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specifikaci jednotlivych vlastnosti, jenZ se na formovéni téchto dimenzi dle J. L. Aaker
podileji. Zvlastni pozornost je vénovana zejména tém charakteristikdm, u nichz byl zjistén
neutralni ¢i negativni postoj respondenti. Na zakladé zjiSt€nych fakti a stanovenych
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sportovnich udalosti.

Abstract:

The objective of this thesis is to describe a theoretical framework of brand
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of ascertained values and defined hypotheses, prospective arrangements were proposed
that could contribute to the improvement of individual brand personality traits and thereby

also to the whole concept of brand personality of above mentioned sporting events.
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1. UVOD

Od té doby co existuji produkty a jejich sména, vznika také potfeba jejich vzdjemného
rozliSeni. Produkt, ktery si vybuduje jedine¢nou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim
vyrobkiim, se stava Uspéinym na trhu a roste jeho prodej. Diferenciace produktu (napf.
pomoci originalniho baleni, jedine¢nych vlastnosti produktu & riiznych druhlG reklamy) je
nezbytnym pfedpokladem pro to, aby si produkt na trhu vytvofil uréitou nezaménitelnou
pozici. V disledku stdle se zostfujici konkurence dochazi k neustdlému rozvoji jednotlivych
druhti diferenciace a ke hledani novych moZnosti jejtho uplatnéni. Ve své diplomové préci se
zabyvam jednou ze specifickych moZnosti diferenciace produktu, kterd hraje velmi dileZitou
roli hlavné v oblasti marketingu, a to tak zvanou ,,0sobnosti zna¢ky*.

V soucasné dobé se jiz diferenciace netyka vyhradné fyzickych produkti, ale dostava
se do popfedi také v oblasti sportovnich, kulturnich a jinych udalosti. Na vyznamné
mezinarodni sportovni udalosti a velké, svétové zndmé sportovni kluby, jako jsou Real
Madrid, Manchester United ¢i Bayern Mnichov, je bezpochyby nahliZeno jako na
plnohodnotnou ,,zna¢ku“. U velkych sportovnich udalosti mezinarodniho charakteru je tedy
velmi duleZité dbat na vytvofeni uréité pozice na trhu pro svou znacku a na jeji neustalé
zdokonalovani v zavislosti na potfebach a pfanich spotiebitelt.

Osobnosti znacky se rozumi soubor osobnostnich charakteristik, které se znackou
spojujeme.’ Diky urité sebeidentifikaci zékaznika se znadkou dochézi k naslednému svazani
zakaznika s touto znackou a zvySeni divéry v ni, coZ je velmi dileZité pro zajisténi a udrZeni
dlouhodobé konkurenceschopnosti. Osobnost znacky velkych sportovnich udalosti je jednou
sport typicky, a také vysokou mirou emocionality.

Osobnost znacky je velice dileZitou oblasti marketingu, jenZz tvoifi zdklad pro
formovani image znacky, nebot je velice blizko k zdkaznikovi. Na rozdil od ostatnich
komponent image znacky, dodava praveé osobnost znacky dané znac¢ce hloubku. Jinymi slovy
ji tedy poskytuje ,,dusi, ktera je pro utvafeni image znacky nepostradatelna.

Tato prace se proto zaméfuje na identifikaci osobnosti znacky tii velkych sportovnich
udélosti celosvétového charakteru (konkrétné FIFA MS, Tour de France a letnich
olympijskych her), tedy na charakter jejich vnimani v Ceské republice. Tyto sportovni

udalosti byly zvoleny proto, Ze zastfeSuji jedny z nejpopularnéjsich sportovnich odvétvi a Ze

! AAKER, D. A.: Brand building — budovéni obchodni znacky, Bmo: Computer Press, 2003, str. 123.



se jednd o velice vyznamné a svétové znamé znaCky, o kterych ma vétSina vefejnosti
pové€domi. Zakladnim kamenem vyzkumu je dotaznikovém Setfeni, jehoZ cilem je zjistit,
jakym zplsobem vefejnost na tyto sportovni udalosti nahliZi, neboli jaké lidské vlastnosti jsou
vnimény jako pro né typické. Na zéklad¢ ziskanych vysledkli pak je moZné definovat
nejdilezitéj$i a nejvyraznéj§i vlastnosti téchto znadek, kterymi se piipadné odlisuji od znacek

konkurenénich a na nichZ tak mohou budovat svou image.



2. CILE PRACE

Hlavnim cilem préce je na zakladé teoretickych vychodisek tykajicich se znacky jako
takové a charakteristik jeji osobnosti bliZe specifikovat osobnost znacky velkych sportovnich
udalosti (konkrétn€ FIFA MS, Tour de France a letnich olympijskych her). Prostfednictvim
metody dotazovani bude zjistén nazor vefejnosti na tyto sportovni akce. Tento vyzkum
poslouZi jako zdkladni kdmen nejen pro identifikaci a determinaci osobnosti danych znacek,
ale také pro navrh potencionalnich opatieni vedoucich ke zlepSeni osobnosti znacky.

Nejprve se budu zabyvat objasnénim teoretickych vychodisek tykajicich se osobnosti
znacky a metodami jejiho méfeni. V analytické &asti se budu vénovat prezentaci vysledki
vlastni studie a interpretaci ziskanych dat.

Jednotlivé cile této diplomové prace jsou definovany v nasledujicich bodech:

1. Definovat osobnost znacky jednotlivych sportovnich udalosti na zékladé
toho, jaké osobnostni vlastnosti t€émto udalostem respondenti pfisuzuji,
pokud pfemysli o dan€ udalosti jako o osobé&. Ve svém vyzkumu postupuji
podle empirické studie od Jennifer L. Aaker z roku 1997, ktera je zaloZena
na pevné definovanych proménnych.

2. Na bazi zjisténych vysledkd rozhodnout o vyznamnosti ¢i nevyznamnosti
jednotlivych charakteristik pro osobnost znacky jednotlivych sportovnich
udélosti.

4. Identifikaci jednotlivych dimenzi osobnosti znacky, tak jak je vnimaji
respondenti. Tyto dimenze budou charakterizovany na zékladé vlastnosti,
které je charakterizuji a zvySend pozornost bude vénovéina vlastnostem,
které nebyly oznadeny za vystihujici osobnost znacky danych sportovnich
udalosti.

4. Jednou z priorit je provedeni kauzalni analyzy vychazejici z deskriptivniho
vyzkumu osobnosti znacky, kterda se zaméfuje na objasnéni divodi
negativniho ¢i neutralniho ohodnoceni.

5. Provedeni analyzy zévislosti vnimani osobnosti jednotlivych znacek na
pohlavi respondentti.

6. V z&vé&ru své prace se pokusim o ndvrh potenciondlnich opatfeni vedoucich
ke zlepSeni jednotlivych komponent osobnosti znacky a tedy i celkové

osobnosti znacky vyse zminénych sportovnich udalosti.



3. TEORETICKA VYCHODISKA
3.1. Obchodni znacka

Definice obchodni znalky fik4, Ze znatka milZe byt vyjadiena jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvirn€na obrazem, piipadné kombinaci vSech uvedenych
prvki. Kjejim zdkladnim funkcim patfi identifikace vyrobkli a sluZzeb dané firmy a
diferenciace, tj. odlifeni od konkurenénich firem.

ZnaCkovéd politika hraje v dneSni dobé velmi vyznamnou roli a je spotfebiteli
povaZovdna za souCést vyrobku, kterd vyznamné pfispivad k jeho hodnoté. ZnaCky rovnéZ
vypovidaji o kvalit€¢ vyrobkl a spotfebitelé diky nim védi, Ze vyrobky budou mit urgité
vlastnosti a stilou uZitnou hodnotu a kvalitu. Znacka proddvajictho a ochrannd znidmka
predstavuji pravni ochranu uZitnych vlastnosti vyrobku, ktery by jinak mohl byt napodoben
konkurenci. Dalsi vyhodou znaCkové politiky pro prodavajictho je umoZnéni segmentace

trhu.?

3.2. Faktory ovliviiujici obchodni znacku

Existuje mnoho faktori, které svym pisobenim maji na budovani obchodni znacky
negativni vliv. Tyto faktory piisobi jak zvenku, tak i zevnitf a tvofi bariéry pfi budovani
obchodnf znagky, kterym je nutno &elit.* Tyto faktory jsou zobrazeny na obrézku 3.2.1.

Wnejsi faktory - Vhitini faktory

I Tlak usilovat 5. Tendence ke
0 MIZSi cenu Zmeéné strategie

2 Risi X 5 Tendence
konkurence 3 proti inovaci
> Budovani obchodnl (

3 Fragmentace hatcr ’ 7 Tlak investovat

trhii a medii \\v/( jinde
e A

- N

L

4 Fomplexni strategie »
a vztahy v oblasti 8. Kréatkodobe
osobnostt znadek tlaky

Obr. 3.2.1. Faktory ovliviiujici budevini silné obchodni znatky
Zdroj: Aaker,D.A. (2003), str. 25.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, str. 396.
’ KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, str. 397.
* AAKER, D. A.: Brand building — budovén{ obchodni znacky, Brno: Computer Press, 2003, str. 25.
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Je nutné zduraznit, Ze faktory pod kontrolou dané spole¢nosti, tedy vnitini faktory,
mohou zpiisobovat obzvlaitg silné problémy v budovéni obchodni znagky.’ Proto je dileité
tlaky plsobici zevnitf v€as rozpoznat a uréit opatieni, ktera jejich negativni vliv co nejvice
eliminuji.

S budovanim obchodni zna¢ky velmi vizce souvisi loajalita zdkaznika ke znacce, ktera
je vysledkem utvafeni vztahli mezi zdkaznikem a znackou. Tyto vztahy jsou velmi vyrazné
ovliviiovany zintenziviiujici se konkurenci a vé&t§im vybé&rem produktt, coz vede k tomu, Ze
zakaznici poZaduji stile vice informaci pro rozhodnuti o koupi. Vyznamnou roli hraje také
skutecnost, Ze konkurenéni prostfedi naudilo zékazniky ocekavat vy$8i hodnotu. Jejich

oW

otekavéni se zvydila a stali se ndro&n&j¥imi a méné tolerantnimi.®

3.3. Hodnota znacky

Znacky maji na trhu rizny potencidl a riznou hodnotu. Tyto dvé vlastnosti jsou si
piimo umémé, tedy cim vy3Si, tim vy3si je 1 hodnota znacky. Hodnota znacky je dana
loajalitou zakaznikli, znamosti znaCky, mirou zosobnéni kvality, a tim, jak silné sni
spotfebitelé vyrobky ztotoZiiuji. Déle je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkd, které jsou
ji oznaCeny, a svou pozici v ramci distribuénich a primyslovych siti. Znacka je tedy velmi
vyznamnym strategickym aktivem, zdrojem kontroly trhu a zpisobem, jak budovat pevnéjsi
spojeni se zékazniky.” Pravé v procesu budovéni pevného spojeni se zdkazniky hraje velmi
ddleZitou roli osobnost dané znacky a to, jak je znacka zdkazniky vnimana.

ZnaCky jsou povazovany za vyznamné firemni aktivum, které muiZe mit delsi
Zivotnost neZ samotné vyrobky. Znacka s vysokym potencidlem &asto reprezentuje fadu

loajélnich zakaznikd a jeji hodnota je tedy dana jejimi z4kazniky.®

3.4. Identita obchodni znac¢ky

Identita znacky, stejné jako identita Clovéka, vyjadiuje jeji smysl a vyznam, uréuje jeji
smér.’ Je to vize toho, jak by m&li znatku vnimat zékaznici a mé z4sadni vyznam pro tvorbu a

uplatiiovani firemni strategie. Existuji ¢tyfi zékladni pfistupy k identité¢ znacky, které se

5 AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znaéky, Brno: Computer Press, 2003, str. 25.

§ PEARSON, S.: Building Brands Directly ~ Creating Business Value from Customer Relationships, London:
MACMILLAN PRESS LTD, 1996, str. 147.

"KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, str. 398.

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, str. 399.

® AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znagky, Bmo: Computer Press, 2003, str. 59.
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mohou z4sadné podilet na diferenciaci znaky od ostatnich zna&ek ve stejném oboru.'® Jedna

se o pohled na zna¢ku jako na:
e vyrobek
e organizaci
e osobu
e symbol

Tak, jako se od sebe 1i8i jednotlivé znacky, lisi se také zplsob a vyznam uplatiiovani
vySe uvedenych pfistupll. Jednotlivé pfistupy mohou byt uplatiiovany jak samostatng, tak i
v kombinaci, podle toho, jaky dtraz klademe na vyznam danych p¥istupt.

Asociace spojené s vyrobkem jsou téméf vzdy dileZitou soucasti osobnosti znacky.
Existuji rizné typy asociaci spojenych s vyrobkem. Jedna se na piiklad o asociace spojené
s tfidou vyrobku, sriznymi atributy vyrobku (kvalita, design, rychlost obsluhy, aj.),
s konkrétnim pouZitim vyrobku, se zemi (regionem) a nebo s uZivateli. Asociace spojené
s wivateli maji vyznamny vztah také k osobnosti znalky.'! PHstup ke znadce jako
k organizaci zdUraziiuje atributy organizace, které maji zpravidla dlouhodobé&ji charakter, a
proto lépe odolavaji tlaku konkurence. Zakaznici tak spojuji se znackou hodnoty, jako jsou
inovace, ohleduplnost k Zivotnimu prosttedi & technologicky pokrok.'? To jak lidé vnimaji
organizaci a jeji znacky navenek je odrazem tzv. vefejné tvare organizace (public face of
organization), kterd prostupuje vSemi aktivitami organizace na vSech trovnich. Zahrnuje vie
od trzeb, faktur, hlaviéek dopisti, propagacnich prostfedkd, hudby na prodejnich mistech az
po uniformy, baleni & népisy na firemnich autech.'® Pfistup ke znadce jako k 0sob& spo&iva
v tom, Ze zakaznici spojuji se znackou lidské vlastnosti a vnimaji ji jako uréitou osobnost.
Tento pfistup miize mit zdsadni vliv na vztah mezi znackou a zdkaznikem a vytvari prostor
pro sebevyjadieni zdkaznika. Dal$i z moznosti je pohled na znacku jako na symbol. Silny
symbol usnadiiuje rozpoznani znacky a miZe byt zdkladem pro vytvéfeni strategie obchodni
znacky. Mezi nejvyznamnéj$i typy symboll patii vizudlni provedeni, metafory a tradice a
znacky.

Pohled na znacku jako na osobu je zékladnim kamenem provedeného vyzkumu,
v ném?Z jsou respondenti tdzani, jaké vlastnosti by pfifadili dané sportovni udalosti, byla-li by
tato udalost osobou. Proto bude tomuto pfistupu vénovana velkd pozornost v nésledujicich

kapitolach.

' AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znadky, Brno: Computer Press, 2003, str. 67.

" AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znadky, Brno: Computer Press, 2003, str. 68-70.

12 AAKER, D. A.: Brand building — budovéni obchodni znatky, Brno: Computer Press, 2003, str, 71.

3 SCHMITT, B., SIMONSON, A.: Marketing Aesthetics: The Strategic Management of Brands, Identity, and
Image, New York: The Free Press, 1997, str. 60.
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3.4.1. Identita a image znacky

S osobnosti znacky jsou ¢asto spojovany pojmy identita a image znacky. Zasadni
rozdil mezi nimi spociva v perspektivé, ze které je posuzujeme. Zatimco vniméni své vlastni
znacky spoleénosti pfedstavuje pravé identitu znacky, 1ze jako image znacky oznadit vniméani
dané znadky zékazniky.* Dal3i rozdil spodiva v tom, Ze identita znacky v zdsadé€ predstavuje
poZadavek spoleCnosti, co by méla zna¢ka v budoucnu symbolizovat. Ma tedy aspira¢ni
charakter a mii¥e naznalovat, e by znatka mé&la byt pozménéna & roziifena."> Identita
znaCky je utvéfena nejriznéj$imi faktory, jako napf. kategorie produktu, struktura cilove
skupiny, identita konkurenénich znafek a struktura portfolia znacky. UmoZiiuje vznik
subjektivniho, emocionalniho vnimani znacky, které ve srovnani s jeho technickymi aspekty
umozni lep§i identifikaci daného produktu. Prohloubeni identity znacky k image znacky
zévisi na tom, jak je produkt vnimém spotfebiteli.'® K nejdileXit&j$im vlastnostem image
zna&ky patii jeji jedinecnost, sila a vyhodnost oproti ostatnim zna&kam."”

S image zna¢ky jsou spojovany jak konkrétni (baleni, cena, aj.), tak i abstraktni (napf.
sympatie ke znalce) asociace. Pravé tyto abstraktni asociace jsou velmi Uzce svazany
s osobnosti znacdky, protoZe spotfebitelé dasto tthnou k tomu, Ze znacky personifikuji.'®
Konkrétni a abstraktni znaky od sebe nelze rozdélit, a to z toho diivodu, Ze abstraktni asociace
jsou vzbuzovany pravé diky konkrétnim znaktm.'® Na ptiklad to, Ze je produkt ptirodni, 1ze
vyjadfit kvalitativnimi charakteristikami jako bez konzervaénich pfisad nebo bioprodukt.
Abstraktni asociace spojené se znackou tedy miZeme oznacit jako osobnost znacky.

Image znalky zahrnuje také mySlenkové asociace spojené s pouZitim znacky a
symbolicky tak uspokojuje potfeby spotiebiteld. Individudlni ohodnoceni znacky spotiebiteli
je zavislé na rozsahu individudlniho pfinosu uZitku determinovaného funkciondlnimi a

symbolickymi komponenty.?

' MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersénlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 7.

15 AAKER, D. A., JOACHIMSTHALER, E.: Brand Leadership, New York: The Free Press, 2000, str. 40.

' HEIDER, U. H ., Markenbewertung : die Marke als Quelle der Wertschaffung, Miinchen, Hampp, 2001,
str. 76-83.

7 KILIAN, K.: Determinanten der Markenpersonlichkeit, [online], 2004, str. 1.

'8 HEIDER, U. H ., Markenbewertung : die Marke als Quelle der Wertschaffung, Miinchen, Hampp, 2001,
str. 83-84.

19 MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersonlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 8.

20 MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersonlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 9.
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3.5. Osobnost znac¢ky

Osobnost znacky lze definovat jako soubor lidskych vlastnosti spojenych s danou
znackou. Je zpravidla dlouhodobou zaleZitosti a neni jednoduché ji ménit podle svych
predstav. >! Nebot vétsina produkti vykazuje identické fyzikalni a technické vlastnosti, hraje
osobnost znacky vnimanad zékaznikem dilezitou roli pti diferenciaci od konkurencnich
zna&ek

Osobnost znacky je tvofena osobnostnimi charakteristikami, které s touto znackou
spottebitelé spojuji. Cim mensi je tedy rozdil mezi osobnosti znadky a spotfebitele, tim
pravdépodobn&j¥i je rozhodnuti o koupi této znatky.”> Spolenosti se snaZi co nejsiln&ji
upevnit svou znacku v povédomi spotfebitell, coZ je moZné pouze za pfedpokladu, Ze je dand
znatka jedine¢nd a vérohodnd. Diky tomu zdkaznici automaticky spoléhaji na kvalitu a
dobrou povést spoleénosti a z dlouhodobého hlediska tak l1ze mluvit o divéte ke znacce.?
Diulezity je kazdy kontakt zdkaznika se znaCkou, protoZe piedstavuje pfileZitost znovu
zdiiraznit osobnost znatky a utvafet vztah zakaznika ke znadce.

Osobnost znaky je ovliviiovana prakticky vim, co je s ni spojovano. MiiZe se jednat
jak o vlastnosti spojené piimo s vyrobkem (kategorie, obal, cena vlastnosti), tak i o vlastnosti
s vyrobkem nesouvisejici (obraz uZivatele, sponzorstvi, symbol, v&€k, reklamni styl, zem¢
puvodu, obraz spole¢nosti, osobnost v &ele firmy a slavna reklamni osobnost).”® Nékteré dalsi

zdroje, které maji vliv na osobnost zna¢ky, jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

21 AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znacky, Brmo: Computer Press, 2003, str. 123.

22 MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersénlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2003, str. 5-6.

# HEIDER, U. H ., Markenbewertung : die Marke als Quelle der Wertschaffung, Miinchen, Hampp, 2001,
str. 84

¢ BUCHHOLZ, M., LOOSE, N.: Die Personlichkeiten von Mensch und Marke, [online], 2005, str. 1.

25 PEARSON, §.: Building Brands Directly — Creating Business Value from Customer Relationships, London:
MACMILLAN PRESS LTD, 1996, str. 173

% AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znatky, Brno: Computer Press, 2003, str. 126 — 127.
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Obr. 3.5.1. Zdroje osobnosti znaéky
Zdroj: Kilidn, K. (2004), str. 17.

Obraz uZivatele miiZe tvofit vyznamnou hnaci silu osobnosti znacky, jelikoZ jiZ sdm
uZivatel je osobou, coZ uleh¢uje koncepci prevedeni osobnosti znacky na osobnost lidskou.
Tento obraz miiZe byt postaven na typickém uZivateli a nebo na uZivateli idealizovaném,
ktery je spodobnén v reklam&. Spole¢nost miZe osobnost své znacky ovlivnit také pomoci
svych sponzorskych aktivit. Zplisob a rozsah vlivu na osobnost znacky zédleZi na vybé&ru
riznych typh sportovnich & kulturnich akci. Mimo jiné je také velice dileZita strategie
znaCky v Case a rozdily ve vnimani mezi jiZ zavedenymi a novymi znaCkami. Zavedené
znacky je b&€Zné vnimat jako staromédni a t€Zkopadné, zatimco na znaCky nové je nahlizeno

jako na mladistvé” a jdouci s médou.

3.5.1. Osobnost zna¢ky a obraz uzivatele

Obraz uZivatele je definovdn jako sada lidskych vlastnosti spojenych s typickym
uZivatelem dané znaCky. U n€kterych znacek jsou rozdily mezi obrazem uZivatele a osobnosti
znaCky minimalni a pecliv€ propracovany profil uZivatele je v tomto pfipad€ zdkladni hnaci
silou identity znaCky. V reklamé a jinych marketingovych aktivitich je propagovan obraz
idealizovaného uZivatele (napf. slavné osobnosti), ktery ma zdsadni vliv na cilovy segment a
celkovy pohled na osobnost znacky. Prostfednictvim obrazu uZivatele se znatky mohou
zamé&fovat na konkrétni spoleCenskou nebo referenéni skupinu, coZ miZe v zdkaznikovi

vzbuzovat citovou vazbu na danou zna¢ku. Na druhou stranu existuje i strategie tvorby obrazu

7 AAKER, D. A.: Brand building — budovéni obchodn{ znacky, Brno: Computer Press, 2003, str. 127 — 128.
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zdkaznika, ktery se od osobnosti znacky li§i. Tato strategic miize vytvotit napéti, které je

potenciéln& napinavé a zajimavé.?®

3.5.2. Vyuziti osobnosti znacky

Pro kaZdou spolecnost je velmi duleZité védét, jak lidé znaCku vnimaji a jaky k ni
zaujimaji postoj. Hlub$i porozuméni tomu, jak zdkaznici znaCku vnimaji, miZe spole¢nosti
napomoci pfi tvorbé komunikaéni strategie a samotné hodnoty znacky. Naptiklad
prostfednictvim dotazovani jednotlivych zdkaznikti 1ze identifikovat pocit a vztahy, které
zékaznici se znadkou spojuji.?’

Silnd osobnost znacky také pfispiva k odliSeni identity znaCky na trhu od znacek
nabizejicich vyrobky s podobnymi &i stejnymi vlastnostmi. Unikatni znacka v rdmci dané
t¥idy vyroki ¢i sluZeb je ucinnym nastrojem pro tvorbu identity znacky, komunikaéni aktivity
a cely marketingovy program. Osobnost znacky miZe definovat také kontext tfidy vyrobku a
uzivatelskou zkuSenost s vyrobkem spojenou. S tim také souvisi prezentace jednotlivych
vyrobki jak v reklamé, tak i prostfednictvim daldich propaga¢nich akei,* které se na utvéteni
osobnosti znacky velmi vyrazné podileji.

Detailni analyza osobnosti znatky na zdkladé¢ provedeno vyzkumu tedy muze
napomoci k odhaleni toho, jak jsou dané tii sportovni udalosti vnimany a jaké vlastnosti jsou
pro n¢ v ocich vefejnosti typické. Pokud jsme si totiz védomi toho, jakou osobnost pfisuzuji
zakaznici naSi znadce, miZzeme tak dodat na¥i komunikaéni strategii potfebnou hloubku a

nasmérovat ji spravnym smerem.

3.5.3. Vliv osobnosti zna¢ky na vytvareni hodnoty znacky

Osobnost znacky se zasadné podili na utvifeni hodnoty znacky, coz lze vyjadiit
pomoci t¥ nasledujicich modeld,*! které se od sebe lisi jak p¥stupem zdkaznikd a spoletnosti
ke znadky, tak i o¢ekdvanimi, které od zna¢ky odvozuji.

e Model sebevyjadieni
e Model vztahu
e Model jak reprezentovat funkéni poZitek

2 AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znac¢ky, Brno: Computer Press, 2003, str. 147 - 151.
» AAKER, D. A.: Brand building — budovéni obchodni zna¥ky, Bmo: Computer Press, 2003, str. 131.
% AAKER, D. A.: Brand building — budovéni obchodni znatky, Brno: Computer Press, 2003, str. 131 - 133.
31 AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znacky, Bmo: Computer Press, 2003, str. 133.
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3.5.3.1. Model sebevyjadreni

Kazdy ¢Elovék ma nejen svou vlastni redlnou identitu, tedy to, jaky ve skute€nosti je,
ale také tak zvanou idealizovanou identitu, tedy pfedstavy o tom, jaky by chtél byt a jak by
chtél, aby ho vidéli ostatni. Pro n€které zakazniky tak znatka muzZe slouZit jako prostfedek
sebevyjadteni a tedy jako prostfedek pro vyjadieni své vlastni & idealizované identity.*
Charakteristiky osobnosti pfedstavuji trvalou perspektivu, ktera je ovlivnéna nejen samotnou
osobnosti, ale také materidlnim a socidlnim prostfedim, fyzickymi pfedpoklady a v minulosti
prozitymi udélostmi. Skutetnd a idealizovand osobnost ¢lovéka spolu nemusi
korespondovat.”® Pravé naopak, tyto osobnosti se od sebe velmi &asto li¥i a idealizovani
osobnost miiZe mit na chovani zékaznika velmi vyrazny vliv.

Znacka miZe slouzit jako prostifedek pro vyjadfeni osobnosti a Zivotniho stylu
spotfebitele. Nemusi se nutn€ jednat pouze o zna€ky s vyraznou a silnou osobnosti, jelikoz i
znacka se slabou osobnosti (napf. levna znacka) miZe svému spotfebiteli poslouZit
k dotvafeni jeho identity navenek. Spotfebitel tak miZe poukazat na svou Setrnost a
nendro¢nost. Je také na misté dodat, Ze spravny vybér znacky zakaznikem, v ném dokaze
vzbudit pocit komfortu a uspokojeni.>* Toto p¥imo souvisi s tzv. kongruenéni hypotézou, jen
pfedstavuje zlaté pravidlo marketingu a fika, Ze preference k uréité znadce nabyvaji na
vyznamu tim vice, ¢im siln€ji jsou asociovany s vlastnostmi, které zakaznik sam sobé&
piipisuje. Jinymi slovy, ¢im podobné&jsi je tedy osobnost zakaznika a znacky, tim vétsi jsou
sympatie, naklonnost a rozsah pouZiti znacky. >

Vytvafeni kongruence, tedy shody mezi osobnosti zdkaznika a osobnosti znacky,
predstavuje velice komplikovany tikol, protoZe specifické vnimani sdm sebe je v zékaznikovi
velmi siln€ strukturovdno. Proto je nutné si pfed vytvofenim koncepce osobnosti znacky
vyjasnit, ktera oblast vniméani sebe samotného by méla byt oslovena, tzn. zda skuteéna nebo
idealizovan4 osobnost zékaznika.*® Cim vy3§i je shoda mezi osobnosti znatky a zdkaznika,
tim 1épe je znacka zdkaznikem ocefiovana. Diky rostouci shod€ roste také diivéra a svézanost

zékaznika se znatkou.*’ Tento jev velmi tizce souvisi s tzv. péti dimenzemi lidské osobnosti a

osobnosti znacky, které jsou analyzovany v nasledujicich kapitolach.

32 AAKER, D. A.: Brand building — budovéni obchodni znatky, Brno: Computer Press, 2003, str. 134.

33 MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersénlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 25-26.

3 AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni zna¢ky, Bro: Computer Press, 2003, str. 134.

33 BUCHHOLZ, M., LOOSE, N.: Die Personlichkeiten von Mensch und Marke, [online], 2005, str. 1.

36 STREBIGER, A.: Die Markenpersonlichkeit und das Ich des Konsumenten, [online], str. 2.

37 KILIAN, K.: Determinanten der Markenpersénlichkeit, [online], str. 2.
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Maéder se zmifiuje o tfech rtiznych motivech, které ovliviiuji nakupni chovani. Nejprve
uvadi motiv tzv. osobnostni konzistence, ktery spociva v preferenci takovych produkti,
jejichZ osobnost je identickd se skuteénou osobnosti zdkaznika. Kazdy ¢lovék se totiZ snaZi,
uchovévat si konzistentni obraz sam o sob&. Déle se zmifiuje o tzv. sebe ohodnocujicim
modelu, ktery miize vést k vyplnéni idedlnich pfedstav o sobé&. V disledku toho uptednostiiuji
zakaznici takové produkty, jejichZ osobnost je shodnd sidealizovanou osobnosti. Dal$im
motivem, ktery miZe ovliviiovat chovani kupujiciho, je motiv poznani sebe samotného. Tento
motiv 1ze odvodit od vySe uvedenych motivii. Jedna se o snahu zikazniki kompenzovat si
nejistotu své vlastni osobnosti koupi produktu, ktery podtrhuje urcité vlastnosti zakaznika a
jejich charakter.®®

Osobnost znafky vnimand zdkaznikem miZe vyvoldvat pocity a emoce, které jsou
souddsti sebevyjadfeni a velmi tizce souvisi spohledem zékaznika na danou znacku.®
PouZivéni znacky Apple, jez je vnimana jako tvofiva, stojici mimo svét velkych korporaci a
ochotn4 jit proti proudu, bude vést ke vzniku jinych pocitd, nez pifi pouzivani znacky IBM,
znamé jako konvencni, seriézni a usp&iné.

Znacka také miZe slouZit jako definice osoby ve vztahu k ostatnim, protoze nékteii
jedinci hodnoti a interpretuji identitu jiné osoby podle znacky, kterou pouZiva (napf. znacka
automobilu, obleceni). Krajnim vyjadfenim osobnosti znacky je jeji splynuti s uZivatelem,
kdy se znadka stane soudasti naeho Zivotniho stylu a tedy i naSeho j4.*® Na druhou stranu se
preference vi¢i jednotlivym znackam mohou ménit v zdvislosti na kontextu pouZiti této
znacéky. Tento fakt spociva v tom, Ze osobnost samotného ¢lovéka miiZe byt jina v odliinych
situacich (napft. v préci, doma, s pfateli, pfi sportu). To, ktera z osobnosti bude v danou chvili
pievladat, zéleZi na aktualné sehravané spolecenské roli a na konkrétni situaci. Stejné tak se
poté budou ménit i preference ke znacce.*!

