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ODS Petr Fiala a lidr TOP 09 Karel Schwarzenberg. V této praci byly méfeny hodnoty
znacky skrz postupy, které navrhl K. L. Keller a pro vyzkum osobnostni znacky byl pouzit
koncept OCEAN Gerarda Sauciera, ktery tvoii hlavni pilif této prace. Srovnani vnimani
osobnostnich znacek lidri téchto stran bylo zkoumano na vzorku 212 studentli politologie

a ekonomie.
Abstract

This master’s thesis focuses on the concept of branding in politics. The main aim of
this piece of work is comparison of perception of brand personality. In this case, the party
leader Petr Fiala by ODS and Karel Schwarzenberg by TOP 09, have been chosen for this
research. The brand value was assessed by procedures which were suggested by K. L. Keller.
The OCEAN concept, created by Gerard Saucier, was used for brand personality research,
which is the main pillar of this thesis. The sample of 212 students of political science and

economics took part in the above mentioned research.
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Anotace: Diplomova prace se zabyva brandingem s moznosti aplikovat brandingové ptistupy
pro osobnostni znacky v politice. Pro tento vyzkum byli zvoleni lidfi/pfedsedové dvou
pravicovych stran. V piipadé ODS $lo o Petra Fialu a u TOP 09 o Karla Schwarzenberga. Pro
vyzkum hodnoty znacky byl v této praci pouzit model navrzeny K. L. Kellerem a aplikovan
koncept OCEAN autora Gerarda Sauciera. Srovnani vnimani osobnostnich znacek lidra téchto
stran bylo zkoumdno na studentech obori politologie a ekonomie. Prace je strukturovana
do tii Casti. Prvni teoretickd ¢éast nds seznami se zakladnimi pojmy a koncepty. Nasledujici
metodologickd Cast predstavi kvantitativni vyzkum a Vv posledni analytické casti jsou

prezentovany vysledky vyzkumu.

Hlavni cil diplomové prace: Hlavnim cilem diplomové prace bude vyzkum srovnani

vnimani osobnostnich znaéek lidri stran ODS a TOP 09. Strana ODS spole¢né s TOP 09 byla
zvolena zamérn€, diky své pravicové orientaci a liberalné-konzervativnimu zaméieni. Tato
prace se soustfedi na aktualni podobu vnimani lidri stran ODS a TOP 09, tedy bude
zkoumano vnimani prof. Petra Fialy, pfedsedy ODS a vnimani Karla Schwarzenberga, v dob¢
vyzkumu piedsedy TOP 09. Vniméani osobnostnich znafek budou zkoumdana vybranymi
vysokoskolskymi studenty v CR. Pdjde o srovnani studentd oboru politologie a studentt
oboru ekonomie. Prace ma za cil reflektovat skutecnost, ze koncept osobnostnich politickych
znacek je zkouman na samotnych volicich 1 nevoli¢ich, v naSem piipad€ na vysokoskolskych
studentech danych oborid. Jinak feceno, prace bude konkrétné¢ zkoumat, jak vysokoskolsti
studenti vnimaji lidry, jaké jim pfipisuji charakteristiky a s ¢im si jejich jména asociuji.
Po samotné analyze vnimani jednotlivych osobnostnich znacek lidrii stran ODS a TOP 09
dojde K jejich srovnani ve vnimani. Z vysledku analyzy poté ziskame dilezita data a z téchto
dat miiZeme zjistit, kterého z lidrii vnimaji vysokoSkolsti studenti pozitivnéji a kterého spise

negativné.

Vyzkumné otazky: Jak vnimaji vysokoskolsti studenti oboru politologie a ekonomie

Z hlediska konceptu osobnostnich znacek lidry stran ODS a TOP 09, to bude hlavni
vyzkumnou otazkou dané prace. Tato Siroce zaméiend vyzkumna otazka vSak v sob¢ zahrnuje
dil¢i podotazky, na které bychom radi nalezli odpovédi. Typickymi dil¢imi podotazkami

budou napiiklad odlisnosti ve vnimani osobnostnich znacek lidri stran ODS a TOP 09,



a to mezi studenty oboru politologie a ekonomie, nebo také jakou mérou se bude odliSovat

vnimani osobnostnich znacek mezi pohlavimi.

Metodologie: Vzhledem k tomu, ze si diplomova prace klade za cil zjistit, jak vysokoskolsti
studenti vnimaji osobnostni znacky lidrti stran ODS a TOP 09, tak jeji dilezitou soucasti je
kvantitativni vyzkum explana¢niho charakteru. Pro tento typ prace se jevi tato metoda jako
vhodné zvolena. Dany vyzkum ma ambici byt realizovan pomoci dotaznikového Setieni
Siten¢ho prostfednictvim internetu. Za vzorek respondentii pro dané dotaznikové Setieni
budou zvoleni studenti ¢eskych vysokych skol z oboru politologie a ekonomie. Ackoliv nejde
o reprezentativni vybér vzorku, jeho relativni homogenita ve vybrané skupiné (vek, pohlavi,
vzdélani aj.), jak uvadi Zizlavsky (2011: 63) piipadné Smith (2009: 219), dostatené poslouzi
pro Ucely této prace. U danych vysokosSkolskych studentli se da ocekéavat vétsi zdjem
o politiku, coz miize kladn¢ ovlivnit ochotu vénovat se dotazniku. V diplomové praci bude
ambici aplikace postupi navrzené K. L. Kellerem pro méteni hodnoty znacek a predevsim zde
bude pouzit model OCEAN od Sauciera. Zasluhou modelu je schopnost méfit osobnosti
znaky lidri stran ODS a TOP 09 tak, jak jim je vysokoskolsti studenti pfisuzuji. Budeme
m¢éfit jejich brand, jinak fe¢eno bude méfen jejich osobnostni znacka. Model OCEAN byl jiz
pouzit v ¢eském politologickém prostiedi, ¢imz ho vnimame jako relevantni, bezproblémovy

a pouzitelny. Pouzit byl naptiklad v praci Jifiho Kelnara z roku 2013.

Motivace vyzkumu: Vnimani nejenom stran jako znacek, ale také jejich lidrti v aktudlnich

vyzkumech sili. To dokazuje jednak zvySujici se pocet diplomovych praci vénujicich se
na jedné strang politickym strandam a na strané¢ druhé jejich lidrim. Téma politického
brandingu a osobnostnich znacek v politice je v soucasné dobé mimotadné aktualni a velmi
ptitazlivé. Toto spatfujeme napiiklad na zahrani¢nich pracich autori Aaker 1997, de
Chernatony 2009, Needham 2005, 2006, Scammel 2007, Smith 2009 apod. a samoziejmé také
na domacich zejména diplomovych/bakalafskych pracich z brnénské katedry politologie
Fakulty socialnich studii, uved'me naptiklad Gregor 2011, Kelnar 2013, Kolder 2014,
Zizlavsky 2011, Simon 2011 aj. V t&chto pracich nalezneme jednak vnimani politickych stran
jako znacek a také osobnostni znacky jakozto jejich lidry ¢i kandidaty. Motivaci prace je také
jeji pfinos. Piinosem jsou zjisténi, jak dana skupina obyvatel vnima osobnostni znacky, tedy

lidry danych stran ODS a TOP 09. Zejména jejich lidii budou poté schopni vyuzit svych



kladnych stranek, které¢ v ném dana skupina obyvatel ,,vidi“, pfipadné zapracovat na téch
negativné hodnocenych strankach své osobnostni znacky a pokusit se je vylepsit. Jak uvadi
vyse zminény Kelnar (2013: 5), diky danému piistupu k vyzkumu osobnostnich znacek lidrt
stran by mohla pokrocit profesionalizace volebnich kampani tim, ze si lidii uvédomi, jaké

signaly vysilaji svym potencidlnim voli¢tim.

Predpokladana struktura prace: Prace bude strukturovana do tfi ¢asti. Prvni ¢ast se bude

zabyvat teoretickymi vychodisky. Seznamime se s pojmy jako je branding, znacka,
osobnostni znacka nebo také prvky znacky. V teoretické cCasti bude predstaveno pojeti
osobnosti znacky a pristup k jejimu méteni. Dalsi ¢ast prace bude metodologicka. V této ¢asti
se seznamime se sbérem dat, vybérem vzorku a zpracovanim dotazniku, jeho vlastnostmi
¢i také volbou otdzek. Posledni, tedy tfeti ¢ast bude analytickou casti. Tato ¢ast se zaméfi
na zpracovani sesbiranych dat z dotaznikl a jejich interpretaci. Vzhledem k typu prace se
Vv této Casti zaméfime také na komparaci vnimani osobnostnich znacek lidrti stran ODS a TOP
09.
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UVOD

V poslednich letech se politicky branding stal jednim z ustfednich bodii politického
marketingu. Jsme svédky stale pfibyvajiciho zajmu o tuto oblast, a to nejen u akademika,
politickych konzultantt, ale také i u samotnych politickych stran/hnuti, respektive
u samotnych politikd (Aaker 1997; de Chernatony 2009; Lock a Harris 1996; Schneider 2004;
Adami a Schweiger 1999; Smith 2001 a 2009; Needham 2005 a 2006; Scammel 2007). Lees-
Marshment (2009) a Scammell (2007) tvrdi, ze branding je hlavnim klicem k tomu ziskat,
meénit a udrzovat dobrou povést a podporu. Politické strany a jejich lidii si stale vice
uvédomuji, Zze znacka nepatii pouze do komeré¢niho marketingu a do komer¢niho prostiedi,
ale ze ma své pevné misto i v politice. Pojeti politickych stran jako znacek je dnes
jiz samoziejmosti a soucasti obecné disperze znacky (French a Smith 2010: 460). Je to totiz
znacka, kterd je jednou z kli¢ovych hodnot komeréni spolecnosti, respektive politické strany.
Strany a lidfi stran prostfednictvim znacky prezentuji své nazory, stanoviska, ideje, své
politické ptesvédceni, anebo prezentuji nahled na urlitou problematiku. Samoziejmé,
7e samotnd znacka ve své obecné podstaté nestaci. Jde o vzbuzovéani emoci. Jde o pozitivni
zakofenéni znaCky v myslich voli¢t. Jde o nikdy nekoncici proces budovani politické znacky

a zavisi pouze na stran¢ a jejim hlavnim ptedstaviteli, jakym smérem se vyda.

Je jasné, ze komeréni chapani znaCky se od toho politického lisi. OdliSeni vychazi
ze samotného prostfedi, kde se komer¢ni, respektive politicky branding aplikuje. Néastup
politického brandingu je mozné vystopovat do doby nastupu catch-all stran. S nastupem
catch-all stran je patrny pokles ideologické zatéze, coz ma za nasledek, Ze strany tihnou vice
ke sttedu. Diky zmenSeni ideologické zatéze mezi stranami se tak rozdil mezi nimi prakticky
stird. Polozme si otdzku, co v tomto piipadé méize voli¢i pomoci pti rozhodovani, komu dat
hlas? Jako vhodnym nastrojem k rozlideni stran se tak jevi znatka (Chytilek a Simon 2011:
40). Nelze si nevS§imnout paralely mezi ideologii a znaCkou. Obé odd¢luji a identifikuji jednu
politickou stranu od druhé, jednoho lidra od druhého, politicky program od programu jiné
strany. Politicky branding by tak mohl v mnohé ideologii substituovat ¢i alespon
komplementovat. Samotna substituce znac¢ky by za ideologii pfinesla bezesporné vyhody pro
voli¢e. A proc? Jednoduse proto, Ze by se voli¢ snadnégji orientoval na politickém trhu,

a to podobnym zptisobem, jakym to umoznovala ideologie (Eibl 2012: 329).

1 Zésluhou odeznivajici ideologické zatéZe se miize stat, Ze programy politickych stran ztrati jednu ze svych
hlavnich funkci, kterou viici voli¢im maji. Tim je poskytnuti ideologické zakladny pro stranu (Eibl 2010: 69).



Politicky branding neni relevantni pouze a jen pro politické strany, ale taky pro ¢leny
stran, Ufadujici politiky, kandidaty do zastupitelskych uradd apod. Jak se dozvime dale
v textu, tak ne vsichni politici jsou brani automaticky jako svébytné znacky. Svébytnou,
osobnostni zna¢ku si vytvafi a vybuduje pouze par politiki. A nejvétsi piredpoklad pro
vybudovani své vlastni osobnostni znaky maji pravé lidi stran (Zizlavsky 2012: 234).
Fenomén budovani osobnostni znacky lidra je pomérné novy, a presto lze spatfit vzestup
zajmu o tuto novou oblast politického marketingu. V zépadnim svété je koncept osobnostnich
znacek roz$ifen daleko vice nez u nds. Je to patrné 1 na mnozstvi studii vénujici se tomuto
tématu (viz dale). Vyspélejsi zapadni civilizace jiz davno zna osobnostni znacky pusobici
Vv politice, kterymi jsou naptiklad Tony Blair, David Cameron nebo George W. Bush a Barack
Obama. V ¢eském politickém prostiedi se uréité podafilo vybudovat svébytnou politickou
znacku vSem tiem prezidentim Vaclavu Havlovi, Vaclavu Klausovi, MiloSovi Zemani,
Ceskym premiérim Jifimu Paroubkovi, Mirku Topoldnkovi ¢i prosté¢ charismatickym

politikim Miroslavu Kalouskovi nebo Andreji Babisovi.

Ambici této prace je soustfedit se pravé na osobnostni znacky lidri dvou pravicovych
politickych stran. Pijde o piedsedu strany ODS profesora Petra Fialu a v dobé sbéru dat pro
vyzkum predsedu strany TOP 09 Karla Schwarzenberga®. Tato prace ma za cil zkoumat tyto
lidry jako osobnostni znacky a nasledné porovnat jejich vnimadni mezi studenty vysokych skol
oboru politologie a ekonomie. Pro tento vyzkum se budeme snazit najit odpovéd

na vyzkumnou otdzku, ktera zni:

Jak vnimaji vysokoskolsti studenti oboru politologie a ekonomie, z hlediska konceptu
osobnostnich znacek lidry stran ODS a TOP 09? “

Kucelu méfeni vnimadni osobnostnich znacek lidrd byla zvolena Skala OCEAN
amerického autora Gerarda Sauciera. Motivaci pro tento vyzkum se stala skutecnost, Ze prace
na porovnani vnimani osobnostnich znafek lidrli je v Ceském prostfedi zcela unikétni,
coz autor poklada za hlavni pfinos této prace. Diplomova prace mize byt také prinosna
samotnym politickym strandm a jejich lidrim, pro svou analyzu vnimani mezi danymi
cilovymi skupinami. Rz komparace osobnostnich znacek do jisté miry spliuje diplomova
prace Jifiho Kelnara (2013), ktery vSak ve své préci analyzuje kandidaty na prezidenta Jana
Fischera a MiloSe Zemana. Podobny raz vyzkumu spliiuje 1 prace Andrey Madlové, ktera ve

své piipadové studii analyzuje pouze jednoho lidra, kterym je Andrej Babis, reprezentujici

2 Karel Schwarzenberg je aktualng ,,pouze* estnym piedsedou strany TOP 09.



hnuti ANO 2011. Tato prace se nezaméciuje na proces budovani osobnostni znacky lidra,
ale na jeho samotné vnimani. V celé praci tak budeme pracovat s vyrokem, ze Petra Fialu jako
lidra ODS a Karla Schwarzeberga jako lidra TOP 09 lze vnimat a chapat jako samostatnou

svébytnou osobnostni znacku.

Predkladana diplomova prace je Clenéna do tfi zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast nds seznami se
zékladni teorii. Zde si vymezime zakladni marketingové pojmy, jako jsou znacka, branding,
hodnota znacky, image a identita znacky. Tyto pojmy si poté rozsifime o politickou dimenzi
a budeme reflektovat specifické postaveni politickych znacek. V prvni casti je dale
piedstaveno pojeti politickych osobnostnich znacek, piedstaven termin co-branding a zaroven
jsou zde popsany mozné zptisoby pro méfeni osobnostni znac¢ky. Druha ¢ast diplomové prace
vymezuje pouzitou metodologii vyzkumu. Zde nalezneme vyzkumnou otazku a rovnéz
si predstavime nastroje slouzici pro sbér, zpracovani a analyzu dat. V posledni, empirické
¢asti prace jsou zpracovany vysledky vyzkumu. Tedy vysledky srovnani osobnostnich znacek
lidri stran ODS a TOP 09. V zavéru prace shrneme vysledky vyzkumu a popiSeme obecné

tendence ve vnimani osobnostnich znacek lidri dvéma cilovymi skupinami.



1.TEORETICKA CAST

1.1.Znacka

Termin, ktery nas bude provazet po celou dobu této diplomové prace. Tim terminem
je brand, v ¢estiné a v dalsi Casti prace znacka. Jesté nez piedlozime definici znacky, polozme
si otazku, odkud vubec termin brand/znacka pochdzi. Pivod terminu brand je ze starého
norského ¢i germanského slova ,,palit“. Dany termin pouzivame v piipad¢, kdyz hovotime
o znaCkovani zvifat nebo amfor s vinem s poukdzadnim na to, kdo je jejich majitelem.
V pocatcich tak spatiujeme vyznam slovo znacka podobné jako slovo cejch (Healey 2008: 6,
Keller 2007: 32).

Nyni si samotny termin znacka blize definujme. Ke specifikaci pouzijme pravdépodobné
nejcitovanéjsi definici pochazejici od Americké marketingové asociace. AMA definuje brand
jako: ,,jméno, termin, znak, symbol, design nebo jejich kombinaci, které jsou urceny
k identifikovani zboZi nebo sluzeb jednoho ¢i skupiny prodejct k jejich odliseni od sluzeb
nebo produktid konkurence* (AMA 2015). I kdyz se zd4, Ze nejcitovangjsi definice brandu
nam postaCi, tak opak je pravdou. Definice podle AMA pracuje pouze s vizualnimi
a hmotnymi prvky. Keller definici AMA do jist¢ miry modifikuje a dopliuje nasledovné.
Termin znacka je dle néj mnohem vice, nez ,,povrchni* definice od AMA. Definuje ji jako
néco, co jiz proniklo spotiebiteliim do povédomi. Keller dale dodava, ze znacka je produktem,
ktery ji dodava dalsi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produktl vytvoienych k uspokojeni
téze potieby (Keller 2007: 33-34, Kotler a Keller 2013: 280). De Chernatony smysli o znacce
podobné jako Keller a dodéva, Ze znacka se skladd navic i z emocnich hodnot. Znacka
pfedstavuje vyznamnou entitu, kterd v sobé kombinuje funkéni hodnoty zaloZené na vykonu
S emoc¢nimi hodnotami. Konkuren¢ni prostiedi si za¢ind velmi uvédomovat a chapat jedine¢né
funk¢ni vlastnosti brandu, které je pak schopna nejen napodobit, ba dokonce i ptekonat (De
Chernatony 2009: 9). Toto produktové mysleni je v dne$ni dob¢ stale Castéji nahrazovano
mySlenim znackovym. To jiz nevnimd znacCku pouze jako oznaceni urcitého produktu.
Ptibova (2000: 16) znackové mysleni definuje jako novy ptistup ke znackam, ktery zahrnuje
jak pohled na znacky, tak i rozhodovani o implementaci znaCkové strategie. Piibova
pokracuje a definuje tii charakteristické slozky znackového mysleni. Prvni sloZzkou je to,
ze spotiebitelé nepfijimaji informace o znafce vyhradné pasivné, ale maji schopnost
informace vyhodnotit, vyloZit a porovnat se svymi zkuSenostmi se znackou. Druhou slozkou

je nezavislost znacek na produktu, jejich autonomie a schopnost tvofit svou vlastni realitu.



Posledni slozkou podle Piibové je fakt, Ze ispéSna znacka si dokdze vytvoftit vlastni identitu,

kterou si spotiebitelé uvédomuji, a kterd dokaze odpovidat jejich pozadavkim.

Scammell o znaéce tvrdi, ze jde o psychologické zobrazeni produktu. Scammell
zduraznuje, ze v pfipadé znacky se jedna spiSe o symbolickou, nez 0 hmotnou hodnotu.
Znacka nema urcovat, co je nebo neni produkt, ma ptsobit na vnimani spotiebiteltl k odliSeni
se (Scammell 2007: 177; Scammel 2015: 12). Jini upfesiiuji, Ze znacka nejenom odliSuje
produkt od produktu, ale také reprezentuje (Berthon et al. 2011: 182). Znacky vytvaii svou
vlastni identitu. Vytvofeni vlastni identity je logickym posunem Vv chépani znacky. Diky
tomu, ze v dneSnim svété plsobi nespocet rtuznych znacek, dochazi k ,piekiikovani®
konkurenci, ¢imz se Svét stavda mnohem nepiehlednéjsim. A tam, kde je svét nepiehledny
neni mozné racionalné volit. A pfi této nepichledné volb¢, vstupuji na scénu znacky se svou

vytvorenou identitou (Olins 2009: 28).

At jiz ptjde o slova, vizualni pfedstavy, emoce nebo jejich kombinaci, tak znacky jsou
mentalni asociace, které se ,,vynoii“ vzdy, kdyz uvazujeme nebo uslySime o konkrétnim
produktu (Adamson 2011: 3). Zapamatovatelnost a vybaveni si konkrétni znacky je jeden
Z atributi GspéSné znacky (Gerslova 2011: 5). Asociace, které jsou drZeny spotiebitelem
Vv paméti a které se nam vybavi, jsou zcela jedine¢né a mohou byt i siln¢ pozitivni jakoZto
I siln¢ negativni (Kapferer 2008: 10). Kapferer dodava, ze znacku je mozné vnimat ve dvou
rovinach. Prvni rovinou je vnimani zaloZené na vztahu spotiebitele ke znafce a jejimu
produktu. Druhou rovinou je pfistup, zohlediujici hodnotu znacky pro firmu (Kapferer 2008:

9-10).

Na konci této kapitoly je dualezité upozornit, ze o znackach se dnes jiz nehovofii
v souvislosti s riznymi produkty. ZjednoduSené feCeno nas znacky obklopuji. Jsou vSude
okolo nas a staly se neoddélitelnym prvkem naseho vsedniho zivota. Se znackami se setkame
vSichni a vSude. Znacky jsou dokonce i mésta, narody, celebrity a také politické strany vcele
se svymi lidry. Je tak patrny posun znacek ze svéta komercniho do svéta celospolecenského

(Olins 2009: 17).

1.2.Branding

Brand nebo branding? Oba terminy jsou pro nas zcela relevantni, ale i pfesto dochazi
casto k zaméné pojmtli brand a branding, Vv piedeslé kapitole jsme si definovali termin brand

(znacka), pro celkové pochopeni nyni musime logicky vysvétlit termin branding. Branding je



jednim z kli¢ovych pojmu v marketingu. I kdyZ se tato prace primarné brandingu nevénuje,
by bylo tak zasadni chybou branding nedefinovat. Jak tedy definovat termin, jenz je
nékterymi velmi Casto chybné zaménovan? Branding miizeme definovat jako, promysleny
postup, kdy dochazi k vytvareni identity uréitého produktu. Hovofime o jakési organizované
aktivité, jejimz cilem je utvofit obraz znacky u koncovych spottebitelii. Branding se snazi
ovlivnit vniméni produktu. Hlavnim cilem brandingu je posilit reputaci znacky, prohlubovat
logjalitu, zarucovat kvalitu produktu a samoziejmé prodavat produkt za vyssi cenu (Fawcett
a Marsh 2010: 10, White a de Chernatony 2002: 47). Jinak fe¢eno, je to zplisob propagace
urcitého produktu smérem ke spotiebiteli. Na branding se da také nahlizet jako na tzv. trhy,
na kterych se vyskytuje mnoho prodejct a zdkaznikii, kdy mezi nimi probihd vzajemna
interakce. Jinak feceno, branding je chapan jako ,trh“, na kterém se vyskytuji znacky a tyto
znacky musi byt zapojeny do vSech ,,rozhovor®, aby byly schopny reflektovat pfani, potteby

a aspirace svych spotiebitelt (Busby a Cronshaw 2015: 98).

Healey (2008: 8) branding charakterizuje péti slozkami. Jsou jimi umisténi na trh
(positioning), design, cena, sdéleni ptibéhu a vztah se zakazniky. Velmi dulezitou slozkou je
umisténi na trh, a to z davodu, kdy jeden produkt nemize splnit o¢ekavani a potieby vSech
spotiebiteld. Na zacatku stoji marketéii pfed rozhodnutim, na jakého spotiebitele bude
produkt cilen. Avsak, jak poznat kdo je tim cilovym spotiebitelem. Taylor (2007: 41) hovofti
o tom, ze cilového spotiebitele 1ze poznat skrze postoj Kk zivotu, potfebami a vasnémi

spotiebitele a samoziejmé socio-demografickymi ukazateli.

Branding charakterizuje mnohem vice neZ pouhé pojmenovani znacky a vyslani svétu
signal, ze takova znacka, tedy nositelka produktu existuje (Kapferer 2008: 31). Vyznam
brandingu neni ani urceni kvality produktu, ani urceni toho, ,,jaky produkt je*, branding skrz
kognitivni a neuropsychologii usiluje o upoutani spotiebitelovy pozornosti (Scammell 2007:
179). Branding je ,,obdafeni* produktu silou znacky. Podstatou brandingu je vytvareni rozdila
mezi produkty v myslich spotiebitelti. Jde zejména o rozdily emocniho charakteru. To je
diivod, pro¢ je branding procesem vytvareni mentalnich struktur, které pomahaji
spotiebitelim uttidit si znalosti o produktech ¢i sluzbach zptisobem, ktery usnadiiuje jejich
pozd¢jsi rozhodovani a tim piinasi spolecnosti/firmé urcitou hodnotu (Kotler a Keller 2013:
281). Vytvafenim emocionalnich vazeb mezi spotiebiteli a firmou, obdafuje znacku o vyse
zminény piibéh. Firma prostiednictvim brandingu nabizi spotiebiteli pfidanou hodnotu,
kterou uzivanim znacky ziskd. Pfidanou hodnotou muze byt naptiklad soundleZitost k urcité

socialni skuping ¢i CSR dané firmy (Kapferer 2008: 39).



Zajem o branding vSak zde nepozorujeme od nepaméti. Vzristajici zajem je patrny
vice nez stoleti. Margaret Scammell tento vzrustajici trend zdjmu o branding prezentuje na
ctyfech hlavnich diivodech. Prvnim je ekonomicky divod. Scammell, ekonomicky divod
prezentuje na skutecnosti, kdy urcitd znacka ma svou urcitou finan¢ni hodnotu. Druhym
divodem je propagace a narust pochyb. Souvisi to zejména s masovou uGcinnosti reklam
po celém svéte. Tretim divodem je rostouci vliv vnimani spotiebitelské sily na produkty.
Spotiebitelé ocekavaji za své penize vlozené do produktu urcitou hodnotu. S tim souvisi
i rostouci vyznam socialni odpovédnosti spolednosti/firem. Ctvrtym a tedy poslednim
diivodem jsou spotiebitelské vyzkumy. Vyzkumy maji za cil empiricky dolozit a identifikovat

emocni prvky ve spotiebitelském chovani (Scamell 2007: 177).

1.3.Hodnota znac¢ky

V souvislosti s definovanim hodnoty znacky jsou relevantni dva pohledy na dimenzi
hodnoty znacky. Prvni dimenze se zaméfuje na finanéni hledisko hodnoty znacky, tzv. brand
value, n¢kdy se také uzivd oznaceni hodnota znacky z pohledu firmy. Druhd, pro nas
relevantni dimenze hodnoty znacky, je hodnota pro spotiebitele nebo chcete-li hodnota

Z pohledu spotiebitele, tzv. brand equity.

Literatura prvni dimenzi, tedy dimenzi brand value né¢kdy nazyvé organizaénim pojetim
znacky. Ptibova (2000: 18) charakterizuje piistup brand value jako schopnost generovat trzby,
prabézné pridavat produktu hodnotu a definovat jeho identitu v ¢ase a prostoru. Tato dimenze
hodnoty znacky je vSak pro tento typ prace zcela irelevantni, proto se zamé&fime na hodnotu

znacky z pohledu brand equity.

Hodnotu znacky z pohledu spotiebitele charakterizuje kupfikladu Keller. Keller tento
pohled na hodnotu znacky oznacuje terminem CBBE (Consumer-Based Brand Equity)?.
CBBE model je nastrojem pro pochopeni potieb a prani spotiebitele. Model pracuje se
zakladnim pfedpokladem, Ze spotiebitele znacku znaji, védi, co od ni vyzaduji a co k ni
pocituji. Minéni spotiebiteld je tou hlavni silou znacky (Keller 2007: 90). Kelleriv pohled
na hodnotu znacky, tedy na to, jak spotiebitelé vnimaji znacky, je kvantifikovatelny, tedy

meéfitelny.

3 CBBE model se sklada ze dvou dimenzi, brand awareness a brand association. Vysledkem téchto dvou dimenzi
je celkova znalost znacky, ktera signifikantni roli v tom, jak se buduje a formuje hodnota znacky (Ahmed et al.
2015: 4-5).



