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Abstrakt

Nazev:  Archetypy znacek TOP 10 ¢eskych sportovct

Cile: Hlavnim cilem bakalaiské prace je urceni archetypti znacek TOP 10 ¢eskych
sportovcl generaci Y. Ti jsou vybrani na zaklad¢ vysledki ankety Sportovec

roku 2022.

Metody: V bakalarské praci je vyuzita kombinace kvantitativniho vyzkumu s prvky
kvalitativnich metod. Nejvhodnéj$im zpisobem k ziskani potfebnych
informaci od generace Y bylo zvoleno elektronické dotazovani. Dotaznikové
Setfeni zahrnuje nejprve demografické udaje a poté projektivni techniky —
respondent pfifazuje barvy k jednotlivym znackam sportovci na zdkladé
emoci, které¢ v ném sportovec vyvolava. Nasledné jsou k jednotlivym
znackam sportovcil na zakladé psychologie barev a limbického modelu

pfifazeny archetypy znacek.

Vysledky: Urceni archetyptl znacek sportovcti pomoci projektivnich technik
vychézejici ze psychologie barev je realizovatelné. Bylo vSak zjisténo, Ze
pro uréovani archetypl znacek je nutné to, aby vyzkumny soubor daného
sportovce znal. U sportovct, které vyzkumny soubor neznal, nebylo mozné
urceni archetypu - u Vita PfindiSe a Jakuba Vadlejcha. U Jakuba Vadlejcha
vSak bylo mozné vytycit alespont dimenze, v kterych by se sportovec mohl
archetypové pohybovat. Ester Ledecké byl ptifazen archetyp Nevinatko.
Barbote Spotakové archetyp Milenec. Dalsi sportovci byli spojovani
s kombinacemi zakladnich archetypti — dvojice sportovkyn B. Krej¢ikova a
K. Siniakové s kombinaci Klauna a Nevinatka, Martiny Sablikové s
kombinaci archetypu Nevinatka a Milence a Adam Ondra s kombinaci

Objevitele a Nevinatka.

Klicova slova: archetyp, sportovni znacka, osobnost znacky, image znacky



Abstract

Title: Brand archetypes of TOP czech athletes

Objectives: The aim of this work is to determine the brand archetypes of the TOP 10

czech athletes.

Methods: The bachelor thesis uses a combination of quantitative research with
elements of qualitative methods. Electronic questioning was chosen as the
most appropriate way to obtain the necessary information from Generation
Y. The questionnaire survey involves first demographic data and then
projective techniques — the respondent assigns colours to each athlete's
brand based on the emotions the athlete evokes. Subsequently, brand
archetypes are assigned to each athlete's brand based on the psychology of

color and the limbic model.

Results: Determining athlete brand archetypes using projective techniques based
on color psychology is feasible. However, it has been found that in order to
determine brand archetypes, it is necessary that the research population
knows the athlete in question. For the athletes that the research set did not
know, it was not possible to determine the archetype - for Vit Pfindi$ and
Jakub Vadlejch. For Jakub Vadlejch, however, it was possible to determine
at least the dimensions in which the archetype of the athlete could be
located. Ester Ledecka was assigned the archetype of the Innocent. To
Barbora Spotakova the archetype of the Lover. Other athletes were
associated with combinations of basic archetypes - a pair of female athletes
B. Krej¢ikova and K. Siniakova with the combination of Clown and
Innocent, Martina Séblikova with the combination of the archetype
Innocent and Lover and Adam Ondra with the combination of Explorer

and Innocent.

Keywords: archetype, sports brand, brand personality, brand image
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1 UVOD

Se zvySujicim se po¢tem firem na trhu, ktery lze v souCasnosti pozorovat, se kazda
jednotliva firma snazi odliSit od konkurence a zaujmout tak co nejvétsi mnoZzstvi
zakaznik®. Firmy vyuzivaji rizné strategie, kterymi proti jinym — konkuren¢nim firmédm
bojuji. Velmi dalezitym faktorem je zde to, jak samotni zdkaznici firmu vnimaji. Pravé
tyto piistupy zakaznikl k firmé jsou soucasti tzv. brandu (znacky). Jednim ze zpisobu,
ktery mtize firmé pii budovani znacky pomoci je urceni archetypu firmy. Zvolenim
archetypu je mozné firm¢ pfifadit osobnostni charakteristiky, lidské vlastnosti
a nasledné¢ modifikovat zplisob komunikace smérem k zdkaznikiim, modifikovat
chovani znacky, vytvofit si vétsi vztah s cilovou skupinou, zkratka je tak mozné posilit

znacku v o€ich zékaznikl a postupné si tim vybudovat jejich loajalitu.

Tato bakalatska prace se zaméfuje na specifickou oblast trhu, a to na znacky sportovcil.
V soucasné dobé jsou sportovni celebrity hojné¢ vyuzivany pro spoluprace s firmami
riznych odvétvi. Firmy se témito kroky snazi zviditelnit, zaptsobit na dal$i segmenty
zakazniki, zkratka propagovat svij produkt ¢i celou znacku. Nejen pro tyto firmy, ale
1 pro samotné sportovce je tak velmi dulezité védet, jak jsou vnimany vefejnosti a jaké
pocity a emoce v zakaznicich konkrétni sportovci vyvolavaji, jaké asociace si s nimi
spojuji.

Cilem bakalatské prace je pfifazeni jednotlivych archetypii znacek k soucasnym Ceskym
sportovnim celebritam. Z hlediska velké vyuzivanosti spolupraci mezi firmou a znackou
sportovce v soucasné dobé (at’ uz v oblasti online marketingu ¢i offline marketingu)
se da toto téma povazovat za velmi aktudlni. Pro firmu, kterd chce se sportovcem
navazat spolupréci, mizZe byt znalost jeho archetypu stéZejni. MliZe zjistit, zda se jejich
zptisob komunikace a vyjadiovani smérem k zakaznikim navzajem neru$i, zda na
zakaznika plsobi obdobné ¢i nikoliv, zda v ném oba subjekty vyvolavaji obdobné

asociace.

Ne vSechny asociace, emoce a pocity si vSak jednotlivi zakaznici musi uvédomovat
a mohou je takto vnimat Cist¢ podvédomé. Zplsob urceni archetypu jednotlivych
sportovcl v této praci tak zahrnuje pouziti psychologie barev. Psychologie barev nam
k jednotlivym barvam pfifazuje emoce a pocity, které v nas barva podvédomé vyvolava.
Timto zpisobem tak jsou zjiStény charakteristiky, které si zdkaznik sdm nemusi

uvédomovat.



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola zahrnuje veskera teoreticka vychodiska vztahujici se k tématu bakaléaiské
prace. Vymezuje zakladni pojmy a na zdkladé¢ domécich i zahrani¢nich odbornych

zdrojt shrnuje problematiku vyuziti archetypi a psychologie barev v marketingu.
2.1 Znacka

Znacka je jednim zvelice efektivnich marketingovych nastroji, ktery muzeme
povazovat za silny nastroj proti konkuren¢nimu boji. Tento fakt dokazuje i definice
Americké marketingové asociace, ktera znacku definuje jako ,,jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktoru slouzici k identifikaci vyrobkii nebo
sluzeb jednoho ci vice prodejcit a k jejich odlisent vici konkurenci na trhu (Keller,
2007). Ackoliv se konkrétni cile jednotlivych firem mohou liSit, jednim z jejich
spole¢nych cilti obecné je jednoznacné vzbuzeni zdjmu zakaznikli a nasledné ziskani
jejich ptizn€. Rivalita mezi jednotlivymi firmami se vzrlstajicim poctem firem
v soucasné dob¢ zesiluje a je velmi t€zké sviij produkt mezi tolika konkurenty prosadit.
Kazda z firem se tak snazi n¢jakym zpisobem od konkurenénich subjektt odlisit. Aby
k tomuto jevu dochéazelo, znacka by méla byt originilni, snadno zapamatovatelna
a méla by nésledovat moderni trendy. Ma nejen identifikacni funkci, diky které
zakaznici znaCku rozpoznaji, ale také komunikacni funkci, pod kterou firma
se zakaznikem komunikuje. Soucasti znacky je nejen jméno prodejce, slogan a vizualni
identita (logo a dal$i znaky), ale také nehmotné prvky — zakladni hodnoty a vize znacky,

asociace s ni spojované, emoce, které znacka v zdkaznikovi vyvolava.

Vytvofeni a nasledné fizeni silné znacky vsouCasné dob€ je vzhledem
ke konkuren¢nimu prostiedi velkou vyzvou. Silnd znacka si klade za schopnost
zjednoduSovat rozhodovani zakazniki, sniZovat riziko a vytvaret ocekavani (Keller,
2007). Zaroven zjednodusuje zdkaznikiim orientaci na trhu. V neposledni fadé dokaze
vyrazné ovlivnit zisk dané firmy, at’ uz pozitivné ¢i negativné a stejn¢ tak ovliviiovat

jeji uspéch na trhu.

Dle Kellera (2007) patii znacka mezi nejcennéjsi majetek firmy: ,,Pro firmy predstavuje
znacka nesmirné hodnotné, pravné vymezené viastnictvi, které ma schopnost ovlivnit
chovani zakaznika, lze je koupit ¢i prodat a poskytuje jistotu udrzZitelnych budoucich

zisku jejimu majiteli.”
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2.1.1 Image znacky

Vici znacce miize vetejnost zaujimat rizné postoje. Z pohledu firem je velmi dilezité
veédét, jakym zplsobem je znaCka vefejnosti vnimana. Image, ktera je podle Kozla
(2006) ,.tvorena predstavami, postoji, nazory a zkusenostmi lidi ve vztahu k urcitému
objektu: firme, vyrobku nebo sluzbe,” je jednou ze zasadnich véci, kterd napomaha
k vybudovani silné znacky. Vysekalova a Mikes (2003) charakterizuji image znacky
jako soubor vlastnosti, které ptipisuje znacce cilova skupina na zaklad¢ profilu vnimani,
spolu s hodnocenim jejich vyznamu a také na zéklad¢ toho, nakolik jsou dané atributy
v souladu se sebehodnocenim respondentt. Dle n¢kolika studii v minulych letech hraje
image znacky diileZitou roli pfi rozvoji loajality spotiebitelt ke znacce. S dobrou imagi

loajalita roste (Bauer, Sauer, Exler, 2005; Bauer, Sauer, Schmitt, 2005).
2.1.2 Image znacek sportovcu

V soucasné dob¢ muizeme sport (at’ uz sportovani aktivnim ¢i pasivnim zplsobem)
povazovat za jednu z nejrozsifenéjSich volnocasovych aktivit. Mezi aktivni a pasivni
sportovce muzeme fadit sportovce ruznych pohlavi, ras, kultur, sportovce napfi¢
riznymi generacemi, ruzné typy lidi se spoustou dalSich socialnich a kulturnich rozdili.
Maji ovSem jedno spole¢né — zdjem o sport. Velké mnozstvi spotiebiteld na trhu tak ma

v povédomi alesponi né&jaké informace o sportovnich sférach a profesiondlnich

sportovcich.

Velmi dilezitym a ve své podstaté unikdtnim jevem je propojeni sportovct a fanouskl
v ramci emoci. Fanousci ¢asto byvaji loajalni 1 pfes nepfizen podminek (prohra, zranéni
konkrétniho sportovce). S tim se ztotoznuji Couvelaere a Richelieu (2005), kteti ve
svém Clanku tvrdi, Ze i presto, Ze mira uspé$nosti profesionalniho tymu na hfisti mize
mit vliv na rozvoj znacky, spravné by v koneéném disledku méla sila znacky piekonat

prohry prostfednictvim zfizeni silné identity.

Jednotlivi sportovci spolupracuji se sponzory a propujcuji své tvafe nejen sportovnim
produktim. Profesiondlni sporty se tak stavaji komercializovanymi primyslovymi
segmenty, a tim padem se sportovci v téchto sférach povazuji za popularni produkty
(Arai, Ko, Kaplanidou, 2013). Profesiondlni sportovci také pfitahuji pozornost médii
a firemnich sponzorti a jsou povazovani za efektivni reklamni subjekty (Summer,
Morgan, 2008). Je to z toho diivodu, ze prave spotiebitelé maji velkou zéalibu ve sportu

a mohou vnimat profesiondlni sportovce at’ uz pozitivnim ¢i negativnim zplisobem.
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Ptfirozené nejlepSim nastrojem pro udrzovani pozitivni povésti sportovce by mélo byt
budovani a udrzovani dobré image. Pravé budovani a udrzovani image by mélo byt
zakladni hodnotou profesionalniho sportovnich klubu ¢i sportovce samotného

(Akranglyte, Andriukaitiené, Bilohur, 2019).

Image sportovce se sklada z n€kolika strukturalnich prvka, mezi které mazeme fadit
zkuSenosti sportovce zahrnujici soutézni styl, dovednosti, chovani béhem soutézi,
atraktivitu — at’ uz fyzickou ¢i socialni, styl obleCeni, télesnou krasu a zivotni styl,
kterym se jedinec vyznacuje (Akranglyte, Andriukaitiené, Bilohur; 2019). Na zaklad¢
téchto faktort se poté utvari celkova image sportovce. Atraktivni image sportovce miize
castecné vést k reklamnimu prostoru, televiznimu pokryti nebo vétSimu sponzorstvi

(Akranglyte, Andriukaitiené, Bilohur; 2019).

V dnesnim svété jsou celebrity, at’ uz sportovniho ¢i jiného charakteru povazovéany za
vzory. Lidé jsou schopni podle nich ménit své Zivotni styly a chovéni. To se tyka
i chovani nakupniho (Ahmed, 2015). Ahmed (2015) také dospél k zavéru, ze reklamy
spojené s celebritami jsou atraktivnéjsi nez reklamy bez celebrit. Zde hraje velkou roli
vyse zminovana image. Atraktivni image profesiondlniho sportovce — celebrity — miize
Profesionalni sportovce tak mizeme tadit mezi aspiracni skupiny. Firmy jsou si tohoto
faktu dobie védomy, a tak v soucasné dobé spoluprace s profesiondlnimi sportovci
hojné vyuzivaji. Pro firmy zde vznika diky velkému zastoupeni sportovcl v medialnim
prostoru prilezitost se zviditelnit. Podstatny zde ale neni jen postoj vefejnosti k dané

firmé, nybrz 1 k samotnému sportovci.

V nyn&jsi dobé je dostupnych mnoho vyzkumi, které se zabyvaji imagi jednotlivych
firem. Na tuto problematiku je nutné se podivat i z druhé strany, a to z pohledu image

samotného sportovce.

Aby spoluprace mezi firmou a sportovcem byla co nejefektivnéjsi a co nejlépe pisobila
na zakaznika, z psychologického hlediska by se image firmy a image sportovce nemély
navzajem ru$it. Na zdkaznika by jejich kooperace méla plsobit pfirozené, mély by
v zédkaznikovi vyvolavat podobné emoce a pocity. Jednim z védnich obort, ktery je tedy
velmi uplatiiovdn v oblasti marketingu je psychologie. Diky psychologickym
poznatkiim je firma schopna se zdkaznikovi pfibliZit jesté vic a pochopit jeho nakupni

chovani.
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2.2 Teorie archetypi dle C. G. Junga

Pojem archetyp pochazi z feCtiny a byl prevzat jiz z antickych spist. Archetypy vychazi
z mytickych ptibéhl, kde jsou obvykle jeho nositelé hlavni postavy. Nemusi se vSak
jednat pouze o postavy, ale také symboly ¢i vzorce. Ackoli jsou archetypy univerzalni,
mohou se preci jen odliSovat v riznych kulturach. Pojem archetyp zacal podrobné;ji fesit
Svycarsky lékat a psychoterapeut Carl Gustav Jung ve spojeni s kolektivnim
nevédomim v prvni polovin¢ 20. stoleti. Archetypy definuje jako ,,formy ¢i obrazy
kolektivni povahy, které se objevuji v podstaté na celéem svété jako soucast myti
a zaroven jako jednotlivé prvky neznamého piivodu* (Mark a Pearson, 2012). Dle jeho
nazoru lze chépat vyznam archetypu tak, ze jde o pocit vychazejici z instinktu, ktery
ihned definuje nebo pojmenuje konkrétni véc €i osobu, nikoliv to, co si o ni az

v prub¢hu ¢asu myslime (Jung, 1997).
Dle Junga (1997) mizeme rozlisit 4 skupiny archetypii:
e archetyp zivota a archetyp smyslu
e hlavni archetypy
e personalizované archetypy
e archetypy transformace.

