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ABSTRAKT

Nazev: Vnimané archetypy tymu ¢eské hokejové extraligy

Cile: Cilem prace je zjistit, jaké archetypy pfifazuji fanousci ¢eského hokeje

konkrétnim tymtum Ceské extraligy v sezon¢ 2023/2024.

Metody: Zakladnim prvkem bakalarské prace byl marketingovy vyzkum
zaméfeny na vnimani znacek tymd, které se ucastnily sezéné 2023/2024
Ceské hokejové extraligy. Tento vyzkum byl provadén prostfednictvim
elektronického dotazovani. Teoretickda Cast prace vychazi predevSim z
rozboru dostupné literatury o teorii archetypll, jejich vyuZiti v marketingu
organizaci a pojmu potiebnych pro pochopeni celé problematiky. V ramci
analytické casti byly aplikovany projektivni techniky, konkrétné metody

personifikace a vizualizace.

Vysledky: Dlouhodobé uspésné tymy maji jeden hlavni archetyp, napi. HC
Oceléti Ttinec. Ostatni tymy s pramérnymi vykony inklinuji k jednomu ¢i

vice archetypi, napt. HC Vitkovice Ridera.

Klic¢ova slova: ledni hokej, fanousci, branding, extraliga



ABSTRACT

Title: Archetypes perception of Czech hockey extraleague teams

Objectives: The aim of this thesis is to find out what archetypes Czech
hockey fans assign to specific teams of the Czech Extraliga in the 2023/2024

s€ason.

Methods: The basic element of the bachelor thesis was marketing research
focused on the perception of brands of teams that participated in the Czech
Extraliga in the 2023/2024 season. This research was conducted through
electronic interviewing. The theoretical part of the thesis is based mainly on
the analysis of available literature on the theory of archetypes, their use in the
marketing of organizations and the concepts needed for understanding the
whole issue. Projective techniques were applied in the analytical part,

specifically methods of personification and visualization.

Results: Long-term successful teams have one main archetype, e.g. HC
Ocelati Ttinec. Other teams with average performances tend to one or more

archetypes, e.g. HC Vitkovice Ridera.

Keywords: Ice hockey, fans, branding, Extraliga
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1 UVOD

Nasledujici prace se zaméfuje na zkoumdni archetypl spojenych s jednotlivymi
hokejovymi kluby v ¢eské hokejové extralize s cilem zjistit, jaké archetypy pfitfazuji fanousci
¢eského hokeje konkrétnim tymim Ceské extraligy v sezoéné 2023/2024.

Pro sportovni i nesportovni organizace je dulezité znat, jak jsou vnimany svymi
spottebiteli ¢i v pripadé sportovnich klubli fanousky. Archetypy jsou znamy jako praobrazy,
které se opakuji a objevuji v lidském nevédomi naptic¢ kulturami a poskytuji tedy voditka v
psychologii zédkaznikl. Pochopeni archetypt a jejich vlivu na vnimani fanouski umozni
klublim jednoduseji, efektivné a jasné komunikovat znacku s cilem zvysit jeji povédomi a
hodnotu. A soucasné i formulovat strategie, které budou 1épe odpovidat potiebam jejich
fanousk, ale i ostatni Siroké vetejnosti.

Zabyvani se tématem archetypii muze byt tedy pro sportovni organizace naprosto
zasadni. Archetypy znacek jsou totiz soucasti osobnosti znacky. Napoméhaji definovat, co
je znacka, jaky ma vyznam a jaky ma vztah se svymi spotiebiteli.

V ceské hokejové extralize je celkem 14 tymul z riznych mést a kraji napfi¢ celou
Ceskou republikou. Kazdy ztymd ma své tymové logo, které mizeme chéapat jako
identifika¢ni symbol daného tymu.

Schopnost loga néco znamenat nebo oznacovat se stala subjektem komunikaéniho aktu.
Nejen studium loga, ale 1 samotnych symbolii a charakteristik kazdého tymu umozni
identifikovat kliCoveé rysy, které tym definuji a odliSuji od ostatnich. Tyto atributy nejenze
hraji rozhodujici roli pfi budovani jedine¢né identity tymu, ale mohou také slouzit jako
prostiedek k vytvofeni silného emocionalniho pouta mezi klubem a jeho fanousky. To vSe
je soucasti jednotlivych archetypt, diky nimz kluby zjisti, ke kterym archetypiim inklinuji.

Po identifikaci svych archetypli, mohou kluby nadale a podrobnéji studovat jejich
vlastnosti a rysy. Ty jim pomohou ziskat vhodné znalosti pro zlepSeni vybéru vhodné
komunikacni strategie s fanousky, ale i1 ostatni vefejnosti nebo také ur€eni idealnich
marketingovych aktivit klubu s cilem zvysit hodnotu a loajalitu ke klubu.

Kromé toho bude prace zkoumat i rozdily ve vnimani klubii mezi fanousky a hraci
Extraligy. Chapani tymu z téchto dvou naprosto odlisnych pohledii se totiz nemusi vzdy

shodovat.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA

Nasledujici kapitola je zaméfena na teoreticka vychodiska a vysvétleni pojmut
souvisejici s archetypy v marketingu organizaci. Je sté¢Zejni pro analytickou ¢ast této prace

a pro jeji lepsi pochopeni.

2.1 Vyznam znacky v organizaci

Vétsina publikaci se shodne na tom, ze znacka neni jen produkt, ale nabizi néco
mnohem vic. Z toho divodu mize mit nékolik vyznamu vztahujicich se na rtizné objekty.
Cernochova (2007) rozdélila hned &tyfi role znagky:

e Role znacky ve vztahu k vyrobku, kterou povazuje za tu nejdilezitéjsi a
nejméné postradatelnou. Vysvétluje, Ze znacka vytvaii asociace vdzané na
dany vyrobek, ¢imz zvySuje svou divéryhodnost.

e Role znatky ve vztahu k organizaci. Cernochova (2007) udava, ze tikolem
znacky je i vytvofeni jakéhosi obrazu firmy, jeji kultury a hodnot. Diky
znacce firmy komunikuji, a proto by se mély snazit se neustéale odliSovat.

V navaznosti na vyznam znacky v hokejovém klubu, by méla byt tato role
povazovana za rozhodujici. Kluby musi zaujmout fanousky tak, aby méli
pozitivni vztah k samotnému klubu, nikoliv jen k jejich produktim.

e Dalsirole podle Cernochové (2007) jsou role znacky ve vztahu ke spotiebiteli
nebo také role znacky ve vztahu ke konkurenci

Pro leps$i pochopeni vyznamu znacky je vhodné nejprve pochopit, co znacka vlastné

je a jak ji mizeme chapat.

2.1.1 Znacka

V knize Archetypes in Branding od Margaret Pott Hartwell a Joshua C. Chena (2012,
s.10) je znacka charakterizovana slovy Noaha Hawleyho: ,,Part art, part science, brand is the
difference between bottle of soda and bottle of Coke, the intangible yet visceral impact of a
person’s subjective experience with the product — the personal memories and cultural
associations that orbit around it.“ V ptekladu lze fict, Ze znacka je jakysi vnitini nehmotny
dopad subjektivni zkuSenosti cloveka.

Kniha, Co je branding? (2008) objasniuje, Ze znacka je znak, ktery plisobi jako nepsana

smlouva mezi vyrobcem a spotiebitelem, ale 1 napfiklad mezi €¢inkujicim a divakem.
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I podle Kicové a Kramaroveé (2013) je znacka cosi nehmotného. Zakaznici nosi znacku

nebo jinak feceno to, jak se projevuje, v hlavé a ma tim padem rozhodujici vliv pfi vybéru.
Obecné tikaji, ze znacka prodava produkt.
Dale ve své praci rozd€luji vyznam znacky pro spotiebitele a vyrobce. Popisuji, podobné
jako Hawley, ze z ekonomického hlediska jde o vybér zalozeny na piedchozich pozitivnich
zkuSenostech s danou znackou, coz vede ke snizeni ,nadkladi na hledani”. Vedle
ekonomického hlediska zmifuji i hledisko komunikacni. Znacku oznacuji za komunikacni
nastroj mezi spottebiteli a jejich okolim.

Pokud se na to podivame ze strany vyrobcti, Kicova a Kramarova (2013) zdiraziuji
hlavni vyznam v konkuren¢ni vyhode¢.

Pti budovani uspésné znacky mizeme dosdhnout vétsitho tuspéchu pouzitim
archetypalnich charakteristik. Napomahaji ndm totiz k posileni silné a rozpoznatelné identity.
Je vSak dilezit¢é mit na paméti, Ze silna znacka nemize prezentovat stale konzistentni
identitu, ale musi také pracovat na neustalé reinterpretaci identity a zajist'ovat, aby zlstala

svezi a presvédciva. (Mark & Pearson, 2001)

2.1.2 Znacka ve sportu

Ve sportovnim prostfedi ma znacka nemensi vyznam. Nejcastéji se zmifluje ve spojeni
s loajalitou, kterou lze definovat jako silny pocit vérnosti a podpory k ur¢itému subjektu.

Bauer et al. (2008) napsali ¢lanek o loajalité fanouska v profesionalnich sportovnich
tymech. Vysvétluji zde, Ze vzhledem k souc¢asnému rtstu komercionalizace klubti vzrostl i
vyznam stabilni fanouskovské zdkladny jakoZto jednoho z faktorti konkurenc¢ni vyhody
tymu. Pro podporu loajality je tedy hlavné& zapotiebi budovat silné a pozitivni piesvédceni
spotiebiteld o klubu. (Bauer et al., 2008)

Toto ptfesvédceni se nejlépe buduje skrze emoce, o kterych se zminuje 1 Grochalova
(2011). Ta roli emoci vyzdvihuje spolecné s emociondlnim spojenim spotiebitele a
sportovniho tymu nebo samotného sportovce.

V momenté, kdy znacka dosdhne vysokého povédomi u spotiebiteli, za¢ina mit svou
hodnotu. V ramci hodnoty znacky zminuje 1 loajalitu a dodava, Ze sportovni kluby potiebuji
loajalitu svych fanouskd, protoZe pfti jeji ztraté ztraci klub napftiklad 1 reputaci ¢i finance,
které fanousci klubu generovali. At uZ z listkli nebo prodeje merchandisingu. (Grochalova,
2011)

O vyznamu loajality znacky ve sportu piSe 1 Healey (2008). Ten povazuje jednu

z nejsilngjSich forem vérnosti znacce praveé ve sportu. Ztotoznéni se s tymem je Casto velmi
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intenzivni a neni slozit¢ pak narazit na ptipady rivality mezi kluby. Rivalita je podle
Healeyho (2008) zptisobena pouze nepatrnymi odliSnostmi, napt. spole¢enskym statutem ¢i
mirou vzdélani. Ve své knize (2008) ukazuje ptriklad na dvou newyorskych baseballovych
tymech: NY Yankees a NY Mets. Konkrétné€ pise o rozdilech ve spolecenském postaveni.
Yankees piitahuje vétSina fanouSkt z vysSSich pracujicich vrstev NY, zatimco Mets
upoutavaji nejéastdji stiedni tiidu. (Healey 2008) V Ceské republice, pokud mluvime o
hokejové extralize, vidime jasné rozdéleni a rivalitu fanouskt podle mistniho urceni klubu.
At uz jde o zapadoceské derby Plzné proti Karlovym Variim nebo derby prazskych S.
Zustaneme-li u rozdéleni fanouskt ke klubtim, tak v Ceské republice je spise typické uz
zminéné meésto, kraj nebo oblast. V Praze, jako domové dvou hokejovych klubl se
prislusnost jednotlivych fanouski vyviji mistem bydlisté, ale i rodinou a jeji ptislusnosti
jednomu z klubti, ktera se pak dédi z generace na generaci.

Krejcova (2018) se zabyvala typickymi vlastnostmi produktl znadek sportovnich
klubt a nékteré z nich popisuje podle Caslavové (2000). Jednim znich je subjektivni
ocenovani zakazniky/divaky. Kazdy ma vlastni postoj a nazor na rizné situace, a tudiz se
nemusi vSichni divéci vzdy shodnout. Déle zmiiuje sport jako vetejné zbozi, kdy muze
dochdazet k vy€lenovani fanouskd klubu. Jde o situaci, kdy klub vytvaii urc€ité vyhody pro
mensi skupinu lidi. Typickym ptikladem mohou byt VIP klubové karticky. Fanousci, ktefi
st je zakoupili, maji moZnost vyuzivat benefity ur€ené pouze pro drzitele téchto karet. Na
druhou stranu, kluby nabizi i takové produkty nebo sluzby dostupné vSem (zapasy, akce).

(Krejéova, 2018)

2.1.3 Znacka jako logo

Existuji rzné perspektivy, jak vnimat znacku. Fingerhut (2022) ve své praci n¢kolik
pokud se jedna o sportovni kluby, je logo. Pod pojmem logo si lze piedstavit jakykoliv
slogan, symbol nebo originalni design, ktery napomahd k odliSeni se od konkurence
(Fingerhut, 2022).

Naopak podle Healeyho (2008) se lidé ve svété a ve svém okoli orientuji primarné
vizualnimi podnéty, a proto je zapotiebi, aby znacka obsahovala 1 ur€ity vizudlni systém
s centralnim podnétem. Logo definuje jako charakteristicky znak, ktery ma pii jeho
zpozorovani vyvolat pfedstavu znaCky. Nicméné upozoriiuje na nasledujici: (2008,
$.90): ,,Logo samo o sob¢ je pouhy znak, sviij vyznam ziskdva teprve v prubéhu své

existence, kdy je obohacuji ptibéhy a zkuSenosti.”
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Na podobné téma se vyjadtila i Kukackova (2021) a li¢i, Ze loga jsou v dnesni dobé
nedilnou soucasti firmy. Pomohou lidem evokovat urcité tradice, zapamatovat si je a posléze
1 umét si vytvofit asociace.

Ptesuneme-li se vylozen¢ ke sportovnim klubtm, Bishop (2001) poukazuje na
skutecnost, ze diive logo vyjadiovalo pocit vérnosti, jak piSe vétSina autorti. Pro fanouska
znamenalo skutecny kontakt, ktery neustdle vyhleddva a tvofi si k nému vztah. Vse se
zménilo pii ndstupu komercionalizace sportu.