Guru marketingu se specializaci na brand strategii David A. Aaker hovofi o hodnoté
znacky jako o sad¢ aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuji
¢i snizuji hodnotu, kterou produkt pfinasi firmé ¢&i spotiebiteli (Aaker 2003: 8). Aaker
rozdéluje hodnotu znacky do Ctyi kategorii. Prvni kategorii je znalost jména znacky. Aaker
(2003: 10) povazuje kategorii znalosti jména znacky za velmi dilezitou. A dodava, ze pokud
by byl mozek hypoteticky soubor reklamni plochy a ¢im vétsi by byl soubor reklamni plochy,
tim vétsi by byla znalost znacky. Pritomnost znalosti zna¢ky v myslich spotiebitelil je znacné
dulezita a da se méfit (viz vySe Keller). Méfi se za pomoci kladeni konkrétnich otazek
na ur¢itou znacku. Zde je primarné povédomi o znacce, o vybaveni si znacky, o to, zda-li
si ¢loveék vzpomene ,,sam od sebe“. Povédomi o znacce reflektuje situaci, kdy se spotiebitel
surcitou znaCkou setkal ¢i nikoliv. Vyzkumy prokazaly pozitivnéjsi vztah ke znamym
znackdm nez k méné znamym, az spotiebiteli Gplné¢ nezndmym znackdm. Keller (1993: 3)
zminuje i dal§i dimenzi znalosti znacky, jde o brand awareness. Dimenze brand awareness je
sila zanechani stopy ¢i otisku v mysli spotiebitele. Brand awareness se vétvi na brand
recognition a brand recall. Jak jiz nazev napovida, tak brand recognition je schopnost
identifikace a popisu znacky, a to na zaklad¢ urcitého vjemu s jeho vystavenim se v minulosti.
Vjemem muze byt napiiklad logo, na jehoz zakladé ma respondent identifikovat, o jakou
znacku jde. Naopak brand recall je zptisobilost respondenta vybavit si uréitou zna¢ku v ramci
produktové kategorie (Keller 1993: 3). Je tieba dodat, Ze pouhé vybaveni si a identifikovani
znaCky je pouze nepatrnd ¢ast toho, ¢eho primarné chtéji marketéti dosahnout pii zvySeni
znalosti znacky. Aaker (2003: 17) k tomu dodava, Ze jednou véci je byt znamy, ale jinou véci

je byt znamy ze spravnych diivodi a vyhnout se tak diivodiim neznamym.

Dalsi, v pofadi druhou kategorii je vérnost ke znacce. JelikoZz se Casto neuvadi jako
dalezity faktor ovliviiujici hodnotu znacky, tak samotnd vérnost spotiebiteli ke znacce
do urcité miry zvySuje jeji hodnotu. Na vérnost spotiebitele ke znaéce muzeme nahlizet
i Z pohledu ,,majetku® firmy. Z Gcetnictvi si tak mizeme vypujéit termin aktiv a pochopit
vérnost jako jedno zaktiv firmy. Vérnost spotiebitelid k ur¢ité znaéce dokaze vytvofit
pfedvidatelny objem prodeje a tok zisku. Jinak feceno, ,,vérni* spottebitelé jsou pro firmu
Z hlediska financi levnéj$i na udrZeni. Touto Gsporou v nakladech tak miZe firma cilit na nové
spotiebitele, kde bude budovat zminénou vérnost k dané znacce (Aaker 2003: 21). Jinak
fe¢eno, pro firmu je levnéjsi feSeni si udrzet své vérné, nez ptilakat nové spotiebitele. To je
divodem, pro¢ v dneSni dobé stile vice firem zavadi vérnostni programy a své zdkaznické

kluby. Zavadéni vérnostnich a loajalnich programu firma prezentuje, ze doopravdy pecuje
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o své zékazniky. Zékaznickou vérnost vymezuje Vysekalova (2009: 31) péti zékladnimi

motivy. Témi jsou spolehlivost, kvalita, libivost, sympati¢nost a davéryhodnost.

Tteti Aakerovou kategorii hodnoty znacky je vnimani kvality. Vnimana kvalita znacky je
zaklad toho, co si spotiebitelé za své vynalozené penézni prostfedky pofizuji. Na vnimani
kvality se poté nabaluji dalsi aspekty. Z vyzkumi tak obecné vyplyva, ze pokud je znacka
povazovana za kvalitni, tak spotiebitelé budou hodnotit i dalsi prvky produktu mnohem lépe
(Aaker 2003: 19). Toto univerzalni ,,pravidlo® plati i naopak. Kotler (2007: 626) prezentuje
priklad, kdy vétSina spotfebitelli vnima parfém Channel jako vysoce kvalitni, avSak stejny
parfém v neoznacené lahvicce by spotiebitelé pravdépodobné vnimali jako méné kvalitni,
1 kdyby S$lo o stejnou viini. Klasickym ptikladem také miize byt slepy test vnimani chuti
znacky Coca-Cola, kdy 2/3 respondenti preferovali chut Pepsi, ale 2/3 odpovidalo
ve prospéch Coca-Coly (Scammel 2015: 12).

Posledni kategorii hodnoty znacky jsou asociace spojené se znackou. Ty mohou byt
spojeny urcitymi specifickymi rysy produktu ¢i reklamnimi spojenimi nebo také spojenim se
specifickym symbolem/logem nebo s uréitou osobou. Asociace spojené se znackou jdou ruku
v ruce simage znacky. K dostate¢né silnym asociacim se znaCkou je nutné v marketingu
reflektovat spotiebitelskou zkuSenost. Diky tomu by se meéli spotfebitelé mnohem vice
zamyslet nad informacemi o danych produktech, ¢imz vznikaji silnéjsi asociace. Pro tispéch
znacky je velmi dulezita existence pozitivnich asociaci, se kterymi je urcitd znacka spojena
(Keller 2007: 101). Asociace spojené se znaCkou muizeme i rozdélit, a to naptiklad podle
Kozla (2006: 196) na tii typy. Je to sila, tedy zavislost na kvalité a kvantité¢ informaci. Pak je
to uzitek, asociace spojené s potiebami. A nakonec jedinecnost, jde o to nalézt vyjimecnou

asociaci.

1.4.1dentita a image znacky

Znacka neni pouhym dilem reklamy, jak uvadi Kapferer (2008: 26). Znacka spolecné
s produktem vytvari nabidku, kterou na trhu nabizi spotiebitelim. Rozdil znacky od produktu
je vSak ten, Ze znacka neni pod piimou kontrolou vlastnika. To je divod, pro¢ ji neni
tak lehké zménit*. Znacka se utvafi uzivanim a spotiebitelskou zkuSenosti, to znamena, ze
muze byt pouze tak dobrd, jak o ni mluvi a smysli spotiebitel¢ (Scammell 2007: 179).
Polozme si otazku, zda je reklama schopna zvysit objem trzeb a podil na trhu konkrétni

znacky. Odpoveéd’ zni, ze tomu tak neni. Reklama mize a ovliviiuje prodeje, nicméné znacce

4 K této problematice déle viz Scammell 2007, Keller 2007 nebo Kapferer 2008.
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neni schopna zajistit pridanou hodnotu, kterou spotiebitel vyzaduje. Pfidanou hodnotu tak
ovliviiuje reputace znacky (Kapferer 2008: 26). Reputaci znacky nejenze ovlivituje reklama,
ale také i povédomi o znacce, unikatnost a jeji rozliSitelnost. Budovanou reputaci by méla

znacka vybudovat také svou identitu, ktera posléze ovlivni jeji image.

Odliseni identity a image napiiklad reflektuje Kapferer (2008: 174). Pro n&j je identita
definovani vlastnosti a zptisobem, jak by chtéla byt znacka vnimana spottebiteli. Znacka by
méla byt takova, jakou ji jeji budovatelé chtéji, aby ji jeji adresati vnimali a aby vychazeli
z asociaci, jez ma piedstavovat to, jaka znacka ve skutecnosti je. Slovy Aakera (2003: 60) by
identita znacky méla zavést vztah mezi znackou a spotiebitelem tim, Ze vytvori nabidku urcité
hodnoty, ktera ma pro spotiebitele vyznam funkéni, citovy a vyznam souvisejici s jeho

sebevyjadienim.

Naproti tomu image je zpusob nahlizeni na znacku z pohledu spotiebitele. Jinak feceno,
znacka, ktera buduje svoji identitu, tak pro sebe ziskava podstatnou podobu az v myslich
spotiebiteld. Az konkrétnim vnimanim znacky jejimi uzivateli dochézi k vytvareni jejiho
obrazu, ktery se nemusi shodovat se zamySlenim tvlircti znacky. Zaroven je mozna zadouci
zpétnd vazba od spotiebitelll smérem k tvlircim znacky. Timto zpisobem tak muze byt
dotvarena ¢i modifikovana identita znacky (De Chernatony 2009: 30-31). Mizeme narazit
na problém, kdy reputace neodpovida identité. V tom moment¢ je vyrazné ovlivnéna i image.
Avsak image znacky mohou ovlivnit i dal$i faktory. Témi jsou kromé pfitomnosti konkurence
také naptiklad legislativni nastaveni na trhu. Firma je schopna ovlivnit image znacky i jinymi
prostiedky, nez vybudovanou identitou. To mohou byt naptiklad vize firmy ¢i prezentace
vyznamnych zaméstnanct firmy (Kapferer 2008: 174). Zde se setkavame s dilezitym prvkem
image znacky, kterym je sdéleni. Pomoci néj se firma snazZi spotiebitelim zprostfedkovat

identitu znac¢ky a dorucit ur¢itou zpravu o znacce.

Na zavér kapitoly je nutné dodat, ze rozdil mezi identitou a image znacky je v tom,
7e se mezi nimi odehraje proces brandingu. Branding je procesem vytvafeni identity produktu
(Basu a Wang 2009: 78). Tedy z identity se vytvaii image (Foret 2008: 64). Znacky jako
predstavitelé produktu, jesté¢ pfed tim neZ se stanou znackami, jsou budovany. Branding,
jak je jiz vySe uvedeno, je vytvareni a podpora zietelné image znacky v myslich spotiebitelti

(Zizlavsky 2012: 237).
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1.5.Politicky branding

V komerénim marketingu, jak jiz bylo vySe nékolikrat uvedeno, plati, ze branding je
proces vytvareni identity produktu. V dne$ni dob€ tento proces neni dilezity a patrny pouze
v komer¢nim marketingu, ale zasahuje i do marketingu politického a tedy do politiky, kam se
dostal takiikajic prirozenym vyvoje. Vyvoj charakterizuje Scamell, kterd hovoii o tom,
ze prazkumy trhu, spin doctoring a politicka reklama byly kli¢ovymi marketingovymi nastroji
pouzivané v 80. a 90. letech. Politickou komunikaci zaloZzenou na reklam¢ obecné, chape
Scammell jako prezitek. Nastrojem dneska je podle ni branding. Scammell dale prezentuje
branding jakozto nasledek posunu blize ke spottebitelskému chovani (Scamell 2007: 176).
I pfesto Scammell dale uvadi, ze pocatky politického brandingu jsme schopni vysledovat
do 70. let, ato nejen v USA, ale i v Evropé (Scamell 2007: 188).

Dlvody, kter¢ vedou ke zvySenému zajmu o politicky branding byly zmény
v povale¢nych zapadnich demokraciich. Kirchheimer (1966: 192) tento zvySeny zajem
charakterizuje pfechodem od masovych stran smérem ke catch-all stranam. Tehdejsi voliéi jiz
nebyli tolik ovlivnéni tfidnim ¢i socio-ekonomickym statusem, ale zaCinaji se pfi hlasovani
chovat vice racionalné. Z toho plyne, Ze catch-all strany musi v myslich svych voli¢h
zanechat tak signifikantni emoci/pocit, aby si ji voli¢ pfi volbach vybavil a hlasoval pro ni.
Piekazkou se mize jevit sttedova pozice catch-all stran obecné. Tim mame na mysli nabizeni
svého programu volicim, kdy stfedové formace mohou nabizet totozny program, ktery se

vvvvvv

nalézt diferenciace mezi stranami (French a Smith 2007: 461).

Samotny politicky branding se od komerc¢niho velmi lisi. Politicky branding se sklada
ze tfi odlisnych slozek. French a Smith (2009: 212-214) hovoii o znacce strany, lidrovi
¢1 kandidatovi strany a policy strany. Smith (2009: 222-223) rozeznava jesté slozku
poctivosti, ktera je nesrovnatelné dulezitéjsi vlastnosti v politickém brandingu
nez v komer¢nim. Dal§im rozdilem jsou naptiklad ,,nechténé* efekty vyvolané politickym
brandingem. Takovymi efekty mohou byt dle Frenche a Smitha (2009: 210) naptiklad zuZeni
agendy, konfrontace mezi stranami (politickymi znackami) ¢i obtizna shoda na politickém
programu. ObtiZzna ¢i naro¢na shoda na programu je patrnd v koaliénim nebo povolebnim
vyjednavani. Zde nastava situace, kdy voli¢ dal hlas urcité strané/kandidatovi, ktery je
reprezentantem urcitych hodnot, ur¢it¢ho programu, nicméné vlivem jednani se politicky

program, ktery voli¢ preferoval, do jisté miry modifikoval. S takovou modifikaci chovani se
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na rozdil od politiky v komerénim marketingu nesetkdme (Smith 2009). V komer¢nim
marketingu jsme svédky zaméfeni firem svou cilenou komunikaci spiSe na své ,,vérné*
spotiebitele, zatimco politicky marketing, respektive politicky branding se zamétuje na spise
nerozhodnuté volice. Pro politické strany je nutnost piesvédcit a ziskat nové voli¢e (Barberio
a Lowe 2006, French a Smith 2009; srov. Negrine a Lilleker 2003). Kritika politického
brandingu mize byt vedena i na §ifi a slozitosti nabizené¢ho produktu. Lock s Harrisem (1996)
hovoti o situaci, kdy je voli¢ postaven pied volbu, zda pfijmout veskery obsah politického
produktu, ¢i zda jej nepfijmout vubec. Ne&ktefi autofi naptf. O’Shaushnessy (1990)
nebo Barberio a Lowe (2006) také upozoriiuji na negativni dopad politického brandingu
na demokracii obecné. Upozornéni ¢i varovani se tykd =zisku konkurencéni vyhody
na politickém trhu, kdy se programy stran a hnuti mohou zuzit na pouhd vyprazdnéna
sdéleni®. Zde tak nardzime na aktualni fenomén, kterym je vyprazdiiovani politiky. K tomu
fenoménu blize napiiklad Needham 2005, Adami a Schweiger 1999 nebo Negrine a Lilleker
2003.

Politicky branding dokonce mutzeme pokladat za jeden znovych politologickych
koncepti. O politickém brandu jakozto politologickém konceptu smysli kupiikladu Needham.
Ptidana hodnota politického brandingu je pro Needham kombinaci tfi faktorii. Jsou to vnitini
hodnoty, vn&jsi prezentovani a vnimani voli¢e. Pfidana hodnota politického brandingu se
od termind reputace a image lisi svou komplexnosti. Reputace je zmét vnitinich hodnot
a vnimdni volice, avSak poskytuje pouze nepatrny pohled na vnéj$i prezentovani.
Zatimco image je kombinaci vnéjSiho prezentovani a vnimani volice, postrada slozku
vnitinich hodnot. Reputace a image vyvolavaji piedstavu, ze politické strany nebo kandidati
¢i jejich lidfi usiluji o pozitivni vnimani své image a reputace. Needham argumentuje,
ze branding je dnes relevantni politologicky koncept nejenom ve volbach. Needham dale
pfipomind, ze je obzvlasté¢ dilezité porozumét a udrZet vztah mezi politickou stranou,
kandidatem nebo lidrem a volicem, a to v obdobi mezi volbami (Needham 2005: 347).
Tento vztah miZzeme udrzovat napiiklad prostiednictvim online aspektu brandingové
komunikace. Mdme na mysli tzv. i-branding, e-branding nebo online branding®. Tyto terminy
odkazuji na online kandly, které jsou vyuzivany k podpoie znacky, jsou v podstaté souctem
vlastnosti produktu, sluzby organizace ¢i strany tim, jak je vnimaji uzivatelé v online

prostoru. Internet nabizi fadu moZnosti pro strany a jejich pfedstavitelé na budovani vztahu

5 Autor si nemiZze odpustit nejmenovat jasnou analogii s marketingovymi aktivitami hnutim ANO.
® Vice k e-brandingu nalezneme v ¢lanku Darrena G. Lillekera Interactivity and Branding: Public Political
Communication as a Marketing Tool z roku 2015.
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S ostatnimi ¢leny, pfiznivei a potencialnimi voli¢i. Facebook, YouTube, Flickr, Twitter

a mnoho dalSich maji zna¢ny potencial vytvaret pozitivni dojmy znacky (Lilleker 2015: 113).

1.6.Znac¢ka v politice

Nejenom vV trznim prostfedi se objevuji znacky, ale i v politice jsme svédky situaci,
kdy voli¢ porovnava ,nabidky konkuren¢nich produkti“. V ramci voleb se od dirazu
na produkt dostdvame spise k diirazu na znacku. Voli¢ spiSe rozmysli podle znacky, ktera je
vEtsi mife zalozena na image €1 reputaci, nez V komerénim prostiedi (Needham 2006: 181).
Voli¢ je stejné jako spotiebitel postaven pied volbu, jakou znacku si zvolit. Jinak fe¢eno,
tento princip volby je patrny, jak v prostiedi marketingovém, tak i v politickém. Na rozdil
od bézného spotiebitele mize voli¢ narazit na problém se Spatnym rozpoznanim politické
nabidky z divodu své komplexnosti. Na rozdil od komer¢niho produktu se politicky produkt
1181 v tom, ze se sklada naptiklad z programu, hodnot, ze ¢lenti ¢i z lidra. Mezi t€mito prvky
politického produktu probiha vzédjemna integrace (Lock a Harris 1996: 15-16; Fawcett
a Marsh 2011: 519). Voli¢ navic potiebuje k rozklicovani a rozpoznani politické nabidky
mnohem kvalitnéjs§i a relevantnéj$i informace nez v komerénim prostfedi. V dneSnim,
informacemi piehlceném svéte to vSak mize zpusobit velké obtize (Needham 2005, French
a Smith 2007). Caplan (2007) varuje nad obezietnosti volice, ktery nemusi piemyslet
o dopadu svého hlasovani na celkové vysledky voleb, coz se mize promitnout v totalni
rezignaci na ziskavani kvalitnich a relevantnich informaci. Vychodiskem se z této situace
v rozhodovani pro voli¢e miZou stat kognitivni zkratky. Tyto zkratky, ve smyslu politickych
znacek slouzi voli¢i jako ukazatel pro snadnégj$i vybér strany ve volbach (Needham 2006:
181). O’Shaughnessy (2004: 64) doplnuje, Ze voli¢ nahrazuje racionalni posouzeni programu
intuitivnim spojenim, kterym je vnimani dané strany, jakozto znacky. A podobné jako
O’Shaughnessy, hovoti i Eibl ve své disertacni praci (2011: 39), Ze pokud jsou strany v téchto
aktivitach ispé$né, mohou posunout rovinu, na které se volebni soutéz odehrava — z roviny
ideologické ¢i racionalni na rovinu znacky, tedy na rovinu emocionalni, kdy jednotlivy obsah

ztraci v porovnani s celkovou reputaci na vyznamu.

Definujme si nyni znadku pro potfeby politické védy. Eibl a Zizlavsky (2011: 66)
prekladaji asi nejvhodnéjsi definici politické znacku podle Frenche a Smitha (2009: 212),
a to jako asociativni sit’ vzajemné propojenych politickych informaci a postojti ptechovanych
v paméti, které jsou aktivovany v piipadé jejich stimulace. Pouzita definice politické znacky

Frenche a Smitha vychazi z kognitivni psychologie, jeZ zrcadli vnimani znacky jakoZto sérii
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uzlt obsahujici rizné informace nejenom o produktu, ale také o znacce (Keller 1993: 2).
Pro lepsi predstavu uvadi Zizlavsky na téze strané ptiklad znalosti politickych stran. Volig
obecné disponuje aspoit minimalni znalosti stran (napt. CSSD, KSCM, aj.) a jejich symboli
(oranzova ruze, Cervené tfe$né, aj.). V prubéhu Casu si s témito jmény a symboly asociuji
urCité vyznamy, které se aktivuji, pokud zaslechnou nazev strany ¢i uvidi jejich symbol,
coz jim nasledné¢ poméaha mezi stranami rozliSovat a rozhodovat se pro volbu jedné ¢i druhé
strany. Z kapitoly vénované znacce jiz vime, Ze znacka je obecné ptfidana hodnota néjakého
produktu. V této roviné uvazujme i v piipadé politickych znacek, kdy pro strany je jejich
znacka néco, co piinasi voli¢i pfidanou pozitivni hodnotu a strané¢ ve volbach naopak
potfebné hlasy. Strana tak vyuzivad znacku jako nastroj slouzici k doruceni urcité zpravy,
upoutani pozornosti ¢i také zvyseni své pridané hodnoty. Politicka znacka jako nositelka
pfidané hodnoty ma voli¢i pfinést vEtsi vyznam, nez politicky produkt ve smyslu policy
(O“Cass 2009: 193, Milewicz a Milewicz 2014: 243). Existuje i moznost, Ze diky politickym
znackam dojde k vytvoreni pevnéjsich vazeb mezi voli¢i a stranou. Tyto vazby, jak dnes jisté

vime, nejsou piili§ stabilni (Adolphsen 2009: 9).

Politickd znacka, stejn¢ jako znaCka v komerénim marketingu je zakofenéna v lidské
mysli a jak dodava Scamell (2007: 179), jde o urcity typ daru, ktery mohou voli¢i strané
propujcit, ale také vzit zpét v ptipadé, kdy se zméni vnimani politické znacky. Zména muize
byt vyvoldna negativnimi asociacemi se znackou’, coz vede k celkové ztraté zajmu o znacku.
Volebnim manazerim, politickym marketérim a dal$im odbornikim na politickou
komunikaci tak vyvstava obtizny ukol, kterym je ovliviiovani vnimani politické znacky
smérem k voli¢lm a podileni se na vytvafeni pozitivnich vztaht ke znacce. I ptesto je znacka
stale umisténa v myslich voli¢l a pravé tam muize byt kultivovana nebo kontaminovana

(Zizlavsky 2012: 231; Adolphsen 2009: 5).

1.7.Prvky znac¢ky

Politickou znacku a jeji vniméni voli¢i miZou strany a kandidati snadno ovliviiovat
prostiednictvim mixu vizualnich a verbalnich informaci tvoficich prvky znacky. Jejich cilem

je diferencovat sebe sama od konkurence a vést také k jednodussi identifikaci. Prvky urcité

znaCky jsou volené tak, aby vytvarely co nejvétsi hodnotu znacky. Podle Kellera a Kotlera

" Negativni asociace se znatku mizeme prezentovat na riznych aférach politickych stran, a to naptiklad na aféfe
tzv. Nagygate, v souvislosti s ODS. Obraz ODS tak pii této aféfe znacné utrpél, a to na zakladé negativni
publicity. Voli¢im se tak v pfipadé ODS vytracely pozitivni asociace, a naopak si voli¢i s ODS vybavovali spise
negativni asociace. K této aféte napriklad Kupka a Mochtak (2014).
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existuje Sest zakladnich kritérii znacky. Ty maji byt zapamatovatelné, smysluplné, esteticky
ptijemné, pienositelné, prizplsobitelné a chranitelné (Keller a Kotler 2007: 319-320). Piibova
(2000: 43) vyjmenovava jako prvky znacky jméno, logo, symbol, piedstavitel(¢) a slogan®.
Tyto prvky maji za cil podpofit povédomi a vytvaret silné, pozitivni a jedinecné asociace se
znaCkou. Prvek, jenz pozitivné piispéje k hodnoté znacky, je takovy prvek, ktery vyvolava
cenné a pozitivni asociace a reakce (Keller 2007: 204). Jesté nez si predstavime jednotlivé
prvky znacky a s ohledem na charakter prace ptidejme jeste jeden prvek znacky, a¢ ho vétSina
publikaci vénujici se brandingu neuvadi jako samostatny prvek. Tim pfidanym prvkem

je barva.

Prvnim prvkem znacky je jméno. Jméno miizeme pokladat za jeden z kliCovych prvki.
Americkd marketingova asociace definuje jméno znacky jako ,,cast znacky, kterou je mozné
vyslovit a ktera zahrnuje pismena, ¢islo nebo slova“ (AMA 2016). Nazev umozni znacce (a to
i Vv politice) zachytit hlavni téma a je zaroven prvnim spoustéem asociaci, které jsou
Vv myslich spotfebiteltl spojeny s produktem ¢i stranou nebo kandidatem. Jména si spotiebitel
vétSinou v§imne a jeho vyznam v paméti se poté ve velmi kratkém Casu zaktivizuje (Keller
2007: 211). Jméno, aby pozitivné piispélo k hodnoté znacky, ma byt jednoduché, snadno
vyslovitelné, smysluplné, odlisujici nebo neobvyklé (Piibova et al. 2000: 43). Asi bychom se
shodli, Ze jméno znacky, byvd velmi casto doproviazeno logem ¢i symbolem. Logo,
jako vizudlni prvek ma velmi podstatny vyznam v budovani povédomi o znace a jejich
vzajemn¢ diferenciaci (Ptibova et al. 2000: 44). Americkd marketingovéa asociace definuje
logo jako graficky design, ktery je pouzivan jako trvaly symbol podniku, organizace
nebo znacky (¢i politické strany). Logo byva ¢asto odvozeno z nazvu podniku nebo jména
znacky anebo je pouzivano spole¢né s timto jménem (Benediktova 2006: 19). Existuje cela
paleta log, od nazvu spole¢nosti, obchodnich znacek, ktera se mohou psat riznymi zptsoby,
aZ po zcela abstraktni loga, ktera se nevztahuji k Zddnému slovnimu spojeni spojenych
s danou spole¢nosti. Asi nejtypictéjSim piikladem loga, které je zaloZeno na jméné znacky
je logo spolecnosti Coca-Cola. Na druhé strané typickym ptikladem abstraktniho loga je logo
automobilky Mercedes. Tyto loga beze slov byvaji souhrnné oznacovany jako symboly. Loga,
stejné tak jako jména znacky maji vnitini vyznam a jsou spojena S ruznymi asociacemi

(Keller 2007: 223). Vice informaci o logu, jako jednim z prvkli znacky nalezneme

8 Ptibova (2000: 43) pridava jesté také popéveék a obal. Nicménég, tyto dva prvky znalky se v politickém
brandingu nesetkame. A to z divodu, Ze politické strany ani kandidati nejsou prodavani v néjakém baleni
¢i obalu. V ceském politickém brandingu také neni obvyklé, vyuzivat jakékoliv popévky ¢i volebni pisné.
Vynechme rapujiciho Ondfeje Lisku s ,,pisni“ Barva tvyho hlasu pro Stranu zelenych.
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v diplomovych pracich Simona (2011: 15-16) nebo u Pacase (2012: 34). Na konci predeslého
odstavce jsme si K vybranym prvkium znacky ptidali jesté prvek barvy. Barvy byvaji typické
nejenom v komer¢ni sféfe, ale i v politice. Charakteristické barvy u spolecnosti a politickych
stran usnadnujici rozpoznani jeji znacky a jsou vyuzivany ve vSech stranickych materialech.

Barvy se tak mohou stat pevnou souéasti znaéky v myslich voli¢a®.

Dal$im pro nas jiz velmi dilezitym prvkem znacky je predstavitel nebo predstavitelé.
Predstavitel znacky je pro Pfibovou (2000: 45) a Kellera (2007: 226) specialnim symbolem,
ktery ma realnou podobu. Znacky prostfednictvim piedstavitele ziskavaji lidské vlastnosti.
Predstavitelem znacky Vv komerénim marketingu miize byt znama osobnost (celebrita),
reprezentant spolecnosti nebo smyslend postava bez rozliSeni, jestli jde o skute¢nou
¢i animovanou (Pfibova et al. 2000: 45). Za predstavitele znacky povazuje politicky
marketing ¢leny strany, coz mazou byt zvoleni ptedstavitelé, vedeni strany ¢i lidr strany.
Ti na politickou znacku mohou ptenéset své povahové rysy, at’ uz jsou pozitivni ¢i negativni.
Politicka znacka je tak do zna¢né miry vnimana podle toho, jak predstavitele strany vnimaji
voli¢i. Politicky marketing, stejné tak jako komer¢ni, vyuziva podporu znamych osobnosti,
jde o tzv. endorsment. Endorsment je vefejné deklarovani podpory ze strany zndmych
osobnosti. Politicky marketing v ¢eském prostiedi dokonce experimentalné vyuzil moznost
vyuziti animovanych postav. V roce 2013 v kampani pted volbami do PSP CR vyuzili Mladi
konzervativci kreslenou postavu Miroslavy Némcové, ktera se napadné podobala postavam
ze serialu Simpsonovi. Jak jiz bylo vySe uvedeno, tak v politice je predstavitelem politické
strany vétSinou jeji predseda. Lidr strany je schopny komunikace s voli¢i a jak poukazuji
Smith spole¢né s Frenchem (2009), tak je to pravé lidr, kdo ma ty nejsilngjsi, nejcistéjsi
a nejucinnéjsi asociace u volich, které byvaji v jejich myslich propojené jako celkové
informaci nejenom pro volice, ale taky pro samotné ¢leny uvnitf strany. Lidr jako predstavitel
politické znacky, je natolik vyraznym prvkem, Ze Ize do jisté miry tvrdit, Ze se od ostatnich
prvki zcela osamostatnil. To doklada i O’Shaughnessy (2007: 250-251), ktery tvrdi,
ze verejn¢ znamy politik je samostatnou znackou. Smith (2009: 250-251) tvrdi, Ze lidr strany
ma dokonce vétsi vliv na rozhodovani voli¢l, nez strana samotna. Pohledem, jenz nam

nastinil O’Shaughnessy se budeme zabyvat i v této praci.

¥ Zatimco ODS ma jasné definovanou stranickou barvu, ktera je modra, tak v piipadé TOP 09, ktera kombinuje
¢ervenou a modrou barvu, nemusi byt identifikace GpIn€ jasna.
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Poslednim prvkem znacky je slogan, ktery muzeme vnimat perspektivnou Americké
marketingové asociace tak, jako ,,verbalni nebo psana ¢ast reklamniho sdéleni, ktera shrnuje
hlavni myslenku v nékolika zapamatovatelnych slovech® (Benediktova 2006: 20). Slogany
jsou tedy kratké fraze, poskytujici informace popisujici znacku nebo piesvédcuji o jejich
piinosech. Relativné snadno se pamatuji a ptispivaji k budovani povédomi o znacce (Ptibova
et al. 2000: 45). Keller (2007: 232) doplnuje, ze slogany podobné jako jména znacek jsou

nesmirné vykonnymi, t€snopisnymi prostfedky budovani hodnoty znacky.

