva a hokejovych motivii. Textovy font a k tomu symbol/znak,
ktery se da pouZzivat. Lev prochazi celou organizaci a v modifikovaném stavu

se objevuje na mnoha dalSich mistech.*
Otéazka 6: Jste spokojeni s vysledkem nebo byste zpétn€ néco poupravili?

,Je to funkeni, lidé to pouzivaji a jede to, takze jsme. Prodej dresu se ndam dokonce
zvysil. Zmény budou a muizete je vZzdy udélat. Myslim, ze dal$i zména je v budoucnu

zadouci. Je tieba plisobit moderné a jit s dobou.*
+ Jakymi vlastnostmi chcete na své okoli ptisobit?

,,UrCité by to byly vlastnosti lva, téch bychom se radi drzeli.*
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole budou predstaveny vysledky kvantitativniho vyzkumu zabyvajici se
vnimanim zna¢ky Cesky hokej. Nejprve viak bude definovan soubor respondent, ktery
dotaznik vyplnil. Klasifika¢ni otazky byly zaméieny pouze na pohlavi respondenti,

které jsem dle svého uvazeni stanovila na dvé pohlavi.

6.1 Respondenti

Marketingového vyzkumu se zcastnilo celkem 410 respondentii v pozadovaném véku
18 let a vice. Dale se vék respondentli neselektoval, nebot’ to v ramci tohoto vyzkumu
neni zcela podstatné. Co se tyce pohlavi respondentt, tak jak vyplyva z nésledujiciho
grafu, mezi respondenty z celkového poétu dotazovanych lehce pievazovaly Zeny. Zeny
jsou ve zkoumaném vzorku zastoupeny v poctu 220, muzi v celkovém poctu 190
jedincti. Pokud se na statistiku nahlédne z hlediska procent, bude se jednat o 54%
zastoupeni zen a 46% zastoupeni muzil. Toto rozlozeni bylo ptekvapujici, jelikoz vétsi

zajem o ledni hokej se ocekava spise u muza.

Graf 1: Rozdéleni pohlavi

190

mZeny = Muii
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6.2 Vnimani znalky Cesky hokej

Otazka ¢&. 2: Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Cesky hokej?

Tato otazka slouzi ke zjisténi prvnich myslenek, které si respondenti vybavi pii pouziti
slovniho spojeni Cesky hokej. Pro lepSi piehlednost byly vysledky zpracovany
do tabulky a déle do tzv. slovniho mraku. Jedna se o obrazky tvoiené ze zminovanych

slov, jejichz velikost zavisi na Cetnosti vyskytu.

Tabulka 5: Prvni my$lenky spojené s pojmem Cesky hokej

Pojem Pocet responzi Pojem Pocet responzi
Nagano 322 Vésen 31
Lev 120 Puk 28
Jaromir Jagr 358 Emoce 165
Hrdost 92 Upadek 23
Uspéch 65 Pivo 17
Néarodni sport 189 Kvalitni liga 58
Zabava 59 Led, brusle 49
Historie/Tradice 47 Soudrznost 91
Lud¢k Bukac 15 Mistrovstvi svéta 63
Fanousci 72 Détstvi 12
Chytrost 33 Ivan Hlinka 87
Hra 21 Znacka svazu 3
Zlaty hattrick 54

V tabulce jsou uvedeny pojmy, které se v odpovedich objevovaly. Jak Ize vidét, mnoho
znich se opakovalo, coz ndm naznacuje sloupec spoctem responzi. Dalo se
predpokladat, Ze osobnost Jaromir Jagr ¢1 uspéSné Nagano se budou u respondentl

vyskytovat tak casto. PotéSil mé také vcelku casty vyskyt pojmii typu emoce,
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tradice/historie ¢i hrdost, a naopak m¢ piekvapily pojmy pivo a upadek ve spojeni

s prvni ptifazenou myslenkou k ¢eskému hokeji.

Obrazek 24: Slovni mrak — my$lenKy spojené s pojmem Cesky hokej
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Otazka & 3: Uved'te tfi vlastnosti, které podle Vas nejvice vystihuji znatku Cesky

hokej?

U této otazky bylo zjistovano, jak respondenti vnimaji znadku Cesky hokej a které
vlastnosti dle jejich nazoru ji nejlépe vystihuji. Proto byli vyzvéni, aby tyto prvni tii
atributy, které je napadnou v souvislosti se znackou, napsali. Vysledky jsou zpracovany
v tabulce a slovnim mraku. Tyto vlastnosti pro mé budou dulezité pfi navrhovani

vhodného archetypu pro znacku Cesky hokej.
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Obrazek 25: Slovni mrak — nejvice vystizné vlastnosti pro znacku Cesky hokej

Reprezentativnost

Sikovnost Ch

Odhodlanost

Tradicnost

Soudrznost

Houzevnatost

Necvetematirnnst
NEIYILEHHALILIIUIL

ytrost:

Moderni
Korupce

movost

}ldﬁﬂ )st

Ted1n|cnost
Nevim

Tabulka 6: Nejvice vystizné vlastnosti pro zna¢ku Cesky hokej

Pojem Pocet responzi Pojem Pocet responzi
Chytrost 83 Hrdost 72
Sikovnost 73 Lenost 32
SoudrZznost 75 Rychlost 78
Kvalita 59 Nesystemati¢nost 46
Tymovost 67 Bojovnost 81
Dravost 30 Uspé&snost 58
Korupce/uplatky 40 Tradi¢nost 63
Odhodlanost 58 Houzevnatost 50
Vytrvalost 77 Sila 45
Technic¢nost 33 Lev 25
Oddanost 55 Moderni 19
Reprezentativnost 17 Nevim 8
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Z tabulky nam vyplyvé, Ze se mnoho vlastnosti z velké ¢asti opakovalo. ProtozZe je
Cesky narod velmi upiimny, tak jsem vulgarnéjsi a zcela nepublikovatelné odpovéedi
zafadila pod moznost Nevim. Co m¢ ale trosku zarazilo, byla skuteCnost, ze néktefi
respondenti psali vlastnosti tykajici se ceského hokeje a hry jako takové misto toho, aby
piitazovali vlastnosti ke znaéce Cesky hokej. Avsak pro Glely této prace, tedy
k navrzeni vhodného archetypu, to vibec nevadi. Protoze znatka Cesky hokej chce
pusobit ve stejném duchu jako samotna hokejova hra. V navrhovaném archetypu by se

tedy mély objevit tyto vlastnosti, pfedevsim ty s nejpocetnéjSim zastoupenim.
Otazka ¢. 4: Jak moc se Vam libi nové logo Ceského hokeje?