Logo najednou zménilo sviij vyznam v podporu celého klubu, nejen samotného hrace
nebo hraclh. Majitelé klubli ptesli na strategii marketingu prostfednictvim zbozi, které je
mnohem efektivnéjsi, néz marketing s hraci. Bishop (2001) déle dopliuje, ze fanousci uz
nepouzivaji logo k prohlaseni, ze maji vztah s tymem a jeho hraci, vztahu se dosdhne az

nakupem produktl licencovanych tymem.

2.2 Personalizace znacky v teorii archetypi

Personalizaci nebo také zosobnéni Ize brat jako proces polidsténi znacky. Pfisuzujeme
ji lidské vlastnosti, aby pro nas, jako pro zdkazniky, byla vice pochopitelna. Personalizaci
jsme si schopni vytvofit k né¢emu vztah, ktery v nds mize vyvolavat urcité emoce. Proto je

v marketingu proces personalizace znacky tak podstatny.

2.2.1 Osobnost znacky

Stejné jako my lidé mame kazdy svou osobnost, znacky, jak uz vime, nejsou Zadnou
vyjimkou. Jsou to pravé spotiebitelé, kdo utvari jeji osobnost. A to uz zminénym
pfisuzovanim a naslednym ptifazenim lidskych vlastnosti. (Krej¢ova, 2018)

Je znamo, ze vefejnost touzi po vyznamu, a pravé skrze archetypy toho vyznamu lze
docilit. My, jako zdkaznici, divaci nebo 1 fanousSci sportovnich klubli si mizeme diky
archetyplim nevédomé vytvaret vétsi ¢i men$i sympatie k firmam, organizacim nebo 1i
osobnostem vyuzivajici urcité archetypy.

Mnoho autort se shodlo, ze nejefektivnéjsi vyuziti archetypii ke tvorbé osobnosti
znacky je skrze piib&hy. Ptibéhy, které v sob& nesou vSechno to, co znacka predstavuje a co
chce spottebitelim piedat.

Haeley (2008) povazuje dobry piibé¢h za néco, co v nds zanechéava silné¢ zazitky
s pocitem, ze jsme dany piib&éh uz sami prozili nebo stale prozivame. Konstatuje, Ze existuji
firmy, které vyuzivaji uzivatelské zkuSenosti, které jsou nejlepSim zpusobem, jak si

zapamatovat véc, kterou kupujeme a veskeré Casti s ni spojené.
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Mckenzie (2019) k tomu pridava nazor, ze pro udrzeni vztahi se svymi spotiebiteli,
musi firma svou osobnost budovat. Prezentuje se tim a zarovenn minimalizuje problémy
s komunikaci vii¢i spotfebitelim.
2.2.1.1 Big Five

V ramci osobnosti znacky za zminku stoji i koncept Jennifer Aaker z roku 1997

s ndzvem Big Five neboli pét zakladnich faktor osobnosti.
Na jeji praci odkazuje Roberts (2010) a tikd, ze jde o Skalu, ve které je osobnost znacky
prirovnavana k lidské osobnosti a vzajemné jsou srovnavany. Koncept obsahuje nékolik
paralelnich dimenzi osobnosti znacky: upfimnost (sincerity), vzruSeni (excitement),
kompetence (competence), sofistikovanost (sophistication), drsnost/robustnost (ruggedness).
Kazda z téchto dimenzi je spojena s riznymi popisnymi rysy. (Roberts, 2010)

Uptimnost zahrnuje znacky povaZované za divéryhodné a veselé. Dodrzuji etické
praktiky a své zavazky vii¢i komunité. Pfikladem mlze byt znacka Patagonia. (Moura, 2021)

Vzrusujici znacky jsou vnimany jako napadité, soucasné, inspirativni, ale i
temperamentni a ¢asto se vyskytuji ve sportovnich soutézich. Typicky mizeme mluvit o Red
Bullu jako o vzrusujici znacce. (Moura, 2021)

Tteti dimenze je kompetence, ktera k sob¢é fadi znacky primarn€ povazované za
spolehlivé, inteligentni a efektivni. Jako ptiklad 1ze uvést znacku Apple. (Moura, 2021)

Sofistikované znacky vnimame jako romantické a okouzlujici a jsou velmi bézné u
zenskych znafek nebo znacek zamétenych na Zeny, jako naptiklad Louis Vitton. (Moura,
2021)

Posledni dimenze obsahuje znacky vnimané za outdoorove, muzské, drsné. Obecnym
cilem je zprostiedkovat myslenku, Ze vyrobek je odolny a vyrobeny pro lidi, ktefi jsou
odvazni a ochotni riskovat. Do této skupiny zatadil opét Moura (2021) znacku Patagonia.
(Moura, 2021)

Nakonec je dobré zminit, Ze osobnost znacky neni jednoduse vysledkem jedné

dimenze, ale jejich kombinace. (Moura, 2021)

2.2.2 Vztah znacky se spotiebiteli s nadvaznosti na teorii archetypt

V soucasné dob¢ je extrémné slozité upoutat pozornost. Obzvlasté ted’, kdy jsou lidé
prehlceni nespoctem informaci a az piili§ vysokou konkurenci. Kazdy den kolem sebe
vidime obrovské pocty reklam s riiznymi slogany nebo logy, Ze nejsme schopni veskeré tyto
podnéty vnimat a uz vibec jim déavat veskerou svou pozornost. Selektujeme ji tudiz pouze

na to, co je pro nas uzite¢né, zajimavé a ma to pro nas urcitou hodnotu.
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Proto firmy potiebuji pouZivat spravnou poziéni strategii, jak radi Cernochova (2007),
k vybudovani si mista v nasich myslich, jakozto jejich spottebitelq.

Znacky, podobné¢ jako archetypy ztélesiiuji sviij vyznam a pieméiuji se na symboly;
nositele nasich hodnot a potieb. VétsSina zndmych a uspésnych znacek svou historii, kulturou
nebo také marketingovou strategii ztélesnuji urcity archetyp. (Hornak, 2015)

Docileni lepsich vztahli znacky a vefejnosti mizeme jednoduse vysvétlit potiebou
sladit archetyp s tim, jak je znacka vnimana a jak se sama prosazuje ve vetejném prostoru.

Jak uz bylo zminéno, znacka si vytvari vztahy se svymi spotiebiteli. Tyto vztahy jsou
tvofeny tim, jak ji spolecnost vnima, nikoliv tim, co o sob¢ znacka tika. (Hartwell & Chen,
2012)

Dtivod pro spojeni znacky a archetypu vystizn¢ shrnul Jifi Kratochvil (2018,
s.23): ,,Archetypy jsou totiz trvalé, odrdzeji jiz davno vytvofenou realitu a jsou takzvané
zakotfenény do programové vybavy psychiky.” Takovy vyznam je podle Kratochvila (2018)
jeden z hlavnich vyznamu celé znacky.

Pokud hovoiime o sportovnim marketingu a osobnim brandingu sportovct, jsou si
partnery a jejich vztah je tfeba udrZzovat. V minulosti prace marketingu skon¢ila v momenté,
kdy se reklama objevila v jakékoliv podobé v nékterém z médii. Postupem casu se
v rychlém a pec€livém monitoringu zékaznikl. Sledovani zdkaznickych dat ted” poméha
k vyhodnoceni vztahu sportovni znacky/sportovce s jejim zakaznikem/fanouSkem.

(Creatitive, c2022)

2.2.3 Teorie motivace ve spojeni s archetypy

Lidské touha po archetypech se d4 rovnéz vyjadrit jako touha po uspokojovani
zakladnich lidskych potieb, kterou popisuji teorie motivace. TureCkova a Buryova (2023)
A uplatiiuje se predevsim ve snaze zefektivnit vykon prace. (Tureckova & Buryova, 2023)

Mezi nejznaméjsi teorie motivace patii ,,pyramida potfeb” od Abrahama Maslowa
zroku 1943. Lidské zékladni potfeby jsou zde hierarchicky uspotadané podle potieby
uspokojeni. V ptipad¢€, ze mame uspokojené potteby niz§iho fadu, mizeme se zaméiit na
uspokojeni potieb hierarchicky vyssich.

Mark a Pearson (2001) shrnuji teorii motivace na Ctyti hlavni lidské touhy, které jsou

umistény ve dvou osach: sounaleZitost proti nezavislosti a stabilita proti riziku. Popisuji, ze
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kazdy z nas touzi po lasce a sounalezitosti. Na druhou stranu chceme byt nezavisli. Podobné

je to i s potebou stability ¢i bezpeci.

Obrazek 1. Ctyii hlavni lidské touhy
STABILITA

SOUNALEZITOST NEZAVISLOST

MISTROVSTVI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024, na zaklad¢ Mark a Pearson (2012, s. 25)

Vychézime-li z obrazku 1, jsme schopni si na ném ukézat i ptistup Abrahama Maslowa

v souvislosti teorie motivace jako ¢tyt hlavnich lidskych tuzeb od Mark a Pearson.

Obrazek 2. Ctyii hlavni lidské touhy v teorii Maslowovy pyramidy potieb
BEZPELI (21

SOUNALEZITOST (3) SEBENAPLNENI (5]

UCTA a SEBEUCTA (4)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024, na zdkladé Mark a Pearson (2012, s. 25)

vvvvv

postaveni v pyramide¢.

2.3 Archetypy podle C. G. Junga

Archetypy definuje kazdy trochu jinak, ale podstata je ve vSech definicich stejna. Jde
o jakési modely chovani, osobnosti ¢i lidi objevujici se jiz davno v historii, které v nas
vyvolavaji urcité piedstavy.

Slovo archetyp vychdzi z feckého slova ,,arche” a znamena plivodni uspotadani nebo

také prastary vzorec. (Nakonecny, 2013) Pojem archetyp pirevzal Svycarsky psycholog a
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psychoterapeut Carl Gustav Jung z antickych spisti. Svou teorii vytvarel pomoci mytologie,
symboll riznych nérodu a kultur ¢i ndbozenskych predstav.

Jung je také zndm svym rozdélenim lidské psychiky na tii slozky a tvrdi, Ze tzv.
kolektivni nevédomi je jedna z ¢asti psychiky slouzici jako forma déjinné zkusSenosti lidstva.
Archetypy jsou tedy, dle Junga, néco jako univerzalni obrazy a vzory, které¢ jsou dédicné a
udrzuji se pravé v kolektivnim nevédomi.

V publikaci Personality and Personal Growth od Roberta Fragera a Jamese Fadimana
(2012) je feceno, ze s danym archetypem muze byt spojena Siroka Skala symboll. Je zde
uveden piiklad na archetypu matky. Archetyp matky nezahrnuje jen skutecnou matku
kazdého z nés, ale také vSechny postavy matek a pecujici osoby. Déle sem patii Zeny obecné,
mytické obrazy Zen a podptirné symboly. (Frager & Fadiman, 2012)

Mezi hlavni archetypy, které Jung popsal patfi: narozeni a smrt, hrdina a moudry stafec.
Vedle nich existuji i osamostatnéné, nezavislé entity: Persona, Stin, Animus, Anima a Ja.
Persona oznacuje takovou stranku ¢lovéka, kterou je mozno dosdhnout rovnovahou mezi
protikladnymi silami osobnosti. (Petric, 2023) V nékterych publikacich je oznacovana za
masku, kterou nosime.

DalSim Jungovym archetypem je Stin. Stin pfedstavuje vlastnosti, které se snaZime
skryt pred ostatnimi i ndmi samotnymi. Obsahem jsou veskeré myslenky, pocity nebo touhy,
které¢ odmitame jako néco, co stoji proti moralnim hodnotam a spolec¢enskym normam.

Zenska stranka &lovéka je pojmenovana jako Anima, zatimco muzsky archetyp je
zndm jako Animus. Anima v muZich vytvafi pocity a nalady. Animus v Zenich ma
symbolizovat mySleni a uvazovani. (Petric, 2023)
ostatni archetypy a nésledné je sjednocuje v procesu seberealizace. (Petric, 2023)

Archetyp velké matky je Jungem spojovan se dvéma protikladnymi silami — plodnost,
vyziva a moc, destrukce. (Petric, 2023)

Moudry statec je zas vysvétlen jako symbol moudrosti €1 bytosti zijici na vy$§i moralni
urovni, ke které lidstvo vzhlizi. Poskytuje duchovni podporu a ¢asto se vyobrazuje v podobé
vnitiniho hlasu a intuice, ale i cirkevnich hodnostait a duchovnich bytosti.

Archetyp hrdiny je prototyp silného ¢loveka bojujiciho proti zlu.

2.4 Archetypy podle M. Mark a C. S. Pearson

Archetypy se v dneSni dobé zkoumaji k analyze znacky, jejimZ cilem je pochopeni

vztahu mezi osobnosti znacky a psychikou spotiebitelii. (Banyar, 2015)
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Margaret Mark a Carol S. Pearson vytvortily koncept pro shromazdéni jednotlivych
archetypli navazujici na teorii archetypt Carla G. Junga, kde pravé analyzuji archetypy
znacek.

Po dlouhém zkoumani autorky objevily dvanéact hlavnich archetypi nejcastéji
objevujicich se v dneSnim komercnim prostiedi. Témito archetypy jsou Tvlrce, Pecovatel,
Vladce, Klaun, Jeden z nas, Milenec, Hrdina, Psanec, Kouzelnik, Nevinatko, Objevitel,
Mudre.