1.8.Vytvareni politické znacky a jeji image

Vzijme se nyni do rozhodovani voli¢l a polozme si otazku, jakd kritéria pti rozhodovani
koho zvolit voli¢i voli? Nebudeme daleko od pravdy, kdyz budeme tvrdit, ze jedno
(Simons 2006). Samotna image lidra, pfesnéji feeno jeho osobnostni charakteristiky, dokaze
ovlivnit voli¢e ve volbach (Smith a Spotswood 2013: 183). AvSak vybudovani davéryhodné
image jde ruku v ruce s nabidkou kvalitniho produktu. Nicméné v této pasazi je opét nutné
pfipomenout, Ze politicka znacka a produkt by mél byt unikdtni a jasné diferencovany

od politické konkurence, jeZ prichazi na politicky trh s vlastni nabidkou.

Zaméfme se na vytvareni image nové politické strany. V prvotni fazi vytvafeni image
zcela nové politické znacky nehraje nabizeny produkt, ve smyslu politického programu ptili§
vyznamnou roli. Duvod je jednoduchy. Zcela nova politickd strana nemiize svou
daveéryhodnost opfit o historii, uspéchy na politickém poli ¢i zrealizovanym programem.
Dle tohoto stru¢ného vyctu kritérii se voli¢i rozhoduji, zda je takova to nova strana schopna
realizace svého programu. Bez t&chto, stru¢né zminénych kritérii nejsou voli¢i schopni
rozklicovat, zda nova politickd strana svij deklarovany program realizuje (Adami
a Schweiger 1999). Nova strana, vytvofena ,,na zelené louce®, by pii vytvareni své znacky
méla klast diraz na své jméno a logo. To jsou totiz prvotni informace, které voli¢ o nové
stran¢ ma. V nazvu a logu bychom méli nalézt cile a hodnoty nové vzniklé strany (Adami
a Schweiger 1999). Jméno nebo logo nové vzniklé strany nemusi byt vzdy prvotnim zdrojem
informaci o nové vzniklé politické znacce. Pokud nové vzniklou stranu reprezentuje jiz diive
znama politicka osoba, tak zdrojem prvotnich informaci o hodnotach a cilech nemusi byt

jméno a logo strany, ale praveé tyto osoby (Smith a French 2009).

Image lidra strany je vytvafena zdiraznovanim jeho povahovych rysii, zejména téch

kladnych a kladenim darazu na vybrana politicka témata (Newman 1994). Image lidra strany
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je ptitomna v myslich voli¢d, a to ve form& obrazu nebo verbalniho projevu (Simons 2006:
12-18). Coz znamena, Ze informace o image lidra mize byt voli¢im pfedana ve formé
ur¢itého vizudlu ¢i mluveného projevu. Adami spolecné se Schweigerem tvrdi, ze vizualni
forma politické komunikace byva napadnéjsi. Adami a Schweiger dodavaji, ze tato forma
komunikace byva napadnéjsi i z ditvodu leh¢i zapamatovatelnosti vizuadlnich forem oproti
psané formé, dale tim, ze obrazky a grafika mohou nabidnout daleko ptesné&jsi informace nez
je tomu u verbalni formy. Nebo také tim, ze lidé jsou si schopni 1épe zapamatovat
propracovan¢jsi vizualni formy (Adami a Schweiger 1999: 356). Dodatecny vyznam lidra
strany je jeho schopnost zménit image strany, kterou reprezentuje. Dokazal to Tony Blair
s ,,New Labour“!’. Pomémé nedavno i David Cameron, kdy n&které vice konzervativngjsi
hodnoty znacky staré politiky Toryd nahradil novymi. Nebo také Nick Clegg lidr Liberala,
ktery potom, co se stal lidrem strany, byl konfrontovan s nelibosti své strany Spatnému

porozuméni politice strany na vnitrostatni Grovni a také s nikoli tak velkym povédomim

u vefejnosti, kdo Nick Clegg doopravdy je (Smith a Spotswood 2013: 184).

1.9.0sobnostni znac¢ky v politice

Jak jiz bylo prezentovano, tak znacky nejsou pouze produkty, sluzby ¢i politické strany.
| na Clovéka, v naSem piipad¢ hlavné na politika, kandidata anebo lidra strany muze byt
nahliZzeno jako na svébytnou znacku. Nabizi se otdzka, zda se ¢lovek vstupujici do politiky,
JiZ povazuje za samostatnou osobnostni znacku nebo jiz ddvno pfed vstupem do politiky
vybudoval zdkladni pilife své osobnostni znacky. Kelnar (2013: 10) ve své diplomové praci
diskutuje nad tématem, zda se Clov€ék rodi se znacCkou ,tabula rasa®“ anebo jiz ve chvili
narozeni ziskava urcitou znacku zasluhou svého socialniho postaveni, které determinuje
osobnostni znacku. Osobnostni znacku v§ak miZeme svymi ¢iny a kroky v pribéhu Zivota
meénit a pracovat na jejim budoucim sméfovani. Proces ptemény ¢i Upravy znacky vSak neni
jednoduchy a celkova cesta k pfeméné muze byt trnitd i s ohledem potlaceni negativnich

¢1 stinnych stranek osobnostni znacky.

Nahlizet na lidi jako na osobnostni znacky je tak velmi jednoduché. Mnohem zajimaveéjsi
je vsak nahled na proces budovani znacky. A co je jesté zajimavejsi, je nahlizeni na proces
budovani znacky u vefejné znadmych osobnosti. Mame na mysli napiiklad lidry stran,
celebrity, profesionalni sportovce atd. Tyto vefejné osobnosti a zejména lidii stran

ve vefejném prostoru tak spolu soupeii o co nejlepsi piijeti mezi vefejnost (Keller 2007: 53,

10 Vice k New Labour ve ¢lanku New Labour: A Study of the Creation, Development and Demise of Political
Brand autord Jona Whita a Leslie de Chernatonyho z roku 2002.

20



Sonies 2011: 9). Znacka lidra strany tak podle Marlanda (2013: 4) mize byt vyobrazeni lidra
Vv oCich vefejnosti. Jinak feceno, jde o vytvareni vlastniho obrazu, kterym se prezentujeme
vefejnosti. Tento obraz je vytvafen dojmy, které voli¢i ziskavaji z nejriznéjSich informacnich
zdroji. Dojmy jsou vytvareny na zékladé¢ minulého ¢i pfitomného chovani a vystupovani,
vlastnostmi lidra, jeho divéryhodnosti, ale zalezi také i vzhledu (Smith 2009: 214),
Hodnoceni podle vzhledu muze lidr velmi obtizné kontrolovat. Osobnostni znacka lidra
tak muze byt naptiklad ovliviiovana tim, je-li lidr mlady ¢i star§i. Mladsi lidr ma vyhodu
Vtom, ze neni svazan se starymi kadry, tudiz existuje v¢&tSi pravdépodobnost, ze bude
deklarovat zménu. Nicméné€, tento mlady lidr méa také nevyhodu vtom, ze bude celit

argumentiim proti své nezkuSenosti.

Omojola (2008: 129) tvrdi, ze princip budovani osobnostni znaCky neni jen a pouze
o vytvafeni pozitivniho obrazu smérem k vefejnosti. V ramci vytvareni identity osobnostni
znacky lidra jde zejména o pochopeni unikatni kombinace rozumovych a emociondlnich
prvki, jako jsou schopnosti, hodnoty a také va$né. Omojola nezapomind zminit nami jiz
n¢kolikrat opakované ,,pravidlo®, ze se lidr strany musi jako osobnostni znacka tceln¢ odlisit
od ostatnich lidri stran. Pokud tedy ma byt osobnostni znacka lidra znackou uspésnou,
je nutné, aby se lidr identifikoval s identitou své osobnostni znacky. Tomuto procesu by lidr
mél podiidit vSe, kuptikladu zplGsob svého jednani, prezentaci sebe sama ¢i dokonce
i oblegeni, jez nosi (Zizlavsky 2012: 238). Kaputa chape osobnostni znatku vice nez jen
jméno, identitu a image. Je to souhrn krokt, vedouci k odliSeni se. Osobnostni znacka je naSe
sdéleni, prezentace, dovednosti, vzdélani, nase marketingova strategie a celkove naSe nejvetsi
aktivum (Kaputa 2011: 33, Gander 2014: 99). Lidr svou budovanou osobnostni znacku nesmi
za zadnych okolnosti zanedbavat. Musi svou znacku stdle rozvijet a pracovat s ni. Lidr,
jez kvalitné pecuje o sviij obraz a tedy o svou osobnostni znacku, by mél mit dobry pocit
zZ vlastni jedineCnosti; mit jasnou vizi a zjistit své silné a slabé stranky; nemél by se vyhybat
konkurenci; mél by se soustfedit na vlastni strategii, ktera vede k dosazeni cilid; mél by umét
vyuzit sily svych argumentl a také by mél rozsifit sit’ svych kontaktd a zvysit svou viditelnost

(Kaputa 2011: 39).

Blize si predstavme fenomén osobnostnich znacek a seznamme se S piiklady

osobnostnich znacek na svétovém politickém kolbisti. Dva ptiklady si lze vypujcit z prace

vvvvvv

upiimnost. Odhalené nepravdy, mystifikace a celkova neupfimnost politika nebo lidra mize jeho osobnostni
znacku poskodit nenavratnym zpisobem a tim bude odsoudit ho k netuspéchu (Berger a Spiller 2011: 36).
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Needham. Needham pouzila pro piiklad osobnostni znacky byvalého piedsedu labouristt
Tonyho Blaira a byvalého prezidenta USA Billa Clintona. Zde zminuje, ze V obou piipadech
téchto vrcholnych politiki se média mnohem vice soustiedila na osobnosti kandidatt,
nez na volebni programy stran, které reprezentovali (Needham 2005: 350). Nemén¢ zajimavy
piiklad uvadi ve své praci i Scammel (2015: 14-16), jez analyzuje V americkych
prezidentskych volbach George W. Bushe. V prezidentskych volbach USA tak existuje velmi
Siroky prostor k budovani silné osobnostni znacky. Zastavme se nyni na chvili u téchto
prezidentskych voleb a zavzpominejme na posledni prezidentské volby, kterych se ucastnil
Barack Obama. Obamova kampan je aktudlné¢ vnimana jako ptiklad vydaieného politického
brandingu. Banet-Weiser dokonce tvrdi, ze pocatek 21. stoleti je érou osobnostni znacky
Baracka Obamy, a to zasluhou vytvoieni komplexnosti Obamovy osobnostni znacky (Banet-
Weiser 2012: 126). Cosgrove (2012: 116) doklada tspéch Obamovy znacky na vidiné nadéje
a zmény, tedy celkové ptichodem nové politiky, odlisné od politiky Bushe. V zdvéru tohoto
odstavce si prezentujme spiSe usmévny projekt marketingové agentury Chernoff Newman,
kterd vroce 2007 pfisla s prirovnanim prezidentskych kandidati ke znackam osobnich
automobilti, na zakladé jejich vlastnosti. Marketingovi odbornici z agentury Chernoff
Newman napiiklad pfirovnali Hillary Clinton k Volvu, a to na zakladé spolehlivosti
a duvéryhodnosti a Baracka Obamu k BMW Z4, nebot’ se prezentoval jako sportovni typ
(Scammell 2014: 66).

rrrrrr

vyznamné osobnosti politického zivota. S timto tvrzenim by nesouhlasil Schneider. Ten tvrdi,
Ze osobnostnich znacek je Vv politice pouze omezené mnozstvi. To souvisi se Schneiderovym
chapanim osobnostni znacky, ktery osobnostni znacku chéape jako politika, ktery je ,,silné
na oCich®“. Jinak feCeno, je to politik, ktery je hodné viditelny a pfitomny v médiich
(Schneider 2004: 46, Guzman et al. 2015: 176). Typicky se s politiky, ¢i lidry, ktefi jsou
vnimani jako osobnostni znacky, setkavame v demokratickych systémech, kde se

uptednostiiuje piima volba, jde tedy naptiklad o USA nebo Francii (Hughes 2007: 1117).

Zamé&fme se na nyni lidry politickych stran, tedy na hlavni reprezentanty urcitych
politickych stran. Schneider tvrdi, ze osobnostnich znacek je v politice velmi malo. V tomto
bod¢ bychom tak Schneiderovi dali urcité¢ za pravdu, nebot lidrii politickych stran neni
v Ceském prostiedi velké mnoZzstvi. Souhlasili bychom také s dal$im Schneiderovym
tvrzenim, ze osobnostni znaCky vyskytujici se v politice, jsou ve zvySeném zajmu médii

1 vetejnosti. Opét tak hovofime o lidrech. Lidr strany je v médiich mnohem Ccastéji,
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nez napiiklad fadovy poslanec/sendtor atd. Samotna sila osobnostni znacky urcité¢ho lidra
je ruznd. Lidii stran mohou byt vniméni jako lidé se slabou ¢i naopak silnou osobnostni
znaCkou. Na vyzkum osobnostnich zna¢ek miizeme nahlizet ze dvou perspektiv. Prvnim
je vyzkum lidra jakoZzto jakysi ,,podsoubor politické strany (viz dale) a druhym ptistupem

je samostatny vyzkum lidra, ktery budeme uplatiiovat v této praci.

Lidr neni jen a pouze vudce politické strany, ale predstavuje i hlavni zkratku mezi
stranou, kandidaty a politickym obsahem. V zavislosti na zkuSenostech a charismatu lidra
strany mohou jeho lidské vlastnosti pifechazet na samotnou politickou stranu, jinak feceno,
obraz strany se propoji s obrazem lidra a strana ziska ,,lidské vlastnosti lidra®. Prostfednictvim
téchto vlastnosti, mohou voli¢i ke strané snadnéji pfistupovat a mohou usnadnovat orientaci
v politice (Eibl 2011: 52). Uved’'me si ptiklad piechodu lidskych vlastnosti z lidra na stranu.
Pokud bude lidr vniman jako divéryhodny, mize byt i strana, kterou on reprezentuje vnimana
jako davéryhodnd. A stejné tak, pokud je vcele strany mlady energicky lidr, mize své

vlastnosti pfenést na stranu a strana mtize byt vnimana jako energicka, schopna atd.

Chytilek se Simonem (2011: 44) upozoriiuji, Ze miize nastat situace, kdy pozice lidra
strany a jeho osobnostni znacka je natolik silné a jedine¢nd, ze samotnd strana ustoupi v oc¢ich
voli¢t do pozadi. I kdyz se lidr a politicka strana, kterou reprezentuje, vyznacuji nepiebernym
mnozstvim vlastnosti, tak pro voli¢e je mnohem snazi se orientovat v lidskych vlastnostech
lidri, nez ve vlastnostech politické strany. Toto miizeme chapat optikou kazdodenniho Zivota,
kdy se voli¢ spiSe stfetava s lidskymi vlastnostmi kazdy den. Také bychom méli zminit,
ze pro voliCe obecné je snazsi sledovat ¢innosti lidra, nez celé strany. Zavérem této kapitoly je
tieba fici, Ze pravé osobnost lidra mize byt tim hlavnim akceleratorem, pro¢ stranu, jez lidr

reprezentuje, ma voli¢ volit.

1.10.Co-branding v rameci studia politickych znadek

Jesté nez prejdeme k samotnému co-brandingu v politice, definujme si puvod
co-brandingu z komer¢niho marketingu. Co-branding, ¢i jinak také dudlni branding, bundling
znaek anebo ingredient branding autofi definuji jako vztah dvou a vice znamych znacek,
které se spojuji pro oznaCeni spolecného produktu nebo jsou néjakym jinym zplsobem
nabizeny spotiebitelim spole¢né, tedy jinak vytvaii unikatni znacku (Kotler a Keller 2013:
383, Kotler a Pfoertsch 2010: 23, Leuthesser et al. 2003: 36, Zickermann 2014:. 15).
V komerénim marketingu je nejvétsi vyhodou co-brandingu, Ze spojuje dvé dobie znamé

image, ¢imz urychluje pfijeti mezi spotiebiteli. Co-branding je vyhodny i diky tomu,
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ze zasluhou své piitomnosti ziskava urcity produkt vice znacek presvédCivejsi positioning.
To znamend, Ze co-branding muze ptinést vyssi zisk a zaroven oteviit cestu k novym
zékaznikim a distribuénim kanalim. Zminili jsme vyhody co-brandingu, nicméné
co-branding ma i své nevyhody. Nevyhodou miize byt nedostatek kontroly zplisobené spojeni
spole¢nosti v myslich spotiebiteld s jinou znackou. Abychom pokladali co-branding
za funk¢ni a ucinny, je potieba, aby kazda ze znacek méla jednotlivé ur¢enou hodnotu. Tim je
mysSleno adekvatni povédomi o znaéce a dostatecné pozitivni image. Nezbytnosti je soulad
mezi obéma a vice znaCkami, kdy se maximalizuji vyhody kazdé z nich a soucasn¢ s tim se

minimalizuji jejich nevyhody (Kotler a Keller 2013: 383).

Odbockou od komer¢niho predstaveni konceptu co-brandingu se vratme ke co-brandingu
v politice. Na zakladé Kotlera a Kellera prezentuje co-branding Zizlavsky. Ten jej popisuje
Z pozice lidra strany, kdy lidr funguje jako jedine¢na osobnostni znacka, ktera se spojuje se
stranickou znacku ve vztahu co-brandingu. Devizou vyuziti co-brandingu v politice je to,
Zze obména lidra umoZzni rychly repositioning V ramci politického trhu. Osobnostni znacka
lidra funguje jako garant zmény a bez jeho pfitomnosti by snaha o repositioning a rebranding
a piesvéd¢it. Dulezité, ba dokonce nutnosti je dostate¢né konzistentni osobnostni znac¢ka lidra
s politickou znackou urcité strany, jez reprezentuje. Pokud by tomu tak nebylo, pro stranu

by to mohlo znamenat budouci negativni nasledky (Zizlavsky 2012: 233-234).

Piiklad dileZitosti co-brandingu politické strany a jejiho lidra prezentuje Zizlavsky
(2012: 234) na stran¢ TOP 09 a jejiho dnes jiz byvalého pfedsedy Karla Schwarzenberga
a na Vé&cich Veftejnych, které reprezentoval Radek John. Jakozto garant se TOP 09 situovala
k odpovédnosti vychazejici z tradi¢nich konzervativnich hodnot, které ptedstavoval pravé
Karel Schwarzenberg. Naopak Véci Vetejné svou kampaii pojaly jako boj proti korupci. Boj
proti korupci reprezentoval pravé Radek John, dlouholety reportér publicistického potadu ,,Na

vlastni o¢i®.

Zavérem kapitoly vénujici se co-brandingu se velmi jesté zminime o dvou relevantnich
pfistupech, které nahlizi na vztah mezi osobnostnimi znackami a politickymi stranami jako
znackami. Koncepty, které mame na mysli, specifikujeme jako house of brands (dtim znacek)
a branded house (znackovy diim). Dim znacek sdruzuje nezéavislé ¢i jen malo propojené

znacky. Zatimco znackovy dim prezentuje souhrn znacek, které jsou zavislé, propojené
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a zastitény pod jednu znacku (Aaker 2004: 48). Z téch minimalistickych definic obou pfistupti

vyplyva, Ze co-brandingu se nejvice blizi branded house, tedy znackovy dim.

1.11.Méreni hodnot znacky

Stejné jako klasické znacky v komercnim marketingu, tak 1 osobnostni znacky 1ze méfit.
K tomu, jak méfit osobnostni znacky se dostaneme v dalsi kapitole. Metody, které se k méteni
pouzivaji, maji charakter kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu. V jist¢ém sméru budeme
V tomto typu prace pouzivat ob¢ tyto metody. Zduraznime, ze piedevs§im pijde o kvantitativni
vyzkum, ve kterém nalezneme i kvalitativniho otazky. Tato a nasledujici kapitola nds seznami

technikami méteni hodnot znacky a méfenim osobnostnich znacek.

Pro vytvofeni zakladniho obrazu méfeni hodnot znacky si predstavime nejprve
kvalitativni ¢ast vyzkumu. V tomto odstavci budeme vychazet z Piibové (2000: 87-89).
V minulosti se z davoda vytvareni strategii pro fizeni znac¢ek musely ménit zpisoby, jakym se
do té doby znacky zkoumaly. Plivodné §lo o spojeni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
ve skupinovych diskuzich. Toto bylo pozdé€ji doplnéno o oteviené otazky v dotaznicich
z divodu potieby vétsiho vzorku pro celkové komplexnéj$i popis znacky. Jak zminuje
Ptibova, tak novymi metodami jsou mimo oteviené otazky také prace s iseckami a prostorem.
Avsak oteviené otazky nejsou ani zdaleka novym piistupem. Oteviené otazky jsou
V brandingu zakladnim kamenem pro zjiSténi védomé Urovné vnimani. Ptibova ptedklada
nasledujici nejCastéj$i moznosti pouziti otevienych otazek. Jde o odpovédi na verbalni
podnéty (Co Vas napadne, kdyz reknu ...7), odpovédi na vizuélni podnéty (Co Vas napadne,
kdyz vidite logo ...?) a odpovédi na obecné podnétové situace (Predstavte si, zZe jste v obchodé
a vidite tento produkt, co Vam proleti hlavou?). Problém ovSem vyvstava ve fazi kédovani
Pravé kodér nese zodpoveédnost za to, aby probéhla rozumna redukce a nebyla by tedy kazda
dalsi odpovéd’ uvedena samostatng, piipadné aby nebyly sluCovany odpovédi, které spolu

nesouvisi.

Uvedenou metodu identifikoval a predstavil Keller pod nazvem volné asociace (Keller
2007: 457). Volné asociace se pfimo vazou na otazku: Co Vds napadne, kdyz...? Jde
0 nejjednodussi a nejsilnéjsi zpiisob, jak rozpoznat asociace spotiebitelli se znackou. Volné
asociace jsou jistym zakladnim vyhledem a umozni tazateli ziskat zakladni nastin s ur¢itou
znaCkou. Pfi hlubsi analyze volnych asociaci se daji alespoil povrchné vypozorovat i dalsi

Cinitele. Mizeme vypozorovat uréitou silu asociace, tedy to, co si spotiebitelé nejcastéji
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vybavi pod danou znackou. Diky tomu jsme schopni vypozorovat jisty silny stied ¢i naopak
extrémni poly, jez se od silného stfedu v mnohém odlisuji. Extrémy se daji lehce zjistit,
néjaka skrytd zkuSenost se znackou, kterou ostatni respondenti nemaji. Keller uvadi
doporuceni pro tazatele, aby se pii zadavani otdzek respondentovi vyvaroval jeho
ovlivitovani. Keller navrhuje postup pro vytvareni otazek, a to od obecnych otazek
k jednotlivostem. Volné asociace se ve velké mife podileji na vytvafeni brand image, ktera je

Kellerem prezentovéana, jako vnimani znacky optikou asociaci s nimi spojovanych.

Z ptedeslych kapitol vime, ze asociace se skladaji z informacnich uzli, ty jsou soucasti
uzlu znacky zakotfenéné v myslich spotiebitelii. AsoCiace se samoziejmé daji dé€lit. A to na
zéklad¢ hodnoty abstrakce anebo podle typu informace v nich obsazené. Asociace podle typu
informaci mohou byt benefity, postoje ¢i urCité atributy. Atributy mohou byt bud’ spojeny
s produktem, nebo sluzbou obecné anebo spojeny méné. Tim mame na mysli napiiklad
informace na obalu produktu. Postoje jsou dulezité typy asociaci, nebot’ na jejich zaklad¢ se
vytvafi chovani spotiebiteld. A benefity jsou nakonec souhrnem asociaci potéSeni a pozitk,

které znacka spotiebiteli pfinasi, respektive produkt (Keller 1993: 4).

Asociace vsak Ize délit i dle jejich ptfiznivosti. Kazdd znacka ma za cil vyvolat co nejvice
piiznivych a pozitivnich emoci. Tyto asociace mohou zajistit vybér dané znacky pred jinou
a mohou téz zajistit budovani vztahu. Marketéfi tak usiluji o to, aby si spotiebitelé asociovali

s danou znackou radost, poZitek a potéSeni (Keller 1993: 5).

1.12.Méreni osobnostni zna¢ky

Dostavame se do finalni ¢asti teoretické ¢asti prace. Nyni se zaméfime na Ctyfi relevantni
piistupy pro méfeni osobnostni znacky. Prvnim a velmi pouZivanym piistupem pro méteni
osobnostni znacky je pfistup autorky Jennifer Aaker. Pfistup, ktery popsala Aaker, pochazi
zroku 1997. Jeji vyzkum probihal na 1200 respondentech, obsahoval 114 osobnostnich
vlastnosti a bylo v ném zkoumano 37 znaéek (Aaker 1997: 350-351, Chytilek a Simon 2011:
45). Vysledkem studie vznikla péti-dimenzionalni $kéala osobnostnich vlastnosti. Téchto pét
dimenzi se celkov¢ sklada ze 42 individuélnich vlastnosti. Zakladni péti-dimenzionalni model
obsahuje tyto vlastnosti: upfimnost, vzruseni, kompetentnost, sofistikovanost a drsnost.
Povinnosti je také zminit, Ze studie Aaker zkoumala komeréni znacky, nicméné se ukazala

1 prenositelnost do politického marketingu z hlediska svého zobecnéni a platnosti (Guzman et
al. 2015: 181).
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Schéma 1: Skala osobnostni znaéky podle Jennifer Aaker

Osobnost
macky
(Aaker 1997)

1 1 1 1
Upfimnost Vzruseni Kompetentnost Sofistikovanost Drsnost
Realisticky Odvazmy Spolehlivy Vyssi trida Outdoorovy

Zaméfeny na Trendy Pracovity Sik Muzny
rodinu Vzrusujict Ochranarsky Good-looking Zapadni
Malomestsky Temperamentni Inteligentni Okouzlujici Houzevnaty
Cestny Cool Odbomy Zensky Drsny
Uprimny Mlady Soudriny Bezproblémovy
Uvéiitelny Napadity Uspésny
Prospésny Jedineény Vadéi
Originalni Aktualni Sebejisty
Optimisticky Nezavisly
Citlivy Soucasny
Vstiicny

Zdroj: Eibl a Zizlavsky 2011: 69, podle Smith 2009: 230

Vyzkum Aaker byl patfiéné odbornou vefejnosti pfijat, avSak objevila se 1 kritika.
Kriticky se k vyzkumu vyjadtili Azoulay a Kapferer. Oba na konceptu Aaker kritizuji,
ze koncept neméti osobnostni znacky. Podle nich je to smés riiznych dimenzi identity znacky,
které by mély zlstat odd€leny. I pfes sva kritické vyjadieni, vytvofeny koncept osobnostni

znacky vitaji (Azoulay a Kapferer 2004: 2).

Jiz jsme uvedli, Ze koncept Aaker byl vytvofen primarné pro komer¢ni marketing.
Pienosem konceptu do politiky se ujal Gareth Smith*2. Jeho cilem bylo aplikovat nezménénou
Skalu na britské politické strany. Jesté¢ nez provedl vyzkum, vytvofil dva individualni pre-
testy. Nejprve probéhl test se tfemi akademickymi pracovniky a dale probéhl test na osmi
studentech. Z pre-testi vyplynulo, Ze vlastnosti jako je zapadni nebo maloméstsky jsou

matouci. Z toho ditvodu byly z pozdéjSiho dotazniku odebrany. Upravend Smithova Skala

12 Nicméng, Gareth Smith nebyl jediny, ktery pouzil $kalu Aaker. Dalsi, ktefi pouzili tuto $kélu je kolektiv
autort Francisco Guzman, Audhesh K. Paswan a Eric Van Steenburg, ktefi ji vyuzili ve své studii Self-
Referencing and Political Candidate Brands: A Congruency Perspective. Studie pochazi zroku 2015 a je
zanesena do politického prostiedi Mexika.
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byla nasledné aplikovana na vyzkumny vzorek 183 student!®. Na daném vzorku poté Smith
mefil vztah k osobnostnim znackam Labouristi a Konzervativei. Na zakladé vysledku
vyzkumu, Smith péti-dimenziondlni model Aakera zavrhl a vytvoftil vlastni modifikovanou
verzi, ktera byla Sesti-dimenzionalni. Tento Smithiv model tak odrazi o mnoho Iépe realie
politiky ve Velké Britanii. V ¢eském politologickém prostfedi tento model aplikoval ve své

diplomové préci Jiti Simon (2011).