Kazdy archetyp ma své emoce, motivace, obavy a kladné a zdporné vlastnosti, jasné
vyhranéné vzorce svého chovani a jinou osobnost. Jeho plisobeni na okoli a reakce na

jednotlivé podnéty se lisi.
2.2.1 Vyutziti archetypi v marketingu

V dnes$ni dobé miizeme vyuZiti archetypli pozorovat v riznych sférach Zivota. Stejné tak
jsou tyto vzory, které jsou v nds hluboko ukryté, vyuzivané v marketingu. Dle Aakera
(2003) mize byt znacka charakterizovana pomoci lidskych vlastnosti. O tom, Ze lze
takto charakterizovat znacku se zminuje také C. S. Pearson a M. Mark (2012) ve svém
dile Hrdina nebo psanec. Pravé kombinaci lidskych vlastnosti a jejim chovani na trhu se
znacka profiluje jako osobnost. Dle Urbanka (2016) personifikaci znacky predstavuje
archetyp, ktery je také spojujicim cClankem mezi motivaci zakaznika ke koupi
a prodejem vyrobku. Firmy skrze archetypy personifikuji 1 Zadouci chovani (Pera,

Viglia, Furlan; 2016). V soucasnosti je hojn¢ vyuZzivano archetypu také pro jasné
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a efektivni komunikovani hodnot. Jednd se o tzv. ,,brand archetypes‘. Brand archetype
neboli archetyp znacky oznacuje typickou formu, vzorec chovani. Tento archetyp
pomaha vytvofit zdklad pro piibéhy, které nasledné¢ znacka svym zakaznikiim vypravi.
Tyto ptibeéhy jsou dilezité pro rozvoj jejich marketingovych aktivit (Herskovitz

a Crystal, 2010).

Archetyp znaCky muzeme oznalit za souvisejici s pocity, které znacka v lidech
vyvolava. Pokud se s chovanim a osobnosti znacky dokézou zakaznici ztotoznit, je veétsi
pravdépodobnost, ze ji budou loajalni. Archetypy jsou tak vyuzivany k nasmeérovani
a udrZzovani znacky ve spravném smeéru, sjednoceni firemni identity a zjednoduseni
rozhodovacich procest. Archetyp pomahd zdkaznikiim definovat charakter konkrétni
znacky a také to, jaky vztah ma se svymi spotiebiteli. Pomoci archetypéalniho brandingu
tak miZeme dosdhnout emocionéalniho spojeni se zdkazniky a znaCku zosobnit (Siraj,

Kumari, 2011).

2.2.2 Charakteristika archetypi dle C. S. Pearson a M. Mark

Carol S. Pearson a Margaret Mark (2012) se ve svém dile Hrdina nebo psanec zaméiuji
na archetypy z toho divodu, Ze se domnivaji, ze archetypalni obrazy v lidech vyvolavaji
touhu naplnit své zakladni potifeby a motivace. Autorky spole¢né aplikuji Jungtiv model
12 archetyptli na oblast marketingu. Problematiku archetypt fesi z jiného uhlu nez Carl
Gustav Jung, a to spiSe se zamé&fenim na znacky. Tvrdi, Ze znacka je soucasti naSeho
kazdodenniho zivota a definuji ji jako nositele zakladni funk¢ni charakteristiky

vyrobku, jeho vyznamu a hodnoty.

Od aplikace archetypl na marketingové prostiedi zacaly firmy vyuZivat archetypy jako
nastroj brandingu. Ty nam tak pomahaji 1épe pochopit vyznam konkrétni znacky
a motivaci cilovych zdkaznikl ke koupi produktu/sluzby. Mark a Pearson (2012) vSak
poukazuji na to, Ze pifi pouziti archetypll je nutné se naucit plynule hovofit vizualni
1 verbalni feci prave téchto archetypti.

., Archetypy jsou srdcem znacky, protoze mnesou vyznam, diky némuz zakaznici

vnimaji vyrobek, jako by byl svym zpiisobem Zivy. *“ (Mark a Pearson, 2012)

Ackoliv C. S. Pearson a M. Mark (2012) popisuji 12 archetypt, nejednd se o naprosto
odlisné vzory (Broek, 2014). Nékteré z nich vykazuji jisté podobnosti. Setkat se vSak
muzeme s fadou riznych dil¢ich archetypt, které maji své vlastni hodnoty, pfipadné se

shluky archetypli, které kombinuji nékolik zakladnich. Diky tomu jsou zakladni
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archetypy také jednoznacné. Protoze jsou tyto ,,vzorce* ukryty uvnitf ¢loveka a kazdy
jednotlivec mé predpoklady k tomu je rozliSovat, jsou archetypy univerzalni a
pouzitelné pro kazdého. Pti brandingu zaloZzeném na archetypech tedy neni nutné
prizpisobeni dané zemi ¢i kultuie. Diky pouziti archetypu jako stavebniho kamene
firmy zGstdva znaCka nadCasova, lze ji vSak v prubéhu casu obménovat. Pouziti

archetypil pii brandingu ma v praxi fadu vyhod (Broek, 2014).

Mezi 12 archetypt, které Pearson a Mark (2012) popisuji ve svém dile, zahrnujeme
archetypy: vladce, tvlirce, mudre, objevitel, nevinatko, psanec, hrdina, kouzelnik, klaun,
jeden z nas, milenec a pecovatel. Téchto 12 archetypti Pearson a Mark umistily do 4
dimenzi v navaznosti na Teorii motivace Abrahama Maslowa a dalSich autord (Mark
a Pearson, 2012). V teorii motivace se zamétujeme na 4 zasadni lidské touhy. Mezi nimi
je potieba soundlezitosti, potieba nezavislosti, mistrovstvi (potfeba tspéchu) a potieba
stability, kontroly. Tyto touhy jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku na dvou osach
kolmych na sebe. Obrazek 1 tak zobrazuje protichiidnost jednotlivych dvojic. Kazdy

¢lovek se vSak v pribéhu zivota pohybuje kolem téchto 4 kategorii.

Obrazek 1: Teorie motivace

stabilita

sounalezitost + > nezavislost

mistrovstvi

Zdroj: Marketingmind.cz

Pocit soundlezitosti v clovéku vyvolava potiebu patfit do urcité skupiny,
byt soucasti urcitého kolektivu. Pro tuto dimenzi motivace jsou typické 3 archetypy —
klaun, jeden znds a milenec. Dle Vybiralové (2021) se zakaznici znaCky tohoto
archetypu cCasto obavaji samoty a opuSténi. Pteji si, aby byli oblibeni a soucésti

komunity.
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Pro dimenzi stability (kontroly) je typicky archetyp vladce, tviirce a peCovatele. Jejich
zakaznik ma rad jistotu, nesnese nefizeny chaos a ma rad nad vécmi kontrolu. Obava se
finan¢nich potizi, nemoci. Znacky téchto archetypii se tak snazi své zdkazniky ujistovat
0 jejich bezpe¢i. Motivaci hrdiny, psance a kouzelnika je risk, tuspéch
a mistrostvi. Jejich zakaznici se obévaji, Ze nebudou dostatecné vykonni, ze budou
bezmocni. Nachazi se zde touha také po vyjimecnosti a vyniknuti. Archetyp nevinatka,
mudrce a objevitele se objevuje v dimenzi motivace ziskat nezavislost. Zakaznici se

obavaji prazdnoty. Cilem je najit S$tésti Zivota a jeho naplnéni (Mark a Pearson, 2012).

Obrazek 2: Archetypy znacek

Zdroj: Jakubklein.com
V nésledujici ¢asti si charakterizujeme jednotlivé konkrétni archetypy:

Vladce

Vladce rad tidi a kontroluje. Mé pfirozenou autoritu a respekt. Bere na sebe
mimoiadnou zodpovédnost. Vyjadfuje se autoritativné a obvykle vykazuje ndznaky
toho, Ze je jedniC¢kou na trhu ¢i v oboru. V zdkaznicich probouzi divéru, jelikoz
vyzatuji auru viudcovstvi a odpovédnosti. Tyto znacky jsou cCasto vnimany jako
maskulinni (Cahlik, 2020). Pokud cht&ji ve vedouci pozici vytrvat, musi svym

zakaznikiim poskytnout mimo fadu a kontroly pocit bezpeci a stability. Cilem firmy,
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kterd zosobnostiiuje svou image archetypem vladce, je obvykle vytvofeni prosperujici

firmy (Mark a Pearson, 2012).
Tviirce

Tviarce pomoci své kreativity vytvaii néco, co tu jesté nebylo. Jeho cilem je zhmotnéni
jeho vize a predstav. Zaroven vSak podporuje kreativitu i v lidech okolo néj. Vyrobky
znaCky archetypu tvirce jsou obvykle originalni, inovativni, zna¢ky velmi vyuzivaji
svého potencialu predstavivosti. Tento archetyp obvykle voli vizionatské a inovativni
znacky, pro které je zabavou nejen samotny produkt, ale také cely prubéh a postup
k vyrobé produktu. Celkoveé tvlrci vyuzivaji nastrojii, které maji k dispozici,

k vybudovani lepsiho svéta (Mark a Pearson, 2012).
Mudrec

Mudrc je uditelem, ktery se snazi vyuzit svou pfirozenou inteligenci, informace,
znalosti, zkuSenosti a analytické nastroje k pochopeni svéta a prohloubeni jeho
odbornosti. Jeho slabou strankou je tendence véci prilisSné studovat a vyhybat se
pfimému jednani. M4 vSak silnou sebereflexi. Znacky archetypu mudrce véii, ze
hledanim pravdy a jejim sdilenim mohou udélat ze svéta lepsi misto. Mudrc se vyhyba
dezinformacim, zavadéjicim tvrzenim a nevédomosti (Mark a Pearson, 2012). Mezi
firmy, které se ztotoziuji s archetypem mudrce miZeme zafadit muzea, zpravodajské
a medialni kandly ¢i védecké instituce. Mezi spotiebitele produktl téchto znacek
muzeme Casto fadit obyvatelstvo s vysokou inteligenci, které je schopno pochopit
a ocenit sofistikovanou a casto velmi intelektudlni komunikaci. Velmi dulezitym
faktorem pro znacky je zde nutnost vyhnout se arogantnimu/povySenému chovani

(Cahlik, 2020).

Objevitel

vvvvvv

dobrodruzstvi, snaZi se objevovat nové véci. Pomaha lidem k dosaZeni svobody
a nezavislosti. Vyrobky této znacky dévaji lidem moznost prozkoumat to, ¢im mohou
byt nebo ¢eho mohou dosédhnout. (Mark a Pearson, 2012). Tyto zna¢ky umoziuji svym
zakaznikim vyjadfit svou jedinecnost. Obvykle se jedna o ambiciozni znacky, které se
neustale snazi prekraCovat své vlastni limity. Hlavnim zamérem téchto znacek v ramci
archetypu objevitele je dosdhnout seberealizace skrze objevovani novych véci (Cahlik,

2020).
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Nevinatko

Nevinatko je archetyp, ktery rozsifuje pouze dobro, d€la vSe pro to, aby byl spokojen
jak on, tak vSichni okolo. Je velmi optimisticky, néktefi ho mohou povazovat az za
naivni (Cahlik, 2020). Velkou véhu pfisuzuje miru a pohodé, Ccistoté, duvére
a jednoduchému zivotu. V lidech snadno vidi dobro. Jeho hlavnim cilem je byt $t'astny.
Tento archetyp ma tfi vyvojové tirovné. Jedna se o uroven détské naivity, dalsi Groven

je urovenn obnovy a znovuzrozeni a nasledné uroven osviceni a nalezeni klidu (Mark

a Pearson, 2012).
Psanec (rebel)

Archetyp psance (rebela) touzi po porusovani zab&hlych pravidel a fadu, ignoruje
spolecenské normy (Cahlik, 2020). Nesnese jakékoliv omezovéani své osobni svobody
a nehledé souhlas ostatnich. Nepoklada za diilezitou soundlezitost ¢i byt jakkoli soucasti
ur¢itych skupin, kolektivu (Mark a Pearson, 2012). Obvykle se vyjadiuje drsné, ale
uptimné. Jeho kroky jsou Sokujici a nepiedvidatelné. Velkou silou tohoto archetypu je
schopnost rozebirat témata, kterd byla do t¢ doby ve spolec¢nosti tabu. Marketing téchto

znacek klade velky diraz na riskovani a odklon od zvyklosti (Cahlik, 2020).
Hrdina

Hrdinové se snazi docilit takového Uspechu, ktery zlepsi svét. Jsou odvazni, ambiciozni
a sebevédomi, nic pro né€ neni ptekazkou, nevyhybaji se vyzvam, jsou schopni riskovat
zivot pro dosazZeni jejich cili. DokaZou ocenit disciplinu a ambice, tyto faktory pak
podporuji u druhych. Znacka stimto archetypem dodava zdkaznikim odvahu
a sebevédomi, pomaha uplatiiovat jejich silu a moc. Jejich komunikace smérem
k zékazniklim plsobi odvdzné a cilevédomé. Slabou strankou zde mize byt arogance

(Mark a Pearson, 2012).

Diky mnoha spole¢nym vlastnostem mohou byt ¢asto zaménitelné se znaCkami, které se

ztotoznuji s archetypem vladce.

Hlavnim rozdilem je zde odvaha na stran¢ hrdinti a touha po moci, kontrola na strané
vladcl. Znacky tohoto archetypu Casto prosazuji kvalitu a slibuji zlepSeni svéta (Cahlik,

2020).
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Kouzelnik

Cilem archetypu kouzelnika je splnéni sni a poznani fungovani svéta a vesmiru,
pricemz véri, ze ziskd schopnost zménit svét. Znacky archetypu kouzelnika poméhaji
lidem splnit jejich cile a dosdhnout tak zmén v jejich zivoté, a to za pomoci svych
pisobivych dovednosti. Casto méni nezadouci situace na okouzlujici kone¢ny cil.
Vyuzivan je predevsim u technologickych znacek. Jejich komunikace je zamétena spise
na jednotlivce nez na skupinu. Znacky v archetypu kouzelnika pomahaji zakaznikim
zménit se a mnohdy se snazi o jejich osviceni. Znacky kouzelnikii mivaji velké vize

a predstavy. Ty mohou byt povazovany za nerealné¢ (Mark a Pearson, 2012).
Klaun

Cil tohoto archetypu je jednoznacny — uzivat si, bavit sebe 1 ostatni, vytvaret veselejsi
svét. Archetyp klauna nesnese nudu a stereotyp. Ve svych komunikacich hraje velkou

roli hra a humor (Mark a Pearson, 2012).
Jeden z nas

Tento archetyp poukazuje na rovnost a vyvolava sounalezitost. Poukazuje na to, ze jsme
vSichni na jedné lodi, je velmi upfimny, poméha druhym, hodn¢ s lidmi komunikuje.
Chova se prosté, nevybocuje z davu, coZ miize byt pozitivem ale ve vEtsi mifte
1 negativem (snadno splyne s davem). Znacky tohoto archetypu jsou dostupné pro
kazdého, pro obycejné jedince (Mark a Pearson, 2020). Produkty obvykle nejsou
vyrazné ani vystfedni. Tyto znacky jsou pro své zdkazniky velmi divéryhodné (Cahlik,

2020).
Milenec

Archetyp milenec je velmi oddany a vaSnivy. Jeho cilem je, aby t&8il druhé
a pfitahoval je tak k sob¢, m¢l vztah ke svému milovanému okoli. Milenec si zaklad4 na
nékolika faktorech, mezi které patfi jednoznacné laska, pratelstvi, divéra, initimita.
Snazi se vabit, okouzlovat a byt neodolatelny (Mark a Pearson, 2012). Znacky s timto
archetypem se obvykle zaméfuji na krdsu a sviidnost. Archetyp milence mivéa casto

zastoupeni v fadach kosmetickych znacek, médnich znacek ¢i naptiklad znacek Sperki.
Pecovatel

PeCovatel je archetyp, jehoz udélem je pomahat ostatnim, pecuje o né¢ a chrani je,

zajistuje pocit bezpeci. Je velmi soucitny a velkorysy. Vyzatuje z néj vnitini stabilita,
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empatie. Ve své obétavosti vSak miize zachdzet do extrému. Znacky tohoto archetypu
vyzafuji starostlivosti, soucitem a velkorysosti vuci zdkazniklim. Jejich produkty
obvykle zékaznikiim pomahaji pii kazdodennich ¢innostech. PeCovatel uptednostiiuje

dobrocinnost, nesnese chamtivost a sobectvi (Mark a Pearson, 2012).
2.2.3 Vyuziti archetypii znacek ve sportovnim prostiredi

Vzhledem k tomu, Ze popularita sportovcii jako podporovatelii znacek stale roste,
vyhledavaji pracovnici marketingu jak zpiisoby, kterymi dokézou vytycit silné stranky
image sportovcl, tak zpusoby, jakymi mohou vypravét jejich piibéhy a touto cestou
sportovce nasledné zviditelnit (Versfeld, 2021). U znacek sportovct jsou tak pfi

budovani image archetypy vyuzivany casto.