Lidé se snaZi o pozitivni sebeanalyzu, a pokud pocituji rozdil mezi skuteénou a
idealizovanou osobnosti, miiZze to vést aZ k nizkému sebevédomi. Tuto nesrovnalost lze
kompenzovat odpovidajicim ndkupnim chovéani. Diky tomu lze rovnéZz dosadhnout op&tovného

zvyseni sebevédomi.*” Zakaznici se tedy snai koupi uré¢itého produktu vyjadfit ,jaci jsou” a

3% MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersénlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 27-28.

% AAKER,D. A.: Brand building — budovani obchodni znaéky, Brno: Computer Press, 2003, str. 135.

0 AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znacky, Brno: Computer Press, 2003, str. 136.

I AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znatky, Bmo: Computer Press, 2003, str. 137.

9 WALLER, G., SUSS, D., BIRCHER, M., a kol. Die Markenpersonlichkeit: Entwicklung eines Instrumentes
zur Analyse von Markenkommunikation und Markenbeziehungen, [online], 2005, str. 15.
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nebo ,,jaci by radi byli“. Na ndkupni chovani maji mimo jiné vliv uréité postoje zakaznikd,
jejich preference a zdmér koups.*

FIFA MS, Tour de France a LOH jsou znacky symbolické a velice prestizni. Proto
mohou zpravidla slouZit jako prostiedek sebevyjadieni a napomahaji tak formovat osobnost
zékaznika. Na rozhodnuti o koupi téchto znadek ma pravdépodobné velice vyznamny vliv
idealizovand osobnost zakaznika, nebot’ diky témto znakim je moZné poukézat navenek jaky
¢loveék je, neboli jak chce, aby ho vidéli ostatni. Tyto znatky se tak mohou podilet na
dotvéteni identity a Zivotniho stylu zdkaznika.

3.5.3.2. Model vztahu

Vztah mezi znackou a konkrétni osobou ovlivituji dva prvky. Existuje vztah mezi
znackou jako osobou a zakaznikem a nebo vztah osobnosti znaCky (typem osoby, kterou
znacka pfedstavuje) a zékaznika. Osobnost znacky tak doddva vztahu hloubku, pocity a
pfitazlivost.**

Mezi znackou a zdkaznikem tedy muZe existovat ptatelskd vazba charakterizovana
piedeviim daveérou, spolehlivosti, porozuménim a zajmem. Obchodni znac¢ky tak mohou hrat
roli spoleénika, jemuZ lze divéfovat ¢&i aspirovat na jeho postaveni. Tyto vztahy tvoii zdklad
pro skutecné odliSeni a konkurenéni vyhody dané znacky, které je vhodné pouZit pfi tvorbé
strategie znaCky. Nemén¢ dileZzité pro pochopeni vztahu znacka — zakaznik, je zvaZit, co si
znacka mysli o nés, tedy co by nam fekla, kdyby byla skutenou osobou. Avsak takovyto
aktivni vztah mezi znatkou a zdkaznikem je nutné Hdit* a dodavat mu poZadovanou
vypovidaci schopnost pravé ze strany znacky.

Nejen vztah znacka — zdkaznik ale i celkovd osobnost znaCky jsou ovliviiovany
chovanim a &innosti znacky, které jsou patrné na vefejnosti. Postoje a chovani znacky jsou
velice duleZité pro identitu znacky a strategii jejiho budovani. Tato skutetnost nepiimo
ovlivituje kvalitu vztahu ke znadce, kterd velmi tizce souvisi s vémosti ke znaéce. Susan
Fournierova definovala sedm nasledujicich dimenzi kvality vztahu ke znacce, které maji
souvislost se silnymi mezilidskymi vztahy a naznacuji, jak by mély byt vztahy mezi znackou

a zdkaznikem koncipovéany, m&feny a Fizeny.*s

“ MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersonlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 31.

“ AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znasky, Bmo: Computer Press, 2003, str. 138.

> AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni zna¢ky, Brno:; Computer Press, 2003, str. 141 - 143.

6 AAKER, D. A.: Brand building — budovani obchodni znacky, Brno: Computer Press, 2003, str. 143 - 145.
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1, Vzdjemnd provizanost chovdni — Castost, duleZitost a mira Udasti ve
vzajemné interakci obou partnerd.

2 Osobni zdvazek — oba partnefi jsou k sobé vzijemné vazani a projevuji o
vztah zajem.

3. Ldska a vdSeri — intenzivni citova vazba mezi partnery a neschopnost
tolerovat odloudeni ¢i nahradu za jinou znacku.

4. Nostalgické spojeni — zaloZeni vztahu na nostalgii po starych dobrych
dasech.

3 Spojeni s predstavou o sobé — partnefi sdili spoleéné zajmy, aktivity nebo
nazory.

6. Intimita — existence hlubokého porozumeéni mezi partnery.

Kvalita partnera — hodnoceni vykonil a postoju partnera druhym partnerem.

3.5.3.3. Model jak reprezentovat funkcni poZitek

Osobnost znacky sehrava svou roli také tim, Ze reprezentuje & poukazuje na funkéni
poZitky a vlastnosti vyrobku. Pokud je strategie znacky na téchto hodnotach zaloZena, tvoii
spravné koncipovana osobnost znacky jeji vyznamnou soucast. Nezanedbatelnou pozici v této
oblasti ma také vizualni symbol zvyraziiujici osobnost znacky, ktery milZe usnadnit a
zefektivnit schopnost osobnosti znacky poukédzat na vlastnosti vyrobku (napf. kralicek
Energizer — nelGnavnd osobnost, které nikdy nedojde energie; podobné baterie, jez

symbolizuje, vydri déle neZ ty ostatni).*’

3.5.4. Dimenze osobnosti znacky

Shodu osobnosti znacky a zakaznika lze Castecn€ dokazat pomoci dimenzi, jimiZ jsou
ob¢ osobnosti tvofeny. Osobnost zékaznﬂ{a je tvofena péti zékladnimi dimenzemi tzv. ,,Big
Five*: extroverze, piivétivost, svédomitost, emocionélni stabilita a kultura.®® ,Big Five®
osobnosti znacky se sklada z ¢astené€ odlisnych dimenzi, jednd se o upfimnost, vzruSeni,
kompetence, kultivovanost a robustnost. Jeniffer Aaker vysvétluje, Ze se tfi dimenze
osobnosti zakaznika shoduji se tfemi z péti dimenzi osobnosti znacky, a to upfimnost,
vzruSeni a kompetence. Zbylé dvé vlastnosti mize jednotlivec poZadovat, nemusi je viak
nutné mit.** Konfrontace ,Big Five“ osobnosti znatky a zdkaznika je znizoméno na

nasledujicim obrazku.

“7 AAKER, D. A.: Brand building — budovéani obchodni znagky, Bro: Computer Press, 2003, str. 145 - 146.

* KILIAN, K., MESSING, C.:Markenidentitit, Positionierung und Image, [online], 2004, str. 15,

* WALLER, G., SUSS, D., BIRCHER, M., a kol.: Die Markenpersonlichkeit: Entwicklung eines Instrumentes
zur Analyse von Markenkommunikation und Markenbeziehungen, [online], 2005, str, 14.
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"Big Five™ zakaznika "Blg Five" znatky

Privétivost Upfimnost
Extroverze Vzrugenl
Svédomitost \‘ .. */ Kompetence
. Zodpovédnost
Emocionalni ~—— — Kultivovanost
stabilita
Kultura Robustnost

Obr. 3.5.4.1. Vzijemn4 konfrontace osobnosti znacky a osobnosti zdkaznika.
Zdroj: Waller, Siiss, Bircher, a kol. (2005), str. 14.

Té&chto pét dimenzi osobnosti znafky dile miZeme blize specifikovat pomoci
jednotlivych vlastnosti, které do téchto dimenzi spadaji. Tyto vlastnosti poméhaji dokreslit
osobnost znaCky a tvoii zdklad pro jeji méfeni. Toto méfeni je zdkladnim kamenem

metodologie pouZité v této praci.

3.5.5. Determinanty osobnosti znacky

Osobnost znacky vznikd vdisledku interakce mezi pifimymi a nepiimymi
determinanty. Piimé determinanty jsou ur€ovany redlnymi osobami, které na znacku pienaseji
své vlastnosti. K takovymto determinantim patii napf. ti, ktefi znacku pouzivaji, zaméstnanci
podniku a zndmé osobnosti. Prvni vySe jmenovand skupina, tedy ti, ktefi znatku pouZivaji,
jsou pfedeviim soulasti symbolickych kategorii produktu a pfedstavuji tzv. stereotypni
zadkaznické skupiny. Na utvafeni osobnosti znaCky se velmi vyznamné podili zndmé
osobnosti, které zdkaznikim pomoci komunikaCnich médii zprostfedkovédvaji jasnou
pfedstavu o osobnosti znacky. Osobnost znafky lze mimo jiné ovlivnit také pfimo z jadra
podniku nejriznéjimi zam&stnanci podniku. Nejedn4 se pouze o vedouci pracovniky, ale také
nap¥. o persondl na prodejnach.>® Prodavati jsou ve velmi tzkém kontaktu se zdkazniky, a
proto je mohou zasadné ovlivnit. MiiZeme to demonstrovat napf. na pfistupu spole€nosti Wal-
Mart ke svym zakazniktiim. Dfive mé&l Wal-Mart pred kazdym ze svych obchodi osobu, ktera
se mile usmivala a zdravila vSechny do obchodu jdouci zdkazniky. Diky tomu spojovali

zdkaznici se znaCkou Wal-Mart vlastnosti jako pratelsky, vesely a ochotny pomoci.

% MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersonlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 38-39.
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Pomoci nepfimych determinanti plsobi na osobnost zna¢ky téméf vSechny
marketingové a propagaéni prosttedky. Mezi nepfimé determinanty fadime napf.
charakteristické znaky produktli, cena, distribuéni cesty, design produktu, logo znacky ¢&i
rozmisténi v obchod¢€. Diky vlivu komunikaénich prostiedkid se objevily tzv. lidské, virtualni
postavySI, jako Mr. Proper nebo Kralicek Duracel. Spoleénost McDonald‘s vyuziva kromé
jinych marketingovych prostfedkd praveé ucinek loga znacky. Jeji logo je totiZ tvofeno Zlutou
a ¢ervenou barvou, jejichZ kombinace vyvolévé chut’ k jidlu.

Determinanty osobnosti znacky tedy tvofi zdkladni kdmen pro utvafeni osobnosti
znacky a vztahu ke zna¢ce. Mimo jiné je velmi dilezité identifikovat relevantni determinanty
osobnosti znacky a jejich vliv na jednotlivé dimenze jeji osobnosti, aby bylo moZné vytvofit
stabiln&jdi, intenzivn&j¥i a trvaleji vztah ke zna&ce.”

FIFA MS, Tour de France a LOH jsou symbolické znacéky, a proto jsou ve vét§i mife
ovliviiovany hlavné pifimymi determinanty.> V piipadé téchto sportovnich udélosti jsou
jednim z nejdileZit&j$ich pfimych determinantti pfedev§im Gcastnici se sportovci, ktefi se

aktivné podili na formovani osobnosti znacky propojenim pies jejich vlastni osobnost.

3.5.6. Formovani osobnosti znacky pomoci reklamy

Osobnost znacky je utvéaiena a formovana mnohymi zplsoby a pouZitim nejriznéjSich
prostfedkli. Nezbytnym piedpokladem vSak je aktivni komunikace ze strany spolefnosti.
Z tohoto dtivodi je reklama jednou z nejvhodnéjsich metod na formovani osobnosti znacky,
nebot’ pravé osobnost znacky je Casteéné uZite€na pro tvorbu asociaci o znacce. Asociace
spojované se znackou poté ovliviiuji ndkupni chovéni, konkrétn€ hodnoceni alternativ.
Reklama je proto v tomto pfipad& povaZovana za nejefektivn&jsi néstroj komunikace.>*

Reklama reprezentuje skute¢nou image znacky ¢i produktu, avSak jeji vyznam je
zavisly na tom, jakym zpisobem ji spotiebitel interpretuje. Ackoliv reklama obsahuje
informace o skutedné image znacky, jenZ mé byt komunikovéana spotiebitelim, nevyplyva

z toho, Ze by spotiebitel znacce automaticky komunikovanou osobnost pfisuzoval. Mimo jiné

! MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersénlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 40.

52 KILIAN, K.: Determinanten der Markenpersonlichkeit, [online], 2004, str. 14,

53 KILIAN, K.: Determinanten der Markenpersonlichkeit, [online], 2004, str. 11.

% OUWERSLOOT, H., TUDORICA, A.: Brand Personality Creation through Advertisement, [online], 2001, str.
2:
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je velice dileZité, aby zde existovala harmonie mezi skutecnou a poZadovanou image urcité
znacky.”

Osobnost zna¢ky muZe byt reklamou formovéna pfimym i nepfimym zplsobem.
PHimy zpusob spoéiva v transferu osobnosti ¢lovéka vystupujicitho v reklam€ na osobnost
znac¢ky, zatimco zplisobem nepfimym je osobnost znaky odvozena od smyslu produktu.
Zékladnim pfedpokladem utvafeni osobnosti znacky je vSak to, aby spotfebitelé spojovali
odvozené lidské vlastnosti s propagovanou znackou. Budou-li spotfebitelé povaZovat
osobnost této znaky za vyznamnou a zarovetl zde bude existovat ur€itd shoda mezi
propagovanou znackou a skute¢nou ¢ idealizovanou osobnosti spotiebitele, vznika zde ptimy
vztah spotiebitele se znafkou, ktery je realizovan piipadnou koupi této znacky
spotfebitelem.>

Utvéfeni a transfer osobnosti zna¢ky je tedy zavisly na zpisobu, jakym spotiebitelé
reklamu zpracovavaji, a proto muizZe byt komunikovanad osobnost znacky interpretovéna
kazdym spotiebitelem odlisn€. Jesté pfed uvedenim reklamy maji spotfebitelé Casto o znacce
povédomi, spojuji s ni uréité asociace a nebo s ni dokonce maji praktické zkuSenosti. VSechny
tyto faktory znateln& ovliviiuji zpisob zpracovani reklamy spotfebitelem. Hlavnim cilem
reklamy je vSak dosdhnout toho, aby si spotfebitelé propagovanou znacku vybrali, koupili,

pouivali ji a pfedeviim, aby byli k této zna&ce loajélni.>’

3.5.7. Role sponzoringu pfi budovani osobnosti znacky

Sponzoring muZe mit na utvafeni osobnosti zna¢ky velmi pozitivni vliv. Je viak nutné
dbat na spravny vybér sportovnich, kulturnich a jinych akeci, ktery spo¢iva napt. ve vhodnosti
sportovniho odvétvi pro tiely organizace, moZnosti zasahnout poZadovanou cilovou skupinu
a samoziejmé také vco nejvétdi shodé osobnosti zna¢ky dané udalosti a organizace.
Organizace by se méla snaZit zaméfit se na takové sportovni akce, které budou schopny
napomoci k dotvafeni & doplnéni osobnosti znacky dané organizace.

Sponzoring je unikatni tim, Ze vytvaidi moZnost jak pfedvadét nové produkty i

technologie, umoZiuje vystaveni znacky na riznych druzich sportovnich nosica, ¢im zvySuje

povédomi o znadce, a vytvaH asociace s danou akci.”® Aby bylo sponzorovéni efektivni, je

> OUWERSLOOT, H., TUDORICA, A.: Brand Personality Creation through Advertisement, [online], 2001, str.
%6 (ID%RSLOOT, H., TUDORICA, A.: Brand Personality Creation through Advertisement, [online], 2001, str.
57 (l)%WERSLOOT, H., TUDORICA, A.: Brand Personality Creation through Advertisement, [online], 2001, str.
% Z&&R, D. A., JOACHIMSTHALER, E.: Brand Leadership, New York: The Free Press, 2000, str. 203.
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nutné stanovit si jasny komunikaéni cil znacky a pln€ vyuzit potencidlu akce a snim
spojenych propagaénich mozZnosti.”® P¥ed tim, neZ se spole¢nost rozhodne stét se partnerem
urcité akce, je velmi dulezité zvazit predpokladané pfinosy a rizika, které ji partnerstvi miize
pfinést. Neméne¢ dileZité je také jeji aktivni spoluplisobeni.

Jednou z hlavnich forem sponzoringu, kterd ma velice pozitivni vliv na vniméni
znacky zadkazniky, je tzv. vlastni sponzorstvi. Spoc¢ivéa ve vlastnictvi sponzorované akce delsi
dobu (ne pouze v priibéhu akce), na zaklad€ ¢ehoZ se znacka stdva neoddélitelnou soudasti
dané akce. Pfi tvorbé sponzorské strategie organizace je tedy velmi dileZité soustfedit se

pouze na jednu nebo n&kolik mélo udalosti a usilovat o dlouhodobé vztahy.%

* AAKER, D. A., JOACHIMSTHALER, E.: Brand Leadership, New York: The Free Press, 2000, str. 223.
% AAKER, D. A., JOACHIMSTHALER, E.: Brand Leadership, New York: The Free Press, 2000, str. 225.

24



4. METODOLOGIE VYZKUMU

4.1. Méreni osobnosti zna¢ky

Me¢éfeni osobnosti znaky hraje velmi dileZitou roli pfi detailnim zkoumani a
hodnoceni osobnosti jednotlivych znacek. Existuji rizné zplisoby a metody meéfeni osobnosti
znacky, které se snaZi o co nejpfesnéj$i analyzu osobnosti znacky. Je velmi dileZité, aby
pouzitd metoda poukézala na rozdily mezi zkoumanymi sportovnimi udélostmi a aby nastinila
jejich pfi¢iny a pfipadné disledky. Proto byla zvolena metoda, kterd vychazi z teorie méfeni
osobnosti znacky od Jeniffer Aaker (1997), na jejimz zdklad& bylo provedeno dotaznikové
Setfeni zjiStujici, jak lidé hodnoti dan€ sportovni udalosti.

Meéfeni osobnosti znacky je vSak velmi komplikovanou zéleZitosti, protoZe osobnost
znaky lze jen velmi t&Zko jednotnd definovat.’! Dfive pouZivané metody se snaZily
posuzovat osobnost znacky pomoci modell zabyvajicich se analyzou lidské osobnosti.
Problémem nicméné bylo to, Ze osobnost znacky se od lidské osobnosti velmi vyrazné 1381,
V soucasnosti pouzivané metody jiZ berou v uvahu specifické aspekty osobnosti znacky a
snazi se o jeji co nejobjektivnéj§i posouzeni, coZ hraje velmi dileZitou roli nejen pfi tvorbé

marketingové strategie zna¢ky, ale i pfi celkovém strategickém planovani do budoucna.

4.1.1. Teorie J. L. Aaker (1997)

Zakladni mySlenkou J. L. Aaker bylo provést priizkum, ktery by mohl slouZzit jako
zéklad pro generalizovatelnou $kalu pro méfeni osobnosti znacky. Byla vytvofena skupina
proménnych, které byly pro zaji$téni co nejvétsi objektivnosti odvozeny ze tfi rliznych
zdroju®:

Psychologie osobnosti
JiZ existujici proménné slouZici k meteni osobnosti znacky
e Proménné urené na zdklad€ asociaci vyvolanych u zdkaznikd
Aby byla zajisténa validita a generalizovatelnost této metody méfeni osobnosti

znacky, byl jako vzorek pouZit soubor respondentd respektujici pét hlavnich demografickych

' MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersonlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 47

52 MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersonlichkeit — Entwicklung eines Messinstryments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2003, str. 10.

% MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersonlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 14.
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faktorti americké populace tj. pohlavi, vék, pfijem domacnosti, etnicky pidvod a geograficka
lokalita.

Postou bylo odeslano 1200 dotaznikd s névratnosti 55 %.% Respondenti méli za kol
ohodnotit na péti¢lenné Likertové $kéle, v jakém rozsahu 114 vybranych vlastnosti popisuje
37 zvolenych znacek. Byly vybrany pfedev§im pozitivni vlastnosti, nebof znacky jsou
spojovany pfevazné s pozitivnimi asociacemi.5’

Aby mohlo byt prokazano, Ze tato metoda méfeni osobnosti znacky neni zavisla ani na
testovanych znackéach a ani na uréitém vzorku populace, byl pouZit druhy nezavisly vzorek
populace a znaéek. Stile byl dodrZen demograficky profil a rozeslano bylo 250 dotaznikt
s ndvratnosti 72 %. Na rozdil od ptivodnich 114 charakteristik viak bylo pouZito jiZ jen 42
peclivé zvolenych charakteristik a 20 odli$nych znacéek. Vysledky byly podrobeny statistické
analyze, kterd na zéklad& testu korelace a Cronbachova alpha testu potvrdila shodnost a
vypovidaci hodnotu p&ti vytvotenych dimenzi z vice nez 90-ti %.%

Vysledkem studie J. L. Aaker bylo vytvofeni péti zakladnich kategorii (dimenzi), které
zastfeSuji 42 peclivé zvolenych proménnych, které tyto dimenze spolehlivé a piesné
reprezentuji.®” Jedni se o 5 nésledujicich dimenzi: upfimnost (sincerity), vzruSeni
(excitement), kompetence (competence), kultivovanost (sophistication) a robustnost
(ruggedness). Téchto pét dimenzi vysvétluje osobnost znatky z vice nez 90- ti %.% Necelych
10% je urceno jinymi faktory, které viak pro tuto praci maji zanedbatelny vyznam. Mimo jiné
je kazda z té&chto dimenzi reprezentovana nékolika vybranymi indikétory (celkem 15), které
tuto dimenzi nejlépe vystihuji, tedy takovymi indikéatory, které vykazuji nejvétsi korelaci, co
se tye jednotlivich dimenzi.*® Struktura osobnosti znagky je zobrazena na nésledujicim
obrazku.

¢ AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 350.

55 AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 350.

5 AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 353.

7 MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersdnlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 15.

% AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 351.

% AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 352.
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Osobnost zna&ky |

Kompesnce Kultivewanost Robustraost
Prizemm Odvazny Spolehlivy Quszajny ¥ souladu s prirodou
Pactive Tempsramentt h_'.:r:—lig&ﬁtr.r Dheauzluhic Odolny
Rozumny Napadity ipssny
Vesely Aktualm

Obr. 4.1.1 Struktura osobnosti znacky
Zdroj: Aaker, J. L. (1997), str. 352.

Jednotlivé indikétory zastupuji vybrany podsoubor ze 42 vlastnosti a jejich hodnota je
z4visld na vysledku méfeni téchto vlastnosti. Tyto indikitory jsou reprezentovany vZdy
dvéma a¥ tfemi vlastnostmi:™

Prizemni — vécny (rozvdZny); pr1vet1vy k roding; malomést 4cky
Poctivy — poctivy; upiimny (vefejn€ piistupny); slusny
Rozumny — rozumny; origin4ln{

Vesely — vesely; cituplny; ptivétivy (laskavy)

Odvazny — odvazny (riskantni); médni (vkusny); vzru$ujici
Temperamentni — temperamentni; klidny (vyrovnany); mladicky
Napadity — nipadity; jedineny (osobity)

Aktudlni - aktuélni (pokrokovy); nezavisly; soudoby (moderni)
Spolehlivy — spolehlivy; pilny; vzbuzujici pocit bezpeti

10 Inteligentni — inteligentni; technicky; tymovy duch

11. Uspesny uspesny; schopny vést lidi; sebevédomy

12. Dustojny — distojny; skvély; dobfe vypadajici

13. Okouzlujici — okouzlujici; Zensky; elegantni

14. V souladu s prirodou - v souladu s pfirodou; muZsky; zdpadni
15. Odolny - odolny; ndpadny (vyznacny)

Boe g kWb

Diky tomu, Ze je tato konstrukce pouZitelnd napfi€ rtiznymi produkty, umoZiiuje
védclim zabyvajicim se teorii osobnosti znacky porozumét symbolickému vyuZiti znacek ze
vieobecného hlediska a poskytuje tak moZnost teoretického proniknuti do problematiky, kdy
a pro¢ zékaznici kupuji znacky pro dlely sebevyjadieni. m

Aby bylo mozné definovat jednotlivé dimenze, je nezbytné vyhodnotit vSech 42
charakteristik samostatné a na zdklad€ ziskanych vysledkt pak odvodit hodnoty téchto
dimenzi. Zakladni mySlenkou tedy neni zkoumat rozdily v tom, jak rfizni lidé reaguji na
jednotlivé znacky, ale identifikovat dimenze osobnosti znacky, tak jak je vnimaji respondenti
jako celek.”” Proto byla pro posouzeni jednotlivych vlastnosti osobnosti znatky pouZita

Likertova $kdla namisto s€mantického diferencidlu. DileZité je totiZ zjistit do jaké miry je

7 AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 354.
"' AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 348.
2 AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 350.
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mozné popsat danou znacku uréitou lidskou vlastnosti a nikoli zda jsou znacky spojovany
s negativnimi ¢i pozitivnimi osobnostnimi vlastnostmi.

Tento zptsob méfeni osobnosti znacky 1ze provadét i na vzorku uréité ¢asti populace,
coZ bylo ové&feno pomoci faktorové analyzy provedené na &tyfech odlinych souborech
respondentl (Zeny, muzi, mlad$i a star§i generace). Tato analyza prokazala podobnost
vysledki viech &éty¥ hlavnich soubort jak z kvalitativniho, tak i kvantitativniho hlediska.”
Proto mohl byt pro téely toho vyzkumu jako vzorek pouZit soubor vysokoskolskych studentt.

Platnost teorie J. L. Aaker je podloZena mnoha empirickymi prizkumy a studiemi, a
proto je moZné ji pouZit pfi hodnoceni a méfeni osobnosti znacky velkych sportovnich
udélosti. Na zdkladé toho ji miZeme povaZovat za vhodny zdklad pro analyzu danych

osobnosti znadek.

4.2. Proces marketingového vyzkumu

Definice marketingového vyzkumu podle Foreta a Stavkové (2003) zni:
»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovéani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy fidicim pracovnikim.“ Mimo
jiné poskytuje marketingovy vyzkum informace napomahajici manaZerim rozpoznévat a

reagovat na marketingové piileZitosti a hrozby.™

4.2.1. Cile marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je identifikace pfani, potfeb a oéekavani zakaznikl a
také zjistovani jejich spokojenosti” a postojii. Jedna se tedy o formu poznavani zdkaznikd
zaméfenou na identifikaci cilového segmentu zdkaznikd, jejich Zivotnich podminek, Zivotniho
stylu, hodnotové orientace, chovani a rozhodovani a také prostfednictvim jakych médii je
moZné je nejlépe ovlivnit.”

Cilem tohoto vyzkumu je zjisténim postoje vefejnosti k FIFA MS, Tour de France a
LOH identifikovat osobnost znacky kazdé z danych sportovnich udélosti a porovnat a
zdivodnit vzajemné rozdily mezi nimi. Kazdy z respondenti byl tedy dotazén na to, Ze pokud

by dana udélost byla osobou, jaké vlastnosti by podle jeho ndzoru méla. Svilj postoj mél

7 AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 351.

™ FORET, M., STAVKOVA, 1.: Marketingovy vyzkum — Jak poznévat své zékazniky, Praha: Grada Publishing,
2003, str. 13.

" FORET, M., STAVKOVA, 1.: Marketingovy vyzkum — Jak poznévat své zikazniky, Praha: Grada Publishing,
2003, str. 9.

8 FORET, M., STAVKOVA, I.: Marketingovy vyzkum — Jak poznévat své zikazniky, Praha: Grada Publishing,
2003, str. 12.
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vyjadfit na pé&tilenné skéle oznadenim moZnosti, ktera jeho postoj nejlépe vyjadiuje. V Gvodu
byli respondenti upozornéni, Ze je velmi dileZité, aby vyplnili vSechny kladené otazky a Ze
neexistuji ,,$patné“ odpovédi, tzn. Ze zaleZi pouze na jejich vlastnim nizoru. Jednotlivé &asti
dotazniku byly doplnény logem dané sportovni udalosti, které umoZiluje lepdi orientaci a

slouZi také jako stimul pro respondenty.

4.2.2. Metody marketingového vyzkumu

Zékladni rozliSeni marketingového vyzkumu je na primarni a sekundérni, jejichz
hlavni rozdil spoc&iva ve zplsobu sbéru dat. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zji$téni hodnot
vlastnosti u samostatnych jednotek, tedy tzv. sbér informaci v terénu. Sekundarni
marketingovy vyzkum tedy naproti tomu znamend dal$i vyuziti dat, kterd jiz difive n€kdo
shromazdil a zpracoval jako primérni vyzkum pro jiné cile a jiné zadavatele.”’

Primérni marketingovy vyzkum provadény v terénu se dale leni na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlej$i soubory stovek a tisic respondentd,
chté&ji postihnout velky a reprezentativni vzorek. SnaZi se zachytit nazory a chovéani lidi co
nejvice standardizované a pomoci statistickych postupli. Kvantitativni vyzkumy jsou finanéné
i Gasov€é naro¢néjsi, ale zpravidla pfinaseji reprezentativni a pfechledné vysledky. Mezi
zékladni metody kvantitativaiho vyzkumu patfi osobni rozhovory, pozorovani, experiment a
pisemné dotazovéni. Kvalitativni vyzkum se oproti kvantitativnimu zaméfuje na vZsi soubor
respondenti a jeho vysledky proto neni moZné zobecnit na celou populaci. UmoZiiuje vSak

poznat motivy chovani lidi a vysvétlit pii&iny takového chovani.”

4.2.2.1. Pisemné dotazovani - zvolend metoda pro tento vyzkum

Pro udely tohoto vyzkumu byla pouZita technika dotazovéni, tedy metoda
kvantitativniho vyzkumu. Hlavni vyhody pisemného dotazovani spolivaji vtom, Ze
nepfichazi v ivahu moznost ovlivnéni dotazovaného tazatelem a jeho nepfitomnost také mtze
vést k vét§i upfimnosti odpovédi na kladené otézky. Dotazovany miiZze vénovat zodpovézeni
otazek vice ¢asu a vybér miZe byt uskuteénén ze souboru o vysokém vzemnim rozloZeni.
Z finan¢éniho hlediska vyZaduje tato technika marketingového vyzkumu relativné niZsi

néklady.”

" FORET, M., STAVKOVA, J.: Marketingovy v§zkum — Jak pozn4vat své zakazniky, Praha: Grada Publishing,
2003, str. 14.

® FORET, M., STAVKOVA, J.: Marketingovy vyzkum — Jak poznavat své zakazniky, Praha: Grada Publishing,
2003, str. 16.