Schéma 2: Skéla osobnostni politické znatky podle Garetha Smitha

Osobnost politické
macky
(Smith 2009)
1 1 | 1 1 1
Cestnost Temperament Image Videovstvi Houzevnatost Jedinecnost
Cestny Temperamentni| (Bezproblémovy Vadéi Muzny Jedineény
Spolehlivy Odvazmy Pohledny Sebejisty Drsny Nezavisly
Prospésny Napadity Trendy Inteligentni Houzevnaty Originalni
Upfimny Aktualni Miladistvy Uspésny Outdoorovy
Uvétitelny Optimisticky Cool Pracovity
Citlivy Vzrusujici Odbomy
Realisticky Soucasny Ochranarsky
Vstrieny

Zdroj: Eibl a Zizlavsky 2011: 69, podle Smith 2009: 220

Koncept osobnostni politické znacky do jisté miry pouzil i Zizlavsky. Michal Zizlavsky
ve své diplomové praci Smithiiv koncept upravil. Zména probéhla odebranim Sesté dimenze,
nesouci nazev ,.Jedinecnost®, kterd vyjadiovala odliSeni jedné strany od druhé. Dal§im
divodem odstranéni dimenze jedineCnosti je vyjadfeni pohybu, zda je mozno posuzovat
jedinec¢nost politika. Dimenze jedineCnosti byla tudiz pfevedena do jinych dimenzi. Dalsi
zménou je samotna lokacni aplikace konceptu. Smith pouzil plivodné svoji Skalu na reélie
Velké Britanie, avsak tato $kala neodpovidala realiim ¢eskym. Zizlavsky se tak po konzultaci

se tfemi odborniky na politicky marketing a politickou komunikaci vratil zpét ke skale Aaker

13V této skupiné bylo 67 podporovatelti Labouristii a 91 podporovateld Konzervativc. Sdm Smith deklaruje, ze
vzorek neni v Zadném piipadé reprezentativni, nicméné diky své homogenité v podobé vzdélani, véku nebo
pohlavi (Smith 2009: 219).
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a vyradil ty vlastnosti, které¢ se mu a dalSim odbornikiim zdaly nevhodné pouzit v ceském
politickém prostiedi (Zizlavsky 2011: 63-64). Zizlavsky nazval svou nové vytvoienou $kalu
,Modifikovana osobnost politické znacky“. Zizlavsky opét celkové dosdhl k péti-

dimenzionalnimu modelu obsahujicich celkem 36 osobnostnich vlastnosti.

Schéma 3: Modifikovana $kala osobnostni politické zna¢ky podle Michala Zizlavského

Modifikovana
osobnost politické
macky
1 1 1 1
Cestnost Temperament Image Vadcovstvi HouzZevnatost
Cestny Temperamentni Bezproblémovy Vadéi Muzny
Spolehlivy Odvamy Pohledny Sebejisty Drsny
Prospésny Napadity Trendy Inteligentni Houzevnaty
Uprimny Aktualni Mladistvy Uspésny Nezavisly
Uvéntelny Optimisticky Cool Pracovity
Cithivy Vzrusujict Odbomy
Realisticky Soucasny Ochranarsky
Vstiicny Originalni Jedinecny
Rodinné zaloZeny Maloméstsky

Zdroj: Eibl a Zizlavsky 2011: 71

Zbyva nam piedstavit ¢tvrty a tedy posledni koncept pro méteni osobnostni znacky. Typ,
ktery vam nyni predstavime je Skala OCEAN amerického psychologa Gerarda Sauciera,
zpracovana v roce 1994. Saucier svou Skalu identifikuje nikoliv jako Skalu, ale jako 40 tzv.
mini-markers, ¢ili jakési mini-ukazatele. Téchto 40 mini-ukazateli se sestavaji z péti dimenzi,
a 1 kdyZ se tyto dimenze odliSuji, jde o modely tzv. Big five, tedy Velké pétky. Kazda z péti
dimenzi u Sauciera obsahuje 8 vlastnosti osobnosti. Velka pétka se oznaCuje terminem
O.C.E.A.N. (Saucier 1994: 506-507). Dimenze OCEAN jsou nasledujici:

e Opennes = Otevienost k novym zkuSenostem, piedstavivosti a intelektudlnim
hodnotam
e Counscientiousness = Dimenze svédomitosti obsahuje rysy jako je peclivost,

pracovitost nebo organizovanost
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e Extroversion = Extroverze zahrnuje adjektiva vztahujici se k lepsi pfizpisobivosti
a otevienosti vici ostatnim lidem

e Agreeableness = Piivétivost vystihuje formu vztahu k okolnimu prostiedi, napiiklad
laskavost, vlidnost

e Neuroticism = Neurotismus vyjadiuje emocionalni nestabilitu, tzkost nebo nervozitu.

(Azoulay a Kapferer 2004: 148, Zizlavsky 2011: 55)

Podrobnéjsi popis Skaly a divod, pro¢ byla zvolena praveé tato Skala OCEAN psychologa
Sauciera, nalezneme v metodologické casti, dale vtextu. Nyni je$t€ zminime,
ze modifikovany koncept byl pouzit v komerénim marketingu specialné¢ pro francouzské
realie, a to Ferradinim a Valette-Florencem. Nemodifikovany model OCEAN byl pouzit
vV Polsku autorkou Skarzynskou pii vyzkumu medidlniho obrazu a medialni zdatnosti
polskych politikti. V Ceském prostiedi byla Skdla OCEAN Sauciera pouzita jiz dvakrat.
Poprvé Jifim Kelnarem (2013) pii vyzkumu prezidentskych kandidati a podruhé Andreou

Madlovou (2015) v jeji ptipadové studii vénujici se Andreji BabiSovi.

Schéma 4: Skila OCEAN pro méfeni osobnostni znatky podle Gerarda Sauciera

OCEAN
(Saucier 1994)

Otevfenost Svédomitost Extroverze Privétivost Neurotismus
Kreativni Efektivni Smély Mily Prejicny
Imagmnativni Organizovany Extrovertni Soucitny Uvolnény
Intelektualni Systematicky Hovomy Vrely Popudlivy
Filosoficky Prakticky Ostychavy Kooperativni Zavistivy
Hluboky Zmateny Tichy Studeny Z arlivy
Komplexni Neefektivni Stydlivy Nesoucitny Naladovy
Nekreativni Nedbaly Odtazty Nevily Nedutklivy
Neintelektualni Bezstarostny Energeticky Hruby Temperamentni

Zdroj: Zizlavsky 2011: 56, podle Azoulay a Kapferer 2003: 149
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1.13.Politicky a soukromy Zivotopis Petra Fialy

Petr Fiala se narodil v roce 1. zaii 1964 v Brné. O dvacet let pozdé&ji zadina pravidelné
navstévovat podzemni univerzitu a bytové prednasky britskych politologt a filosofii, kterych
Se ucastni az do listopadu 1989. Mezi lety 1983-1988 Fiala vystudoval ¢esky jazyk a literaturu
a d¢jepis na Filosofické fakult¢ Masarykovy univerzity (tehdy jesté Univerzita Jana
Evangelisty Purkyné v Brn¢, dale jen MU). Po studiich odchazi pracovat jako historik

vvvvv

(Pfiala.cz 2016).

Od roku 1990 se podilel na zalozeni oboru politologie. Spolecné s Vladimirem
Cerméakem zakladal Katedru politologie na Filosofické fakulté MU, kterou vedl od svych 29
let. O tfi roky pozdéji zaklada s prateli Centrum pro studium demokracie a kultury. Ve svych
31 letech se habilituje na Univerzit¢ Karlové v oboru politologie. V roce 1996 se stava
feditelem Mezinarodniho politologického tstavu MU. Podilel se i na zalozeni prvniho
ceského odborného politologického periodika, které se nazyva Politologicky casopis

(Pfiala.cz 2016).

V roce 2002 zaklad4 Katedru mezindrodnich vztahti a evropskych studii, kterou v t€¢ dobé
také vedl. Tz rok byl jmenovan prvnim profesorem politologie v Ceské republice a ve svych
37 letech jednim znaSich nejmladSich profesorti. O dva roky pozdéji se stavd dékanem
Fakulty socialnich studii a MU a v témze roce byl zvolen rektorem Masarykovy univerzity.
Fiala byl rektorem MU po dvé funk¢ni obdobi a v této funkci pasobil do roku 2011 (Pfiala.cz
2016).

Na navrh ODS je Poslaneckou snémovnou a Senatem zvolen v roce 2007 jednim
z prvnich ¢&lenti Rady Ustavu pro studium totalitnich rezimi. V této funkci piisobil pét let
az do jmenovani ministrem. V roce 2011 je jmenovan hlavnim védeckym poradcem predsedy
vlady Ceské republiky. V kvétnu 2012 je jako nestranik jmenovan ministrem $kolstvi,

mladeze a télovychovy ve vladé Petra Necase (Pfiala.cz 2016).

Ve volbach v roce 2013 pfijimé nabidku vést jako nestranik jithomoravskou kandidatku
ODS a ve volbach do Poslanecké snémovny je zvolen s velkym mnoZstvim preferencnich
hlasti poslancem. V listopadu téhoz roku byl zvolen mistopfedsedou poslaneckého klubu
ODS. Do ODS vstupuje 7. listopadu roku 2013. Na lednovém 24. Kongresu ODS v Olomouci

v roce 2014 je zvolen jejim predsedou, kdy zvitézil jiz v prvnim kole a porazil tak Miroslavu
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Némcovou a Edvarda Kozu$nika. Funkci pfedsedy ODS obhajil na 27. Kongresu v Ostraveé

v lednu 2016. V této volbé byl jedinym kandidatem na post predsedy strany (Pfiala.cz 2016).

1.14.Politicky a soukromy Zivotopis Karla Schwarzenberga

Karel Schwarzenberg, plnym jménem Karl Johannes Nepomuk Josef Norbert Friedrich
Antonius Wratislaw Mena von Schwarzenberg, se narodil 10. prosince roku 1937 v Praze,
do Slechtické rodiny. V roce 1948 vlivem politickych udalosti se Karel Schwarzenberg
spole¢né s celou rodinou uchylil k odchodu do Rakouska. Ve Vidni a Styrském Hradci
studoval prava a v Mnichové lesnictvi. Kvili piedcasné smrti svého adoptivniho otce
Jindficha musel své studia pierusit a zacit hospodatit na rodinnych statcich. Do vlasti se vratil

natrvalo na podzim roku 1989 (Karelschwarzeberg.cz 2016).

V 80. letech predsedal Mezinarodnimu helsinskému vyboru pro lidska prava a zasazoval
se o dodrZzovani lidskych prav v Evropé. Spole¢né s Vilémem Precanem V rodinném sidle
v Bavorsku zalozil Ceskoslovenské dokumentaéni stfedisko na podporu &eskoslovenského
exilu a disentu. V t¢ dobé §lo o sbirku zapovézené literatury. Dnes je sbirka soucasti

Narodniho muzea a ulozena v Praze (Karelschwarzeberg.cz 2016).

Politicka kariéra Karla Schwarzenberga se datuje pul roku po navratu do vlasti, kdy byl
10. Cervence roku 1990 jmenovan kancléfem prezidenta Vaclava Havla. Z funkce kancléie
odesel v roce 1992 v souvislosti s abdikaci prezidenta Vaclava Havla. V letech 1992 az 2004
se Karel Schwarzenberg vénoval fizeni rodinného podniku, tedy hlavné lesnictvi a udrzbé
jemu svétenych pamatek. I presto piisobil v fad¢é nadaci, komisi a spolkt, kde uplatiioval své
zkuSenosti z dlouholeté prace v mezinarodnich vztazich. Karel Schwarzenberg se mimo jiné

stal ¢lenem predstavenstva Fora 2000 (Karelschwarzeberg.cz 2016).

Karel Schwarzenberg vstupoval do politiky jako jeden z nejbohatsich lidi v Ceské
republice. Jeho majetek se pohyboval dle magazinu Format na téméf 12 miliard korun. Je
vlastnikem rozsahlych pozemkd, tisicti hektar pady, lest, rybnikii a nékolika ¢eskych zamka
(Lidovky 2008). Poprvé kandidoval v roce 2002 v senatnich volbach v obvodu Strakonice,
avSak neuspésné. O dva roky pozd¢ji se zucastnil opét senatnich voleb, tentokrat ve volebnim
obvodu Praha 6, kde byl zvolen senatorem. V téchto volbach byl nominovan stranou US-DEU
a ODA (Karelschwarzeberg.cz 2016).

4 Clenem strany ODA byl az do jejiho zaniku, tedy do roku 2007.
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Schwarzenbergova politickd kariéra poté stoupala strm¢ vzhlru, nebot’ na zacatku roku
2007 byl jmenovan ministrem zahrani¢nich véci. Do této vlady byl nominovan Stranou
zelenych. O rok pozdé€ji v této funkci podepsal s americkou ministryni zahrani¢nich véci
Condoleezzou Riceovou smlouvu o umisténi radarové zdkladny na uzemi Vojenského tjezdu

Brdy (Karelschwarzeberg.cz 2016).

Spole¢né s Miroslavem Kalouskem zalozil v roce 2009 stranu TOP 09, kde od pocatku
pusobil jako jeji predseda. Nasledujiciho roku byl zvolen poslancem Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky a od 13. ¢ervence téhoZ roku az do Gervence roku 2013 byl
ministrem zahrani¢nich véci Ceské republiky a také prvnim mistoptedsedou vlady Petra
Necase (ODS) (Karelschwarzeberg.cz 2016). V téchto volbach ziskala TOP 09 témet 17 %

hlasti a stala se tfeti nejsilngjsi stranou v Ceské republice.

V fijnu 2011 Karel Schwarzenberg oznamil na snému TOP 09 v Hradci Kralové, Ze
pfijima kandidaturu na prezidenta republiky a rozhodl se kandidovat na prezidenta Ceské
republiky v historicky prvnich pfimych volbach, konanych v roce 2013 (Rozhlas.cz 2011).
Karel Schwarzenberg se Vv téchto volbach dostal do druhého kola, avSak neuspél
a prezidentem se stal Milo§ Zeman (Karelschwarzeberg.cz 2016). Karel Schwazenberg

obdrzel v prvnim kole 23,4 % hlasti a v kole druhém 45,2 %.

V piedCasnych parlamentnich volbach v roce 2013 byl Schwarzenberg znovu zvolen
poslancem Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky a od prosince téhoz roku je
ve funkci predsedy Zahrani¢niho vyboru, od listopadu roku 2015 je ¢estnym piedsedou TOP
09 (Karelschwarzeberg.cz 2016).
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2. METODOLOGICKA CAST

2.1.Lidri stran ODS a TOP 09 a duvody jejich vvbéru

Tato diplomovéa prace, si dala za cil zkoumat branding lidrG dvou pravicovych stran,
a to konkrétn¢ stran ODS a TOP 09. V praci budeme pracovat s pojmem lidr, jako se
synonymem pro piedsedu strany. V dobé sbéru dat byl lidrem/pfedsedou strany ODS Petr
Fiala a lidrem/piedsedou strany TOP 09 Karel Schwarzenberg. Sbér dat byl vyrazné urychlen
z divodu volebniho snému TOP 09'°, kde se volilo vedeni. Pfed timto snémem Karel
Schwarzenberg deklaroval, ze kandidovat na post predsedy nebude. Jelikoz bylo zamérem
autora psat o predsedovi Karlovi Schwarzenbergovi, tak z tohoto divodu sbér dat probéhl
jesté pred volebnim snémem TOP 09. Klicovym diivodem pro volbu téchto dvou lidrit bylo
1 jaké strany reprezentuji. Jde o dvé pravicové liberalné-konzervativni strany. Autor si tedy
zvolil ptedstavitele stran, jez jsou si ideologicky a programové blizké, které spolecné
spolupracovaly na vladni Grovni a aktualné oba dva subjekty spolupracuji na pidé Poslanecké
snémovny parlamentu Ceské republiky, nyni v roli opozice. Z tohoto divodu tedy bude
zajimavé sledovat, jak studenti oboru politologie a ekonomie vnimaji tyto dvé strany. Dalsi
lidry stran autor pro své zkoumani nevybral zamérné, nejen z diivodu ideologické vzdalenosti,
ale také z divodu rozsahu otazek. Tedy celkového rozsahu dotazniku, ktery by se rozrostl
do mnohem vétSich rozmérd. To znamena usporu v ¢asové naro¢nosti nejen pro respondenty,

ale 1 pro autora samotného pii dal$im zpracovani dat.

2.2. Teoretické predpoklady pouziti ve vvzkumu a vvzkumna strategie

Vyzkum s cilem nalézt odpovéd na vyzkumnou otazku je kvantitativnim vyzkumem
explana¢niho charakteru. Tato vyzkumna strategie se pro dany typ prace jevi jako
nejvhodngjsi. Teoretické predpoklady jsme jiz nacrtli v teoretické ¢asti. Konkrétné v kapitole
vénujici se konceptim meéfeni osobnostnich znacek. Teoretickd ¢ast nam piedstavila Ctyfi
relevantni koncepty. Po zralé ivaze jsme se rozhodli pouzit koncept amerického autora
Sauciera, tedy model OCEAN. Zdtvodnéme si, pro¢ jsme nepozili jiné koncepty, ale prave
koncept OCEAN. I pfesto, ze je koncept Aaker akceptovan, tak je primarné aplikovan na
komerc¢ni znacky, to je dle autora jeho slabou strankou. Koncept Smithe bychom pouzili
Vv ptipadé, ze bychom zkoumali politické strany a nikoli pouze jejich lidry. Pro rozhodnuti,
jaky koncept pouZit se jesté nabizel modifikovany model ZiZlavského. V této praci pracujeme

i s teorii Michala Zizlavského, diivod, pro¢ jsme zvolili citace z jeho diplomové prace je prvni

15 Volebni sném strany TOP 09 se odehral posledni listopadovy vikend (28. a 29. 11.) v roce 2015.
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Seské zpracovani podobného tématu. Zizlavsky se musel vyporadat v dobé psani své
diplomové prace s neexistujici ¢eskou terminologii, kterou se on sam snazi zavést. Hlavnim
diivodem, pro¢ jsme zvolili model OCEAN a nikoliv model Zizlavského je ten fakt,
7e na rozdil od Zizlavského modelu pracuje model OCEAN i s negativni &asti osobnostni
znacky. Diky tomu, médme mozZnost spatiit i negativni stranky osobnostnich znacek obou
lidrii. Vyhodou je i to, Ze negativni stranky osobnostni znacky lidri se ¢aste¢né prekryvaji
S témi pozitivnimi. Prekryv vSak neni Uplny, zde je spi§ vhodné uvazovat v mnozinach
vyznamu téchto vyroktl, kde se urCitd ¢ast vzajemné protind. O této mnoziné miizeme fici,
ze jde o pozitivni vyznamy. Existuji v8ak i vyroky, kde je priunik mensi a také vyroky, kde je
naopak prunik vétsi. Priklad vyroki, kde jsme nalezli silny priinik, jsou vyroky: intelektualni
a neintelektudlni. Se stoprocentni jistotou samoziejmé nelze fici, ze je zde patrny piimy
vyznamovy piekryv, nicméné u vétSiny to mozné je. Dale muzeme vyslovit piedpoklad,
ze vzajemné opacna slova, tedy antonyma budou na $kale od sebe pfimétené vzdaleny, ¢imz
zjistime, do jaké miry se tato antonyma k sobé¢ pfiblizily ¢i oddalily. Jinak feceno, jde o to
zjistit, zda respondent doopravdy pochopil, Ze jde o antonyma. Diky tomu jsme schopni
otestovat respondentovu pozornost. Respondent by se tedy nemél v celém dotazniku uchylit
ke stale stejnym ¢i podobnym oznacenim. DalSim podstatnym divodem, pro¢ jsme zvolili
tento koncept méfeni osobnostni znacky je ,,odzkouseni* jiz dvou pripadl v ¢eském prostiedi,
tedy v diplomovych pracich Jitiho Kelnara (2013) a Andrey Madlové (2015). Diky tomu,
ze se jiz tento koncept objevil v ¢eském politickém prostiedi, tak je patrna jeho relevance.
Autor také nemusi kalkulovat s otdzkou, zda vytvofit vlastni pteklad anglického originalu,
¢1 ,,pouze® prevzit preklad od Jifiho Kelnara. Cestou ptevzeti piekladu od Kelnara se vydala
1 samotna Madlova. Pro ilustraci jesté jednou uvedeme kompletni Skalu OCEAN Gerarda

Sauciera v anglickém originale s ¢eskym piekladem.
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Schéma 5: Skala OCEAN pro méfeni osobnostni znacky podle Gerarda Sauciera — anglicky

original

OCEAN
(Saucier 1994)

I | I |

Openness Conscientiouness Extraversion Agreeableness Neuroticism
Creative Efficient Bold Kind Unevious
Imaginative Organised Extraverted Sympathetic Relaxed
Intellectual Systematic Talkative Warm Fretful
Philosphical Practical Bashful Cooperative Envious
Deep Disorganised Quiet Cold Jealous
Complex Inefficient Shy Unsympathetic Moody
Uncreative Sloppy Withdrawn Harsh Touchy
Unintellectual Careless Energetic Rude Temperamental

Zdroj: Azoulay a Kapferer 2004: 9, podle Saucier 1994

Schéma 6: Skala OCEAN pro méfeni osobnostni znacky podle Gerarda Sauciera — &esky
preklad

OCEAN
(Saucier 1994)

l
Otevienost Svédomitost Extroverze PFivétivost Neurotismus
Kreativni Efektivni Smély Mily Prejicny
Napadity Organizovany Extrovertni Soucitny Uvolnény
Intektudini Systematicky Hovorny PFivétivy Popudlivy
Filosoficky Prakticky Ostychavy Kooperativni Zavistivy
Hlubokomysiny Neorganizovany Tichy Chladny Zarlivy
Komplexni Neefektivni Stydlivy Nesoucitny Niladovy
Netvofivy Nedbaly OdtaZity Kruty Nedutklivy
Neitelektualni Bezstarostny Energicky Hruby Temperamentni

Zdroj: Zizlavsky 2011: 56 a Kelnar 2013: 30, podle Azoulay a Kapferer 2003: 149
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2.3.Forma dotazniku

Pro srovnani vnimani osobnostnich znacek lidrii stran ODS a TOP 09 byla pouzita forma
dotaznikového Setieni. Prostiednictvim dotaznikového Setieni a naslednou analyzu vysledki
si autor klade za cil zodpovédét vyzkumnou otazku diplomové prace. Dotaznik, ktery autor
pouzil pro danou praci, obsahoval celkem 28 otazek, jez museli vybrani respondenti

zodpovédét'®. Dotaznik Ize rozdélit do étyf Sasti.

Prvni ¢ast je tzv. rekrutaéni ¢ast. Vyznam rekrutacni ¢asti spocival v tom, Ze k hlavni
Casti dotazniku by méli byt piipusténi pouze vybrani respondenti, tedy cilové skupiny
studentt. Témi byli studenti oboru politologie nebo ekonomie, aktualné studujici na nékteré
z vysokych kol v Ceské republice, viz dotaznik v piiloze se seznamem vysokych $kol.
Paklize se naSli respondenti, ktefi nesplnili tato ,,pfipoustéci® kritéria, nemohli jiz déle
pokracovat ve vypliiovani dotazniku. Do rekrutacni ¢asti by se svym zplsobem daly zaradit
i otazky na to, zda respondenti znaji Petra Fialu a Karla Schwarzenberga. Autor pracoval
s predpokladem, ze znalost Karla Schwarzenberga bude vétsi, tudiz upfednostnil dotaz

na znalost Petra Fialy. Jestli se pfedpoklad potvrdi ¢i vyvrati, nam vyplyne z empirické ¢asti.

Hlavni ¢ast dotazniku rozdélime na dva okruhy otazek, prvni okruh otazek bude zaméten
na hodnoty osobnostni znacky a druhym okruhem otazky na analyzu osobnostni znacky.
Keller (2007: 457) ve své praci identifikoval jako nejjednodussi metodu pro zjisténé hodnoty
znacky metodu volnych asociaci. Jde o vytvotfeni urcitého podnétu a vysledovani reakce,
kterou respondent ¢i zkoumany subjekt provede, tedy o asociace. Metodu, jakou je mozné se
ptat, popsala napftiklad Ptibova (2000: 87-89). Jde o metodu otevienych otdzek, které umozni
respondentovi odhalit, jaké hodnoty pro néj urcita znacka ma. Toto je také jeden z diivodi
rozhodnuti, Ze dany vyzkum provedeme dotaznikovou formou. Hlavni ¢ast dotazniku tedy
obsahuje nékolik otevienych otdzek. Pii sestavovani modulu otevienych otazek jsme
sméfovali od obecnéjSich otazek smérem ke konkrétnéjSim. Prvni cast otevienych otazek
mély nasledujici charakter: ,,Napiste, prosim, jaké asociace (myslenky, ndlady, pojmy, pocity)
Vas napadnou pri vybaveni si (doplnit jméno lidra)? *“ Jak vidime, tak jde o obecnou otdzku,
kterd by respondenta méla pfinutit k zakladnimu ,,nastartovani‘ myslenek v ndmi vyty¢eném
sméru. V téchto otevienych otdzkach neni respondent nikterak omezen délkou poctu asociaci,
které miize uvést. Vyhoda spoc¢iva v tom, ze budeme mit rozséhlejsi databazi asociaci, nez

kdybychom omezili jejich pocet. Nicméné je nutno uvést, ze tento pfistup je narocny

18 Dotaznik, v celé podobé naleznete v piiloze.
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na kédovani asociaci, tedy déleni do specifickych kategorii. Po zjisténi zékladnich asociaci
dany lidr reprezentuje. V této podobé€ vsak byla zvolena nikoliv oteviena otdzka, ale uzaviena,
kde byla zajisténa rotace tehdejsich parlamentnich stran!’. Samoziejmosti byla i moZnost,
ze se respondentovi nevyjevi zadna strana ¢i se mu vyjevi strana, kterd neni v nabidce.
Posledni otevienou otazkou, kterou jsme zafadili do vyzkumu, je otazka na prosazovanych
hesel/sloganti danych lidrii. Divod, pro¢ jsme zatradili otdzku na hesla ¢i slogany je ten,
ze se lidfi snazi komunikovat s vefejnosti, respektive s voli¢i prostiednictvim urcitych hesel.
Pies tato hesla si mohou voli¢i jejich osobu snaze spojit, vybavit a mohou vést k ulehéeni
rozhodnuti. Formulace oteviené¢ otazky na heslo/slogan byla nésledujici: ,, Napadne Vas

V souvislosti s (doplnit jméno lidra) néjaky slogan nebo heslo? “

Podstatna cast hlavniho dotazniku byla vénovana analyze osobnostnich znacek 1idra stran
ODS a TOP 09. Vychazela ze $kaly méfeni osobnostni znacky OCEAN amerického autora
Gerarda Sauciera. Jak jiZ v tuto chvili vime, tak koncept OCEAN je sloZen z péti kategorii,
to znamena, ze i na§ dotaznik musel byt slozen z péti kategorii pro kazdou osobnostni znacku
lidra zvlast. Kazdd otdzka dotazovala jednu dimenzi OCEAN konceptu. Pro pfislusné
dotazovani byla otazka rozd€lena do matice s vybérem moznosti. Respondent v ramci matice
odpovidal na otdzku na stupnici 1-5, kdy jsme pouzili ,Skolniho*“ hodnoceni, tedy
1 popisovala dany atribut nejvice, naopak 5 nejméné. Otazka na jednotlivé atributy analyzy
osobnostni znacky byla poloZzena nasledovné: ,, Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené
osobnostni viastnosti (doplnit jméno lidra)? *“ (doplnit prislusnou kategorii). Kazda ptisluSna
kategorie se skladala s vyétu osobnostnich vlastnosti, na které musel respondent odpoveédét.
Jeste¢ nez se respondenti vydali k posledni ¢éasti dotazniku, tak u kazdého lidra museli
odpoveédét na otazku: ,,Jaky je Vas celkovy ndzor na (doplnit jméno lidra)? *“ Zde bylo tikolem
respondentll po kazdé casti s analyzou osobnostni znacky odpovédét na celkovy nazor
na daného lidra. Tato otdzka byla uzaviend, respondenti hodnotili dané¢ho lidra na Skéle

od velmi dobry nazor, ptes neutrdlni az po velmi §patny nazor.

Posledni ctvrta ¢ast byla tzv. identifikacni a dopliikova. Otazky identifikacni se soustiedi
na zékladni demograficky profil respondentt, Konkrétné na pohlavi a vék. Kromé toho se
autor snazi také zjistit, jak je dany respondent podle sebe vyprofilovany na ose levice-pravice.

Otazka na zafazeni sebe sama na této pravolevé ose znéla takto: , Pokud byste se meél/a

7ANO 2011, CSSD, KDU-CSL, KSCM, TOP 09, ODS a Usvit ptimé demokracie Tomia Okamury.
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zaradit na ose levice-pravice, kam byste se zaradil/a? “ Nastaveni otazky na zafazeni na ose
levice-pravice bylo nastaveno jako desetibodova Skala stim, ze bod 1 znamena extrémni

levici a bod 10 extrémni pravici.

2.4.Vyvzkumna otazka

Vyzkumna otazka bude vychazet z vymezenych cili diplomové prace, které byly
stanoveny jiZz v uvodni kapitole. Zde jsme uvedli, Ze prace ma za cil zkoumat lidry stran ODS
a TOP 09 jako osobnostni znacky a nasledn¢ porovnat jejich vnimani mezi vysokoskolskymi

studenty oboru politologie a ekonomie. Hlavni vyzkumna otazka této diplomové prace zni:

Jak vnimaji vysokoskolsti studenti oboru politologie a ekonomie, z hlediska konceptu
osobnostnich znacek lidry stran ODS a TOP 09?

Samoziejmé, Ze tato Siroce pojatd vyzkumna otdzka v sobé zahrnuje i dil¢i podotazky,
na které bychom radi nalezli odpovéd’. Budou nds zajimat i jednotlivé hodnoty osobnostnich
znacek lidrd stran nebo napiiklad i hodnoty jednotlivych atributli danych dimenzi urenych
ke komparaci. Dal§imi typickymi dil¢imi podotazkami budou kuptikladu odlisnost ve vnimani
osobnostnich znacek lidra stran ODS a TOP 09 mezi vzorkem studentti oboru politologie
a ekonomie. Celkovy nazor vzorkd studentti danych obord na jednotlivé lidry. Nebo také

jakou mérou se bude odliSovat vnimani osobnostnich znacek mezi pohlavimi.