V této otazce bylo pomoci Likertovy skdly zkoumdano, jak se respondentim libi nové
logo Ceského hokeje. Jak jiz bylo diive v praci popsano, logo bylo zm&néno roku 2018

a nesetkalo se s pfili$ pozitivnim ohlasem ze strany hokejovych fanousk.

Proto mé zajimalo, zda si na nové logo jiz zvykli ¢i poznali symboliku a zacalo se jim
dokonce libit. Nejvétsi pocet odpoveédi zaznamenala moznost Libi se mi, kterou zvolilo
celkem 119 respondentd neboli 29 %. Na druhém misté se umistila odpovéd’ Zvykl/a
jsem si s poctem 86 respondentli neboli 21 %. Tteti misto obsadila odpovéd” Velmi se
mi libi s poctem 60 respondentti neboli 14,6 %. Nasledn¢ se umistila odpovéd’ Neutralni
postoj s poctem 58 respondenttl neboli 14,1 %. Na dal§im misté je odpoved’ Nelibi se
mi s poctem 45 respondentll neboli 11 %. Nasleduje odpovéd’ Vibec se mi nelibi
s poctem 25 respondentli neboli 6,1 %. Zakoncuje to odpovéd Nezvykl/a jsem si
s poctem 14 respondentd neboli 3,4 %. A tfi respondenti (neboli 0,7 %) zvolili moznost

Jina. Celkov¢ lze tedy fict, Ze logo je v soucasné dob¢ vnimano pozitivnéji.

Graf 2: Libivost loga

140
119
120
100 36
80
60 58
60 45
40 25
14
20
. | ’
0 —
Libi se mi  Zvykl/a jsem Velmise mi Neutrdlni Nelibi se mi Vibecse mi Nezvykl/a Jind
si libi postoj nelibi jsem si
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Otazka ¢. 5: Vyjadiete se k nasledujicim 12 obrazkim, jak moc vystihuji zna¢ku Cesky

hoke;j.

V této otdzce jsem vyuzila dvanact obrazkl typickych pravé pro jednotlivé archetypy.
Zvolila jsem nejznamé¢jsi piedstavitele, aby si je respondenti dokdzali, co nejvice
prifadit k uritym vlastnostem. A také volba obrazkové metody je pii vybéru
pro respondenty jednodussi. U kazdého obrazku respondenti volili pomoci Likertovy
Skaly z moznosti PIné vystihuje, Vystihuje, Neutrdlni postoj, Nevystihuje a Vibec
nevystihuje. Kazdy obrazek bude vyhodnocen zvlast a na zavér bude vytvoifena

prehlednéjsi tabulka a bude urcen nejvhodnéjsiho rezultat.

Obrazek €. 1: Forrest Gump je jednim z typickych predstaviteld pro Nevinny archetyp.
Jeho charakteristikami jsou: byt Stastny, Cestny, t&Sit se ze vSednich radosti, ¢i Ze je
mozné zakusit vS§emozné problémy a zvladnout je, pokud si zachovame jednoduchou
prostotu a lasku skutecného Nevinatka. To vSe je velice vystizné prave i pro uvedeného

predstavitele.

Graf 3: Vyhodnoceni obrazku 1

Forrest Gump
PIné vystihuje
11 (2,7 %)

Vystihuje
e /] (18 %)

Neutralni postoj

97 (23,7 %)

Nevystihuje

127 (31 %)

Vibec nevystihuje

101 (24,6 %)

Median: 4 Modus:4  Primér: 3,57 Smérodatnd odchylka: 1,122 ™ Pocet odpovédi: 410
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Obrézek ¢. 2: Indiana Jones jako jeden z predstaviteli pro archetyp Cestovatele. Jeho
charakteristikami jsou: mé rdd dobrodruzstvi a chce objevovat nové, ceni si svobody
avyhledavd vzruseni a uték zpasti a nudy. Touha nalézt v okolnim svété to,

co odpovida jeho vnitinim potfebam, nad¢jim ¢i preferencim.

Graf 4: Vyhodnoceni obrazku 2

Indiana Jones

PIné vystihuje
—— )4 (5,9 %)

Vystihuje 130 (31,7 %)

Neutralni postoj

99 (24,1 %)

Nevystihuje

96 (23,4 %)

Vibec nevystihuje

61 (14,9 %)

Median: 3 Modus: 2 Prdmér: 3,10 Smérodatna odchylka: 1,171 ® Pocet odpovédi: 410

Obrazek ¢. 3: Albert Einstein svymi vlastnostmi krasné vystihuje archetyp Mudrce.
Pro tento archetyp jsou typické charakteristiky: je pfemyslivy, davéryhodny, vyuziva

inteligenci a analyzu k pochopeni svéta.

Graf 5: Vyhodnoceni obrazku 3

Albert Einstein
PIné vystihuje
———— )3 (5,6 %)

Vystihuje
106 (25,9 %)

Neutralni postoj

92 (22,4 %)

Nevystihuje

99 (24,1 %)

Vibec nevystihuje

90 (22 %)

Median:3 Modus: 2  Primér: 3,31 Smérodatna odchylka: 1,227 m Pocet odpovédi: 410
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Obrazek ¢&. 4: Carod&j Merlin je pravdépodobné nejznaméjsim kouzelnikem, a proto byl
pfifazen k archetypu Méga. Jeho charakteristikami jsou: snaha poznat zdkony svéta
a vesmiru Ci jak néco funguje a aplikovat to pii préci, je charismaticky, vytvari vize

a vyskytuji se zde specialni ritudly.

Graf 6: Vyhodnoceni obrazku 4

Carodé&j Merlin
PIné vystihuje
16 (3,9 %)

Vystihuje
84 (20,5 %)

Neutralni postoj

139 (33,9 %)

Nevystihuje

92 (22,4 %)

Vibec nevystihuje

79 (19,3 %)

Median:3 Modus:3  Primér: 3,33  Smérodatna odchylka: 1,118 m Pocet odpovédi: 410

Obrazek ¢. 5: James Bond je jednim z typickych pfedstavitelli pro archetyp Hrdiny.
Jeho charakteristikami jsou: je odvazny, soupefivy, obétuje se pro obecné blaho, chce

docilit tspéchu, ktery zlepsi sveét.