Kazdy archetyp prredstavuje urCité osobnostni rysy a charakteristické lidské vlastnosti,
které je Clovék schopen poznat diky své minulé zkuSenosti. Nemusi se jednat jen o vlastni
zkuSenost, ale i o hluboce zakofenéné vzorce chovani objevujici se napiiklad v mytech a

ptibézich riznych kultur. (Banyar, 2015)

Obrazek 3. Dvandact hlavnich archetypt

STABILITA
*
VLADCE

PECOVATEL TVURCE
& NEVINATKO
8 MILENEC -
F « JEDENZNAS OBJEVITEL  + =
1 )
2 KLAUN MUDRC @
PSANEC KOUZELNIK

HRDINA
v

MISTROVSTVI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024, na zaklad¢ Banyara, 2015 [online]

Banyar (2015) uvadi 1 ilustrativni piiklad, kde ke dvanacti zdkladnim archetypim

ptitazuje konkrétni postavu ¢i osobnost typicky znazornujici dany archetyp.
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Obrazek 4. Osobnosti reprezentujici dvanact hlavnich archetypt

Stabilita

Vladnu
Tvorca

Opatrovatel
Milenec N Nev iniatko
f‘a
-
i
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Julia Robens Reese Whiterspoon
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Homer Simpson Bear Grylls

Klaun — yhnanec Kizelnik/Mag M“d'c

%, d% A - N
Mr B:an Stephen Hawking

Martin Luther
AT i Harmry Potter
King, Jr.

M. a]stravstvo

Zdroj: Banyéar, M., 2015 [online]

Jaroslav Cir (2008) se stejn¢ jako Banyar zabyval tématem znacka a archetypy.
Podobné vytvofil 1 diagram zaloZeny na dvandacti hlavnich archetypech podle Mark a
Pearson a doplnil, Ze osobnosti zasazené do diagramu nejsou skutecné. V naSich myslich
jsou to jen znacky, nové myty, které formuji nas zivot.

Archetypy se dostavaji uz i do filmové tvorby. Cim dal tim vice vyznamnych postav
hollywoodskych filml a serialii zobrazuji urcité archetypy. Scéndristi se snazi o vytvoreni
pouta mezi divakem a postavou, ¢imz pak divaci prozivaji ptibéhy svych oblibenych postav
intenzivnéji. (Martinec, 2021)

Margaret Mark a Carol S. Pearson nasledné rozdélily archetypy do ¢tyt skupin.

2.4.1 Touha po raji

V soucasnosti si jako lidstvo Zijeme v blahobytu materidlnich véci. AvSak jsou zde
néktefi, co nezvladaji s témito vyhodami drZet krok. Z toho divodu je dilezité archetypy
brat jako voditko k nasi seberealizaci. Do této kategorie miizeme zatadit hned tfi archetypy:
Nevinatko, Objevitel a Mudrc (Mark & Pearson, 2012)
2.4.1.1 Nevindtko

Je chapéano jako malé dité, které je udiveno krasami zivota a okolniho svéta vétici
v zéfnou budoucnost. Firmy s timto archetypem jsou vétSinou malé, pracujici s prostymi
hodnotami. Kladou dlraz spiSe na loajalitu neZ na inovace. (Mark & Pearson, 2012)
Archetyp Nevinatko je vhodny pro znacky, které jsou Cisté a nevinné. MlzZe se jednat o
fyzickou cistotu, kde pak hovoiime naptiklad o bioproduktech. Duchovni Cistota prezentuje

ptatelstvi ¢i radosti ze Zivota. (Banyar, 2015)
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2.4.1.2 Objevitel

V knize Hrdina nebo Psanec (2012) je pfirovnavan k osklivému kéacatku, jez nikam
rovnost prilezitosti a rozvoj individuality. (Mark & Pearson, 2012) Pro sportovni,
outdoorové znaCky nebo znacky spojené s cestovanim je tento archetyp idealni volbou.
(Banyar, 2015)
2.4.1.3 Mudrc

Ttetim archetypem je Mudrc, ktery prosazuje nazor, ze §tésti je jen vysledkem vzdélani.
Typické pro tento archetyp je strategie v hledani informaci a v pochopeni myslenkovych
procest. Firmy typu Mudrc ¢asto samy sebe vnimaji jako vzd€lavaci systém, pro ktery je
klicovy rozvoj odbornosti. (Mark & Pearson, 2012) Silné stranky Mudrce jsou pochopitelné

moudrost a inteligence, hledani pravdy a racionalni rozhodovani. (Hartwell & Chen, 2012)

2.4.2 Zanechat ve svété svou stopu

Spadaji sem archetypy jako Hrdina, Psanec a Kouzelnik. Zaméfuji se zejména na
postoje svych spotiebitelti a jejich aktivity. Autorky pisi, Ze jsou predstaviteli pfirozené
identity znacky.
2.4.2.1 Hrdina

Archetyp Hrdina je charakteristicky pro ptekonavani prekdZek a odvahu. Za znacky
typické pro tento typ archetypu muizeme povazZovat ty, které své spotiebitele motivuji a
pomahaji jim dosdhnout Gspéchu. (Banyar, 2015) Hrdinné organizace se snazi naplnit urcity
cil a daly by se pfirovnat k dobrému trenérovi, co fidi svilj sportovni tym. Ve vSech
spole¢nostech tohoto archetypu se od zaméstnancii ocekéva tvrdd prace, kterd povede
k uspéchu celé spolecnosti. Za tvrdou praci jsou zaméstnanci nasledné odménéni. (Mark &
Pearson, 2012). Standardnim pfikladem je Herkules, Simba z Lviho krale nebo tieba Luke
Skywalker ze série Star Wars. (Hartwell & Chen, 2012)
2.4.2.2 Psanec

Znacky typu Psanec maji sva uskali. Jejich oblibou je ztotoZnéni se s né€im, co ¢lovék
povazuje za Spatné. (Mark & Pearson, 2012). Vystihuji je rebelstvi, nekonvencnost a vyrazné
vymezeni se vici konkurenci a soucasnym trendim. (Banyar, 2015) I ptes vSechny vlastnosti
tohoto archetypu je velmi atraktivni pro kazdého, kdo usiluje 0 zménu zavedenych norem

(Hartwell & Chen, 2012)
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2.4.2.3 Kouzelnik

Kouzelnik je povazovan za stavebni kdmen radikalné novych technologii. Jeho silu je
mozno vyuzit i v negativnim smyslu, napt. ukazat, jak by zZivot vypadal bez znacky, kterou
nabizim. Organizace typu Kouzelnika védomé vyuzivaji moderni technologie a fidi se
urcitou vizi v otazce maximalizace dosazeni svych cili. (Mark & Pearson, 2012) Typicky se
pouziva pro znacky, které presvédCuji své zakazniky o magickém momentu pti pouzivani
jejich produkti, (Banyar, 2015) jako kuptikladu Willy Wonka a jeho tovarna na ¢okoladu.
(Hartwell & Chen, 2012)

2.4.3 Zadny ¢lovék neni ostrov

Potfebu byt ve spojeni s ostatnimi a komunikovat, a hlavné byt néceho soucasti
vyjadiuji pfedevs§im archetypy Jeden z nas, Milenec a Klaun.
2.4.3.1 Jeden z nds

Jeden z nas je archetypem demokracie. Mark a Pearson (2012) fikaji, ze zde plati
pravidlo ,,jeden clovek, jeden hlas.” Identita tohoto archetypu je tvofena zkuSenostmi byt
spiSe vrstevnikem nez vladcem tim, ze dava ostatni pied sebe. (Hartwell & Chen, 2012)
jinych konkuren¢nich znacek, a to hlavné od drazsich a elitarstéjSich. Prodavaji své produkty
s firemni kulturou pfipominajici domov. Co se tyce sportovniho prostiedi, tak lidé s timto
archetypem fandi vétSinou slabsimu tymu, i kdyby to mélo byt proti tymu domécimu. (Mark
& Pearson, 2012)
2.4.3.2 Milenec

Narozdil od archetypu Jeden z nés, ktery chce sice zapadnout, ale nevy¢nivat, Milenec
chce jistotu, ze patii mezi nejlep$i. Mimo jiné probouzi v lidech estetické citéni. Jeho
strategii je vyc¢nivat svou fyzickou 1 emocionalni atraktivitou. (Mark & Pearson, 2012)
Libuje si vradosti a potéSeni ze smyslového zazitku. (Hartwell & Chen, 2012) Casto
najdeme archetyp Milence u drazSich a luxusnéjSich znaek, tzn. parfémy, Sperky,
automobily. (Banyar, 2015)
2.4.3.3 Klaun

Identita znaCky Klaun je jedna z nejlepSich, nebot’ kazdy chce zazivat zdbavu. (Mark
& Pearson, 2012) Jeho silnymi strankami jsou originalita a smysl pro humor. (Hartwell &
Chen, 2012) V praxi, firmy vyuzivaji vétSinou spojeni s komikem. (Mark & Pearson, 2012)

Klaunské znacky jsou hravé, piinaseji lidem radost, ale vSeho je potfeba s mirou. Pfi
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nadmérném vyuziti tohoto archetypu miize znacka ztratit svou divéryhodnost. (Banyar,

2015)

2.4.4 Dat svétu rad

Patfi sem archetypy, které vykazuji touhu po stabilit¢ a kontrole, tzn. Archetyp
Pecovatele, Tvurce a Vladce.
2.4.4.1 Pecovatel

Znacka typu Pecovatel je velmi slozitd. Pouzivd modernéjsi zplisoby pro vyjadieni
pecovatelského instinktu, a pfitom poméaha svym spotiebitelim vyplnit jejich touhu po péci.
(Mark & Pearson, 2012) Mark a Pearson (2012) varuji, ze n¢které znacky inklinuji jen
k povrchovému vyuziti typu Pecovatel. Prave u tohoto archetypu je dilezité vyjadieni téch
druhu firem, které obsahuji archetyp Pecovatele, jedna se Casto o neziskové ¢i charitativni
organizace. (Mark & Pearson, 2012). Charakteristickymi osobnostmi ztélesiiujici archetyp
Pecovatele jsou Marry Poppins nebo Matka Ptiroda. (Hartwell & Chen, 2012)
2.4.4.2 Tviirce

Tviréi znacky byvaji obvykle nekonvencni. Pro archetyp Tvirce je typickd snaha
zapadnout, ale stale vyjadiovat sebe sama. Organizace typu Tvirce jsou vétSinou kolektivy
umélct charakteristické velkou volnosti a kreativitou. Jejich cilem je zhmotnit svij cil a z
takovym firmam, jejichZ vyrobek podporuje sebevyjadieni a umoziuje zakaznikovi volbu.
Ptispiva 1 k projeveni zdkaznikovi kreativity. (Mark & Pearson, 2012) Vzorem Tvlirce je
spole¢nost LEGO ¢i Walt Disney. (Hartwell & Chen, 2012)
2.4.4.3 Viadce

Vladce je spojen s tradici a postavenim, zaroven je piikladem vyrovnanosti a
distojnosti. A ¢asto ho mizeme vidét v kombinaci s jinymi archetypy, jako je Mudrc, Hrdina
nebo Milenec. (Hartwell & Chen, 2012) Mnoho znacek typu Vladdce promlouva k lidské
touze po Uspéchu ¢i uznani a zarovent ma ptirozenou tendenci k patriotismu. Firmy s timto
archetypem byvaji stabilni, produktivni, fungujici dle néjakého tadu s cilem vytvofit
uspesnou firmu ¢i komunitu. (Mark & Pearson, 2012) Znacky inklinujici k tomuto archetypu,
se Casto zamé&fuji na diraz vysoké kvality svych produktd a spolehlivosti poskytovanych
sluzeb. (Banyar, 2015).
Ze znacek je mozno zminit Mercedes-Benz, z osobnosti kralovnu AlZzbétu I1. a z filmovych

postav napt. Krale Artuse. (Hartwell & Chen, 2012)
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2.5 Archetypalni branding

V poslednich letech je extrémné vysoka konkurence, kterd firmy nuti k rozhodnuti
bud’ vstoupit do cenové valky nebo se ¢imkoliv diferencovat. I kdyz se zd4, ze odliSeni se
muze byt mnohdy komplikovanéjsi, tak si vétSina firem vybere pravé tuto moznost.
Vymysleni novych fyzickych odliSnosti je uz skoro nemozné, a proto firmy usiluji o
pfifazeni smyslu svym produktiim, aby vytvofili pevnou vazbu mezi spotiebiteli a znackou.
Aby firmy nasledn¢ dosdhly efektivni identifikace, musi perfektné ovladat vizudlni a
verbalni jazyk archetypii. (Haddad et al., 2015)

Nejprve je nutné si vysvétlit, co fakticky branding znamena. Jedna se o marketingovy
nastroj, ktery firmam pomaha se stat vice rozpoznatelnymi. (Kucerova 2020) Kniha, Co je
Branding? (2008) ho naopak popisuje jako proces ovliviiujici oblasti, které zajist'uji uspéch
vyrobku nebo sluzby. Diky brandingu se da posilit dobra povést, zvysit loajalita a kvalita
nebo také podpofit vétsi hodnotu produktu.

Haddad et al. (2015) dal ve své praci zminili knihu M. Mark a C. S. Pearson (2012) ve

smyslu, jak maji firmy implementovat archetyp do své znacky.

Obrazek 5. Archetypélni umisténi znacky

DUSE ZNACKY PODSTATA ZNACKY

N\

ARCHETYPALNI
UMISTENI
ZNACKY

KONKURENCE CILOVA SKUPINA

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024, na zakladé Mark a Pearson (2012, s. 272)

Nejprve probihd hledani duse znacky. Provadi se vétSinou skrze otazky na davod
vytvofeni znacky; majitele nebo tedy ¢loveéka, ktery znacku vytvofil; za jakych podminek
byla vytvotfena nebo také jaky maji spotiebitelé ke znacce vztah. Ve druhé fazi se hleda
podstata znacky. Opét si pokladame otazky, ale tentokrat na vyznam vyrobku, k ¢emu je
uziteny, co nabizi a pro¢ chceme, aby ho lidé pouzivali. Tteti fazi je analyza konkurence,

kde zkouméame prostiedi konkurentl z hlediska archetypéalniho vyznamu.
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Zkoumame, jaké archetypy konkurence vyuziva ¢i jak se od nich miizeme odlisit a posunout
se na hlubsi emocionalni urovei se svymi spotiebiteli. Ctvrta a posledni faze se tyka analyzy
cilové skupiny. Zamétujeme se hlavné na to, zda archetyp, ktery chceme pouzit je relevantni
pro nase spotiebitele. Sledujeme fazi zivota zakaznik, ktera hraje velkou roli v jejich vztahu
s archetypem znacky. (Haddad et al., 2015)

Podle Matyase Hrice (2019) mlize brand vychazet i z vice nez jednoho archetypt,
které se vzajemné¢ doplnuji. Nejdulezitéjsi je vSak, aby byly stalé v tom, jak si je zdkaznik
pamatuje.