™ 7ZBORIL, K.: Marketingovy vyzkum — Metodologie a aplikace, Vysoka §kola ekonomicka v Praze, 1998, str.
44,
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Pisemné dotazovéani m4 ale také urdité nevyhody, které je nutné si uvédomit. Jednou
z hlavnich nevyhod je to, Ze Setfeni probiha vétSinou del$i dobu, protoze je nutné ¢ekat na
vréaceni potfebného mnoZstvi dotaznikid. Pokud skladba vracenych dotaznikd nekoresponduje
se strukturou zakladniho souboru, miZe tim dojit k naruseni reprezentativnosti vybéru. Dalsi
nevyhodou je omezend moznost formulace otazek, s éimZ souvisi také to, Ze nelze
kontrolovat, jak respondent otazkdm porozumél.®°

Velmi dileZité je zvolit spravnou formulaci otizek a odpovédi. Otazky pouZité
v tomto vyzkumu jsou vyjadfeny pouze jednou vlastnosti, kterou maji respondenti za tikol
pfifadit k dané sportovni udalosti, tedy vyznadit na Skale jak dana vlastnost tuto sportovni
udalost vystihuje (viz obr. 4.2.2.1.). Velky diraz byl kladen na to, aby v otazkach nebyla

pouZita viceznaéna slova a aby otazky vystihovaly zamysleny vyznam.

Osobnostni | Ping Caste&nd ano, Vibec

viastnosti vystihuje Vystihuje | E4ste&né ne Nevystihuje | nevystihuje
C L O 0 [
O L 0 0 O
O 0 L O O
O 0 [ 0 [
O O O O O

Obr. 4.2.2.1. Struktura dotazniku pouZitého pro tifely tohoto vyzkumu.
Zdroj : Zboril, K. (1998), str. 45.

4.2.2.2. Skdlovani

Skélovéani je nejvhodn&jdim néstrojem pro mé&feni ndzorli a postoji. U hodnotici
Skaly, ktera byla pouzita pro zji$téni osobnosti znacky danych sportovnich udalosti, se po
respondentovi Zada, aby vyjadfil sviij postoj k objektu zaznamenanim uréité pozice na
stupnici, kterd zrcadli fadu moZnych pohledd na hodnoceny pfedmét. Byl pouzit lichy pocet
kategorii, co? umoZiiuje respondentovi byt indiferentni®® Nejvhodn&jsim zpisobem
k identifikaci osobnosti znac¢ek vybranych sportovnich udélosti je pouZiti tzv. Likertovy 8kaly,
kde se od respondenta vyzaduje, aby vyjadtil stupeii souhlasu ¢i nesouhlasu, ktery se tyka

8% ZBORIL, K.: Marketingovy vyzkum — Metodologie a aplikace, Vysoka $kola ekonomické v Praze, 1998, str.

45,
81 FORET, M., STAVKOVA, J.: Marketingovy vyzkum — Jak poznévat své zikazniky, Praha: Grada Publishing,
2003, str. 38.
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urditého postoje k objektu.’? Kazdy vyrok se pfitom vztahuje k n&jakému aspektu
zkoumaného objektu. Odpoveédim na jednotlivé vyroky jsou ptifazeny numerické hodnoty® a
to od hodnoty ,,1“ pro velmi pfiznivou odpovéd po hodnotu ,,5° pro velmi nepfiznivou
odpovéd'.

Velice pozitivnim aspektem $kélovani je to, Ze ziskana data lze podrobit statistické
analyze, protoZe kaZzdému bodu na $kale je mozZné pfipsat numerickou hodnotu. Diky tomu se
tato data daji velmi efektivné zpracovat. Na druhou stranu vak intervaly $kal nemusi pfesné
odrazet odpovédi respondentli, protoZe ti mohou rozliSovat podle jinych, subjektivnich

intervald a také mohou jednotlivé charakteristiky pouZivané ve skélach chapat rozdilng.®

4.2.3. Volba vzorku

Zikladem spravné volby vzorku je vymezeni zdkladni jednotky, kterd je nositelem
vlastnosti, které jsou pfedmétem Setfeni. Soubor vSech téchto jednotek se nazyvéa zakladni
soubor. Je-li vyzkum proveden pomoci celého zakladniho souboru, jednd se o tzv.
vy&erpavajici Setfeni. U velkych zdkladnich soubord je vSak tato metoda finanéné i éasové
velice néro¢nd, a proto je vhodné&j§i pouZit etfeni nevycerpavajici. Vypoétené charakteristiky
se vztahuji pouze k vybérovému vzorku, a proto je nutné dodate¢né provést jejich zobecnéni
na cely zékladni soubor.®

P#i pouZiti vybérového nevylerpavajiciho $etfeni 1ze pouZit dva druhy vybéru vzorku,
pravdépodobnostni vybér ¢i zamérmy vybér. Zakladni rozdil spoc¢iva v tom, kdo nebo co o
vybéru jednotky rozhoduje. U pravdépodobnostniho vybéru rozhoduje ndhoda zatimco u
zémérného vybéru vybirajici. Zamémy vybér dale dé€lime na kvétni a typologicky. Kvétni
vybér spodiva v tom, Ze se na zéklad¢ znalosti struktury zdkladniho souboru, snaZime vytvofit
jeho dokonalou zmenSeninu. Typologicky vybér se pouZiva pro analyzu jednotlivych
segmentl, nebot se zaméfuje na analyzu typickych pfedstaviteli nékterych skupin

obyvatelstva. V ramci typologického vyb&ru miZeme zvolit staly soubor respondentti (tzv.

82 BEREKOVEN, L., ECKER, W., ELLENRIEDER, P.: Markforschung — Methodische Grundlagen und
praktische Anwendung, Wiesbaden: Gabler Verlag, 2004, str. 69.

83 ZBORIL, K.: Marketingovy vyzkum — Metodologie a aplikace, Vysoka skola ekonomické v Praze, 1998, str.
73.

# ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum — Metodologie a aplikace, Vysokd $kola ekonomicka v Praze, 1998, str.
58.

% FORET, M., STAVKOVA, I.: Marketingovy vyzkum — Jak poznavat své zikazniky, Praha: Grada Publishing,
2003, str. 52.
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panel), vybér vhodné piileZitosti (snadno dosaZitelny vzorek) a nebo vybér vhodného tsudku
(vzorek, u kterého je dle tsudku vyzkumnika dobra vyhlidka na pfesnou informaci).86

Velmi dalezité je také spravné zvolit velikost souboru tak, aby byl tento vzorek
dostateéné reprezentativni. Velikost souboru je zpravidla =zavislA na nékolika
charakteristikdch, zejména se jedna o variabilitu zkoumaného znaku (vyjadfena smérodatnou
odchylkou) a o zvolenou pravd&podobnost (interval spolehlivosti).®’

Pro tucely tohoto vyzkumu byl pouZit zdmé&my typologicky vybér na zdkladé vybéru
vhodné prilezitosti. Jak jiZz bylo vySe uvedeno, je pro téely méfeni osobnosti znacky dle
metody J. L. Aaker moZné pouZit uréity typ vybéru vhodné pfileZitosti (viz kap. 4.1.1.). Proto
mohl byt pro tento vyzkum pouZit vzorek témér tii set studenti.

4.2.4. Organizace sbéru dat

Sbér dat je dileZité si promyslet pfedev§im z vécného, ¢asového a prostorového
hlediska.®® Déle je také dillezité pedlivé zvazit zptisob sbéru dat, aby byla zarudena co nejvétsi
navratnost dotaznik.

Tento vyzkum byl proveden vbieznu 2007 na vzorku studenti ekonomického
zaméfeni na Vysoké Skole ekonomické a Karlové univerzité. Velmi vysokd navratnost byla
zarucena tim, Ze dotazniky byly rozdiny na odbornych ptrednaskéach, kde byly poté i vybrany
zpét.

4.2.5. Zpracovani vysledkii a interpretace ziskanych dat

Metody zpracovani ziskanych dat se li§i jak dle ucelu Setfeni, tak i dle charakteru
ziskanych dat. V zasad¢ znaky délime na slovni a ¢iselné (potfadové, méfitelné). Pro snadnéj$i
zpracovani slovnich udaji je vhodné pouzit techniku kategorizace slovnich znakd, ktera
spodivd v rozdéleni na alternativy. Dal$im krokem je kédovani téchto znakt pfifazenim
urcitého Ciselného indexu kaZzdé otdzce a kazdé alternativé odpovédi. Disledkem toho je

rychlej¥i a prehledn&jii zpracovéni a uchovani udaji.%

% FORET, M., STAVKOVA, J.: Marketingovy vyzkum — Jak poznavat své zdkazniky, Praha: Grada Publishing,
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Interpretace dat spodiva zejména v tzv. tfidéni, tj. uspofadéni ziskanych hodnot, jehoZ
ukolem je zjistit, kolik dotazovanych ze sledovaného souboru ma zkoumany znak a nebo je
nositelem té ¢i oné alternativy.

Zakladem pouZitého dotazniku jsou slovni znaky, kategorizované pomoci péti
alternativ — plné€ vystihuje, vystihuje, Casteéné ano d&asteéné ne, nevystihuje, viibec
nevystihuje. Ke kdédovani je pouzita péti¢lenna Skéla, kde hodnota 1 je pfifazena alternativeé
plné vystihuje, zatimco hodnotou 5 je vyjadfen uplny nesouhlas. Interpretace dat spodiva v
pouziti statickych veliéin popisujicich dané vlastnosti, konkrétné€ se jedna o primér, modus,

smeérodatnou odchylku a Sikmost.

4.2.5.1. Vyhodnoceni pomoci statistickych velicin

Vysledky dotazovani byly podrobeny detailni statistické analyze, pii niZz do$lo
k vyhodnoceni kazdé ze 42 vlastnosti, které tvoii zakladni dimenze osobnosti znacky. Pomoci
pfifazeni rozdilnych numerickych hodnot (od 1 do 5) jednotlivym slovnim znaktm $kaly je
moZné provést analyzu souboru té€chto numerickych hodnot individualné pro kazdou vlastnost
a zpétnd interpretace numerickych vysledkd pomoci slovni proménné. Jako zakladni ukazatel
byl kromé aritmetického priméru zvolen také modus, protoZe mé v tomto pfipadé podstatnou
vypovidaci hodnotu. Jako modus oznadujeme takovou hodnotu, kterd se ve statistickém
souboru vyskytuje nejéast&i’®® a ne vzdy je tedy jeho hodnota shodnd s aritmetickym
promérem. Jejich vypovidaci hodnota je u jednotlivych vlastnosti riznd a zilezi na
jednotlivych hodnotéch pfifazenych numerickych hodnot v ramci dané vlastnosti, a proto je
jejich spravné pouziti dilezité ovéfit pomoci relativni etnosti jednotlivych numerickych
hodnot souboru (popf. Sikmosti) a jejich smérodatnou odchylkou. Rozdil téchto dvou
ukazatelt je tim vétsi, ¢im je rozdé€leni Cetnosti asymetrict&jsi.

Ugelem tohoto vyzkumu je zjistit, jak vnim4 osobnost znadky danych sportovnich
udalosti vétSina respondentd, a proto je modus vhodnou doplitkovou charakteristikou, hlavné
v ptipad¢ velké relativni etnosti jednoho znaku v ramci dané charakteristiky. V piipadé, Ze
méame v souboru dva a vice znakid se srovnatelnou relativni Setnosti, je vhodné&j$i posuzovat
danou charakteristiku pomoci priméru s pfihlédnutim na hodnotu nejéetné&jSich znakt.
Rozdé&leni Cetnosti hodnot dan¢ho souboru je v koncentrované podob& mozné vyjadtit pomoci

miry Sikmosti (popf. i miry Spiatosti). Mira Sikmosti je mirou asymetrie souboru a je

% CIHELSKY, L., KAHOUNOVA, J., HINDLS, R.: Elementami statistick4 analyza, Praha: Management Press,
2001, str. 41.
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zaloZena na srovnani stupné koncentrace malych hodnot sledovaného statistického znaku se
stupn&m koncentrace velkych hodnot tohoto znaku. Rozd&leni miiZe byt’:

1. Symetrické : stejny stupei hustoty malych a velkych hodnot

2. Sefikmené : kladné nebo zéporné

- kladné — vétsi stupeil koncentrace malych hodnot ve srovnani s hustotou velkych

hodnot (pfisludné miry Sikmosti vychéazeji jako kladné &isla).

- zapome¢ — vétsi stupeti koncentrace velkych hodnot ve srovnani s hustotou malych

hodnot (pfisludné miry Sikmosti vychazeji zdporné).

Dalsi vyznamnou statistickou veli¢inou je, jak jiz bylo dfive zmin€no, smérodatna
odchylka, kterd vypovida o tom, jak se navzajem lisi typické piipady v souboru zkoumanych
&isel. Jednd se o jednu z nejéastéji pouzivanych mér statistické disperze a ptedstavuje kladnou
druhou odmocninu z rozptylu, coZ je kvadraticky pramér odchylek hodnot znaku od jejich
aritmetického priméru. Cim je tento ukazatel men$i, tim jsou si prvky souboru navzijem
podobné&j§i a naopak vysoka hodnota poukazuje na velké vzdjemné odli$nosti prvkd
statistického souboru.”® P aplikaci na tento vyzkum se hodnoty smé&rodatné odchylky
pohybuji okolo jedné. Pokud je zji§téna hodnota v&tsi neZ jedna, jedna se o ukazatel pomémé

znacné nesourodosti souboru, coZ poukazuje na nejednotnost nazori respondenti.

! CIHELSKY, L., KAHOUNOVA, 1., HINDLS, R.: Elementarni statisticka analyza, Praha: Management Press,
2001, str. 75-76. )

%2 CIHELSKY, L., KAHOUNOVA, J., HINDLS, R.: Elementarni statistickd analyza, Praha: Management Press,
2001, str. 69.
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5. ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

Vyzkum osobnosti znac¢ky FIFA MS, Tour de France a letnich olympijskych her byl
proveden dle studie J. L. Aaker na jafe roku 2007 na vzorku 296 studenti ekonomického
zaméfeni prevazn€ ve véku 21 — 25 let. Z toho necelych 40 % dotazanych bylo muZského
pohlavi. Jak jiZ bylo dfive zmingno, byla potvrzena validita méfeni osobnosti znacky dle
metody koncipované J. L. Aaker pro rozdilné skupiny respondenti.”®> Proto je moZné
povaZovat tento vzorek za dostate¢né reprezentativni.

Respondenti byli nejprve tidz4ni na n€kolik osobnich charakteristik tykajici se pohlavi,
véku, vzdélani a zaméstnani. Pozornost byla vénovana také zajmu respondentdi o sport, a
proto byli tdzani na to, kolik hodin se tydné& vénuji sportu a jaké jsou jejich oblibené sporty.
Tyto charakteristiky nejsou pro vyzkum rozhodujici, ale mohou napomoci k odiivodnéni
n&kterych zjisténych charakteristik vyzkumu. Vyhodnocenim téchto otdzek bylo zjisténo, Ze
mezi nejoblibenéj$i sporty patii plavani, sjezdové lyZovani, cyklistika, fotbal, tenis, aerobic a
hokej. Velka oblibenost cyklistiky a fotbalu potvrzuje diivod vybéru téi zkoumanych znacek,
tedy Ze se jednd o svétové znamé a velice vyznamné sportovni udalosti, které zastfe$uji jedny
z nejoblibenéjsich a velice populamich sportovni odvétvi.

Na nasledujicich grafech (viz obr 5.1. a 5.2.) jsou zobrazeny celkové vysledky pro
jednotlivé sportovni udalosti. VSech 42 vlastnosti, které jsou zdkladem dotazniku, bylo velice
peclivé pfelozeno dedtiny. Pro zpracovani ziskanych dat byl pouZit staticky program
Statgraphics, ktery umoZiluje detailni analyzu téchto dat na zéklad¢ statistickych veli¢in.
Ziskané vysledky budou v nasledujicich kapitolach detailné analyzovany. Déle také budou
podrobeny analyze vysledky dle pohlavi respondentii a porovnany rozdilné nazory v zévislosti
na pohlavi.

Ze zobrazenych vysledkl je patrné, Ze se v né&kterych charakteristikich jednotlivé
sportovni udalosti vyrazné li§i. Tyto rozdily jsou zplsobeny nejrizné€j$imi vlivy, které se
pokusim v nasledujicich kapitolach objasnit. Velkd pozomost je veénovana zejména
vlastnostem, které byly respondenty oznaCeny za nevystihujici osobnost nékterych ze znadek,
avak jsou nezbytné pro vylepSeni osobnosti této znacky v ofich vefejnosti. Graf analyzy
priméru (viz obr. 5.1.) znézoriuje, jaky je primémy postoj respondentti k jednotlivym
vlastnostem téchto sportovnich udalosti, tedy jak v priméru hodnoti osobnost danych znadek.

Cim vice se pfifazeni hodnota bliZi jedné, tim vice dani vlastnost vystihuje osobnost dané

 AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 351.

35



znaCky a naopak, bliZi-li se prim&€m4 hodnota k péti, znameni to, Ze se tato vlastnost pro
charakterizovani osobnosti znacky viibec nehodi. Hodnota tfi poukazuje na nevyhranény
postoj respondentli. Dané vlastnosti jsou oznaceny ¢isly, ktera jsou shodn4 s &isly v dotazniku

(viz piiloha 1 - 4). Souhrnné 1ze fici, Ze v nejvice charakteristikdch nejlépe uspély LOH.

-

-

Porovnani priméri jednotlivych charakteristik danych | —*— AW
4 P-4 —=— Tour de
osobnosti znacek France

n

@
(7]

hodnoty
§
| .
e
.\/
| ™y

ume»rne
b\
A
RS
7
*\
%
«
—1
<

\ ;

o 2 ——5\ |

o N \/ M -I

15 b I

i

1 H

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 A 32 '33 34 35 36 37 38 B 40 41 42
Viastnosti

Obr. 5.1. Souhrnné vysledky vyzkumu — analjza priaméru.
Zdroj: vlastni vypolty.

Na rozdil od primérnych hodnot reprezentuji modalni hodnoty postoj, ktery zaujala
vétSina respondentli. Jednd se tedy o hodnoty, které byly k dané charakteristice pfifazeny
nejvicekrét. V nékterych pfipadech mohou mit tyto hodnoty lepsi vypovidaci hodnotu nez-li

primé&rné hodnoty, a proto hraje jejich analyza pro tento vyzkum vyznamnou roli.
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Obr. 5.2, Souhrnné vysledky vyzkumu — analyza priméru.
Zdroj: vlastni vypocty.
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5.1. Analyza dle jednotlivych znacek

5.1.1. FIFA MS
Na obrazku 5.1.1.1. jsou zobrazeny vysledky studie tykajici se osobnosti znacky FIFA

MS. Graf je rozdélen do jednotlivych dimenzi, jejichZ celkovy primér, tedy celkové primérna
vyslednd hodnota je oznaCena n. Z grafu miZeme vycCist, Ze dimenze upFimnost (opravdovost)
a kultivovanost byly respondenty celkové oznaleny jako spiSe nevystihujici osobnost znacky
FIFA MS. Naopak dimenze vzruSeni, kompetence (zpiisobilost) a robustnost byly oznafeny
jako spiSe vyhovujici dan€ znacce. U dimenzi oznaéenych respondenty jako nevyhovujici se
viak nejednd o vyraznou nevhodnost téchto dimenzi pro osobnost znacky FIFA MS, protoZe
se hodnoty pohybuji na drovni hodnoty 3 a nebo velmi t€sn€ nad ni. Tato hodnota zna¢i
neutrdlni pozici. U dimenzi, které dle respondentii osobnost této znacky vystihuji, se jednd
spiSe o vyrazn€jsi souhlas, jelikoZz se primé&mé hodnoty t€chto dimenzi pohybuji okolo
hodnoty 2,5. V dusledku toho, Ze se vétSinou nejednd o vyrazn&j$i hodnoty bliZici se maximu,

déva to znacce FIFA MS vyraznou moZnost na vylepSeni své znacky v oéich vefejnosti.
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Obr. 5.1.1.1, Analyza vysiedku 0SODNOSI ZNAacKy F1KA VLS.
Zdroj: vlastni vypolty.

Z vySe uvedeného grafu je moZné vyCist znacn€ nesourody charakter hodnot
popisujicich jednotlivé vlastnosti v rdmci jednotlivych dimenzi. Znaénd pozornost proto bude
vénovéna tém vlastnostem, které byly respondenty oznaCeny jako nevystihujici osobnost
znatky FIFA MS, a jejichZ pozitivni vnimani by mohlo vést k vyraznému vylepSeni
jednotlivych dimenzi osobnosti znacky a tim také k vylepSeni osobnosti znacky jako takové.
Pfesné vysledky naméfenych hodnot jsou zobrazeny v nisledujici tabulce. Cerveng jsou

zvyraznény ty hodnoty, jejichZ vysledny pramér byl vétsi nez 3 a nebo se pohyboval t€sné

37



pod hodnotou 3. Jinymi slovy, jednd se tedy o vlastnosti, které nebyly oznaleny za
jednoznaéné vystihujici osobnost znaCky FIFA MS. Mimo jiné jsou v této tabulce tucné
vyznaCeny vlastnosti, jejichz prim&mnd hodnota je men$i nez 2, z ehoZ vyplyva jejich

jednoznacné prifazeni osobnosti znacky této sportovni udilosti.

FIFA MS - Vysledky méfeni osobnosti znatky

Vlastnost Primér Modus @  Sikmost Indikator ~ Faktor (dimenze) Primér O
vécny, rozvazny 3,52 4] 1,02] -3,29|Pfizemni _|Upfimnost, opravdovost 3,195] 1,003
privétivy k rodind 3,51 4] 1,04] -3,34] {Sincerity)
malomé&tacky 4,05 5] 1,03] -5,66]
poctivy 3,22 3] 0,89] -0,15|Poctivy
upfimny, vefejné pristupny 2,55 2| 0,98] 3,01
slusny 3,08 3] 0,91 0,45
rozumny 3,27 3] 0,94] -1.47]Rozumny
origindini 2,64 2] 1,03 3,25
vesely 2,29 2| 0,97| 3,53|Vesely
cituplny 3,49 4| 1,22] -3,96
privétivy_laskavy 3,53 4] 1,00 -3,88
odvéZny, riskantni 2,12 2| 0,97| 5,21|0dvazny |Vzruseni 2,473| 0,975
médni, vkusny 2,41 2] 1,06 3,65 (Excitement)
vzruSujici 1,94 1 1,12 8,09]
temperamentn( 1,78 1| 0,88 7,66|Temperamentni
klidny, vyvrovnany 3,96 4] 0,89 -6,89]
mladicky 2,38 2| o0,89] 2,93]
népadity 2,68 2| 0,97 1,93|Népadity
jedinedny, osobity 2,56 2] 1,08] 3,19]
|aktusini, pokrokowy 2,44 2| 0,99] 4,00|Aktualni
|nezavisly 2,95 3] 1,12] 0.76
|soudoby, moderni 1,98 2| 0,77] 3,90

polehlivy 3,25 4] 0,96] -2,18|Spolehlivy |Kompetence, zplsobilost] 2,579| 0,939
pilny 2,79 2] 1,11 1,53] (Competence)
vzbuzujic pocit bezpedi 3,91 4] 0,92 -580]
linteligentni 3,48 3| 1.06] -1,98]Inteligentni
ltechnicky 2,55 2| 1,10] 3,06
tymovy duch 1,52 1 0,76] 11,57
lispé&ny 1,73 1] 0,76] 5,79]Uspésny
schopny vést lidi 2,22 2] 1,00] 4,03|
sebevédomy 1,76 2| 0,78] 7,68]
dustojny 3,02 3| 0,88] -0,54|Dustojny |Kultivovanost 3,128] 1,045
skvaly 2,79 3] 1,28] 1,10 (Sophistication)
dobfe vypadajici 2,22 2] 0,97 5,29
okouzlujici 2,92 3] 1,09] 0,74|Okouzlujici
Zensky 4,30 5] 0,89] -10,11
elegantni 3,52 4] 1,6] -1,78]
ksouladu s piirodou 3,84 4] 0,97{ -3,81]V soul. s pi|Robustnost, drsnost 2,51] 0,976
muZny 1,54 1 0,84] 13,18 (Ruggedness)
zapadni 2,50 2 1,20 3,45
odolny 2,47 2{ 0,93 2,03]0dolny
népadny, wznagény 2,20 2] 0,94 4,04

Tabulka 5.1.1.1. V§sledky méfenf osobnosti znaéky FIFA MS.
Zdroj : vlastni vypocty.

5.1.2. Tour de France

Stejnym zpiisobem jako FIFA MS byla charakterizovana také osobnost znacky Tour
de France. Z vyslednych hodnot znazorn€nych na niZze uvedeném grafu (viz obr. 5.1.2.1),
zejména z celkovych primémych hodnot jednotlivych dimenzi, miiZeme usuzovat na

vzdjemnou podobnost osobnosti znacek téchto dvou sportovnich udéilosti. Osobnost znacky
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Tour de France je podobné jako FIFA MS vnimédna respondenty jako spiSe vzrufujici,
kompetentni a jako velice robustni. Co se tyCe dimenzi upFimnost (opravdovost) a
kultivovanost, byly zjist€ny vysledné hodnoty t€sn€ nad hodnotou 3, a proto tyto dimenze
osobnost znacky Tour de France spiSe nevystihuji. Jedn4 se ale o velmi slaby negativni postoj,

a proto budou tyto dimenze podrobeny diikladné analyze.
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Obr. 5.1.2.1. Analyza vysledku osobnosti zna¢ky Tour de France.
Zdroj: vlastni vypodty.

I'kdyZ jsou si celkové primémé hodnoty jednotlivych dimenzi osobnosti znatek FIFA
MS a Tour de France velice podobné, miZeme pozorovat velice vyznamné rozdily
v namé&fenych hodnotich jednotlivych charakteristik (viz tabulky 5.1.1.1 a 5.1.2.1.). Z toho
vyplyvé, Ze ur€ity postoj respondentil k t€émto sportovnim udéalostem ma odliné diavody, a Ze
se tedy osobnost téchto znafek Castetn€ odlifuje. Stejn¢ jako v piipadé¢ FIFA MS byly
vtabulce 5.1.2.1., kterd obsahuje vysledky mefeni osobnosti znalky Tour de France,
oznaleny Cervené ty vlastnosti, kterym bude v€novana zvySend pozornost v disledku jejich
negativniho &i velice neutrdlntho vnimédni respondenty. TuCn€ jsou vyznaCeny vlastnosti,

které byly velice pozitivn€ ohodnoceny.
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Tour de France - Vysledky mé&feni osobnosti znacky
Vlastnost Primér Modus @  8ikmost Indikdator  Faktor (dimenze) Pimér O
vécny, rozvainy 2,57 2] 0,88] 4,44]Pfizemni rUpfimnost, opravdovost 2,997 0,97
piivativy k roding 3,12 3] 1.00] 0,05 (Sincerity)
malomé&&tacky 4,08 4 0.84] -6,50
poctivy 2,98 3] 1,14] 1.15]Poctivy
upfimny, vefejné piistupny| 2,57 2| 0,99 2,13
Islugny 2,55 2] 0,91 2,14
rozumny 2,46 2] 0,86 3,80JRozumny
origindlni 2,86 3 1,03 -0,98
vesely 3,19 3] 093] -157|Vesely
cituplny 3,35 4] 1,02 -2,07
pFivétivy, laskavy 3,24 4] 0,94] -1,72
odvéZny, riskantni 2,27 2 1,01 3,80j0dvazny |Vzruseni 2,705 1,04
médnl(, vkusny 2,87 3] 0,98/ -0,30 (Excitement)
vzruSujici 2,60 2 1,14 2,21
[temperamentni 2,72 3] 1,10 1,14|Temperamentni
[klidny, wrovnany 2,94 3] 1,13 0,001
miladicky 2,82 3] 094] -0,54
népadity 3,19 3] 0,97| -1,03]|Néapadity
jedineény, osobity 2,51 2 1,12 3,38
aktudlni, pokrokowy 2,73 2 1,00 0,72]Aktudlni
nezavisly 2,58 2 1,11 2,67
soudoby, moderni 2,53 2 0,89 2,86
spolshlivy 2,77 3| 0,95| 1,68|Spolehlivy |Kompetence, zplisobilost] 2,602 1,008
pilny 1,96 1 1,03 6,31 (Competence)
lvzbuzuiici pocit bazpeti 3,42 4] 097] -2,33
linteligentni 2,61 3 1,01 1,93]Inteligentn(
ltechnicky 2,40 2 1,08 3,11
tymowy duch 3,19 4 1,321 -1,87
lisp&&ny 1,96 2| 0,85] 4,48|Uspésny
Ischopny vést lidi 2,99 3 1,12 0,34
|sebevadomy 2,12 2 0,87 3,61
|diistojny 2,42 2| 0,98 3,48|Distojny |Kuitivovanost 3,033] 0,954
[skwsly 2,79 3 092] 1,94 (Sophistication)
dobfe vypadajici 2,71 2 1,00] 2,20
okouzlujici 3,17 3] 0,96] -1,24|Okouzlujici
Zensky 3,99 4] 091 4,52
alegantni 12 3 1,03 0,78
v souladu s pfirodou 2,65 2 1,05 3,63]V soul. s pf |JRobustnost, drsnost 2,324] 0,992
muzny 2,04 2|  091] 4,21 (Ruggedness)
zdpadni 2,49 2 1,08 4,24
odolny 1,92 2| 0,90 6,51|0dolny
népadny, vyzna&ny 2,62 3 1,02 1,11

Tabulka 5.1. 2.1. Vysledky méfeni osobnosti znatky Tour de France.
Zdroj: vlastni vypocty.

5.1.3. Letni olympijské hry

V porovnani s pfedchazejicimi sportovnimi udélostmi 1ze konstatovat, Ze LOH byly
respondenty charakterizovany nejpozitivné€ji, coZ vyplyva i z nize uvedeného grafu (viz obr.
5.1.3.1.). Jedinou charakteristikou oznacenou jednozna¢né€ jako nevyhovujici, byla vlastnost
malomé&§f dcky, kterd ma pro globdlni udilost jako jsou LOH zanedbatelny vyznam. Jako
Castedn€ vystihujici a C4stedn€ nevystihujici (tedy jejichZz prim&méa hodnota je 3) byly
oznateny pouze 2 vlastnosti, a to klidny (vyrovnany) a Zensky. Primérn4d hodnota vSech
ostatnich charakteristik se pohybuje v rozmezi 1 aZ 3, tedy v intervalu, ktery znaéi pozitivni

Py

postoj respondenti. Vlastnosti, jejichz priimémé ohodnoceni se bliz{ 3, budou pozdé&ji
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detailn€ji rozebriny a tento postoj odivodnén, aby bylo moZné navrhnout pfipadné zpiisoby

jejich vylepSeni.
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Obr. 5.1.3.1. Analyza vysledku osobnosti znactky LOH.
Zdroj: vlastni vypocty.