Graf 7: Vyhodnoceni obrazku 5

James Bond

PIné vystihuje

40 (9,8 %)

Vystihuje
124 (30,2 %)

Neutralni postoj

98 (23,9 %)

Nevystihuje

84 (20,5 %)

Vibec nevystihuje

64 (15,6 %)

Median:3 Modus: 2  Primér: 3,02 Smérodatna odchylka: 1,234 W Pocet odpovédi: 410
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Obrazek ¢. 6: Robin Hood véti hlub§im a pravdivéj§im hodnotdm, nez jsou ty
prevazujici a naléza svou identitu mimo spolecnost, proto zapada do archetypu Psance.
Pro tento archetyp jsou typické charakteristiky: jde proti proudu, neuznava pravidla,

narusuje fad, rebeluje, snaha znicit to, co nefunguje.

Graf 8: Vyhodnoceni obrazku 6

Robin Hood
PIné vystihuje
59 (14,4 %)
Vystihuje
140 (34,1 %)
Neutralni postoj
107 (26,1 %)
Nevystihuje
59 (14,4 %)
Vibec nevystihuje
45 (11 %)

Median:3 Modus:2  Primér: 2,73 Smérodatna odchylka: 1,196 W Pocet odpovédi: 410

Obrazek ¢. 7: Jim Carrey jako jeden z piedstaviteli pro archetyp Saska.
Jeho charakteristikami jsou: je hravy, déla si legraci, bere véci s lehkosti, uziva si

Zivota, je sam sebou a Zije pfitomnosti.

Graf 9: Vyhodnoceni obrazku 7

Jim Carrey

PIné vystihuje

44.(10,7 %)

Vystihuje 114 (27,8 %)

Neutralni postoj

103 (25,1 %)

Nevystihuje

81 (19,8 %)

Vibec nevystihuje

68 (16,6 %)

Median: 3 Modus: 2  Primér: 3,04 Smérodatna odchylka: 1,252 m Pocet odpovédi: 410
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Obrazek ¢. 8: Homer Simpson je jednim z opravdu typickych reprezentantii archetypu
Obycejny chlapik/zena. Svymi vlastnostmi souzni s charakteristikami archetypu:
na kazdém zalezi, at’ je jakykoliv, je prakticky, ocefiuje tradici, nechce vybocovat a chce

byt jako vSichni a nékam nalezet, je spolehlivy.

Graf 10: Vyhodnoceni obrazku 8

Homer Simpson

PIné vystihuje

66 (16,1 %)

Vystihuje
84 (20,5 %)

Neutralni postoj

74 (18 %)

Nevystihuje

94 (22,9 %)
Vlbec nevystihuje

92 (22,4 %)

Median:3  Modus: 4  Primér: 3,15 Smérodatna odchylka: 1,397 ® Pocet odpovédi: 410

Obrazek ¢. 9: Marylin Monroe jako reprezentantka archetypu Milovnik. JehoZ
typickymi charakteristikami jsou: chce milovat a byt milovan, vyhledava potéseni i vSe

smyslné a krasné, nasleduje emoce, touha dosdhnout intimniho sblizeni.

Graf 11: Vyhodnoceni obrazku 9

Marylin Monroe
PIné vystihuje
16 (3,9 %)

Vystihuje

——— 34 (8,3 %)

Neutralni postoj

91 (22,2 %)

Nevystihuje

126 (30,7 %)

Vibec nevystihuje 143 (34,9 %)
,J /0

Median: 4  Modus: 5  Prdmér: 3,84  Smérodatna odchylka: 1,109 m Pocet odpovédi: 410
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Obrazek ¢. 10: Dalai Lama touzi pomdhat ostatnim a je pohdnén soucitem
a velkorysosti, proto byl zvolen jako piedstavitel pro archetyp PeCovatele. Pro tento
archetyp jsou typické charakteristiky: sméfuje ke stabilité, je empaticky a velkorysy,

pecuje o druhé a chrani pred Gjmou.

Graf 12: Vyhodnoceni obrazku 10

Dalai Lama
PIné vystihuje
—— )6 (6,3 %)

Vystihuje
41 (10 %)

Neutralni postoj

113 (27,6 %)

Nevystihuje

112 (27,3 %)

Vibec nevystihuje 118 (28,8 %)

Median: 4  Modus: 5  Prdmér: 3,62  Smérodatna odchylka: 1,180 M Pocet odpovédi: 410

Obrazek ¢. 11: Winston Churchill jako jeden z pfedstavitell pro archetyp Vladce.
Tento archetyp je typicky charakteristikami: je zodpovédny a sebevédomy, dava svétu

fad, dodrzuje pravidla, ma dominantni, autoritativni povahu, touha vladnout.

Graf 13: Vyhodnoceni obrazku 11

Winston Churchill
PIné vystihuje
14 (3,4 %)

Vystihuje
103 (25,1 %)

Neutralni postoj

120 (29,3 %)

Nevystihuje

99 (24,1 %)

Vibec nevystihuje 74 (18 %)

Median: 3 Modus: 3 Prdmér: 3,28 Smérodatna odchylka: 1,127 m Pocet odpovédi: 410
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Obrazek ¢. 12: Tony Stark, hlavni postava filmu Iron Man, piedstavuje genidlniho
vyndlezce. Proto byl zvolen jako ptedstavitel pro archetyp Tvulrce, ktery ma tyto
charakteristiky: vytvafi néco nového, je inovativni, kreativni a experimentalni, ma

velkou pfedstavivost a je ochotny riskovat, chce zhmotnit svou vizi.