Branding hraje dtlezitou roli 1 v marketingovych strategiich hokejovych klub.
Budovénim silné znacky ziskava klub diivéru, a hlavné loajalitu fanouskt. To vSe mize vést
ke zvySovani hodnoty znacky, ¢imz jsou kluby schopni vytvéiet i pfijmy mimo sportovni
arény, jako je hlavné prodej merchandisingu. (Grochalova, 2011)

Grochalova (2011) zastdva nazor, zZe naptiklad rozvoj znacky ma vliv na uspéch klubu.
Proto by se mély kluby snazit vytvofit co nejvice silnou identitu, kterd by v ptipadé proher
a Spatné situace klubu udrzovala pro fanousky stale stejnou hodnotu.

Implementace teorie archetypl ve sportovni oblasti miize ptimo ovlivnit, jak pojeti
sportovcl a sportovniho tymu, tak 1 sportovni organizace. Poméha identifikovat cilovou
skupinu a firemni identitu, coZ umoznuje vybudovat idedlni strategii reklamy a marketingu.
Casto se fanousci dle studie Pozdnisheva (2013) ztotoziiuji se sportovnimi hvézdami.
Personifikace spojend s obrazky slavnych sportovei je diky tomu uZite¢nd pro jakoukoliv

znacku sportovniho zbozi a sluzeb. (Pozdnishev, 2013)
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3 CiLE

Cilem prace je zjistit, jaké archetypy pfitazuji fanousci ceského hokeje konkrétnim
tymim ceské extraligy v sezoné 2023/2024.
Mezi dil¢i ukoly patii:
e Vymezeni zakladniho a vyzkumného souboru zpohledu fanouski a
profesionalnich hract
e Konstrukce elektronického dotazniku, jeho pilotdz a néslednd distribuce
obéma vyzkumnym soubortim
e Analyza a zpracovani ziskanych dat z obou dotaznikii s oporou informaci
z teoretické Casti
e Srovnani odpovédi z obou dotazniki podle kritérii, tj. pohlavi, Giroven hrace
e Pfifazeni archetypil konkrétnim tymim podle kritérii
e Srovnani vyslednych archetypii mezi fanousky a hraci

e Zasazeni vSech tymu do archetypalniho diagramu
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4 METODY

V nésledujici kapitole jsou rozebrany metody a techniky pouzité k vypracovani
analytické Casti této bakalatské prace.

Nejprve vyzkumnik nastudoval odbornou literaturu k dané problematice a provedl
potiebné reserSe odbornych ¢lankt a textl nejen v elektronické podobé, ale i tisténé.

Prace, zejména tedy Cast tykajici se archetypti, se opira pfedevsim o knihu Hrdina nebo
Psanec z roku 2012. Autorkami této knihy jsou Margaret Mark a Carol S. Pearson. Kniha

byla doplnéna i o dalsi vhodné odborné texty vztahujici se k tématu archetypt.

4.1 Design studie

Tato bakalarska prace je teoreticko-empirickou praci. Jednd se o kvantitativné
exploraéni préaci, kterd vyuzivd metodu elektronického dotazovani obsahujici dva
samostatné dotazniky. Zacatkem biezna 2024 vyzkumnik zacal konstruovat prvni dotaznik
pro fanousky, ktery koncem biezna podstoupil pilotaz a 26. biezna 2024 byl publikovén a
distribuovéan vyzkumnému souboru. V druhé poloviné dubna roku 2024 vyzkumnik upravil
dotaznik pro hrace, ktery byl distribuovan k datu 26.4. 2024. V poloviné mésice kvétna, tj.
15.5. 2024 byl ukoncen sbér dat v prvnim dotazniku od fanouski. Sbér dat v dotazniku pro

hréace probihal aZ do 29.5. 2024.

4.2 Vyzkumny soubor

Prvni cilovou skupinou a téz zdkladnim souborem vyzkumu jsou fanousci ceského
hokeje. Vyzkumnym souborem je zamérny vzorek fanouskd, kteii sleduji ¢eskou
hokejovou extraligu a zaroven jsou ¢lenem vybranych hokejovych skupin na socidlnich
sitich.

Tento vyzkum se vSak zabyval i ndzorem profesionalnich hraca, a tudiz zakladni
Vyzkumny soubor tvofi hraci, kteti pisobi v ceské hokejové extralize, dale hraci, kteti
hraji na niz$ich Grovnich (konkrétné v 1. a 2. lize) ¢i v zahrani¢nich ligach.

Do obou vyzkumnych souborii spada i dostupny vzorek vyzkumnika.

4.3 Metody sbéru a zpracovani dat

Pro tuto bakaléafskou préaci byl vybran kvantitativni vyzkum, konkrétné formou

elektronického dotazovani. Jedn4 se o ucelové sestaveny dotaznik vlastni tvorby. Skrze
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dotaznik byla ziskdvana primarni data vztahujici se k vnimani archetypti tymua cCeské
hokejové extraligy.

Elektronické dotazovani ma Siroky dosah a umoznuje oslovit velké mnozstvi
respondentl. S tim souvisi 1 snadné a presné zacileni vhodnych respondentti naptiklad skrze
socialni sité, kde existuje nespocet hokejové zamétenych skupin. Zaroven se jedna o
relativné rychlou metodu sbéru dat. Odpovédi jsou ziskavany téméi okamzite, coz urychluje
cely proces vyzkumu. V neposledni tadé elektronické dotazovani umoziuje vyuziti
interaktivnich prvka, které zvysuji atraktivnost celého dotazniku a tim i vétSi mozZnost
angazovanosti respondent.

Mohou se vSak objevit i urcité limity této metody. Napiiklad nizké procento vyplnéni
z diivodu, ze lidé Casto ignoruji odkazy na on-line prizkumy. Dale se mohou vyskytnout i
technické problémy na néckterych zafizenich ¢i prohlizecich, které by mohli odradit
potencialni respondenty od vyplnéni.

Vyzkumnik vyzkousel n¢kolik programi na tvorbu dotazniku, a nakonec byly vybrany
dva, mezi kterymi se vyzkumnik posléze rozhodoval. Slo o programy Survio a Typeform.
Oba programy byly k vyzkumu vyhovujici, ale kviili nizkému maximalnimu po¢tu odpovédi

za mésic u programu Typeform se vyzkumnik rozhodl vyuzit program Survio.

4.3.1 Konstrukce dotazniku

Pied samotnou konstrukci vyzkumnik sepsal informovany souhlas, ktery byl vlozen
na zacCatek celého dotazniku. V ném se vyzkumnik respondentim kratce piedstavil,
informoval je o vyzkumu, o Casové narocnosti celého dotazniku a zaroven 1 pro koho je
vyzkum urcen. V neposledni fad€ vyzkumnik respondenty upozornil, Ze ucast v dotazniku
je zcela dobrovolna. Na zavére¢né strance dotazniku vyzkumnik pogratuloval respondentiim
k GspéSnému vyplnéni celého dotazniku a podé€koval jim za ucast. SouCasné respondenty
informoval, Ze veskera data jsou drzena v anonymit¢.

Dotaznik obsahoval v podstaté dvé stézejni otazky, které vSak byly rozdéleny do
celkem dvaceti osmi otazek dil¢ich. Bylo to z toho ditvodu, Ze cilem vyzkumu bylo pfifazeni
archetypl k hokejovym tymim. AvSak tymi je celkem Etrnéct, zatimco archetypii pouze
dvanact. Muselo se tedy opustit od ptivodni myslenky, aby kazdy archetyp mél k sobé
pfifazeny jeden hokejovy tym. Vzhledem k této skutecnosti bylo rozhodnuto se v kazdé dil¢i
otazce ptat na jeden tym, proto bylo celkem dvacet osm otazek.

Vsechny otdzky v dotazniku byly uzavieného typu. Respondentim tim pak bylo

umoznéno vybrat z pfedem zvolenych odpovédi. V obou z otazek byly pouZity projektivni
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techniky, aby vyzkumnik zamezil respondentim na prvni pohled rozpoznat, o jaky archetyp
se jedna.

Prvni otazka byla postavena na technice vizualizace. Respondenti u kazdého z tymi
vybirali z obrazkl postav ¢i osobnosti znazoriujici urCity archetyp. M¢li tedy na vybér
dvandct obrazki, ze kterych vybirali praveé jeden, ktery dle nich nejlépe charakterizoval dany
tym. Archetypy byly znazornény nasledovné:

e Tvlrce — Steve Jobs

e Pecovatel — Matka/Objeti dvou Zen
e Vladce — Karel IV.

e Klaun — Klaun

e Milenec — Keira Knightley s parfémem Coco Chanel
e Hrdina — Superman

e Kouzelnik — Carod&j Merlin

e Psanec — Jack Sparrow

e Mudrc — Dalajlama

e Nevinatko — Bambi

e Jeden z nas — Homer Simpson

e Objevitel — Indiana Jones

V druhé otazce byla aplikovana technika personifikace. Respondenti byli vyzvani
k vybrani maximalné dvou vlastnosti, které povazuji za nejvice charakteristické pro urcity
tym. Méli moznost vybirat z celkem dvaceti Ctyf vlastnosti, kde byl kazdy archetyp vyjadien
dvéma vlastnostmi.

Pted pilotazi a distribuci dotazniku chtél vyzkumnik sméfovat jednu z identifika¢nich
otazek na status hra¢ nebo fanousek. Pro lepsi vypovidajici hodnotu dat od hraci se po
konzultaci s vedoucim prace rozhodlo, Ze vyzkumnik zasle samostatny dotaznik jen hra¢im.
Dotazniky se mezi sebou liSily jen v jedné otdzce. V dotazniku pro fanousky se vyzkumnik
ptal, zdali je respondent fanousek nebo rekreacni hrac, zatimco v dotazniku pro hrace byla
otazka sméfovana na urovei, na které¢ hra¢ momentalné hraje. Respondenti mohli vybirat ze
Ctyt trovni, konkrétné Extraliga ledniho hokeje, 1. liga, 2. liga a zahrani¢ni liga. Dalsi
identifika¢ni otazky byly koncipovany na demografické tirovni. Vyzkumnik se tazal na
pohlavi a v&k. Ve vSech tfech ptipadech méli opét respondenti vybér odpovédi, z kterych

vybirali. U pohlavi se objevily moznosti: zena, muz, jiné. U otdzky na v€k respondenti
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vybirali z osmi vékovych kategorii: 20-25; 26-30; 31-35; 36-40; 41-45; 46-50; 51-55; 56-60.
U dotazniku pro hrace se objevila pouze otazka na vék, otdzka na pohlavi byla vynechéana.
Vzhledem k zaméteni vyzkumu pouze na muzskou hokejovou extraligu by otazka na pohlavi

nebyla pro vyzkum relevantni.

4.3.2 Pilotaz

Pilotaz dotazniku probéhla béhem meésice biezna a byla provedena piedevSim na
dostupném vzorku vyzkumnika, tj. pfiblizné 5 osob napf#i¢ vékovym kategoriemi. Zadny
z oslovenych respondentt si nestézoval na zadny aspekt dotazniku. VSichni potvrdili, ze 1ze
dotaznik vyplnit bez potizi. Na zakladé pilotaze tedy nebyla provedena Zadnad uprava

dotazniku.

4.3.3 Sbér dat

Sbér dat probihal od 26. bfezna do 15. kvétna, tedy necelé dva mésice. Dotaznik si
celkem zobrazilo 283 lidi a dokoncilo 104. Vysledné procento uspésnosti vyplnéni ¢inilo
pouhych 36,7 % a to je pomérné nizké.

Co se tyce dotazniku pro hrace, ten byl distribuovan skrze rodinné kontakty
vyzkumnika a socidlni sité, konkrétné skrze aplikaci Instagram. Sbér probihal od 26. dubna
do 29. kvétna, tedy jeden mésic. Dotaznik navstivilo celkem 130 lidi a z toho jej dokoncilo
32 lidi. Vysledné procento Gspésnosti vyplnéni ¢inilo 24,6 %.

Diky nizké procentualni tispé$nosti vyplnéni nelze tedy tento vyzkum generalizovat.

4.3.4 Zpracovani dat

Nejprve bylo nutné stdhnout ziskana data z programu Survio. Vyzkumnik ziskal, jak
souhrnné vysledky, tak jednotlivé odpovédi, které byly nasledné segmentovany podle kritérii.
U dotazniku pro fanousky se data rozdélila podle pohlavi a véku. Diky malému poctu
odpovédi ve vétsing vékovych kategoriich a zaroven velkému nepoméru s nejvice Cetnou
kategorii vyzkumnik spojil kategorie 26-30 a 31-35 spolecné s 36-40 do jedné souhrnné
kategorie 26-40. Dale kategorie 41-45, 46-50 a 51-55, které se spojily do kategorie 40+.
Dotaznik pro hrace bylo potieba rozdélit ptredevsim podle Grovni. Podobné jako u dotazniku
pro fanousky se musely spojit kategorie 1. a 2. Ceska liga. Zahrani¢ni liga byla diky pouhym

ttem odpoveédim ptidana do téze kategorie. Celkové byly tedy dvé Grovné.
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4.4 Vyhodnoceni vysledkii — analyza dat

Ziskana a segmentovana data poslouzila k vytvoreni vysledku dle jednotlivych otazek.
Pro druhou otdzku byl vybran program wordclouds, ktery ptfehledné znazornuje Cetnost
vlastnosti zvolené respondenty pro kazdy tym.

Vysledky vyzkumu poskytly pottebné informace k pfifazeni kazdému tymu jednoho
hlavniho archetypu ¢i vice dil¢ich archetypt v pfipadé nejednoznacnosti vysledkt. Pro
kazdy tym byly zpracovany kruhové diagramy a vlozeny obrazky wordclouds. V neposledni
fad¢ vyzkumnik vytvofil souhrnny archetypalni diagram, kam bylo vlozeno vSech Ctrnéact

tymu.
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5 VYSLEDKY

V této casti bakaldiské prace vyzkumnik pracoval jiz se zpracovanymi daty
z dotaznik. Pro kazdy tym bylo popsano, jak respondenti dle segmentace, tj. pohlavi, vek,

uroven hrace, odpovidali a jaké jsou souhrnné vysledky pro kazdy tym.