Z nasledujici tabulky (viz tabulka 5.1.3.1.) je moZné vycist, Ze prim&mé hodnoty
blizké hodnot€ 3 a zarovefi modus o hodnot€ 3 maji vlastnosti cituplny, mladicky, vzbuzujici
pocit bezpeci, muZsky a zdpadni. Vyjimku pfedstavuje charakteristika origindlni, jiZ je
pfifazena prumérnd hodnota 2,24, ale jeji modalni hodnota je 3. Tyto vlastnosti nemaji na
osobnost znatky LOH negativni vliv, ale jejich pfipadné pozitivné€j§i vniméni by mohlo
pfispét k ¢astenému vylepSeni celkové osobnosti znatky LOH. Velice pozitivné bylo
vnimano mnoho charakteristik, nebot se mnoho primérmych hodnot jednotlivych vlastnosti
bliZi hodnot& 2. Tuéné jsou zvyraznény vlastnosti ohodnoceny nejpozitivnéji, tedy ty, jejichz

prime&ma hodnota je mensi neZ 2.
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LOH - Vysledky méfeni osobnosti znacky

Vlastnost Primér Modus O  Sikmost Indikdtor  Faktor (dimenze) Pramér O

vécny, rozvazny 2,32 2| 0,90{ 3,58|Pfizemni JUpfimnost, opravdovost 2,479 0,9
fivétivy k rodiné 2,40 2] 0,97 4,39 (Sincerity)

malomé&stacky 4,27 4] 0,84 -8,20

poctivy 2,37 2| 0,96| 3,05]Poctivy

upfimny, vefejn® pFistup 1,87 2| 0,83 5.46

|slusny 2,03 2] 083] 5,39

rozumny 2,21 2| 0,82 3,50]Rozumny

originalni 2,24 3| 1,02 2,63

vesely 2,31 2| 0,92 2,29|Vesely

cituplny 2,65 3 1,11 0,95

privétivy, laskavy 2,60 2| 0,95 2,03

odvazny, riskantni 2,23 2| 1,05 4,52|]0Odvazny [VzruSeni 2,381| 1,014

médni, vkusny 2,35 2| 1,00 3,24 (Excitement)

vzruujici 1,88 1] 0,97 7,10

temperamentni 2,20 2] 1,02 3,12|Temperamentni

klidny, wvrovnany 3,00 3] 1,03] -1.33

miadicky 2,79 3] 1,03] 0,16

népadity 2,50 2] 0,96] 0,95|Napadity

jedineény, osobity 2,06 2] 0,95 4,46

|aktudlini, pokrokowy 2,39 2| 0,99] 2,62]Aktuainf

nezavisly 2,60 2l 1,17 2,23

soudoby, modemi 2,19 2] 1,00 3,93

spolehlivy 2,35 2| 0,89] 266|Spolehlivy |Kompetence, zplsobilost] 2,173| 0,998
ilny 1,93 2] 092 6,26 {Competencs)

|€zbuzuiic|’ pocit bezpedi 2,93 3] 1,16] -0,07

linteligentn 2,34 2[ 0,97] 3,78]Inteligentni

technicky 2,39 2| 1,05 3,04

tymowy duch 2,02 1 1,09 5,45

tispésny 1,57 1] 0,72] 8,64|Uspésny

schopny vést lidi 2,19 2| 1,02 3,95

sebevédomy 1,84 2| 0,82 6,26,

diistojny 1,95 2| 0,95| 6,95|Dastojny Kultivovanost 2,353| 0,912

skvaly 2,07 2| 0,85 2,75 {Sophistication)

dobfe wypadaijici 2,15 2{ 0,94 4,76

okouzlujici 2,41 2] 1,00] 2,70)Okouzlujici

Fensky 3,00 3] 0,82] 2,90

elegantni 2,54 2| 0,95 2,62

v souladu s pfirodou 2,69 2] 1,09 1,73|V soul. s pf. [Robustnost, drsnost 2,422| 0,996

muZny 2,60 3] 0,86 0,64 (Ruggedness)

zapadni 2,83 3| 1,20 1,52

odolny 1,98 2| 0,90 4,85]0dolny

napadny, wznaény 2,01 2| 0,83 4,42

Tabulka 5.1.3.1, Vysledky méFeni osobnosti zna¢ky LOH.

Zdroj : vlastni vypocty.
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5.2. Dimenzionalni analyza

V nésledujicich subkapitoldch se pokusim pomoci samostatnych vlastnosti detailné
analyzovat jednotlivé dimenze osobnosti znalky, zejména s pfihlédnutim na roli t&ch
vlastnosti, které vykazujf negativni vliv na celkovou osobnost znacky a nebo jsou respondenty
vniminy neutrdlné, tedy jako €astedné vystihujici a Caste¢n€ nikoli osobnost dan€ znacky.
Velky diiraz bude kladen na identifikaci pfi€in vzniku negativniho vniméni a také piipadné
ohodnoceni jeho vyznamu pro danou osobnost znacky.

V zdv€ru budou navrzeny moZné€ kroky, které by mohly pozitivn€ ovliviiovat
jednotlivé dimenze osobnosti znaCky a tim vést k vylepSeni celkové osobnosti znacky v ofich

vefejnosti.

5.2.1. Uprimnost (opravdovost)

Dimenze uprimnost (opravdovost) je tvofena jedenicti charakteristikami: v&cny
(rozvaZny), ptivétivy k rodin€, malom&$t dcky, poctivy, upfimny, sludny, rozumny, originalni,
vesely, cituplny a pfivétivy (laskavy). Tyto vlastnosti tvofi zdkladni strukturu této dimenze,
ale v pripad€ analyzy osobnosti znacky sportovnich udalosti se jejich vliv na tuto dimenzi Lisi.
Tato dimenze byla respondenty u jednotlivych zna¢ek vnimana odli$n€. Jak ukazuje obrazek
5.3.1, je jedinou znackou, u které byla tato dimenze vniména celkové pozitivn€, LOH, jelikoZz

zaujim4 primérmou hodnotu 2,479.

Upfimnost (opravdovost)

o
o

1

375 =
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LOH

FIFAMS Tour de France
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N

Primé&mé hodnoty

Obr. 5.2.1.1. Prumérné vysledné hodnoty dimenze upFimnost (opravdovost).
Zdroj: vlastni vypocty.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, je vliv jednotlivych charakteristik na dimenzi upFimnost
rizny. Tabulka 5.2.1.1. ukazuje, Ze u vech ti{ znacek byla jako velmi nevyhovujici oznacena
vlastnost malom&$tacky. Prim&mé nam&fené hodnoty vlastnosti cituplny a piivétivy
(laskavy) se pohybovaly mezi CédsteCné negativnim a neutrdlnim postojem. Na zikladé
vysledku je tedy mozné konstatovat, a potvrdit tak predpoklad, Ze tyto tfi vlastnosti maji na

znalky zkoumanych sportovnich udélosti zanedbatelny vliv, a proto by bylo mozné je pfi
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dalsi analyze vyfadit. Stejn€ tak vlastnost vesely neni relevantnf pro osobnost znacky Tour de

France, protoZe je vylou€ena charakterem tohoto sportovniho odvétvi.

FIFAMS F Tour de France LOH

Vlastnost Pramér Modus Pramér Modus Primér Modus

vécny, rozvazny 3,52 4 2,57 2 2,32 2
privétivy k roding 3,51 4 3,12 3 2,40 2
malomastacky 4,05 5 4,08 4 4,27 4
poctivy 3,22 3 2,98 3 2,37 2
upfimny, vefejnd pFistupny 2,55 2 2,57 2 1,87 2
slugny 3,08 3 2,55 2 2,03 2
rozumny 3,27 3 2,46 2 2,21 2
originaini 2,64 2 2,86 3 2,24 3
vesely 2,29 2 3,19 3 2,31 2
citupiny 3,49 4 3,35 4 2,65 3
privativy, laskavy 3,53 4 3,24 4 2,60 2

Tabulka 5.2.1.1. Vysledné hodnoceni dimenze upFimnost (opravdovost).
Zdroj: vlastni vypoclty.

V navaznosti na tyto pfedpoklady budou dédle analyzovdny vlastnosti: v&cny

W W

(rozvézny), privétivy k roding, poctivy, slu$ny, rozumny a originalni.

5.2.1.1. Vécny (rozvdiny) a rozumny

Jak ukazuje obrizek 5.2.1.1.1. jsou vysledné hodnoty vlastnosti vécny (rozviZny) a
rozumny téméf stejné. Jedinou znaCkou, u které byly tyto vlastnosti oznaleny jako
nevyhovujici je FIFA MS. O ostatnich znackéch lze ¥ci, Ze jsou povaZovany spiSe za vécné a
rozumné. Tyto vlastnosti spolu navzijem velice dzce souviseji a z toho divodu je mozZné je

analyzovat spolecné.

47 B FIFA MS
%‘ a5 O Tour de France
§ 0 LoH
2
2 25
oy
g 2
E 15

1

vécny (rozvazny) rozumny
Obr. 5.2.1.1.1. Primérné hodnoty vlastnesti vécny (rozvaZny) a rozumny.

Zdroj: vlastni vypotty

Priim&rn4 hodnota vlastnosti vécny pro FIFA MS je 3,52, s modem 4, smérodatnou
odchylkou 1,02 a Sikmosti -3,29. Ze statistického hlediska to znamena, Ze vét§ina respondentii
nepovazuje FIFA MS za vécnou (rozvaZznou), coZ potvrzuje i zdpornd hodnota Sikmosti, jenZ
vyjadiuje, Ze se vétsina hodnot pohybuje napravo od hodnoty 3, tedy Ze vétsina hodnot je
vétSich neZ 3. Primé&m4 hodnota vlastnosti rozumny se o néco vice bliZi neutrilni hodnoté,
protoZe jeji praimé&r4 hodnota je 3,27, modus 3, smérodatnd odchylka 0,94 a §ikmost -1,47.
Z t&hto hodnot 1ze vy&ist, Ze vétina respondentli byla neutrdlnich a oznadila vlastnost

rozumny jako &4ste¢n€ vyhovujici a C4stedné nevyhovujici. To potvrzuje i niz§i hodnota
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Sikmosti, kterd vyjadiuje, Ze vétSina hodnot se pohybuje kolem stfedni hodnoty 3 a nebo tésné&
nad ni.

Diivodem, pro¢ nebyla FIFA MS oznaCena respondenty za v€cnou (rozvdZnou) a
rozumnou miiZe spocivat vtom, Ze je tato sportovni udilost obecn€ vnimina jako velice
emociondlni a pocitova zileZitost, kde svou roli hraje také ndhoda a $tésti. I kdyZ tedy tato
ohodnoceni ovliviiuji dimenzi up#imnost negativnim smérem, nelze fici, Ze by zjist€ny postoj
k témto vlastnostem plsobil na znatku FIFA MS negativn€. Tato vlastnost totiZ nenf pro

FIFA MS rozhodujici, a proto je i jeji vliv na celkovou dimenzi up#imnost zanedbatelny.

5.2.1.2. Privétivy k rodiné

Tato vlastnost vyjadiuje ndklonnost jednotlivych sportovnich udélosti k rodin€ a je ve
své podstaté vysledkem toho, jakym zpisobem jsou tyto uddlosti vrodin€ vnimédny a
prijimany. Obrazek 5.2.1.2.1. ukazuje, Ze jedinou znafkou oznaCenou respondenty za
piivétivou k rodiné jsou LOH s prim&mou hodnotou 2,40 a modem 2. Jednim z déivodi miZze
byt to, Ze LOH jsou symbolem miru a pospolitosti cel€ spole¢nosti a Ze se jedna o velice
tradiéni a pro mnoho lidi dileZitou udalost, kterd svou rozmanitosti a vyznamem miZe

nabidnout néco téméf pro kazdého.

Privétivy k rodiné | BFIFAMS
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Obr. 5.2.1.2.1. Primérné hodnoty vlastnosti pfivétivy k rodiné.
Zdroj: vlastni vypocty.

Pro znacku FIFA MS byly prizkumem zisk4ny tyto hodnoty: primér 3,51, modus 4,
smérodatni odchylka 1,04 a Sikmost -3,34 (viz tabulka 5.1.1.1.). Tyto hodnoty naznacuji, Ze
znatka FIFA MS byla respondenty oznaGena za spise nepfivétivou k roding. Ke zna&ce Tour
de France zaujala vétSina respondentli v této oblasti neutrdlni postoj, coZ lze vycist ze
ziskanych hodnot o priméru 3,12, modu 3, smérodatné odchylce 1,00 a Sikmosti 0,05 (viz
tabulka 5.1.2.1.). Hodnota Sikmosti se velice bliZi nule a ma dokonce kladnou hodnotu. Diky
tomu lze konstatovat, Ze naprostd v&tSina respondentli oznaCila na $kile popisujici tuto
vlastnost hodnotou 3, tedy neutralni hodnotou.

Existuje fada diivodi, pro¢ by znacka FIFA MS mohla byt oznaCena za nepfivétivou

k roding. Jednim z nich méZe byt zpiisob, jakym jsou v CR vieobecn& vniména fotbalové
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utkéni, tedy jako zdbava hlavné pro muZe, a to jak piimo na stadionu, tak i v televizi. DalS$im
divodem mtZeme byt C4stecnd fyzicka tvrdost utkdni spocivajici v bezohlednych faulech a
z toho plynoucim nevybiravém chovéani n€kterych hracu.

Neutrdlni postoj k vlastnosti pfivétivy k rodin€ u znaCky Tour de France ma ve
srovndni s FIFA MS jiné diivody. MiliZze se jednat na piiklad o to, Ze je Tour de France

vniména spiSe jako udélost pro dosp&lé, hlavné diky své fyzické ndroénosti a zdlouhavosti.

5.2.1.3. Poctivy

Hodnoty této vlastnosti vyjadiujf jak poctivé a &estné jsou dané znatky. Cfm vice se
pfifazeni hodnota bliZi 1, tim vice je dand znacka vniména jako velice Cestnd a poctiva, a
naopak hodnoty v&t3i neZ 3 a bliZici se k 5 poukazuji na nepoctivost a necestnost dan€ znacky.
Tato vlastnost je pro znacky sportovnich udélosti velice diileZita, a proto m4 tedy na dimenzi
uprimnost velmi podstatny vliv. Z vysledkti na niZe uvedeném obrdzku je moZno vidét, ze

jako jednoznaéné poctiva byla shleddna pouze znatka LOH s priim&érnou hodnotou 2,37.
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Obr. 5.2.1.3.1 Pramérné hodnoty vlastnosti poctivy.
Zdroj: vlastni vypolty.

Z hodnot uvedenych v tabulkich 5.1.1.1. a 5.1.2.1. lze vy¢ist, Ze jak na FIFA MS tak i
na Tour de France je nahliZeno jako na C4stecné poctivé a Castecn€ nepoctivé. Ve srovnani
s FIFA MS je Tour de France vniména o né&co lépe, coZ lze vyvodit z vypoctenych hodnot
popisujicich Tour de France. Jeji primém4 hodnota je 2,98, modus 3, smérodatnd odchylka
1,14 a Sikmost 1,15. Z hodnoty Sikmosti je patmé, Ze vétSina pfifazenych hodnot je 3 a méné.
Vy$§i hodnota smérodatné odchylky vSak poukazuje na znaCnou nejednost nazorill
dotdzanych. FIFA MS je vniména o néco negativnéji, coZ vyplyva z jeji primérné hodnoty
3,22, modu 3, smérodatné odchylky 0,89 a Sikmosti - 0,15. Na zikladé t€chto hodnot lze fici,
Ze vétina dotdzanych pfifadila k vlastnosti poctivost FIFA MS hodnotu 3, tedy neutrdln{
hodnotu, protoZe hodnota Sikmosti se velice bliZzi nule. Na rozdil od Tour de France byli

Yiws

respondenti ve svém nézoru jednotngj$i, protoZe hodnota smérodatné odchylky je podstatné

Svw s

n1zsi.
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Jak FIFA MS tak i Tour de France by mély zlepSeni této vlastnosti v o¢ich vefejnosti
vénovat znafnou pozornost, protoZe hraje velice dileZitou roli pro formovani celkové
osobnosti znaCky téchto udélosti. Tour de France by se proto méla zaméfit hlavn€ na
problémy s dopingem, které v posledni dob€ mély na tuto znacku znacn€ negativni vliv. Jedna
se o hlavni pfi¢inu toho, Ze tato znacka nebyla oznacena za poctivou.

V piipadé znacky FIFA MS se jednd o odli¥né divody, pro€ tato znatka neni vnimana
jako poctivd. V podminkich CR je pravdépodobné jednim z diivod& v neddvné dobé& velice
medializovand korup¢ni aféra tykajici se uplaceni fotbalovych rozhodéi. I kdyZ tento fakt s
FIFA MS nesouvisi, je zde velice vyznamné propojeni skrze fotbal, které se odrazilo na
celkovém ohodnoceni FIFA MS. Dal$im z divodi miZe byt obasna neCestnost hraci, ktefi
zamérné fauluji protihra€e a nebo se chovaji neférovym zpiisobem. Takové chovani hra¢t mé

na divaky negativni vliv, a proto mtiZe byt pfi¢inou neozna&eni FIFA MS za poctivou.

5.2.1.4. Slusny

Vlastnost slu¥ny je také jednou z velice dileZitych vlastnosti pro dané sportovni
udélosti, kterd m4 na celkovou dimenzi up#mnost a tedy i na celkovou osobnost znacky
vyznamny vliv. Z4dnd ze znatek nebyla oznalena za neslu¥nou, aviak FIFA MS byla
vniména jako ¢dstecné sluind a E4steCné nikoli. To je zfejmé z hodnot pfifazenych FIFA MS,
jejiz prameér je 3,08, tedy neutrdln{ hodnota. I z ostatnich hodnot uvedenych v tabulce 5.1.1.1.
lze odvodit, Ze vétSina dotdzanych zaujala neutrdlni postoj, protoZze modélni hodnota je 3 a
Sikmost, jejiz hodnota je 0,45, se bliZzi nule. Nizkd hodnota smérodatné odchylky 0,91
poukazuje na celkovou jednotnost ndzorti dotdzanych. Tour de France a LOH jsou vnimény
jako slugné, pfi¢emz pro LOH byla zji§téna velice pozitivni hodnota této vlastnosti o priméru

2,03,
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Obr. 5.2.1.4.1 Primérné hodnoty vlastnosti slu$ny.
Zdroj: vlastni vypocty.

Diivod neutrdlniho postoje vétSiny respondentl k FIFA MS co se tye pfifazeni této

vlastnosti pravdépodobné spociva jiz ve vySe zmin€ném, ne vidy férovém, chovani hracd,
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kterému se rozhod¢i snaZi zamezit okamZitym sankcionovinim hra¢t pfi poruSeni pravidel

chovani.

5.2.1.5. Origindlni

Tato vlastnost popisuje, zda je dand sportovni udalost originalni €i nikoli. Dle
primérnych hodnot zobrazenych na niZe uvedeném grafu by se dalo ¥ici, Ze vSechny znacky
byly oznacCeny za spiSe origindlni. V tomto pfipadg je ale je§t€ nutné€ hloub&ji analyzovat Tour
de France, protoZe jeji hodnota primé&ru leZi velice blizko neutrlni hodnot€. FIFA MS a LOH
byly respondenty jednoznaéné€ oznaleny za origindlni, coZ vyplyva i z dal§ich charakteristik

uvedenych v tabulkach 5.1.1.1. a 5.1.3.1.

Origindlni B FIFA MS
B Tour de France
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Obr. 5.2.1.5.1 Prumérné hodnoty vlastnosti origindlni,
Zdroj: vlastni vypocty.

Prim&ma hodnota vlastnosti origindlni znacky Tour de France poukazuje spiSe na
¢asten€ prevaZzujici slaby pozitivni vliv na celkovou dimenzi, aviak ostatni charakteristiky
znati, Ze pfevazuje naprosto neutrdlni postoj, nebof modalni hodnota je 3 a Sikmost -0,98.
Smérodatnd odchylka ve vysi 1,03 vypovidd o Céstecné nesourodosti ohodnoceni této
charakteristiky respondenty.

Jednim z diivodt pro¢ neni Tour de France jednozna¢né vniméana jako origindlni je jeji
tradi¢nost a nepfili¥§ mnoho zmén a inovaci, které by byly v posledni dob& provedeny.
Pravidelng je v§ak mé&néna trasa a obCas zalind i mimo Francii, jako na piiklad tento rok. To
sice Castecné k originalit€ pfispivd, ale samo o sob€ nestaci k tomu, aby byla tato znacka

vnimana jako originalni.

5.2.1.6. Hodnoceni dimenze up¥imnost znacky FIFA MS

Dimenze upfimnost znacky FIFA MS je dle vySe uvedenych pfedpokladii ve vetsi
mife ovliviiovdna osmi z jedendcti charakteristik, které jsou pro tuto dimenzi urCujici. Pokud
bychom tedy vypo¢itali znovu hodnotu této dimenze bez tfi vyfazenych charakteristik, které
na tuto dimenzi maji zanedbatelny vliv, dostali bychom prumérnou hodnotu ve vysi 3,01, tedy

pfesné neutrdlni hodnotu. Tato dimenze tedy neovliviiuje celkovou osobnost znacky
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negativnim zpisobem, ale pokud by doslo k jejimu vylepSeni, bylo by to pro FIFA MS velice
pfinosné.

Ze ziskanych vysledki miZeme dospét k zavéru, ze FIFA MS byla respondenty
oznacena za upifimnou (vetejné piistupnou), origindlni a veselou. Ostatni vlastnosti jsou
vnimany jako Caste¢né€ vystihujici FIFA MS a ¢asteéné€ nikoli. Jedinou vlastnosti, ktera je
vniména spiSe negativné je vlastnost vécny (rozvazny). Vliv této vlastnosti na celkovou
osobnost znacky FIFA MS je vSak ve srovnani s ostatnimi vlastnostmi pomérné maly.

Na zékladé analyzovanych vysledki pro dimenzi upfimnost FIFA MS lze vyvodit, Ze
by se FIFA MS méla zaméfit hlavné na vylepSeni vlastnosti pfivétivy k rodiné, poctivy a
slusny. Jednim z velmi Géinnych zplsobu je strategicky a peclivé zvolend marketingova
kampari. Aby FIFA MS dosahla toho, aby byla vniména jako pfivétivd k rodin€, bylo by
vhodné provést reklamni kampai, jejiZ cilovou skupinou by byla rodina s détmi. Jako vhodné
médium se vtomto pfipadé jevi televizni reklama, protoZe md Siroky zabér a reklamni
kampaii se diky tomu da na primémou rodinu s détmi velmi dobfe zacilit. Dal§i moZnosti jak
ovlivnit tuto vlastnost pozitivnim smérem je vytvofit dobré zdzemi pro rodiny s détmi piimo
na stadionu. Tedy kromé& fotbalového utkéni nabidnout také moZnost jiné zibavy pro déti,
jako napf. détské koutky a rizné soutéZe spojené s fotbalem. Pro Zeny je mozné nabidnout
moznost nakupovani znackového obleceni a médnich dopliiki, dale také specidlni kadefnické
¢i kosmetické sluzby v ramci propagaénich akci kadefnickych a kosmetickych salénid. Dale je
také mozné usporadat mensi médni prehlidky znakového &i sportovniho obleceni.

Vlastnosti poctivy a slu$ny jsou velice ovliviiovany hlavn€ chovanim hra¢a pfi utkéni,
ale i mimo ngj. Jedna se tedy hlavné o lidsky faktor, na ktery je v tomto piipadé nutné se
zaméfit. Hradi jsou samoziejmé povinni chovat se dle stanovenych pravidel chovani a pfi
jejich poruSeni jsou ihned trestdni. V zajmu vylepSeni vlastnosti poctivy a Cestny a tedy i
vylepSeni celkové dimenze upFimnost by bylo pfitvrzeni trestti za poruSovani pravidel chovani

tak, aby byl jejich pocet zmenSen na minimum.

5.2.1.7. Hodnoceni dimenze upf¥imnost znacky Tour de France

Podstatnou roli pti formovani dimenze upFimnost znacky Tour de France hraje sedm
z danych jedenécti charakteristik. Vyfazenim charakteristik s velmi malym vlivem na tuto
dimenzi bychom ziskali primémou hodnotu 2,73. Tato hodnota vyjadiuje pozitivni trend
v postoji vefejnosti ke znaéce Tour de France, ale je$t€ nelze hovofit o zcela pozitivnim

hodnoceni dimenze uprimnost, protoZe se tato hodnota velice bliZi neutralni hodnoté 3. Nelze
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tedy jednoznadéné fici, Ze by tato dimenze méla na celkovou osobnost znacky pozitivni vliv,
ale jednoznaéné lze vyvrétit pfipadny vliv negativni.

Z provedené analyzy této dimenze miiZeme fici, Ze znacka Tour de France je vnimana
jako vécna a rozvazna, upHimnd a vefejné pfistupnd, slu$nd a rozumna. VSechny ostatni
charakteristiky, které maji na tuto znac¢ku znaény vliv jsou vnimany jako ¢asteéné vystihuji a
Sasteéné nevystihujici osobnost znacky Tour de France. Nelze tedy fici, Ze by na znacku
pisobily negativné, ale jejich pfipadné vylepSeni by mohlo mit velice podstatny vliv na
vylepSeni celkové dimenze. Proto by tedy bylo vhodné udinit n€které kroky, které by vedly
k podpote té€chto charakteristik.

Zvysenad pozornost by proto meéla byt veénovana vlastnostem pfivétivy k roding,
poctivy a originalni. Z téchto tii vlastnosti maji na osobnost znacky Tour de France vyznamny
vliv hlavné poctivost a originalita. Vlastnost piivétivy k rodiné je také velice dileZita, ale jeji
vylepSeni neni pro Tour de France jednoduché. Vieobecné totiZ tato sportovni udalost neni
pfili§ rodinnou zaleZitosti, a proto je pro tuto znacku prvoradé zaméfit se hlavné na to, jak
vefejnost vnima jeji poctivost a originalitu.

Jak jiz bylo vySe zminéno, je hlavnim ddvodem, pro¢ neni znacka Tour de France
vniména jednoznaéné jako poctivd, jeji spojeni s dopingem. Sportovci, ktefi pouzivaji
zakazané latky pro zlep$eni své vykonnosti, tak nepiimo poskozuji celkovou osobnost znacky
Tour de France. Asi jedinou moZnosti, jak dosahnout toho, aby vefejnost pfestala asociovat
Tour de France s dopingem, je zintenzivnéni boje s dopingem a zptisnéni frestd za uZivéni a
pfechovavani zakédzanych latek. To ale vyZaduje spoluprici jednotlivych narodnich
antidopingovych vybord na mezinirodni urovni a také zmeény v zdkonech tykajici se
zneuzivani a pfechovavani téchto latek. Jednim z i€innych opatfeni by mohlo byt oznadeni
takového chovéni za trestny ¢in.

Uinnym néstrojem pro pozitivni ovlivnéni vlastnosti originalni znacky Tour de
France by mohla byt dobfe zacilend a promySlend marketingova kampani spocivajici
pfedeviim vtelevizni reklamé. Jeji poselstvi by meélo byt zaméfeno na zdiraznéni
provedenych ¢ planovanych inovaci a na zdtraznéni odli$nosti od ostatnich sportovni
udalosti podobného charakteru. Tedy zdiraznéni toho, v ¢em je Tour de France ve svém

oboru originalni.

5.2.1.8. Hodnoceni dimenze uprimnost znacky LOH

Na zikladé provedené analyzy lze ufinit zavér, Ze pro znacku LOH je vyznamnych

O w

osm Zzjedenacti danych charakteristik. V1iv zbyvajicich tf charakteristik tedy mtZeme
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poklddat za zanedbatelny. Diky tomuto pfedpokladu lze dospét k zavéru, Ze znacka LOH je
vniména celkové jako upfimnd, coZ potvrzuje i jeji priméma hodnota pfi vyfazeni téchto
charakteristik, ktera ¢ini 2,22, coZ je velice pifiznivy ukazatel pro dimenzi upiimnost.

Vsechny vlastnosti tvofici zdklad pro definovani této dimenze, jsou u znatky LOH
vniminy ve vE&¥i & mend{ mife pozitivn€. O Zadné ztéchto charakteristik, u kterych byl
shleddn zna¢ny vliv na celkovou osobnost této znacky, se tedy nedd fici, Ze by ovliviiovala
LOH negativnim zplsobem. AvSak zcela naopak, viechny zjist€né pramérné hodnoty se vice
bliZi hodnot€ 2, coZ vylu€uje i neutralni postoj. Celkové& lze tedy fici, Ze dimenze upfimnost

ovliviiuje osobnost této znafky velice pozitivne.

5.2.2. VzruSeni

Dimenze vzruseni je tvofena jedenécti charakteristikami, které maji na celkovou
dimenzi jednotlivych znafek odlisny vliv. Jejich vliv bude charakterizovdn na zikladé
vysledkdi prizkumu. Dimenze vzruSeni je dle J. L. Aaker tvofena nésledujicimi
charakteristikami: odvdZny (riskantni), médni (vkusny), vzrusujici, temperamentni, klidny
(vyrovnany), mladicky, ndpadity, jedine¢ny (osobity), aktudlni (pokrokovy), nezavisly a
soudoby (moderni). Na nésledujicim obrazku lze vidét, Ze tato dimenze byla u vSech
sportovnich udalosti hodnocena pozitivng, nebot jsou viechny vysledné hodnoty mens3i nez 3.
Tento vysledek je pro tyto udalosti velice duleZity, protoze tato dimenze hraje pro celkovou
osobnost jejich znaCky velice dileZitou roli. Vzrueni je totiZ jednim z hlavnich pfedpokladii

tisp&8nosti téméf viech sportovnich udalosti.

Vzrugeni
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Obr. 5.2.2.1. Prumérné vysledné hodnoty dimenze vzruseni.
Zdroj: vlastni vypocty.

PrestoZe je tedy kazda ze sportovnich udélosti vniména jako vzruSuji, existuji zde
urcité nedostatky, jejichZ odstranéni by mohlo primérmé hodnoty posunout je§té pozitivnéjSim
smérem. Jinymi slovy, zamé&fenim se na charakteristiky, které nebyly vnimany jednoznatné
pozitivn€ by mohlo vylepSit postoj vefejnosti ve prospéch t&chto znacek, primérné co se tyce

sz s

jejich vnimani jako vzruSujici.
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Na nésledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé vypoctené primé€mé a modalni
hodnoty zkoumanych znalek a zvyrazn€ny jsou ty charakteristiky, které budou dale
analyzovany v diisledku jejich celkového oznaceni za neutrdlni & nevyhovujici nékterym
zosobnosti znafek t€chto sportovnich udélosti. Dle zjisténych hodnot je jedinou
charakteristikou, kterou miiZeme vyfadit v disledku jejiho zanedbatelného vlivu na celkovou
dimenzi vzruseni viech ti znaCek, vlastnost klidny, vyrovnany. Tim opét miZeme potvrdit
predpoklad, Ze pro méfeni osobnosti znaCky sportovnich udilosti, nejsou vSechny ze 42

uvedenych charakteristik relevantni.

FIFA MS | Tour de France LOH

Vlastnost Primé&r  Modus  |Primér  Modus Pram&r  Modus

odvaZny, riskantni 2,12 2 2,27 2 2,23 2
médnf, vkusny 2,41 2 2,87 3 2,35 2
vzrudujici 1,94 1 2,60 2 1,88 1
temperamentni 1,78 1 2,72 3 2,20 2
klidny, wvrovnany 3,96 4 2,94 3 3,00 3
mladicky 2,38 2 2,82 3 2,79 3
napadity 2,68 2 3,19 3 2,50 2
jedine&ny, osobity 2,56 2 2,51 2 2,06 2
aktualnf, pokrokovy 2,44 2 2,73 2 2,39 2
nezavisly 2,95 3 2,58 2 2,60 2
soudoby, moderni 1,98 2 2,53 2 2,19 2

Tabulka 4.2.2.1. Vysledné hodnoceni dimenze vzruseni.
Zdroj: vlastni vypocty.