Graf 14: Vyhodnoceni obrazku 12

Tony Stark

PIné vystihuje

40 (9,8 %)

Vystihuje
100 (24,4 %)

Neutrdlni postoj

122 (29,8 %)

Nevystihuje

85 (20,7 %)

Viibec nevystihuje 63 (15,4 %)

Median: 3 Modus: 3 Prdmér: 3,08 Smérodatna odchylka: 1,204 ® Pocet odpovédi: 410

Tabulka 7: Srovnani v§ech obrazkii a jejich zjiSténych hodnot

Pramér Modus Median Smér. odchylka
Forest Gump 3,57 4 4 1,122
Indiana Jones 3,10 2 3 1,171
Albert Einstein 3,31 2 3 1,227
Carodéj Merlin 3,33 3 3 1,118

Homer Simpson 3,15 4 3 1,397
Marylin Monroe 3,84 5 4 1,109
Dalai Lama 3,62 5 4 1,180
Winston Churchill 3,28 3 3 1,127

Z tabulky vysledkl je mozné vidét, ze se vetSina hodnot medidnu pohybuje, az na par
vyjimek, na stfedni hodnoté 3. Jedna se tedy v pfevazné vétSin€ o rovnomeérné
rozlozeni. Modus ndm znazoriiuje hodnoty, které byly respondenty nej€astéji zvoleny.
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Z této tabulky vyplyva, ze modus mél nejcastéji hodnotu ¢islo 2, pod kterou se skryva
moznost Vystihuje. Naopak u obrazku Marylin Monroe a Dalai Lamy se respondenti
shodli na hodnoté Cislo 5, ktera obsahuje moznost Viibec nevystihuje. Coz jsem
popravdé pln¢ ocekavala. Modus se také poji s prumérem, kde naptiklad u obrazku
Robina Hooda lze vycCist modus 2 a k tomu nejlepsi primér 2,73, protoze u praméru
plati, ¢im niz8i hodnota, tim lepsi. Primér je pro nas také nejvice smérodatny a bude dle
n¢j urcen vysledek. Co se tykda smérodatné odchylky, tak ta urcuje to, jak se od sebe
hodnoty lisi. Cim vys$si je smérodatnd odchylka, tim méné se respondenti shodli
ve svych odpovédich a tim vétsi je mezi nimi rozptyl, nebot’ smérodatna odchylka je
druhou odmocninou rozptylu. Nejvétsi je u obrazku Homer Simpson, kde hodnota
ukazuje 1, 397. Z vyhodnoceni tabulky vyplyva jako nejvhodnéjsi obrazek Robina
smérodatnou odchylku 1, 196. Poté lze zaradit jako dals$i vhodné adepty Jamese Bonda,
Jima Carreyho a Tonyho Starka, které maji také nizky primeér, ale 1lisi se v modu
a smérodatné¢ odchylce. Nezlstala jsem pouze u jednoho obrazku kvili velké

provazanosti archetypt a budoucimu snaz§imu vyhodnoceni.
Otazka &. 17: Zaskrtndte, jak moc niZe uvedené vlastnosti vystihuji zna¢ku Cesky hokej.

Tato otazka zjistuje vlastnosti, které si respondenti se znackou spojuji. Bylo vybrano
dvanact vlastnosti pro kazdy jednotlivy archetyp. Je samoziejmé, Ze Zadny archetyp
nelze vyjadiit pouze jednou vlastnosti, a tak byla vybrana takova, ktera je pro dany
vystihuje az po moznost Vibec nevystihuje. Vlastnost optimisticky je pro archetyp
Nevinatka, nezavisly pro Cestovatele, moudry pro Mudrce, vizionafsky pro Maga,
odvazny pro Hrdinu, vzpurny pro Psance, zdbavny pro Saska, tradiéni pro Oby&ejného
chlapika/zenu, vasnivy pro Milovnika, soucitny pro Pecovatele, sebevédomy pro Vladce
ainovativni pro Tviirce. V nasledujici tabulce budou porovnany vysledky

a vyhodnoceny.
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Tabulka 8: Vlastnosti znacky

Primér Modus Median Smér. odchylka
optimisticky 2,56 2 2 0,944
nezavisly 3,05 3 3 1,010
moudry 3,05 3 3 1,043
vizionaisky 3,05 2 3 1,126
vzpurny 2,86 2 3 1,038

vasnivy

2,37

1,121

soucitny

inovativni

3,46

3,04

1,026

1,096

Z tabulky vyplyva, ze se medidn pfiklani spiSe k pozitivnim hodnotdm, coz je pro nas
poznatek. U modu se nejcastéji objevovala moznost Vystihuje, kterd je pod Cislem dva.
Dokonce u vlastnosti tradicni se nej€astéji vyskytla hodnota s ¢islem jedna, ktera
ukryva moznost Plné vystihuje. Naopak vlastnost soucitny respondenti ptifadili
k moznosti Nevystihuje. ZvIast u ledniho hokeje je to veelku trefné. Primér ma nejnizsi
vlastnost tradicni, nésleduje zabavny a odvazny. A smérodatnd odchylka dopadla
nejlépe u vlastnosti optimisticky, tradicni a nezavisly. Vyhodnocenim vyjde jako
nejvhodnéjsi vlastnost tradicni, kterd ma nejnizsi primér, modus ¢islo 1, median na 2
a nizkou smérodatnou odchylku 0,962. Dalsi vhodné vlastnosti, které by mé¢l navrzeny

archetyp alespoil z ¢asti obsahovat, jsou zabavny, odvazny a sebevedomy.
Otazka &. 18: Oznadte, jak moc kazdé motto vystihuje znadku Cesky hoke;.

Touto otdzkou je zkoumano, jak kazdé motto vystihuje znacku. Tato metoda
s pfifazenim motta k jednotlivym archetyptim je velmi zajimava a netradi¢ni, proto byla
v praci vyuzita. Respondenti zaskrtdvali na pétistupiiové Skale moznosti od Plné
vystihuje po Vibec nevystihuje. Potadi je zde totozné jako u pfedchozi tabulky pocinaje

archetypem Neviniatka, Cestovatel, Mudrc, Mag, Hrdina, Psanec, Sasek, Obydejny
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chlapik/zena, Milovnik, PecCovatel, VIddce a Tvlrce. Ptehlednéjsi rezultaty

viz. tabulka 5.

Tabulka 9: Vystihujici motto

Primér Modus Median Smér. odchylka

,»Svoboda byt sdm

0 2,76 2 3 1,039
sebou.

,,Pravda vas osvobodi."

,,Pravidla jsou od tol'}o, 3.2 4 3 1277
aby se porusovala.
,,Nemuzu-li tancit,
nechci byt soucasti vasi 3,21 3 3 1,056
revoluce."
,, VSichni llQe" jsou si 327 3 3 1.256
rovni.
,,Mam o¢i jen pro tebe." 3,47 3 3 1,124
,,Mlluj svého blrlzm{lo 333 3 3 1,144
jako sebe samého.
,,Moc neni vSe. Ale je
to jedina véc, na niz 2,97 3 3 1,139
zalezi."