5.1 Celkova segmentace respondentu

Celkoveé pti souctu obou dotazniki se vyzkumu zucastnilo 136 lidi, kteti oba dotazniky
uspesné dokoncilo. Veskera procentudlni vyjadieni rozdéleni respondentt pro oba dotazniky

jsou pro lepsi prehlednost vyjadiena nize obrazkem 6.

5.1.1 Elektronické dotazovani fanousSki

Dotaznik dokoncilo jiz zminénych 104 respondentt, z toho 92 respondentil (88,5 %)
se povazovalo za fanousky a 12 respondentti (11,5 %) odpovidalo, Ze hraji rekrea¢né.

Muzskych respondentti bylo 58, tedy necelych 56 % (55,8 %). Zenskych respondentii
bylo o néco méng, tj. 46 (44,2 %).

Pti sledovani ¢etnosti odpovédi podle vé€ku vyrazné prevazovala kategorie 20-25 let.
Cinila 40,4 % celkovych odpovédi, konkrétné do této kategorie spadalo 42 respondenti.
Druhou nejcetnéjsi kategorii byla kategorie 40+ s 35 respondenty (33,6 %). Tteti kategorie,
tedy 26-40, obsahovala 27 respondentt, tzn. 26 %.

5.1.2 Elektronické dotazovani hraca

Dotaznik Gspé$né dokoncilo 32 respondentti ze 130. Nejvice respondentt hraje v Ceské
hokejové extralize, konkrétn¢ 13. Druhou nejcastéjsi trovni byla 2. ¢eska hokejova liga s 9
respondenty. 1. Ceska hokejova liga byla vybrana 7 respondenty. Nejméné pocetnou tirovni
byla zahrani¢ni liga s pouhymi 3 respondenty.

Respondenti spadaly pouze do dvou vékovych kategorii, a to 20-25 (20 respondenti)

a 26-30 (12 respondentd).
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Obrazek 6. Celkova segmentace respondentli — fanousci

fanousci podle veku fanousci podle pohlavi
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Obrazek 7. Celkova segmentace respondentll — hraci

hra¢i podle véku hra¢i podle tirovné
0.4%
37.5% 21.0% “ 10.6%
62.5% ‘
28.1%
=20-25 =26-30 = Exfraliga =2.liga =1.liga =zahraniéniliga

5.2 HC Dynamo Pardubice

5.2.1 FanouSci

Pardubice nemaji u fanouskd jasn¢ vnimany hlavni archetyp. Celkové nejcastejSim
s 27 % byl archetyp Tvlrce. Hned druhym s 22 % archetyp Objevitele a tfetim archetypem
byl s 19 % archetyp Klauna.

Zeny se od celkovych odpovédi li§i a tomuto tymu piifazovali nejvice archetyp
Objevitel (26 %). Druhym, s 22 %, je ale archetyp Tvtlrce. Oproti tomu muzi se z 31 %

shodli na archetypu Tvirce.
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Obrazek 8. Celkové vnimani archetypt tymu HC Dynamo Pardubice — fanousci
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Celkové vnimani fanouskl naznacuje, Ze fanousci Pardubice vnimaji jako tym, ktery
se vyznacuje inovativnosti a vytvaienim néceho nového, ¢imz mohou byt rizné nové
strategie Ci styly hry.

V druhé otdzce respondenti pfifazovali kazdému tymu maximélné¢ dvé vlastnosti.
Fanousci vidi Pardubice jako cilevédomy (Tvirce s 29,8 %) a vitézny (Hrdina s 19,2 %) tym.
Povazuji ho také za inovativniho (Tvirce s 12,5 %) lidra (Vladce s 26,0 %).

Obrazek 9. Celkova cetnost vlastnosti tymu HC Dynamo Pardubice — fanousci
inovativni

useny

cilevedomy

atraktmelte ZIly
detmskyh dr
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5.2.2 Hraci
Z dotazniku pro hrace je zifejmé, ze HC Dynamu Pardubice ptifazovali respondenti

nejcasteji archetyp Tvtrce (11 1.).
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To potvrzuji hraci z jinych lig, kteti v tomto tymu vidi spise archetyp Tvirce (7) oproti
druhym nejcastéj$im archetyptim Klaun a Psanec s pouhymi 3 respondenty. Extraligovi
hraci odpovidali obdobné a archetyp Tvirce d€li prvni misto s archetypem Klauna (4).
Nejednoznacnost v piipadée extraligovych hract miize byt zpisobeno vystupovanim majitele
HC Dynamo Pardubice, ktery tomuto tymu nedéla posledni dobou zcela pfiznivou image. Je
proto mozné, Ze hraci, ktefi se tymem Pardubic setkdvaji po celou sezénu volili prave

archetyp Klauna.

Obrazek 10. Celkové vnimani archetypt tymu HC Dynamo Pardubice — hraci
HC Dynamo Pardubice - extraligovi hraci HC Dynamo Pardubice - ostatni hraci
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Druhé otazka ukazala, Ze hraci, stejn€ jako fanousci, vidi Pardubice pfedevsim jako

cilevédomy tym (Tvirce s 11).

Obrazek 11. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Dynamo Pardubice — hraci
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5.2.3 Zhodnoceni tymu HC Dynamo Pardubice

Z vyse uvedenych vysledkt lze konstatovat, Ze fanousci i hraci se shodli na archetypu
Tviirce, ktery tedy miizeme povazovat za hlavni archetyp. Tym se, dle obou skupin
respondenttl, vyznacuje cilevédomosti a inovativnosti, coz jsou prave tvurc¢i vlastnosti.

Jedinou odchylkou jsou zeny, které vnimaji Pardubice spiSe jako objevitelsky tym.
Muzeme to zdlvodnit tak, Ze v poslednich letech zacala rapidné stoupat popularita ledniho
hokeje mezi Zenami. Soucasné se pardubicky tym v poslednich sezénach vykonnostné
zlepSuje. Prave archetyp Objevitele se vyznacuje dobrodruznosti a prekonavanim vyzev, coz

pardubicky tym v poslednich sezonach znacné vykazoval.

5.3 HC Sparta Praha

5.3.1 FanouSci
Ze ziskanych dat jednoznacné vyplyva, ze HC Sparta Praha jsou hrdinnym tymem.
Celkové tento archetyp ptifadilo 37 % respondentti. Druhym archetypem byl Vladce s 24 %.
V ramci pohlavi se neobjevily zddné odchylky a zeny i muzi pfifazovali tymu

archetyp Hrdina, zeny celkové s 35 % a muzi s 38 %.

Obrazek 12. Celkové vnimani archetypt tymu HC Sparta Praha — fanousci

HC Sparta Praha - zeny HC Sparta Praha - muzi
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Archetyp Hrdina naznacuje, Ze je HC Sparta Praha vnimana jako tym, ktery je
odhodlany a ma schopnost ptekonavat riizné piekazky. Je vidén jako bojovnik, ktery se
nevzdava a usiluje o vitézstvi za kazdou cenu.

V otazce na vlastnosti dominovali lidr (V1ddce s 26,9 %) a atraktivnost (Vladce

s 23,1 %). Dale vlastnost vitézny (Hrdina s 21,2 %) a cilevédomy (Tvirce 19,2 %).

Obrazek 13. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Sparta Praha — fanousci
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5.3.2 Hraci

Nazory hract jsou viditeln¢ velmi rozmanité. Narozdil od fanouskt, hrac¢i nemaji u
HC Sparta Praha jednoznacné¢ vnimany archetyp. Hrdinny archetyp si déli prvni misto
s archetypem Milenec a spole¢né vykazuji 44 % celkovych odpovédi (celkem 14). Méné
ptifazovanymi archetypy jsou Tvilrce a Psanec s 4 respondenty a archetypy Vladce, Klaun
a Kouzelnik s celkové 9 respondenty.

Extraligovi hréaci sice nejvice pfifazovali archetyp Hrdina (3), ale vedlejSimi archetypy
jsou Tvlrce, Vladce, Milenec, Kouzelnik a Psanec. U hracl z ostatnich lig opét vitézi

archetyp Milenec (5) a hned za nim Hrdina (4)
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Obrazek 14. Celkové vnimani archetypti tymu HC Sparta Praha — hraci
HC Sparta Praha - extraligovi hraci HC Sparta Praha - ostatni hraci
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Ve druhé otdzce dominovaly vlastnosti atraktivni (V1adce s 13) a lidr (Vladce s 12).

Obrazek 15. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Sparta Praha — hraci
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cilevédomy
e v 4
dobrodruzny

atraktivni

komickylia"’ff“"

5.3.3 Zhodnoceni tymu HC Sparta Praha

Nézory fanouskl a hraci se v tomto ptipadé 1i8i. Fanousci v pfifazovani postav ke
Sparté nejvice volily Hrdinu, oproti hra¢tim, ktefi kromé Hrdiny zminovali i archetyp
Milence.

Vnimani tymu fanousky je pravdépodobné ovlivnéno image tohoto klubu. Sparta se
vyznacuje bojovnosti, coz potvrzuji maskoti tymu. Ti maji zt€lesniovat bojovniky starovékeé
Sparty. Celkova komunikace klubu mé ve fanousScich a Siroké vetejnosti vyvolat dojem

atraktivnosti, bojovnosti a neporazitelnosti, jak naznaduje jejich motto #NEZASTAVIS.
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Hraci naopak Spartu mohou vnimat co se tyce typu taktiky, strategie, pohybu na led¢
nebo také svou zkuSenosti s tymem. Archetyp Hrdiny se zde sice objevil, ale spole¢né
s archetypem Milence. Ten, se projevuje vasni a oddanosti a klade diiraz na emoce a zazitky.
HC Sparta Praha je znama svymi vasnivymi fanousky, kteti projevuji hlubokou oddanost
svému tymu béhem zépasii, a prave hraci z jinych klubt tuto oddanost a emoce mohou vycitit
jakozto soupet na ledé¢ doméci Sparty.

U vlastnosti pfevazovali spiSe rysy Vladce (atraktivni a lidr), nicméné by se daly

povazovat i za charakteristiky archetypu Hrdina.

5.4 HC Ocelari Trinec

5.4.1 FanouSci

Tym HC Ocelati Ttinec je celkové vniman jako Vladce (27 %) a o néco mén¢ jako
Objevitel (21 %). Zeny, obdobné jako u tymu HC Dynamo Pardubice, vidi Ocelafe spise
jako objevitelsky tym (26 %).

Obrazek 16. Celkové vnimani archetypti tymu HC Ocelati Ttinec — fanousci
HC Ocelati Ttinec - Zeny HC Ocelati Ttinec - muzi
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HC Ocelafi Ttinec jsou vnimani jako archetyp Vladce, ktery symbolizuje stabilitu a
kontrolu. Jsou tedy dominantnim tymem, ktery ma hru vzdy pod kontrolou a jsou schopni se

prosadit.
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Otézka na vlastnosti ukédzala u Ocelaft soudrznost (Jeden z nés s 25 %) a cilevédomost

(Tvlrce s 21,2 %). Dominovala vsak vlastnost vitézny (Hrdina s 29,8 %).

Obrazek 17. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Ocelafi Ttinec — fanousci
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5.4.2 Hraci
Z pohledu hract jsou Ocelafi vnimani trochu odli$né. Archetyp Vladce zlstava jako
dominantni s 9 respondenty, ale druhym nejcetnéjsim je Pecovatel s 7 respondenty.
Nejasny vysledek panuje u extraligovych hraci, kteti s 3 odpovéd'mi ptifazovali
Ocelarim archetyp Vladce a zaroven archetyp Pecovatele.

U hréc z ostatnich lig prevladal spiSe archetyp Vladce s 6 respondenty.

Obrazek 18. Celkové vnimani archetypt tymi HC Ocelafi Ttinec — hraci

HC Ocelati Tiinec - extraligovi hraci HC Ocelafi Ttinec - ostatni hraci
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Druhé otazka odhalila jasnou pfevahu vlastnosti vitézny (Hrdina s 14). Objevily se ale

1 rysy lidr (Vladce s 8), motivujici (PeCovatel s 7) a vyjimecny (Kouzelnik s 5)

Obrazek 19. Celkova Cetnost vlastnosti u tymu HC Ocelafi Ttinec — hraci
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5.4.3 Zhodnoceni tymu HC Ocelari TFinec

Hlavnim archetypem je urcité Vladce s vedlejSim archetypem Pecovatele a nékterymi
rysy Hrdiny (neohrozeny, vitézny). Vzhledem k velmi GispéSnym poslednim péti sezonam,
kdy Ocelafti ziskali titul mistrii Extraligy, je archetyp Vladce pochopitelny. Letos, tedy
v sezéné 2023/2024, ptisel klub se svym mottem ,Famiglia®“, které jasn¢ vystihuje
soudrznost celého tymu. Z toho divodu se mohla tato vlastnost ve spojeni s tymem casto

vyskytovat.

5.5 Banes Motor Ceské Budé&jovice

5.5.1 FanouSci

S 27 % ptevlada celkové archetyp Jeden z nas. O 7 procentnich bodi (déle p. b.) méné
(tj. 20 %) dosahuje archetyp Neviiiatko. Zeny pravé &astéji volily pro tento tym archetyp
Nevindtko (24 %) oproti Jednomu znds (20 %). Na druhou stranu muzi méli vice
jednoznacné vysledky z pohledu archetypu Jednoho z nas, ktery volilo 33 % muzskych

respondentu.
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Obrdzek 20. Celkové vnimani archetypti tymu BM Ceské Budgjovice — fanousci
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Archetyp Jeden z nds ukazuje, ze fanousci vidi tym jako empaticky a blizky k lidem
jako souc¢ést komunity, s kterou se mohou lidé jednoduse ztotoznit.

Fanousci vnimaji Banes Motor jako pratelsky (Jeden z nas s 31,7 %), ale ptekvapujici
(Kouzelnik s 26,9 %) tym s rysy naivity (Nevinatko s 20,2 %) a snahou hledat nové moznosti
(Objevitel s 19,2 %).