Pozornost bude dile v€novana t&m vlastnostem, jejichZ pozitivni vniméani by na misto
zjisténého neutrlniho ¢i mimé negativniho postoje, mohlo pfispét k CasteCnému vylep3eni
celkové osobnosti znaCky prostfednictvim zlepSeni dimenze vzrufeni. Jednid se tedy o

nésledujici charakteristiky: médni (vkusny), mladicky, ndpadity a nezivisly.

5.2.2.1. Médni, vkusny

Tato vlastnost popisuje, zda je znatka vniména jako médni a vkusni. Cim vice se
pfifazend hodnota bliZ 1, tim vice je znatka vnimédna jako velice médni a vkusna a naopak,
bliZi-li se prim&rn4 hodnota 5, pak vlastnost médni (vkusny) tuto znaCku ofima respondenti
rozhodné nevystihuje. Z nésledujiciho obrdzku je patrné, Ze znalky FIFA MS a LOH byly
respondenty oznaCeny za médni a vkusné. U znacky Tour de France se primé&rnd hodnota

(2,87) bliZi neutrlni hodnot€ 3, a proto nelze jednoznacné fici, Ze by tato vlastnost méla na

tuto dimenzi pozitivni vliv.
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Obr. 5.2.2.1.1. Primérné hodnoty vlastnosti médni (vkusny).
Zdroj: vlastni vypocty.

Pfi hlub3{ analyze této vlastnosti pro znacku Tour de France, tedy definovdnim dalsich
vyznamnych statistickych veli€in zobrazenych v tabulce 5.1.2.1., miZeme postoj respondentii
detailnéji vymezit. Jedna se o nésledujici hodnoty: modus 3, sm&rodatnid odchylka 0,98 a
Sikmost —0,30. Nizkd hodnota smérodatné odchylky vypovidi o jednotnosti postoje
respondentti a zadporn4 hodnota Sikmosti bliZici se nule vypovid4 o zna¢né koncentraci hodnot
okolo neutrdlni hodnoty 3, pfi¢emZ nepatmné vice hodnot je vétsich neZ 3 a nikoli mensich,
coZ z hodnoty priim&ru na prvni pohled patrné neni. Na zdklad€ t€chto hodnot tedy miZeme
konstatovat neutrdlni a znaéné homogenni postoj respondentt k této vlastnosti.

Diivodem takového postoje milZe byt fakt, Ze je tato vlastnost spojovdna hlavné se
vzhledem sportovcil pfi samotném sportovnim vykonu a také se vzhledem typického oble€eni
pro tento sport (tedy cyklisticky dres). Tour de France je vSak zaloZena na extrémnich

fyzickych vykonech a vytrvalosti, a pestrost ¢i variabilita drest je velice mal4. Prostor pro

uplatiiovani médnich trendi v cyklistice je tedy velice tzky.

5.2.2.2. Mladicky

Tato vlastnost vypovid4 o tom, zda je znacka vnimédna spiSe jako mladick4, a to jak

Sy

vzhledem, tak i chovdnim, a nebo zda je na ni nahliZeno spiSe jako na star§i a zkuSené&jsi

osobu. Na nésledujicim obrizku vidime, Ze jednozna¢né€ byla jako mladicka oznaCena pouze

Py

FIFA MS. Prim&mé hodnoty zbyvajicich dvou sportovnich udélosti se velice bliZi hodnot€ 3,

coZz vyjadiuje velkou pravd€podobnost spiSe neutrdlniho postoje k této vlastnosti.
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Obr. 5.2.2.2.1. Pramérné hodnoty vlastnosti mladicky.
Zdroj: vlastni vypolty
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Pfi analyze vlastnosti mladicky znacky Tour de France byly zji§t€ény tyto hodnoty:
primérm4 hodnota 2,82, modus 3, smerodatnd odchylka 0,94 a Sikmost -0,54. Na zéklad€
téchto hodnot 1ze potvrdit neutrdlni a jednotny postoj respondentii, protoZe z velké vétSiny
pfifadili respondenti na $kdle této vlastnosti hodnotu 3. Ze zdporné hodnoty 3ikmosti je
zfejmé, Ze o néco vice hodnot odli¥nych od hodnoty 3 se pohybovalo spiSe nad touto
hodnotou.

Primé&ma4 hodnota této vlastnosti osobnosti znatky LOH je srovnatelnd s prim&rnou
hodnotou Tour de France. Ostatni hodnoty plynouci z jeji detailni analyzy se vSak v urcité
mife odliSuji. Modalni hodnota je stejnd tedy 3, o n€co vyssi je vSak hodnota smérodatné
odchylky ve vysi 1,03 a Sikmost se nachdzi v kladnych hodnotéch, ale je velice mald (0,16).
Tyto hodnoty vypovidaji o neutrdlnim postoji vétSiny respondentl, ale tento postoj neni
homogenni v takové mife jako u této vlastnosti znaky Tour de France. Pfesto ale 1ze hovofit
0 homogennim nézoru vétSiny respondentii s tim, Ze nepatme vice hodnot o jiné neZ neutralni
hodnot€ je menSich neZ 3.

PiiCiny pro¢ tyto dv€ znacky nebyly respondenty jednoznacn€ oznafeny za mladické
jsou u obou sportovnich udalosti velice podobné. VétSina lidi totiZ tuto vlastnost spojuje spise
s mladickou nerozvaZnosti, nerozumnosti a netrpélivosti, které pro tyto dv€ udalosti rozhodné
typické nejsou. Tyto udélosti jsou vnimény spiSe jako osoby zkuSen&j§i a neukvapené,
majici jasn€ vytyCené cile. Ned4 se ale fici, Ze by jim chyb&l mladicky elén a v pfipadé LOH i

touha po zmé&néch a inovacich.

5.2.2.3. Ndpadity

Vnimén{ této vlastnosti velice dzce souvisi s tim, jak respondenti vnimaji pfipravenost
dané znacky ke zménam (i jeji touhu po inovacich a novink4ch. Tedy zda tato znacka pfich4zi
na trh stile s n€¢im novym a nebo zda se spiSe drZi svych zavedenych postupl a standardi.
Na obrédzku 5.2.2.3.1. vidime, Ze znacky FIFA MS a LOH byly oznaCeny spiSe za napadité.
Znacka Tour de France je dle primémé hodnoty ve vy3i 3,19 vnimana jako Castecné ndpaditd

a Castecné nikoli.
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Obr. 5.2.2.3.1. Primérné hodnoty vlastnosti nipadity.
Zdroj: vlastnf vypocty.
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Dal$im rozborem charakteristiky ndpadity znacky Tour de France lze potvrdit, Ze
vét§ina respondentti zaujala neutralni postoj, protoZe hodnota modu je 3. Hodnota smérodatné
odchylky ve vy$i 0,97 vypovidd o celkem homogennim postoji, avSak zdpornd hodnota
Sikmosti ve vySi -1,032 poukazuje na spiSe negativni trend ve spojeni této vlastnosti
s osobnosti znaCky Tour de France. Jinymi slovy, Ze vice hodnot, které se nerovnaji hodnot&
3, je vé&t3ich nez 3. Respondenti tedy vidi Tour de France jako spiSe nendpaditou.

Tato charakteristika velice dzce souvisi s vlastnosti origindlni, coZ lze potvrdit i na
zékladé ziskanych vysledki, které jsou si u té€chto dvou charakteristik viech tif znacek velice
podobné. Tour de France je tedy vniméana spiSe jako jednotvarn&j$i a neprosazujici mnoho
inovaci. V této souvislosti by se tedy dalo fici, Ze je tato znacka pokl4ddéna za spiSe tradi¢ni a

konvenéni. To je jednim z hlavnich diivodd, pro¢ neni Tour de France vniména jako nipadit4.

5.2.2.4. Nezavisly

Tato vlastnost vyjadfuje miru nezdvislosti znacky na vné&jsich okolnostech, tedy zda-li
je spiSe svobodnia a samostatnd ve svém rozhodovini a provddéni své &innosti. Z niZe
uvedeného obrdzku je patmé, Ze jak Tour de France, tak i LOH jsou vnimany spiSe jako
nezévislé a jejich pramérné hodnoty se téméF rovnaji. I ostatni statistické veliiny popisujici
tuto vlastnost znacek Tour de France a LOH jsou téméf shodné (viz tabulka 5.1.2.1.a5.1.3.1.)
a potvrzuji pozitivni postoj respondentll k této vlastnosti. Prim&rnd hodnota této vlastnosti
znaCky FIFA MS se velice bliZ{ neutralni hodnotg, a proto bude podrobnéji charakterizovéana,

aby mohlo dojit ke zdiivodnéni zjist€éného postoje.
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Obr. 5.2.2.4.1 Prumérné hodnoty vlastnosti nezavisly.
Zdroj: vlastni vypocty.

Jak tedy napovida primé&ma4 hodnota ve spojeni s modalni hodnotou ve vySi 3, nemd
vétSina respondentli vyhran€ny nazor na zdvislost €i nezavislost znacky FIFA MS. Dile je
také moZné fici, Ze se mnoho respondentll ndzorové odliSuje, CemuZ odpovidd vy3si hodnota
smérodatné odchylky (1,12). Tento zav&r potvrzuje i nizkd hodnota Sikmosti 0,76, jejiZ

pozitivni hodnota naznacuje spife pozitivni trend ve vnimén{ této vlastnosti.
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Dtivodem pro¢ nebyla znacka FIFA MS oznadena za jednoznaéné nezavislou oproti
ostatnim sportovnim udélostem, mdZe spocivat v tom, Ye¢ v mnoha piipadech je vysledek
utkani zavisly na rozhodnuti rozhod¢ich. I kdyz se rozhodéi snazi byt co nejvice objektivni,
nelze vyloucit subjektivni rozhodovani v ur€itém okamziku a ptipadné pochybeni zpisobené
lidskym faktorem, jehoZ pravdépodobnost je mnohem vys$Si neZ napf. v pfipadé Tour de
France, kde je rozhodujici pfedevsim &as, ktery plyne pro vSechny stejné rychle. Tento fakt
pravdépodobné zpisobil tuto nerozhodnost v postoji k nezavislosti FIFA MS.

5.2.2.5. Hodnoceni dimenze vzruseni znacky FIFA MS

Znacka FIFA MS je dle ziskanych vysledki vniména jako velice vzru$uji. Tato
dimenze ma proto na osobnost této znacky velice pozitivni vliv a lze fici, Ze se jedna o
vy3i 2,473 je nejniz$i v porovnani se vSemi ostatnimi dimenzemi této znacky. Po vytfazeni
vlastnosti klidny (vyrovnany), u které byl konstatovan zanedbatelny vliv na osobnost znacky
FIFA MS, bychom dostali vyslednou hodnotu 2,324. Doslo by tedy k ¢aste¢nému vylepSeni
dimenze vzrusujici osobnosti znacky FIFA MS.

Z provedené analyzy této dimenze bylo zji§téno, Ze jedinou vlastnosti, kterd nema na
dimenzi vzrusujici znacky FIFA MS pozitivni vliv, je vlastnost nezavisly. Pfi analyze této
dimenze byla jako hlavni diivod neutralniho postoje respondentd zminé&na zna¢na zavislost na
lidském faktoru a subjektivnim rozhodovani. Jednim ze zplisob@ jak odstranit tento
nedostatek je pouZiti videozdznamu, pokud si hlavni rozhodé¢i neni uréitym rozhodnutim jisty
a nebo na pozadani kapitdna muZstva. Samozfejmé pouze v omezené mife a na zakladé zmény
pravidel. Takovéto opatfeni by mohlo pomoci ke zobjektivnéni rozhodovani a tedy ke
zlepSeni vlastnosti nezavisly znacky FIFA MS a tim i celé dimenze vzrusujici.

Jako nejvyraznéj§i determinanty této dimenze jsou dle nazoru respondentti vlastnosti
vzrudujici, temperamentni a soudoby (moderni), nebot se priiméméd hodnota téchto
charakteristik pohybuje pod hodnotou 2. Tyto vlastnosti tedy nejlépe vyjadiuji dimenzi
vzrusuji osobnosti znacky FIFA MS a jsou tedy pro tuto znacku charakteristické.

5.2.2.6. Hodnoceni dimenze vzruseni znacky Tour de France

Na zaklad€ ziskanych vysledkd je dimenze vzrusujici znacky Tour de France vnimana
spiSe jako vystihujici osobnost této znacky, ale nelze hovofit o jednoznacnosti takového
vnimani, nebot’ celkova primérna hodnota ve vysi 2,705 leZi ptili§ blizko neutralni hodnoté 3.

Za ptredpokladu vyfazeni charakteristiky klidny (vyrovnany) pfi vypoétu celkové hodnoty této
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dimenze, bychom dospéli k primé&mé hodnoté 2,682, ¢imZ by doslo k nepatrnému vylepSeni
primémé hodnoty této dimenze. I kdyz vliv této dimenze na celkovou osobnost znacky neni
jednozna¢ny, muzeme s jistotou potvrdit pozitivni trend vlivu této dimenze na celkovou
osobnost zna¢ky Tour de France.

Dimenze vzru$ujici znaCky Tour de France je dle provedené analyzy ovliviiovana
Castené negativné pouze charakteristikou napadity. Ostatni vlastnosti, kterym je také nutné
vénovat zvySenou pozornost, protoZe se jejich vliv neda pokladat ze jednoznacné pozitivni,
maji na tuto dimenzi vliv spiSe neutrdlni. Jednd se o nasledujici dv& vlastnosti: mddni
(vkusny) a mladicky.

Jak jiZ tedy bylo uvedeno, vlastnost népadity si je s vlastnosti originalni velice blizka,
a proto je moZné jejich pozitivni vniméni podnécovat spolecn€. V disledku takového
piedpokladu je vhodné pouZit marketingovou kampar, v popfedi s televizni reklamou,
zdtraziiujici svéraznost a zvlastnosti Tour de France a jeji ndklonnost k inovacim. Mimo jiné
by tato reklamni kampafi méla zddraziiovat moderni prvky této znacky, aby tak &astedné
potlacila jeji tradiénost a konvenénost. I samotné reklamni kampan by méla byt provedena co
nejmodernéjSim zplisobem, nebot’ tak dojde k posileni vysilaného poselstvi v o€ich vefejnosti.
Diky tomu by mohla byt Tour de France vniména jako vice mladistva. VylepSeni téchto dvou
vlastnosti této znacky by mélo mit vyrazny pozitivni vliv na celkovou osobnost zna¢ky Tour
de France.

Pro ovlivnéni charakteristiky moédni (vkusny) neexistuje v pfipadé Tour de France
pfili§ velky prostor. Jak ale bylo zminéno pfi analyze této vlastnosti, diivody neutrilniho
postoje, tedy vzhled sportovci pii samotném sportovnim vykonu a vzhled cyklistického
dresu, jsou velice zce spjaty s hlavni podstatou této sportovni udalosti, ktera je zaméfena na
vykon vyzadujici extrémni fyzické nasazeni. Vzhled tak pro tuto sportovni udélost rozhodné
nestoji v poptedi. Na zakladé toho lze fici, Ze vaha této charakteristiky pro celkovou dimenzi
vzrusujici je velice mal4, a proto je jeji vliv na celkovou osobnost této znaky omezeny.

Zavérem je dulezité ¥ici, Ze Zadna z primérnych hodnot jednotlivych vlastnosti neni
mensi neZ 2,, a proto vétsinu z té€chto charakteristik nelze oznacit jako typické pro Tour de
France. Vyjimkou je vlastnost odvazny (riskantni), jejiZz primérmd hodnota 2,27 se natolik
blizi hodnoté 2, Ze je mozZné povazovat ji za charakteristickou pro tuto zna¢ku. Celkové je ale
znacka Tour de France vniména jako vzru$ujici a navrZzené zpisoby, jak na tuto dimenzi
znacky Tour de France pozitivn€ plsobit, by jejimu vnimani jako celkové vzru$uji mély

znaén€ napomoci.
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5.2.2.7. Hodnoceni dimenze vzruseni znacky LOH

vvvvvv

ma velmi silnou vypovidaci hodnotu pro osobnost této znacky a je pro ni uréujici. O tom
sv&d¢i i celkova primérnd hodnota této dimenze ve vysi 2,381, z &ehoZ miZeme odvodit
zna¢ny pozitivni vliv této dimenze na osobnost znacky LOH. Vyjmeme-li z vypoc¢tu primérné
hodnoty dimenze vzrusSeni, charakteristiku se zanedbatelnym vlivem, tedy vlastnost klidny
(vyrovnany), dojde k naslednému vylepSeni primémé hodnoty dimenze na 2,32.

Jedinou charakteristikou s neutrdlnim vlivem na tuto dimenzi je vlastnost mladicky.
Znacka LOH je vSak vSeobecn& vnimana jako znacka s obrovskou tradici a dlouhou historii a
nikoli jako mlad4 a nerozvazna osoba. Tento fakt ale neni tfeba ménit, protoZe rozhodn& nema
negativni vliv na celkovou osobnost této znacky. SpiSe by se dalo fici, Ze je to jeden
z typickych znakl této sportovni udélosti, kterd se timto odlifuje od vétSiny ostatnich.
Podstata znacky LOH je zaloZena na tradici a historii, které jsou pro jeji osobnost velice
dilezité. Z tohoto divodu lze fici, Ze tato vlastnost mé na osobnost této znadky velice slaby
vliv, ve srovnani s ostatnimi charakteristikami této dimenze. Tento vliv viak rozhodné& nelze
oznacit za nepodstatny, a proto nelze tuto vlastnost uplné vyradit.

Tuto dimenzi je moZné charakterizovat vlastnostmi vzru$ujici, temperamentni,
jedine¢ny (osobity) a soudoby (moderni), jejichZ priméma hodnota je mensi a nebo se velice
bliZi hodnoté 2. Tyto vlastnosti maji na celkovou osobnost znacky velice pozitivni vliv a jsou
pro ni tedy charakteristické. Jak jiz ale bylo fedeno, je celkova dimenze vzruSeni vnimana

velice pozitivné a jako zna¢né vystihujici osobnost znacky LOH.

5.2.3. Kompetence (zpiisobilost)

Dimenze kompetence, zpisobilost je tvofena deviti charakteristikami uvedenymi
v tabulce 5.2.3.1. Jako i u ostatnich dimenzi se vliv téchto charakteristik na tuto dimenzi a tim
i na celkovou osobnost znacky lifi. Opét je mozné vyfadit jednu charakteristiku, ktera dle
respondentd osobnost jednotlivych sportovnich udalosti viibec necharakterizuje a jenZ ma na
osobnost znacky téchto sportovnich udalosti zanedbatelny vliv, jelikoz je v rozporu
z celkovym charakterem téchto znadek. Jednd se o vlastnost vzbuzujici pocit bezpedi.
Znac¢nou vypovidaci hodnotu pro tuto dimenzi znaéek FIFA MS a LOH ma tedy osm z deviti
uvedenych charakteristik. Pro znac¢ku Tour de France je vyznamnych sedm charakteristik

ztéto dimenze, pon€vadZ dal§i charakteristikou, kterou miZeme na zdkladé jejiho
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minimalniho vlivu vyfadit, je charakteristika tymovy duch, nebof se jednid o individudlni
sportovni odveétvi.

Z niZe uvedeného obrizku je patré, Ze tato dimenze je u vSech zkoumanych osobnosti
znalek vnimédna celkové pozitivng,, a proto je i jeji vliv na celkovou osobnost znatky moZné
oznatit za pozitivni. Jednotlivé prim&mé hodnoty se viak u té€chto znacek odlifuji, pfi¢emz

wive

jako nejkompetentnéjsi byla oznagena znacka LOH.

Kompetence (zplsobilost)
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Obr. 5.2.3.1. Primé&rné vysledné hodnoty dimenze kompenetce, zpiisobilost.
Zdroj: vlastni vypocty.

Tabulka 5.2.3.1. obsahuje vysledné hodnoceni dimenze kompetence, zplsobilost pro
viechny tfi zkoumané znaCky. Je z ni ziejmé, Ze vSechny vyznamné charakteristiky této
dimenze znatky LOH jsou vniminy jako plné€ vystihujici osobnost této znacky, nebof
vSechny priimé&rné hodnoty jsou mensi nez 2,4. U zbyvajicich znaCek lze pozorovat podstatné
rozdily v primérnych hodnotich jednotlivych vlastnosti, jejichz hodnota je v n&kterych

pfipadech vé&tSich nez 3, tedy poukazuje na mozny negativni vliv t€chto vlastnosti na tuto

dimenzi.
FIFAMS Tour de France LOH

Vlastnost Primér Modus Primér Modus Primér Modus
spolehlivy 3,25 4 2,77 3 2,35 2

ilny 2,79 2 1,96 1 1,93 2
\vzbuzujicl pocit Bezpe&i 3,91 4 3.42 4 2,93 3
inteligentni 3.48 3 2,61 3 2,34 2
technicky 2,55 2 2,40 2 2,39 2
tymowy duch 1,52 1 3,19 4 2,02 1
uspésny 1,73 1 1,96 2 1,67 1
schopny vést lidi 2,22 2 2,99 3 2,19 2
sebevédomy 1,76 2 2,12 2 1,84 2

Tabulka 5.2.3.1. Vysledné hodnoceni dimenze kompetence, zpiisobilost.
Zdroj: vlastni vypodty.

Na zaklad€ zjiSt€nych hodnot uvedenych v této tabulce budou analyzovany vlastnosti
spolehlivy, inteligentni a schopny vést lidi. V piipadé¢ FIFA MS byly jako nevystihujici
osobnost této znacky oznaCeny vlastnosti spolehlivy a inteligentni a v pfipadé€ Tour de France

se jedné o charakteristiku schopny vést lidi.
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5.2.3.1. Spolehlivy

Tato vlastnost vyjadiuje, zda je dan4 znaCka vniména jako osoba spolehlivé &i nikoli.
Na niZe uvedeném obrdzku vidime, Ze jak Tour de France tak i LOH byly oznaCeny jako
spolehlivé. Prim&m4 hodnota FIFA MS ve vy3i 3,25 mimé pfesahuje neutrdlni hodnotu a
poukazuje tak na moZny negativni vliv této charakteristiky na osobnost znatky FIFA MS.

Spolehlivy FIFA MS
R Tour de France
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Obr. 5.2.3.1.1. Pramérné hodnoty vlastnosti spolehlivy.
Zdroj: vlastni vypocty.

Pfi detailn&j${ analyze této charakteristiky znaCky FIFA MS byly zji§tény nasledujici
hodnoty: modus 4, smérodatnd odchylka 0,96 a §ikmost -2,18. Na zdklad€ t&chto hodnot je
mozné potvrdit CasteCné negativni vliv této charakteristiky na dimenzi kompetence,
zpusobilost, nebof vétSina respondentii se pfi hodnoceni této vlastnosti pfiklonila k hodnot& 4,
kterd znamen4, Ze dané charakteristika osobnost této znacky nevystihuje. Tento fakt potvrzuje
i celkem vysok4 negativni hodnota Sikmosti, jenZ vypovidd o vy$§ koncentraci hodnot
vys§ich nebo rovnych hodnotg 3.

Dlivodi pro¢ tato znafka neni vnimédna jako spolehlivdi miZe byt mnoho. Jako
nejvyznamnéjsi pohnutka k oznaeni FIFA MS za nespolehlivou je pravdépodobné€ to, Ze pfi
této sportovni udélosti hraje velmi vyznamnou roli ndhoda a §t&sti a také to, Ze vysledek
utkéni je aZ do posledni minuty nepfedvidatelny a miZe se zménit i v posledni sekundé. Na
druhou stranu je toto ale jeden z diivodi, pro¢ je FIFA MS povaZovéna za napinavou a velice

vzruSujici.

5.2.3.2. Inteligentni

Z nésledujiciho obrazku je patrné, Ze Tour de France a LOH jsou na rozdil od FIFA
MS vnimény jako inteligentni. Prim&érn4 hodnota této charakteristiky pro FIFA MS je 3,48,
coZ naznaCuje pravdépodobny negativni vliv této charakteristiky na dimenzi kompetence,

zpusobilost.
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Obr. 5.2.3.2.1. Priimérn4 hodnota vlastnosti inteligentni.
Zdroj: vlastni vypocty.

Zjisténé statistické hodnoty popisujici tuto charakteristiku znaCky FIFA MS jsou
zobrazeny v tabulce 5.1.2.1. Pro tuto charakteristiku byla zji§t€na modélni hodnota ve vysi 3,
smérodatnd odchylka 1,06 a Sikmost -1,98. Na zidklad€ téchto hodnot, 1ze stejné jako u
predchazejici vlastnosti potvrdit spiSe negativni vliv na celkovou dimenzi znacky FIFA MS.
Tento zavér potvrzuje i negativni hodnota Sikmosti, jenZ vypovida o tom, Ze vétSina hodnot je
rovna nebo vétsich nez 3.

Znacka FIFA MS nebyla jako inteligentni oznaCena pravdépodobng v disledku toho,
Ze na fotbalisty je vSeobecn€ nahliZzeno jako na nepfili§ inteligentni osoby. Jako konsekvence
propojeni takového postoje v mysli vefejnosti, je pak i osobnost znatky FIFA MS vnimédna
jako spiSe neinteligentni. Takovéto propojeni je podobné jako napf. spojovani chovani
zam&stnancil s osobnosti dané znacky. Jedn4 se o tzv. pfimé determinanty, jenZ jsou urovany
redlnymi osobami, které na znaCku pfenéSeji své vlastnosti. Osobnost znacky tedy 1ze ovlivnit
pimo z jadra podniku nejrizn&j¥imi zam&stnanci podniku.®* V pfipadé FIFA MS se jedné
pfedevsim o hrace, ktefi jsou v pifimém kontaktu s divdky, a proto mohou jejich postoj k FIFA
MS zédsadn& ovlivnit.

5.2.3.3.Schopny vést lidi

Vlastnost schopny vést lidi dimenze kompetence, zpiisobilost vyjadiuje, zda ma dani
znacka viidcovské schopnosti a zda by tedy byla schopna fidit a usmértiovat lidi. Nésledujici
obrizek ukazuje, Ze jak FIFA MS, tak i LOH jsou dle respondentti schopny vést lidi a jejich
viidcovské schopnosti jsou vnimédny jako velice dobré, protoZe se hodnota priméru u obou
téchto znacek blizi hodnoté 2. Tato charakteristika ma tedy u obou znaéek velice pozitivni

vliv na zkoumanou dimenzi a tim i na celkovou osobnost téchto znadek.

% MADER, R., Messung und Steuerung von Markenpersénlichkeit — Entwicklung eines Messinstruments und
Anwendung in der Werbung mit prominenten Testimonials, Wiesbaden, 2005, str. 38-39.
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Obr. 5.2.3.3.1. Prumérné hodnoty vlastnosti schopny vést lidi.
Zdroj: vlastni vypocty.

V piipad€ Tour de France byla zji§téna primérma hodnota 2,99, ktera znaéi neutralni
postoj. Déle byly zjistény tyto hodnoty: modus 3, smérodatnd odchylka 1,12 a Sikmost 0,34.
Tyto hodnoty poukazuji na silny neutrdlni postoj, av§ak vy3$i hodnota smérodatné odchylky
vypovidd a znaéné nesourodosti ndzorii. 36 % respondentli oznadilo Tour de France jako
Castecné schopnou vést lidi a &asten€ nikoli. Zbylych 64 % respondenti bylo rozloZeno
velice pravideln€ nad a pod hodnotou 3.

Tato nerozhodnost a nejednost nazort je pravdépodobn& zpiisobena tim, Ze Tour de
France je individualni zdvod. Tedy kaZdy zavodi sim za sebe a vyhrit miZe pouze jediny
zdvodnik. Na vid¢i schopnosti a vedeni lidi neni diasledkem toho kladen takovy diraz, coz
mé za nasledek, Ze charakteristika schopny vést lidi neni vniména jako typickad pro tuto

sportovni udélost.

5.2.3.4. Hodnoceni dimenze kompetence, zpiisobilost znacky FIFA MS

Dimenze kompetence, zpiisobilost osobnosti znacky FIFA MS je pro tuto znacku
velice vyznamnd a dle vypoctené celkové primémé hodnoty ve vysi 2,579 lze hovofit o
celkov€ pozitivnim vlivu této dimenze na osobnost znacky FIFA MS. Jak jiZ bylo v ivodu
zmin€no, m4 na tuto dimenzi vyznamny vliv osm z ptvodnich deviti charakteristik. Po
vyfazeni charakteristiky vzbuzujici pocit bezpeci pii vypoctu primé€rmé hodnoty této dimenze
dostaneme hodnotu 2,413. Dojde tak k pom&mé vyznamnému vylepSeni dimenze kompetence,
zpusobilost a tim i k pozitivnimu ovlivnéni celkové€ osobnosti znacky.

Dle provedené analyzy je tato dimenze znafky FIFA MS negativné ovliviiovdna
dv€ma vlastnostmi, jejichZ prim€rné hodnota je vétsi neZ 3. Jedn4 se o vlastnosti spolehlivy a
inteligentni. V zdjmu vylepSeni osobnosti své znacky by se proto méla FIFA MS na tyto
charakteristiky zaméfit a snaZit se je vhodnymi prostfedky pozitivn€ ovlivnit. Aby byly
provedené kroky tcinné, je dileZité znét diivody, pro¢ tyto charakteristiky osobnost znacky

FIFA MS nevystihuji. Proto jim byla v€novana pozornost jiZ pfi analyze t€chto vlastnosti.
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Znacka FIFA MS byla oznacena za spiSe nespolehlivou z toho diivodu, Ze dochézi
ke zna¢nému propojeni z charakterem fotbalového utkani, které je asto ovlivnéno nadhodou a
vysledek se miZe kdykoli zvratit. Castetné i diky tomu je ale FIFA MS vniména jako vzruguji
a plna napéti. Proto je velice nutné ptfed provedenim nékterych kroki ovliviiujicich tuto
vlastnost pe€livé zvaZit jejich ucinek, aby pfi snaze pozitivné ovlivnit spolehlivost této znacky
nedoSlo ke zhorSeni vniméani FIFA MS jako vzru$uji. Vliv vlastnosti spolehlivy na znacku
FIFA MS je sice podstatny, avSak vlastnost vzru$uji m4 na tuto znacku vliv mnohem
podstatnéjsi, ponévadZ je jednim ze zakladnich kamenti osobnosti znacky FIFA MS.

Vlastnost inteligentni ma na formovani zna¢ky FIFA MS vyznamny vliv a jeji spife
negativni vniméani ve spojeni s touto sportovni udélosti ma proto negativni vliv na celkovou
osobnost znacky. Pozitivni ovlivnéni této vlastnosti v oich vefejnosti ve spojeni s FIFA MS
vSak neni jednoduché. Diivodem je to, Ze je tato vlastnost spojovana s osobami hrac¢d a
pfenadena tak na osobnost znacky FIFA MS. Takové chovani vefejnosti je viak typické, a
proto neni jednoduché takovy postoj zménit, jelikoZ odpoutani od takového propojeni je téméf
nemozné. Jednou zmoZnosti je pokusit se zapiisobit na postoj vefejnosti k fotbalovym
hrac¢tm a ovlivnit tak jejich image spravnym smérem, coZ samoziejmé vyZaduje spoluprici a
ochotu hra¢h se na zméné postoje vefejnosti podilet.