Ve vétsing piipadi se median pohyboval na hodnotidch cislo tfi a zbytek nalezi
hodnotdm s ¢islem dva, proto se da fict, Ze jde o pfevazné rovnomérné rozloZeni.
Nejc¢ast¢jsi hodnotou (modus) je Cislo tfi, které obsahuje moznost Neutrdlni postoj.
Znaci to, ze respondenti nedokézali Upln¢ vyjadiit sviij nazor a radéji volili cestu
neutrality. U motta ,,Pravidla jsou od toho, aby se porusovala.”“ se vyskytla jako
u jediného moznost Nevystihuje jako nejcastéj$i. To se odrazi také ve smeérodatné
odchylce, ktera je zde nejvétsi a dochazi tak k nejvétSimu rozptylu. Naopak nejmensi
maji motta ,,Kde je viile, je i cesta.” i ,,Nic neni nemozné!* Pramér nejlépe vysSel opét
u motta ,,Kde je viile, je i cesta.”” a nejhlite u ,,Mdm oci jen pro tebe.“ Vyhodnocenim

tabulky dojdeme k vyslednému mottu ,,Kde je vile, je i cesta.”, které se umistilo
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1 ve statistickych funkcich na prvnich ptickach. DalSimi vhodnymi motty jsou ,,Nic neni

nemozné!“ 1 ,,Lze-li si to predstavit, Ize to také udélat." a ,,Nezahanéjte mé do rohu.*
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7 NAVRH ARCHETYPU

Z vysledkii vyplyva, ze se nejcastéji na prednich prickdch objevil archetyp Hrdina,
néasledovaly archetypy Sasek a Tvirce. Jiz na zadatku bylo uvedeno, Ze 7adna znacka,
a dokonce ani Clovék v sobé nema pouze jeden archetyp, ale kombinaci n€kolika.
Znamena to tedy, e vhodny archetyp pro znacku Cesky hokej je Hrdina s prvky
archetypti Saska a Tviirce. V ramci zapracovani otazek 2 i 3 by se znacka méla zaméfit
na zapojeni nasledujicich pojmt do své marketingové strategie: Jaromir Jagr, Nagano,
narodni sport a emoce, nebot to vysSlo z otdzky, kterd zjiStovala prvni myslenky
respondentti se slovnim spojenim Cesky hokej. Vystupem dal§i otazky je nékolik
vlastnosti, kter¢ by mély byt soucasti doporuceného archetypu, jedna se o tyto
vlastnosti: chytrost, bojovnost, rychlost a vytrvalost. Takhle by se dala popsat i samotna

hokejova hra. Nasledn€ bude rozebran pouze archetyp Hrdiny.

Tento archetyp byl popsan uz v teoretické casti. Jeho hlavnim cilem je tedy dosahnout
co nejvyssiho uspéchu, ktery udéla ze svéta lepsi misto. O dosazeni uspéchu usiluje
isamotny Cesky hokej. Progresivné a agresivné se snazi piivazet Uspéchy
z mezinarodnich turnaji 1 oficidlnich Sampionati napti¢ vékovymi kategoriemi,
genderovym zastoupenim i handicapovanymi skupinami. Je to tedy spole¢ny prvek,
ze kterého vychazi cesky hokej 1 archetyp Hrdiny. Pro vytvofeni lepSiho mista z tohoto
svéta vyuziva své schopnosti a moc a touzi ukazat svou odvahu. Tento prvek lze opét
zaznamenat jako charakteristicky pro Cesky hokej. Tim, Ze je hokej jednim
z nejpopularnéjsich sportl dava tak ptilezitost pro socializaci, tmeleni ndroda a moznost
aktivniho a zdravého zivotniho stylu pro Sirokou vetejnost. Nejvétsi obavy mé z toho,
ze by se n€kdy stal slabym. U této vlastnosti lze pozorovat odchylku mezi archetypem
a ¢eskym hokejem, kdy se Cesky hokej neboji ukézat zranitelnost a svym zpiisobem
i slabost v momentech, kdy sportovni vysledky nejsou idedlni ¢i dle ocekavani.
Celé prostredi Ceského hokeje pocinaje hraci a realizaénim tymem az po vrcholovy
management vyjadii svlj smutek nad vysledky a neboji se pfiznani a konfrontace.
V téchto okamzicich ukazuje svou zranitelnost, coZ prvoplanoveé neni charakteristicky
prvek archetypu Hrdiny a Ize na tom demonstrovat, Ze ¢esky hokej je sloZzen z n€kolika
archetyptli, a ne cCisté¢ jen zjednoho. U tohoto archetypu je dilezité, aby se z hrdiny

nestal velmi rychle tyran, protoze hranice mezi panovacnosti a vykonavanim velkych
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véci je tendi, nez se zd4. Na tento problém si musi dat pozor i Cesky hokej, aby svou
silnou pozici mezi Ceskymi sportovnimi organizacemi nezacal zneuzivat a nestal
se tak dirigistou. Netcta a potladeni respektu vii¢i poziéné slabsim sportim v Ceské
republice by se mu mohla rychle vymstit v podobé negativniho vnimani a nechuti
k organizaci ze strany vefejnosti. Zakaznici archetypu jsou soutézivi a jdou si za svym.
Je tomu tak do znané miry proto, ze zdkaznici vyhledévaji archetyp s podobnym
charakterem, ktery maji oni sami. Proto spojeni znacky Cesky hokej a tohoto archetypu
je odpovidajici a zrcadli se na krocich jako je naptiklad rebranding. Mezi znacky s timto
archetypem patii naptiklad firma Nike, kterd je velmi uspé$na a zrovna i ve sportovnim
prostfedi. Hrdina se tidi mottem: ,,Kde je viile, je i cesta.” To jde hezky ruku v ruce
se zmiflovanou vytrvalosti a vzhledem k tomu, Ze Hrdina je takovy odvazny bojovnik,
tak 1 sbojovnosti. I vhokejové hie jako takové se tyto charakteristické rysy
jednoznaéné projevuji. Konkrétnim piikladem lze uvést obrat v zapase se Svédskem
na mistrovstvi svéta vroce 2021 z0:2 na 4:2, k ¢emuz byla potieba silnd viile,
odhodlani, vira, vytrvalost, odvaha a agresivita. A pravé z vétSiny téchto vlastnosti

je tvoten archetyp Hrdiny.
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8 DISKUZE