Obrazek 21. Celkova &etnost vlastnosti tymu BM Ceské Budgjovice — fanousci
dobrodruzny
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5.5.2 Hradi
Archetyp Kouzelnik (9) celkové pievazuje nad ostatnimi archetypy. Pokud se ale
podivame jen na odpovédi extraligovych hraci, jejich odpoveédi jsou znaéné rozttisténé. S 3
respondenty vystupuji archetypy Kouzelnik, Pecovatel a Mudrc. Hréci z ostatnich lig volily

nejcastéji archetyp Mudrc (4) a pak archetypy Pecovatel a Psanec (3).
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Obrdzek 22. Celkové vnimani archetypti tymu BM Ceské Budgjovice — hragi

Banes Motor Ceské Budgjovice - extraligovi hraci Banes Motor ¢eské Budéjovice - ostatni hraci
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Podobné jako u fanouskt je tym z Ceskych Bud&jovic vniman jako piekvapujici

(Kouzelnik s 10), ptatelsky (Jeden z nas s 8) a nevinny (Nevinatko s 8) tym.

Obrazek 23. Celkova Eetnost vlastnosti tymu BM Ceské Bud&jovice — hraci
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5.5.3 Zhodnoceni tymu Banes Motor Ceské Budéjovice

Z vysledkt nejde urcit jeden hlavni archetyp. Fanousci se veskrze shodli na archetypu
Jeden z nés, jehoz charakteristickymi rysy jsou ptatelstvi, soudrznost, ptizptusobivost. Je
pravdépodobné, ze fanousci nemaji na tento tym zcela vytvofeny jasn€ vyhranény nazor.
Pisobi na n¢ dojmem ,,tzv. kamarada pro vSechny*, kdy stoji na pomezi oblibenosti takika
uprostied.

Hraci taktéz nedosahli zcela jasného vysledku s jesté mensimi rozdily mezi archetypy

nez fanouSci. Diivodem muze byt uroven, na které hra¢ hraje, protoze z vyse uvedenych
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grafli je zfejmé, ze extraligovi hraci méli mnohem mensi rozdily mezi archetypy nez hraci
z ostatnich lig. Mlize se jednat o vlastni zkuSenost s tymem, kam mtize spadat vystupovani
na ledu i mimo néj, strategie, umisténi v tabulce behem par poslednich sezén a dalsi.

U obou skupin respondentii se Casto vyskytovala vlastnost ptrekvapujici, ktera
pravdépodobné plyne z nedavného relativné dobrého vysledku na souc¢asné poméry tohoto
klubu. Od sezény 2020/2021 se umistili nejlépe na 10. misté az do letosniho roku, kdy se
probojovali do Play-off a vypadli ve ¢tvrtfinale s Gfadujicimi mistry Extraligy po velmi

napinavé sérii zapasi.
5.6 Bili Tygfri Liberec

5.6.1 Fanousci
S rozdilem 7 p. b. ptevazuje archetyp Kouzelnik (25 %) nad archetypem Nevinatko
(18 %). V tomto ptipad¢ se ob€ pohlavi shodla na stejném archetypu, tedy Kouzelnik.

Obrazek 24. Celkové vnimani archetypt tymu Bili Tygfti Liberec — fanousci
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Archetyp Kouzelnika napovidé, ze fanousci vnimaji liberecky tym jako inovativni,
prekvapujici a schopny dosahovat vyjimecnych vysledka, které mohou ptekvapit.

Za charakteristické vlastnosti Bilych Tygra povazuji fanousci kreativitu (Tviirce
s 24 %) a inovativnost (Tvirce s 15,4 %) spolecné se snahou hledat nové moznosti

(Objevitel s 17,3 %).
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Obrazek 25. Celkova Cetnost vlastnosti tymu Bili Tygfi Liberec — fanousci
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5.6.2 Hraci

Nejednotnost vysledktl z pohledu hrach je u libereckého tymu vyrazna. Objevuji se
zde celkem dva archetypy s 6 odpovéd'mi, a to Kouzelnik a Objevitel.

Hraci z Extraligy povazuji Bilé Tygry prevazné€ za Kouzelniky (3), ale menSinové i za
Tviirce, Mudrce, Pecovatele a Objevitele (2), coz vypovida o nejednoznacnosti vysledkd.

Patrny rozdil v celkovém vniméani archetypl je zaznamenan u hract z ostatnich lig,

ktefi vnimaji liberecky tym jako Nevinatko (5) a Objevitele (4).

Obrazek 26. Celkové vnimani archetypt tymu Bili Tygfi Liberec — hraci
Bili Tygii Liberec - extraligovi hraci Bili Tygf1 Liberec - ostatni hraci
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Stejné jako fanousci, hraci vidi v libereckém tymu inovativnost (Tviirce s 10) spolecné

se soudrznosti (Jeden z nés s 7)
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Obrazek 27. Celkova Cetnost vlastnosti tymu Bili Tygfi Liberec — hraci
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5.6.3 Zhodnoceni tymu Bili tygri Liberec

Liberec obsahuje rysy archetypu Tvlirce, jako inovativnost a kreativitu, ale zaroven je
celkové hraci i fanousci vnimaji jako Kouzelniky. Archetyp Kouzelnika se vyznacuje
vyjimecnosti a pfekvapenim, zazra¢nosti i magi¢nosti. Diive Bili Tygii Liberec dominovali
Ceské extralize a diky tomu se mohli zapsat v povédomi jak fanouskd, tak hraca jako tym
podavajici vyjimecné vykony. Diky svym vykonim mohli ziskat i reputaci inovatoru a

kreativcu.

5.7 HC Vitkovice Ridera

5.7.1 FanouSci

Vnimani vitkovického tymu fanousky je celkové na pomezi archetypu Mudrce (25 %)
a Jeden znas (25 %). U muzskych respondentii se pouze zvétsilo procento na 28 %. U
zenskych respondentt se k této dvojici pridal jesté archetyp Pecovatele a kazdy z nich byl

pfifazen z 22 %.

Obrazek 28. Celkové vnimani archetypti tymu HC Vitkovice Ridera — fanousci

HC Vitkovice Ridera - Zeny HC Vitkovice Ridera - muzi
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HC Vitkovice Ridera celkem
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Vyvazené vnimani mezi archetypy Jeden z nas a Mudrc vypovida o zkuSeném a
strategickém tymu, ale ktery je blizky svym fanouSktm.

Ani vlastnosti nebyly jasn¢ voleny. Nejvice fanousci ptifazovali komi¢nost (Klaun s
20,2 %), ptekvapivost (Kouzelnik s 18,3 %) a snahu hledat nové moznosti (Objevitel s
18,3 %).

Obrazek 29. Celkova Cetnost vlastnosti u tymu HC Vitkovice Ridera — fanousci
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5.7.2 Hraci

U hract jsou celkové vysledky opét odlisné oproti fanousSkim. Celkové hraci nejvice
pritazovali Vitkovicim archetyp Nevinatko (9) a Jeden z nas (7). Dalsi rozdily jsou pak jasné
patrné mezi extraligovymi a ostatnimi hrac¢i. Hraci z Extraligy pfifazovali s 8 odpovéd'mi
archetyp Tvlrce a nasledné po 5 odpovédich archetypy Pecovatel, Vladce, Klaun a Milenec.
Oproti tomu hraci z ostatnich lig nej€astéji volili archetyp Nevindtko (7) a Klaun

s archetypem Jeden z nas (oba archetypy po 4).
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Obrazek 30. Celkové vnimani archetypti tymu HC Vitkovice Ridera — hraci
HC Vitkovice Ridera - extraligovi hraci HC Vitkovice Ridera - ostatni hraci
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HC Vitkovice Ridera celkem
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Vlastnost hledani novych moznosti (Objevitel s 8) se objevovala i u odpovédi od hraci,
a dokonce v nejvetsi mife spole¢né s vlastnosti rebel (Psanec s 8). Druhou nejcetnéjsi

vlastnosti pak byla dobrodruZznost (Objevitel s 6).

cllevédomy
reb el motivujici

hledajici nové Toznosti
dobrodrtizny
neohirozeny
soudrzny

Obrazek 31. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Vitkovice Ridera — hraci
5.7.3 Zhodnoceni tymu HC Vitkovice Ridera

Z vyse uvedenych vysledki neni mozné uréit pro vitkovicky tym jednoznacny
archetyp. VétSina zminénych archetypt se vSak pohybuji na modelu ¢tyf hlavnich lidskych

tuzeb v hornich kvadrantech. Jde tedy fict, ze v tymu Vitkovice Ridera je vnimana stabilita.
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5.8 Rytiri Kladno

5.8.1 Fanousci
Ze 42 % vsech odpovédi byl prifazovan archetyp Klaun. U Zen se procento snizilo

pouze na 41 % a u muzl naopak zvysilo na 43 %.

Obrazek 32. Celkové vnimani archetypt tymu Rytiii Kladno — fanousci

Rytifi Kladno - Zeny Rytifi Kladno - muzi
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Fanousci Rytife vidi jako zdbavny a neformalni tym symbolizujici humor a zabavu.
Z vlastnosti pak dominovaly komicky (Klaun s 47,1 %), naivni (Nevinatko s 35,6 %)
a détinsky (Klaun s 26 %).

Obrazek 33. Celkova Cetnost vlastnosti tymu Rytifi Kladno — fanousci

detmsky
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cllevédomi - motivujict
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5.8.2 Hradi
Hraci se z 50 % (tj. 16 respondentl) shodli na pfifazeni archetypu Klauna. Objevily se
tam 1 jiné archetypy, ale pouze minoritné. Extraligovi hraci pfifazovali stejny archetyp.

Ostatni respondenti z fad hraca taktéz prifazovali nejcastéji archetyp Klauna.

Obrazek 34. Celkové vnimani archetypt tymu Rytifi Kladno — hraci

Rytifi Kladno - extraligovi hraci Rytifi Kladno - ostatni hraci
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V druhé otdzce si hraci nejvice asociovali s kladenskym tymem vlastnost komicky

(Klaun s 15) a naivni (Nevinatko s 13).

Obrazek 35. Celkova Cetnost vlastnosti tymu Rytifi Kladno — hraci
nezav1sly

naivnl

komicky
détinsky

phekvapujici

5.8.3 Zhodnoceni tymu Rytifi Kladno
Z obou dotazniki je takika jasné, Ze Rytifi Kladno jsou vnimani jako klaunsky tym.

Archetyp Klauna se vyznacuje zabavou, smyslem pro humor a hlavnim cilem je pobaveni.
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V tomto ptipad¢ je archetyp Klauna bran spise ironicky. Za své pusobeni v ¢eské nejvyssi
lize si Rytifi zahrali Ctyfikrat bardz, tzn. sérii utkdni o udrZeni se v nejvyssi Ceské lize
s vitézem 1. ligy., z toho dvakrat za posledni dvé sezony. Zaroven se objevuji i kontroverze
ohledné vedeni samotného klubu, coZ mohlo zapfi€init, pro¢ lidé tento tym vnimaji praveé

z negativni stranky.

5.9 HC Kometa Brno

5.9.1 FanouSci
Brnénsky tym fanousci povazuji nejvice za archetyp Psanec (30 %) a Klaun (22 %).
Konkrétné Zeny pfifazovali primarné archetyp Psance (35 %), kdeZto muZi pfifazovali spisSe

archetyp Klauna (28 %).

Obrazek 36. Celkové vnimani archetypt tymu HC Kometa Brno — fanousci

HC Kometa Brmo -Zeny HC Kometa Brno - muzi
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Archetyp Psance miize naznaCovat agresivitu a nekompromisnost ve hie. Fanousci
brnénsky tym vnimaji jako odhodlany se schopnosti vyvolat emoce na ledég, které se
pfetahnou az k lidem v hledisti.

Dominantnimi vlastnostmi jsou, dle fanouskl, komicnost (Klaun s20,2 %) a

cilevédomost (Tvlrce s 20,2 %) s rysy rebela (Psanec s 18,3 %)
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Obrazek 37. Celkova cetnost vlastnosti tymu HC Kometa Brno — fanousci
soudriny
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5.9.2 Hraci
Hraci maji rozdilny pohled na tento tym a vnimaji ho jako Objevitele (9). Extraligovi
hrac¢i kromé Objevitele (4) ptitazovali i archetyp Klauna (4). Hraci z ostatnich lig maji zcela
odli$ny nazor od extraligovych hraci, ale 1 fanouski a brnénsky tym povazuji primarné za

archetyp Jeden z nas (6).

Obrazek 38. Celkové vnimani archetypt tymu HC Kometa Brno — hraci

HC Kometa Brno - extraligovi hraci HC Kometa Bmo - ostatni hraci
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Nejcasteji volenymi vlastnostmi pro tento tym byli rebel (Psanec s 10) a soudrzny

(Jeden z nas s 7)



Obrazek 39. Celkova ¢etnost vlastnosti tymu HC Kometa Brno — hraci
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5.9.3 Zhodnoceni tymu HC Kometa Brno

Co se tyce fanouski a jejich odpovédi, brnénsky tym, dle nich, stoji nékde na pomezi
archetypt Psanec a Klaun, i kdyz spiSe inklinuje k archetypu Psanec. Oba tyto archetypy se
vyskytuji ve stejném kvadrantu na modelu ¢tyt hlavnich lidskych tuzeb, a to vymezenym
sounalezitosti a mistrovstvim. Lze tedy konstatovat, Ze fanousci vnimaji HC Kometa Brno
za sounalezity tym s prvky nestability a rizika.

Hracsky pohled je neuchopitelny a neni mozné tomuto tymu urcit jak hlavni, tak

vedlejsi archetyp.

5.10 HC Verva Litvinov

5.10.1 FanousSci

V ptitazenych archetypech tymu HC Verva Litvinov se objevilo vSech dvanact
archetypil, coZ vypovida o pluralit€¢ nazorti o tomto tymu. Pfesto nejcastéji pfifazovanym
archetypem se stal Peovatel s 23 %. Zeny taktéz piifadili nejéastéji archetyp Pecovatel
(20 %), ale také Psanec (20 %). Muzska cast respondenti, stejné€ jako Zeny, Castokrat volili

archetyp PecCovatel (26 %).