FIFA MS je vrimci této dimenze nejlépe charakterizovatelnd prostfednictvim
vlastnosti sebevédomy, usp&Sny a majici tymového ducha. Tyto vlastnosti se v diisledku jejich
velice pozitivniho vnimani vefejnosti a ohodnocenim mens$im neZ 2 daji pokladat za vlastnosti

charakteristické pro osobnost znacky FIFA MS.

5.2.3.5. Hodnoceni dimenze kompetence, zpusobilost znacky Tour de France

Dimenze kompetence, zpiisobilost znacky Tour de France je jednou z dimenzi majici
pozitivni vliv na osobnost jeji znacky, nebot’ jeji priméma hodnota je mensi neZ hodnota
neutralni, tedy 2,602. Vyfadime-li z vypoétu celkové primémé hodnoty charakteristiky se
zanedbatelnym vlivem (vzbuzujici pocit bezpeéi, tymovy duch) na osobnost znacky Tour de
France a vypocitame-li upravenou hodnotu této dimenze pouZitim sedmi vyznamnych
vlastnosti z pivodnich deviti, dostaneme tak hodnotu 2,40. To znamena vyznamné vylepSeni
hodnoty této dimenze a potvrzeni jejiho pozitivniho vlivu na celkovou osobnost znacky.

V3ech sedm vlastnosti, u nichZ byl zji§tén nezadatelny vliv na osobnost znacky FIFA
MS kromé jediné, bylo oznadeno za vystihujici osobnost znacky Tour de France pfifazenim
niz8i neZ neutrdlni hodnoty. Jedinou charakteristikou vramci dimenze kompetence,

zpuisobilost, ktera nema na osobnost zna¢ky pozitivni vliv je vlastnost schopny vést lidi.
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Jak jiZ bylo vy3e uvedeno (viz kap. 5.2.3.3.), charakteristika schopny vést lidi neni
vniména jako typické pro osobnost znacky Tour de France, ponévadz se jedna o individudlni
sportovni odvétvi. Proto by musela byt nalezena jind moznost, jak tuto vlastnost pozitivné
ovlivnit, neZ pouhym propojenim pies sportovni odvétvi. Jednim z moZnych feSeni je zaméfit
se na tuto vlastnost ve své marketingové kampani a pfedevsim v televizni reklamé.

Za charakteristické vlastnosti této dimenze a tedy i celkové osobnosti znacky jsou
pokladany prfedeviim vlastnosti pilny a uspé$ny, jejichZ priméma hodnota se pohybuje pod
hodnotou 2, coZ hovoii o jednoznaénosti jejich ptifazeni k osobnosti znacky Tour de France.

Na téchto vlastnostech je tak mozné budovat o formovat image znacky Tour de France.

5.2.3.6. Hodnoceni dimenze kompetence, zptisobilost znacky LOH

U dimenze kompetence, zpiisobilost znaCky LOH byl zji$tén jednozna¢né€ pozitivni
vliv této dimenze na osobnost dané znacky, ktery vyplyva z velice pozitivniho ohodnoceni
vSech charakteristik, z nichZ se tato dimenze sklada. Na zaklad€ celkové primémé hodnoty
2,173, ktera je nejniz8i ze vSech dimenzi znacky LOH (viz tabulka 5.1.3.1.) lze ¥ci, Ze tato
dimenze nejlépe vystihuje osobnost znacky LOH a je proto uréujici dimenzi pro celkovou
osobnost této znacky. Pokud bychom nezatadili do vypoctu viech devét charakteristik, ale
pouze osm s potvrzenym vyznamnym vlivem, doSlo by je§t€¢ knepatrnému vylepSeni
prumérné hodnoty dimenze na 2,08.

Jako charakteristické vlastnosti této dimenze lze na zakladé ziskanych vysledki
oznait vlastnosti pilny, uspé$ny, sebevédomy a distojny. Jejich primé&ma hodnota se
pohybuje pod hodnotou 2, a proto tak l1ze hovofit o jednoznaénosti jejich pfifazeni osobnosti

znacky LOH, protoZe jsou vnimany jako charakteristické pro tuto sportovni udélost.

5.2.4. Kultivovanost

Dimenze kultivovanost je reprezentovdna Sesti charakteristikami. Jednd se o
nasledujici vlastnosti: distojny, skvély, dobie vypadajici, okouzlujici, Zensky a elegantni. Na
zaklad€ toho, jaké hodnoty byly témto vlastnostem pfifazeny, lze odvodit, zda je znacka
celkové vniména jako kultivovana. Z nésledujiciho obrazku je patmé, Ze jedinou sportovni
udélosti, kterd je jednozna¢né vnimana jako celkové kultivovana, je LOH s primémou
hodnotou 2,353. Primémé hodnoty této dimenze znadek FIFA MS a Tour de France leZi
velice blizko neutralni hodnoté 3, a proto se nedad jednoznacné potvrdit a ani vyvratit jejich
kultivovanost. Aby bylo moZné dojit k jednoznaénému zavéru, je nutné se podrobné zabyvat

jednotlivymi vlastnostmi, které tuto dimenzi charakterizuji.
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Obr. 5.2.4.1. Primérné vysledné hodnoty dimenze kultivovanost.
Zdroj : vlastni vypocty.

I u této dimenze osobnosti znalky je mozné shledat odli$ny vliv jednotlivych
charakteristik na osobnost znacky zkoumanych sportovnich udalosti. Jako zanedbatelny se
v piipadé té€chto znalek jevi vliv vlastnosti Zensky, kterd pro znaCky FIFA MS a Tour de
France nehraje viibec Zadnou roli, protoZe se jedna jednozna¢né o znacky ,,muzné“. LOH byly
oznaleny za Castecné Zenské, ale spiSe muzné (viz tabulka 5.1.3.1.), a proto je moZné vyfadit
tuto vlastnost i z dimenze osobnosti znatky LOH. Detailni analyze budou na ziklad¢
namé&fenych hodnot uvedenych v tabulce 5.2.4.1. podrobeny vlastnosti diistojny, okouzlujici a
elegantni, nebof u n&kterych sportovnich udélosti byly tyto vlastnosti vnimany neutrdlné nebo

CasteCné negativné.

| FIFAMS Tour de France | LOH

Vlastnost Prim&  Modus Primér Modus |Primér  Modus

distojny 3,02 3 2,42 2 1,95 2
skvély 2,79 3 2,79 3 2,07 2
dobfe vypadajici 2,22 2 2,71 2 2,15 2
okouzlujici 2,92 3 3,17 3 2,41 2
Zensky 4,30 5 3,99 4 3,00 3
Fﬁgantni 3,52 4 3,12 3 2,54 2

Tabulka 5.2.4.1. Vysledné hodnoceni dimenze kultivovanost.
Zdroj: vlastni vypocty.

5.2.4.1. Diistojny

Tato vlastnost vypovida o tom, zda je na znaCku nahliZzeno jako na diistojnou ¢i nikoli.
Velice pozitivni postoj zaujali respondenti ke zna¢ce LOH, jenZ je vniména jako jednoznatné
distojnd. Také znacka Tour de France je povaZovéna za spiSe diistojnou, i kdyZ tento postoj

neni tak jednozna¢ny, jako v piipadé¢ LOH. Prim&m4 hodnota vlastnosti diistojny v pfipadé
FIFA MS je 3,02, coz vypovida o tom, Ze FIFA MS nebyla oznacena za diistojnou.

. Distojny FIFA MS
2 % 3,02 0 Tour de France
8 301 o LoH
325
1,95

E 20/
E 1,51

1,0

Obr. 5.2.4.1.1 Prumérné hodnoty vlastnosti dustojny.
Zdroj : vlastni vypocty.
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Detailni analyzou naméfenych hodnot této vlastnosti osobnosti znacky FIFA MS je
moZné 1épe popsat postoj respondentdi. Mimo primérnou hodnotu 3,02 byl zji§tén také modus
o hodnoté 3, smérodatnd odchylka 0,88 a Sikmost -0,54. Na zdkladé téchto hodnot je moZné
fici, Ze vétSina respondentli oznacila FIFA MS za ¢4steCné diistojnou a ¢asteéné nikoli, coZ
potvrzuje jak hodnota modu 3, tak i nizk4 hodnota Sikmosti bliZici se nule. V dasledku toho,
Ze se hodnota Sikmosti pohybuje v zdpornych hodnotich, miiZeme hovofit o velice nepatrném
pfiklonu k negativnimu postoji. Nizkd hodnota smérodatné odchylky poukazuje na velice
jednotny nizor respondent.

Diivodi, pro€ je znatka FIFA MS vniména za Cé4ste¢né nediistojnou muZe byt mnoho.
Jednim z hlavnich diivodi je viak op&tovné propojeni pies fotbal jako takovy a chovani hraca
pfi utkanich, popifpadé i mimo né€, které mid mnoho nedostatkdi a v disledku toho spiSe
negativni vliv na celkovou osobnost znacky FIFA MS. Na zdkladé€ teoretickych poznatki je
moZné zafadit tyto vlivy mezi determinanty pfimé, jenZ maji na osobnost znacky sportovnich
udaélosti zasadnf vliv, nebot se jedna o znalky symbolické. Fyzicka narocnost fotbalu na tuto
charakteristiku negativni vliv nemd, ponévadZ Tour de France byla vniména pfiznivé, co se

této vlastnosti tyce, a jeji fyzické naro€nost je pfitom obrovska.

5.2.4.2. Okouzlujici

Vlastnost okouzlujici je jednou =z vlastnosti, kde se velice vyrazn€ projevuje
subjektivni ndzor respondentli a ¢astené i to, jestli se jednd o jejich oblibenou znacku ¢&i
nikoli. ZjiSt€né hodnoty se ani u jedné ze sportovnich udélosti nebliZily extrémnim hodnotdm
jak z pozitivniho, tak i z negativniho hlediska. Za okouzlujici byla oznacena pouze znacka

LOH, ale ani u této znacky nenf tento postoj dpln€ jednoznacny.

Okouzlujici FIFA MS
317 8 Tour de France

OLoH
24

S 1

Primé&ms hodnoty

W

1,0

Obr. 5.2.4.2.1 Prumérné hodnoty vlastnosti okouzlujici.
Zdroj: vlastni vypolty.

Zji3t&né prumé&ré hodnoty znaek FIFA MS a Tour de France se nachézi velice blizko

neutrdlni hodnot€, a proto je nutné je hloubé&ji analyzovat a zamyslet se nad pfi¢inami

takového ohodnoceni. Pro znacku FIFA MS byly zji$t€ny ndsledujici hodnoty: primér 2,92,
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modus 3, smérodatnd odchylka 1,09 a Sikmost 0,74. Z t€chto hodnot lze vycist znatné
neutrdlni postoj s nepatrnym kladnym sklonem, ktery je vSak Céasten€¢ nehomogenni
v disledku vyssi smérodatné odchylky. U znaéky Tour de France byla zji§t€na o néco vyssi
prumérnd hodnota ve vysi 3,17, modus je také 3, smérodatna odchylka (0,96) je o néco mensi
a nézor respondentli proto jednotnéjsi, avSak zdporna hodnota Sikmosti -1,24 poukazuje na
mens3i pfevahu negativniho postoje.

Jednim z divodi, pro¢ tyto dv& sportovni udélosti nebyly oznadeny za okouzlujici,
milZze byt pfevaZujici zastoupeni Zen v souboru respondentii (z vice nez 60 %). Analyza
vysledki dle pohlavi respondentd bude uvedena v nésledujicich kapitolich a bude se

zaméfovat predeviim na vlastnosti, kde budou zjiStény pfipadné velké rozdily v postoji t€chto

dvou skupin respondenti.

5.2.4.3. Elegantni
Jak ukazuje niZe uvedeny obrazek, zaujali respondenti u této vlastnosti pro kazdou
sportovni uddlost jiny postoj. LOH byly oznafeny za spiSe elegantni, FIFA MS naopak za

spiSe neelegantni a k Tour de France zaujali respondenti neutralni postoj.

Begantni © FIFA MS
; —— B Tour de France
OLoH

40
£ 351
=
E 3,0
w 2,51
3
% 201
2 154

o
1,0

3,52

Obr. 5.2.4.3.1 Prim&rné hodnoty vlastnosti elegantni.
Zdroj: vlastni vypolty.

Primérna hodnota zjist€na pro FIFA MS je 3,52, modus 4, smérodatni odchylka 1,16
a Sikmost -1,78. Tyto hodnoty potvrzuji spiSe negativni odhodnoceni této vlastnosti znacky
FIFA MS, tedy jeji vnimani jako spiSe neelegantni, protoZe v&tsina respondentli oznacila na
hodnotici $kédle hodnotu 4 (tzn. nevystihuje), aviak tento postoj je znaén€ nejednotny.
Primérna hodnota zji§téna pro Tour de France je 3,12, modus 3, smérodatni odchylka 1,03 a
Sikmost 0,78. Na zikladé t€chto hodnot 1ze potvrdit neutrilni postoj, aviak na rozdil od toho,
co ndm fika hodnota priméru, jenZ je v&€tSi neZ tfi, je nepatrn€ vice hodnot nerovnajicich se
hodnot€ 3 (jichZ je v&Sina) menSich neZ 3. Existuje zde tedy slaby pfiklon k pozitivnimu
ohodnoceni.

Dtvodem pro€ znatky FIFA MS a Tour de France nebyly oznafeny za jednoznatné

elegantni spociva v tom, Ze jak fotbal, tak i cyklistika se vSeobecn€ nedaji povaZovat za sporty
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elegantni a tato vlastnost u nich rozhodn¢ v popiedi nestoji. Jeji vliv je proto na dimenzi
kultivovanost a tim i celkovou osobnost znacky téchto sportovnich udélosti minimalni, atoiv

ptipadé LOH.

5.2.4.4. Hodnoceni dimenze kultivovanost znacky FIFA MS

Pro dimenzi kultivovanost je dle vySe uvedenych pfedpokladi relevantnich pét ze Sesti
charakteristik tvoficich tuto dimenzi. TaktéZ vaha vlastnosti elegantni je pfi tvorbé této
dimenze minimdlni, a proto by bylo moZné ji z této dimenze také vyfadit. Na zéklad¢ této
hypotézy je moZné znovu vypocitat celkovou primémou hodnotu této dimenze. Tato hodnota
je ve srovnani s pivodni primémou hodnotou 3,128 vyrazné niZsi, a to 2,737. Diky tomu lze
vyloudit negativni vliv této dimenze na celkovou osobnost znacky FIFA MS, aviak vliv
pozitivni potvrdit nelze, protoZe se tato hodnota blizi hodnot& 3, kterd vyjadfuje neutralni
postoj. FIFA MS by se proto méla na vylepSeni své kultivovanosti v o¢ich vefejnosti vyrazné
zam¢fit.

Znacna pozornost by mela byt vénovéna piedeviim vlastnostem dustojny a
okouzlujici, protoze byly respondenty oznadeny za <&asteCné vystihujici a Eastedné
nevystihujici osobnost znacky FIFA MS. Vlastnost okouzlujici je patrné& velice zavisla na
pohlavi respondent, coZ bude analyzovédno v dalSich kapitolach. Vlastnost distojny je
ovliviiovéna pfevazné lidskym faktorem, nebot se odviji hlavné od piimého propojeni
osobnosti znacky FIFA MS sosobnosti fotbalovych hracéh. Takovéto propojeni hraje
vyznamnou roli i ve vnimani né€kterych jinych, jiz dfive analyzovanych, vlastnosti, a proto je
mozZné pouZit k jejich ovlivnéni podobnych marketingovych prostfedka.

Ze ziskanych vysledkii miZeme fici, Ze jedinou vlastnosti z této dimenze oznadenou
jednozna¢n€ za vystihujici osobnost zna¢ky FIFA MS je charakteristika dobfe vypadajici, tato
vlastnost mé ale primérnou hodnotu 2,22, a proto ji nelze oznadit za charakteristikou pro
osobnost zna¢ky FIFA MS. VSechny ostatni vlastnosti vykazujici vyznamny vliv na dimenzi
kultivovanost je nutné vhodnymi prostfedky stimulovat, aby dos$lo k jejich vylepSeni v o¢ich

vefejnosti a tim i vylep$eni celkové kultivovanosti osobnosti znacky FIFA MS.

5.2.4.5. Hodnoceni dimenze kultivovanost znacky Tour de France

Stejné jako u znacky FIFA MS hraje u této dimenze osobnosti zna¢ky Tour de France
uritou roli pé&t ze Sesti uvedenych charakteristik, pfiCemZ jak jiZ bylo zminéno je role
vlastnosti elegantni minimalni, a proto ji 1ze stejné jako vlastnost Zensky z vypoc¢tu primémé

hodnoty této dimenze vyfadit. Tim ziskdme hodnotu 2,77, kterd poukazuje na podstatné
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vylepSeni této dimenze, které vSak stejné jako u FIFA MS nestaci k potvrzeni pozitivniho
vlivu této dimenze na celkovou osobnost zna¢ky Tour de France. Postatuje pouze na
vyvraceni vlivu negativniho. Proto je dileZité aby této dimenzi a sni souvisejicim
charakteristikdm byla vénovéana ze strany Tour de France zvySena pozornost.

Slabg& negativni trend s t€Zist€ém v neutralnim postoji byl zaznamenén pouze u jedné
z vlastnosti vykazujicich vyznamny vliv na osobnost znacky Tour de France, a to u vlastnosti
okouzlujici. Jako v pfipadé FIFA MS miZe byt tento postoj zplisoben pfevahou respondenti
Zenského pohlavi, a proto bude tento fakt podroben dalsi analyze v nasledujicich kapitolach.

Zadna z vlastnosti tvoticich dimenzi kultivovanost zna&ky Tour de France nelze
oznalit za charakteristickou pro osobnost této znacky. Jedinou vlastnosti oznadenou za
jednoznaéné vystihujici osobnost znacky Tour de France je vlastnost diistojny, jejiz priméma
hodnota je 2,42. Vlastnosti skvély (2,79) a dobfe vypadajici (2,71) jsou také vnimany jako
spiSe vystihujici osobnost znacky Tour de France, aviak tento postoj neni uplné jednoznacny.
Proto je pro Tour de France stejné jako pro FIFA MS vhodné zaméfit se na vylepSeni této
dimenze v odich vefejnosti pouZitim riznych stimuld, které maji pozitivni vliv na dané

charakteristiky tvofici tuto dimenzi.

5.2.4.6. Hodnoceni dimenze kultivovanost znacky LOH

Dimenze kultivovanost osobnosti znaCky LOH je druhou dimenzi, po dimenzi
kompetence, zpusobilost, nejvice vypovidajici o osobnosti znacky LOH. Tento zavér lze
potvrdit vy§i primérné hodnoty této dimenze o hodnoté 2,353. Po vyfazeni vlastnosti Zensky
z vypoctu této hodnoty, tedy vlastnosti se zanedbatelnym vlivem a vlastnosti elegantni, jejiZ
vliv byl shledéan jako minimélni, dosp&jeme k celkové primémé hodnoté 2,145. Tato ocisténa
hodnota potvrzuje velice pozitivni vliv této dimenze na osobnost znacky LOH.

Za vlastnost charakteristickou pro tuto dimenzi a tim i osobnost znacky LOH Ize
povaZovat vlastnost distojny, jejiz primérna hodnota 1,95 je tedy mensi nez 2, coZ je pro
oznaceni vlastnosti za typickou pro osobnost znacky rozhodujici. Souhrnné 1ze bezpochyby
oznalit znacku LOH za kultivovanou, nebof i vSechny vlastnosti této dimenze byly

jednoznaéné oznaceny za vystihujici osobnost zna¢ky LOH.

5.2.5. Robustnost

Dimenze robustnost je definovana nejmenSim poétem charakteristik ve srovnani
s ostatnimi dimenzemi. Jednd se o téchto pét charakteristik: v souladu s pfirodou, muZny,

zapadni, odolny, ndpadny (vyznaény). Obrazek 5.2.5.1. ukazuje, Ze tato dimenze byla u viech
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zkoumanych znacek hodnocena pozitivn€, protoZe viechny zjist€éné hodnoty jsou mensi nez

v

neutrdlni hodnota 3. Tyto hodnoty se v§ak nepatrné li§i a jako nejrobustnéjsi byla oznacena

Tour de France.

Robustnost (drsnost)

251 2,324 2422
. | |
LOH

FIFAMS Tour de France

w
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w
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Pramérné hodnoty
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Obr. 5.2.5.1. Primérné vysledné hodnoty dimenze robustnost, drsnost.
Zdroj: vlastni vypocty.

Na nésledujici tabulce lze vidét, Ze i kdyZ jsou tyto udalosti vnimany jako celkove
robustni, mé4 charakteristika v souladu s pfirodou negativni vliv na osobnost znacky FIFA
MS, nebot jeji primérnd hodnota &ini 3,84. VSechny ostatni vlastnosti byly vice ¢i méné
jednoznatn€ vnimény jako vystihujici osobnost té€chto znalek. Na zédklad€ t€chto vysledku
neni nutné vyfazovat Zddnou z té€chto charakteristik z vypoctu této dimenze osobnosti znacky

kvili jejimu zanedbatelného vlivu. Sporné je v8ak role charakteristiky zdpadni na tvorbu této

dimenze.
FIFA MS Tour de France LOH

Vlastnost Primér Modus Primér Modus Priimér Modus

v souladu s pfirodou 3,84 4 2,55 2 2,69 2
[muzny 1,54 1 2,04 2 2,60 3
zapadni 2,50 2 2,49 2 2,83 3
odolny 2,47 2 1,92 2 1,98 2
napadny, wznacny 2,20 2 2,62 3 2,01 2

Tabulka 5.2.5.1. Vysledné hodnoceni dimenze robustnost.
Zdroj: vlastni vypocty.

Na zdklad€ vySe zmin&nych aspekti, bude detailné analyzovana vlastnost v souladu
s piirodou znacky FIFA MS a déile bude charakterizovdna role vlastnosti zdpadni pfi

formovani této dimenze.

5.2.5.1.V souladu s p¥irodou

Tato charakteristika popisuje, zda je dand znacka vnimana jako jdouci v souladu
s pfirodou. Na niZze uvedeném obrizku jsou uvedeny primémé hodnoty této vlastnosti u
jednotlivych sportovnich udalosti. Jak Tour de France, tak i LOH jsou vnimany spiSe jako

v souladu s pfirodou, i kdyZ postoj respondentii neni tipln€ jednoznaény, nebot se primérmné
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hodnoty pohybuji t€sn€ nad 2,5. I pfesto vSak lze hovofit o pozitivnim vlivu této

charakteristiky na osobnost zmin€nych dvou udalosti.

45 Y souladu s piirodou [apeaws

240 3.84 B Tour de France
2 O LoH

_E 35
2 30
€ 251
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10+

Obr. 5.2.5.1.1. Prumérné hodnoty vlastnosti v souladu s pFirodou.
Zdroj: vlastni vypocty.

T

Primérn4 hodnota charakteristiky v souladu s pfirodou bliZici se hodnoté 4, tedy
oznaleni jako nevystihuji na pouZité $kale, byla zaznamenana u FIFA MS. Zjistény byly tyto
hodnoty: primér 3,84, modus 4, smé&rodatnd odchylka 0,97 a Sikmost -3,81. Tyto hodnoty
poukazuji na znaCnou jednotnost vnimdni této vlastnosti jako nevystihujici osobnost této
znacky, nebof smérodatnd odchylka je men$i neZ 1 a vysokd zdpornd hodnota Sikmosti znadi
podstatn€ vyS§i vyskyt hodnot vétSich nez 3. Nejen vysokd hodnota priiméru, ale i ostatni
vypoctené hodnoty potvrzuji negativni vliv této charakteristiky na dimenzi robustnost a tim i
na celkovou osobnost znacky FIFA MS.

Diivodem pro¢ FIFA MS neni na rozdil od Tour de France a LOH vniména jako
v souladu s pfirodou, miZe byt to, Ze se Zddn4 z jejich C4sti nekond ve volné pfirodé ¢i volné
ve mésté, tedy mimo stadion, jako tomu je jak u Tour de France, tak i u LOH (napf.

marathén).

5.2.5.2. Zdpadni

Jak jiZ bylo fe€eno je vliv této vlastnosti na dimenzi robustnost sporny. To je patrné i
z faktu, Ze hodnota smérodatné odchylky u vSech tii znaCek byla velice vysokd (viz tabulky
5.1.1.1,,5.1.2.1. a 5.1.3.1.). V pfipad€ FIFA MS tato hodnota ¢ini 1,20, u Tour de France 1,08
a u LOH také 1,20. Tyto hodnoty vypovidaji o znaéné nejednosti ndzorl respondentii, coZ ma
negativn{ vliv na vypovidaci schopnost této charakteristiky.

Jako hlavni argument na vyfazeni této vlastnosti z dimenze robustnost je skute¢nost,
Ze tento vyzkum byl koncipovin pro méfeni osobnosti znacky v USA a tato vlastnost mé
proto v téchto podminkéch jiny vyznam a je tedy i jinak vniména. V disledku toho se sniZuje
jeji vypovidaci schopnost vnaSich podminké4ch, pfedeviim v disledku jeji kulturni a

geografické zavislosti.
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Protoze je tedy vliv charakteristiky zapadni na osobnost zna¢ky zkoumanych
sportovnich udalosti v na$ich podminkach nejednoznaény, je vhodné ji pfi charakterizovani

této dimenze a tim i celé osobnosti znacky vyfadit.

5.2.5.3. Hodnoceni dimenze robustnost znacky FIFA MS

Tato dimenze znacky FIFA MS je na zéaklad€ vySe uvedenych pfedpokladi formovana
¢tyfmi z péti uvedenych charakteristik, ponévadZ je vhodné vyfadit charakteristiku zapadni
z jejiho vypoltu. Ze zjisténé celkové primémé hodnoty pro tuto dimenzi ve vysi 2,51, i
z nepatmé vys§i hodnoty bez vlastnosti zapadni 2,5125, lze fici, Z¢ ma tato dimenze na
celkovou osobnost zna¢ky spiSe pozitivni vliv, avSak tento vliv neni ptili§ silny. K posileni
pozitivniho vlivu dimenze robustnost, drsnost na osobnost znatky FIFA MS je nutné
pfedevsim vylepSeni vnimani charakteristiky v souladu s pfirodou.

Charakteristika v souladu s pfirodou je jedinou vlastnosti s negativnim vlivem na tuto
dimenzi. Hlavni divod spociva v tom, Ze se fotbalova utkani nekonaji ve volné krajing, ale na
stadionu. Takovéto propojeni pfes fotbalové utkani je logické, avSak vlastnost v souladu
s pfirodou nabyva v dnesni dobé na velkém vyznamu a pro jednotlivé znacky je tedy jeji
pozitivni vniméni vefejnosti velice dileZité. Proto by se i zna¢ka FIFA MS méla pii piipravé
své marketingové strategii na tuto vlastnost zaméfit, a to nejprve pfes uvolnéni propojeni pres
misto konani této sportovni udalosti pomoci upoutani pozomosti na jiné aspekty ve kterych
FIFA MS v souladu s pfirodou je a jejich zdturaznéni.

Typickou charakteristikou pro tuto dimenzi a tim i pro celkovou osobnost znacky
FIFA MS je charakteristika muZny, jejiz priméma hodnota je 1,54, coZ znadi absolutné
jednoznacny postoj verejnosti, co se této vlastnosti tye. Zbylé dvé vlastnosti, tedy odolny
(primér 2,47) a napadny, vyznaény (primér 2,20) maji na zakladé zjisténych hodnot také vliv
pozitivni, aviak neni moZné oznacit je za charakteristické pro osobnost znacky FIFA MS.

Souhrnné je viak moZné oznacit znacku FIFA MS za robustni.

5.2.5.4. Hodnoceni dimenze robustnostt znacky Tour de France

Tato dimenze znacky Tour de France je definovana na zdkladé &ty z péti
charakteristik. Jak na zékladé pivodni vypoétené primémé hodnoty 2,324, tak i na zakladé
hodnoty upravené 2,283, tedy s vyfazenim vlastnosti zapadni z vypoétu hodnoty dimenze, lze
potvrdit jeji velice silny pozitivni vliv na osobnost zna¢ky Tour de France. Mimo jiné se jedna
o dimenzi nejcharakteristi¢t&ji pro znacku Tour de France, nebot’ jeji priméma hodnota je

nejniZ§i ze vSech ostatnich dimenzi. U vSech vlastnosti tvoficich tuto dimenzi byl zjiitén
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pozitivni vliv na osobnost znacky a jako hlavni dvé charakteristické vlastnosti pro tuto

dimenzi jsou vnimény vlastnosti odolny a muzsky.

5.2.5.5. Hodnoceni dimenze robustnost, drsnost znacky LOH

Stejné jako u pfedchazejicich dvou znadek je i u znatky LOH dimenze robustnost
ur€ena Ctyfmi z ptivodnich péti charakteristik. Po vyfazeni charakteristiky zapadni z vypoctu
celkové hodnoty dimenze dojde k nepatrmnému sniZeni této hodnoty z ptivodnich 2,422 na
nyn&jSich 2,32, diky cemuZ lze potvrdit velice pozitivni vliv této dimenze na celkovou
osobnost znatky LOH. Jednoznaéné pozitivni vliv této dimenze na osobnost znacky LOH
vyplyvé i z pfifazeni vSech vlastnosti tvoficich tuto dimenzi osobnosti znaky LOH, tedy jejich
vnimani jako vystihuji osobnost této znacky.

Ze ziskanych hodnot 1ze také urcit vlastnosti charakteristické pro osobnost znacky
LOH, které musi spliiovat podminku, Ze jejich priméma hodnota je mensi nebo rovna
hodnot€ 2, které znaci jednozna¢né vnimani dané vlastnosti za vystihujici osobnost znacky
LOH. Takovouto podminku spliiuji dvé vlastnosti z této dimenze, a to vlastnost odolny a
vlastnost napadny, vyznaény. Proto je moZné oznacit tyto vlastnosti za charakteristické pro
osobnost zna¢ky LOH.