2.5.Vvzkumny vzorek a cilové skupiny

V této kapitole se seznamime s vyzkumnym vzorkem, ktery jak fika Disman (2002: 92),
nas piivadi do oblasti pravdépodobnosti hodnot, kde nikdy s jistotou nemiizeme urdit,
Ze je nd§ vyzkum naprosto ptesny. Tato prace, jak jiz v ivodu zazné€lo, nezkoumd celou
populaci ani reprezentativni vzorek obyvatelstva, ale pouze urcité cilové skupiny, tedy
studenty oboru politologie a ekonomie. Divod volby téchto dvou cilovych skupin je o Cast
populace, ze které se da jednoduchou formou ziskat vyzkumny vzorek. Studenti mohou byt
je pomérné jednoduché je oslovit (Interni vyzkum Ipsos 2016). S tim také souvisi i studium
samotného autora. Autor studuje obory politologie a vefejné ekonomie, diky tomuto studiu
Miuzeme také predpokladat, Ze studenti téchto obort jsou vice ochotni ti¢astnit se podobného
typu vyzkumu a lze pfedpokladat vyssi zajem o politiku obecné (u obou cilovych skupin),

nez napiiklad u studentd studujici technické obory. Obé skupiny studentt jsou i vysoce
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homogenni skupiny, coZ je zaruCené¢ vyhoda tohoto vyzkumu. Duvod, pro¢ byli zvoleni
studenti politologie, je kromé¢ jiz zminéného také fakt, ze lidr ODS je erudovany profesor
v daném oboru, jez plsobil na Fakulté¢ socialnich studii Masarykovy univerzity v Brn¢ a byl
spoluzakladatelem zdejsi Katedry politologie. Prof. Petr Fiala by mél byt studentim
politologie znam i diky své publika¢ni ¢innosti, kdy mnoho jeho textd slouZzi jako studijni
opory v mnoha kurzech. Proto mizeme opét piedpokladat, ze pro studenty politologie bude
obecné prof. Petr Fiala znam a mohou k nému mit pozitivngjsi vztah, nez naopak studenti
ekonomie. Studenti ekonomie byli také zvoleni se zamérem Siroké ,,zakladny* studenti
ekonomickych obor. Zde mtzeme pracovat s predpokladem, Ze prof. Petra Fialu budou
studenti ekonomie zndt méné nez studenti politologie a budou ho tudiz vnimat jinak,
nez politologové a zaroven jej mohou vnimat jinak, nez Karla Schwarzenberga.
Prostfednictvim niz8i znalosti ekonomu prof. Petra Fialy, mohou studenti volit stiedni
hodnotu pii hodnoceni osobnostnich znacek lidrii v konceptu OCEAN, tedy n&jakou neutralni
hodnotu. Politologové mohou naopak vice operovat s celou skalou. I kdyz ma tato prace za cil
postihnout skute¢nou situaci ve vzorku studentii politologie a ekonomie, tak vysledny vzorek
nemusi pln¢ obsahnout nazory vsech studenti politologie a ekonomie obsazenych v populaci
diky své metodé vybéru. V neposledni fad¢, samotného autora velmi zajima nazor na vnimani
obou lidrti ze strany spoluzaku a vrstevnikl, a to nejenom z politologie, ale i z ekonomie.
Bude také zajimavé sledovat, jestli existuji rozdily ve vnimani u studenti jednotlivych
vysokych Skol, vii¢i jinym vysokym Skolam, ovsem V ramci stejného oboru. Diky tomuto
mohou byt nckteré vysoké Skoly nad-reprezentovany a jiné trpét pod-reprezentaci,

viz analyticka ¢ast.

Jesté pred samotnym sbérem dat si autor zvolil za cil u obou cilovych skupin minimalni
vzorek 100 respondentll pro vyhodnoceni. Celkové se tohoto vyzkumu zucastnilo 620
respondentll. AvSak tento pocet nemuzeme pokladat za relevantni, protoze respondenti
nemuseli splnit rekrutaéni ¢ast nebo v prubéhu vypliovani dotaznik pterusili. V disledku
téchto okolnosti se pocet vyplnénych dotaznikli radikaln€ snizil na 212. Navratnost
vyplnéného dotazniku tak dosdhla 34,2 % a primérna délka GspéSné vyplnéného dotazniku
byla cca 11 minut. Tato prace tak bude pracovat pouze s témito 212 respondenty, kteti byli
schopni a ochotni vyplnit cely dotaznik. Je dulezité konstatovat, ze cil vzorku obou cilovych
skupin se podafilo naplnit. Celkem budeme pracovat se 111 spravné vyplnénymi dotazniky

od studentti politologie a se 101 dotazniky vyplnénymi ze strany student ekonomie.

40



2.6.Zpusob Sireni dotazniku a ¢asové ohranic¢eni sbéru dat

Po samotném vytvoreni dotazniku a urceni cilovych skupin se bylo nutné rozhodnout,
jakou formou bude dotaznik distribuovan se zaméfenim na cilové skupiny. K tomuto ucelu se
nejlépe hodilo prostfedi internetu a socialnich siti. Tento zplisob se zda byt nejefektivnéjsi
vzhledem k ¢asovym a finan¢nim moznostem. Dotaznik byl vytvofen na serveru Vyplnto.cz,
ktery umoznil Sifeni pies vygenerovany odkaz a dale na strankach Vyplinto.cz, kde byl
zvefejnén. Vygenerovany odkaz byl sdilen na socidlni siti Facebook a také do jednotlivych
stranek konkrétnich obort v prostfedi socidlni sit¢ Facebook. Tento priizkum pomohli sdilet
1 autorovi pratelé, za coz jim patii ze strany autora velké podékovani. V tomto ptipadé jsme
tak vyuzili metodu snéhové koule, tzv. the snow ball technique. Podle Dismana (2002: 114)
jde o techniku identifikujici populaci a nikoliv ziskani reprezentativniho vzorku,
ale je zafazovana mezi vybérové techniky. Tato metoda je také znama tim, Ze je zaloZena
na ziskavani novych respondentl na zakladé doporuceni respondentt, kteti se jiz vyzkumu
zucastnili. Prvotni skupiny respondentli byly vybrany dle uvazlivé strategie autora a ostatni
se jiz jako sn¢hova koule ,nabalovali“, ¢imz vznik4 caste¢né exponencidlni Sifeni. Tato
strategic byla zvolena i diky tomu, Ze stejné jako pouzity koncept je jiz ,,odzkouSena“
n¢kolika autory. Naptiklad Pacasem (2012: 38), Kelnarem (2013: 35) nebo Madlovou (2015:
42-43).

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi od 19. 10. 2015 do 2. 11. 2015. Divod,
pro¢ jsem zvolil toto brzké datum sbéru dat, je jednoduchy. V dobé sbéru dat byl predsedou

strany TOP 09 stale Karel Schwarzenberg. Vzhledem k deklarovanému volebnimu snému

sbéru dat, aby byl vyzkum relevantni a obsahl jesté Karla Schwarzenberga v roli lidra strany.
Autor se pro tento krok rozhodl také z divodu spekulace médii, kdy média jiz delsi dobu pted
volebnim snémem informovala, Ze Karel Schwarzenberg nebude znovu usilovat o post
piedsedy strany. V ptipad¢, ze by sbér dat zapoc€al po tomto volebnim snému, tak by vysledky

byly zkreslené, nerelevantni a samotny dotaznik by byl pro respondenty matouci.

2.7.Limity vvzkumu

Kazdy vyzkum ma své limity ¢i rizika, C0Z znamena, Ze Zadny vyzkum neni stoprocentné
dokonaly. Tato kapitola se zamé&fi ivahou nad problémy, které by mohly pfi vyzkumu nastat.
Problémy s nevyhovujicimi respondenty jsem se snazil odstranit rekrutacni ¢asti. Byly to

otazky ke studiu na vysoké Skole a otazky na studium daného oboru (politologie/ekonomie).
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Dalsi redukce nevyhovujicich respondentt nastala pii pokladani otazek na znalost obou lidri.
Proto byl zvolen model, kdy otdzka na znalost Petra Fialy byla zatazena v dotazniku dfive,
nez znalost Karla Schwarzenberga. Pres rekrutacni ¢ast se tak S nejveétsi pravdépodobnosti
dostali pouze studenti vysoké Skoly v Ceské republice, studujici néktery
ze zkoumanych obori. Potencialnim problémovym elementem ve vyzkumu by se mohli jevit
zahrani¢ni studenti, pfedevsim tedy studenti ze Slovenské republiky. Jelikoz autor nezkoumal,
jak vnimaji ¢esti studenti osobnostni znacky 1idri stran ODS a TOP 09, tak tento problém ve
vyzkumu neuvazoval. Vyzkumu se tedy mohli zac¢astnit i zahranicni studenti, kteti ale museli
splnit rekruta¢ni Cast a kritéria znalosti obou lidri. Pokud tyto aspekty naplnili, mohli se bez
vétSich problémt vyzkumu zicastnit. S tim také souvisi i limitace v podob€ nenaplnénych
kvot, tedy malého vzorku. Tento limit se vSak neukazal byt rizikem, a tak se nam podafilo
dosahnout a dokonce i piekonat nastaveny minimalni limit vzorku 100 respondentt pro kazdy

obor.

Dal§im limitem vyzkumu se mohlo tykat nepochopeni otazek respondenty. Z tohoto
divodu se autor rozhodl pro testovani otdzek na malé skupin¢ studentii Fakulty socialnich véd
Karlovy univerzity, aby otazky byly v takové kvalité, kdy bude mozny pouze jeden vyklad
dan¢ otazky a nebude slozity na porozuméni. V tomto bod¢ vsSak autor nalezl vyhodu
pii ptredpokladu vétsiho porozuméni otazkdm a textové casti z diivodu cilovych skupin

vysokoskolskych studenti oboru politologie a ekonomie.

Na limit miZeme narazit i pfi zpracovani a vyhodnoceni dat a v samotném zavéru.
Zejména zde jde o kédovani otevienych otazek, kdy miize nastat situace, ze provedeme
chybnou generalizaci kategorii. Vysledek tak muze byt zkresleny a odpovédi respondentt
mohou ziskat zcela odliSny vyznam, neZ sami zamysleli. Pfed samotnou empirickou ¢asti
prace je opét nutné zdlraznit, ze vybrany vzorek obou cilovych skupin neni reprezentativnim

vzorkem.

2.8.Etické dopady vvzkumu

Vyzkum kladl velky diiraz na to, aby respondenti mohli bez jakychkoliv prekazek
a problému odpoveédét na vyzkumné otazky. Rekrutaéni ¢ast méla za cil piipustit respondenty
k hlavni ¢asti dotazniku, jez vyhovuji podminkam pro vyplnéni dotazniku. Vyzkum probihal
anonymn¢, tudiz nelze jakkoliv zjistit, ktery respondent a jak odpovidal na otazky.
S vyjimkou identifika¢ni ¢asti dotazniku jsou pokladané otazky neosobniho charakteru.

Za osobn¢jsi otazky v identifikacni ¢asti dotazniku mizeme pokladat otazky na pohlavi, veék
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a politickou orientaci. Situace, ktera by mohla nastat a autor ji do jist¢ miry povazuje
za problémovou, mohou byt nevhodné odpovédi respondentli. Mame na mysli nevhodné
vyjadieni respondentii smérem k lidriim danych stran. Po zralé tivaze jsme se rozhodli uvést
1 nevhodna ¢i vulgarni vyjadieni ve vyzkumu, pokud se takové zminky viibec objevi. Tento
vyzkum tak nebude viibec cenzurovat jakékoliv odpovédi respondentt, i kdyby Slo o vulgarni

vyjadreni.
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3. ANALYTICKA CAST

3.1.Analvza otevirenvch otazek na zakladni asociace

Oteviené otazky na zékladni asociace byly zaméfeny na dané lidry a jejich osobnostni
znacky. Mluzeme konstatovat, ze je mozné nalézt velké mnozstvi asociaci u zkoumanych lidri
v piipadé¢ obou cilovych skupin. Nez se zaméfime na samotné asociace obou lidri,
tak je nutné konstatovat, ze v tomto pfipadé bylo nutné kategorizovat jednotlivé asociace.
Jinak feceno, bylo nutné vytvorfit kategorie, do kterych by spadaly jednotlivé asociace
zminénych studentt politologie a ekonomie. Avsak je potieba zminit, Ze cilem neni vytvaiet

velky pocet kategorii. Velké mnozstvi kategorii by mohlo mit dopad na zkreslovani vysledkd.

3.2.Zakladni asociace v souvislosti s Petrem Fialou

Analyza otevienych otazek a jeji nasledné kodovani v piipadé prof. Petra Fialy ukéazala,
7ze muzeme nalézt tfi hlavni kategorie u obou cilovych skupin. Tyto kategorie dale délime
na sub-kategorie (viz nize). Pro komparaci obou cilovych skupin uvedeme nejprve vysledky

u vzorku studentti politologie a nasledné vysledky ve skupiné€ vzorku studentii ekonomie.

Prvni z kategorii je obecn¢ Fialova akademickd kariéra. Tuto hlavni kategorii mizeme
rozdé€lit na pét dalsich sub-kategorii, kterymi jsou: Fiala-profesor, Fiala-politolog, Fialova
akademicka kariéra na pudé Masarykovy univerzity (at’ uz v roli dékana ¢i rektora), Fialova
publikacéni ¢innost a Fialova vzdélanost. Politologove ve 29,8 % zminili, ze si Fialu asociuji
s titulem profesor. Toto relativné velké zastoupeni je zpusobeno nejspiSe tim, ze studenti
politologie znaji profesora pusobiciho v oboru, ktery studuji. O néco méné, ve 26,1 %
si skupina studentll politologie asociuje Fialu s tim, ze je Fiala politolog a 23,4 % uvedlo,
ze Fiala pusobil na pudé Masarykovy univerzity ve funkci dékana ¢i rektora. Fiala jakozto
vazeny profesor politologie byl autorem mnoha publikaci, Fialovu publika¢ni ¢innost zminilo
17,2 % politologi. Posledni sub-kategorii je kategorie zminky o vzdélanosti. 12,6 % studentt
politologie si profesora Fialu asociuji stim, Ze je obecné vzdélany. Studenti politologie
obecn¢ profesora politologie znaji prostfednictvim publikaci, které vydal a které byly
povinnou ¢i doporucenou Cetbou v ramci jednotlivych kurzd. Jestlize studenti politologie
védi, ze je Fiala profesorem, pfisuzuji mu vys$i vzdélanost. Mizeme konstatovat,
e v souvislosti s akademickou kariérou Fialy se studenti k metam, které Fiala dosahl, vyjadiuji

S patfiénym respektem.
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Druhou hlavni kategorii je Fialova politicka kariéra. Tuto kategorii jsme rozdélili
a kategorii politicka strana, Fiala-politik, téma imigrace a na kategorii ostatni. Zminek
na politickou stranu, tedy na ODS bylo ve skupiné politologli vibec nejvice. Fialu si se
stranou ODS asociuje 54 % studentl oboru politologie. 31,5 % si déale Fialu asociuje obecné
a ucasti v politice. Zde se miizeme detailné zaméfit na Fialu jako lidra/pfedsedu ODS. Piesné
13,5 % studentd politologie zminilo, ze je Fiala pfedseda ODS o néco méné 12,6 % zminilo,
ze byl v minulosti ministr Skolstvi. Studenti politologie si Fialu asociovali také s tématem
imigrace, a to v 10,8 %. Do kategorie ostatni patii napiiklad zminky na modrou barvu,
typického modrého ptaka (symbol ODS), Fialovu roli v souvislosti s ptisobenim v Necasové
vlade¢, dale Fialou jako populistou (1,8 %) nebo Fialou jako euroskeptikem (2,7 %). Dva
studenti politologie si v souvislosti s Fialou vybavi i slogan kampané ,,Zabal to“. Cetnost
asociaci z hlediska politické strany souvisi s oborem, ktery politologové studuji a také
s politikou. Tudiz by logicky méla byt vyssi Cetnost zminek na stranu, jeZ reprezentuje
nez napiiklad u ekonomi, coz vyzkum potvrzuje. Zajimavé je také, ze pres desetinu student
zminilo, ze si asociuji Fialu s tématem imigrace, zaznamenali jsme nékolik negativnich

zminek na foceni Fialy v Mad’arsku u ploti proti piilivu imigranti*®.

Ve tieti kategorii u studentl politologie se objevovaly zminky zejména na charakterové
vlastnosti a osobni pocity plynouci z prof. Fialy. Celkem 64,9 % studentti politologie uvedlo
néjakou charakterovou vlastnost prof. Fialy. 38,8 % studentt politologie Fiala asociuje
néjakou negativni naptiklad charakterovou asociaci, jako jsou: arogantni, irelevantni, chladny,
nudny, nepfistupny, nevyrazny (5,4 %) atd. Pro jiné studenty politologie je prof. Fiala jako
osoba zklamani (5,4 %), je slabym rétorem nebo technokratem, sucharem apod. Pouze
pro 26,1 % Fiala asociuje pozitivni asociace. Témi mohou piikladné: charismaticky, distojny,
ambicidzni, raciondlni, rozhodny, konzervativni (7,2 %), odbornik apod. Pro znacku obecné
plati, Ze je velkym problém, kdyZ se o ni spotiebitelé vyjadiuji negativné. Toto plati 1 pro
osobnostni znacku. Zde vidime jasné slabou stranku osobnostni znacky i to, Ze si dokonce
1 studenti politologie Fialu asociuji s negativnimi asociacemi. Pro studenty tak vstupem
do politiky Fiala ztratil na prestizi a pro ¢ast studentli politologie je ucast Fialy v ODS

a v politice zklamani.

18 Petr Fiala v fijnu roku 2015 navstivil madarsko-chorvatskou hranici, kde proudily tisice imigrant ze Syrie,
Irdku, franu, Pékistinu, Bangladse nebo Afghanistinu smérem do Evropy. Fiala pii této nav§tévé hajil
madarské rozhodnuti o vystavbé plotu a navic varoval pied naprosto nezvladatelnym naporem uprchlikl
(Blesk.cz 2015).
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Studenti oboru ekonomie méli v prvni kategorii celkové méné celkovych zminek,
nez bylo patrné u studentd politologie, coz je pravdépodobné zplsobeno vétsi neznalosti
nebo malou znalosti Fialy, nez je patrné u studentd politologie. Tento argument mizeme opfit
o vysledky naSeho vyzkumu, ze kterého vyplynulo, Zze ekonomové v otdzce na znalost Petra
Fialy v mnohem vys$8i mife zvolili moznost NE, tedy ze Fialu neznaji. Ekonomové si Fialu
asociovali s titulem profesor v 7,2 % pripadi. Jesté méné studenti ekonomie si prof. Fialu
asociuje stim, ze je to politolog, pouze v 5,9 %. Fialovo vysokoskolské pisobisté
na Masarykové univerzité si vybavilo 14,9 % studenti ekonomie. Studenti ekonomie
si s Fialou nespojuji zadnou publikacni ¢innost. A nakonec 5 % studentll ekonomie si Fialu
asociuji se sub-kategorii vzdé€lanosti. Tato celkova vétsi neznalost Fialy souvisi také s tim,
ze kdyz Fialu studenti neznaji, tak maji mnohem méné asociaci, nez ti, co ho znaji. Také
vidime, ze pokud se Fiala tolik nezaméfuje na ekonomicka témata, tak je to pro jeho

osobnostni znacku zna¢na bariéra pro lepsi vztah se skupinou studenti ekonomie.

Fialu a politickou stranu ODS si asociuje 39,6 % studentd ekonomie. Fialovu roli
v politice si obecné asociuji ekonomové ve vyssi mife, nez politologové. Cetnost téchto
asociaci dosahla 44,6 %. Pfi detailnéj§im pohledu na danou kategorii zjistime, ze 12,9 %
studentd ekonomie si Fialu asociuje s pozici ministra $kolstvi (zde muzeme také konstatovat,
7ze dva studenti ekonomie zminili i reformu vysokoskolského zdkona za ufadovani prof.
Fialy), jako ptfedsedu ODS Fialu zminilo 6,9 % ekonomi. Pouze 3 % studentii ekonomie
uvedlo, Ze si prof. Petra Fialu spojuji s tématem imigrace. I studenti ekonomie zminovali
nékteré jiné asociace souvisejici s politickou kariérou Fialy. Opét tak narazime na zminky
o typické modré barvé (3 %) nebo ucasti Fialy ve vladé Petra Necase. Fialu si asociuji
i S jednoslovnymi asociacemi typu: pravice, opozice nebo preference. Signifikantni rozdil
mezi studenty politologie a ekonomie v otazce Fialovy role v politice si vysvétlujeme tim,
ze politologové, a¢ mozna vEédi, ze je to politik, tak neuvadi tyto prvotni asociace. Nevédomé
¢i automaticky berou, ze je Fiala politik, a proto uvedou odlisné asociace jako napiiklad:
ODS, profesor, politolog apod. Naproti tomu ekonomové, jak vidime, nevi, Ze je Fiala

politolog, profesor, ale v mnohem vétsi mite si uvédomuyji, ze je to v prvé fadé politik.

I studenti ekonomie zminovali charakterové vlastnosti a osobni pocity z prof. Fialy.
Studenti ekonomie uvedli ve 20,8 % piipadech, Ze si s prof. Fialou asociuji néjakou konkrétni
charakterovou vlastnost. 13,9 % studentti dale uvedlo negativni charakterové spojeni s Fialou.
Jmenujme napiiklad: nesympaticky, nepfijemny, masochista, pedant, nedidvéfivy, chladny

apod. Pouze v 6,9 % uvedli studenti ekonomie né&jaké pozitivni charakterové ¢i osobni pocity
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souvisejici s Fialou. Uved'me napiiklad: zachrance, respekt, upiimny, sympaticky (3 %).
Ekonomové signifikantné méné¢ zminovali charakterové vlastnosti a osobni pocity z Fialy,
coz muzeme opét pfiCist obecné mensi znalosti Petra Fialy. I pfesto je patrné, Ze negativni

spojeni je i u studentii ekonomie vyss§i nez pozitivni.

Na zavér této analyzy otevienych otazek na zakladni asociaci u prof. Petra Fialy uvadime

19 Jinak feteno si

tabulku se signifikantnimi rozdily mezi obéma cilovymi skupinami
prezentujeme, zda mezi obéma cilovymi skupinami nalezneme néjaké statisticky vyznamné
rozdily. V porovnani statisticky vyznamnych rozdilti sub-kategorii publika¢ni ¢innosti jsme
pro naSe potieby odstranili, ktera se v cilové skupiné studenti ekonomie neobjevila.
Pod tabulkou uvedeme i vizualizaci asociaci podle nejcastéji pouzivanych slov v originalni

formulaci pro obé cilové skupiny vytvoiené ve webové aplikaci Wordle®,

Tabulka 1: Sub-kategorie asociaci spojenych s Petrem Fialou mezi obéma cilovymi skupinami

Sub-kategorie Studenti politologie (n=111) | Studenti ekonomie (n=101)
Profesor 29,8 % 7,2%
Politolog 26,1 % 59 %
Masarykova univerzita 23,4 % 14,9 %
Vzdélanost 12,6 % 5,0 %
ODS 54,0 % 39,6 %
Utast v politice 31,5% 44,6 %
Piedseda ODS 13,5 % 6,9 %
Ministr Skolstvi 12,6 % 12,9 %
Téma imigrace 10,8 % 3,0%
Charakterové a osobnostni
vlastnosti 0499 20.8%
Pozitivni 26,1 % 6,9 %
Negativni 38,8 % 13,9%

Zdroj: vlastni vyzkum

19 Signifikantni rozdily mezi ob&ma cilovymi skupinami zna&ime, V celé diplomové praci nasledujicim
symbolem A. Test rozdilu probéhl na hlading 95 %.

2 http://www.wordle.net/ webova aplikace Wordle generuje tzv. ,,word clouds*, aplikace tyto ,,slovni mraky*
zobrazuje a generuje pomoci Eetnosti obsazenych slov. Cim je Eetnost vyssi, tim je slovo VEtsi.
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Obrazek 1: Vizualizace asociaci: Petr Fiala — vzorek studentt politologie

Zdroj: vlastni vyzkum pomoci webové aplikace Wordle

Obrazek 2: Vizualizace asociaci: Petr Fiala — vzorek studentd ekonomie

Zdroj: vlastni vyzkum pomoci webové aplikace Wordle

3.3.Zakladni asociace v souvislosti s Karlem Schwarzenbergem

Analyza otevienych otdzek na zakladni asociace v piipadé¢ Karla Schwarzenberga
vyprofilovala c¢tyfi hlavni kategorie u obou cilovych skupin. Délime je stejné jako

v piedchozim piipadé na sub-kategorie (viz nize).

Prvni hlavni kategorii, jez jsme byli schopni nalézt, byla hlavni kategorie
Schwarzenbergovy politické kariéry. Tato hlavni kategorie ma nejvice sub-kategorii
s hlavnimi asociacemi Karla Schwarzenberga u studentu politologie. Prvni sub-kategorie je

asociace s politickou stranou. Studenti politologie si Schwarzenberga asociuji se stranou TOP
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09 ve 40,6 % ptipadi. Tato sub-kategorie dosahla absolutné nejvétsi Cetnosti zminek
u vzorku studentd politologie. Studenti politologie zminovali také Schwarzenbergovu
prezidentskou kampan a kandidaturu obecné, a to ve 36,6 %. Politologové nezapomnéli
zminit asociace Schwarzenberga v roli ministra zahrani¢i. Schwarzenberga jako ministra
zahrani¢i zminilo 16,8 %. Obecna asociace politik se objevila u studentil politologie, ve 3,6 %
pfipadd. Studenti politologie si se Schwarzenbergem asociuji také dalsi dva politiky. Jednim
z nich je Miroslav Kalousek. Kalouska si se Schwarzenbergem asociovalo 8,1 % studenti
politologie. Druhym z vrcholnych politikd, kterého si politologové asociuji s Karlem
Schwarzenbergem je dnes jiz zesnuly prezident Vaclav Havel. Schwarzenberga v souvislosti
s Havlem asociovalo 17,2 % studentt politologie, coz je signifikantné vice nez u studentl
7ze Schwarzenberg piisobil vroli kancléfe prezidenta Havla, a Ze né&kteti v prezidentské
kampani Schwarzenbergovi pfisuzovali Havliv odkaz ¢i jinak odkazovali na byvalého
prezidenta. Schwarzenberga jakozto piedsedu strany TOP 09 v této podobé zminilo 6,9 %
studentt politologie. 3 % studentt politologie si Schwarzenberga asociovalo i se stranou SZ

a v jednom piipad¢ jsme zaznamenali asociaci na stranu ODA.

Dals$i hlavni kategorii, jez jsme nalezli a byli schopni agregovat do vétsi kategorie, je
Schwarzenberg jako knize s dymkou a motylkem?!. Tento nazev hlavni kategorie jiz obsahuje
vSechny sub-kategorie. Schwarzenberga kniZete/Slechtice/aristokrata si asociovalo 37,6 %
studentti politologie. Cetnost téchto zminek byla viibec druhd nejvyssi v této cilové skupiné
studentll. Typickou dymku a motylek, si se Schwarzenbergem asociovalo 10,9 %, respektive

5,9 % studenti politologie.

Tteti hlavni kategorii jsou Schwarzenbergovy lidské vlastnosti. Zde jsme byli schopni
nalézt cCtyfi sub-kategorie. NejcetnéjSi jsou asociace na vzdé&lanost Schwarzenberga.
Schwarzenberga jako vzdé&laného cloveéka si asociuje 19,8 % studenti politologie.
Politologové zminuji v 15,8 % ptipadd také to, Ze si Schwarzenberga asociuji jako starého
Clovéka. 12,9 % studentli politologii zminuje 1 Schwarzenbergovy problémy se

spankem/unavou a 5 % politologl si Schwarzenberga asociuje s problémy feci.

Posledni kategorii je kategorie ostatni, kam patii vSechny dal§i asociace spojené se

Schwarzenbergem. Tuto kategorii je obtizné kvantifikovat, z divodu velkého mnozstvi

2L Karel Schwarzenberg se na vefejnosti typicky prezentuje vizazi, kde nosi svého typického motylka a kouti
dymku. Tuto Schwarzenbergovu visaz prezentovali také billboardy napf. v prezidentské kampani.
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ruznych asociaci spojenych se Schwarzenbergem. AvSak miizeme kvantifikovat kladné
a negativni asociace s nim spojené. Pozitivni asociace zmiiiuje 50,5 % studentl politologie.
Mezi pozitivni asociace patii napifiklad zminky na lidskd prava, prozapadni hodnoty,
demokracii obecné, ale také zminky 0 tom, Ze je Schwarzenberg moudry, vzneSeny,
humanista, ¢estny apod. Pozitivni asociace rezonuji s vétsi vahou u studentt politologie nez
u studentd ekonomie. Politologové si tak asociuji Schwarzenberga velmi kladné. Naopak
negativni asociace byly zminény v 10,9 %. Negativni zminky odkazovaly na tcast
v organizaci Bildenberg??, na jeho finan¢ni aktiva, Ze je Schwarzenberg Némec/Rakusan,

ze je figurka, hulvat nebo, ze nema zadny vliv a je slaby.

Situace u druhé cilové skupiny vprvni kategorii je odliSna ve vysledcich.
Schwarzenberga si se stranou TOP 09 asociuje 29,7 % studentii ekonomie, coz je v této
kategorii nejvyssi hodnota. Kandidaturu a prezidentskou kampan si se Schwarzenbergem
asociuje 26,7 % ekonomu. Celkové 15,8 % studentt ekonomie si Schwarzenberga vybavuje
Vv roli ministra zahrani¢i. Studenti ekonomie si Schwarzenberga ve vétsi mife asociuji
sobecnym vyznamem slova politik, téchto zminek jsme zaznamenali 10,9 %. To je
pravdépodobné zapfic¢inéno, ze studenti ekonomie Schwarzenberga obecné vnimaji jako
politika a jsou schopni mu pfisoudit tuto asociaci. Zatimco studenti politologie mozna
1 vlivem svého studia to pokladaji za samoziejmost a vSeobecnou znalost. U studentl
ekonomie jsme byli schopni vypozorovat, ze se Schwarzenbergem si ekonomové asociuji tii
politiky. Stejné jako politologové, tak ekonomové se s nim asociuji Miroslava Kalouska (5
%), Vaclava Havla (1 %) a kromé& nich také MiloSe Zemana (2 %), coz je zpusobeno
prezidentskymi volbami. Ve vétsi mife, nez u studentt politologie, si studenti ekonomie

Vv souvislosti se Schwarzenbergem v 11,9 % asociuji Schwarzenberga jako predsedu TOP 09.