Obrazek 40. Celkové vnimani archetypt tymu HC Verva Litvinov — fanousci

HC Verva Litvinov - Zeny HC Verva Litvinov - muzi
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HC Verva Litvinov celkem
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PecCovatel, jakozto archetyp vnimany fanousky, je symbolicky pro ochranu a podporu.
Je téZ znamy svou empatii a bohatymi zkusenostmi. Fanousky tento archetyp ptitahuje svou
schopnosti budovat silna pouta mezi hraci a fanousky, coz ptispiva k tymovému duchu.

Litvinovsky tym je povazovan za ptatelsky (Jeden znas s 29,8 %), spolehlivy

(Pecovatel s 22,1 %) a soudrzny (Jeden z nas s 21,2 %) tym.

Obrazek 41. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Verva Litvinov — fanousci
kreativni
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5.10.2 Hradi

Stejné jak u fanouskd, tak 1 u hraca zvitézil celkové archetyp PeCovatel, ale jen s 6
odpovéd'mi. Hned druhym nejcastéji pfifazovanym byl archetyp Hrdina (5) a nasledné
Vladce (4). Archetyp Vladce pfifazovali hlavné hraci z Extraligy (3). Archetyp Hrdina

naopak hréci z ostatnich lig (4).
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Obrazek 42. Celkové vnimani archetypti tymu HC Verva Litvinov — hraci
HC Verva Litvinov - extraligovi hraci HC Verva Litvinov - ostatni hraci
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Z pohledu hraci je HC Verva Litvinov hlavné motivujici (Pecovatel s9) a

ptekvapujici tym (Kouzelnik s 8)

Obrazek 43. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Verva Litvinov — hraci
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5.10.3 Zhodnoceni tymu HC Verva Litvinov
HC Vervu Litvinov lze zaradit k archetypu Pecovatel s rysy Jednoho z nas. Jde o
dlouholety klub, ktery od svého vstupu do nejvyssi ligy nesestoupil. Od sezony 2014/2015,
kdy ziskali svlij prvni a zatim 1 jediny mistrovsky titul, se jim jako tymu nedatilo podavat
dobré vykony, a 1 ptesto si udrzovali loajalni zékladnu fanousk.
Hraci ¢asto zminovali vlastnosti motivujici a ptekvapujici, které vystihuje skutecnost,
ze Litvinov v poslednich sezénach, jak uz bylo zminéno, obsazoval spiSe spodni piicky

v tabulce umisténi. Dokdazali se v§ak béhem letni pfipravy a celé posledni sezony (tj. sezéna
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2023/2024) namotivovat a pfipravit natolik, Zze nakonec skoncili na ¢tvrtém misté po
vypadnuti v semifinale.

Vsechny tyto skute¢nosti mohli v lidech vyvolat pozitivni vztah k tymu.

5.11 Mountfield HK

5.11.1 FanouSci

Mountfieldu HK byl nejcastéji ptitazovan archetyp Jeden z nas (23 %).

Obrazek 44. Celkové vnimani archetypti tymu Mountfield HK — fanousci

Mountfield HK - Zzeny Mountfield HK - muzi
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Archetyp Jeden z nas u hokejového tymu mulze vzbuzovat oblibenost mezi fanousky
diky nejen svym sportovnim vykontim, ale i diky moznosti lidi se s danym tymem
identifikovat a vytvofit si urCité spojeni a vzajemnou loajalitu.

Kralovehradecky tym pak, dle fanouskl, nejvice charakterizuje vlastnost atraktivni
(Milenec s 19,2 %). Tym je vniman i jako hledajici nové moznosti (Objevitel s 17,3 %) a
soudrzny (Jeden znas s 15,4 %). Vyskytly se tam ale 1 rysy zkuSeny (Mudrc s 14,4 %) a
piekvapujici (Kouzelnik s 14,4 %).

-57 -



Obrazek 45. Celkova cetnost vlastnosti tymu Mountfield HK — fanousci
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5.11.2 Hradi
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Hraci ptifazovali zejména archetypy Tvlrce (6) a Psanec (6), z toho extraligovi hraci

volili pro tento tym spiSe archetyp Psance (3) a hraci z ostatnich lig Tvilirce s 5 odpovéd'mi.

Obrazek 46. Celkové vnimani archetypti tymu Mountfield HK — hraci
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Soudrznost (Jeden z nas s 8) a dobrodruznost (Objevitel s 8) jsou podle hraci nejvice

pfevazujici vlastnosti tymu. Hojné zminované byly i vlastnosti jako spolehlivost (Peovatel

s 5), nezavislost (Psanec s 5) a rebelstvi (Psanec 5).
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Obrazek 47. Celkova cetnost vlastnosti tymu Mountfield HK — hraci
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5.11.3 Zhodnoceni tymu Mountfield HK

Stejné jako u tymu Banes Motor Ceské Bud&jovice se fanousci vice méné shodli na
archetypu Jeden z nds. Znamena to, Ze kralovehradecky tym je povaZovéan za piatelsky
nekonfliktni tym, ktery vyvolava v lidech spiSe pozitivné neutralni emoci. Oproti tomu stoji
hréci, kteti se od fanouski ale i mezi sebou 1i§i svymi nazory. Hraci totiz nehledi vzdy na
komunikaci tymu s vnéjskem, tedy s vetejnosti a fanousky, ale také na styl hry, komunikaci

uvnitf tymu a dalsi.
5.12 HC Olomouc

5.12.1 FanouSci
Archetyp, ktery je, podle fanousk®i, vniman nejéastéji je Nevinatko (29 %). Zeny
celkové pfifazovaly Neviilatko (37 %), ale u muza pievladal spiSe archetyp Jeden z nas

(33 %)

Obrazek 48. Celkové vnimani archetypti tymu HC Olomouc — fanousci
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HC Olomouc celkem
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Archetyp Nevinatko v tymu symbolizuje nezkuSenost nebo nevinnost a schopnost
soustfedit se na hru. Lze ho povazovat i za symbol klidu, ktery je na led¢ obzvlasté diilezity.
Hokejovy tym z Olomouce je bran za pratelsky (Jeden z nés s 25 %), soudrzny (Jeden

znés s 24 %) a spolehlivy (Pecovatel s 18,3 %) tym.

Obrazek 49. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Olomouc — fanousci
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5.12.2 Hraci

Olomouckému tymu byl od hrach pfifazen souhrnny archetyp Kouzelnik (11).
Jednoznacény vysledek Ize pozorovat u hract z ostatnich lig, kde 8 respondentii oznacilo
archetyp Kouzelnik. Extraligovi hraci také piitazovali archetyp Kouzelnika, ale spolecné

s archetypem Milenec (3)
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Obrazek 50. Celkové vnimani archetypti tymu HC Olomouc — hraci

HC Olomouc - extraligovi hraci HC Olomouc - ostatni hraci
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Nejcastéji volenymi vlastnostmi byly pratelsky (Jeden znas s9), piekvapujici

(Kouzelnik s 7) a soudrznost (Jeden z nas s 7)

Obrazek 51. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Olomouc — hraci
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5.12.3 Zhodnoceni tymu HC Olomouc

V ptipadé ptifazovani archetypu k tymu by pro olomoucky tym byl vybran archetyp
Nevinatko. Nicméné jak hraci, tak fanouSci Casto ve spojitosti s timto tymem vnimaji
soudrznost a pratelstvi, coz jsou vlastnosti archetypu Jeden z nas. Muzsti respondenti u
dotazniku pro fanousky dokonce ptifazovali praveé archetyp Jeden z nés. Tyto dva archetypy
jsou vnimany za stabilni, ale jinak jsou kazdy na jedné strané modelu Ctyt lidskych tuzeb.

Nelze tedy jednoznac¢né urcit, jak je tento tym fanousky vniman.
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Z pohledu hraci je HC Olomouc kouzelny tym, ale jak uz bylo feCeno s prvky

archetypu Jednoho z nas.

5.13 HC Skoda Plzeit

5.13.1 FanousSci
HC Skoda Plzeii ma nejéastéji piifazovany archetyp Nevifatko (23 %) a to od obou
pohlavi.

Obrazek 52. Celkové vnimani archetypt tymu HC Skoda Plzen — fanousci
HC Skoda Plzeii - zeny HC Skoda Plzeii - muzi
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Archetyp Nevinatko symbolizuje nevinnost, ale i nezkuSenost. Fanousci mohou
plzenisky tym vnimat jako optimisticky vyzafujici Cistotu. Ale zaroven plny potencialu a
nadgéji.

Charakteristickymi vlastnostmi jsou, dle fanouskd, nevinnost (Neviiatko s 20,2 %) a

ptatelskost (Jeden z nas s 18,3 %)
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Obrdzek 53. Celkova &etnost vlastnosti tymu HC Skoda Plzef — fanousci
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5.13.2 Hradi

Za celkovy archetyp hraci zvolili Jeden z nas (9), nicméné hraci z Extraligy se neshodli

na zadném hlavnim archetypu a pfifazovali celkem sedm archetypii, z ehoZ Sest tvofilo

90 % odpoveédi a kazdy mél po dvou odpovédich.

Hraci z ostatnich lig ptitadili pfedevsim archetyp Jeden z nas (7).

Obrazek 54. Celkové vnimani archetypii tymu HC Skoda Plzef — hraci
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Za hlavni rysy plzeniského tymu povazuji hraci ptekvapivost (Kouzelnik s 9),

nevinnost (Nevinatko s 7), dale snahu hledat nové moznosti (Objevitel s 7) a naivitu

(Nevinatko s 6)
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Obrdzek 55. Celkova &etnost vlastnosti tymu HC Skoda Plzef — hraci
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5.13.3 Zhodnoceni tymu HC Skoda Plzeii

Dle vysledki je vhodné tymu HC Skoda Plzen piifadit archetyp Nevinatko. Vykazuje
1 nékteré vlastnosti archetypu Jeden znas a lze ho tedy zvolit jako vedlejSi archetyp.
Skodovka ma vétsinou pomémé mlady tym, kdy vyuzivaji hra¢e z juniorskych soutézi do
svého A-tymu. Tato skute¢nost ukazuje na potencialni nezkuSenost, ale zaroven nadéji, coz
jsou vlastnosti spojované pravé s archetypem Nevinatko. Tym prochazi v poslednich

sezonach pomérnou fadou netspéchil a stale se ¢eka na néjaky impuls v ramci rozvoje tymu,

ktery by ptinesl i fanouSkiim i1 hra¢tim nadéji do dalSich sezon.

5.14 HC Energie Karlovy Vary

5.14.1 FanouSci

Vyraznym archetyp u karlovarského tymu je PeCovatel (28 %). Zeny piifazovaly

nejenom Pecovatele (24 %), ale i archetyp Objevitele (24 %). Na druhou stranu muzi

jednoznacné¢ piitazovali archetyp Pecovatel (31 %).

Obrazek 56. Celkové vnimani archetypt tymu HC Energie Karlovy Vary — fanousci
HC Energie Karlovy Vary - Zeny
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HC Energie Karlovy Vary celkem
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V ramci hokejového tymu archetyp Pecovatel oznafuje schopnost podpory a
spoluprace na ledé. Casto vytvaii pozitivni atmosféru a kolektivniho ducha celého tymu.

Ze vsech vlastnosti fanousci nejCastéji prifazovali pratelskost (Jeden z nas s 22, 1 %)

a nezavislost (Objevitel s 17, 3 %)

Obrazek 57. Celkova cetnost vlastnosti tymu HC Energie Karlovy Vary — fanousci
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5.14.2 Hradi
Celkem 6 respondentti ptifadilo tomuto tymu archetyp Psanec, déle Jeden z nés (5) a

archetyp Objevitele (4). Extraligovi hraci nejvice zvolili archetypy Jeden z nas (3) a archetyp

Objevitele (3). U hraci z ostatnich lig je vyslednym archetypem Psanec se 4 odpovédmi.

Obrazek 58. Celkové vnimani archetypt tymu HC Energie Karlovy Vary — hraci

HC Energie Karlovy Vary - extraligovi hraci HC Energie Karlovy Vary - ostatni hraci
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HC Energie Karlovy Vary celkem
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Z charakteristik hraci vybirali pfedevSim snaha hledat nové moznosti (Objevitel s 10),

inovativnost (Tvirce s 8) a nevinnost (Nevinatko s 8)

Obrazek 59. Celkova Cetnost vlastnosti tymu HC Energie Karlovy Vary — hraci
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5.14.3 Zhodnoceni tymu HC Energie Karlovy Vary
Fanousci karlovarskému tymu ptifadili archetyp PeCovatele s rysy jinych archetypi.
Objevilo se tam nespocet vlastnosti, které lidé povazuji za jejich charakteristiky. Nelze tedy
jednoznacné fict, Ze by archetyp PeCovatele tento tym nejvice vystihoval, ale urcité vykazuje
né&jaké prvky. Fanousci je jednoduse vnimaji jako empaticky, soudrzny a divéryhodny tym,
ktery se vzajemné motivuje a snazi se vyvolat pozitivni atmosféru a vztah s vefejnosti. Zde
muze hrat roli i naptiklad umisténi klubu. Karlovy Vary jsou proslulé jakoZto lazeniské mésto,
které samo o sobé miize vyvoldvat dojem pecovatele.
Hréci naopak v tymu archetyp PeCovatele moc nevidi, spiSe z n¢j citi snahu hledat
nové moznosti, pravdépodobné diky netispéSnym poslednim Etyfem sezdéndm, kdy se sice

probojovali do ptedkola Play-off, ale vzdy pak vypadli uZ v prvnim kole.
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5.15 BK Mlada Boleslav

5.15.1 FanouSci

BK Mlada Boleslav je fanouSky vniman jako Jeden znds. Pfifadilo ho 30 %

respondentl. Lze hovofit ale o pluralité ndzorl na tento tym, protoze k nému bylo pfifazeno

viech dvanact archetypti. Zadné rozdily v nejéetn&jsim archetypu mezi pohlavimi nebyly

zjistény.