5.3. Anylyza ziskanych hodnot dle pohlavi respondentii

Ziskané vysledky byly podrobeny analyze v zévislosti na pohlavi respondenti. Na
nasledujici tabulce jsou uvedeny ziskané hodnoty pro jednotlivé vlastnosti a sportovni
udélosti rozdélené podle pohlavi respondenttl. Z tabulky je patrné, Ze zavislost priimémych
hodnot jednotlivych vlastnosti na pohlavi respondentii je velice slabd, protoZe naprosta
vétSina hodnot se témeéf nelisi. U nékolika vlastnosti, které jsou v tabulce zvyraznény, byl
zjistén odlidny postoj muzi a Zen, avSak tento rozdil mezi nimi vétSinou neni v&tsi nez 0,5.
Pozomost je vénovéana pfedeviim t€m vlastnostem, kde jedna zhodnot je menSich neZ
neutrdlni hodnota 3 a druhad naopak tuto hodnotu pfevySuje, protoZe to naznauje mozZny
odli¥ny postoj jednotlivych skupin respondentti.
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FIFA MS Tour de France LOH
Vlastnost MUA | ZENY MUz ZENY Mu2 ZENY

1]vécny, rozvazny 3,41 3,568 2,65 2,54 2,38 2,28

2|pfivétivy k rodiné 3,33 3,61 2,99 3,20 2,21 2,51

3maloméstacky 4,22 3,95 4,05 4,11 4,30 4,24
_4[poctivv 3,09 3,30 3,38 2,76 2,46 2,32

5lupiimny, verejné pfistupny 2,61 2,52 2,76 2,46 1,92 1,85

6|slusny 2,90 3,17 2,74 2,43 1,98 2,05

7{rozumny 3,12 3,35 2,60 2,39 2,24 2,20

8|origindini 2,48 2,73 2,99 2,79 2,12 2,31

9|vesely 2,21 2,33 3,36 3,10 2,47 2,23
10|citupiny 3,39 3,55 3,38 3,34 2,60 2,68
11 |pfivétivy, laskavy 3,36 3,63 3,38 3,17 2,61 2,60
12Jodvazny, riskantni 2,30 2,02 2,28 2,27 2,44 2,11
13|médni, vkusny 2,17 2,53 2,86 2,89 2,32 2,36
14 |vzrudujici 1,70 2,07 2,74 2,54 1,83 1,91
15]temperamentni 1,83 1,76 2,84 2,66 2,21 2,20
16]klidny, vyvrovnany 3,91 3,98 3,10 2,86 3,15 2,92
17 mladicky 2,60 2,26 2,88 2,79 3,05 2,64
18|napadity 2,62 2,72 3,40 3,08 2,61 2,45
19]jedineény, osobity 2,40 2,65 2,43 2,54 1,94 2,14
20{aktualni, pokrokovy 2,47 2,43 2,85 2,67 2,45 2,36
21|nezavisly 3,15 2,84 2,78 2,48 2,76 2,52
22|soudoby, moderni 1,94 2,01 2,62 2,48 2,39 2,09
23|spolehlivy 2,96 3,41 2,80 2,76 2,40 2,33
24{pilny 2,78 2,80 1,82 2,04 2,05 1,86
25]vzbuzuijici pocit bezpeéi 3,73 4,01 3,49 3,39 2,92 2,93
26jinteligentni 3,47 348| 277 254 2,39 2,31
27 Jtechnicky 2,34 2,67 2,44 2,36 2,33 2,42
28|tymovy duch 1,57 1,50 2,91 3,34 2,10 1,98
29|Gspésny 1,65 1,77 1,90 1,99 1,64 1,54
30|schopny vést lidi 2,19 2,23 2,91 3,04 2,12 2,23
31|sebevédomy 1,77 1,76 2,13 2,13 1,86 1,83
32|dlstojny 2,77 3,16 2,59 2,34 1,88 1,99
33|skvély 2,52 2,93 2,85 2,76 2,08 2,08
34|dobie vypadajici 2,09 2,30 2,84 2,64 2,10 2,19
35]okouzlujici 2,63 3,07 3,21 3,14 2,28 2,47
36]zensky 4,29 4,31 4,11 3,93 2,91 3,05
37]elegantni 3,11 3,74 3,000 3,18 236 2,64
38|v souladu s prirodou 3,73 3,90 2,42 2,61 2,47 2,81
39|muzZny 1,562 1,55 1,99 2,08 2,58 2,60
40)zapadni 2,40 2,55 2,55 2,46 2,80 2,84
41jodolny 2,62 2,39 1,83 1,97 2,05 1,93
42Indpadny, vyznaény 2,15 2,22 2,63 2,60 1,92 2,06

Tabulka 5.3.1. Anal§za ziskanych hodnot dle pohlavi respondenti.
Zdroj: vlastni vypocty.

5.3.1. FIFA MS v zavislosti na pohlavi respondenti

Graf zobrazeny na obrazku 5.3.1.1. ukazuje jakym zptisobem je vniména osobnost
znaky FIFA MS zvl4$f mezi muZi a Zenami. Z tohoto grafu je patrné, Ze existuji pouze
nepatrné rozdily v postoji té€chto dvou skupin respondentii k této znacce. Z velké vétSiny jsou
tyto vysledky srovnatelné, a proto 1ze potvrdit nezdvislost mé&feni osobnosti znatky FIFA MS

na pohlavi respondenti.

74



Osobnost znacky FIFA MS dle pohlavi respondentii —e—Mugi
5 —a—Zeny
45 '
z 4 k./A\ ¢ . Jepamd
-Ea,s e o 5[\\‘ smusﬂ.lv'i//;\\= ‘ '/ \\7)'\
A IR NN i W T R L A
I N ST N e/
Sy A e ) e
15 = . i
Pl = e e i —— |

12345678 9101112131415 1617 181920 21 22 2324 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 30 40 41 42
Viastnosti

Obr. 5.3.1.1. Analyza prumérnych hodnot jednetlivych vlastnosti v zdvislosti na pohlavi respondentu.
Zdroj: vlastn{ vypocty.

OdliSny postoj respondentli byl zaznamenidn u vlastnosti spolehlivy, distojny,
okouzlujici a elegantni. Zeny oznatily znatku FIFA MS za spiSe nespolehlivou s priim&mou
hodnotou 3,41 a muZi zaujali pfevdZné neutrdlni postoj s primérem 2,96. Tento rozdil viak
neni pfili§ velky, spiSe lze hovofit a vétSi vyhranénosti ndzoru Zen k této charakteristice.
Podobné je na tom i vlastnost elegantni, kterou Zeny oznalily za rozhodné nevystihujici
znacku FIFA MS (primér 3,74) a muZi zaujali postoj spiSe neutrdlni (primér 3,11). Naopak
muZi vidi znacku FIFA MS jako okouzlujici s primé&mou hodnotou 2,63 a nazor Zen je velice
neutrdlni (primér 3,07). Timto miZeme potvrdit i pfedpoklad z kapitoly 5.2.4.2., Ze tato
charakteristika je v urCité mife z4visl4 na pohlavi respondentt.

Posledni charakteristikou u niZ byl zaznamenan rozdilny postoj muZi a Zen, je
charakteristika diistojny. MuZi povaZuji znatku FIFA MS spiSe za distojnou (pramer 2,77) a
Zeny spiSe za nedtstojnou (3,16). Tento postoj viak neni jednoznalny, protoZe ziskané
prumérmné hodnoty leZi velice blizko neutrdlni hodnot€ 3, a proto nelze s jistotou potvrdit

z4vislost této vlastnosti na pohlavi respondentu.

5.3.2. Tour de France v zivislosti na pohlavi respondentii

Osobnost znacky Tour de France byla stejn€ jako osobnost znatky FIFA MS
podrobena analyze zavislosti na pohlavi respondentii. NiZze uvedeny obrazek ukazuje, Ze
tém&f viechny prim&mé hodnoty v rdmci jednotlivych vlastnosti jsou si velice podobné.
Vyjimku tvofi pouze dv€ vlastnosti, a to vlastnosti poctivy a majici tymového ducha.
V diisledku velice vyrazné podobnosti postojii k témto vlastnostem lze potvrdit nezédvislost

méfen{ osobnosti znacky Tour de France na pohlavi respondenti.
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Obr. 5.3.2.1. Analyza prumérnych hodnot jednotlivich vlastnosti v zdvislosti na pohlavi respondenti.
Zdroj: vlastni vypocty.

Nazor respondenti se tedy v urCité mife odliuje pouze o dvou vySe zmin€nych
charakteristik. Zeny si mysli, Ze tour de France tymového ducha spi¥e nemé, nebof vypotten4
primé&rmd hodnota €ini 3,34, muZi zaujali postoj spiSe neutrilni s primémou hodnotou 2,91. I
kdyz zde existuje nepatrny rozdil ve vnimani této vlastnosti, nelze potvrdit jeji z4vislost na
pohlavi.

Jedinou vlastnosti osobnosti znatky Tour de France, u niZ lze pozorovat slabou
z4vislost na pohlavi respondentd je vlastnost poctivy. MuZi vidi Tour de France jako spise
nepoctivou (primér 3,38), Zeny takto vyhran€ny ndzor nemaji a naopak se pfiklanéji
k castetné poctivosti Tour de France (primé&r 2,76). Jejich postoj vSak neni jednoznacny,
protoZe se tato hodnota vyrazn€ bliZ{ neutrdlu, a proto nelze hovofit 0 znané rozdilném
vniman{ této vlastnosti mezi muZi a Zenami. Souhrnné lze tedy konstatovat, Ze celkové

neexistuje zdvislost vniméni osobnosti znacky Tour de France na pohlavi respondenti.

5.3.3. LOH v zavislosti na pohlavi respondentii

Znatka LOH byla stejné¢ jako zbylé dv€ znafky podrobena analyze zdvislosti
osobnosti své znaCky na pohlavi respondentli. Na niZe uvedeném obrdzku jsou zobrazeny
zjist€né primé&mé hodnoty jednotlivych vlastnosti tvoficich osobnost znac¢ky v zdvislosti na
pohlavi. Z tohoto grafu je zfejmé, Ze téméf viechny prumérné hodnoty v rimci jednotlivych
vlastnosti jsou téméf shodné, a proto lze potvrdit, Ze jak muZi, tak i Zeny vnimaji osobnost
znacky LOH shodné. Vyjimku tvofi pouze dvé& vlastnosti, a to vlastnosti mladicky a v souladu

s piirodou.
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Obr. 5.3.3.1. Analyza prumérnych hodnot jednotlivych vlastnosti v z4vislosti na pohlavi respondenti.
Zdroj: vlastni vypoclty.

¥

Na zdkladé ziskanych hodnot bylo zji§t€no, Ze existuje mensi rozdil ve vnimdni
charakteristik mladicky a v souladu s pfirodou mezi muZi a Zenami. MuZi zaujali k vlastnosti
mladicky neutrélni postoj o primérné hodnoté 3,05 a postoj Zen byl ve srovndni s postojem
muZt vyhranénéj$i, nebot byla zji§téna primé&rna hodnota 2,64, jenZz znadi, Ze Zeny pokladaji
znacku LOH za spiSe mladickou. Naopak je tomu u charakteristiky v souladu s pfirodou, u
které maji vyhranéné€j$i nidzor muZi (primér 2,47), ktefi by tuto vlastnost znatce LOH
jednozna&né pfifadili. Zeny také zaujali postoj spi¥e pozitivni, aviak prim&m4 hodnota 2,81
se velice blizi hodnot& neutralni, a proto nelze jejich postoj oznacit za jednoznacny.

V obou pfipadech nelze hovofit o vyrazn€ odliSném vnimani téchto vlastnosti mezi
muZi nebo Zenami. Spife se jednd o vyhran&n&j¥i ndzor jedné ze skupin a o nerozhodnost
skupiny druhé. Proto nelze potvrdit zdvislost ani jedné z vlastnosti tvoficich osobnost znacky
LOH na pohlavi respondenti. Z toho diivodu miZeme s jistotou potvrdit, Ze neexistuje

z4vislost vnimani osobnosti znatky LOH na pohlavi respondentii.

5.3.4. Zavérecné zhodnoceni zavislosti vnimani osobnosti znacky na pohlavi
respondenti

Na zéklad€ provedené analyzy z4vislosti vniméani jednotlivych osobnosti zkoumanych
znacek na pohlavi respondentii je moZné potvrdit, Ze méfenf osobnosti znacky neni zvislé na
pohlavi, protoZe ziskané hodnoty jsou u naprosté vétSiny vlastnosti téméf shodné. Diky
tomuto zji$t€ni miZeme potvrdit nejen validitu tohoto méfent, ale i hypotézu, Ze tento zptisob

méfeni osobnosti znacky l1ze provadét i na vzorku uréité ¢4sti populace, coZ bylo ve studii J.
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L. Aaker ovéfeno pomoci faktorové analyzy na étyfech zdkladnich souborech (muzi, Zeny,

mladsi a star$i generace).”

5.4. Porovnani vysledki tohoto vyzkumu z vyzkumem
provedenym v Némecku

Ve Spolkové republice Némecko byl na pfelomu roku 2005 a 2006 proveden velmi
podobny prizkum, ktery mél za cil definovat osobnost znacky stejnych tf sportovnich
udalosti, konkrétn€¢ FIFA MS, Tour de France a LOH. Tento vyzkum byl proveden na
srovnatelném vzorku, tedy souboru studentl ekonomického zaméfeni, a zicastnilo se ho 372
respondentii. Na tomto vyzkumu jsem se aktivné podilela vramci svého studijniho
semestralniho pobytu na Johannes Gutenberg Universitat Mainz.

Porovnéni vysledki téchto dvou vyzkumt by mohlo napomoci k objasnéni otazky, zda
je osobnost téchto znadek vniména v obou zemich shodné a nebo zda-li v postoji k témto
znackdm existuji znaéné rozdily. Pozornost bude vénovana také konzistenci jednotlivych
charakteristik a dimenzi v ramci t€chto dvou zemi.

V nasledujici tabulce jsou porovniny vysledky studie provedené v CR s vysledky
podobné studie provedené v Némecku. Zvyraznény jsou ty hodnoty u nichZ byl identifikovan
podstatny rozdil ve zjisténych primérnych hodnotach jednotlivych charakteristik. U znacky
FIFA MS byl zaznamenan rozdilny postoj v sedmi charakteristikach, u Tour de France v osmi
a u LOH vdeviti charakteristikach. Pro lep$i nazornost budou tyto vysledky graficky
znazomény v nasledujicich kapitolach, které se zabyvaji touto problematikou samostatné

v rdmci jednotlivych znacek.

% AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 351.
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FIF MS Tour de France LOH

Vlastnost CR |N&mecko| CR Némecko CR Némecko
1lvécny, rozvazny 3,52 3,60 2,57 2,75 2,32 3,06
2|pfivétivy k rodiné 3,51 289 3,12 2,68 2,40 2,09
3|maloméstacky 4,05 3,64 4,08 3,20 4,27 3,48
4|poctivy 3,22 3,12 2,98 3,14 2,37 2,72
5Iupﬁ'mn\'1, vefejné piistupny 2,565 3,00 2,57 3,07 1,87 2,59
6|slugny 3,08 2,90 2,55 2,73 2,03 2,50
7 rozumny 3,27 3,07 2,46 2,77 2,21 2,60
8Jorigindlni 2,64 2,82 2,86 3,10 2,24 2,52
9)vesely 2,29 1,92 3,19 2,75 2,31 2,05
10|citupiny 3,49 2,43 3,35 2,80 2,65 2,24
11|pfivétivy, laskavy 3,53 241 3,24 2,54 2,60 2,08
12]}odvazny, riskantnl 2,12 3,07 2,27 2,41 2,23 2,76
13|mdédni, vkusny 2,41 2,99 2,87 337] 235 2,97
14jvzrusujicl 1,94 1,84 2,60 2,51 1,88 2,06
15|temperamentn{ 1,78 1,91 2,72 2,77 2,20 2,24
16]klidny, vyvrovnany 3,96 3,72 2,94 3,31 3,00 3,34
17|miladicky 2,38 2,55 2,82 3,07 2,79 2,62
18|napadity 2,68 2,97 3,19 3,47 2,50 2,86
19}ljedineény, osobity 2,56 2,31 2,51 2,60 2,06 2,01
20{aktualni, pokrokovy 2,44 2,37 2,73 2,88 2,39 2,52
21|nezavisly 2,95 3,12 2,58 2,96 2,60 2,82
22|soudoby, modemi 1,98 2,32 2,53 2,78 2,19 2,50
23|spoishlivy 3,25 2,84 2,77 2,76 2,35 2,563
24]pilny 2,79 2,81 1,96 2,21 1,93 2,26
25}vzbuzuijici pocit bezpeti 3,91 3,36 3,42 3,26 2,93 3,01
26]inteligentni 3,48 3,39 2,61 3,03 2,34 2,75
27 Jtechnicky 2,55 2,76 2,40 2,43 2,39 2,74
28Jtymovy duch 1,62 1,83 3,19 2,55 2,02 1,87
29|dspésny 1,73 1,88 1,96 2,10 1,57 1,79
30{schopny vést lidi 2,22 2,73 2,99 2,72 2,19 2,52
31]sebevédomy 1,76 2,02 2,12 2,36 1,84 2,10
32|dlstojny 3,02 3,72 2,42 3,50 1.95 3,34
33skvély 2,79 2,62 2,79 2,99 2,07 2,22]
34]dobre vypadajici 2,22 2,73 2,71 3,16 2,15 2,65
35)okouzlujici 2,92 3,35 3,17 3,45 2,41 3,05
36)zensky 4,30 4,37 3,99 3,99 3,00 3,06
37]elegantni 3,52 4,06 3,12 3,58 2,54 3,50
38}v souladu s pfirodou 3,84 3,99 2,55 2,38 2,69 3,15
39muzny 1,54 1,84 2,04 2,23 2,60 2,71
40)zapadni 2,50 2,46 2,49 2,47 2,83 2,92
41]odolny 2,47 2,67 1,92 2,03 1,98 2,45
42|napadny, vyznaény 2,20 2,46 2,62 2,52 2,01 2,61

Tabulka 5.4.1. Rozdilnost vniméni osobnosti jednotlivich znatek v CR a v Némecku.
Zdroj: vlastnf vypolty.

5.4.1. Osobnost znatky FIFA MS v CR a v Némecku

Na nésledujicim obrdzku jsou graficky zndzorn€ny pruimérné hodnoty jednotlivych
vlastnosti tvoficich osobnost znatky FIFA MS, které jsou porovndny v zavislosti na zemi
pivodu vyzkumu. Na obrizku jsou mimo jiné slovn€¢ uvedeny ty charakteristiky, jejichZ
priméra hodnota se v obou zemich zna¢né odliSuje a poukazuje tak na odli$né vniméan{ této
vlastnosti v té€chto zemich. Jednd se o vlastnosti pfivétivy k rodin€, upfimny (vefejné
piistupny), cituplny, pfivétivy (laskavy), odvazny (riskantn{), médni (vkusny) a ddstojny.

Rozdilny postoj respondenti k vlastnostem cituplny a piivétivy (laskavy) nemd

dilezity vyznam, protoZe tyto vlastnosti byly na zdklad€ svého zanedbatelného vlivu na
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tvorbu osobnosti znaCky FIFA MS vyfazeny, a proto se zjist€énymi rozdilnymi hodnotami

nemusime déle zabyvat.

Rozdilnost vniméni osobnosti znaéky FIFAMS v CR a v Némecku [, g
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Obr. 5.4.1.1. Rozdilnost vniméni osobnosti znatky FIFA MS v CR a v Némecku.
Zdroj: vlastni vypoéty.

Vlastnosti upiimny (vefejné piistupny), odvaZny a mddni jsou v obou zemich vnimany
velice podobn&. V CR jsou viechny tyto vlastnosti vnimany jako jednoznainé vystihujici
osobnost této znacky, nebof jejich primérné hodnoty se pohybuji pod hodnotou 2,5 nebo na
jeji drovni. Naopak z vysledki vyzkumu provedené¢ho v Némecku je patrné, Ze k t€émto
vlastnostem zaujali respondenti neutrdlni postoj, jelikoZ se viechny hodnoty pohybovaly
velmi tésn€ nad hodnotou 3. Poslednimi dv€éma vlastnostmi, ke kterym byl zaujat odliSny
postoj jsou vlastnosti privétivy k roding a déstojny. V CR je FIFA MS vniména jako &4stednd
distojnd a CasteCn€ nikoli, naopak v Némecku je tato sportovni udilost vniména jako
jednoznatné nedéistojnd. Naopak je tomu u vlastnosti piivétivy k roding, protoze v CR je
FIFA MS vniména jako k rodin€ nepfivétiva, zatimco v N€mecku byl k této charakteristice
zaujat neutrdlni postoj.

Vyznamnou roli pro osobnost znacky FIFA MS tedy hraji rozdilné hodnoty zjiit€né
pouze u péti a nikoli u viech sedmi vlastnosti, nebof zbylé dvé vlastnosti maji na osobnost
této znacky zanedbatelny vliv. I kdyZ byl zji$tén znacny rozdil v primémych hodnotich u
téchto &tyf vlastnosti, nelze konstatovat diametrdln€ odliSny postoj respondentil, ale pouze
vyhran€né&j3i ndzor pozitivnim (vlastnosti upiimny (vefejné pfistupny), odvazny a médni) &i
negativnim (vlastnost diistojny a pfivétivy k rodin€) smé€rem. Na zdklad® ziskanych vysledka
je proto moZné potvrdit, Ze osobnost znacky FIFA MS je aZ na nepatrné rozdily vniména jak

v CR, tak i v Némecku velmi shodné.
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5.4.2. Osobnost znatky Tour de France v CR a v Némecku

Obrazek 5.4.2.1. ukazuje, jak je vnimana osobnost znatky Tour de France v CR a
v Né€mecku a piipadné rozdily ve vniméni jednotlivych vlastnosti. Znatné odchylky byly

w3 s

zaznamenany u hodnot nésledujicich vlastnosti: malomést acky, upfimny (verejné pristupny),
vesely, cituplny, pfivétivy (laskavy), médni, tymovy duch a distojny. Hodnoty zbylych
charakteristik nevykazuji vyznamné rozdily v jejich vniméni respondenty.

Stejné jako u znacky FIFA MS, byly také u Tour de France zaznamendny rozdily ve
vniméni vlastnosti, z nichZ n€které byly vyfazeny z méfeni osobnosti znacky Tour de France
v CR, nebof u nich byl zji§t&n zanedbatelny vlivu na osobnost této znatky. Jedni se o
vlastnosti malomé&§tacky, vesely, cituplny a piivétivy (laskavy). Rozdil ve vniméni t€chto

vlastnosti proto pro osobnost této znacky neni podstatny.

Rozdilnost vnimani osobnsoti znacky Tour de Francev CR a v Némecku
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Obr. 5.4.2.1. Rozdilnost vniméni osobnosti znacky Tour de France v CR a v Némecku.
Zdroj: vlastni vypocity.

U vlastnosti upfimny (vefejné pfistupny) byl zaznamendan neutrdlni postoj respondentil
v Némecku, aviak v CR byla tato vlastnost oznalena za vystihujici osobnost znatky Tour de
France. Naopak charakteristiku médni (vkusny) vnima Eeska vefejnost jako Castecné vystihuji
a ¢4steén€ nevystihujici osobnost této znacky, zatimco v Némecku je znacka Tour de France
vniména spife jako nemédni. Déle byl zjit€n odlisny nazor respondentii na to, zda mé
osobnost této znacky tymového ducha ¢&i nikoli. Dle ndzoru némecké vefejnosti tato sportovni
udilost tymového ducha m4, nicméng dle n4zoru respondentd v CR mi tymového ducha
pouze CasteCné a Castené ho postrada.

Jedinou vlastnosti, u které byl shleddn zna¢né rozdilny postoj respondenti, je vlastnost

diistojny. V CR je znatka Tour de France vnimana jako osoba diistojnd, naopak v Némecku
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jako osoba nediistojnd. U ostatnich vlastnosti, jejichZ prim&mé hodnoty se li§i, nebyl zjistén
vyrazné rozdilny ndzor respondentil, ale pouze vyhranén&j$i nizor jednoho ze souboru
respondentti, zatimco druhy soubor zaujal postoj neutrdlni. Na zdklad€ ziskanych vysledki
proto lze stejné jako v pfipad€ FIFA MS potvrdit, Ze osobnost znacky Tour de France je aZ na
nepatrné rozdily vniména jak v CR, tak i v Némecku velice shodné a jediny vyznamny rozdil

spocivé ve vlastnosti diistojny.

5.4.3. Osobnost znatky LOH v CR a v Némecku
Z obrizku 5.4.3.1 lze vy&ist, jak je vnimana osobnost znafky LOH v CR a v Némecku

a pfipadné rozdily ve vnimini jednotlivych vlastnosti. Vlastnosti, v jejichZ primémych
hodnotich byly zaznamendny znané odchylky, jsou na niZe uvedeném grafu slovné
oznaceny. Jedn4 se o devét vlastnosti: vécny (rozvazny), upfimny, odvazny (riskantni), médni
(vkusny), distojny, okouzlujici, elegantni, v souladu s pfirodou a ndpadny (vyznatny).
Primé&rné hodnoty popisujici zbylé charakteristiky se v téchto dvou zemich vyrazn€ nelisi.

Na rozdil od ostatnich sportovnich udélosti byl v ptipad€ LOH shled4n rozdilny ndzor

pouze u vlastnosti s potvrzenym vyznamnym vlivem na osobnost této znacky.

Rozdilnost vnimani osobnosti znacky LOH v CR a v Némecku
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Obr. 5.4.3.1. Rozdilnost vniméni osobnosti znatky LOH v CR a v Némecku.
Zdroj: vlastni vypotty.

U ti{ z t€&chto deviti charakteristik, konkrétn€ upfimny (vefejné pfistupny), odvazny
(riskantnf) a nipadny (vyzna&ny), byl jak v CR, tak i v Némecku zaznamenan pozitivni postoj
respondentti. V CR je viak jejich postoj mnohem vyhran&n&jsi, nebof tyto vlastnosti byly na
rozdil od Né¢mecka oznaCeny za jednoznaén€ vystihujici osobnost znacky LOH (viz obr.

5.4.3.1.). Vlastnosti v€cny, médni (vkusny), okouzlujici a v souladu s pfirodou byly &eskou
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vefejnosti oznadeny za jednoznaéné vystihujici osobnost znacky LOH, zatimco v Némecku
byl k témto vlastnostem zaujat neutrilni postoj. Opét se viak nejednd o postoj ptili§ rozdilny,

Znaéné rozdilny postoj byl shleddn o dvou vlastnosti, u vlastnosti distojny a u
vlastnosti elegantni. Obé& tyto vlastnosti byly némeckou vefejnosti oznaceny za nevystihujici
osobnost znacky LOH, zatimco Ceskd vefejnost tyto vlastnosti znaéce LOH jednoznatné
ptifadila. Na zakladé vySe uvedeného grafu (viz obr. 5.4.3.1.) lze také konstatovat, Ze postoj
diivodu lze fici, e osobnost znatky LOH je vieobecnd v CR vniména o néco lépe neZ
v Némecku. Stejné jako v ptipadé FIFA MS a Tour de France viak lze potvrdit, Ze osobnost
znaky LOH je aZ na nepatrné rozdily vniména jak v CR, tak i v Némecku velice podobné a
jediny vyznamny rozdil spo¢iva ve vlastnostech diistojny a elegantni.

5.4.4. Zavérecné zhodnoceni pFipadnych rozdili ve vnimani osobnosti
jednotlivych znadek v CR a v Némecku

Na zdkladé porovnani vysledkd vyzkumu provedeného vtéchto zemich Ilze
konstatovat, Ze osobnost jednotlivych zna¢ek je aZ na n€kolik malo odchylek vnimana v obou
zemich velice podobné. Naprosto odlisny postoj byl zjistén pouze u dvou vlastnosti, u
vlastnosti distojny v pfipadé znaek Tour de France a LOH a u vlastnosti elegantni v pfipadé
LOH.

Podivame-li se na primémé hodnoceni vlastnosti elegantni u vSech tf znacek,
miZeme vidét, Ze v Némecku byly vSechny znacky oznaceny podstatné€ jednoznaénéji za
neelegantni ve srovnéni s CR. Z tohoto faktu miiZeme usuzovat, Ze v Némecku je vieobecné
vétSina sportovnich odvétvi vnimana jako neelegantni a pravdépodobné i samotna elegance je
zde chapéna ¢aste¢né odlisné.

Charakteristika ddistojny je v Némecku na rozdil od CR vniména jako jednozna¢né
nevystihujici osobnost Z4dné ze znaéek. Pravdépodobnym divodem je skuteénost, Ze je tato
charakteristika v téchto zemich vnimédna a chépana celkové odli$né. Totéz se tykad také
vlastnosti upfimny a médni, u nichZ byly stejné jako u vlastnosti distojny shledany znaéné
rozdilné praimé&mé hodnoty u vSech ti znacek.

Na zakladé¢ toho zji§téni je moZné deklarovat, Ze neni vZdy moZné v ramci
jednotlivych stath porovndvat vSechny vlastnosti, ponévadZz mohou byt ve své podstaté

chapany rozdiln€. Tento fakt souvisi s problematikou méfeni osobnosti znaCky napfic
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riznymi stity, jenZ by méla byt podrobena dal§imu zkoumani, aby mohla byt potvrzena

stabilita jednotlivych dimenzi napii& kulturami.*®

% AAKER, Jennifer, L.: Dimensions of Brand Personality, [online], 1997, str. 355.
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6. SOUHRNNE VYSLEDKY A INTERPRETACE ZiSKANYCH
DAT

6.1. FIFA MS

Osobnost znacky FIFA MS byla méfena na zéklad€ studie od J. L. Aaker publikované
v USA v roce 1997. Na zéklad¢ provedeného vyzkumu bylo zjidté€no, Ze ne vSechny vlastnosti
pouZité v piivodni studii, maji pro tuto znatku v podminkach CR dileZity vyznam. Proto je
mozné vlastnosti se zanedbatelnym vlivem z méfeni osobnosti znacky FIFA MS vyfadit.
Z pivodnich 42 vlastnosti bylo vybrano 35 vlastnosti u nichZ byl shleddn vyznamny vliv na
osobnost znacky FIFA MS. Pomoci té€chto vlastnosti je tedy mozné definovat osobnost
znac¢ky FIFA MS v naSich podminkéch.

Z dimenze upfimnost, opravdovost byly vyfazeny vlastnosti tfi, konkrétné
malomé&stacky, cituplny a pfivétivy, laskavy. Dale bylo z kazdé ze étyf zbyvajicich dimenzi
vylouceno po jedné vlastnosti. Z dimenze vzruSeni charakteristika klidny, vyrovnany,
z dimenze kompetence, zpiisobilost charakteristika vzbuzujici pocit bezpeéi, z dimenze
kultivovanost charakteristika Zensky a z dimenze robustnost, drsnost charakteristika zapadni.

Na zdkladé téchto piedpokladii byla vypoctena priméma hodnota kazdé z péti
dimenzi, tvoficich osobnost zna¢ky FIFA MS, jenZ poukazuje na vhodnost ¢i nevhodnost této
dimenze jako celek pro osobnost dané zna¢ky. Cim mensi je primé&mé hodnota dimenze, tim
typict&jsi je tato dimenze pro osobnost dané znacky. O pozitivnim vlivu dimenze na osobnost
dané znacky lze stejné jako u jednotlivych vlastnosti hovofit, je-li jeji priméma hodnota
men$i neZ 3, stim Ze se spiSe blizi alespoii hodnoté 2,5. Jako dimenze charakteristické pro
osobnost znacky FIFA je moZné oznacit dimenze s primérnou hodnotou mensi nez 2,5.

Na nésledujicim obrazku jsou zobrazeny ocisténé primémé hodnoty jednotlivych
dimenzi osobnosti znacky FIFA MS. Jednozna¢né pozitivni vliv na celkovou osobnost znacky
maji tfi zpéti dimenzi, mimo dimenze upFimnost, opravdovost a kultivovanost, jejichz
primérma hodnota je velmi blizko hodnot& neutrilni. Tyto dimenze sice neovliviiuji osobnost
zna¢ky negativnim zpisobem, aviak jejich vylepSeni na zékladé pozitivniho pisobeni na
jednotlivé charakteristiky tvofici tyto dimenze, by mohlo byt pro FIFA MS velice pfinosné.
Nékteré z moZnych krokt, které by bylo mozZné aplikovat, s cilem vylep§it nékteré vlastnosti

v o€ich vefejnosti, jsou uvedeny v kapitole 5.2.1.6 a 5.2.4.4.
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Dimenze osobnosti znacky FIFA MS

3,5 — S Upfmnost
2 ’ B vausen(
2 3 S 2,894 O Kompetence
g B Kultivovanost
‘ﬁ 25 2,324 2,413 2513 Robustnost
c
’3 ’
E
3

n

ol
m
|

Oisténé pr

14

Obr. 6.1.1 O¢isténé prumérné hodnoty jednotlivich dimenzi osobnosti znaéky FIFA MS.
Zdroj: vlastni vypocty.