Pro znacku sportovce je velmi dulezité, aby si fanouSek — zdkaznik vybudoval
ke znacce vztah. Jednou z velmi efektivnich variant, jak toho doséhnout je prave tim, ze
znacce ,,vytvori® osobnostni rysy. Osobnost znacky je definovéana jako soubor lidskych

vlastnosti, které jsou se znackou spojeny (Aaker, 1997).

Broek (2014) uvadi, Ze ptfidani osobnosti ke zna¢ce ma nékolik vyhod. Za jednu
zvyhod povazuje jednoduchost rozliSeni charakteristik osobnosti oproti rozliSeni
charakteristik produktu. Biel (1992) povazuje za jednu z piednich vyhod to, Ze osobnost
znacky je mozné diferencovat na vice Urovnich, nezZ jen na rovni ceny a kvality. Déle
je nutné podotknout, Ze osobnostni charakteristiky se mohou vyvijet v Case (Aaker,
1997). Mezi dalsi vyhody, které mohou mit znacky z pouzivani osobnostnich rysu, je

siln€j8i spojeni mezi samotnou znackou a zdkaznikem (Broek, 2014).

Znacky sportovct jsou v tomto ohledu jedine¢né — oproti vétSin€ ostatnich znacek maji
totiz vrozenou osobnost (Versfeld, 2021). Ta se ovSem muZze velmi liSit od osobnosti,
kterou vnima vetejnost. Vefejnost totiz vnimd znacku sportovce vytvorenou skrze
asociace (Versfeld, 2021). Jakmile vSak sportovec hraje svou roli dle archetypu na
stran¢ jedné a ve skuteCnosti se chovd kompletné¢ odlisn€ na stran¢ druhé, mize zde
dochézet ke ztraté¢ duveéry a nésledné i ztraté sponzort ¢i fanouski. Stile je zde velmi

dualezita autenticita.
Dilezité je dbat i1 na rozdilnost archetypl pii spolupracich sportovcil a firem — vyuziti
tzv. celebrity marketingu. Timto zplisobem ma firma moznost propagovat svlij produkt

¢i sluzbu skrze sportovce a zvysit tak ditvéryhodnost produktu. Tato forma spoluprace

muze byt velice efektivni za predpokladu splnéni nékolika aspekti.
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Pro efektivni plsobeni spoluprice na zdkaznika je velmi dualezita jeji celkova
image — to, jak celkova kooperace na zakaznika plsobi, a s jakymi asociacemi je tato
spoluprace spojovana. S tim se ztotoznuje Vysekalova (2009), kterd uvadi, ze vybér
celebrity, ktera neni schopna vytvaret odpovidajici image, mize byt kontraproduktivni.
Jako dalsi dulezity aspekt pro uspéSnou spolupraci uvadi schopnost cilové skupiny se
s celebritou identifikovat (Vysekalova, 2009). Pro firmy sportovec se stejnym
archetypem

(s podobnym rysem chovani, podobnymi reakcemi na situace, s podobnymi hodnotami)
muze byt zajimavym partnerem a toto partnerstvi mize piinést velka pozitiva pro obé

strany.

Velké mnozstvi zdroji spojuje sportovni prostiedi s archetypem hrdiny. Dle
Bereckeiové (2014) mé na tomto vyznamny podil medidlni prostiedi. Uvadi, Ze zde
probiha tzv. ,,celebritizace®, kdy média vytvari ze sportovcu celebrity, ale predstavuje je
jako hrdiny. Kazda z téchto uloh ma ale jiny zéklad. Za hrdinu byl dfive povazovan
n¢kdo, kdo spliioval urcité vlastnostni charakteristiky a vykondval hrdinské ciny
(Bereckeiova, 2014). Zmiuje se také o tom, Ze vefejnost nedokaze odliSovat celebritu

a hrdinu, pouze celebritu a nepftitele (Bereckeiova, 2014).

Tvrzeni, Ze se sportovni prostiedi poji pouze s archetypem hrdiny vSak zpochybiiuje
profesor Evgeniy Pozdnishev (2013). Ten se ve svém vyzkumu vénuje souvislostem
mezi konkrétnimi archetypy a konkrétnimi sporty. V jeho vyzkumu zalozeném na
,»3D modelu ur€ovani archetypu* dospél k zavéru, Ze lze ptifazovat ve sportovnim
prostiedi 1 jiné archetypy nez je archetyp hrdiny a piifadil archetyp k vybranym 20
sportim (Pozdnishev, 2013).

2.3 Psychologie barev

Psychologie barev je soucasti studia obecné psychologie. Jedna se o psychologickou
disciplinu zamé&fujici se na studium vlivu barev na psychickou stranku cloveka
a zaroven na studium individudlnich preferenci konkrétnich barev konkrétnimi jedinci.
Poznatky této discipliny jsou vyuZzivany napfi¢ riznymi obory — vyuZivaji jej grafici,
architekti, psychologové, vyuzivany mohou byt také v mediciné a v neposledni fad¢

v marketingu.

Existuje velké mmnozstvi vyzkumu tykajici se psychologie barev. Mezi predméty

zkoumani miZeme zahrnout fyziologické reakce na barvu, preference barev, vliv barev
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na emoce, vliv barev na chovéni, reakce na rtizné barevné koncepty a reakce na barvy
z pohledu typu osobnosti a psychopatologie (Valdez, Mehrabian, 1994). To, ze barvy
maji vliv na nase chovani a emoce, si pravdépodobn¢ nikdo z nas v kazdodennim Zzivoté
neuvédomuje. Presto si barvy s emocemi asociujeme — kazdy z nas jisté¢ nékdy pouzil
spojeni jako ,,byt rudy vzteky*, ,,vidét to Cerné™ nebo tieba ,,koukat na svét rizovymi
brylemi®. Barva nasi pozornost dokaze ptitdhnout nebo naopak odradit (Hunjet, Parac —
Osterman, BensSi¢, 2006). Kazdé barva v nas probouzi emoce ¢i pocity, které nemusime

ani zaznamenat, respektive pokud zaznamename, obvykle je nepfisuzujeme barvam.

,,Barva je tak vsudypritomnou soucdsti kazdodenniho Zivota, Ze ma clovék tendenci
Jji brat jako samoziejmost. Presto jsou ucinky vsech moznych barev na cloveka — at’ uz
fyzické i psychické — opakované potvrzovany napric desetiletimi v riiznych

psychologickych vyzkumech. “ (Ayn. E. Crowley, 1993)

Ptisuzovani symboliky k jednotlivym barvam a uvédomeéni ptisobeni barev na psychiku
¢lovéka mizeme zaznamenat jiz ve stfedovéku. V sumerské a egyptské kultufe byla
symbolika barev viditelna pii oddélovani zivosti a nezivosti. To, co obsahovalo Zivot,
(bohové, lidé, zvitata, oheil) mélo barvy teplé — Cervenou, Zlutou, oranzovou. To, co
bylo povazovano za nezivé (rostliny, kameny, voda) mélo barvu modrou ¢i zelenou
(Schilling G., Schilling I; 1999). Jednim z prvnich, kdo zacal feSit plisobeni barev na
lidské smysly z pohledu psychologie byl Johann Wolfgang Goethe. Ve své knize
Theory of Colours zroku 1810 dokazoval, Ze jednotlivé barvy vyvolavaji ve ¢lovéku
jasné predvidatelné emocionalni reakce a ptfisuzoval tak barvdm zna¢ny vliv na lidskou

psychiku (Charvat, 2010).

Percepce (vniméni) barev je do urcité miry subjektivni zalezitosti, existuji vSak védecké
vyzkumy, potvrzujici jednotlivé vyznamy barev, které plsobi na kazdého jedince
pomérné stejné. Pii percepci barev z hlediska subjektivniho pohledu zde hraje roli vice
aspekti — fyzické, psychologické a velké mnozstvi osobnich a kulturnich. Pod
fyzickymi aspekty si pfedstavime riizné formy barvosleposti. Mezi psychologické patii
potom vrozené ¢i ziskané vyznamy a asociace, které jedince ovliviiuji. Mezi osobni
a kulturni poté spada pohlavi, veék, narodnost, nabozenstvi, jazyk, kultura, tradice ale
také znalosti, vzdélani a zkuSenosti (Aslam, 2006). MiZeme se podivat na konkrétni
ptiklad vlivu kultury — v nasi zemi je bilad barva povazovana za barvu slavnostni,
spojovana Casto se svatebni udalosti, v ¢inské kultufe je tato barva povaZovana za barvu

smute¢ni, pouzivanou pii pohibech. Dle Garbera a Hyatt (2003) jsou barvy fenoménem
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vysoce interaktivnim, relativnim a zdvisejicim na kontextu. Jedince z ¢asti ovliviiuje
také preference barvy. Preference barvy miize byt dana predchozi zkusenosti, aktualni
naladou, dusevnim rozpolozenim ¢lovéka nebo naptiklad temperamentem jedince. Dle
typologie osobnosti Svycarského 1€kate a psychoterapeuta Carla Gustava Junga preferu;ji
jedinci s vét§i mirou extraverze spise teplé barvy — Zlutou a Cervenou, oproti tomu ti

s vétsi mirou introverze barvy studenéjsi — zelenou a modrou.
2.3.1 Vyznam psychologie barev v marketingu

Dle Zjaki¢e a Milkovic¢e (2010) je 90 % tsudkt ohledn¢ produktu vytvoieno pouze na
zaklad¢ barvy. Z tohoto divodu, je barevnost reklamy pomérné velkym fenoménem
v novodobém marketingu a je hojné vyuzivana fadou firem. To, jak je barva schopna
ovlivnit lidské chovani je mozné vysvétlit jak z hlediska biologického, tak
psychologického (Shi, 2013). Jelikoz si malokdo dulezitost barev v marketingovych
komunikacich uvédomuje, pokud marketingovy utvar ve firmé umi s touto
problematikou zachéazet, mohou se barvy stat silnou zbrani podniku a mohou ovlivnit
identitu znacky tak, Zze zvysi jeji rozpoznatelnost a pozadovanou image (Bottomley
a Doyle, 2006). Spojeni barev a pociti miize u lidi vyvolavat stejny anebo minimalné
obdobny efekt. Naptiklad Bellizzi a Hite (1992) zkoumali vliv cervené
a modré barvy na nakupni chovani spotiebitell v maloobchodnim prostiedi. Tvrdi, Ze
modré barva vedla k vétSimu poctu nakupli, menSimu odkladani ndkupu a silnéjsi

tendenci jit nakupovat.
2.4 Vztah jednotlivych archetypii a psychologie barev

Broek (2014) uvadi, ze né€kolik autorti v minulosti zkoumalo, jaké charakteristiky
vykazuji barvy, které jsou pouzity v logach znacek. Tyto charakteristiky maji obdobné
vlastnosti jako charakteristiky jednotlivych archetypti. Broek (2014) ve své studii The
visualization of archetypes through the use of colors in logos nasledné zjiSt'uje, do jake
miry lze identitu znacky v podobé& archetypalni osobnosti vizualizovat pomoci barev
v logu. Vysledky této studie potvrzuji, ze je mozné barvy v logu pouzit k vizualizaci
archetypil a Ze jsou uzite€nym ndstrojem pro vyjadfeni archetypu znacky. Broek (2014)
také vytvoril tabulku, ve které jsou jednotlivé charakteristiky barev zaznamenany a jsou

spojeny s jednim, pfipadné vice archetypy.
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Tabulka 1: Vztah mezi barvami a archetypy

Barva

Charakteristika barvy

PrifFazeni archetypu

Seda

skromny; inteligentni;
konzervativni; staromodni;

nudny; elegantni

Seda barva v lidech vyvolava
jen malo reakci. Dalo by se
fict, Ze je nudna. Je typicka

pro stabilni dimenzi, tedy pro

archetypy: vladce, tvlirce

a peCovatel.

Bila

mir; nadéje; Cistota; jemny;

osviceny; sterilni

Bil4 barva znamena mir
a Cistotu. Je zde jasné spojeni

s archetypem Nevinatka.

Cerna

moc; autorita; vzpurnost;
elegance; luxus; odvaha;

tajemny

Charakteristiky ¢erné barvy
maji mnoho podobnosti
s dimenzi stability (Mark
a Pearson, 2012). Dimenze
stability tedy predstavuje
archetyp vladce, tviirce
a pecovatele. Diky své moci
a autorit€¢ — ma nejvetsi

spojitost s archetypem Vladce.

Cervena

emociondlni; agrese; vasen;
laska; sila; vitalita;
pfitahovani pozornosti;

revoluce

Cervena je barva lasky
a vasne. Zvysuje srdecni tep.
Vzhledem k emocionalnimu
a milostnému faktoru by
¢ervena barva mohla byt
v dimenzi sounalezitosti
(Mark a Pearson, 2012).
Nejlépe odpovidajicim

archetypem je milenec.
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Modra

autorita; dustojnost; bezpeci;
divéra; loajalita;

konzervativnost; moudrost

Charakteristiky modré barvy
odpovidaji archetyptim
v dimenzi stability (tvirce,
vladce, pecovatel) (Jansen,
2006). Archetypy v této
dimenzi se vyznacuji stejnymi
charakteristikami a to
loajalitou a divérou. To by
mohlo odpovidat i archetypu
Jeden z nés, ktery je dimenzi

stability velmi blizky.

Zelena

uklidnujici; zdravy; piirodni;
osveézujici; nezkuSeny; Zivotni

prostiedi

Zelena znamena ptirodu.
Nejvhodnéjsi je zde archetyp
objevitele, protoze znamena
dobrodruzstvi, piirodu
a zivotni prostiedi. Nejlépe se
k zelené hodi dimenze
nezavislosti (archetyp
nevinatko, mudrc
a prave objevitel)

(Jansen, 2006).

Zluta

vesely; optimisticky;

radostny; pratelstvi

Radost, veselost
a pratelstvi, které s sebou
nese zlutd barva se priklanéji
k dimenzi sounalezitosti,
zatimco optimismus
a potéseni se piiklangji
k nezavislosti. Sasek se
nachazi presné mezi témito
dimenzemi a je tedy idealem

této barvy.
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Fialova

elegance; luxus; autorita;
duchovnost; tajemnost;

okazalost

Hrdina i kouzelnik jsou
v dimenzi risk a mistrovstvi,
zaroven vSak presahuji i do
dimenze stability. Tyto
dimenze znamenaji autoritu,
eleganci a luxus.
S archetypem kouzelnika se
také velmi dobte poji
duchovni a tajemny charakter

fialové barvy.

Oranzova

otevienost; laskavost;
veselost; nadSeni; energie;

moderni; hravy

Sasek chce rozjasnit svét, je
zabavny a vtipny. Oranzova
barva piedstavuje mnoho
z téchto vlastnosti. Avsak do
dimenze nezavislosti
(nevinatko, mudrc, objevitel)

se tato barva hodi také.

Hnéda

jednoduchy; ptirodni; zemity;

uklidnujici; stabilni

Vzhledem k ptirodnim

a zemitym asociacim je
objevitel jedinym archetypem,
ktery ma s touto barvou néco

spole¢ného.

Ruzova

Zenskost; jemnost; nevinnost;

uklidnujici; laska; sympatie

Razova ma nékteré
podobnosti s Cervenou, ale je
vice Zenska. Pro tuto barvu se

nejvice hodi dimenze
sounalezitosti. Vzhledem
k jemnosti a milujicimu
charakteru se k rizové hodi
nejvice archetyp milenec

a pecovatel.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Broeka (2014)

26



3 CILE A UKOLY PRACE

3.1 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je urCeni archetypti znacek TOP 10 ¢eskych sportovct

generaci Y. Pro splnéni tohoto cile je zéasadni znalost urcitych vlastnostnich

charakteristik a hodnot danych sportovcti, které jim pravé generace Y pritazuje. Cile

bude dosazeno pomoci kvantitativniho vyzkumu s prvky kvalitativnich metod.

3.2 UKoly bakala¥ské prace

K dosazeni stanoveného cile je nutné praci rozd¢lit na jednotlivé dil¢i ukoly:

Vybér TOP 10 soucasnych ceskych sportovell na zéklade urcitych charakteristik.

Sestaveni 1. casti dotazniku obsahujici pfimé otdzky (demografické tdaje,
informace ohledn¢ povédomi o sportovci) a Ishihartiv test, testujici pfipadnou
barvoslepost respondenta.

Sestaveni 2. ¢asti dotazniku, ve které respondent pfifadi jednotlivym znackédm
nejprve jednu barvu (pro vysledky vychézejici z limbického modelu), nésledné
dvé barvy (pro vysledky vychdzejici ze vztahu psychologie barev a jednotlivych
archetyptt).

Umisténi jednotlivych znacek sportovct do limbického modelu pomoci barev
a nasledné porovnani s limbickym modelem rozmisténi emoci.

Analyza ziskanych dat pomoci limbického modelu — zafazeni sportovce
do jedné ze 3 dimenzi, ptifazeni emoci, které sportovec v respondentovi vyvolal.