V ramci této prace byl navrzen vhodny archetyp pro znatku Cesky hokej. Tato znatka
si totiz svlj archetyp jest¢ nezvolila, coz je Skoda. Protoze autofi (Hartwell, a dalsi,
2012) uvadi ve své publikaci, ze firmy, které se daji na cestu archetypl a vyuzivaji tuto
hokej stane nositelem urcitého archetypu, miize zaujmout jest¢ vétsi pocet fanouski.
Pfi navrhovani jsem vychazela pfedevSim =z kvantitativniho vyzkumu, kde jsem
zpocatku poskytla respondentim moznost vyjadfit volnou asociaci ke znacce a také
napsat tifi vlastnosti, které dle nich znacku nejvice vystihuji. To pro mé v ramci
vyhodnoceni bylo také dulezité. Dale jsem zjistovala oblibenost loga. Tato otazka se
spiSe vaze k samotnému rebrandingu, ale zajimal mé& piedevSim souCasny néazor
respondentll na zméneéné logo. V porovnani s vysledky v seminarni préci, kterou jsem
psala v roce 2019, a kde byly ohlasy velmi negativni (Kukackova, 2019). Piijemnym
zjisténim tedy bylo, ze je nyni logo vnimano pozitivnéji. Poté uz jsem vyuzila metody,
pomoci kterych je archetyp urcovan, a které jsou blize popsany v metodologické ¢ésti.
Dotaznik byl uréen pro osoby, u kterych se ocekava zajem o ledni hokej, tedy pro tzv.
hokejovou vetejnost. Nezalezelo, zda se jedna o hokejové hrace, trenéry, funkcionare ¢i
fanousky, dulezité bylo, aby se o ledni hokej alesponn néjakym zpiisobem zajimali
a sledovali déni. V tomto ohledu probéhlo vSe v poradku. Napomocni mi byli také lidé
z mého okoli, ktefi se v hokejovém prostiedi n€kolik let pohybuji a Sifili tak dotaznik
mezi své kolegy Ci spoluhrace. Celkem se dotaznikového Setieni zucastnilo 410
respondentti. Jednalo se vSak o vyssi pocet vyplnénych dotaznikl, nez bylo ocekavano.
Ptesto, Ze se jednalo o elektronické dotazovani, kde hrozi riziko irelevantnich odpovédi,

tak respondenti odpovidali vhodné.

Pfi ndhledu na konkrétni otazky nastal problém u otdzky ¢. 3, kde néktefi respondenti
psali vlastnosti tykajici se Ceského hokeje a hry jako takové misto toho, aby pfitazovali
vlastnosti ke znaéce Cesky hokej. To ale viibec nevadilo pro Gicel této bakalaiské prace,
protoze znacka chce pusobit ve stejném duchu jako hokejovad hra. Pro piisté se tak
naskytuje moznost doplnit otazku o drobny komentat zdiraziujici, Ze se jedna

o znacku.
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Dle autorek (Mark, a dalsi, 2012) zadny c¢loveék neni pouze jednim archetypem, ale
v kazdém je vSech dvanact. Néktery prevazuje vice, jiny méné. A cilem je najit
rovnovahu a pohybovat se co nejblize mistu, kde se ob¢ osy protinaji. Obdobné¢ to plati
i pro znatku, zadna nebude tfeba 100% Sasek, ale vlastnosti Saska mohou pievladat.
To potvrzuje vysledek této prace, kdy jako vhodny archetyp vySel Hrdina s moznymi

prvky archetypu Saska a Tviirce.
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9 ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo na zdkladé ziskanych informaci z dotaznikového
Setfeni navrhnout vhodny archetyp pro znatku Cesky hokej. Prostfednictvim
kvalitativniho vyzkumu, konkrétn€ji polostrukturovaného rozhovoru, byl piiblizen
anaslednou analyzou dat popsan rebranding znacky. Soucasné mi pomohl se Iépe
zorientovat v tématu a nastinil mi i aktualni situaci, se kterou se potykaji napt. v rdmci
zejména publikace Hrdina nebo Psanec od autorek Pearson a Mark a aktualni webové

&lanky.

Vysledky marketingového vyzkumu bylo velmi zajimavé zpracovavat a vyhodnocovat.
Poslouzily k doporuéeni vhodného archetypu pro znadku Cesky hokej. U obrazkové
metody vySel jako nejvice vystihujici obrazek Robin Hood, ktery znazorniuje postavu
nalézajici svou identitu mimo spole¢nost. Pfi volbé nejvice vystihujicich vlastnosti
zvitézila tradicnost. To neni Upln¢ piekvapujicim vysledkem, protoze je o Ceském
obyvatelstvu znamo, Ze dodrzuji a vazi si tradic. Obdobné& je tomu 1 u ¢eského hokeje,
ktery se bezesporu pokladéa za tradi¢ni sport. Na zavér dotazniku respondenti urcovali
jaké motto je pro znacku nejvice vystizné. Na prvni pficce se umistilo motto: ,,Kde je
vitle, je i cesta.”, coz je shodou okolnosti 1 mottem Hrdiny. Celkové se tedy vyslednym
archetypem stal Hrdina. Vzhledem k vlastnostem, kterymi tento archetyp disponuje,
neni vysledek pfili§ prekvapujici a odpovida vétSinove vlastnostem, které si respondenti
ke znalce prifazuji. Samotny Cesky hokej by si piedstavoval na své okoli pusobit
vlastnostmi typickymi pro lva, coz jde v souladu s Hrdinou. Rozhodné bych tedy
doporucovala znacce, aby si tento archetyp zvolila jako zplisob cileni na své zdkazniky.
Zakazniky tim upoutd a tfeba ziskd i nové. Navede ji to na novou cestu archetyptl, ktera,
pokud je spravné vyuzita, mifi k lepSimu rezultatu. Dal$im piijemnym vysledkem bylo
zjisténi, Ze nové logo je vnimano pozitivnéji, nez tomu bylo v roce 2018. V ptipad¢, kdy
zmeéna byla Cerstvd, se na logo hrnula kritika ze vSech moznych stran. To se dalo
i otekavat, protoze Cesi obecné nemaji moc radi zmény. V tomto roce z vyzkumu
vyslo, ze se respondentim logo bud’ libi, anebo si jiz zvykli. Problém nastava
pii pfipravé na nasledujici olympijské hry, kdy reprezentujici zemé musi mit na svém

dresu bud’ textovy ndzev, nebo statni znak. Olympijskd sada dresit bude tak opét se
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staitnim znakem na hrudi, coZz si myslim, ze vyvold opét reakce ze strany vefejnosti.
Doporuéila bych tedy Ceskému hokeji, aby opét vydrzel, a lidé se opét s kratkodobou
zménou smifi.