Knize Schwarzenberg s dymkou a motylkem je dal§i z hlavnich kategorii. I studenti
ekonomie tyto sub-kategorie zminili. Celkové nejvic zminek, napfi¢ vS§emi kategoriemi u této
cilové skupiny obdrzela asociace Schwarzenberg jako knize/Slechtic/aristokrat, a to ve 36,6 %
ptipadi. Dymku a motylka si se Schwarzenbergem asociovalo 4 %, respektive 2 % studentt

ekonomie, coZ je méné nez u studentl politologie.

Ve treti kategorii jsme také byli schopni také nalézt stejné sub-kategorie jako v predchozi

cilové skupiné. Za nejCastéjsi zminky poukdzali na spanek/unavu. Stejné jako asociace

22 Karel Schwarzenberg se ucastnil v roce 2008 konference skupiny Bildenberg Group, coZ je oznaleni pro
uzavienou konferenci, na kterou jsou pozvani vyznamné osobnosti z politiky, byznysu apod. (iDnes.cz 2008).
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knize/Slechtic/aristokrat, tak asociace spanek/Unava ziskala nejvétsi mnozstvi absolutnich
zminek, a to 36,6 %, coz je signifikantné vétsi hodnota, nez u studentd politologie. Na vadu
feci ¢i jiné souvislosti s fe¢i upozornilo 18,8 % studentti ekonomie, coz je také signifikantné
vy$8i hodnota, nez v pfipad¢ politologi. Schwarzenberga si jako vzdélaného c¢lovéka
asociovalo 11,8 % studentli ekonomie a 9,9 % studenti ekonomie si Schwarzenberga
asociovalo jako starého Clov€ka. Spanek/tinavu a fe¢/vadu feci studenti ekonomie mohou
vnimat S nejvétsi pravdépodobnosti vice jako handicap a védi, Zze Schwarzenberg ma tyto

negativa, coz se dozvidaji pravdépodobné z médii nebo z riznych kampani apod.

V posledni kategorii se opét zaméfime na pozitivni negativni asociace v souvislosti
s Karlem Schwarzenbergem. Pozitivni asociace si studenti ekonomie se Schwarzenbergem
spojuji ve 23,8 % piipadd. Pozitivni asociace jsou napiiklad: Schwarzenberg je moudry,
privétivy, rozumny, sympaticky, vazeny, vlastenec, punka¢ aj. Negativni asociace Si studenti
ekonomie spojili se Schwarzenbergem v 12,9 %. Mezi negativni asociace jsme zafadili
zminky, jako jsou nudny, arogantni, nechutny nebo zminka, ze je Schwarzenberg sasek. Opét

se zde objevily i negativni zminky na to, ze je pivodem Rakusan/Némec.

Tabulka 2: Sub-kategorie asociaci spojenych s Karlem Schwarzenbergem mezi ob&éma

cilovymi skupinami

Sub-kategorie Studenti politologie (n=111) Studenti ekonomie (n=101)
TOP 09 40,6 % 29,7 %
Prezidentska kampaii 36,6 % 26,7 %
Ministr zahranici 16,8 % 15,8 %
Politik 3,6 % 10,9 %
Miroslav Kalousek 8,1 % 50%
Viaclav Havel 17,2 % 1,0%
Piedseda TOP 09 6,9 % 11,9 %
Knize 37,6 % 36,6 %
Dymka 10,9 % 4,0%
Motylek 59 % 2,0%
Vzdélanost 19,8 % 11,8 %
Vék 15,8 % 9,9%
Spanek/tiinava 12,9 % 36,6 %
Reé&/vady Feti 5,0 % 18,8 %
Pozitivni 50,5 % 23,8 %
Negativni 10,9 % 12,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 3: Vizualizace asociaci: Karel Schwarzenberg — vzorek studentt politologie
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Obrazek 4: Vizualizace asociaci: Karel Schwarzenberg — vzorek studentti ekonomie
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Zdroj: vlastni vyzkum pomoci webové aplikace Wordle

3.4.Stranicka prislusnost lidrua

Otazky na stranickou pfislusnost méla zodpovédéet, zda jsou respondenti, tedy studenti
politologie a ekonomie schopni spravné pfifadit jméno lidra (Fialy nebo Schwarzenberga)
ke stran¢, jez reprezentuji. V dotazniku pro respondenty bylo uvedeno sedm politickych
stran®. Tedy strany, které byly v dobé& vytvaieni dotazniku zastoupeny na piidé Poslanecké

snémovny Parlamentu Ceské republiky. Respondenti méli dale moznost, Ze se jim

2 (CSSD, ANO 2011, KSCM, TOP 09, ODS, KDU-CSL a Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury.
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v souvislosti s lidry Fialou nebo Schwarzenbergem nevybavi Zadna strana nebo mohou zvolit

jinou stranu, tedy uvést vlastni odpovéd’.

V prvnim bod€ se budeme zabyvat prof. Fialou. Fialu spravné pfitadilo ke stran¢ ODS
95,5 % studentt politologie. Fialu tedy spravné pfifadilo 106 ze 111 dotazovanych politologt.
V jednom piipadé student politologie piifadil Fialu ke strané KDU-CSL, KSCM a ke strané
Usvit ptimé demokracie Tomia Okamury. Dvou studentim oboru politologie se v souvislosti

se jménem Petr Fiala nevybavi zadna strana.

Studenti ekonomie Fialu ke stran¢ ODS pfitadili spravné v 85 ze 101 pfipada, tedy v 84,2
%. Studentim ekonomie se vjednom piipadé Fiala spojil se stranou CSSD, TOP 09
a dokonce i se stranou DSSS. Ve dvou piipadech ekonomové Fialu spojili se stranou Usvit
pifimé demokracie Tomia Okamury. Ve vétsi mife si ekonomové nebyli schopni vybavit
¢i spojit Fialu se zadnou stranou. Pfesné 11 studenti ekonomie (10,9 %) si v souvislosti

s Fialou nevybavi zadnou stranu.

Karla Schwarzenberga bylo schopno spravné ptiradit 105 studentl politologie, coz je
94,6 % vsech politologt. Tii (2,7 %) studenti politologie si Schwarzenberga vybavili
v souvislosti se stranou SZ. V jednom piipad¢ si politologové spojili Schwarzenberga s ODS
a také se stranou ODA. Pouze jeden student politologie nebyl schopen si vybavit Karla

Schwarzenberga s zadnou stranou.

Ekonomové si Schwarzenberga spravné spojili se stranou TOP 09 celkoveé v 90
ptipadech, tedy v 89,9 %. Studentim ekonomie se v souvislosti se jménem Karel
Schwarzenberg nevybavi Zadna jina strana nez TOP 09. To znamend, Ze 11 ekonomiim se
v souvislosti se Schwarzenbergem nevybavi viibec zadna strana. V procentualnim vyjadieni
to ¢ini 10,9 %.

Studenti politologie si obecné dokazou vybavit a spravné pfifadit oba dva lidry
ke stranam, jeZ reprezentuji ve vétsi mire nez studenti ekonomie. Signifikantni rozdil je patrny
Vv ptipad¢ Petra Fialy a vybaveni si ho v souvislosti se stranou ODS. Politologové byli schopni
si v mnohem vétsim mnozstvi spravné vybavit Fialu se stranou ODS, neZ studenti ekonomie.
Naopak studenti ekonomie si nevybavili jméno Petra Fialy v souvislosti s zddnou moznou
nabizenou stranou. Bez signifikantniho rozdilu pisobi mnozstvi vybaveni si jména Karla
Schwarzenberga v souvislosti se stranou TOP 09, a to jak u studentt politologie, tak u kolegi

z ekonomie. Nicméné, studenti ekonomie si opét v mnohem vétsi mife nebyli schopni vybavit
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Schwarzenbergovo jméno s zadnou stranou. Obecné jsou Si studenti politologie schopni
vybavit a spravné piifadit jména obou lidrG ve vétSim mnozstvi nez studenti ekonomie.
Naopak, ekonomové oproti politologiim jsou méné schopni si vybavit a spravné spojit Fialu

nebo Schwarzenberga se spravnou ¢i n¢jakou stranou.

Tabulka 3: Podil vzorku studenti politilogie a ekonomie ve schopnosti spravné si vybavit

lidra dané strany a pfifadit ho ke spravné strané

Studenti politologie (n=111) Studenti ekonomie (n=101)
Spravné si vybavili Petra Fialu se
95,5 % 84,2 %

stranou ODS
Nevybavili si Zadnou stranu

) ) ) 1,8 % 10,9 %
v souvislosti s Petrem Fialou
Spravné si vybavili Karla
Schwarzenberga se stranou TOP 94,6 % 89,9 %
09
Nevybavili si Zadnou stranu
v souvislosti s Karlem 0,9 % 10,9 %
Schwarzenbergem

Zdroj: vlastni vyzkum

3.5.Analvza otevienvch otazek na slogany a hesla

Analyza slogani a hesel nam méla odpoveédét na otazku, jakd, pokud viibec néjaka hesla
¢i slogany si vzorek studentt politologie a ekonomie je schopnen vybavit v souvislosti se
jménem Petr Fiala a Karel Schwarzenberg. Zde zjiStujeme, zda se lidrim stran podaftilo
zasadit do mysli obou cilovych skupin néjaké heslo ¢i slogan, které by si byli schopni vybavit.
Tato otazka je vhodnéd pro pouziti zejména ve volebnim obdobi, kdy jsou lidé vystaveni
mnoha mediatypiim, kde se miZe objevovat politickd reklama s typickymi slogany a hesly.
Jelikoz vyzkum probihal v obdobi, kdy se zadné volby nekonaly, tak miZeme piedpokladat,

ze vyskyt odpoveédi na slogany a hesla miize byt nizsi.

3.6.Slogany a hesla v souvislosti s Petrem Fialou

Heslo ¢i slogan si v souvislosti se jménem Petr Fiala nebylo schopno vybavit 64,9 %
vSech student politologie. Nejéastéji si studenti politologie Vv souvislosti s Petrem Fialou
vybavili heslo ,, Rozbal to“, a to piesné v 12,6 %. Druhym nejcastéji zastoupenym heslem
¢i sloganem je ,, Politika jaka ma byt“, kterou zminilo 5,4 % politologli. Je otazkou, do jaké

miry tento vyrok mizeme ztotoZnit s heslem ¢i sloganem, proto pro dal$i srovnani tento vyrok
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nebudeme povazovat za heslo ¢i slogan. Dalsi relativné vyssi Cetnost zminek se zaméfovala
na to, ze Petr Fiala v souvislosti s ODS zminuje silici preference strany, a tak 3,6 % studentt
politologie zminilo v souvislosti s Petrem Fialou slovo ,, Rosteme . V dalSich ptipadech jsme
zaznamenali nikoli slogany ¢i hesla, jako spiSe vyroky, které Fiala pronesl. To je s nejvétsi
kde by byli lidé zasazeni n&jakou reklamou, heslem ¢i sloganem. Vyroky, které studenti
politologie v souvislosti s Fialou zminili, jsou napiiklad: , Muze za to EU*, ,, Vlada obétovala
kus nasi suverenity* nebo ,, Nejsilnéjsi pravicova strana, pristi volby jsou nase“. Studenti
politologie zmifovali 1 vyroky, které se slogany ¢i hesly absolutné nesouvisely. Jsou
to naptiklad: ,,ODS*, ,, Buduj vlast, posilis mir“ nebo ,, Twitter . Mzeme si tak pov§imnout,
ze v této otazce se objevovaly i odpovéedi, které absolutné nesouvisi se slogany ¢i hesly.

Jde tedy o dalsi sadu asociaci.

V piipad¢ studentd ekonomie je patrny markantnéjsi rozdil v téch, co si v souvislosti
s Fialou nevybavi zadny slogan ¢i heslo. Ekonomicky zaméfenych studentt, co si nevybavili
7adné heslo & slogan je 90,1 %. Cisté slogan ¢i heslo zminili pouze dva studenti ekonomie.
Hesla, ktera zminili, byla:,, #volim_pravici*“ a ,,Rozbal to*. | zde pouze v jednom piipadé byl
zminén vyrok ,, Politika, jaka ma byt“. Studenti ekonomie dale zminili spiSe vyroky, nikoliv
hesla ¢i slogany. Témi jsou napftiklad: \, Zddné euro, silnd koruna®, ,, Vidim to urcité Jinak*
nebo ,, Otevrete se*. 1 ekonomové zmitiovali vyroky, které se slogany ¢i hesly nesouvisely.
Uved'me kuptikladu: ,, Hura na Bélehrad*, , Fialova zahrada - i ten kozel byl lepsi* nebo

., Novy model Skolstvi“.

V souvislosti se jménem Petra Fialy je dotazovany vzorek studentd politologie Si
v mnohem vétsi mife schopen vybavit n&jaka hesla ¢i slogany, nez je to patrné u vzorku
studentl ekonomie. Pies 90 % studentd ekonomie Si neni schopno vybavit absolutné zadné
heslo ¢i slogan, coz je signifikantné vyS$$i hodnota, nez je naméfena u studentli politologie.
Mizeme také dodat, ze politologové v souvislosti s Fialou udavaji mnohem vice Fialovych

“«“

vyrokil, neZ je patrné u studentli ekonomie. A také, Ze vyroku ,, Politika jaka ma byt

wrwe

jejimz autorem je sam Fiala.
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Tabulka 4: Podil vzorku studentt politilogie a ekonomie ve schopnosti vybavit si v souvislosti

s Petrem Fialou néjaké heslo ¢i slogan

Studenti politologie (n=111) Studenti ekonomie (n=101)
Nevybavili si Zadné heslo ¢i
64,9 % 90,1 %
slogan
Vybavili si néjaké konkrétni
12,6 % 2,0%
heslo ¢i slogan

Zdroj: vlastni vyzkum

3.7.Slogany a hesla v souvislosti s Karlem Schwarzenbergem

Obecné¢ muzeme u Schwarzenberga oc¢ekavat vyssi zaznamenanou cetnost sloganii, hesel
a 1 vyrokd, a to diky Schwarzenbergové prezidentské kandidatufe. Politologové si
V souvislosti se Schwarzenbergem nevybavili zadné heslo ¢i slogan ve 38,7 % pripadu.
Nejcastéj$im sloganem, ktery politologové zminovali, byl: ,, Kdyz se kecaji blbosti, tak spim .
Tento slogan zminilo 12,6 % studentl politologie. Heslo ,, Volim Karla*“, které se objevovalo
Vv prezidentské kampani, zminilo 10,8 % studentl politologie. V 7,2 % ptipadd bylo zminéno
i heslo ,, Karel na Hrad*. Politologové zminili heslo ,, Karel for president ve 3,6 %. Ve 2,7
% bylo zminéno také heslo ,, Agent 009, ve sluzbach statu . Dal$im heslem, jez bylo zminéno
v 1,8% piipadi je ,Jsem Evropan‘a také heslo odkazujici na nazev strany,, Tradice,
odpovédnost, prosperita”. Dalsi hesla ¢i slogany byly zminény pouze jednou a byly to:
., PreSident“, ,,Karel’s not dead”, , Sejdeme se v lepsich casech*, ,, Vic, nez si myslite,
,, Vime, co chceme, vime, kam jdeme*, ,, Vim, kam jdu. A ty? “ nebo také ,, Vidim, i kdyz spim “.
Politologové déle ve 4,5 % zminili 1 udalost ,, Na pivo s Karlem“. Dal§i zminky jiZ nebyly
slogany ¢i hesly. Politologové v ostatnich zminkach zmitiovali naptiklad:,, S Kalouskem nebo
bez, dobudeme tuto Ves*, , Uprchlik prednéjsi obcana* a ,,Velky a hrdy cesky ndrod se
S uprchliky vyporada . Posledni dv€é zminky bychom mohli zafadit i do negativnich zminek,

jelikoz mohou mifit proti osobé Schwarzenberga.

Studenti ekonomie si ve vétsi mife nebyli schopni vybavit Z4dné heslo ¢i slogan
Vv souvislosti se Schwarzenbergem, neZ tomu bylo u studentli politologie. Neznalost hesla
¢i sloganu dosahla u student ekonomie 56,4 %. Heslo ,, Karel for president* zminilo 5,9 %
ekonomil a stejné pocetné bylo zminéno 1 heslo ,,Karel na Hrad“a tentyz pocet studentii
ekonomie si vybavilo slogan: , Kdyz se kecaji blbosti, tak spim*. 4 % ekonomum
si v souvislosti se Schwarzenbergem vybavilo heslo ,, Volim Karla*“, stejny pocet ekonomu

si vybavilo i heslo ,,Jedu vtom s Karlem*. Ve 3 % ptipadt si studenti ekonomie vybavili
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heslo ,,Jsem Evropan‘. Mensi Cetnosti, pouze 2 %, dosahlo i heslo ,,009 ve sluzbdch stdatu*
a také heslo, opét se odkazujici na nazev strany, Tradice, odpovédnost, prosperita*“.
V jednom ptipadé¢ se objevilo i heslo ,, Vic, nez si myslite” ¢i také ,, Volim slusného
prezidenta“. Stejn¢ jako studenti politologie, tak ekonomové nezminovali pouze hesla
a slogany, ale také obecné asociace souvisejici se Schwarzenbergem, napiiklad: ,, Pankdc*,
., Kandidat na prezidenta“ ,, Punk“ nebo 1 vulgarni vyraz ,,zasrany politik*. Ve 3 % ptipada
studenti ekonomie zminili 1 vyroky, jez svym charakterem neodpovidaly ani formé

hesla/sloganu, tak ani form¢ asociace.

Studenti politologie si byli celkové schopni vybavit ¢trnact unikatnich slogant ¢i hesel,
naopak ekonomové si vybavili deset unikatnich slogant ¢i hesel. Celkové studenti politologie
a ekonomie byli schopni rozeznat sedm stejnych sloganii a hesel, které se vyskytovaly v obou
cilovych skupiniach?®. S tim také souvisi celkova mira schopnosti si vybavit n&jaké konkrétni
heslo ¢i slogan, ktera je, byt ne signifikantné¢ na hladiné 95 % vyS§i u politologi,
nez u ekonomu. Stejné jako v ptipadé Fialy, tak i zde si studenti ekonomie v signifikantné

vyS§$i mife nebyli schopni vybavit zadné heslo ¢i slogan v souvislosti se Schwarzenbergem.

Tabulka 5: Podil vzorku studentii politologie a ekonomie ve schopnosti vybavit si

v souvislosti s Karlem Schwarzenbergem néjaké heslo ¢i slogan

Studenti politologie (n=111) Studenti ekonomie (n=101)
Nevybavili si Zadné heslo ¢i
38,7 % 56,4 %
slogan
Vybavili si néjaké konkrétni
46,8 % 34,7 %
heslo ¢i slogan

Zdroj: vlastni vyzkum

3.8.Analyza konceptu OCEAN

Koncept OCEAN, ktery je pilitem tohoto vyzkumu, bude analyzovan v nésledujicich
kapitolach diplomové prace. Pro lepsi orientaci a jasnost, bude pro kazdou dimenzi osobnosti
vyclenéna samostatnd kapitola, kde budou nésledné porovnani oba lidii v obou cilovych
skupinach. Je nutné konstatovat, ze pro formovani celkové mozaiky osobnostnich znacek

a jejich vnimani studenty politologie a ekonomie budeme pracovat s praimérnymi hodnotami

24 Kdyz se kecaji blbosti, tak spim; Volim Karla; Karel na Hrad; Karel for president; 009 ve sluzbéach statu; Jsem
Evropan; Tradice, odpovédnost, prosperita.
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a rozptylem? za jednotlivé atributy v danych dimenzich. Piipomefime si jesté také péti-
bodovou skalu, kde hodnota 1 znamenala, ze dany atribut popisuje lidra nejvice a hodnota 5
znamenala, ze jej popisuje nejméné. Pouzili jsme tak stupnici, kterou by respondenti méli znat
ze svého pusobeni ve Skole. Pouzity koncept OCEAN nam ma za cil odpovédét
na vyzkumnou otazku a to, jak vnimaji studenti oboru politologie a ekonomie lidry stran ODS

a TOP 09, tedy jak vnimaji prof. Petra Fialu a Karla Schwarzenberga.

3.8.1.0tevienost?®

‘

Prvnim analyzovanym atributem dimenze otevienosti je atribut , kreativni®.
Jako kreativnéjSiho z hlediska primérnych hodnot shledavali Fialu studenti ekonomie.
U studenti ekonomie panuje lepsi ndzor na prof. Fialu tim, Ze je kreativnéj$i nez u studentd
politologie, coz potvrzuje ukazatel rozptylu. Dal§im zkoumanym atributem byl atribut
,,Napadity ““. Opét jako u predchdzejiciho atributu, tak i zde vychazi hodnoty Iépe u student
ekonomie. I ukazatel shody hovoii ve prospéch studentti ekonomie. Naopak, v atributu

I3

., intelektualni, vychazi primérné hodnoty pod 2,00, a to u vzzorku studentii politologie.
Politologové tak vnimaji Fialovu osobnostni znacku jako vice intelektualné zaméfenou,
nez studenti ekonomie. Nicméné, u studentl politologie je patrnéd vyssi nejednotnost odpoveédi
k tomuto zkoumanému atributu. Vysledek ctvrtého zkoumaného atributu ,,filosoficky “ je
totozny s predchazejicim atributem. Politologové vnimaji Fialovu osobnostni znacku ve vétsi
mifte jako filosofickou nez je patrné u studenti ekonomie. Avsak, studenti ekonomie maji opét
vétsi shodu nazord na Fialu vtomto atributu. Také v atributu ,, hiubokomysiny“ vychazi
vnimani osobnostni znacky Vpriméru u politologi. Ale stejn¢ jako v predchazejicich
pfipadech, tak i zde si povSimneme vétSiho rozptylu ndzorti u cilové skupiny studentd

‘

politologie. Podobné hodnoceni nalezneme i v atributu ,, komplexni*. Politologové opét
vnimaji Fialu jako komplexné&j$i osobnostni znacku, neZ studenti ekonomie. Zde
ale ekonomové maji nejvetsi shodu nazort na osobnostni znacku Fialy ze vSech dotazovanych
atribut v dané dimenzi. Studenti ekonomie se domnivaji, ze Fialova osobnostni znacka
je vice ,, nNetvoriva “ a ,, neintelektualni ““, nez v ptipad¢ studentd politologie. To potvrzuje také

ukazatel rozptylu v nazorech na tyto dva atributy.

% Velikost rozptylu se bude v nasem pftipadé zvySovat (sniZovat) pfi zvétSujici se (zmenSujici se) variabilité
hodnot sledovanych proménnych. Jinak fe¢eno vyss§i hodnota rozptylu prezentuje niz§i shodu a naopak, nizsi
hodnota rozptylu prezentuje vyssi shodu.

% Dimenze Otevienost se sklad4 z osmi atributl: kreativni, napadity, intelektudlni, filosoficky, hlubokomyslny,
komplexni, netvofivy a neintelektualni.
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Graf 1: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Otevienost — Petr Fiala

Kreativni

Neintelektualni Napadity

= Petr Fiala - studenti
politologie

Netvoiivy Intelektualni

Petr Fiala - studenti
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Komplexni Filosoficky

Hlubokomyslny

Zdroj: vlastni vyzkum

Zaméfme se nyni na vnimani druhé osobnostni znacky, tedy osobnostni znacky Karla
Schwarzenberga. V prvnim atributu , kreativni“, vychazi 1épe osobnostni znacka
Schwarzenberga u studentii politologie. Ti identifikuji jeho osobnostni znacka kreativnéjsi,
nez studenti ekonomie. U politologli panuje v tomto atributu také vyssi shoda, nez je tomu
u ekonomu. Atribut ,,Ndpadity“ vychazi de facto obdobné. Oproti pfedchazejicimu atributu
lze vysledovat lepsi primérnou hodnotu, a také v ptipadé politologh vyssi shodu. Atribut
., intelektudalni* dosahl u obou skupin v priméru nejvyssich namétenych hodnot. Politologové
pokladaji osobnostni znacku Schwarzenberga v priméru za nejvice intelektudlni, na ¢emz se
také shoduji, v nejvice piipadech. Politologové tak ve vétsSi mife pokladaji znacku
Schwarzenberga za vice filosofickou. V pfipad€ tohoto atributu miiZeme zminit, Ze u studentii
ckonomie na tomto atributu panuje nejvyssi shoda v hodnotach. 1 v dalsim atributu
., hlubokomysiny *“ vychazi v priméru 1épe pro osobnostni znacku Schwarzenberga u studenti
politologie, nez je patrné u student ekonomie. U studentli ekonomie je vhodné si pov§imnout
vysokého rozptylu, coZ znaci vétsi nejednotnost v ndzorech na Schwarzenberga. Posledni
atribut, ve kterém vychazi osobnostni znacka Schwarzenberga v priméru Iépe u politologl
nez u ekonomu, je atribut nesouci nazev ,,komplexni“. Opét i zde je patrné, Ze u studentl
politologie panuje na tomto atributu vyssi shoda nez u student ekonomie. Studenti ekonomie

vSak vnimaji osobnostni znacku Karla Schwarzenberga v priméru za vice ,, Netvorivou

a ,, Neintelektualni . Na tomto nazoru se také v patrné vyssi mife shodnou.
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Graf 2: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Otevienost — Karel Schwarzenberg
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Zdroj: vlastni vyzkum

V této dimenzi obecné vychazi osobnostni znacka Petra Fialy 1épe u studentt politologie,
nez u studentl ekonomie. Politologové ho v této dimenzi vnimaji priamérné Iépe,
nez ekonomové. Musime vSak upozornit na vyss$i rozptyl u cilové skupiny politologt.
Politologové tak sice Fialovu osobnostni znacku vnimaji Iépe, ale diky svému rozptylu nazort
u nich nepanuje tak velké shoda, jako u ekonomu. Podivame-li se na vysledky, zjistime,
ze u ekonoml hodnoty osciluji okolo hodnoty 3,00, coZ je de facto stfedni hodnota. Studenti
ekonomie tak pfi vybéru moznosti volili v mnohem vétsi mife hodnotu 3. Politologové také
vV priméru lépe hodnoti osobnostni znacku Karla Schwarzenberga. A na rozdil od Fialy,
u politologli panuje mnohem vétsi jednotnost ¢i shoda odpovédi. Schwarzenberga vnimaji
Iépe 1 studenti ekonomie. Je patrny zajimavy fakt, ze u Schwarzenberga se vice projevuje
nejednotnost v nazorech na jednotlivé atributy nez v ptipad¢ Fialy. Je vhodné si povSimnout
i vysSich hodnot u dvou negativnich atributli, a to u skupiny ekonomti. V porovnani obou
lidrti u studentti politologie si vede primérné 1épe osobnostni znacka Karla Schwarzenberga.
Primér hodnot Schwarzenbergovy osobnostni znacky za dimenzi ,, Otevienost” je 2,59,
zatimco osobnostni znacka Fialy dosahuje 2,87. Do tohoto vysledku musime zahrnout
1 ukazatel rozptylu, ktery je v priméru mensi u Schwarzenberga. Také ekonomové vnimaji
V priméru pozitivngji Schwarzenberga nez Fialu. Primér hodnot ekonomt pifi hodnoceni
Schwarzenberga dosahl 2,90 a u Fialy 2,98. Zde narazime na zajimavé zjisténi. I ptesto, ze je

u Fialy mensi celkovy rozptyl nez u Schwarzenberga, tak vlivem mnohem lepSiho hodnoceni
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atributu ,, intelektudlni, , filosoficky* a ,, hlubokomysiny‘ vznikla situace, ze i pies velky

rozptyl hodnoti ekonomové 1épe Schwarzenberga nez Fialu.

Tabulka 6: Priimérné hodnoty jednotlivych atributii dimenze Otevienost

Petr Fiala Karel Schwarzenberg
Otevienost POL. POL. EKO. EKO. POL. POL. EKO. EKO.
(pramér) | (rozptyl) | (pramér) | (rozptyl | (primér) | (rozptyl) | (primér) | (rozptyl)

Kreativni 3,15 1,03 3,10 0,70 2,83 1,08 3,24 1,37
Napadity 3,20 1,06 3,03 0,86 2,68 1,05 3,18 1,37
Intelektualni 1,85 1,26 2,34 0,98 151 0,74 2,04 1,23
Filosoficky 2,23 1,42 2,77 1,03 1,83 0,97 2,16 1,00
Hlubokomyslny 2,59 1,40 2,73 0,93 1,83 0,86 2,40 1,59
Komplexni 2,59 1,11 2,84 0,67 2,28 1,03 2,80 1,35
Netvorivy 3,38 1,30 3,24 0,91 3,59 1,36 3,28 1,17
Neintelektualni 3,99 1,56 3,77 1,17 4,20 1,46 4,09 1,17

Zdroj: vlastni vyzkum

3.8.2.Svédomitost?’