Analyza ziskanych dat pomoci vztahu psychologie barev a jednotlivych
archetypil — pfifazeni osobnostnich charakteristik jednotlivym sportovciim.
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4 METODIKA PRACE

Tento vyzkum byl schvalen Etickou komisi FTVS UK pod jednacim cCislem 168/2023
dne 19. &ervna 2023. Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS, Vyjadieni etické
komise a Text informovaného souhlasu jsou soucasti bakaldiské prace a nachazi se
v piiloze 1 a v ptiloze 2. Text informované¢ho souhlasu byl béhem Setfeni umistén

v uvodni ¢asti dotazniku.

V nasledujici ¢asti prace jsou popsany jednotlivé faktory, které ovliviuji postup

vyzkumu a jsou soucasti metodiky prace.
4.1 Popis zakladniho a vyzkumného souboru

Zakladnim souborem pro tuto praci je zvolena generace Y s cCeskym obcanstvim.
Generace Y predstavuje zeny a muze narozené od roku 1982 do roku 2000 (Huntley,
2006). Dle Ceského statistického tifadu (2022) se v Ceské republice nachazi vice jak 2,4
milionu pfislusnikii generace Y. Tato generace je zvolena zdivodu jeji vysoké
ekonomické aktivity. Tato vysokd ekonomicka aktivita mlze mit pozitivni, ale
i negativni dopady na znacky sportovcl, pfipadné na spoluprdce mezi sportovci
a firmami rtiznych odvétvi. Dal§im diivodem vybéru generace Y je povédomi o sportu.
Tato generace klade velky dlraz na volny ¢as a velka vétSina z nich je aktivnimi ¢i
pasivnimi sportovei (CSU, 2019). Mimo jiné, generace Y se k roku 2023 nachazi
v nejbéznéjsSim veéku zaklddani rodin. Tito jedinci tedy ovliviiuji budouci generace
a jejich vnimani znacek mliZze byt pfeneseno na pfisti generace. Kritérium, dle kterého
musi byt respondent ob&anem Ceské republiky, zde také neni bezdiivodné. V bakalaiské
praci je pouzita projektivni technika, ve které je vyuZivdno spojeni emoci a barev.
Kazda kultura vniméa jednotlivé barvy jinym zptusobem a v kazdé kultute jsou spojeny
emoce s barvami odlisné (King, 2005). Z tohoto diivodu je pro validitu vysledkl
dilezité, aby respondenti pochazeli ze stejné zemé (kultury). Vyzkumny soubor je
vymezen na 200 respondentl a odpovida souboru zdkladnimu — respondenti generace Y
s ob&anstvim v Ceské republice. Neni zde potieba znat totoZznost respondenttl, je tedy

zachovana anonymita.
4.2 Pouzité metody

Pro dosazeni cile prace je zvolena kombinace kvantitativniho vyzkumu s prvky

kvalitativnich metod. Pro urceni archetypu sportovce — pro to, jak generace Y sportovce
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vnimd — je nezbytny vétsi pocet respondentd. Pfi menSim poctu respondentli by nebylo
mozné dosadhnout cile vzhledem k subjektivnim postojim a nézortim respondenti —
mohli by se vzdjemné liSit a nebylo by tak mozné urcit archetyp obecné, z SirSiho
hlediska. Pro ziskéni primarnich dat je zvolena metoda elektronického dotazovani. Pro
tento ucel je elektronicky dotaznik nejvhodnéjsi zplsob, jak ziskat informace od
velkého mnozstvi respondentii. Vyhodou elektronického dotazovani je nizka casova
1 finan¢ni naro¢nost. Dotaznik pouzity k vyzkumu byl vytvoien prostiednictvim webové

platformy survio.com.

Nejvhodnégjsi metodou ke zjisténi postoji respondentli smérem ke znackam sportovcil
z hlediska barev a dosazeni tak hlavniho cile této prace, je vyuziti projektivni techniky.
V tom, jakym zplsobem zakaznik vnimé znacku hraji zdsadni roli emoce (Vysekalova,
2014). Pravé diky projektivnim technikdm jako jsou napf. testy barev, slovni asociace,
dokoncovani ptibéhu, bubble testy, modelovani, je mozné v tomto ohledu odhalit emoce
respondenta Iépe, nez je tomu u piimych otdzek. Vyuzitim projektivnich technik je
mozné zjistit také zédkaznikovy reakce, motivaci, postoje (napt. preference, stereotypy,
identifikaci, sympatii, averzi nebo subjektivni obraz, ktery si respondent utvofil
o produktu ¢i znacce) (Vysekalova, 2007). V praktické casti prace je vyuZzito
projektivnich technik, ve kterych hraje velmi dilezitou roli psychologie barev. Tato
psychologicka disciplina se zamétuje na studium vlivu barev na psychiku ¢loveéka. Mezi
pfedméty zkoumani miizeme zahrnout fyziologické reakce na barvu, preference barev,
vliv barev na emoce, vliv barev na chovani, reakce na rizné barevné koncepty a reakce

na barvy z pohledu typu osobnosti a psychopatologie (Valdez, Mehrabian, 1994).

Utinky barev na ¢lovéka (af uz fyzické &i psychické) jsou dle Crowleyho (1993)
opakované potvrzovany napfi¢ desetiletimi v rliznych psychologickych vyzkumech.
V praktické c¢asti prace je vyuZito emociondlniho spojeni barev se znackami

jednotlivych sportovci.
4.3 Sbér dat

Dotaznik byl distribuovan elektronickou formou. Velkou vyhodou elektronického
dotazovani je jeho rychlost, diky které jsme schopni ziskat velké mnozstvi dat v menSim
casovém horizontu. Dal§im divodem pro vybér elektronického dotazovani je cilova
skupina. Generace Y vyrostla v obklopeni modernich technologii (Tapscott, 2008)

a prevazna vétsina jedincl z generace Y pouziva pravidelné sociélni sit¢ (CSU, 2021).
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Prostiednictvim elektronického dotazovani je tak zajiSténa velkd dostupnost

respondentt.

Vyzkum probihal od 19. ¢ervna do 25. ¢ervna 2023. Distribuovan byl pies socidlni sit
Whatsapp a socialni sit’ Facebook. Na socialni siti Facebook byl umistén do vybranych
skupin, ve kterych by dle odhadu mohlo byt zastoupeno velké mnoZzstvi uzivateld

generace Y.
4.4 Analyza dat

Vysledky se odvijeji od pfifazenych barev respondentem ke znacce sportovce. Kazdy
respondent ptifadi ke sportovci celkem 3 barvy. V prvni ¢asti dotaznikového Setfeni
respondent odpovidd na demografické otdzky a prochdzi Ishiharovym testem.
Diky témto otazkdm je mozné nasledné upozornit na respondenty, ktefi nespliuji
podminky pro vyzkum. Otdzky jsou uzaviené, piicemZ je zjiStén v€k a obcanstvi
respondenta. Nasleduji dalsi 3 otdzky neboli Ishihartv test. Ten byl vyvinut v roce 1917
japonskym oftalmologem Shinobu Ishihara (Marey, Semary, Mandour, 2015). Ishiharav
test métfi schopnost zaznamenani rozdilu mezi jednotlivymi barvami a piipadné tak
odhali barvoslepost respondenta. Je zde zafazen proto, aby nedoSlo ke zkreslenym
vysledkim. V druhé ¢&asti ptifazuje respondent ke znacéce sportovce nejdiive jednu

barvu, ta je nasledné vyuzita pro interpretaci vysledkt prostfednictvim limbické mapy.

Limbické mapovani je analyza, kterd umoziuje ziskat tzv. emocionalni otisk hodnot
(H&usel, 2010). Hiusel dale uvadi, ze limbicky model zobrazuje zaklad k lepSimu
pochopeni a porozuméni motivii a potieb spotiebiteld a k jejich naslednému
efektivnimu osloveni (Héusel, 2010). Limbickd mapa je rozdélena na 3 zakladni ¢asti.
Prvni cCasti je Stimulace, ktera zobrazuje potfebu objevovat nové véci a ucit se novym
dovednostem. Druhou casti je Vyvazenost, kterd znaci jistotu, stabilitu, vyhybani se
riziku a bezpe€nost. Tieti ¢asti potom Dominance, kterd predstavuje sebeprosazeni,

autonomii, vytlaceni konkurence.

Po pfifazeni barvy respondentem je umisténa znacka do limbické mapy zobrazené
pomoci barev viz. Obrazek 3. Pfi porovnani obou limbickych map (mapy zobrazené
pomoci barev a Hiuselovym modelem rozmisténi emoci) je mozné vycist, jaké emoce
a chovani znacka sportovce v respondentovi vyvolava (Héusel, 2009, in Vysekalova,

2014).
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Obrazek 3: Limbicka mapa zobrazena pomoci barev
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Zdroj: http://www.nymphenburg.de, in Vysekalova, 2014

Obrazek 4: Limbicka mapa — zdroj emocionalnich systému a hodnot
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Zdroj: Hdusel, 2009, in Vysekalova, 2014

KaZzda barva mé sva specifika a ve ¢lovéku vyvolava odlisné pocity. Ackoli preference
barev je velmi subjektivni zaleZitosti, jednotlivé emoce, které v nds barvy vyvolavaji

jsou dle psychologie barev pro Sirokou vefejnost pomérné totozné. V dalsi Casti

31



dotaznikového Setfeni tak respondent ptifazuje ke znacce dvé barvy, které¢ diky vztahu
psychologie barev a jednotlivych archetypt poodhali urcité charakteristiky — vlastnosti,
emoce a pocity, které v respondentovi sportovec vyvolal.

Po propojeni vysledkii z ¢asti s vyuzitim limbické mapy a z ¢asti vyuziti psychologie
barev bude na zdklad¢ vlastnosti, emoci, pocitd a chovani uren archetyp znacky

jednotlivych sportovcd.

Obrazek 5: Operacionalizace analyzy zkoumaného problému

—( Psychologie barev J
A
Pfifazené charakteristiky
na zakladg barev

¥

Archetyp znacky sportovce Barvy spojené
se sportovcem

Emoce vyvolané
v respondentovi

Umisténi v limbické mapé J

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

Jak jiz bylo vySe zminéno, hlavnim cilem této prace je piifazeni archetypu znacky
k TOP 10 ceskym sportovctim. Pro docileni vypovidajicich vysledkii je nejvhodnéjsi
zatazeni pomérn¢ znamych jmen, ktera se v soucasné dobé v ¢eském sportu vyskytuji.
Respondenti tak mohou pii pfifazovani barev vyuzit asociace, které maji s danym
sportovcem spojené. Pravé téchto TOP 10 sportovcl bylo do vyzkumu vybrano na
zaklad¢ vysledka ankety Sportovec roku 2022 v kategorii Jednotlivei. Tito sportovci
tedy zahrnuji vitézku ankety Ester Ledeckou (snowboarding a alpské lyzovani), dvojici
tenistek Barboru Krej¢ikovou a Katefinu Siniakovou, které spole¢né v anketé skoncily
na druhém misté, hokejistu Davida Pastriidka, atleta Jakuba Vadlejcha (ostép),
rychlobruslatku Martinu Séablikovou, biatlonistku Markétu Davidovou, Adama Ondru
(sportovni lezeni), Vita Pfindi$e (vodni slalom), Barboru Spotakovou (atletika — 03t&p)

a Jititho Prochazku (MMA).

Sportovec roku je prestizni anketa, ve které jsou kazdy rok vyhlaSeni nejlepsi cesti
sportovci, nejlepsi sportovni kolektivy, nejlepsi juniofi a sportovni legenda za posledni
kalendarni rok. Anketu vyhlasuje Klub sportovnich novindit, pfi€emz o vitézich

se rozhoduje dvoukolové (sportovecroku.cz, 2022).

U kazdého jednotlivého sportovce byla nejdiive zatazena otazka, zda dany respondent
poznava sportovce na Cernobilé fotografii. Diky této otdzce bylo moZné nasledné
vyhodnotit, zda jsou celkové vysledky ptitazovani barev od respondentli vypovidajici.
Vzhledem k neznalosti sportovce totiz dochéazelo pravdépodobné k tomu, Ze respondent
ptitazoval barvy pouze na zdklad¢ dané fotografie, ne na zdklad¢ dalSich aspektii jako
vyvolanych emoci, pocitii ¢i asociaci. Cernobila fotografie byla zvolena z toho diivodu,

aby dotazovany nebyl ovlivnén pfi vybéru barvami na dané fotografii.

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 201 respondentd. Jak jiz bylo zminéno
v podkapitole 4.3, vyzkum probihal od 19. ¢ervna do 25. Cervna 2023. V této ¢asti jsou

uvedena a nésledné vyhodnocena veSkera data zjisténa dotaznikovym Setfenim.
5.1 Vyhodnoceni otazek dotazniku

Jelikoz je vtomto vyzkumu cilovd skupina respondentii jasné¢ dand a ma urcité
charakteristické vlastnosti, v prvni ¢asti dotazniku jsou zatazeny otazky, které odhali

pfipadné respondenty, ktefi do cilové skupiny nepatii. Otazky ¢. 1-5 jsou tak do
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dotaznikového Setfeni zatfazeny ztoho divodu, aby nedochazelo ke zkreslenym
vysledkim. Dulezitymi aspekty je zde tedy obcanstvi, vékové rozmezi pro spravné
zafazeni respondentll a testovani pifipadné barvosleposti. Nasleduje otazka ovérujici
respondentovu znalost daného sportovce. V dalSich dvou otdzkach jiz respondent
pritfazuje ke znackam sportovci jednotlivé barvy z palety, kterd jich obsahuje celkem 13

(viz. Obrazek 6). Kompletni dotaznik se nachazi v ptiloze 3.

Obrazek 6: Paleta barev

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.1 Otazky ovérujici vhodnost respondenta

Obcanstvi respondenta

Tato otazka je dulezitd z hlediska interpretace vysledktl. Pro vyzkum je zde zdsadni
Ceské obcanstvi respondenta, jelikoz jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti préce,
vnimdni barev muze byt ovlivnéno kulturou a tradicemi v dané zemi. Otazka

v dotazniku tedy znéla: Jste obéanem Ceské republiky?

Obrazek 7: Obc¢anstvi respondenta

ODPOVED RESPONZi PODIL
Ano 201 100%
Ne 0 0%

Zdroj: survio.com, na zakladé vysledkii vyzkumu
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Jak je zaznamenano na Obrazku 7, vSichni respondenti, ktefi se zacastnili vyzkumu
byly ob¢any Ceské republiky. Z toho vyplyva, Ze vyzkum neni ovlivnén odlisnym

vnimanim barev z ditvodu jiné kultury.
VéKk respondenta

Cilem této prace je urceni archetypt znacek sportovcl primarné z pohledu generace Y.

Tato otazka tak napomaha selekci respondentt, ktefi do této vékové kategorie nepatii.

Obriazek 8: Vék respondenti

42 avice let
14.4%

18-22 let
16.9%

23-41 let
68.7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 8 znazoriuje, ze ackoli je vyzkum zameéfen na generaci Y (tedy na vékové
rozmezi 23-41 let), dotaznik vyplnilo 31,3 % respondentd, ktefi do této generace
nepatii. Konkrétné 34 respondentli ve véku 18-22 let a 29 respondentti, kterym je 42
a vice let. Jedna se tedy o 63 respondentll v jiném vékovém rozmezi, nez bylo
pozadovano. Ackoliv se jedna o pomérné velkou ¢ast respondenti, stidle je mozné
doséhnout cile, a tim je urceni archetypl znacek u sportovci. Archetypy vSak nebudou

uréeny pouze generaci Y, ale do vysledkil se promitne i zdsah generaci jinych.
Ishihariyv test

Z duvodu velkého vyznamu barev v projektivnich technikach, které jsou do vyzkumu
zahrnuty, by barvoslepost u respondenta mohla velmi snizit validitu vysledki. Z tohoto
diivodu byly do dotazniku zahrnuty tfi otazky testujici piipadnou barvoslepost. Ukolem
respondenta bylo rozpoznani tvaru ¢i Cisla na obrazku ve velkém mnoZstvi rizné

barevnych bodii. Na obrazku, ktery je soucasti otazky ¢. 3 je vyobrazené slunce. Otazka
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¢. 4 obsahuje obrazek oka. Jedinad otazka, ve které se misto tvaru objevuje Cislo, je
otazka €. 5. Na obrazku se nachdzi ¢islo 3. VSechny tii otazky jsou vyobrazeny v pfiloze
3. Respondenti maji na vybér ze ¢tyf odpovédi, pficemz pouze jedna odpoved je
spravna. Pro ptipad, Ze by respondent tvar ¢i ¢islo na obrazku nepoznal, zde je zahrnuta

i odpoveéd’ ,,Nevim*®.