Co se tyce rebrandingu, tak nové zmény jsou pekné a logické, jen si myslim, Ze se mohl
dat vétsi diraz na odivodnéni téchto zmén. Doporucila bych pro pfisté¢ napiiklad
pfedem zodpoveédét dotazy na mozné otdzky, tak jak ucinila fotbalova Sparta. Lidé
budou ohledné¢ zmény vice edukovani a je moznost, ze se tim zmirni sila negace.
Také postupné odhalovani zmén by nemuselo byt Gpln€ na Skodu. Zvetejnit naptiklad
zménu loga a zdUraznit diivod, nechat vefejnost si na zménu trosku zvyknout a nasledné
odhalit nové dresy. Na zavér bych rada podotkla, ze respondenti ztad hokejové
vetejnosti, kterym byl dotaznik pfedlozen, vnimaji znacku z drtivé vétSiny pozitivné
a pfitazuji ji kladné vlastnosti. To svédéi o tom, ze Cesky hokej pracuje velmi dobie
v oblasti marketingu. Pokud by jest¢ ucinil drobny krok surcenim archetypu,

znamenalo by to dalsi posun dopiedu.
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Priloha I — Hloubkové interview
Otazka ¢&. 1: Rekl byste mi, prosim, jak cely rebranding vznikal?

,,Urcit¢é, no pokud bych to mél vzit od zacatku, tak jsme se tim zacali zabyvat v roce
2015 na mistrovstvi svéta v Praze. Rekli jsme si: ,,Hele mame tady 25 riznych véci
akazda je od jiného autora a nema to hlavu a patu“. Ze zaCatku jsme nemysleli, ze
bychom dé¢lali rebranding jako celkové, protoze k tomu nebyla uplné atmosféra. Prisli
jsme tedy s ndpadem urcitého sjednoceni, aby tady pravé nebylo nékolik riznych
prezentaci tieba dres od jednoho vyrobce a zase jiny od jiného. Ud¢lali jsme vyzkumy,
co tady je a neni a vytvofili jsme hruby nastin. Trvalo to 1 rok abyl to takovy
mezistupen, vznikl tfeba slogan: ,,Hokej, narodni sport. Potom jsme si tekli, ze
zahdjime pfipravu na rebranding. Nejprve vSak bylo dualezité zmapovat zahrani¢ni
prostfedi. Pfipravili jsme si partyzansky navrh, ktery jsme piedlozili svazu a ti ndm
tekli:,,oukej, jdeme do toho.”“ Pfeména loga v zadani nebyla. Byli jsme uprostred
procesu zmén aa najednou pfisli ze svazu a rozhodli, ze zménime logo a i1 dresy.

V tu chvili nechci fict, Ze bychom nebyli pfipraveni, ale délali bychom to trochu jinak.*
Otazka 2: Jaka byla prvni myslenka tvorby loga?

,,Prvni myslenka byla, Ze to bude lev a poté pfislo vedeni s jasné definovanym zadanim:
chceme vychazet ze znaku, chceme HLAVU Iva. Tim se to celé muselo predélat
na uplné jiny tvar/znak, neZ jsme plivodné chtéli. Postupné se vSe nabalovalo, nejdiiv se
méla zménit identita svazu, pak dresy a pak komplet. Cely prub¢h trval 2 roky. Prvni
rok probihaly pouze reSerSe. Druhy rok v obdobi od zafi do Cervna se pracovalo
na vSech studiich a feSili se navazné kroky, jak to bude vypadat, jakou to bude mit
logiku. U nas je nejmarkantnéj$i zména dresu. KdyZ to tak vezmu, hokej je jediny sport,
ktery mél statni znak na hrudniku. VéEtsina lidi ho bere jako srde¢ni zaleZitost, proto nas

hodné zajimalo, jak to lidi obecné& vezmou.
Otazka 3: Cekali jste takové ohlasy, jaké byly?

,,No, pokud by nakonec ziistalo jen u prvnich navrhl dresu, tak by to byl mensi Sok, ale
uvédomovali jsme si, Ze se jednd o zdsadni zménu. Kdyby se délala jen identita svazu,
tak by to nevzbudilo takovou negativni reakci. A co se tyce dresu, tam jsme necekali,
ze to bude doslova hon na cCarodénice, ale alespont ndm to ukdzalo silu hokejového
hnuti. Jak moc to vetfejnost vnima a zpétné¢ bychom vice dbali na postupné odkryvani,

aby se na to lidé dokézali 1épe pfipravit. Jsou totiZ zvykli na to, Ze na dresu je statni



znak. Mij tata tfeba nebo jako star$i generace (60./70.1éta) nam fekne, ze narodni dres
to je lev. A bud’ prijde dalsi generace, ktera si zvykne jen na hlavu lva, anebo to pfekona
zase néco dalSiho za 5/10 let. Na piisti sezonu se priddme k basketbalu a budeme mit
na dresech misto Czech republic viude Cesko. Jiz na za¢atku se o tomto navrhu
pfemyslelo, ale kvtli identifikaci statu jsme nechali Czech republic. Zmény se budou
tykat mistrovstvi svéta a dalSich mezinarodnich utkani. Ale na olympiadé¢ je to zase jiné,
protoze regule umoznuji mit na dresu pouze textovy nazev nebo statni znak. Proto bude
vytvoiena olympijska sada dresii pouze se statnim znakem. To zase neni uplné idealni,
protoze kdyz uz si lidi konecné zacali zvykat na nové logo, tak pfijde olympiada se

starym znakem na dresu.
Otazka 4: Zménili byste zpétn€ néco na komunikaci vici vefejnosti?

,,Pokud bychom méli néco ménit na komunikaci, tak bychom zmény urcité vypoustély
postupné krok po kroku. Zadani by mélo byt jasné hned od zacatku, a ne ho ménit
v pribéhu. Pfesné jak jsem fikal stim svazem. Co se tyka slozeni tymu a veskeré
spoluprace, tak kluci byly na vysoké trovni a vSechno to klapalo. S ¢im jsme nepocitali
v ramci reakei, je vyjadieni n€kterych hraci nebo dalSich lidi z hokejového hnuti.
Tam je potieba pusobit jednotné. Napft. fotbalova Sparta, kdyz ménila logo, dbali vice
na edukaci influencert/hract, aby méli jednotnéjsi nazor a snaze tim ovlivnili masu lidi.