Druhou zkoumanou dimenzi konceptu OCEAN je ,, Svédomitost “, ktera se také sklada
z osmi atributd. Prvnim z nich je atribut ,, efektivni . Politologové vnimaji osobnostni znacku
Fialy jako efektivnéjsi nez ekonomové. Vzhledem k malému rozdilu v rozptylu u obou
skupin, mizeme konstatovat, ze shoda odpovédi u tohoto atributu je u obou skupin studenti
viceméné totozni. Druhym dotazovanym atributem je atribut ,, 0rganizovany . U daného
atributu byl zjiStén nejvétsi rozdil ve vnimani mezi obéma cilovymi skupinami. Politologoveé
vnimaji osobnostni atribut znacky Fialy jako vice organizovanou, nez je patrné u ekonomd.
I zde vidime mensi rozdil v rozptylu odpovédi, coZ znamend, Ze ob& skupiny odpovidaly
viceméné podobng. Politologové také vnimaji Fialu vice systematicky zamétfeného,
nez ekonomové. U daného atributu také prevazuje vétsi shoda odpovédi u politologt, nez je
tomu u ekonomu. Atribut ,, Systematicky “ je také jedinym atributem, kde u skupiny studenti
politologie panuje nejvétsi shoda, jelikoz je jejich rozptyl v odpovédich nizsi, nez u ekonomd.
Co je také ziejmé, je podobnost atributu ,,0rganizovany” a ,,Systematicky* z hlediska
vyznamu. Z toho vyplyva také vétSi shoda ve vysledcich, které jsou si velmi podobné.

., Neorganizovany “ je dal§im ze sledovanych atributi. I zde hodnoti osobnostni znacku Fialy

jako vice organizovanou studenti politologie. AvSak je nutné upozornit na nejvétsi shodu

2" Dimenze Svédomitost se sklada zosmi atributi: efektivni, organizovany, systematicky, prakticky,
neorganizovany, neefektivni, nedbaly a bezstarostny.

61




odpovédi u studenti ekonomie u daného sledovaného atributu. Ekonomové identifikuji
osobnostni znacku Fialy jako vice neorganizovanou nez politologové. Na tom se shodou
ve vetsi mife ve svych odpovédich. Dal§im negativnim atributem je atribut ,, neefektivni .
Zde naopak identifikuji Fialovu osobnostni znacku jako vice neefektivni studenti politologie,
vSemi dotazovanymi atributy, a tak mazeme konstatovat, ze ekonomové i politologové
vnimaji v priméru Fialovu osobnostni znacku jako neefektivni ve stejné mire. Poslednim
negativnim atributem je atribut ,, nedbaly“. Vétsi shoda v odpovédich na dany atribut je
u studenti ekonomie. Ti také znaCku Fialy identifikujici vice jako nedbalou. Poslednim
atributem je bezstarostnost. Fialu vnimaji jako bezstarostného ve vétsi mite studenti ekonomie
nez studenti politologie. U ekonomt je patrny také jasné mensi rozptyl nez u politologi,

kde je naopak nejvySsi. Z hlediska rozptylu je nutné si povSimnout vzrlstajici tendence

rozptylu odpovédi u politologii od atributu ¢tvrtého dotazovaného atributu.

Graf 3: Primérné hodnoty jednotlivych atributi dimenze Svédomitost — Petr Fiala
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Zdroj: vlastni vyzkum

Osobnostni znacku Schwarzenberga jako vice efektivni identifikuji a shoduji se na ni
ve vE&tsi mife politologové nez ekonomové. Atribut , efektivni“ je také jedinym atributem,
ve kterém znacka Schwarzenberga dosahuje v priméru lepsich hodnot u skupiny politologt
nez u ekonomi. Pro dalsi atributy, kterymi jsSou ,Organizovany*, , Systematicky ",

., Prakticky” a ,,neorganizovany plati, ze rozdil v primérech je téméf zanedbatelny,
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s vyjimkou atributu systemati¢nosti. Ob¢ cilové skupiny studentl identifikuji dané atributy
osobnostni znacky Schwarzenberga témét shodné. I pfes tyto malé rozdily v primérech
vnimaji studenti ekonomie dané vlastnosti osobnostni znacky Schwarzenberga I1épe,
nez politologové. Presto jsou studenti politologie schopnéjsi odpovidat shodné, nez jejich
kolegové =ztad studenti ekonomie, kde je patrny vétsi rozptyl v odpovédich.
Schwarzenbergovu osobnostni znacku identifikuji vice jako neefektivni a nedbalou opét
ekonomové. U obou atributii sledujeme vyssi rozdily v primérech hodnoty také v rozptylu
odpovédi. Odpovédi studentti ekonomie, kde jsme naméfili nejveétsi rozptyl, je patrny
u atributu neefektivity znacky. Také u odpovédi politologh registrujeme vétsi neshodu
v atributu nedbalosti. Znacku Schwarzenberga identifikuji jako bezstarostnou ve vétsi mite
opét ekonomové. U ekonomil si miizeme povsimnout i vétsi shody v odpovédich. A naopak,
nejveétsi neshodu, tedy nejvetsi rozptyl v odpovédich je patrny u odpovedi politologh v daném

atributu.

Graf 4: Primérné hodnoty jednotlivych atributi dimenze Svédomitost — Karel Schwarzenberg
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Zdroj: vlastni vyzkum

Analyza dimenze ,,Svédomitost” piinesla zjiSténi, Ze v celkovém priméru vnimaji
studenti politologie 1épe Fialu, nez studenti ekonomie. I zde je potieba upozornit na disperzi
hodnot u obou cilovych skupin. Ptesto, ze celkové priméry hovoii ve prospéch politologt,
tak hodnoty prezentuji $ir$i rozptyl odpovédi, nez je patrné u eckonomu. Z vysledku

u hodnoceni Fialy studenty politologie také vyplyva, ze od hodnoceni atributu ,, prakticky “
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stoupa rozptyl. VEétsi rozptyl v odpovédich ma poté samoziejmé i vliv na celkovy pramér.
Avsak u ekonomi tento trend patrny neni a rozptyl odpovédi v této dimenzi u osobnostni
znacky Fialy je de facto konstantni. Podivame-li se na celkové prumérné hodnoceni
Schwarzenberga, zjistime, ze je pozitivn€ji vniman v dané dimenzi ekonomy. Politologové
hodnoti Schwarzenbergovu znacku pozitivnéji pouze v jednom z osmi atributii. U politologt
jsme schopni vysledovat stejny trend ve vzrastajicim rozptylu u hodnoceni Schwarzenberga,
jako u Fialy. Jestlize v dané dimenzi porovndme oba lidry, zjistime, Ze pozitivnéji je
ve skupiné politologi vniman Petr Fiala. Fialova primérna hodnota vSech osmi atribut
dosahuje 3,04, zatimco Schwarzenbergova 3,12. Také disperze je v tomto piipadé mensi
u Fialy. Druha cilova skupina vnima pozitivnéji osobnostni zna¢ku Karla Schwarzenberga.
Primérnd hodnota u studenti ekonomie je v piipadé¢ Schwarzenberga 3,06 a u Fialy 3,12.
| v této dimenzi jsme narazili na zajimavy fakt, kdy i pfes vétsi prumérny rozptyl odpovéedi
u Schwarzenberga nez u Fialy, zasluhou lepSich vysledku v atributech ,,neorganizovany
,Neefektivni, ,nedbaly” a , bezstarostny” vykazal lepsi vyslednou hodnotu pro

Schwarzenberga nez pro Fialu.

Tabulka 7: Primérné hodnoty jednotlivych atributli dimenze Svédomitost

Petr Fiala Karel Schwarzenberg
Svédomitost POL. POL. EKO. EKO. POL. POL. EKO. EKO.
(primér) | (rozptyl) | (primér) | (rozptyl | (primér) | (rozptyl) | (primér) | (rozptyl)

Efektivni 2,55 0,75 2,69 0,71 2,69 1,04 2,79 1,19
Organizovany 2,05 0,81 2,55 0,76 2,63 1,01 2,61 1,17
Systematicky 2,09 0,78 2,50 0,84 2,70 0,91 2,61 1,19
Prakticky 2,52 0,97 2,73 0,67 2,82 1,05 2,80 1,13
Neorganizovany 3,80 1,10 3,63 0,91 3,54 1,19 3,53 1,28
Neefektivni 3,52 1,15 3,55 0,98 3,55 1,22 3,46 1,44
Nedbaly 3,88 1,18 3,63 1,00 3,72 1,39 3,55 1,40
Bezstarostny 3,87 1,30 3,64 0,84 3,32 1,61 3,15 1,22

Zdroj: vlastni vyzkum

3.8.3.Extroverze®®

., Extroverze* je tieti zkoumanou dimenzi a stejn¢ jako dvé pfedchozi dimenze, tak i tato
se skladd z osmi atributd. Prvnim dotazovanym atributem této dimenze je atribut nesouci

nazev ,,smely“. V tomto piipadé¢ hodnoti politologové Fialovu osobnostni znacku jako vice

2 Dimenze Extroveze se sklada z osmi atributi: smély, extrovertni, hovorny, ostychavy, tichy, stydlivy, odtazity
a energicky.
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smélou, neZ ekonomové. Shoda odpovedi hraje mirn€ ve prospéch ekonomii, kde panuje vyssi
shoda, nicmén¢ tento rozdil je zanedbatelny. U ekonomi panuje také vyssi shoda odpovédi
Vv piipad¢ atributu ,,extrovertni“. Zde také ekonomové vnimaji Fialu jako vice extrovertni
znacku nez politologové. Je zajimavé, ze ekonomové identifikuji a shoduji se na osobnostni
znacce Petra Fialy vysledkem, Ze je vice hovorna. Nad hovornosti Fialy se ve vétSim poctu
shoduji odpovédi ekonoml nez politologil, kteti se ve vétsi mife 1isi v hodnoceni tohoto
atributu. Studenti ekonomie identifikuji Fialovu osobnostni znacku také vice jako ostychavou,
pfi¢emz u ekonomi registrujeme také vétsi shodu v odpovédich. Atribut |, tichy* hodnoti
politologové tak, ze se ke znacCce Fialy hodi vice neZz v piipadé hodnoceni ekonomy.
U politologhi vSak spatfujeme mnohem vétsi neshodu v odpovédich na atribut ,, tichy“,
nez u ekonomu, kde vSak konstatujeme, ze rozptyl je vétsi nez v piipadé hodnoceni jinych
atributll dimenze extroverze. Atribut ,, Stydlivy “identifikuji obé skupiny studentil jako nejvice
nehodici se k osobnostni znaéce Fialy. I pfesto ekonomové hodnoti tento atribut v porovnani
s politology pozitivngji. Je tieba fici, ze rozdil mezi politology a ekonomy v primérném
hodnoceni atributu je velmi nizky. Na odpovédich se také vice shoduji nez politologové.
Politologové identifikuji osobnostni znac¢ku Fialy vice jako odtazitou. V tomto atributu jsme
schopni vysledovat i nejvétsi absolutni rozdil v primémém hodnoceni daného atributu.
Poslednim atributem, ktery studenti hodnotili, byl atribut s nazvem ,,energicky . 1 ptesto,
ze ekonomové vnimaji osobnostni znacku Fialy vice energickou, tak vidime pouze maly
rozdil ve vnimani mezi ob&éma cilovymi skupinami. MlZeme si povSimnout nejmensiho
namétfeného rozptylu u politologli, coZ znaci vétsi shodu odpovédi na dany atribut, nez bylo

patrné v hodnoceni ptedeslych atributt.
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Graf 5: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Extroverze — Petr Fiala
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Zdroj: vlastni vyzkum

Atribut osobnostni znacky Schwarzenberga ,, smély “ hodnoti politologové v pruméru 1épe
nez ekonomové. V prvnim atributu dimenze ,, extroverze “ je také patrny vétsi pramérny rozdil
mezi obéma skupinami studentl. Politologové identifikuji Schwarzenberga jako vice
extrovertni osobnostni znacku. Rozdil vrozptylu je zde statisticky zanedbatelny, tudiz
ekonomové 1 politologové se v odpovédich na atribut extrovertniho ptivlastku znacky shoduji
témef totozné. Atribut ,,hovorny* hodnoti opét 1épe studenti politologie. Na tom, Ze je
osobnostni znacka Schwarzenberga hovorna, panuje mezi politology mnohem vétSi shoda
nez u ekonomi, kde panuje vétsi neshoda. Ekonomové se také vice ndzorové rozchdzeji
Vv ptipad¢ atributu udavajici hovornost znacky. Pro ekonomy je Schwarzenbergova osobnostni
znaCka vice ostychava. U ekonomt panuje v piipadé tohoto atributu nejvétsi shoda
v odpovédich. Rozdil ve vnimani atributu nesouci nazev ,,tichy“ je u obou skupin studentt
politologie a ekonomie velmi maly. U studentii politologie je patrny mensi rozptyl
Vv celkovych odpovédich na dany atribut. DalSi dva atributy, kterymi jsou ,,Stydlivy*
a ,,0dtazity “, identifikuji ekonomové primérné 1épe nez politologové. Ve zminénych dvou
atributech jsme vysledovali také mensi rozptyl v odpovédich u skupiny ekonomt. Poslednim
dotazovanym atributem je atribut ,,energicky . Osobnostni znacku Schwarzenberga hodnoti
jako energickou ve vétsi mife studenti politologie. Politologové se také v odpovédich vice

shoduji.
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Graf 6: Primérné hodnoty jednotlivych atributt dimenze Extroverze — Karel Schwarzenberg

Energicky Extrovertni

— Karel Schwarzenberg -

Odtazity Hovorny studenti politologie
Karel Schwarzenberg -
studenti ekonomie

Stydlivy Ostychavy

Tichy
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Z analyzy dané dimenze vyplyva, Ze studenti ekonomie V priméru hodnoti Fialu Iépe nez
studenti politologie. Primémma hodnota vnimani osobnostni zna¢ky Petra Fialy dosahuje
u ekonomi 3,06, zatimco u politologl 3,09. Ekonomové vnimaji znacku Fialy Iépe v péti
Z osmi atributli dimenze ,, Extroverze ““. Ekonomové se také vice shoduji ve svych odpovédich,
nez je patrné u politologl. Podivdme-li se na rozdil v celkovém priméru za obé cilové
skupiny, tak zjistime, ze tento rozdil je velmi nizky, avSak rozdil v rozptylu odpovédi za obé
skupiny je markantngj$i. Politologové tak opét prezentuji SirSi paletu odpovédi na dané
atributy. Za zminku také stoji disperze u atributu , tichy“, kde sledujeme nejvyssi rozptyly
u obou skupin studentii. Vnimani druhého lidra, tedy Schwarzenberga, dopadlo nasledovné.
Primérné hodnoty za danou dimenzi vychazi u studentii politologie 3,18, respektive 3,29
u studentd ekonomie. Politologové hodnoti Schwarzenberga Vv priméru lépe v péti z osmi
atributi. V ptipadé Schwarzenberga se odpovédi politologhi shoduji vice nez v pripadé
ekonomill. Odpovédi ekonomil u vniméani znacky Schwarzenberga zaznamenaly dokonce
nejvyssi rozptyl. Pii detailngj$i komparaci obou lidrll stran si miizeme povSimnout pomérné
velkého rozdilu v hodnoceni atributu ,, 0dtazity “ u skupiny politologli. Nebo také podobné
vysokého rozdilu u atributu ,,energicky“ v ptipadé ekonomi. Obé skupiny studenti celkové

vnimaji Iépe osobnostni znacku Petra Fialy v dimenzi extroverze.
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Tabulka 8: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Extroverze

Petr Fiala Karel Schwarzenberg
Svédomitost POL. POL. EKO. EKO. POL. POL. EKO. EKO.
(pramér) | (rozptyl) | (pramér) | (rozptyl | (primér) | (rozptyl) | (primér) | (rozptyl)

Smély 2,53 0,90 2,70 0,86 2,30 1,02 2,73 1,25
Extrovertni 3,01 1,05 2,62 0,81 2,51 1,13 2,66 1,13
Hovorny 2,69 0,99 2,53 0,72 2,39 1,03 2,87 1,50
Ostychavy 3,41 1,14 3,33 0,91 3,66 1,09 3,58 0,92
Tichy 3,29 1,39 3,34 1,00 3,35 1,06 3,36 1,22
Stydlivy 3,67 1,25 3,60 0,93 3,95 1,17 3,89 1,03
Odtazity 3,20 1,29 3,50 0,88 3,97 1,05 3,64 1,04
Energicky 2,90 0,85 2,83 0,73 3,33 1,03 3,59 1,35

Zdroj: vlastni vyzkum

3.8.4.Piivétivost®®

Ctvrtou dotazovanou dimenzi je ,, Privetivost”. Tato dimenze se sklada také z osmi
atributli. Prvnim atributem je atribut ,mily“. 1 ptes nizky rozdil v primérech hodnoti
politologové tento atribut pozitivnéji nez ekonomové. Ti se vSak vlivem niz§iho rozptylu
odpovédi vice shoduji na svém nazoru. Studenti ekonomie identifikuji Fialovu osobnostni
znaCku vice jako soucitnou. Na tomto nazoru se také dokazou v mnohem vétsi mife shodnout
ve svych odpovédich. Ekonomové také 1épe vnimaji atribut privétivosti znacky. Nutno vSak
konstatovat, Ze svelmi nizkym rozdilem oproti politologim. V atributu piivétivosti
shodu v odpovédich. Atribut kooperativnosti osobnostni znacky Fialy je vhniman pozitivnéji
mezi politology. I pfes nizsi rozptyl v odpovédich politologti panuje u ekonomu rozptyl jesté
niz§i. Fialu jako chladnou osobnostni znacku identifikuji vice opét politologové. U politologt
jsme naméfili také vysoky rozptyl v odpovédich. Odpovédi politologh se tak v atributu
,,Chladny “ velmi li$i, neZ je tomu v pfipadé ekonomu. Politologové ve vétsi mife identifikuji
osobnostni znacku Fialy jako vice nesoucitnou. Ekonomové jsou schopni se v piipadé atributu
,,Nesoucitny “ vice shodnout na svych odpovédich napftic¢ svou cilovou skupinou. Posledni dva
negativni atributy, nesouci nazev , kruty* a , hruby* identifikuji ekonomové tak, Ze se
ke znaCce Schwarzenberga hodi vice, nez je hodnoceni politology. U obou skupin studentt

sledujeme v téchto dvou atributech vysoké primérné hodnoty, za kterych vyplyva, ze se dané

2 Dimenze Privétivost se sklada z osmi atributd: mily, soucitny, piivétivy, kooperativni, chladny, nesoucitny,
kruty a hruby.

68




atributy ke zna¢ce moc nehodi. Nazorovy nesoulad v odpovédich muzeme vysledovat

I v ptipad¢ rozptylu, ktery je mnohem vyssi u obou skupin.

Graf 7: Primérné hodnoty jednotlivych atributii dimenze Privétivost — Petr Fiala
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Zdroj: vlastni vyzkum

Osobnostni znacku Karla Schwarzenberga jako milou vnimaji ve vétsi mite studenti
politologie. U studentli politologie a ekonomie vysledujeme také nejvyssi absolutni rozdil
v rozptylech odpovédi. Variace odpoveédi ekonomi v atributu ,,mily“ dosahla dokonce
vrcholu naméfené hodnoty. Politologové vnimaji znacku Schwarzenberga vice jako
soucitnou, piivétivou a kooperativni. V atributu ,, p/ivetivy “ sledujeme nejvyssi rozdil mezi
obéma cilovymi skupinami. Rozptyl odpovédi u ekonomi dosahl viibec nejvyssi hodnoty
u atributu ,, privetivy“ na osobnostni znaCku Schwarzenberga. Ve stejném atributu,
ale u politologt, naopak sledujeme rozptyl nejnizsi. Také celkovy primér je nejnizsi.
Politologové identifikuji Schwarzenbergovu osobnostni znacku v dané dimenzi za nejvice
ptivétivou. Zbylé Ctyfi negativni atributy (,,Chladny*, , nesoucitny*, ,Kruty* a , hruby*)
hodnoti ekonomové jako vice se hodici k osobnostni znacce Schwarzenberga. Politologové
hodnoti tyto Ctyfi atributy jako nehodici se ke znacce Karla Schwarzenberga. Politologové se
také ve svych odpovédich na tyto Ctyfi atributy vice shoduji, S vyjimkou jednoho atributu
(,,nesoucitny ). Atributy , kruty* a , hruby* hodnoti ob& skupiny jako nejvice se nehodici
k osobnostni zna¢ce Schwarzenberga. Nejvyssi pramérné hodnoty jsme naméfili u atributu

, Kruty ©.
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Graf 8: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Piivétivost — Karel Schwarzenberg
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Z této analyzy dimenze piivétivosti obecné vyplyva, ze politologové vnimaji osobnostni
znacku Fialy v celkovém priméru lépe nez ekonomové. Primémé hodnoty vnimani
politologt dosahuje 3,17 a u ekonomu 3,19. Tyto hodnoty jsou si velmi blizké, takze mtzeme
hovoftit pouze o mirném rozdilu ve vnimani osobnostni znacky v dimenzi ptivétivosti. Opét
jsme byli schopni zaregistrovat niz§i rozptyl odpovédi u ekonomil v hodnoceni Fialy.
Ekonomové se tak ve svém hodnoceni shoduji vice nez politologové. Pokud se zamétime
na rozdily mezi vSemi dotazovanymi atributy, tak zjistime, ze rozdily jsou velmi malé.
Nejvyssi rozdily v rozptylu byly vysledovany v odpovédich na negativni atributy (,, Chladny
,Nesoucitny®, |, Kruty a ,,hruby*). Politologové také Iépe hodnoti osobnostni znacku Karla
Schwarzenberga. Celkovy pramér v dimenzi ,,privetivost” dosahuje u politologid 3,13,
respektive 3,27 u ekonomu. Celkovy rozptyl je také niZsi u studentii politologie. Z vyslednych
dat miizeme vypozorovat, Ze rozptyl je nizsi v sedmi z osmi sledovanych atributid. Celkové
vSechny Ctyfi negativni atributy hodnoti ekonomové tak, Ze se k osobnostni znacce
Schwarzenberga hodi vice, neZz tyto atributy hodnoti politologové. Porovname-li obé
osobnostni znacky lidrii stran ODS a TOP 09, vychazi ndm, Ze politologové hodnoti tuto
dimenzi jako vice se hodici ke znacce Fialy nez Schwarzenberga. Ekonomové také ve svém
vnimani upfednostituji Fialu. Musime upozornit na fakt, Ze u negativniho hodnoceni atributt
znamend vyS$$i hodnota pro znacku pozitivum. Hodnoceni vys§i hodnotou ndm negativni

atributy sdéluji, ze se k dané znacce dany atribut hodi nejméné. V hodnoceni negativnich
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atributi si mizeme povSimnout, ze pii hodnoceni Schwarzenberga nam vychazi mnohem
vys$$i primérné hodnoty nez pfi hodnoceni Fialy. To znamend, Ze tyto negativni atributy si
studenti obecné s t€émito osobnostnimi znackami moc nespojuji. JeSt€¢ mizeme upozornit na
malé hodnoty v hodnoceni atributt ,,mily“ a ,, privetivy““ studenty politologie u hodnoceni

Schwarzenberga.

Tabulka 9: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Piivétivost

Petr Fiala Karel Schwarzenberg
Piivétivost POL. POL. EKO. EKO. POL. POL. EKO. EKO.
(pramér) | (rozptyl) | (pramér) | (rozptyl | (primér) | (rozptyl) | (primér) | (rozptyl)

Mily 2,71 0,91 2,76 0,76 1,88 0,75 2,57 1,71
Soucitny 3,08 1,03 3,01 0,64 2,07 0,97 2,69 1,50
Piivétivy 2,83 1,01 2,81 0,61 1,84 0,71 2,65 1,51
Kooperativni 2,61 0,85 2,68 0,73 2,20 0,95 2,66 1,05
Chladny 2,92 1,50 3,21 0,94 4,07 1,02 3,61 1,39
Nesoucitny 3,17 1,33 3,39 0,75 4,11 1,12 3,79 1,04
Kruty 3,91 1,52 3,84 1,08 4,54 0,92 4,18 1,02
Hruby 4,13 1,16 3,85 1,02 4,30 0,93 4,01 1,16

Zdroj: vlastni vyzkum

3.8.5.Neurotismus®°

Posledni zkoumanou dimenzi konceptu OCEAN je dimenze ,, Neurotismus‘. Prvnim
dotazovanym atributem je piejicnost. Vysledky tohoto atributii u obou skupin studentii jsou
téméf totozné. Rozdil je patrny pouze u rozptylu, kde se ekonomové ve vétsi mife dokazou
shodnou na svych odpovédich. Také v dal$im atributu se ekonomové ve svém hodnoceni vice
shodnou nez politologové. Atribut ,, Uvolnény “ se dle ekonomil hodi vice k osobnostni znacce
Fialy, neZ se domnivaji politologové. V porovnani s politology déale ekonomové identifikuji
znacku Fialy jako vice popudlivou a zavistivou. Mezi obéma cilovymi skupinami existuje
vetsi rozdil ve vnimani daného atributu. Také politologové se oproti ekonomim dokéazou
ve ve€tsi mife shodnout na hodnoceni atributu ,zavistivy“. Ze strany ekonomu se dle
prumérného hodnoceni ke znacce Fialy hodi vice atribut s nazvem ,,Zdrlivy*“ nez v piipadé
politologti. Podivame-li se na rozptyl odpovédi u tohoto atributu, zjistime, ze rozdil
v rozptylech je minimalni. Mezi dotazované atributy se fadil také atribut naladovosti.

Ekonomové vnimaji Fialovu osobnostni znacku jako vice ndladovou. Nicméné, politologové

% Dimenze Neurotismus se sklada z osmi atributii: piejicny, uvolnény, popudivy, zavistivy, zarlivy, naladovy,
nedutklivy a temperamentni.
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dany atribut vnimaji opacné. Zde spatiujeme nejveétsi rozdil ve vnimani mezi obéma
skupinami. Ekonomové se v odpovédich na dany atribut dimenze neurotismu shoduji ve vétsi
mife nez jejich kolegové z politologie. Ekonomové dale vnimaji atributy ,, nediitklivy
a ,,temperamentni“ jako vice se hodici ke znacce Fialy. V piipad¢ atributu temperamentni
znaCky je u ekonomu rozptyl mensi nez u politologl. Politologové se naopak shoduji
V hodnoceni atributu ,, nediitklivy “ ve vétsi mite nez ekonomové. Upozornujeme, ze vysledek

fv v

rozdilu rozptylu neni vysoky a fadi se mezi rozdily nizsi tfidy.

Graf 9: Primérné hodnoty jednotlivych atributii dimenze Neurotismus — Petr Fiala
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Zdroj: vlastni vyzkum

Studenti politologie identifikuji Schwarzenbergovu osobnostni znacku v priméru jako
vice piejicnou, na ¢emz se také shodnou dle niz§itho vysledovaného rozptylu. Stejné
tak politologové vnimaji i dalsi atribut této dimenze. Atribut ,, Uuvolneny “ hodnoti tak, ze se
ke znaCce Schwarzenberga hodi vice nez v pfipad¢ hodnoceni ze strany ekonomtl. Na tom se
opét ve svych odpovédich shodnou ve vétsi mife. V téchto dvou atributech jsme také naméftili
nejvyssi rozdily v primérném hodnoceni. Atributy ,, popudlivy “ a ,, zavistivy “ byly hodnoceny
tak, ze se hodi vice ke znacce studenti ekonomie. I pfesto, Ze jejich primérné hodnoceni je
V porovnani s politology nizsi, tedy, ze se podle studentd dané atributy hodi ke znacce vice,
tak je patrna vétsi shoda v odpovédich u politologt. Dalsi tii dotazované atributy ,,Zdrlivy“,
,Naladovy* a ,, nediitklivy“ se dle ekonomi hodi k osobnostni zna¢ce Schwarzenberga vice,

nez se domnivaji studenti politologie. Rozptyly v téchto tfech atributech jsou zanedbatelné.

72



Obé¢ skupiny studentt tak odpovidaly na dané tfi atributy viceméné shodné€. Posledni atribut
ma nazev ,,temperamentni®. Politologové hodnoti Schwarzenebergovu znacku vice jako
temperamentni nez ekonomové. V ptipad¢ tohoto atributu je nutno upozornit na velmi maly
rozdil mezi vnimanim studentt ekonomie a politologie. Na tomto se také dokazou vice

shodnout studenti politologie nez studenti ekonomie.

Graf 10: Pramémé hodnoty jednotlivych atributi dimenze Neurotismus - Karel

Schwarzenberg
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Zdroj: vlastni vyzkum

V porovnani se studenty politologie, tak studenti ekonomie hodnoti celkové osobnostni
znacku Petra Fialy v této dimenzi pozitivnéji. Ekonomové primérné hodnoti Fialu hodnotou
3,18 a politologové hodnotou 3,53. Ekonomové se také ve vétsi mife shoduji na svych
odpovédich. To znamend, ze celkovy rozptyl v odpovédich je u ekonomi mensi. Ekonomové
hodnotili celkové vSechny atributy u Fialy tak, ze se hodi k jeho osobnostni znacce vice.
A to je patrné dokonce i u negativnich atributi. Mizeme si pov§imnout velkého rozdilu
v rozptylu u atributu uvolnénosti, ze kterého nam vyplyva, ze se ekonomové na daném
atributu ve vétsi mife shoduji. Vyssiho rozdilu nejenom v rozptylu, ale také i v primeéru,
nalezneme u atributu ,,ndladovy“. V hodnoceni druhé osobnostni znacky jsme vysledovali,
ze Vv dimenzi neurotismus Schwarzenberga opét studenti ekonomie hodnoti v celkovém
pruméru 3,37 lépe nez politologové, ktefi hodnoti v celkovém priméru Schwarzenberga

hodnotou 3,40. Praimérné tak hodnoti, Ze se vybrané atributy hodi ke zna¢ce Schwarzenberga
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vice. Avsak politologové hodnoti tii atributy, které se k osobnostni znacce Schwarzenberga
hodi vice. Jsou to atributy ,,prejicny“, , Uvolnény* a , temperamentni*. \ prvnich dvou
zminénych atributech jsme vysledovali nejvyssi rozdily mezi jednotlivymi cilovymi
skupinami. Podivame-li se na rozptyly, dale zjistime, Ze studenti ekonomie i politologie
odpovidali viceméné shodné¢, a to v piipad¢ poslednich ¢ty atributli. Obecné porovnani lidr
mezi studenty pfineslo zjisténi, Ze ve zminénych atributech je vysledkem hodnoceni
u politologi to, Zze se ke znaéce hodi vice v pifipadé znacky Schwarzenberga. Naopak

ekonomové hodnoti stejnym zpiisobem osobnostni znacku Fialy.