Obrazek 9: Vysledky Ishiharova testu 1
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Obriazek 10: Vysledky Ishiharova testu 2
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Obrazek 11: Vysledky Ishiharova testu 3
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Na grafech je zfetelné, Zze na vSechny tii otazky odpovédélo nékolik respondent
nespravng. V otazce €. 3 (Obrazek 9) odpovédelo 11 respondentil ,,Kruh®. V otazce €. 4
(Obrazek 10) nebylo schopno 10 respondentti identifikovat tvar — zvolili tedy odpovéd
,Nevim®. 3 respondenti zvolili nespravnou odpovéd’ ,,Ryba“. V otazce ¢. 5 (Obrazek

11) se zmylilo 18 respondentd — 17 zvolilo ¢islo 8, 1 zvolil odpoveéd’ ,,Nevim*.

Vzhledem k tomu, Ze v otazce €. 3 zodpovedélo 5,5 % respondentli nespravng, v otdzce
¢. 46,5 % a votazce €. 5 9 %, se mizeme domnivat, Ze se mezi Ucastniky vyzkumu
muze nachéazet nékolik respondentil, ktefi nejsou schopni spravné identifikovat barvy.
Miizeme tedy piredpokladat, Ze ve vysledkach vyzkumu mohou byt pravé z tohoto

divodu mensi odchylky.

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti popisujici metodiku prace, vybér TOP 10 ceskych
sportovcll  vychazel zprestizni ankety Sportovec roku. Jednalo se o kategorii
Jednotlivci. V dotaznikovém Setieni odpovidalo poradi sportovct vysledkiim zminéné
ankety v roce 2022. I v této ¢asti tak zaCneme nejprve vyhodnocenim vysledki u vitéze

ankety — Ester Ledecké.

5.1.2 Ester Ledecka

Ester Ledecka je Ceskd sportovkyné vénujici se snowboardingu a alpskému lyzovéni.
Do povédomi vetejnosti se dostala diky Zimnim olympijskym hram v Pchjongéchangu
vroce 2018, kde vybojovala dvé zlaté medaile ve dvou odliSnych sportech — prave

v alpském lyZzovani (super G) a ve snowboardingu. Stala se tak prvni Zenou, kterd
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zvitézila na jednéch Zimnich olympijskych hrach ve dvou odlisnych disciplinach.
Na dal$ich Zimnich olympijskych hrach v Pekingu (o ¢tyfi roky pozdéji) obhéjila zlatou
medaili ve snowboardingu. Zaroven je n¢kolikandsobnou mistryni svéta.

Povédomi o sportovci

Obrazek 12:Povédomi o E. Ledecké

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 195 97%
Ne 6 3%

Zdroj: survio.com, na zaklade vysledki viastniho vyzkumu

U otazky ovéfujici respondentovu znalost sportovce je znatelnd pievaha odpovédi
,»Ano*“. Pouze 6 respondentli uvedlo, Ze Ester Ledeckou nezna. To je vybornym

predpokladem pro to, aby vysledné urceni archetypu bylo co nejptresnéjsi.
Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Respondenti méli za ukol ke kazdému sportovci pfifadit jednu barvu. Od té se nasledné
odviji pfifazeni charakteristickych emoci a hodnot pomoci limbické mapy. Volba barev

respondentli spojend s Ester Ledeckou je zobrazena v grafu na Obrazku 13.

Obriazek 13: E. Ledecka — pfirazené barvy 1

Pocet respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na prvni pohled je zifejmé, Zze nejvice respondentii ptifazovalo Ester Ledecké bilou
barvu. Konkrétné¢ se jednalo o 64 respondentti. Dal§i barvu, kterou si s touto
sportovkyni dotazovani nejcastéji pojili, byla fialovd. Tu pfiifadilo Ledecké 40
respondentt. 30 respondentii zvolilo barvu zlatou a 27 barvu modrou. Tmavée zelenou

a hnédou barvu nezvolil Zadny respondent.

Po umisténi nejvice spojované barvy do limbického modelu je mozné odhalit hodnoty,
které v oCich respondentii Ledecka zastava. Bila barva je nejblize dimenzi vyvazenosti,
balancu. Zastupuje Cistotu a zdravi. Mezi hodnoty se zde fadi hlavné spolehlivost,
kvalita a tradice. Umisténi Ester Ledecké do limbického modelu je zndzornéno na

Obrazku 14.

Obrazek 14: Limbicka mapa — E. Ledecka
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prifazeni archetypu na zakladé psychologie barev

Respondenti k jednotlivym sportovciim pfifazovali celkem 3 barvy — jednu urcenou pro
limbicky model a dvé barvy pro pouziti psychologie barev. Jaké dvé barvy respondenti
pritazovali pravé pro pouziti psychologie barev lze vycist z grafu na Obrazku 15. Jedna
se opét o bilou barvu, kterd ziskala 82 hlasi a o barvu ¢ervenou, ktera ziskala 70 hlast
(kazdy respondent volil dvé barvy, proto jsou zde uvedeny hlasy a ne pocet
respondentll). Dale si nejcastéji respondenti pojili sportovkyni s barvou modrou (66

hlast) a zlatou (56 hlast), které byly ¢asto zaznamenavany i v piedchozi otazce.
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Dle psychologie barev je bilda barva povazovana za barvu cistoty, miru, svobody
a bezpeCi. Mezi emoce, které se sni poji patii jemnost, vdécnost, laskavost,
jednoduchost, vérnost, neutralita a v neposledni fad¢ nevinnost. VSechny tyto emoce

a hodnoty zastava jeden archetyp, archetyp Nevinatka.

Cervend barva probouzi v ¢lovéku intenzivni emoce a velmi dobé dokaze upoutat
pozornost. Je to barva lasky a vasné. Dokdze vsak vyvolavat agresi a silu, byva
spojovana s revoluci. Evokuje vzruSeni, energii a akci. Byva spojovana s archetypy

v dimenzi soundlezitosti, nejvice vSak s archetypem Milenec.

Obrazek 15: E. Ledecka — p¥iFazené barvy 2
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Zdroj: Viastni zpracovani

Po propojeni vysledkti limbického modelu a vysledkd plynouciho z psychologie barev
je dle mého nazoru ziejmé, ze respondenti vnimaji Ester Ledeckou jako archetyp
Nevinatka. Hodnoty jako je Cistota, zdravi, tradice a spolehlivost, které byly zjiStény
v limbickém modelu, do tohoto archetypu zapadaji stejn€, jako emoce zjiSténé na
zaklad¢ psychologie barev. Ackoliv byla Cervend barva v druhé otdzce zvolena 82x,
v prvni otdzce zvolilo tuto barvu pouze 8 z dotazovanych. To znamend, Ze vétSina
respondentl (vice nez 96 %) si pii prvni interakci s fotografii Ester Ledecké vybavila

barvu jinou nez je cervena.
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5.1.3 Barbora Krej¢ikova a Katefina Siniakova

Ve vysledcich ankety Sportovec roku druhou pozici zaujal tenisovy deblovy par
Barbora Krej¢ikovd a Katefina Siniakova. Ob¢ jsou Ceské profesionalni tenistky.
V tenisovém turnaji na Letnich olympijskych hrach 2020 v Tokiu se spolecné¢ staly

vitézkami v zenské ctythie. Spolecné se pysni také sedmi grandslamovymi tituly.
Povédomi o sportovci

Obrazek 16: Povédomi o B. Krejcikové a K. Siniakové

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 139 69.2%
Ne 62 30.8%

Zdroj: survio.com, na zaklade vysledkii viastniho vyzkumu

Z tabulky je mozné vycist, ze pomérné velka ¢ast respondentii (30,8 %) tuto dvojici
sportovkyil nezna. To mtze do jisté miry zkreslit vysledky, jelikoz pfifazovani barev
zde bylo pouze na zdkladé dané fotografie. Respondentovi se tak pii vybirani barev
pravdépodobné nevybavily Zadné asociace spojené se sportovcem. Prevahuje vSak pocet

respondentll, ktefi sportovkyné znaji.
Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Obriazek 17: B. Krej¢ikova, K. Siniakova — prirazené barvy 1
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Na grafu uvedeném na Obrazku 17 je znazornén vybér prvni barvy vSemi
dotazovanymi. Je zde patrné, ze nejvice respondentl volilo barvu bilou. Jednalo se o 67
respondentl. Barva, kterou volil druhy nejvyssi pocet respondenti, je fialova. Tu vSak
zvolilo pouhych 25 dotazovanych. Nasledovala barva oranzova (19 respondentil), zluta
(18 respondenttl) a modra (16 respondenttl). Nejméné respondentii volilo barvu ¢ernou

wewvr

(3 respondenti) a hnédou (2 respondenti). Rovnomérngj$i rozdéleni odpovéedi
u jednotlivych barev (s vyjimkou bilé barvy) miize byt zapfi¢inéno tim, ze témét 1/3
respondentl dvojici sportovkyn neznd. Pfifazeni a nasledné umisténi do limbické mapy

je zfejmé — k bilé barvé (viz. Obrazek 18)

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 5.1.2, bila barva v limbickém modelu zobrazuje tyto
hodnoty — distotu, zdravi, tradice a spolehlivost. Ze 3 dimenzi se nejvice vaze na

vyvazenost.

Obrizek 18: Limbicka mapa — B. Krejéikova, K. Siniakova
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Zdroj: Viastni zpracovani

Prirazeni archetypu na zakladé psychologie barev

V grafu na Obrazku 19 je zobrazeno rozlozeni hlasti respondentii ve druhé otazce.
Ze 402 hlast (kazdy respondent mél k dispozici 2 hlasy) nalezelo 63 hlast barveé
cervené, 60 hlast barveé zluté a 60 hlasti barvé bilé. Jelikoz se jedna o stejné mnoZzstvi
hlasti pro bilou i zlutou barvu, ve vysledcich budou zobrazeny obé dvé barvy. Tyto 3

barvy — bilou, ¢ervenou a zlutou — tedy mizeme fadit mezi nejvice spojované barvy
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s Barborou Krej¢ikovou a Katefinou Siniakovou. Nejméné si respondenti dvojici

spojovali s barvou ¢ernou a fialovou (obé barvy maji po 11 hlasech).

Definice bil¢ i1 ¢ervené barvy z hlediska psychologie barev byly zminény v podkapitole
5.1.2. Bila barva je spojovana s nevinnosti, jednoduchosti, laskavosti, vérnosti, ¢istotou
a mirem. Byva spojovana s archetypem Nevinatka. Oproti tomu ¢ervend barva je barva
touhy, vasné, lasky, ale i hrdosti a zivotni sily. Hodi se k archetypim z dimenze

soundlezitosti, nejvice se poji s archetypem Milenec.

Zluté barva je barvou radosti ze zivota, nad&je, optimismu, pratelstvi ale také moudrosti
a rozumu. Poji se s energii, dobrou naladou, smichem, zkratka s pozitivnimi emocemi.
Radost a pratelstvi spada v souvislosti s archetypy spiSe do dimenze soundlezitosti.
Oproti tomu optimismus do dimenze nezavislosti. Jelikoz se archetyp Klauna nachézi

pfesné mezi témito dimenzemi, je pro Zlutou barvu nejvhodnéjSim archetypem pravée on.

Obrizek 19: B. Krej¢ikova, K. Siniakova — pFifazené barvy 2

] L]
1 i|'||
LD

25
0
N NS ‘\ga 2 R\

Pocet respondentt

& &

S O ,\>’b F 49 4,\>0 \@(\%d Q:\'b S 04’5 g &
& NG @ O
AP 2
@ &
S <&

Zdroj: Viastni zpracovani

Ackoliv zde muze dojit ke zkreslenéjsim vysledkiim z dtvodu vétsiho mnozstvi
respondentti, ktefi sportovkyné neznaji, dochdzi zde pomérné k zajimavé skutecnosti.
Nejvice piifazovanymi barvami je barva bila, Gervena a Zluta. Cervena barva se nejvice
poji s archetypy v dimenzi sounaleZitosti. Zluta barva je nejvhodngj§i pro archetypy

dimenze soundlezitosti nebo dimenze nezavislosti, pficemz archetyp Klauna je
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na pomezi téchto dvou dimenzi. Bild barva byva nejcastéji spojovéana s archetypem
Nevinatka, které je soucasti dimenze nezéavislosti. Nelze tak urcit jeden archetyp vhodny
pro tuto dvojici sportovkyn. Jelikoz vSak archetypy nemusi byt jasn¢ vyhranény, ale je

mozné je kombinovat, je zde moznost vytvoteni shluku archetypti.

Archetyp dvojice B. Krej¢ikové a K. Siniakové by dle tohoto vyzkumu mél byt zafazen
do dimenze soundlezitosti a do dimenze nezévislosti. Idedlnim archetypem by zde byl
Klaun. Bereme-li vSak v potaz vysledek limbické mapy a mnoZstvi piifazenych hlast
pro bilou barvu, velkou vahu zde ma i archetyp Nevinatko. Idedlnim shlukem pro tuto

dvojici je tedy kombinace archetypu Klauna a Nevinatka.

5.1.4 David Pastrnak

David Pastrndk je cesky profesiondlni hokejovy utocnik. Momentidlné¢ se jedna
o jednoho z nejlepsich Ceskych hokejistt. Je také pétindsobnym vitézem ankety Zlata
hokejka. V roce 2014 ziskal stfibrnou medaili na Mistrovstvi svéta v lednim hokeji do
18 let spole¢nd s Ceskou hokejovou reprezentaci. V roce 2022 z Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji pifivezl bronzovou medaili. K roku 2023 piisobi v tymu Boston Bruins

v americké NHL.

Povédomi o sportovci

Obrazek 20: Povédomi o D. Pastriiakovi

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 169 84.1%
Ne 32 15.9%

Zdroj: survio.com, na zakladeé vysledkii viastniho vyzkumu

Z tabulky, ktera zobrazuje, zda respondenti znaji sportovce Davida Pastriidka, lze
vyCist, ze zhruba 84,1 % dotazovanych tohoto hokejistu znd. Zbyvajicich 15,9 %
odpovédélo na otazku odpovédi ,,Ne“. I tento pomér ndm muZe zajistit relativné
vypovidajici vysledky, mohou byt vSak lehce ovlivnény neznalosti nékterych

respondentl.
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Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Obrazek 21: D. Pastriiak — prifazené barvy 1
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Zdroj: Viastni zpracovani

Pti ptitazovani barev Davidovi Pastriiakovi zvolilo nejvice respondentli barvu ¢ernou.
Konkrétné se jednalo o 50 respondentd. Jak dokazuje Obrazek 21, dal$imi nejvice
volenymi barvami (avSak s menS$im poctem respondenttl) byly modra (32 respondenttt),
zluta (29 respondentll) a bild (26 respondentil). Nejméné dotazovanych volilo svétle

zelenou a rizovou barvu (kazda po 1 respondentovi).

Cerna barva dle limbické mapy u ¢lovéka vyvolava hodnoty jako je asertivita,
vykonnost, pycha a Cest. Touha byt elitou. Jasnou dimenzi, do které¢ tyto hodnoty

spadaji, je dominance.
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Obrazek 22: Limbicka mapa — D. Pastriiak
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Prifazeni archetypu na zakladé psychologie barev

Obriazek 23: D. Pastriiak — prifazené barvy 2

Pocet respondentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 23 je zaznamenano rozlozeni hlasti respondentii pro barvy spojené

s Davidem Pastrndkem. I zde nejvice pfevazuje Cerna barva se 79 hlasy. Nasleduje
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barva bila (70 hlasti), poté barva zluta (61 hlasti) a modra (51 hlasti). Nejmén¢ hlast zde

mély 3 barvy — svétle zelena, fialova a rizova.

Pro pouziti psychologie barev je tedy vhodna ¢ernd a bild barva. Ackoliv je zajimavé, ze
se jedna o pomérné¢ protichudné barvy, nékteré vlastnosti maji spolecné. Jedna se
o jednoduchost a stabilitu. Oproti bilé barvé, ktera znaci Cistotu a nevinnost, je ¢erna
barva povazovana za barvu moci, sily, ucty, odvahy, vzneSenosti, diistojnosti, autority a

stability. Casto je také spojovana s muzstvim.

Charakteristiky Cerné barvy se Casto poji s dimenzi stability. Diky autorit¢ a moci je
nejcasteji spojovana s archetypem Vladce, ten vSak byva Casto zaménovan s archetypem
Hrdiny. Rozdil mezi nimi je v tom, ze Hrdina je odvazny a Vladce mé velkou potiebu
kontroly. Vzhledem k vySe uvedenym charakteristikaim cerné barvy, do kterych spada
spiSe odvaha neZ kontrola je vhody vybér archetypu Hrdiny. Bila barva byva spojovéna
s archetypem Nevinatka. Archetyp Vladce a archetyp Nevinatka jsou dva velmi rozdilné
typy. Ackoliv méla bild barva v druhé otazce pomérné dost hlast, je zde zvolena jako
stéZejni barva ta, kterd byla nejCastéji volend v obou dvou otazkach. Jedna se tedy

o barvu €ernou — archetyp Hrdiny.