Obrazek 60. Celkové vnimani archetypti tymu BK Mlada Boleslav — fanousci
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Celkové vnimani fanouskl ukazuje, Ze tym reprezentuje obycejné lidi, ktefi mohou

byt souasti komunity, napt. fanouskovské zakladny klubu, do které mize pattit kazdy a

bude se tam citit pfijemné a na svém misté. Tym se nepiedstavuje z pozice ,,hvézdy*, ale

spiSe jako pracujici tym, ktery si jde za svym tuspéchem.

I mladoboleslavskému tymu byly pfifazeny charakteristické vlastnosti. Nejcastéji

fanousci volili hledajici nové moznosti (Objevitel s 23,1 %) a piatelsky (Jeden znas

s 23,1 %). Déle ale rysy, jako napf. naivita (Nevinatko s 17,3 %), ptekvapivost (Kouzelnik

s 17,3 %).
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Obrazek 61. Celkova Cetnost vlastnosti tymu BK Mladéa Boleslav — fanousci
neviny
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5.15.2 Hradi

7w o

Hraci volili spiSe archetyp Klauna, konkrétné jej volilo 10 respondentl. 8 hrach
z ostatnich lig volilo archetyp Klauna, ale extraligovi hraci spiSe pfifazovali archetyp

Nevinatko (4). Pro archetyp Klauna se rozhodli pouze 2 respondenti.

Obrazek 62. Celkové vnimani archetypt tymu BK Mladé Boleslav — hraci
BK Mlada Boleslav - extraligovi hraci BK Mlada Boleslav - ostatni hraci
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Z vlastnosti hra¢i nejCastéji vybirali hledajici nové moznosti (Objevitel s 7),
prekvapujici (Kouzelnik s 5), soudrzny (Jeden znas s5), ptatelsky (Jeden znés s5) a
komicky (Klaun s 5)
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Obrazek 63. Celkova Cetnost vlastnosti tymu BK Mlada Boleslav — hraci
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5.15.3 Zhodnoceni tymu BK Mlada Boleslav

Vnimani fanouski a hract je rozdilné. Fanousci vnimaji mladoboleslavsky tym jako
archetyp Jeden z nds, tzn. soudrzny a pratelsky tym, ke kterému nemusi mit ¢ist¢ vyhranény
nazor. Hra¢i naopak vnimaji tento tym jako Klauna, ale minoritné i jako Nevinatko, celkové
vsak lze fict spise Klauna.

Z celkovych Cetnosti vlastnosti tymu z Mladé Boleslavy je zfejmé, ze tym pusobi jako
n¢kdo, kdo stale hleda nové moznosti, at’ uz k rozvoji tymu nebo ke zlepseni vykoni.

Klaunsky archetyp opét miiZze v tomto piipad¢€ piisobit ironicky, az negativné. Posledni
dvé sezdny se Mladé Boleslavi zas tak nedafilo dotdhnout se na Spicku tabulky, coz mohlo

ovlivnit pravé vnimani hraca.

5.16 Shrnuti vysledki

Tato kapitola se bude zabyvat shrnutim vysledkl celého vyzkumu vnimani archetypti
tymu Ceské hokejové extraligy.

Na zacatek je dulezité uvést, ze ne kazdy tym musi a také ma hlavni a jednoznacné
definovany archetyp. Jsou zde takové tymy, které jsou v ocich fanouska 1 hrac¢i vniméany
stejné, ale je zde i n€kolik tymu, kde se pravé vnimani lisi. Pro tento typ vyzkumu je stéZejni
vnimani fanouskt a bude tedy za hlavni archetyp bran ten, ktery je ze strany fanouski nejvice
charakteristicky.

Tymy, jako jsou HC Dynamo Pardubice, HC Sparta Praha, HC Ocelafi Ttinec nebo
HC Verva Litvinov a Rytifi Kladno maji shodny hlavni archetyp od fanouski i od hracu.
Tyto prvni tfi tymy by se daly povazovat za ,,tymy na vrcholu®, tzn. tymy, které kazdou
sezonu mifi na medailové pticky a je od nich o¢ekavan tspéch. HC Dynamu Pardubice byl
piifazen archetyp Tvirce, coz vypovida o tymové kreativité a Sikovnosti na ledé. Tymu HC
Sparta Praha byl zvolen hlavni archetyp Hrdina, diky jejich bojovnosti a neohroZenosti. HC

Ocelati Ttinec ziskali archetyp Vladce, a to diky svym vyjimecnym vykonim. HC Verva
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Litvinov se nedéa zaradit do této kategorie tymd, ale i pfes to maji shodny archetyp PecCovatele.
Ziskali si ho svou motivacni a soudrznou povahou. Ani Rytite Kladno nelze zaradit do stejné
kategorie. Rytifi jsou vnimani jako klaunsky tym, kterému se nic nedaii a spiSe ho vefejnost
vnima ironicky az negativn¢.

Dalsi skupinou jsou tymy, u kterych se fanousci i hraci vice méné shodli na jednom
archetypu, ale ktery neni mezi t¢émito dvéma skupinami totozny. Jedna se o Banes Motor
Ceské Budgjovice, kterym tedy, dle fanouskd, vyhovuje archetyp Jeden z ns, stejné tak BK
Mlada Boleslav. HC Skoda Plzeii si ziskala archetyp Nevinatko.

Do tieti kategorie miizeme zaradit Mountfield HK a Energie Karlovy Vary. Mountfield
i Energie méli nejednoznacny archetyp z pohledu hracl, zatimco fanousci vétSinou
inklinovali k jednomu hlavnimu archetypu. U Mountfieldu HK se jedna o archetyp Jeden
z nés a u Karlovych Vari o archetyp Pecovatele.

Do posledni skupiny lze zatadit zbytek tymii. Bili Tygfti Liberec vykazovali hlavni
archetyp Kouzelnika se silnymi prvky Tvirce, coz napovidalo o kreativité a vyjimec¢nosti
tymu. Pro HC Vitkovice Ridera fanousci ptitadili archetypy Jeden z nas a Mudrc. Archetyp
Jeden z nas spolecné s archetypem Nevindtko 1ze pfitadit i tymu HC Olomouc. Poslednim
tymem je HC Kometa Brno, pro ktery je, dle fanouski, charakteristicky archetyp Psanec
s vyskytujicimi se klaunskymi prvky.

V obrazku 64 nize jsou prehledné znadzornény tymy v archetypalnim diagramu.

Obrdazek 64. Celkové znazornéni tymi v archetypalnim diagramu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024, na zdkladé Honsové, 2020 [online]
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6 DISKUZE

V nasledujici kapitole budou vysvétlené zejména limity studie a zdlraznéni hlavnich
zjisténi v navaznosti na piedchozi studie. V piipadé odliSnosti vyzkumnik navrhne mozna
vysvétleni.

Hlavnim limitem celé studie byl nizky pocet vyplnénych dotaznikli. Omezeny pocet
respondentli pak vedl k nereprezentativnimu vzorku dat, ktery diky tomu nemohl byt
generalizovany. Resenim by mohla byt napiiklad prodlouZena doba pro vyplnéni & motivace
respondentti k ticasti.

Druhym stéZejnim limitem je délka dotazniku. 1 pies pilotdz, kdy si Zadny
z respondentli nestézoval na zadny aspekt, tudiz ani na délku dotazniku, to zde miize hrat
velkou roli. Program Survio, ani jiny z programt v bezplatné verzi, nedisponoval zadnou
funkci, kde by v jedné otdzce mohl respondent pfifadit vS§em tymm jeden archetyp. Kvuli
vetSimu poctu tymil, nez archetypti by musela byt moznost ptifadit jeden archetyp vice nez
jednou. Z toho divodu musel vyzkumnik sestavit pro prvni otazku 14 dil¢ich otazek, coz
vyplnéni dotazniku zna¢né prodlouzilo. Nizké procento UspéSnosti vyplnéni ukazuje, ze
respondent mohl v ptilce celého dotazniku ztratit pozornost a dotaznik nedokoncit.

Mén¢ vyznamnym, ale stale podstatnym limitem by mohl byt vliv vysledki z leto$ni
sezony Extraligy. Dotaznik pro fanousky byl distribuovan jesté pfed koncem celé sezony,
¢imz mohli byt odpovédi zkresleny. Fanousci porazenych tymti mohli odpovidat zkreslen¢
vuci jinym tymim a naopak. Vysledna data by pak spiSe vypovidala o nedavném sportovnim
vykonu nez o dlouhodobém ptisobeni celého tymu.

Na zé&vér je vhodné si zhodnotit, zdali se teoretické poznatky ziskané v teoretické ¢asti
této prace promitli ve vysledcich Setfeni. Stézejni pro toto porovnani budou konkrétné
poznatky zabyvajici se brandingem a loajalitou ke znacce. Z celého vyzkumu se vyclenily
jednotlivé skupiny tymi, kde mé kazdy tym ptifazeny jeden hlavni archetyp nebo naopak
nebylo mozné jim néjaky jednoznacéné ptiradir. Jedna z téchto skupin jsou tymy, které maji
jeden charakteristicky archetyp a zaroven dosahuji velkych uspéchti. Piikladem je tym HC
Sparta Praha a archetyp Hrdiny.

HC Sparta Praha, jako organizace, odvadi vyjime¢nou praci v brandingu celé¢ho klubu.
Jednozna¢né komunikuji, co je Sparta, jaké méa hodnoty, jaké ma fanousky a ceho chtéji
dosahnout. Vyuzivaji k tomu fadu nastrojii od brandingu uvniti stadionu, pfes maskoty az

k heslu #¥NEZASTAVIS.
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Branding sportovnich klubti hraje velmi dtlleZitou roli. Cim silngjsi znac¢ka je, tim si
ziskava vétsi diveéru a loajalitu fanousktll. Rozvoj dané znacky pak mé vliv i na Gspéch celého
klubu. (Grochalové, 2011) Pozdnishev (2013) dale zdiraznoval, ze implementace archetypil
muZze ptimo ovlivnit pojeti celé sportovni organizace. Dany archetyp pomaha k identifikaci
cilové skupiny a firemni identity, diky které je snazsi vytvofit vhodnou marketingovou
strategii.

Tim, Ze se Sparta o branding zajima a podafilo se ji vytvofit jedine¢nou identitu klubu,
s kterou se fanousci mohou ztotoznit, dosahuji 1 v poslednich letech velmi dobrych vysledk.
Dochazi zde totiz k vytvoieni hodnoty tymu u fanousk, ktera 1 v ptipadé neuspechu zastava
stale stejna. Image klubu dokonce piesahuje hranice spartanské fanouskovské zakladny a ve
spojitosti s timto klubem si kazdy, at’ uz je hokejovy fanousek ¢i ne, vybavi piesné to, co
Sparta komunikuje,

Strategie, kterou vyuZiva Sparta vSak neni pravidlem a stale existuji kluby, které se
tolik o branding a vytvofeni n¢jakého povédomi u Siroké verejnosti nezajimaji. Prikladem
muze byt tym HC Vitkovice Ridera, kterému bylo velmi slozité ptifadit urcity archetyp.
Vitkovicky tym nemad jasnou komunikacni strategii vic¢i vetejnosti. Dalo by se 1 fict, ze
kromé fanouskll nejsou v oCich ostatnich favority ani atraktivnim tymem. Z laického
pohledu Vitkovice nic nekomunikuji, nemaji jasnou vizi ani cil. Nedochazi zde k vytvoreni
zadné hodnoty ani jedine¢né identity, ¢im by se klub odliSoval od ostatnich. Diky témto
vSem skute¢nostem ani nedosahuji vyjime¢nych vysledki a zaroven je od nich také nikdo
neocekava, na rozdil od Sparty.

Jedine¢nym a zéarovein neStastnym piipadem je tym Rytifi Kladno, kterému vefejnost
prisuzuje archetyp Klauna, ktery je ale v tomto ptfipad€ chapan spiSe negativné. Rytifi
Kladno nevyuzivaji Zadny potenciél toho, Ze maji vyhranény archetyp, ktery je sice bran
negativné, ale je zde moznost vyuZit této prilezitosti ve sviij prospech. Archetyp Klauna je
totiz pozitivni a humorny archetyp, ktery ma potencial oslovit masu lidi. Rytifi se vSak snazi
této skutecnosti vyvarovat a stale popirat, co se ve skutecnosti v klubu ze strany fanouSkt
déje. Pokud by usilovali o vytéZeni maxima z tohoto archetypu, pomohlo by jim to nejen
k opétovnému ziskani loajality svych fanouskt, ale i sponzorti, ktefi klubu pomdahaji

dosahovat lepSich vysledkd.
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7  ZAVER

Kazda sportovni organizace je vlastné¢ znackou, o kterou se musi pecovat a budovat ji.
Vyjimkou nejsou ani hokejové tymy, které si sice nekonkuruji cilovymi skupinami ani ni¢im
podobnym, ale jejich cilem by mélo byt pochopeni toho, jak je jejich fanousci vnimaji. Diky
tomu je snazsi si vytvorit strategii komunikace pfimo na né usitou.

V ceské hokejové extralize uz existuji tymy, které tuto obchodni piilezitost vyuzili a
nyni jsou na vrcholu a jejich tym je zndm i tieba za hranicemi Ceské republiky. Spousta
tymu vSak nekomunikuje svou znacku jasn€ a nemaji pak moznost z toho néco vytezit.

Vnimani tyml je samoziejmé ovlivnéno aktudlni situaci v kazdém tymu, jako
napiiklad u tymu Rytifi Kladno, ale viceméné jde o dlouhodobé ptisobeni kazdého z tym.

Tento konkrétni vyzkum byl vytvaten za ti¢elem zjisténi vnimanych archetypa tymu
¢eské hokejové extraligy v sezoné€ 2023/2024. SloZeni tymi se tedy miiZe rok, co rok ménit
a je proto stézejni, aby v piipad¢, Ze se klub rozhodne jit cestou archetypalniho brandingu,
se zaméfil konkrétné na vnimani svého klubu. Konkrétni zjisténi pak mize vyuzit ptimo na

své podminky a zlep$it si tim image a nasledné tfeba dosahnout i né¢jakych velkych uspéch.
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