Na to si prist¢ dame urcité pozor.*
Otazka 5: Co jste chtéli, aby znacka vyjadfovala?

,,Chtéli jsme spojeni lva a hokejovych motivii. Textovy font a k tomu symbol/znak,
ktery se da pouzivat. Lev prochazi celou organizaci, je tady od zafatku s nama

a v modifikovaném stavu se objevuje na mnoha dalSich mistech.*
Otazka 6: Jste spokojeni s vysledkem nebo byste zpétn€ néco poupravili?

,»Je to funkéni, lidé to pouzivaji a jede to, takze jsme. Prodej dresu se nam dokonce
zvysil. Zmény budou a muzete je vzdy udé€lat. Myslim, Ze dal$i zména je v budoucnu

zadouci. Je fakt dilezity byt moderni a jit s dobou.*
+ Jakymi vlastnostmi chcete na své okoli pisobit?

,,UTCité by to byly vlastnosti lva, prosté drzet se lva a Ceské statnosti, to bychom radi.*



Priloha II — Dotaznik

Archetyp znacky Cesky hokej

Dobry den,

jmenuji se Nikola Kukatkova a jsem studentkou tfetiho roéniku Fakulty télesné
vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Cilem mého dotazniku je dozvédét se
archetyp znacky Gesky hokej. Zjednoduens se jedna o symboliku/vlastnosti

znacky.

Vyplnéni Vam zabere jen par minut a veskera zizskana data budou vyuZita ke

zpracovani bakalafské prace.
Dotaznik je zcela anonymni a uréeny pro oscby starsi 18 let.

S vysledky studie se mizZete seznamit na emailoveé adrese:

nikola.kukackoval@gmail.com

Vypln&nim a odeslanim souhlasite, Ze se dobrovolné stanste sougasti této

studie, o které jste byl/a informovan/a, jakoZ i o pravu odmitnout Giéast.

Pfedem velice dékuji za Vasi spoluprdci.

1. Jaké je Vase pohlavi?*

Vyberte jednu odpovéd
Muz

Zena

2. Co se Véam vybavi, kdyz se fekne Cesky hokej?*

Mapiéte jedno nebo vice slov...

3. Uvedte tfi vlastnosti, které podle Vas nejvice
vystihuji znacku Cesky hokej.*

Napiste jedno nebo vice slov...



4. Jak moc se Vam libi nové logo Ceského hokeje?*

& X CESKY
HOKEJ

Vyberte jednu odpovéd
Velmi se mi libf
Libi se mi
Zuyklia jsem si
Meutrélni postoj
Mezvykl/a jsem =i
Nelibi se mi

Vibec se mi nelibi

5. Vyjadrete se k nasledujicim 12 obrdzkam, jak moc
vystihuji znaéku Cesky hokej.*

Vyberte jednu odpovEéd v kaZdém Fadku

PIné oy Meutralni 4 Vilbec
vystihuje  Vystihuje posioj Mevystihuje  newystihuje

Forrest Gump



6. Obrazek &. 2°

Piné = Meutralni Ao Vibec
vystihuje  Vystihuje postoj Mevystihuje  nevystihuje

Indiana Jones

7. Obrazek €. 3*

Piné Meutralni Vitbec
rystihugj \ k postoj Newystihuje  nevystihuje

Albert Einstein



8. Obrazek €. 4*

g B b

Vyberte jednu odpovéd v kaZdém Fadku

Piné Neutralni Vilbec
vystihuje  Vystihuje postoj Nevystinuje newvystihuje

Carodsj Merlin

9. Obrazek &. 5°

Vyberte jednu odpovéd v kaZzdém radku

Ping _ Neutralni =¥ Vibec
vystihuje  Vystihuje postoj Mewystihuje  newvystihuje

James Bond



10. Obrazek €. 6*

v kazdém Fadku

Plné MNeutralni Vibec
wystihuje Vystihuje postoj MNewvystihuje  nevystihuje

Robin Hood

11. Obrazek €. 7*

v kaZdém fadku

Plné . Meutrani 1N Vilbec
vystihuje  Vystihuje postoj Nevystihuje  nevystihuje

Jim Carrey



12. Obrazek ¢. 8*

Vyberte jednu odpovéd v kazdém radku

PIné e Neutrélni B Vilbec
wystihuje  Vystihuje postoj Mewystihuje  nevystihuje

Homer Simpson

13. Obrazek ¢. 9°

i

Vyberte jednu odpovéd v kaidém fadku

Piné Meutralni Vilbec
vystihuje  Vystihuje postoj Newystihuje  nevystihuje

Marylin Monroe



14. Obrazek ¢. 10"

Meutrélni o Viber
posto] Nevystihuje  nevystihuje

Dalai Lama

15. Obrazek €. 11*

Plné s Meutralni bt Vilbec
vystihuje  Vystihuje postoj Mevystihuje  nevystihuje

Winston Churchi



16. Obrazek €. 12*

Vyberte jednu odpovéd v kaZdém fadku

Piné Neutrélni Vibec
vystihuje  Vystihuje postoj MNevystinuje  nevystihuje

Tony Stark



17. Zaskrtnéte, jak moc niZe uvedené viastnosti
vystihuji znagku Cesky hokej.*

Vyberte jednu odpoved v kazdem fadku

optimisticky

nezavisly

moudry

vizionafsky

odvazny

vzpurny

zabavny

tradiéni

vagnivy

soucitny

sebevédomy

inovativni

Piné ~ Neutrdini
vystihue  Vystihuje  postol

Viibec
Newystihuje  nevystihuje



18. Oznacte, jak moc kazdé motto vystihuje znacku
Cesky hokej.*

Viyberte jednu odpovéd v kaZdém Fadku

Ang  Neutrdhi  Vilbes
wsthuje  Vysthuje  poste]  Mewysthuje  nevystihuje

 Gvoboda byt
3am sehol.”

Nezahéngjte mé
do rohu."

Pravda vis
osvobodi."

Nic: neni
nemozng!”

e je vl 21
cesta”

Pravidla jsou od
toho, aby se
poruovala."

 NemOZu-l tanét,
nechci byt
soutast! vasi
revoluce."

Vaichni lidé jsou
si rovni."

Mam ofi jen pro
febe."

Miluj svého
blizniha jako sehe
sameho."

Mot neni vée.
Ale je to jeding
Vc, na niz
23zl
Lze-isito
predatavit, 17 fo
také udélat."