5.1.5 Jakub Vadlejch

Jakub Vadlejch je cesky atlet specializujici se na hod oStépem. Na Letnich
olympijskych hrach v Tokiu 2020 ziskal stfibrnou medaili. Tu si odvezl také
z Mistrovstvi svéta v atletice v roce 2017 a nasledné v roce 2022 z Mistrovstvi Evropy.

Je nékolikanasobnym mistrem Ceské republiky pravé v této discipling.

Povédomi o sportovci

Obrazek 24: Povédomi o J. Vadlejchovi

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 104 51.7%
Ne 97 48.3%

Zdroj: survio.com, na zakladé viastniho vyzkumu

Z 201 dotazovanych zna atleta Jakuba Vadlejcha pouze 51,7 % — 104 respondentli. Zde

mohou byt vysledky zna¢né€ ovlivnény tim, Ze respondenti pfifazovali barvy pouze na
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zékladé vzhledu/fotografie, ne na zdkladé asociaci, vyvolanych pocitli a emoci. I to vSak
muize byt zajimavym jevem. Archetyp tak bude pfifazen na zaklad¢ ,,prvniho dojmu‘

zakaznika.

Vlastnosti prirazené limbickou mapou

Obrazek 25: J. Vadlejch — pFifazené barvy 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafické zobrazeni vysledkl prvni otdzky souvisejici s pfifazovanim barev u Jakuba
Vadlejcha mizeme vidét velmi rtiznorodé vysledky. Nejvice respondenti zde volilo
barvu oranzovou (29 respondentil), modrou (27 respondentll) a bilou (26 respondentil).

Nejméne¢ respondentt zvolilo rizovou (3 respondenti) a svétle zelenou (2 respondenti).

Pro umisténi do limbické mapy je opét vyuzita barva, kterou zvolilo nejvice
dotazovanych. Jedna se tedy o barvu oranzovou. Umisténi Jakuba Vadlejcha do

limbické mapy je zobrazeno na Obrazku 26.

Oranzova barva v limbické mapé¢ zastava hodnoty jako je zabava, hra, humor, ale také
tteba uméni. Na respondenty tak J. Vadlejch mtze pisobit jako ¢lovek se kterym je

zabava a ma smysl pro humor. Tato barva spada do dimenze stimulace.
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Obrazek 26: Limbicka mapa — J. Vadlejch
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VYVAZENOST

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prifazeni archetypu na zakladé psychologie barev

Obriazek 27: J. Vadlejch — prifazené barvy 2

Pocet respondenti

Zdroj: Viastni zpracovani

V druhé otazce spojené s barvami u J. Vadlejcha mlizeme pozorovat velky propad
oranzové barvy. Oproti tomu je zde nejvice volena barva modra a bila. Modra barva ma

zde 64 hlast, bila potom 59 hlast. Nasleduje Cervena se 49 hlasy a zluta se 45 hlasy.
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Modré barva vytvafi v lidech pocit klidu, uvolnéni. Zna¢i mir, vyvaZenost a moudrost.
Clovék spojovany s modrou barvou pusobi loajalné, bezpeéné a vyvolava v lidech
dvéru, na druhou stranu ale dokaze ptisobit 1 autoritativné. Charakteristiky, které¢ sdili

modré a bila barva je vyvazenost a mir.

Modra barva odpovida charakteristicky archetypiim dimenze stability (tvlrce, vladce,
pecovatel). Bild barva, ktera byla casto volena respondenty i v piedchozi otazce,
odpovidd archetypu Nevinatko. Oranzova barva je barvou archetypli v dimenzi
nezavislosti (nevinatko, mudrc, objevitel). Hodnoty v limbické map¢ vSak mohou byt
spojovany primarné s jednim archetypem — Klaunem. Jelikoz je velmi pravdépodobné,
ze zde témeét polovina respondentd volila pouze na zdkladé dané fotografie a ne na
zaklad¢ asociacich vyvolanych imagi sportovce a vysledky jsou velmi riznorodé,
nejvhodnéjSim zpisobem bude tedy zvoleni pouze dimenzi, ve kterych by se Jakub
Vadlejch dle vysledki mohl archetypové pohybovat. Jedna se o dimenzi stability

a dimenzi nezavislosti.

5.1.6 Martina Sablikova

Rychlobruslatka Martina Sablikova je vitézkou tfech zlatych, dvou stfibrnych a dvou
bronzovych medaili na Zimnich olympijskych hrach. Je také mnohondsobnou vitézkou
Mistrovstvi svéta a Mistrovstvi Evropy. Specializuje se na dlouhé trat¢ (3000 m,

5000 m). Je drzitelka n¢kolika svétovych rekordu.

Povédomi o sportovci

Obrazek 28: Povédomi o M. Sablikové

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 192 95.5%
Ne 9 4.5%

Zdroj: survio.com, na zakladé viastniho vyzkumu

Martina Sablikova je jednou z nejzndméjsSich Ceskych sportovkyn nynéjsi doby a to
dokazuje 1 tabulka (viz. Obrazek 17). Z dotazovanych respondenti 95,5 % tuto

rychlobruslatku zné, coz je skvélym predpokladem pro relevantni urceni archetypu.

50



Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Obrazek 29: M. Sablikova — prifazené barvy 1

Pocet respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné jako u E. Ledecké a dvojice B. Krejcikova a K. Siniakové, v prvni otazce
respondenti volili nejcastéji bilou barvu. U Martiny Séablikové tuto barvu zvolilo 48
respondentli. Druhd nejspojovanéjsi barva s touto sportovkyni je modré, tu volilo 37
respondentli. Nasleduje barva zlatd (30 respondentil), fialova (29 respondentll) a

¢ervena (27 respondentil). Barvy, které respondenti nevolili, jsou oba odstiny zelené.

Pro umisténi sportovkyné do limbické mapy volime barvu bilou — barvu Cistoty, miru,

nevinnosti spojovanou s hodnotami spolehlivosti, zdravi, tradici a jistotou.
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Obrazek 30: Limbicka mapa — M. Sablikova
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Obriazek 31: M. Sablikova — prifazené barvy 2

100

Pocet respondenti

Zdroj: Viastni zpracovani
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Z grafu na Obrazku 31 lze vycist, Ze nejvice hlast ziskala barva ¢ervena (88 hlasi) a
bila (84 hlasti). Nasledovala barva modra (64 hlast) a zlatd (46 hlasti) nejméné hlast

zde méla svétle zelena a hnéda barva (kazda po 6 hlasech).

Z porovnani téchto dvou grafii (Obrazek 29 a Obrazek 31) je zietelné, Ze barvy s nejvice
hlasy se opakovaly. Zaroven se zde objevuji narodni barvy, které respondenti mohou

mit spojené s kariérou sportovkyné.

V psychologii barev bila barva znamena mir, nadéji, Cistotu, nevinnost, bezpeci ¢i
neutralitu. Oproti tomu Cervena barva je barva ohné, vasné, lasky, ale také agrese.

Vyvolava v lidech silné emoce. Spojujeme ji s zivotni silou a energii.

Bila barva se poji s archetypem Nevinatka, cervend barva vzhledem k emociondlnimu
a milostnému faktoru s dimenzi soundlezitosti. Nejlépe odpovidajicim archetypem pro
cervenou barvu je Milenec. I vtomto ptipadé bude tedy vzhledem k rliznorodym
charakteristikdm obou archetypii zvolen shluk. Zde se jednd o kombinaci archetypu

Nevinatka s archetypem Milenec.

5.1.7 Markéta Davidova

Markéta Davidova je Ceska sportovkyné vénujici se biatlonu. Této discipling€ se vénuje
od roku 2010, pticemz za dobu svého ptisobeni v tomto sportu stihla ziskat hned né¢kolik
uspéchil. V roce 2018 ziskala zlato a stiibro na Mistrovstvi svéta juniorti. V roce 2021

se poté stala mistryni svéta ve vytrvalostnim zavodu.
Povédomi o sportovci

Obrazek 32: Povédomi o M. Davidové

ODPOVED RESPONZIi PODIL
Ano 126 62.7%
Ne 75 37.3%

Zdroj: survio.com, na zaklade viastniho vyzkumu

37,3 % dotazovanych uvedlo, ze sportovkyni Markétu Davidovou neznd. Je dilezité si
uvédomit, Ze vice nezZ tfetina respondentll pfifazovala barvy pouze na zakladé¢ fotografie

a prvniho dojmu. Vysledky tak mohou byt timto ovlivnény.
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Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Obrazek 33: M. Davidova — pFifazené barvy 1

60‘:|

Pocet respondentt

Zdroj: Viastni zpracovani

Z grafu na Obrazku 33 lze vycCist, ze nejvice spojovanou barvou s Markétou Davidovou
pro respondenty je bila. Bilou barvu pfifadilo k této sportovkyni konkrétné¢ 56
dotazovanych. Dalsi barvy, které byly spojovany méné Casto, jsou rizova a fialova. Ty
byly obé¢ prifazeny 28 respondenty. Barva, kterou respondenti ptifazovali nejméné, je

tmavé zelena (2 respodenti).

Pro umisténi do limbické mapy tedy pouzijeme bilou barvu. Ta zde zastava hodnoty

Cistoty, tradice, spolehlivosti a velmi se bliZi dimenzi dominance.
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Obrazek 34: Limbicka mapa — M. Davidova
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 35: M. Davidova — prirazené barvy 2

Pocet respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V druhé otdzce spojené s pfifazovanim barev u Markéty Davidové byla nejcastéji
pfifazovana barva bila (75 hlasii) a barva Cervend (68 hlasii). Nasledovala barva modra

(57 hlasti) a barva rizova (44 hlasit). Nejmén¢ respondenti ptifazovali barvu ¢ernou (9

hlasit).

Bila a Cervena jsou barvy, vyvolavajici zcela odlisSné emoce. Bila souvisi s mirem,
nadgji a Cistotou, mezi pozitivni emoce muzeme zaradit nevinnost, vérnost, laskavost,
jednoduchost. Cervena barva je barva silnych a mocnych emoci, barva lasky, touhy,
vasné.

Ackoliv velké mnozstvi respondentli uvedlo, ze tuto sportovkyni neznd, vysledky jsou
velice ztejmé. Pro vybér archetypu je zde vhodné vybrat barvu, kterd v obou otazkach
zaujala smérem k M. Davidové nejvice respondentii (pifipadné kterd dostala nejvice

hlasti). Markétu Davidovou tak l1ze spojit s archetypem Nevinatka.
5.1.8 Adam Ondra

Adam Ondra je Cesky sportovni lezec, ¢tyfnasobny mistr svéta a drZitel mnoha dalSich
svétovych uspéchii jak vlezeni na obtiznost, tak v boulderingu. V roce 2021 se

zcastnil Letnich olympijskych her v Tokiu, kde skoncil Sesty.
Povédomi o sportovci

Obrazek 36: Povédomi o A. Ondrovi

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 163 81.1%
Ne 38 18.9%

Zdroj: survio.com, na zakladeé viastniho vyzkumu

Celych 81,1 % respondentii zna sportovce Adama Ondru. Tento pomér respondentl tak
muze vést k relativné spolehlivym vysledkiim. 38 respondenti uvedlo, Ze sportovce

nezna.
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Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Obrazek 37: A. Ondra — prifFazené barvy 1

Pocet respondenti

Zdroj: Viastni zpracovani

Adamovi Ondrovi byla nejcastéji pfifazovana barva hnéda. Tu pfifadilo celkem 35
respondentl. Barvu modrou pfifadilo 27 respondentd, barvu bilou 26 respondentl
a barvu stfibrnou 25 respondenti. Nejméné byla pfifazovana barva razova (2

respondenti).

Po umisténi A. Ondry do limbického modelu (viz. Obrazek 38) lze ptifadit hodnoty,
které v respondentech sportovec vyvolava. Mezi ty se fadi pfiroda, nostalgie, vlast,
rodina a jistota. Pro lidi s touto barvou je dilezitd péce a vazby. Nejblize ma k dimenzi

vyvazenosti.

57



Obrazek 38: Limbickd mapa — A. Ondra
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Prirazeni archetypu na zakladé psychologie barev

Obrazek 39: A. Ondra — pfifazeni barev 2

60

Pocet respondentt

Zdroj: Viastni zpracovani
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Jak je znazornéno na Obrazku 39, v této otdzce zde respondenti volili nejcastéji barvu
bilou (51 hlasit). 46 hlast ziskala barva hnéda a 44 hlast barva tmavé zelena. Nejméné

hlast ziskala opét barva fialova.

Hnéda barva je v psychologii barev barvou pfirody, zeminy. Je to barva vzbuzujici
davéryhodnost, loajalitu a klid. Vynikd svou jednoduchosti. Vzhledem
k charakteristikdm zahrnujici pfirodu, je jedinym vhodnym archetypem pro hnédou

barvu archetyp Objevitele.

Bila barva je barvou CdCistoty, nevinnosti. Na druhou stranu je vSak hnédé barve
v nékolika ohledech podobnd — vzbuzuje vérnost a daveéryhodnost, poji se

s jednoduchosti. Vhodnym archetypem je pro bilou barvu Nevinatko.

Pro Adama Ondru je tak nejlepsi kombinaci archetypii Objevitel a Nevinatko.
5.1.9 Vit Prindis

Vit Ptindi$ je ¢esky vodni slalomat a kajakatr. Za sebou ma jiz spoustu uspéchii, mezi
které patii naptiklad stiibro z Mistrovstvi svéta 2017 a zlato z Mistrovstvi svéta 2022.

Je také né€kolikanasobnym mistrem Evropy. Zavodi v kategorii K1.

Povédomi o sportovci

Obrazek 40: Povédomi o V. PfindiSovi

ODPOVED RESPONZIi PODIL
Ano 104 51.7%
Ne 97 48.3%

Zdroj: survio.com, na zakladeé viastniho vyzkumu

Z grafu lze vy¢ist, ze sportovce Vita PfindiSe zna z dotazovanych 51,7 %. Zbylych 48,3
% uvedlo, Ze tohoto sportovce nezna. Vzhledem k velkému poctu respondentil, kteti
sportovce neznaji, je zde riziko zkresleni vysledkd z divodu absence asociaci se

sportovcem.
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Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Obrazek 41: V. Prindi$ — priFazené barvy 1

60 [

Pocet respondentt

Zdroj: Viastni zpracovani

V grafu na Obrazku 41 je zobrazeno rozlozeni odpovédi respondentil. Je prekvapujici,
ze presto, ze pouze 51,7 % respondentd uvedlo, Ze tohoto sportovce zna, jsou vysledky
takto zfejmé. Nejvice pfifazovanou barvou je zde modra. Tu ptifadilo 58 dotazovanych.
Druhou nejvice pfifazovanou barvou je bil4, kterou pftifadilo 37 dotazovanych.

Nasleduje barva fialova (24 respondenttl).

Pro umisténi do limbické mapy je tedy zvolena modra barva. Hodnoty, které se s ni
v limbické mapé poji jsou: disciplina, povinnost, tvrdohlavost, moralka, Setrnost

a askeze. Zde se nachazime mezi dimenzi vyvazenosti a dimenzi dominance.
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Obrazek 42: Limbicka mapa — V. Prindi§
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prifazeni archetypu na zakladé psychologie barev

Obrazek 43: V. PrindiS — prifazené barvy 2

Pocet respondentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 43 jsou graficky zobrazeny vysledky druhé otazky ptifazovéani barev ke

sportovci Vitovi PfindiSovi. Nejvice hlasii zde ziskaly barvy Cervena a bila (kazda 66
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hlasti). Nasleduje modré a zluta barva, kdy kazda barva ziskala po 45 hlasech. Nejméné

hlast ziskala barva fialova (10 hlasit).

Bila barva se poji s archetypem Nevinatka. Vyjadiuje sterilitu, piiméii a vyvolava
pravdivost, nevinnost, laskavost a vdé¢nost. Cervena barva se poji s archetypy dimenze
sounalezitosti, nejvice vSak sarchetypem Milenec. Je to barva lasky, touhy
a intenzivnich emoci. Modrd barva, kterou volilo nejvice respondentii v ptredchozi
otazce, je barvou miru, osvobozeni, spravedlnosti, ale také diivéry a vérnosti. Odpovida
archetypim v dimenzi stability. Vzhledem k velmi rtiznorodym vysledkim (archetyp
Nevinatko — dimenze nezévislosti, dimenze stability a dimenze sounalezitosti) zde neni
mozné prifadit k tomuto sportovei zadny archetyp, ani shluk archetypt. Pro
vypovidajici vysledky by pravdépodobné byla potieba vice respondenti, kteti dan¢ho

sportovce znaji.
5.1.10 Barbora Spotikova

Barbora Spotdkova patfi mezi nejzndméjii tvate ¢eského sportu. Jednd se o byvalou
atletku vénujici se hodu oStépem. V této discipliné ziskala medaile na Letnich
olympijskych hrach v Pekingu 2008 (zlato), v Londyné 2012 (zlato) a v Riu de Janeiru
2016 (bronz). 3 zlat¢ medaile ma také z Mistrovstvi svéta v atletice. Je drzitelkou

svétového rekordu.