Pro znaCku FIFA MS jsou charakteristické dimenze vzruSeni a kompetence,
zpusobilost, jejichZ vliv na osobnost této znaCky je velice vyznamny. Znacka FIFA MS je
v ofich vefejnosti vniména jako vzruSujici, temperamentni, moderni, disp&in4, sebevédoma a
muZnd osoba majici silného tymového ducha (viz tabulka 5.1.1.1.). Tyto charakteristiky
jednozna¢né vystihuji osobnost znatky FIFA MS, nebot jejich primém4a hodnota je mensi
nez 2. Pro FIFA MS je velice dileZit€ uv€domit si jak je vefejnosti vniména, protoZe na
téchto vlastnostech mize budovat svou znacku a jeji image.

Déle by se znatka FIFA MS méla zaméfit pfedeviim na tyto vlastnosti: vécny
(rozvaZny), piivétivy k rodin€, poctivy, sludny, rozumny, nezivisly, spolehlivy, inteligentni,
distojny, okouzlujici, elegantni a v souladu s pfirodou. U téchto vlastnosti byl totiZ zjiStén
negativni ¢i neutrdlni vliv na celkovou osobnost znacky. Vliv jednotlivych charakteristik na
tvorbu osobnosti znaCky je vSak rlizny, a proto je nejprve velice dillezité zvéZit, jaké

vlastnosti maji pro osobnost znatky velky vyznam a je tedy diileZit€ na n€ pozitivné plisobit.

6.2. Tour de France

Stejn€ jako u FIFA MS ani u Tour de France neni nutné na z4klad€ ziskanych
vysledki provedeného Setfeni pouZivat viech 42 vlastnosti k méfeni osobnosti této znacky.
Pro definovani osobnosti znatky Tour de France bylo vybrano 33 relevantnich vlastnosti. Vliv
zbylych deviti vlastnosti byl shleddn za zanedbatelny, a proto je moZné je pfi urovani
osobnosti této znacky vyloucit.

Podobné jako u FIFA MS byly z dimenze up#imnost, opravdovost vyfazeny vlastnosti
malomést dcky, cituplny a pfivétivy, laskavy, navic byla vyfazena jest€ vlastnost vesely. U
dimenze kompetence, zpisobilost byla kromé€ charakteristiky vzbuzujici pocit bezpei

vyfazena jest€ charakteristika tymovy duch. Déile bylo z kazdé ze tif zbyvajicich dimenzi
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shodné€ vylouceno po jedné vlastnosti. Z dimenze vzruseni charakteristika klidny, vyrovnany,
zdimenze kultivovanost charakteristika Zensky a zdimenze robustnost, drsnost
charakteristika zdpadni.

Primérné hodnoty jednotlivych dimenzi byly na zdklad€ vy$e zminénych pfedpokladi
vypocteny pouze z primérnych hodnot té€ch charakteristik, které byly oznaCeny za relevantni
pro osobnost znac¢ky Tour de France. Ty dimenze jejichZ primérné hodnota leZi pod hodnotou
2,5, je pak moZné oznalit za charakteristické pro osobnost této znaCky. VSechny dimenze
jejichZ hodnota je mensi neZ 3 nemaji na osobnost znatky negativni vliv, avSak o pozitivnim
vlivu lze hovofit, pokud nabyva priimérnd hodnota dimenze nejvice 2,8.

Na obrazku 6.2.1 jsou vyobrazeny o€isténé primérné hodnoty jednotlivych dimenzi
osobnosti znacky Tour de France, tedy hodnoty vypoctené po vyfazeni charakteristik, které
pro osobnost této znacky nejsou relevantni. Viechny dimenze, kromé dimenze kultivovanost,
u niZ nelze pozitivni vliv disledkem primémé hodnoty (2,842) bliZici se neutrilu
jednoznaén& potvrdit, maji na osobnost znacky spiSe pozitivni vliv. AvSak pfedeviim dimenze
upFimnost (opravdovost), vzrueni a kultivovanost by bylo vhodné v o€ich vefejnosti vylepsit.
Proto je nutné zaméfit se na ty vlastnosti, u kterych byl zjistén negativni €i neutrdlni vliv na

osobnost znacky Tour de France.

Dimenze osobnosti znacky Tour de France
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Obr. 6.2.1 Otisténé prumérné hodnoty jednotlivych dimenzi osobnosti znatky Tour de France.
Zdroj: vlastni vypocCty.

Za charakteristické pro osobnost znacky Tour de France je moZné jednozna¢n€ oznacit
pouze dv€ dimenze, konkrétné dimenze kompetence, zpiisobilost a robustnost. Na zakladé
ziskanych vysledki l1ze znacku Tour de France definovat jako pilnou, tsp&$nou, odolnou a
muZnou osobu (viz tabulka 5.1.2.1.). Pouze u téchto vlastnosti je priméma hodnota mens{
nebo rovna hodnot€ 2. Mnoho dal§ich vlastnosti md na osobnost této znacky také vliv

pozitivni, aviak nejsou jednoznaéné vnimdny jako pro tuto znacku typické. Uvédomi-li si
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Tour de France, jak je voéich vefejnosti hodnocena, miiZze na zakladé téchto poznatki
budovat jak silnou znacku, tak i svou jedineénou image.

V neposledni fad€ je velice dileZité se v procesu formovani osobnosti znac¢ky zaméfit
na ty vlastnosti, u nichZ byl zjitén negativni ¢i neutralni vliv. Jedna se o vlastnosti: pfivétivy
k rodiné, poctivy, origindlni, médni, mladicky, napadity, schopny vést lidi, okouzlujici a
elegantni. Opét neni nutné zamé&fovat se na viechny tyto vlastnosti, ale pouze na ty, které jsou
pro vylepSeni osobnosti znacky Tour de France vyznamné. Vliv jednotlivych vlastnosti na
formovani osobnosti této znacky je totiz odlisny, a proto je nutné peclivé zvazit, kterym

vlastnostem je potfeba vénovat zvySenou pozornost.

6.3. LOH

Osobnost znatky LOH byla stejné jako u zbyvajici sportovnich udalosti méfena dle
studie J. L. Aaker vychézejici ze 42 rozliénych vlastnosti, které spadaji do péti dimenzi. Na
zékladé provedeného vyzkumu bylo zjidténo, Ze sedm vlastnosti je pro m&feni osobnosti této
znatky v podminkéach CR irelevantnich. V disledku toho bylo pro méfeni osobnosti znatky
LOH poutzito 35 vlastnosti, které osobnost této znacky dostateéné vykresluji.

Jako irelevantni pro mefeni osobnosti znac¢ky LOH byly stanoveny stejné vlastnosti
jako v ptipadé FIFA MS. Z dimenze upFimnost, opravdovost tedy byly vyloudeny vlastnosti
malomé&§tacky, cituplny a piivétivy, laskavy. Dale bylo shodné z kaZzdé ze &ty zbyvajicich
dimenzi vylouéeno po jedné vlastnosti. Z dimenze vzruseni charakteristika klidny, vyrovnany,
z dimenze kompetence, zpiusobilost charakteristika vzbuzujici pocit bezpedi, z dimenze
kultivovanost charakteristika Zensky a z dimenze robustnost charakteristika zapadni.

Po vyloudeni t&chto vlastnosti z vypoétu priimeémé hodnoty jednotlivych dimenzi
ziskdme tzv. oéisténou primérnou hodnotu této dimenze. Tyto hodnoty jsou zobrazeny na
obrazku 6.3.1. Primémé hodnota vSech dimenzi je mensi neZ 2,4, coZ vypovidd o velice
pozitivnim vlivu viech dimenzi na celkovou osobnost znac¢ky, a proto lze viechny dimenze
osobnosti znacky LOH oznacit za charakteristické pro tuto znacku. Jako nejlépe vystihujici

osobnost znacky LOH byla oznaéena dimenze kompetence, zpiisobilost (2,08).
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Obr. 6.3.1 O¢isténé primérné hodnoty jednotlivich dimenzi osobnosti zna¢ky LOH.
Zdroj: vlastni vypocty.

Znatka LOH je dle ziskanych vysledkii vefejnosti vnimina jako upfimnid (vefejné
pristupnd), vzruSujici, piln4, dsp&Snd, sebevédom4 a odolni osoba majici tymového ducha (viz
tabulka 5.1.3.1.). Tyto charakteristiky jsou vnimany jako jednoznaéné vystihujici osobnost
znaCky LOH, nebof je jejich primérnd hodnota mensi neZz 2. Na té€chto charakteristickych
vlastnostech je vhodné budovat a formovat jiZ nyni velice silnou znatku LOH a samoziejme i
jedine€nou a osobitou image.

I kdyz byly viechny dimenze hodnoceny velice pozitivng, existuji i pfesto vlastnosti,
kterym by bylo vhodné vénovat uréitou pozornost, protoZe jejich posileni by mohlo pfispét
k &aste€nému vylepSeni osobnosti této znacky. Jedna se o vlastnost mladicky, coZ je jedind
vlastnost, jejiz vliv nelze oznacit za pozitivni a dile vlastnosti nezdvisly a v souladu
s piirodou, jejichZ priméma hodnota je vétsi neZ 2,6. Zbylé vlastnosti, které jsou pro osobnost
znaCky LOH relevantni, maji na formovéani osobnosti této znacky velice pozitivni vliv, avak i
jejich vylepSeni miiZe byt pro osobnost této znacky velice piinosné. Na rozdil od FIFA MS a
Tour de France nemusi znaCka LOH potlaCovat negativni vliv ur€itych vlastnosti, ale miZe se
zamefovat pfedeviim na posilovani a formovani osobnosti své znatky poZadovanym

zplisobem, a proto je pro ni dileZité detailn¢ veédet, jak je jeji osobnost vefejnosti vniména.
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7. DISKUSE

Znacky sportovnich udélosti maji velice specificky charakter a jsou vnimany
piedevs§im jako znacky symbolické. Proto je velice dilezité ptizpisobit jejich charakteru
zvolenou metodu méfeni osobnosti znacky, tedy metodu dle J. L. Aaker. To spociva
pfedevS§im vtom, Ze pro identifikaci osobnosti jejich znaky neni nutné pouZit vSechny
obsaZené vlastnosti. Nékteré z pouZitych charakteristik jsou totiZ v rozporu se specifickym
charakterem téchto sportovnich udéalosti a jejich zahmuti v méfeni casteéné zkresluje
jednotlivé dimenze a tim i celkovou osobnost danych znadek. Vyfazeni takovych
charakteristik, jejichZ vliv na osobnost znacky je shledan jako zanedbatelny, proto mutze

Také je velice diileZité zminit, Ze na zaklad€ analyzy vysledkil vyzkumu v zavislosti
na pohlavi respondentli byla potvrzena jejich nezavislost na této charakteristice, diky ¢emuz
lze verifikovat pfedpoklad uvedeny ve studii J. L. Aaker. V disledku toho 1ze konstatovat
validitu zavérd, které z tohoto vyzkumu vyplyvaji, pro celou vefejnost.

Dile je také velice dileZité zamyslet se nad tim, jak jsou jednotlivé charakteristiky a
tim i celkové dimenze vnimény napfi¢ rozliénymi kulturami. Na pfikladu méfeni osobnosti
stejnych znadek v CR a v Némecku pouitém v této praci byl koncipovan predpoklad, Ze ne
viechny charakteristiky pouZité ve studii od J. L. Aaker jsou chapiny napfi¢ témito staty
stejn€. Ne&které charakteristiky, i kdyZz vyjadiené stejnym vyrazem, nemusi byt napiic
kulturami chapany shodné, a proto je velice dllezité brat ohled na narodnostni specifika a
piizplsobit jim tak tuto metodu méfeni osobnosti znacky.

Tento vyzkum byl proveden jesté pfed kondnim letoSniho roéniku Tour de France,
ktery provédzelo mnoho probléml v disledku nékolika dopingovych afér. Tyto problémy
zpusobily ztritu zajmu nékterych médii o pfenos tohoto zdvodu a pravdépodobné i ztratu
mnoha sponzord v disledku moZného poskozeni image této znacky. Bylo by proto velice
zajimavé v dohledné dob& provést nové mefeni osobnosti této znacky a porovnanim
zjisténych vysledkt identifikovat, jakym zptsobem ovlivnily tyto dopingové aféry osobnost
znac¢ky Tour de France. Osobnost znacky je totiZ velice dlouhodobou zaleZitosti a ndprava
ujmy, kterd mizZe byt ucinkem tohoto znané negativniho faktoru zplsobena, miZe trvat i
nékolik let.

Tento vyzkum provedeny v CR je velice aktuélni zejména co se ty&e LOH, protoZe se
v blizké budoucnosti Praze naskytd moZnost jejich potadéni. COV a s nim spolupracujici

instituce zabyvajici se pfedev§im marketingem by si proto mély byt vé€domi silnych a slabych
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stranek osobnosti znacky LOH a na tomto zaklad€ sestavovat svou marketingovou kampaii.

Velice dobrym ukazatelem je skutetnost, Z¢ v CR existuji velmi dobré podminky pro
budovani silné znacky LOH, nebot’ jak ukazuji vysledky vyzkumu, je osobnost této znacky

vefejnosti vnimana velice pozitivné.
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8. ZAVERY A DOPORUCENI

Pro t&ely tohoto vyzkumu provedeného v CR, ktery mél za kol definovat osobnost
znacky tfi velkych sportovnich udalosti (FIFA MS, Tour de France a LOH), byla pouzita
metoda méfeni osobnosti znacky dle J. L. Aaker. Detailni analyza viech dimenzi osobnosti
znac¢ky umoznila identifikaci téch vlastnosti, které jsou pro kazdou ze znacek charakteristické.
Komplexni pohled na osobnost znaéek dokresluji vlastnosti, jenz 1ze oznadit za slabé stranky
osobnosti jednotlivych znadek

Znatka FIFA MS je v odich vefejnosti vnimana jako vzrudujici, temperamentni,
moderni, Gspénd, sebevédomd a muZna osoba majici silného tymového ducha. Jeji slabiny
spocivaji pfedeviim ve vlastnostech rozvazny, pfivétivy k roding, poctivy, sludny, rozumny,
nezavisly, spolehlivy, inteligentni, distojny, okouzlujici a v souladu s pfirodou. Jedna se o
vlastnosti, které nebyly vnimany jako jednoznacné vystihujici osobnost této znacky, aviak
nékteré z nich maji na osobnost FIFA MS velice vyznamny vliv.

Znacku Tour de France lze definovat jako pilnou, uspéSnou, odolnou a muZnou
osobu, zatimco jeji slabé stranky spocivaji v charakteristikdch pfivétivy k rodin€, poctivy,
originalni, mé6dni, mladicky, napadity, schopny vést lidi a okouzlujici. Pokud by tedy chtéla
Tour de France osobnost své znaCky v ocich vefejnosti vylepsit, méla by se orientovat
pfedevsim na nékteré z té€chto charakteristik.

Na znatku LOH nahliZzi vefejnost jako na osobu uptfimnou, vzrusujici, pilnou,
uspésnou, sebevédomou, odolnou a majici tymového ducha. Na zékladé vysledkd
provedeného vyzkumu lze jednoznaéné konstatovat, Ze znatka LOH mé ve srovnéni
se znatkami FIFA MS a Tour de France osobnost nejvyraznéjsi a nejsiln€jsi. Tento zavér
potvrzuje nejen skuteCnost, Ze téméf vSechny dimenze osobnosti této znacky byly
ohodnoceny nejpozitivnéji, ale zejména také to, Ze jeji slabiny jsou minimalni. U Zadné
z charakteristik, které se na tvorb€ osobnosti této znacky podileji, neni patrny Z4dny negativni
vliv. Znacka LOH v3ak i pfesto miiZze na formovani osobnosti své znacky aktivn€ pracovat a
posouvat ji Zddoucim smérem tak, aby byla v co nejvétsim souladu s jeji planovanou strategii.
Jednou z moZnosti je napf. cilend podpora vlastnosti piivétivy k roding, v souladu s pfirodou,
mladicky, nezavisly a napadity prostfednictvim své marketingové kampané, aby doslo k jejich
zvyraznéni v ramci celkového pohledu na tuto znacku. Souhrnné Ize tedy konstatovat, Ze
znacka LOH je ve v8ech smérech vniméana velice pozitivné€, a proto ve své marketingové
kampani nemusi potlacovat Zadné negativni vlivy nékterych vlastnosti, jako tomu je u znacek
FIFA MS a Tour de France.
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Pro kazdou znacku je velice dileZité znat své silné a slabé stranky. Nékteré z nich byly
odkryty diky provedené analyze osobnosti znacky jednotlivych sportovnich udélosti. Silné
stranky osobnosti téchto znacek spocivaji v téch vlastnostech, které byly oznadeny za
charakteristické pro tyto znacky. Naopak slabymi striankami osobnosti t&€chto znaéek jsou
vlastnosti, u nichZ byl zji$tén negativni ¢i neutrdlni vliv na jejich celkovou osobnost. Mimo
jiné byly pfi analyze téchto vlastnosti uvedeny duvody, které by mohly byt pti¢inou toho, Ze
tyto vlastnosti nejsou vnimény jako vystihujici osobnost jednotlivych znacek.

Kazda ze znacek by se méla zaméfit pfedeviim na podporu téch vlastnosti, které
predstavuji jeji slabé stranky. Nejprve je vSak nutné zvazit konkrétni pfedstavy o tom, jak
chce byt znacka na vefejnosti vnimana. Na zakladé toho by pak méla urcit ty vlastnosti, které
jsou pro ni vyznamné a které je nutné vhodnymi prostfedky stimulovat. Neni tedy nutné snazit
se o ovlivilovani vSech vlastnosti, které nejsou vniméany za vystihujici osobnost dané znacky.
Také proto byly z méfeni osobnosti znacky téchto sportovnich udalosti vyfazeny vlastnosti,
jejichZ vliv na formovani osobnosti té€chto znacek byl shledan za zanedbatelny.

Pravdépodobné nejicinné&j$im zptisobem formovani osobnosti znacky je dobie
zacilena reklamni kampati. Na zékladé provedeného vyzkumu bylo zjisténo, Ze mnoho
slabych stranek osobnosti znacky FIFA MS spodiva v lidském faktoru, tedy ve vieobecné
spiSe negativnim pohledu na fotbalové hrace, jenZ je zpiisoben jejich chovanim pfi utkanich i
mimo né. TéZziSté marketingové kampané znacky FIFA MS by proto mélo spocivat
v televizni reklamé. Velmi vhodné by bylo pro tuto reklamu pouZit néjakého byvalého ¢&i
soucasného uspé&$ného hrace fotbalu, ktery ma dobrou povést a ztélesiluje ty vlastnosti, jenz
by FIFA MS chtéla stimulovat. Rozhodné by se mélo jednat o ¢lovéka, ktery je pokladan za
inteligentni osobu a vZdy se chova &estné. Timto zplisobem je mozné pozitivné plisobit napf.
na vlastnosti pfivétivy k roding, poctivy, slusny, inteligentni, distojny a okouzlujici.

Také pro zna¢ku Tour de France je vhodnym néstrojem na vylepSeni jejiho vnimani
vefejnosti pouZiti televizni reklamy. Jeji slabé stranky vSak spodivaji v odli$nych
charakteristikach ve srovnani se znat¢kou FIFA MS. Diiraz by mél byt kladen pfedevsim na
pozitivni plisobeni na charakteristiky origindlni, népadity a okouzlujici. Proto by samotna
reklamni kampaii méla byt pojata velice modernim a originalnim zpisobem a jeji poselstvi by
se mélo zaklddat na zdiraznéni piednosti znacky Tour de France. Mimo jiné je pro tuto
znacku velice dileZité pracovat na ocisténi od propojeni s dopingem, coZ je jedinou moZnosti,
jak znovu nabyt na poctivosti.

Vyhodou vSech zkoumanych znaek je skutecnost, Ze o nich existuje velice silné

vieobecné povédomi, hlavné diky televiznim pienostim. Diky tomu jsou tyto znacky pro
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vétSinu lidi snadno dostupné a jsou tak schopny uspokojovat n€které z jejich potfeb. Pokud se
znac¢ky zaméfi na zdiraznéni konkrétnich zpisobil, jak mohou uspokojovat uréité potieby
spotiebitelti, motivuji je tim k aktivnimu zpracovani reklamy a k vétSi angaZovanosti.
Spotiebitelé se toti¥ snai prostfednictvim znadek doséhnout svych osobnich cil”’ a
zdiraziiovat tak navenek jaci jsou, nebo jaci by chtéli byt. Nebot' zna¢ky téchto sportovnich
udélosti lze povaZovat za znaCky symbolické, mély by se snaZit oslovit pfedevsim
idealizovanou osobnost spotfebitele a umoznit tak spotiebitelim vyplnéni idealizovanych
piedstav o sobé.

Pro kazdou spolecnost je tedy nesmirn¢ dulezité védét, jak je vnimana v ocich
vefejnosti, aby na zéklad¢ toho mohla formovat svou osobnost Zadoucim smérem. Svou
image by znacka méla stavét na téch vlastnostech, které symbolizuji jeji silné stranky, jinymi
slovy na vlastnostech, které jsou pro ni charakteristické. Naopak prostfednictvim vySe
zminénych navrhi, miZe dit spolenost impulz t€m vlastnostem, které jsou jeji slabou
strdnkou. Stanovenim a naslednym uplatfiovanim konkrétnich pfedstav o tom, jak chce byt
dana znacka na vefejnosti vnimana, by pak méla usilovat o vytvofeni stabilni a jedine¢né

osobnosti své znacéky.

7 OUWERSLOOT, H., TUDORICA, A.: Brand Personality Creation through Advertisement, [online], 2001, str.
21,
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12.PRILOHY

Dotaznik: ivodni strana

Dobry den,

Dostava se Vam do rukou dotaznik, ktery zkoumd osobmost znacky velkych sportovnich
udélosti.

Cilem tohoto Setfeni je zjistit, jak Siroka vefejnost nahliZzi na jednotlivé sportovni udalosti
(v tomto ptipadé se jedna o FIFA MS, Tour de France a Letni olympijské hry).

Pfi vyplilovani dotazniku zaleZi pouze na VaSem osobnim nizoru, takZe neexistuje Zidna

Spatna odpovéd’.

Vypliite prosim vSechny kladené otizky!

Zakladni udaje:
(zakrouZkujte)

Pohlavi: muz Zena
Vék: 20améné 21-25 26-30 31-40
41 -50 51-60 61 avice

Vzdélani: zdkladni  stfedoSkolské  vysokoskolské

Zaméstnani: Student
JINE: ousmiiin s ssiVaammmnnnes
Tydné se vénuji sportu: ............... hodin
ODbIbené SPorty: .....co.oiminiiiiii i et e e

(aktivné ¢i pasivné)

.........................................................................
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Porovnejte FIFA MS ve fotbalu s néjakeou osobou.
Jake viastnosti podle Yageho ndzoru ma?
Pre ohodnoceni mate k dispozici péti€lennau $kalu. U kaZdé vlsstnosti
zakrouZkujte tu moZnost. ktera nejlépe wiadfuje Vas postoj.

8 ; “?;,

s .3 Fe:z 2
Osobnost.ni 2% 7 , é = Osobnostr}i 3‘2‘ % .; " é’ :;'
vlastnosti = = il = vlastnosti *loas B S
1|vécny, rozvainy 1D g g IE] E] 22|soudaby, moderni 1D [; g g El
2ptivetivy kroame (L1 O g - ? 23| spolehlivy - g = 15:
3|maloméstacky g g g g Isj Z4|pilny g g lgl g ?
i e ] I el == =l =]=
gluerimny vefeind [ [ 01 O O3 sfintetigentni I W O

piistupny 1 2 3 a4 5 - = 1 2 3 4 5
8|siusny Q g I—;—' ? ? 27 [technicky ;‘ g ? IE] El
Flrozumny E;] g l%l EI ? 28|tymovy duch ; g g 9 ?
£ |originalni Q l;] g I;l [5'._" 28 |uspa&ny g g ? E] ?
|vesely 1D g g g g 30{schopny vest lidi g g g ? g
10|ciuping J 0 g - ? 21| sebevddomy S g_] - Ls_'l
11| pFivétivy, laskavy g g g E’ I? 32|distojny g g ? g E’
12|ogvainy, riskantmi L-1_-' g g g SD 33| skvély g g g g gl
13|modni, vkusny g I; El l;l EI 34|dobie vypadajici g E2:| g I;l ?
14|vzrusujici g I;I gl E' 9 35 |okouzlujici Q g g g ?
1&|temperamentni 1D g g g g 38|iensky Q I; g I; 15]
16| klidny. vyvrovnany g] l;] [;l 9 sz 37|elegantni ; g lg' Q E
17 |miadicky E;l g] g E' %’ 38|v souladu s pfirodou| g g g g E’
1&|napadity g g g 9 ? 39| muiny g g g g g
1¢|jedineény, osobity g g E-I g 9 40| zapadni g g 9 [? 9
20(aktualni, pokrokovy ;] g g E] g #1|odolny g [;J g E-I ?
21 |nezavisly g g g I;I El 42| napadny, vyznaény ; I; g I;' ?
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Porovnejte Tour dé Franze s néjakou osobou.
Jaké vlastnosti podle Vaseho nazoru ma?
Prc chedneceni mate k dispozici péticlennou 8kalu. U kaZds viastnesti
zakrouzkujte tu moZnost, kterd nsjlépe wisdiuje Vas postaj.

go & = 3 _4

@ & 852 = P 2 E

42 £ 3 .F = = % 3

Osobnostni i@ R 22 25 Osobnostni <5 B 2 B
viastnosti =5 % 5k & 32 viastnosti 2EE SR E 22
Sorss any (B3 00 O OO O 22 5 |8 0 0 0 0
1|vécny, rozvainy 7 3 3 3 3 22|saudsby, moderni 7 3 3 3 3
e (B2 O O 0O O 2 i o0 aoad
2|privetivy k rodiné T 3 3 3 s 23| spolehlivy 3 5 3 3 z
0 O O T O iref 250 I A I Y O
2|malomeéstacky T 3 3 3 z 24| pilny I 3 3 3 3
4 pg.‘_‘ﬂ;p:jy D D D Eﬁ D 25 '-.-'sz:ZL':j.it:i pocit D D B D D
1 2 3 4 5 bezpedi 1 o 3 4 5
z ugﬁmny,.\rehjné S N W Y By 22 |inteligentni ooQgogogod
pristupny 1 2 3 4 5 8 = 1 2 3 4 35
gooodaod icky (] oog
| slusny 7 3 3 7 3 27 |technicky 3 ? 3 T z
50 [ I I O Ll Bl O B3 L3
T rezumny 7 3 3 3 5 28|tymovy duch 7 3 3 2 z
0O 0 O O O zlaspesng ao0ao
8|originalni 7 5 3 3 z z3|dspesny i 5 3 3 >
i ooaoao enopnyvestiiein | O O 02 O
9|vesely 7 3 3 ry z 30| schopny vest lici 7 3 3 ry Z
(i OO0 O O O a1|sebevidomy aoaoaoao
10 citupiny 3 5 3 r z 21| sehavédomy 7 5 3 ry z
~ETV ST i D D D D D X iny D D D D D
11| pfivativy, laskavy 7 5 3 3 3 32|dustojny 1 5 3 r) -
1 O O O O oasskes [ O 1 o |
12| odvazny, riskantni 7 5 3 ) z 33| skvely 1 5 3 2 3
I — I I I I I dqobrepeaniies | 3 O OO O
13|modni, vhkusny 7 5 3 ) z 34|dobre vypadajici T 3 3 ' z
OO aod oogodaodaaf
14 |vzrusujic 7 3 3 T z 36|okouziujic 7 5 3 ry 3
i 188 0 0 0O 0O T 300 [ 0 O |
15 {temperamentni 7 3 3 7 z 36|iensky 7 5 3 7 5
r I ae—— (R O B . i 0 I I I
18| klidny, vyvrovnany 7 3 3 a 3 37|elegantni 1 5 3 A =
T O O ' arodoed OO O O O
17| mladicky T 5 3 I 3 38|v souladu s prirodou i 5 3 i z
15 |napadity 7 5 3 ry z 39|muiny T 5 3 I z
w (B3 O O O 0O ipadni 300 Y I O Y
18|jedinecny, osobity 1 5 3 7 3 40| zdpadni 7 5 3 ry 3
83 0O O OO 0O dolng 0 N [ ) O
22| aktualni, pokrokovy 7 3 3 3 3 41|csgeiny T 5 3 ry =
. 300 O O I R O sasntutenatny (6 O O OO O3
1|nezavisly 3 = 3 7 3z 42{napadny, vyznaény : 5 3 3 =
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Porovnejle Letni olympijské hry s néjakeu oschou.
Jakeé viastnosti podle Vasehs nazeru ma?
Pro chodnoceni mate k dispozici péti€lennou &kalu. U kaZdé vastnosti
zalrouZkujte tu moZnost. kterd nejlépe wjadiuje Vas postoj.

OQP

viastnosti Al @il 2|5 C viastnosti S B o806 2 F 2
1|véeng, rozvaing E1:] g g g g 22|soudoby, moderni Q g g g 9
2| pfivétivy k roding C1‘] % g EJ % 23[spolehlivy Q g g [—T—‘ g
3|maloméstacky 1D l; EI g g 24| pilny [1:] g g g g
i PO QO OG0T
z :;fsl:a;’:;;ﬁeiné g I; 1—;—‘ g Is: 26|intsligentni ;] l;] E] l;] El
#|sluny [13 l; El 9 g 27 |technizky 1D E] g' EI El
7(rozumny Q 'E’ El 9 ? 28|tymovy duch {13 g gl E] g
g|originalni 1D g g ? g 28 |uspéiny g g g g %’
8|vesely g g] g E“J ? 30[schopny vést lidi ;] g g 9 EI

10 citupiny 1D I;I E’ !? g 31|sebevédomy g 9 g 9 lsj
11| plivétivy, laskavy 1D I; g g EI 32| dustojny g l;] g 9 g
12| odvainy, riskantni Q g g g g] 33|skvély E‘I:] E’}_‘] g 9 El
13 moani, vewsny (61 G g . E’ 34|dobie vypacaiici | G g - g
14|vzrusujici [13 g g E] E’ 32| okouzlujici g g g 9 E!
15| temperamentni 1D g g ? E] 36|2ensky ? IEI g 9 ?
15| Kklidny. vyvrovnany ;] g g g Isj 37|elegantni 1D g E‘ g g
17| miadicky E1:] I%] g I%] %I 38|v souladu s pFirodou ;] I%I E] ? EI
18|napadity [1:] g g g EI 39| muiny ;] g g [; SD
1¢|jedineény. ogobity 1D g ? g ? 40(zapadni ;] g E’ g 153
20{aktualni, pokrokovy 1D g] gl g ? 41| odolny 1D g g 9 g
21 |nezavisly g g g g g 42| napacny. vyznacny g g E’ gl [sj
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