Povédomi o sportovci

Obrizek 44: Povédomi o B. Spotikové

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 175 871%
Ne 26 12.9%

Zdroj: survio.com, na zakladé viastniho vyzkumu

Z tabulky (viz. Obrazek 28) lze vy¢ist, ze Barboru Spotdkovou zna 175 respondentt.
Pouze 12,9 % dotazovanych (26 respondentl) uvedlo, ze tuto sportovkyni neznaji.

V tom ptipad¢ je zde velmi pravdépodobné, ze jsou vysledky velmi spolehlivé.
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Vlastnosti priFazené limbickou mapou

Obrazek 45: B. Spotikova — p¥ifazené barvy 1

Pocet respondentu

Zdroj: Viastni zpracovani

Grafické znazornéni vysledkl pfifazovani jedné barvy ke sportovkyni Barbote
Spotéakové se nachazi na Obrazku 45. Je zde zobazeno, Ze nejvice pfifazovanou barvou
k této sportovkyni je barva Cervend. Tu ji pfifadilo 43 respondentli. Nasleduje barva
zlatd se 39 respondenty a barva bild s 35 respondenty. Po umisténi sportovkyné do
limbického modelu na zaklad¢ ptifazeni s cervenou barvou vypada limbicka mapa jako

na Obrazku 46.

Cervend barva v ni zastdvd hodnoty jako je rebelie, odvaha, vitézstvi, boj a moc.

Nejblize je dimenzi dominance.
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Obriazek 46: Limbicka mapa — B. Spotakova
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Obriazek 47: B. Spotakova — p¥ifazené barvy 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obréazku 47 je zobrazeno rozloZeni odpovéedi respondentil pii pfitazovani dvou barev
k B. Spotakové. I zde byla nejéastdji ptifazovana barva ervena. Ta ziskala 98 hlasi.

Nasleduje barva modra (56 hlasi), bila (55 hlast), zlutd (49 hlast) a zlata (47 hlast).
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V této otazce je jednoznacné, jakd barva zde dominuje a jakou barvu respondenti
pfifazuji nejcastéji.

Cervena barva ma silny u¢inek na ¢lovéka a probouzi v ném emoce na obou extrémech
— lasku a vasen na stran¢ jedné a hnév a agresi na stran¢ druhé. Vzbuzuje moc, energii
a akci. Dle limbického modelu zastavd hodnoty jako vitézstvi, rebelii a odvahu.
Z hlediska archetypl je spojovdna s dimenzi sounalezitosti, velmi Casto vzhledem
k emocionalnim charakteristikdm s archetypem Milence. Archetyp urCeny Barbote

Spotakové na zakladé vysledktl vyzkumu je tedy Milenec.

5.1.11 Jifi Prochazka

Jiti Prochazka je sportovec vénujici se smiSenym bojovym uménim (MMA).
Za dosavadni nejvétsi Uspéch vjeho MMA kariéfe se d& povazovat zisk titulu
organizace UFC v polotézké vaze v roce 2022. Ve stejné kategorii ziskal dfive i titul

organizace GCF (2013) a Rizin FF (2019).

Povédomi o sportovci

Obrazek 48: Povédomi o J. Prochazkovi

ODPOVED RESPONZI PODIL
Ano 161 80.1%
Ne 40 19.9%

Zdroj: survio.com, na zaklade vlastniho vyzkumu

80,1 % respondentl uvedlo, Ze zn4 lJifitho Prochazku. Zbylych 19,9 % (40
dotazovanych) odpovédélo, ze nezna. Pro spolehlivost vysledkd jsou tyto poméry

respondentt dostacujici.

65



Vlastnosti prifazené limbickou mapou

Obrazek 49: J. Prochazka — prifrazené barvy 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je zfejmé z Obrazku 49, nejéastéjsi barvou, kterou dotazovani pfitazovali, byla
barva Cernd. Konkrétné ji zvolilo 98 respondentii. Druhou nejpfifazovanéjsi barvou byla
barva Cervend, tu ovSem piifadilo pouze 26 dotazovanych. Vyslednd barva, ktera je

ptifazena do limbického modelu je tedy jednozna¢né barva ¢erna.

Limbicka mapa pfifazuje k ¢erné barvé hodnoty jako je asertivita, vykonnost, pycha,
Cest a elita. Nejblize se nachazi dimenzi dominance. Dle respondenti tedy Jifi

Prochéazka zastava prave tyto hodnoty.
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Obrazek 50: Limbicka mapa — J. Prochazka
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Obrazek 51: J. Prochazka — prirazené barvy 2
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Na grafickém zobrazeni druhé otdzky tykajici se ptifazovani barev ke sportovci Jifimu
Prochdzkovi je znazornéno rozlozeni vysledkli. Nejvice hlasii ziskala barva cerna

a barva bila (kazda po 72 hlasech). Nésledovala barva Cervena se 47 hlasy a barva
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stiibrna se 42 hlasy. Nejmén¢ hlast ziskala barva fialova a svétle zelena (kazda ziskala

7 hlasi).

Bilda barva pfedstavuje nevinnost, Cistotu a jemnost. Zaroven vSak 1 stabilitu
a jednoduchost. Pro archetyp pfifazeny k Jifimu Prochdzkovi bude stézejni barva Cerna,
vzhledem k poctu respondenti, ktefi barvu piifadili v otdzce prvni a poctu hlasi, které

ziskala v otazce druhé.

Cerna barva v psychologii barev je barvou moci, sily, autority, odvahy, vzpurnosti, ale
také elegance a luxusu. Zaroven pusobi tajemné. Je spojovana s uctou, dustojnosti,
formalnosti a vaznosti. Tyto charakteristiky maji mnoho podobnosti s dimenzi stability.
Vzhledem k moci, sile a autorité je nejcastéji spojovana s archetypem Vladce. Vladce
vSak byvd zaménovan také s archetypem Hrdiny. OdliSnosti vSak je to, Ze Hrdinu
doprovéazi moc a odvaha a Vladce potieba kontroly. Cerna barva je spojovéana spise
s odvahou nez kontrolou. Pro sportovce Jiftho Prochazku je tedy nejvhodnéjSim

sportovcem archetyp Hrdiny.

68



6 DISKUZE

Vzhledem ke skutecnosti, Ze mnozstvi firem na trhu roste, je pro firmy velmi dulezité
byt v o¢ich zakaznika leps$i, nez je konkurence. Silnym nastrojem proti konkurenc¢nimu
boji je znaCka. Budovani znacky a vytvofeni jeji dobré image muize byt pro firmy
velkou vyhodou pii ziskavani a nasledném udrzovani zdkaznikli. Tato bakalaiskéa prace

se zabyva specifickou oblasti znacek, a to jsou znacky sportovct.

Profesionalni sportovci pfitahuji pozornost médii a jsou povazovany za efektivni
reklamni subjekty (Summer, Morgan, 2008). Navazuji tak spoluprace s firmami riznych
odvétvi a propijcuji jejich tvare riznym vyrobklim a sluzbam. Velmi dilezitou roli pti
téchto spolupracich zde hraje image znacky. Tyto spoluprace by na zékaznika mély
pusobit pfirozené, proto je zde dulezité, aby se image znacek obou stran (sportovce

1 firmy) nerusily a vyvolavaly v zdkaznikovi obdobné emoce a pocity.

Jednim ze zplsobu, ktery je v marketingu pii budovani znacky vyuzivan, je pfifazeni
archetypu ke znaéce. Diky archetypu se znacka profiluje jako osobnost. Je zde
vyuzivéano lidskych vlastnosti, pfizpiisobena je také komunikace smérem k zdkaznikovi
a jeji celkové chovani na trhu. Archetyp znacky souvisi s emocemi, které znacka
v lidech vyvolava. Pokud se zdkaznik s archetypem ztotozni, je zde vétsi
pravdépodobnost, ze ji bude loajalni. Dle Versfelda (2021) jsou znacky sportovci
v tomto ohledu jedinecné — sportovci maji oproti jinym znaCkam totiz osobnost
vrozenou. Vefejnost vSak vnima sportovni celebrity na zakladé asociaci, které s nimi ma

spojené.

Cilem této bakalaiské prace bylo urceni archetypii znaéek TOP 10 ¢eskych sportovct
dle generace Y. Tito sportovci byli vybrani na zéklad¢ vysledkt ankety Sportovec roku
2022. Vzhledem k rozmachu spolupraci sportovci a firem, pifi kterych sportovcei
propijcuji tvate jejich produktim, je mozné toto téma povazovat za velmi aktualni.
Sportovei, u kterych byl urCovan archetyp tedy zahrnuji Ester Ledeckou, dvojici
Barboru Krejé¢ikovou a Katefinu Siniakovou, Davida Pastriidka, Jakuba Vadlejcha,
Martinu Sablikovou, Markétu Davidovou, Adama Ondru, Vita PrindiSe, Barboru

Spotakovou a Jifiho Prochazku.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze emoce hraji zdsadni roli v tom, jak zdkaznik znacku vnima
(Vysekalova, 2014), byly v této praci vyuzity projektivni techniky. Diky nim je totiz

mozné odhalit emoce 1épe, nez je tomu u piimych otdzek. Projektivni techniky byly
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zahrnuty do elektronického dotazniku a vychazely z ptedpokladu psychologie barev.

Jednalo se tedy o kvantitativni vyzkum s prvky kvalitativnich metod.

Elektronicky dotaznik obsahoval pfimé otazky, diky kterym bylo zjisténo slozeni
respondentt. Pro ideélni vysledky zde byla potfeba respondenta s Ceskym obcanstvim
(vzhledem ke kulturnim rozdilim vnimani barev) narozeného v letech 1982 — 2000.
Ackoli 100 % respondentll mélo Ceské obcanstvi, 1 pies upozornéni v ivodu dotazniku
dotaznik vyplnovali respondenti, ktefi do ve€kové kategorie generace Y nepatiili.
Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem bylo urceni archetypti TOP 10 ¢eskych sportovca
generaci Y, je tato skutecnost povazovana za nejveétsi limit vyzkumu. Do generace Y
nespadalo 31,3 % dotazovanych. Navrhovanym opatfenim pro zajisténi odpoveédi pouze
od generace Y je zafazeni otazky testujici vékovou kategorii, kterd po pfifazeni
nevhodné vekové kategorie respondenta upozorni na zékladni soubor vyzkumu
a dotaznikové Setfeni ukonci. I po zjisténi tohoto limitu vSak bylo mozné pfifadit
jednotlivym sportovcim archetypy znacek, vysledky vSak byly ovlivnény zasahem

jinych generaci.

Ve vyzkumu dotazovani uvedli, zda sportovce znaji ¢i nikoliv. Néasledné¢ mu pak
prifadili barvu, ktera slouzila k umisténi do limbické mapy. Poté pfiradili dal§i dvé
barvy, které slouzily k pfifazeni urcitych vlastnostnich charakteristik na zakladé
psychologie barev. Analyza vysledki byla provedena na zaklad€ operacionalizace. Byl
zde zvolen specificky postup, a to odhaleni hodnot pfifazenych ke sportovei pomoci
limbické mapy na stran€ jedné a pfifazeni urcitych vlastnostnich charakteristik ke

sportovci z hlediska psychologie barev na stran¢ druhé.

DalSim limitem vyzkumu, ktery je tfeba uvést, je to, ze nékteti dotazovani nékteré
sportovce neznali. Zde mohlo nasledné dochazet ke zkreslenym vysledkiim, jelikoz ti,
co sportovce znali, pfifazovali barvy na zdkladé emoci, pocitll a asociaci, které mayji
s danym sportovcem spojené. Oproti tomu ti respondenti, ktefi sportovce neznali,

pfifazovali barvy pouze na zéklad¢ emoci z fotografie a na zaklad¢ ,,prvniho dojmu*.

Ackoliv mnohé zdroje diive spojovali sportovce obecné s archetypem Hrdiny,
Pozdnishev (2013) tuto teorii ve svém vyzkumu vyvratil. Tento vyzkum mozZnost
pouziti jinych archetypt u znacek sportovcti potvrzuje, archetyp Hrdiny byl na zakladé
vysledkt pfifazen pouze Davidovi Pastridkovi a Jifimu Prochazkovi. Prekvapujici bylo,

ze velmi spojovanou barvou s vétSinou sportovell ve vybéru byla bild. Ta se poji
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s archetypem Neviilatka. Tento archetyp byl na zékladé¢ hodnot v limbické mapé
a vlastnostnich charakteristik vychézejicich z psychologie barev ptifazen Ester Ledecké
a Markété Davidové. Dalsim zékladnim archetypem, ktery byl nékomu ze sportovcii
pififazen, je archetyp Milenec. Ten byl vzhledem k jednoznaénym vysledkiim spojen

s Barborou Spotakovou.

Ackoliv Mark a Pearson (2012) popisuje ve svém dile 12 archetypli, mizeme se setkat
1 s fadou dil¢ich archetypt, které maji odliSné hodnoty a charakteristiky. Vzhledem
k tomu, ze néktefi sportovci méli nejednoznacné vysledky a barev, které volili
respondenti nejcastéji bylo vice, nebyly u vSech sportovci urCovany pouze zékladni
archetypy. Jednalo se také o shluky archetypi (kombinace zakladnich archetypit),
pfipadné pouze o urceni dimenzi, do kterych by archetyp daného sportovce mohl
zapadat. Shluky archetypli byly ur¢eny u sportovcl: B. Krej¢ikové a K. Siniakové
(Klaun a Nevinatko), Martiny Sablikové (Nevinatko a Milenec) a Adama Ondry
(Objevitel a Nevinatko). Archetypy nebylo mozné urcit u dvou sportovcti — Jakuba
Vadlejcha a Vita PfindiSe. Je velmi pravdépodobné, Ze jejich vysledky zkreslila
skute€nost, ze u obou sportovci uvedlo pouze 51,7 % respondentl, Ze je znd. Po
analyze vysledkii u Jakuba Vadlejcha bylo mozné identifikovat alesponn dimenze,
ve kterych by se sportovec mohl archetypové pohybovat. Jednalo se o dimenzi stability
a dimenzi nezavislosti. U Vita PfindiSe byly vysledky natolik rtiznorodé, ze archetyp
nebylo mozné urcit. Dle vysledkti bylo mozné urceni 3 dimenzi (dimeze nezavislosti,
dimenze stability a dimenze sounalezitosti). Vzhledem k tomu, Ze se jednd o dimenze
s protikladnymi hodnotami, dimenze jsou pouze 4 a do kazdé¢ dimenze spadaji 3
archetypy, bylo by vyty€eni archetypu velmi nepfesné. Pro vypovidajici vysledky by
pravdépodobné byla potieba vice respondentl, ktefi daného sportovce znaji.
Doporucenim pro dalsi vyzkumy je tedy zajisténi vétStho mnoZstvi respondentl

s povédomim o znacce, které bude archetyp pfifazovan.

Ve sportovnim odvétvi byvaji archetypy pfifazovany castéji ke sportovnim znackam
nabizejici sportovni vybaveni. Existuji vSak také vyzkumy pfifazovani archetypl
k jednotlivym sportiim ¢i sportovnim udalostem. Ohledné ptitazovani archetypii znacek
ke sportovciim vSak existuje jen velmi malo zdrojt. I to zde mize byt limitem, ale také

piileZitosti pro dalsi vyzkumy.
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7 ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo pfifazeni archetypti znacek k TOP 10
sportovnim celebritdm v ¢eském prostiedi. Vybér TOP 10 sportovct probihal na
zakladé vysledk ankety Sportovec roku 2022. Archetypy tedy byly pfifazovany
sportovcum: Ester Ledecké, dvojici Barbote Krejcikové a Kateting€ Siniakové, Davidovi

Pastrinidkovi, Jakubovi Vadlejchovi, Martiné Sablikové, Markéte Davidové, Adamovi

Ondrovi, Vitovi PfindiSovi, Barboie Spotdkové a Jitfimu Prochdzkovi.

Teoretickd Cast prace se vénovala popisu problematiky souvisejicim s tématem prace.
Nejdiive byly zde vymezeny zakladni pojmy jako je znacka, image znacky ¢i image
znacky sportovcl. Dalsi podkapitola teoretické casti se zabyvala teorii archetypti —
popisovala zaklady pro pochopeni této teorie, vymezovala pouziti archetypl
v marketingu a ve sportovnim prostfedi. V neposledni fad¢ definovala a popisovala
jednotlivych 12 archetypti znacek. Poslednim tématem vyskytujicim se v teoretické
casti byla psychologie barev. Tato ¢ast zkoumala vyznam psychologie barev

v marketingu a jeji vztah s archetypy.

Pro dosaZeni cile byl zvolen kvantitativni vyzkum s prvky kvalitativnich metod.
Vzhledem k tomu, Ze jsou archetypy uzce spojeny s emocemi, v praktické Casti prace
byly vyuzZity projektivni techniky. Ty byly zahrnuty do dotaznikového Setfeni.
Respondenti zde pfifazovali barvy k jednotlivym sportovcim na zékladé¢ emoci, které
v nich sportovec vyvolal. Zékladnim souborem pro tento vyzkum byla generace Y.

Vyzkumny soubor obsahoval 201 respondentd.

K analyze vysledkii bylo pouzito grafické zpracovani, limbické mapovani a ptifazovani
vlastnostnich charakteristik na zakladé psychologie barev. Po vyhodnoceni vysledki lze
urcit, ze téméf 31,3 % dotazovanych i ptes upozornéni v ivodu dotazniku bylo jiné

vekové skupiny nez generace Y.

Vysledky konkrétnich sportovcil se odvijely od pfifazenych barev. Promitlo se zde i to,
ze nekteré sportovce respondenti neznali. Prekvapujicim jevem bylo, Ze ackoli mnoho
zdrojii uvadi, ze sportovci byvaji €asto spojovani s archetypy Hrdiny, z 10 sportovct byl
Hrdina pfifazen pouze Davidovi Pastriidkovi a Jitimu Prochazkovi. U vSech sportovcl
byla velmi Casto preferovana barva bila. Tato barva byla velmi dominantni u Ester
Ledecké a Markéty Davidové, kterym byl na zéklad¢ toho pfifazen archetyp Nevinatka.
U dvojice sportovkyn B. Krej¢ikové a K. Siniakové nebyl uréen konkrétni archetyp, ale
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shluk archetyptl, ktery v praxi mize byt také vyuzivan. Je jim kombinace Klauna
a Nevinatka. Stejné€ tak nebyl ur€en jednoznacny archetyp u Martiny Sablikové, té byl
na zaklad¢ piifazenych barev uréen shluk archetypu Nevinatka a Milence. Shluk
Objevitele a Nevinatka ptipadl Adamovi Ondrovi. Konkrétni archetyp zastava Barbora
Spotékova, kterd v respondentech vyvolala stejné emoce jako by vyvolal archetyp
Milenec. U Jakuba Vadlejcha nebylo mozné ptitazeni vhodného konkrétniho archetypu
¢1 shlukt archetypii, ale pouze dimenzi, do kterych by jeho archetyp mohl spadat. Jedna
se o dimenzi stability a dimenzi nezavislosti. Pouze u Vita Pfindise, u které¢ho 48,3 %
respondentil uvedlo, Ze ho neznd, byly vysledky riiznorodé¢ natolik, Ze zde nebylo
mozné vymezeni dimenze, shluku ani archetypu. Pro vice vypovidajici vysledky zde
byla potieba vétsiho mnozstvi respondentll, kteti by tohoto sportovce znali — barvy by

ptitfazovali na zéklad€ asociaci, které by si s timto sportovcem pojili.

Znalost archetypu muze byt skvélym pomocnikem pro ziskavani loajalnich zakaznikt
a budovani dobré image jak pro samotné sportovce, tak pro firmy, ktefi s témito
sportovci spolupracuji. Zavérem lze konstatovat, Ze vzhledem k tomu, ze k tomuto
zpisobu pfifazovani archetypti ke znackdm neexistuje velké mnozstvi zdroji, do
budoucna by tak tento zpisob mohl byt pro znacky obecné zajimavym feSenim této

problematiky.
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Priloha 1 — Zadost o vyjadieni etické komise UK FTVS

UNMERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE WHCHOWY A SPORTL
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS
k projekiu vyzkumng, kvalifikatni £ semindmi préce zahmugici lidske acasiniky

MNazev projekin: Archetypy matek TOP 10 feskiel sportoved

Forma projekiu: vizkumm price - bakalafskd price

Obddobi renlizace: Cerven 2023 — fervenes 2023

PFedkladatel: Kristyna Pichlovd, UK FTVS, Katedra managementu sportu
Hbwvni Feditel: Kristyna Pichlova, UK FTVS, Katedra managementu spariu
Misto vizhumu (pracoviitg): seciflng sitd

spolufesitel{e): -

Vedouei prace (v plipade stwdeniské price): PhiDr, Josef Vorifek, Ph.D.
Finanéni podpora: -

Fopis projektu: Cilem bakalifské price je wrieni archetypd znafek TOP 10 eeskopch sportoved. Teoreticks fdst je
eaméfeni plevidng na tylo oblasti: budovini a image macky, psychologie barev a jegi vyuiti v marketingu, teoric
archelypdl a archetypilni branding, Pro dosafeni cile price je zvolena kombinace kvantitativaiho vizkumu s proky
kvalitativnich metod. Metodou shiru dat je meloda dotazovini, pPicem? dotamik e distribuovin elekironickou formou,
Prvni ist dotazniku tvofi oleviend otizky a Ishihaniy west, ovifujici vhodnost respondenta k vizkumu (vek, obtansivi,
povidomi o jednotlivich sportovcich a absence barvosleposti). V' dalai Sisn dotaeniku respondent phifaeuje 3 barvy
k jednotlivim znadkim sportovel. Interpretace visledkl bude realizovina pomocd limbické mapy a teorie psychologie
barev. Po propojeni visledkdl = &dsti 2 vyuditin linbicke mapy a 2 Sdsi vyubat psychologie barey bude na zikladi
vlastnosti, emoci, pecitd a chovind urten archetyp matky jednotlivich sportoved.

Charakteristika dfastnika vizkumu: Zikladnim souborem pro tuto prici je zvolena Seskd generace Y = Feny a mui
naroczend od roku 1982 do roku 2000 5 obianstvim v Ceské republice. Zvolena je = divodu jejl vysoké ekonomické
aktivity a povidomi o sporiu. Vyzkumny soubor je vymezen na 150 respondemd a odpovidi souboru zikladmninm,
Predpokladem pro ifast ve vyzkumo je absence barvosleposti, kontrolnim bodem je Ishihardv test v pevnd Cdsi
dolazmiku.

Zajidténi bezpednosti; Rizika providiného vizkume nebudou vwiil nei olfekivana rizika v mmci daného vizkumu,
Béhem vyzkumu nebudou poudity Zadné invazivni techmiky.

Etické aspekty vizhuma: Veskerd data budou sprocovinn a publikovina v anomymni podobé pro déely vypracovini
bakalifské price. Profil respondenta odpoy bdd muodi / 2end s Ceskim oblanstvim narozenému / naroeend v letech

1982 - 2000, Vyekum neni primimée cilen na vulnerabilni skupiny, v pFipad? jejich G8asti na vyzkuma viak neziraci
virzkum na relinkilit?,

Potencidlnd sifet zijmi; Memim soukromy zijem na visledkn vizkumu, viekom neveds k mému osobnimu prospéch,
neexisiuje tak skutetnost, kierd by mohla oviivait jehe obpektivi,

Oehrana ich dat: Data budou shremaidovans a zpracovivinn v soulsdu = pravidly vymezenymi nakizenim
Evropské Umie & 2016/679 a zikonem & 1102019 Sh, - o zpracovini osobaich Gdajl. Budow siskaviny nasledujici
osobnl Gdaje: vik, oblansivi, odpovidi na otizky, kieré budou bespetnd uchoviny na heslem zajidtieném poditadi
v uzamideném prostord, pristup k nim bude mit hlavni feitel & vedouet price. Uvidonugi 53, Je 1ext je anonymizovin,
neabsalmje-1i jakékoli informace, kiesé jedmotlive & ve svém souhma mohow vést k idemtiflikaci kenkréini osoby - budu
dbit na 10, aby jednotlivi Glasinici nebyli rozpomaielni v texte prace. Osobnl data, kierd by vedla k identifikaci
Glasinikin vyzkumu, budou do | doc pe testovani anonymizovans, Ziskand data bedow zprocovivina, beepednd
wchovina a publikovina v anomymni podobd v bakalifske prici, v odbornych Sasopisech, piipadné v alokistch dar,
maoncgrafiich a prezentovina na konferencich, pripadng budou vyu®i ph dal3i viczkummné prici na UK FTVS.




UNIVERZITA KARLOWA
FAKULTA TELESNE WYCHOVY A SPORTU
José MartTho 31, 162 52 Praha 6-Veleslawin

Iithnm vf'ﬂmmu Tl:huduu p-ud‘mnviw_v téd.u& l'nlngml'm audionahrdvky i videozieam,

V maximéini modné mile zajistim, aby ziskand data nebyla Fneuzia,
Text informovaného souhlasu (1S): zjedeodubeny IS ve foomé dvedu k dotazniku piilofen

Povinnost] vEech Bfastniki vizkumu na sirang Pelitele je chrimit Hvor, zdravi, distojnos), integring, privo na seheurteni, soukromi
o cachai dis dkoumangch subjoktl, a podninout k omu velkerd preventivel opaetfend. Odpovidnos 20 echunu zkoamangch
sehjektld ledi vhdy ma (dasmicich wizkumu ne sirand Felitele, nikdy na skoumsangch, byt dali swilj soublas k &Easti nn vizkum.
Vaichn ddastnicl virkuma no strand Pelitele musi bt v potazr etické, privnl & regulsini morny o standandy viekuma na Didskgch
subjekiech, kieré plati v Ceské republice, stejné jako ty, jet plati mezinirodné.

Potvrauji, 2e lendo popis projekiv odpovidd ndvrhu realizace projekiu a Fe phi jakéoli zménd projektu, acjmdsa poulitich metod,
wadlu Evické komiai UK FTVS revidovanou doat,

V Praze dne: 6. 6, 2023 Podpis phedkladatele: \]‘;}‘R"E.i i; T,

Datum a podpis edpovidného pracovnika  mista vizkun:

Vyjadieni Etické komise UK FTVS

Sldenl komise: Pledsedkynd: doc. PhDy. Irena Parry Martinkovd, Ph.D.

Clenové: prof. MUDr. Jan Heller, CSe. Mer. Eva Prokegovd, Ph D,
prof. PhDr. Pavel Slepichka, DrSc. Mgy, Tomii Ruds, Ph.D,
Phidr, Pavel Hrasks, Ph.D. MUDr. Simona Majorovi
A
Frojekt prace byl schvilen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim &slem: ..., / H!,j
MO i S e i "’{{ ’({; .....

Etickd komise UK FTVS zhodnotla pfedlodeny projekt a neshledala rogpory s plainymi sisadami, predpisy a
mezinhrodnd smérmcemi pro provadénd vyzkoum zahmujicibo lidské aCastniky.

Tecditel projekiu splail podm inky nuing k ziskani soublasu Etické komise UK FTVS,

.' UK F'["l."S, ;..'l.;? -Bpj-,t&---“Ek-lj'-K“]_Eﬁ:i‘_-




Priloha 2 — Informovany souhlas

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Informovany souhlas
Vazena pani, vaZeny pane,

mé jméno je Kristyna Pichlové a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalafského programu Management télesné
vychovy a sportu na Fakulté télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Dovoluji si Vés poZzadat o
vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu v mé bakalafské praci s nazvem Archetypy znacek TOP 10
¢eskych sportovel. Cilem vyzkumu je uréeni jednotlivych archetypili u znacek prednich ceskych sportovei.

Dotaznik zabere zhruba 10 minut. Je uréen pro muZe i Zeny s Geskym ob&anstvim, dileZitym prvkem pro toto
Setfeni je také ve€kova kategorie respondentil. Vyzkum se zaméfuje na generaci Y — lidé narozeni od roku
1982 do roku 2000. Dotaznik je zcela anonymni a je ho mozné vyplnit nejpozdé&ji do 30. Cervna 2023.
Vyzkum byl schvalen Etickou komisi UK FTVS pod éislem: 168/21.

Ziskana data budou zpracovéna, publikovéna a uchovéana v anonymni podobg&, budou vyuZita pro vyzkum na
UK FTVS a ochranéna pfed jinym uZitim. S vysledky studie se miiZzete seznamit na emailové adrese:
pichlovakristyna@seznam.cz

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, Ze dobrovolné souhlasite se svoji u€asti v této vyzkumné
studii, o které jste byl/a informovan/a, jakoZ i o pravu odmitnout Gcast nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez
represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Pfedem dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.

Kristyna Pichlova



Priloha 3 — Dotazni

Otazka ¢. 1:

W

Jste ob&anem Ceské republiky?*

Vyberte pouze jednu odpovéd

Ano

Ne

Otazka ¢. 2:

Kolik je vam let?*

Vyberte jednu odpovéd

18 - 22

23 - 41

42 a vice

Otazka ¢. 3:

Co vidite na obrazku?*

SR

T e

[ Kruh

Slunce

Nevim




Otazka ¢. 4:

Co vidite na obrazku?*

Oko

Ryba
Ddm

Nevim

Otazka ¢. 5:

Jaké é&islo vidite na obrazku?*
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) .,.’2 =)
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n.:
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@55
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Nevim



Otazka ¢. 6:

Znate tuto sportovkyni?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

Otazka ¢. 7:

Kliknéte na barvu, kterou byste k této sportovkyni
priradili.*

Ester Ledecka - snowboarding, alpské lyZzovani




Otazka ¢. 8:

Nyni k této sportovkyni pfifadte dalsi dvé barvy.*

Ester Ledecka - snowboarding, alpské lyzovani

Otazka ¢. 9:

Znéte tuto dvojici sportovkyn?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

Otazka ¢. 10:

Kliknéte na barvu, kterou byste k této dvojici priradili.*

Barbora Krejeikova, Katefina Siniakova - tenis




Otazka ¢. 11:

Nyni k této dvojici pfifadte dalsi dvé barvy.*

Barbora Krej¢ikova, Katefina Siniakova - tenis

Otazka ¢. 12:

Znate tohoto sportovce?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne



Otazka ¢. 13:

Kliknéte na barvu, kterou byste k tomuto sportovci
pfiradili.*

David Pastriiak - hokej

Otazka ¢. 14:

Nyni tomuto sportovci pfifadte dalsi dvé barvy.*

David Pastriidk - hokej



Otazka €. 15:

Znate tohoto sportovce?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

Otazka ¢. 16:

Kliknéte na barvu, kterou byste k tomuto sportovci
priradili.*

S

‘C.:f*;',' iy
2y

Jakub Vadlejch - atletika (0$tép)



Otazka ¢. 17:

Nyni tomuto sportovci pfifadte dalsi dvé barvy.*

L PEY A AL

Jakub Vadlejch - atletika (ostép)

Otazka €. 18: Znate tuto sportovkyni?

Znate tuto sportovkyni?*

\

,.[ﬁ‘.éﬁ

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

Otazka ¢. 19:

Kliknéte na barvu, kterou byste k této sportovkyni
priradili.*

ﬂu:ull\m\

. | . .
Martina Sablikova - rychlobrusleni



Otazka ¢. 20:
Nyni této sportovkyni pfifadte dalSi dvé barvy.*

O~

Martina Sablikova - rychlobrusleni

Otazka ¢. 21:

Znéte tuto sportovkyni?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

Otazka ¢. 22:

Kliknéte na barvu, kterou byste k této sportovkyni
ptifadili.*

Markéta Davidova - biatlon




Otazka ¢. 23:

Nyni této sportovkyni pfifadte dalsi dvé barvy.*

Markéta Davidova - biatlon

Otazka ¢. 24:

Znate tohoto sportovce?*

: SR

Vyberte jednu odpovad

Ano

Ne



Otazka ¢. 25:

Kliknéte na barvu, kterou byste k tomuto sportovci
priradili.*

Adam Ondra - sportovni lezeni

Otazka ¢. 26:

Nyni tomuto sportovci pfifadte dalsi dvé barvy.*

Adam Ondra - sportovni lezeni



Otazka €. 27:

Znate tohoto sportovce?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

Otazka ¢. 28:

Kliknéte na barvu, kterou byste k tomuto sportovci
priradili.*

Vit Pfindi$ - vodni slalom




Otazka ¢. 29:

Nyni tomuto sportovci pfifadte dalsi dvé barvy.*

Vit Pfindi$ - vodni slalom

Otazka ¢. 30:

Znate tuto sportovkyni?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne

Otazka ¢. 31:

Kliknéte na barvu, kterou byste k této sportovkyni
pfifadili.*

Barbora Spotakova - atletika (otép)




Otazka ¢. 32:

Nyni této sportovkyni pfifadte dal$i dvé barvy.*

Barbora Spotékova - atletika (o&tép)

Otazka ¢. 33:

Znate tohoto sportovce?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne



Otazka ¢. 34:

Kliknéte na barvu, kterou byste k tomuto sportovci
piiradili.*

Otazka ¢. 35:

Nyni tomuto sportovci pfifadte dal$i dvé barvy.*

Jifi Prochazka - MMA