Tabulka 10: Praimérné hodnoty jednotlivych atributii dimenze Neurotismus

Petr Fiala Karel Schwarzenberg
Neurotismus POL. POL. EKO. EKO. POL. POL. EKO. EKO.
(pramér) | (rozptyl) | (primér) | (rozptyl | (primér) | (rozptyl) | (primér) | (rozptyl)

Prejicny 2,78 0,82 2,77 0,67 2,08 0,76 2,55 1,04
Uvolnény 3,11 1,09 2,78 0,57 1,89 0,84 2,36 1,32
Popudivy 3,51 0,95 3,16 0,75 3,62 1,01 3,35 1,18
Zavistivy 3,93 0,99 3,50 1,14 4,35 0,88 4,08 1,02
Zarlivy 3,96 0,92 3,56 0,90 4,32 0,89 4,08 0,88
Naladovy 3,80 1,10 3,27 0,65 3,73 1,12 3,54 1,12
Nediitklivy 3,65 1,02 3,31 1,10 3,89 1,00 3,65 0,98
Temperamentni 3,50 1,19 3,09 0,87 3,33 1,12 3,37 1,44

Zdroj: vlastni vyzkum

3.8.6.Shrnuti konceptu OCEAN a porovnani jednotlivych atributi

Cilem této kapitoly je shrnout dosavadni zjisténi o osobnostnich znackach lidri stran
ODS a TOP 09 a navzijem je mezi sebou vysledné porovnat. V prvni fadé shrneme primérné
vysledky jednotlivych dimenzi konceptu OCEAN pro obé osobnostni znacky lidr. Hodnoty
jednotlivych dimenzi vychézi z celkovych primérnych hodnot jednotlivych atributd u danych

dimenzi péti-dimenzionalniho konceptu OCEAN.

Osobnostni znacku Petra Fialy dle konceptu OCEAN vnimaji politologové a ekonomové
V priméru velmi podobné. Celkovy primér vSech dotazovanych atributi konceptu OCEAN
u politologli vychazi 3,14 a u ekonomi 3,10, coZ znamend mirné zlepSeni vniméni osobnostni
znacky ze strany ekonomt. Pii detailn€jSim pohledu na vysledky zjistime, Ze vnimani
dimenze ,, otevienost* vychazi u osobnostni znac¢ky Fialy 1épe u politologt, kde primérna
hodnota dosahla 2,87 a u ekonomu 2,98. I dimenze ,, svédomitost* vychazi pro Fialovu

osobnostni znacku lépe u skupiny politologl. Primérné hodnoty v této dimenzi dosahly
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u Fialy 3,04 ze strany studentd politologie a 3,12 u ekonomu. V piipadé osobnostni znacky
Fialy dimenzi , extroverze vnimaji 1épe ekonomové s prumérnym vysledkem 3,06.
U politologi dosahlo hodnoceni této dimenze hodnoty 3,09. Rozdil ve vniméni ze strany
politologli a ekonomu je nejmensi v dimenzi ,, piivetivost“. Zde dosahla primérna hodnota
u skupiny politologt 3,17 a 3,19 u skupiny ekonomti. V celkovém priméru tak tuto dimenzi
u osobnostni znacky Fialy hodnoti politologové pozitivnéji. Posledni, patou dimenzi
je ,, neurotismus . Pata dimenze nam naopak piinesla nejvétsi naméfeny rozdil ve vnimani
obou cilovych skupin. Ekonomové prumérné hodnotili osobnostni znacku Petra Fialy v této

dimenzi hodnotou 3,18, zatimco politologové hodnotou 3,53.

Graf 11: Praimérné hodnoty jednotlivych dimenzi konceptu OCEAN — Petr Fiala
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Zdroj: vlastni vyzkum

Osobnostni znacku Karla Schwarzenberga vnimaji studenti politologie a ekonomie
S vétSim rozdilem, neZ bylo patrné u osobnostni znacky Petra Fialy. Celkovy primér vSech
atributi konceptu OCEAN ma u skupiny studentii politologie hodnotu 3,09 a u ekonomt 3,18.
Osobnostni znacku Schwarzenberga tak dle priméru jednotlivych dimenzi konceptu OCEAN
Iépe vnimaji studenti politologie. Pfi detailnéjSim pohledu na jednotlivé dimenze zjistime,
ze hodnoty v dimenzi ,,otevienost“ vychazi pro Schwarzenbergovu osobnostni znacku Iépe
u politologh nez u ekonomii. Primérné hodnoty vSech atributli této dimenze u politologi
vychdzi 2,59 a u ekonomil 2,90. Naopak, dimenzi ,,svédomitost Vv priméru lépe vnimaji

ekonomové. V jejich pripadé dosahuje primérna hodnota 3,06 a u politologi dosahla
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prumérna hodnota v této dimenzi 3,12. , Extroverze “je dal$i z dimenzi konceptu OCEAN.
Politologové primérné vnimaji osobnostni znacku Schwarzenberga v této dimenzi pozitivnéji
nez ekonomové. Hodnoty jsou 3,18 v pfipadé politologt, respektive 3,29 u ekonomii. Také
dalsi dimenze ,, privéetivost“ vychazi opét kladné€ji u politologli nez u ekonomu. Politologové
tuto dimenzi primérné hodnoti hodnotou 3,13, zatimco ekonomové hodnotou 3,27. Posledni
zkoumanou dimenzi je dimenze sndzvem , neurotismus“. Tu hodnoti primérné mirné
pozitivnéji studenti ekonomie, s primérnou hodnotou 3,37. Naproti tomu politologové

hodnoti primérmnée Schwarzenbergovu osobnostni znacku hodnotou 3,40.

Graf 12: Pramérné hodnoty jednotlivych dimenzi konceptu OCEAN — Karel Schwarzenberg
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Zdroj: vlastni vyzkum

Podle studentli politologie se osobnostni znacce Petra Fialy hodi nejvice nasledujici
atributy konceptu OCEAN: ,,intelektudlni* (1,85), , organizovany* (2,05), ,,systematicky
(2,09), , filosoficky” (2,23), , prakticky” (2,52), , smely* (2,53), , efektivni* (2,55),
,, hlubokomysiny** (2,59), ,,komplexni* (2,59) a ,, kooperativni** (2,61). Studenti ekonomie
hodnoti jako nejvice se hodici atributy ke znacce Fialy nésledujici atributy: ,, intelektudlni“
(2,34), ,,systematicky* (2,50), ,, hovorny* (2,53), ,, organizovany* (2,55), ,,extrovertni*
(2,62), , kooperativni* (2,68), , efektivni” (2,69), , . smely” (2,70), , prakticky” (2,73)
a ,, hlubokomyslny* (2,73). Studenti politologie a ekonomie se tak vtop 10 nejlépe
hodnocenych atributi pro osobnostni znacku Petra Fialy shodly v osmi z deseti atributt.

Politologové a ekonomové se shoduji na tom, ze osobnostni znacka Petra Fialy je nejvice
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intelektualni, organizovana, systematickd, prakticka, sméld, efektivni, hlubokomyslna
a kooperativni. Zde zjistujeme, ze nejvice shodujicich se atributii je zastoupeno v dimenzi
., svédomitost“ (atributy: efektivni, organizovany, systematicky a prakticky). Dimenze
,,otevienost” zastupuji dva atributy (intelektudlni a hlubokomyslny). A v dimenzi
,extroverze se shoduje jeden atribut (smély), stejné jako v dimenzi ,,privétivost*

(kooperativni).

Pro osobnostni znacku Karla Schwarzenberga jako nejvice se hodici hodnoti studenti
politologie nasledujici atributy. Jsou to atributy: ,,intelektualni* (1,51), ,, hlubokomysiny*
(1,83), ,.filosoficky* (1,83), ,,privetivy*“ (1,84), ,,mily*“ (1,88), ,,uvolneny “ (1,89), ,, soucitny*
(2,07), ,,prejicny* (2,08), ,, kooperativni*“ (2,20) a atribut ,, komplexni* (2,28). Ekonomové
hodnoti deset nejvice se hodicich atributi k osobnostni znacce Schwarzenberga:
. intelektualni* (2,04), , filosoficky* (2,16), ,, hlubokomysiny* (2,40), ,, prejicny” (2,55),
,mily”  (2,57), , systematicky” (2,61), , organizovany* (2,61), , privetivy* (2,65),
,extrovertni®  (2,66) a , kooperativni* (2,66). Ptfi hodnoceni osobnostni znacky
Schwarzenberga vtop 10 se politologové a ekonomové shodli v sedmi z deseti atributd
nejvice se hodicich atributi pro danou osobnostni znacku. Politologové se spole¢né
s ekonomy shoduji na tom, Ze osobnostni znacka Schwarzenberga je intelektudlni,
hlubokomyslna, filosoficka, ptivétiva, mila, kooperativni a ptejicna. Tii shodujici se atributy
u politologh a ekonomid pochazi zdimenze , otevienost” (intelektualni, filosoficky
a hlubokomyslny). Dalsi tii shodujici se atributy nalezneme v dimenzi ,, privétivost“ (mily,
privétivy a kooperativni). A jeden shodujici se atribut nalezneme také v dimenzi

,, heurotismus “ (prejicny).

V predeslych odstavcich jsme se zaméfili na nejvice se hodici atributy pro osobnostni
znaCky obou lidrli, nyni se podivejme na ty nejmén€ se hodici. Podle politologh
se kosobnostni znacce Fialy hodi nejméné téchto deset atributt: ,, Aruby* (4,13),
., neintelektudlni* (3,99), ,,zarlivy* (3,96), ,,zavistivy* (3,93), ,, kruty* (3,91), ,,nedbaly*
(3,88), ,,bezstarostny*“ (3,87), , neorganizovany*“ (3,80), ,, ndladovy* (3,80) a ,,stydlivy*“
(3,67). Pro Fialovu osobnostni znacku jako nejméné se hodici zvolili ekonomové nasledujici
atributy: ,, hruby“ (3,85), ,, kruty” (3,84), , neintelektudlni* (3,77), , bezstarostny* (3,64),
,,neorganizovany*  (3,63), , nedbaly” (3,63), ., stydlivy* (3,60), , zarlivy* (3,56),
., neefektivni“ (3,55) a ,,odtazity” (3,50). Politologové se sekonomy shoduji na osmi
atributech, ze kterych vyplyva, ze se k osobnostni znacce Petra Fialy nehodi. Podle studenti

obou cilovych skupin osobnostni znacka Fialy neni hruba, neintelektudlni, zarliva, kruta,
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nedbald, bezstarostna, neorganizovana a stydliva. Nejvice nalezenych shodujicich se atribut
pochazi z dimenze ,,svédomitost* (neorganizovany, nedbaly a bezstarostny). Dva shodujici
se atributy jsou z dimenze ,, privetivost™ (kruty a hruby). A jeden atribut pochazi z dimenzi

,,otevienost “ (neintelektualni), ,, extroverze “ (stydlivy) a ,, neurotismus *“ (zarlivy).

Politologové hodnoti nasledujici atributy osobnostni znacky Karla Schwarzenberga jako
nejvice se nehodici: , kruty” (4,54), , zavistivy* (4,35), ,,zZarlivy* (4,32), ,, hruby* (4,30),
,, neintelektualni* (4,20), ,,nesoucitny* (4,11), ,, chladny* (4,07), , odtazity* (3,97),
., stydlivy* (3,95) a ,, nedutklivy* (3,89). Studenti ekonomie hodnoti jako nejvice se nehodici
nasledujici atributy osobnostni znacky Schwarzenberga: ,, kruty* (4,18), ,, neintelektudlni*
(4,09), ,,zavistivy* (4,08), ,,zarlivy“ (4,08), ,, hruby “ (4,01), ,,stydlivy“ (3,89), ,, nesoucitny *
(3,79), ,, nedutklivy* (3,65), ,,odtazity* (3,64) a ,,chladny* (3,61). V piipadé vyrovnanosti
atributii u politologli a ekonoml jsme narazili na absolutni shodu mezi obéma cilovymi
skupinami u vSech deseti atributti. Lze tedy konstatovat, ze v ramci hodnoceni se politologové
1 ekonomové shoduji na tom, Ze k osobnostni znacce Schwarzenberga se nehodi znaky jako
kruty, zavistivy, zarlivy, hruby, neintelektudlni, nesoucitny, chladny, odtazity, stydlivy
a nedutklivy. Nejvice shodujicich se atributti nalezneme v dimenzi ,, privétivost* (chladny,
nesoucitny, kruty a hruby). Tii shodujici se atributy potom nalezneme v dimenzi
,, neurotismus “ (zavistivy, zéarlivy a neditklivy). Dimenze ,, extroverze “ obsahla dva shodujici

se atributy (stydlivy a odtazity). A nakonec jeden atribut obsdhla i dimenze ,, oteviFenost*

(neintelektualni).
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Graf 13: Celkové pramérné hodnoty jednotlivych atributii konceptu OCEAN
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3.9.Celkovy nazor studentu na zkoumané lidry

V ramci vyzkumu nés také zajimalo, jaky celkovy nazor maji na dané lidry studenti
politologie a ekonomie. Otazky na celkovy vztah studentli politologie/ekonomie byly
Vv dotazniku fazeny vzdy az za posledni dimenzi konceptu OCEAN u daného lidra. Diivodem
tohoto zafazeni byl ten fakt, Ze studenti politologie/ekonomie si v pribéhu vypliovani mohli

vice rozpomenout na své pocity vici jednotlivym lidram.

Prvnim zkoumanym lidrem byl prof. Petr Fiala, toho celkové a signifikantné Iépe vnimaji
studenti politologie. Témét 40 % studentl politologie ma velmi ¢i spiSe dobry celkovy nazor
na osobnostni znacku Fialy. Ekonomové naproti tomu v 66 % maji na Fialu neutralni ndzor,
coz je v celkovém vyjadieni témeét dvakrat vice, nez v pripadé politologl. I pfes vyrazné
pozitivngj$i nazor ze strany studentil politologie na Petra Fialu, panuje u této cilové skupiny
také vyrazn€ opacny nazor. Politologové tak v signifikantné vyS$i mife maji na osobnostni
znacku Fialy spiSe Spatny nazor, nez je patrné u ekonomd. 5 % studentt politologie dokonce
vnima Fialu jako velmi Spatnou osobnostni znacku. Zatimco pouze pro 2 % dotazovanych

ekonomt je celkovy ndzor na osobnostni znacku Fialy velmi Spatny.

Graf 14: Celkovy nazor studenti politologie a ekonomie na Petra Fialu®!
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Zdroj: vlastni vyzkum

Také v mnohem vys$s§i mife politologové vnimaji celkové lépe Karla Schwarzenberga.
Ptes % politologh mé4 na osobnostni znacku Schwarzenberga velmi dobry ¢i spiSe dobry

celkovy nazor. V ptipadé ekonomil je to pfesné¢ polovina dotazanych. Ekonomové mayji

81 *TOP2BOX znadi soucet odpovédi spise a velmi dobry.
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na Schwarzenberga ve vys$§i mife neutrdlni nazor. Lze konstatovat zajimavy fakt,
ze na Schwarzenbergovu osobnostni zna¢ku maji také ve vyssi mife negativni nazor. Vice nez
dvakrat vice ekonoml mé& na Schwarzenbergovu osobnostni znacku spiSe Spatny celkovy
nazor. A také vice ekonomli ma na Schwarzenbergovu osobnostni znacku dokonce nazor
velmi Spatny. Ob¢é hodnoty jsou signifikantné vyssi u studentii ekonomie, nez u studenti

politologie.

Graf 15: Celkovy nazor studentii politologie a ekonomie na Karla Schwarzenberga
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Zdroj: vlastni vyzkum

V celkovém porovnani obou lidrd u danych cilovych skupin vyplyva, Ze celkové studenti
politologie vnimaji pozitivn€ji osobnostni znacku Karla Schwarzenberga nez Petra Fialu.
Témét dvakrat vice politologlh vnima velmi ¢i spiSe dobfe Schwarzenberga nez Fialu.
Politologové maji na Fialu ve vys$i mife také spiSe neutralni nazor. Néktefi ze studentii
politologie navic vnimaji Fialu mnohem negativnéji nez Schwarzenberga. Ekonomové, stejné
jako politologové, vnimaji osobnostni znacku Karla Schwarzenberga mnohem pozitivnéji nez
Fialu. AvSak na Fialovu osobnostni znacku maji ekonomové mnohem vice neutralni nazor nez
na Schwarzenberga. To je snejvétsi pravdépodobnosti pficinénou celkové mensi znalosti

Fialy. Celkové negativnéjsi nazor maji ekonomové pro Schwarzenbergovu osobnostni znacku.

Tento vysledek opét pficitime k mensi znalosti Fialy pfed Schwarzenbergem.
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3.10.Socio-demograficka analyza

Metodologicka cast diplomové prace nam jiz definovala celkovy pocet 212 ztcastnénych
studenti vyzkumu. Z toho 111 studentii politologie a 101 studenti ekonomie. V rdmci
zastoupeni jednotlivych pohlavi se daného vyzkumu zucastnilo celkové 77 muza (36,3 %)
a 135 Zen (63,7 %). Pokud bychom se chtéli zaméfit na detailnéj$i zastoupeni pohlavi dle
jednotlivych cilovych skupin, tak zjistime, ze zftad studentii politologie se vyzkumu
zGcCastnilo 48 muzu (43,2 %) a 63 Zen (56,8 %). Ze studentd ekonomie se vyzkumu ztc¢astnilo
29 muzt (28,7 %) a 72 zen (71,3 %). Z téchto dat vyplyva, ze vyzkumu se nejvice zicastnily
studentky ekonomie. VEtSi zastoupeni studentek ekonomie je mozno zdivodnit veétsi
atraktivitou ekonomie pied politologii nebo také vétsi ochotou participace na daném

vyzkumu.

Dalsi soucasti socio-demografické analyzy je veék. V rdmci vyzkumu byl primérny vek
u studentti politologie 23,1. Nejmladsim ucastnikim z fad studentli politologie bylo v dobé
konani vyzkumu 19 let a nejstar§imu studentovi politologie 28 let. Primérny vék ekonomt je
oproti politologim niz§i. Dosédhl 22,6 let. NejmladS$im ucastnikim bylo stejné jako
nejmladS$imu studentu politologie, tedy 19 let. Nejstar§Sim ucastniklim vyzkumu z fad studentt
ekonomie bylo v dobé dotazovani 27 let. V tabulce 11 vidime procentualné vyjadiené

jednotlivé vekové tiidy v obou cilovych skupinach.

Tabulka 11: Podil jednotlivych vékovych skupin mezi obéma cilovymi skupinami (v %)

Vék 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

Politologové | 4,5 9,0 3,6 16,2 | 180 | 27,0 | 126 | 81 0,0 0,9

Ekonomové | 59 79 | 149 | 208 | 21,8 | 158 | 3,0 1,0 8,9 0,0

Zdroj: vlastni vyzkum

V nasem vyzkumu jsme také zjist'ovali, na kterych vysokych Skolach studenti politologie
respektive ekonomie studuji. Ze studenti politologie jsou nejvice zastoupeni studenti
Masarykovy univerzity v Brné, ktefi byli v naS§em vyzkumu zastoupeni ve 41 %. Masarykovu
univerzitu v pomyslném zebtficku nésleduje Univerzita Karlova v Praze. Poté s velkym
odstupem nasleduji tyto dvé velké a prestizni Ceské univerzity, Univerzita Palackého
Vv Olomouci, ze které se nam rekrutovalo 13 % ucastnikli vyzkumu a ZapadocCeska univerzita
v Plzni. Z této zapadoceské univerzity se rekrutovaly 4 % studentii politologie. Pod 3 %
zastoupeni studentll politologie nalezneme studenty z CEVRO Institutu, tedy ze soukromé

vysoké skoly v Praze, dalsi soukromé vysokeé skoly Vysoké skoly politickych a spolecenskych
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véd v Kutné Hote. Pro nékteré vCetné autora miize byt prekvapujicim faktem to, ze z Vysoké
Skoly ekonomické jsme ziskali pouze 1 % politologl. Stejné¢ho zastoupeni ziskala i Univerzita

Vv Hradci Kralové.

Graf 16: Podil vzorku studentti politologie na jednotlivych vysokych skolach
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Univerzita Hradec Kralové (UHK) I 1%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pti pohledu na graf zastoupeni studenti ekonomie v ramci vyzkumu zjistime, Ze nejvice
studentli ekonomie, ktefi se zucastnili vyzkumu, se rekrutovalo z Vysoké Skoly banské —
Technické univerzity v Ostraveé. Téchto studentd se rekrutovalo celych 38 %. Nad hranici 10
% se v ramci studentt ekonomie dale dostaly tfi vysoké skoly. Prvni z nich je Masarykova
univerzita v Brné, druhou je Vysoka $kola ekonomicka v Praze a tieti, jeZ dosahla nad 10 %,
byla i Univerzita Karlova v Praze. Vintervalu 3 — 10 % nalezneme pét vysokych Skol.
Z téchto péti univerzit, je nejpoéetnéji zastoupena Ceska zemédélska univerzita v Praze, dale
Technicka univerzita v Liberci, kterou nasleduje Univerzita TomaSe Bati ve Zling. Totozné 3
% zastoupeni ma kromé Mendlovy univerzity v Brné také Zapadoceska univerzita v Plzni.
Pod 3 % nalezneme celkové Sest vysokych Skol. Nejvétsi % zastoupeni z téchto vysokych
Skol ma prazskd soukroméd vysokd Skola CEVRO Institut. Pfesné 1 % podil student

ekonomie se rekrutovalo z vysokych $kol: Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad
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Labem, Univerzity obrany v Brng, Vysoké $koly technické a ekonomické v Ceskych

Budé¢jovicich, Vysoké skoly financ¢ni a spravni a Vysoké skoly ekonomie a managementu.

Graf 17: Podil vzorku studentd ekonomie na jednotlivych vysokych skolach
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Zdroj: vlastni vyzkum

V souvislosti se studiem na vysoké Skole je nutno také uvést, jaci studenti politologie
a ekonomie se Ucastnili naSeho vyzkumu. Mame na mysli stupeni, ¢i presnéji typ studia,
jez studenti ekonomie a politologie studuji. Pii dotazovani méli studenti na vybér ze Ctyt
moznosti. Témi jsou bakalarsky stupen studia, navazujici magistersky, doktorandsky nebo
tzv. ,,dlouhy* magistersky neboli 5 lety magistersky cyklus. Posledni zminény typ studia
v naSem vyzkumu neuvedl ani jeden respondent. Z grafu je zfejmé, Ze politologové, kteti
se zucastnili vyzkumu, studovali z vét$i poloviny navazujici magisterské studium svého
oboru. Ptes tfetinu politologii studovalo bakalafsky stupeil a pouze 2 % politologt ucastniciho
se vyzkumu studovalo doktorsky typ studia. Pohled na studenty ekonomie je obdobny. Lehce
nad polovinu dosahuje hodnota studentl studujici navazujici magisterské studium.
Bakalafskych studenti ekonomie jsme ve vyzkumu obsahli 44 % a v5 % jsme dostali

odpovédi na nase otazky také od doktorandskych studentd ekonomie.
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Graf 18: Podil celkového vzorku studentd politologie a ekonomie studujici dany typ/stupen
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Zdroj: vlastni vyzkum

V nasem vyzkumu jsme se zaméfili také na to, kam se studenti politologie a ekonomie
fadi na ose levice-pravice. Primérné hodnoceni studentii politologie je 6,32 a ekonomi 6,99.
Tento vysledek nam prezentuje, Ze ekonomové se v priméru tfadi vice ,,do pravého spektra®,
neZ politologové. Pokud bychom 10 bodovou $kalu rozdé€lili na tfi intervaly, tedy na 1-4 pro
levici, 5-6 na stfed a 7-10 pro pravici, zjistili bychom, ze celkové 54,1 % student politologie
by se osobn¢ zatradilo na ose levice-pravice spiSe k pravici, v piipadé ekonomu je to dokonce
64,4 %. Podivame-li se na opacny pdl, zjistime, ze k levici by se zatradilo 12,6 % politologh
a 8,9 % ekonomil. Do stfedu by se zatadilo 33,3 % politologli a 26,7 % ekonomu. Stoji
za povSimnuti si signifikantniho rozdilu zafazeni studentd politologie vi¢i studentim
ekonomie na této Skale v bod¢ 7. Pfi vyplinovani tohoto vyzkumu volili politologové tak
v mnohem vyS$§i mife odpovéd’ 7 na 10 bodové Skale, nez ekonomové. Naproti tomu

ekonomové volili v signifikantné vy$si mife odpoveéd’ 10, neZ politologové.
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Graf 19: Podil celkového vzorku student politologie a ekonomie a jejich zafazeni na ose
levice-pravice
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Zdroj: vlastni vyzkum
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo srovndni vnimani osobnostnich znacéek lidru stran ODS
a TOP 09, a to mezi studenty politologie a ekonomie. Analyticka ¢ast prace se tak vénovala
dvéma lidrtim, a to prof. Petrovi Fialovi, pfedsedovi ODS a Karlu Schwarzenbergovi, v dobé
sbéru dat ptredsedovi TOP 09. Pro vyzkum vnimani osobnostnich znacek lidri jsme zvolili
analyzu osobnostni znacky podle Saucierova konceptu OCEAN, ktery méfi osobnostni

politickou znacku na zakladé osobnostnich vlastnosti.

Prace byla rozd€lena do tii Casti na Cast teoretickou, metodologickou a analytickou.
V teoretické Casti jsme si predstavili zdkladni pojmy, Se kterymi pracujeme po dobu celé
prace. Jsou to pojmy znacka, hodnoty znacky, branding, politicky branding, osobnostni
znacka v politice, co-branding ¢i rizné koncepty pro méteni osobnostni znacky. Seznamili
jsme se s velkou riznorodosti definic samotné znacky. Fenomén osobnostnich znacek, kterym
se v této praci zabyvame, je V dnesnim svété velmi aktudlni a pfitazlivy. V teoretické Casti
jsme si uvedli, ze branding neni pouhé oznaceni pro n¢jaky produkt a branding v dnesni dobé
neni zaméfen jen a pouze na komeréni marketing, ale také na marketing politicky. Branding
ve své podstaté predstavuje urcitou symboliku. Symbol pfedstavuje samotnd znacka. Znacka
je prvek, jenz od sebe odliSuje nejenom produkty, ale i lidry politickych stran. Znacka
ve form¢ jakéhosi symbolu je startovacim procesem, ktery ma u spotiebitel nebo volich
vyvolat emoce, které v konecném vysledku pfinese vytvofeni ur€itého vztahu. Formu vztahu
muizeme napiiklad chapat jako formu vyjadfeni divéry znacce. Znacka obecné ulehcuje
rozhodovani. Zahrnuje vSechny potitebné informace o daném produktu nebo lidrovi. To by
potencialnimu spotiebiteli nebo voli¢i mélo vyrazné usetfit ¢as a pomoci pii nasledném

vybéru ¢i volbe.

Metodologicka cast prace piedlozila relevantni a pro tento typ vyzkumu vhodnou
vyzkumnou metodou. Pro dany typ prace byla zvolena kvantitativni metoda explana¢niho
charakteru. Data, ze kterych jsme cCerpali, vychazela z dotaznikového Setfeni. Vyzkum
pracoval s celkovym vzorkem 212 studenti, ze kterého se rekrutovalo 111 studentd
politologie a 101 studentli ekonomie. Cilem této prace bylo odpoveédét na otazku, jak vaimaji
vysokoskolsti studenti danych oboru, z hlediska konceptu osobnostnich znacek lidry stran
ODS a TOP 09? Na tuto otazku jsme hledali odpovéd prostiednictvim aplikovani péti-

dimenzionalniho modelu OCEAN, zaméfujiciho se ha méfeni osobnostni znacky.
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Analyticka ¢ast nam kromé aplikace modelu OCEAN prezentovala analyzu na asociace
spojené s obéma lidry. Z vysledkii otevienych otdzek na zékladni asociace vyplynulo,
ze si politologové asociuji Fialu se stranou ODS v 54 % ptipadi. Naproti tomu ekonomové
si Fialu vybavuji spole¢né se stranou ODS a asociuje 39,6 %. Politologové ve 29,8 % zminili,
ze si Fialu asociuji s profesorskym titulem, to znamend, ze témeéf tietina dotdzanych
respondentll ztad studentd politologie si asociuje Fialu jako profesora svého oboru.
Ekonomové si Fialu ve 44,6 %, coz je nejvyssi naméfena hodnota z této cilové skupiny,

asociuji jej s roli v politice.

Druhého lidra, Karla Schwarzenberga si politologové asociuji se stranou TOP 09 ve 40,6
% ptipadl. U ekonomi dosdhla tataz hodnota 29,7 %, coz byla v ramci dané kategorii
hodnota nejvyssi. Pomineme-li asociace se stranou TOP 09, tak si celkové politologové
i ekonomové asociuji Schwarzenberga v nejvétsim poctu pripadi s tim, ze je Schwarzenberg
knize/Slechtic/aristokrat. Zajimavym faktem jsou asociace spojujici Schwarzenberga jako
vzdélaného ¢loveéka. V piipadé politologi si tyto asociace vybavilo 19,8 % a u ekonomil tomu
bylo 11,8 %. Z teoretické ¢asti nam vyplyva, ze tak Schwarzenberg sva studia nedokon¢il,

presto si studenti z obou cilovych skupin asociuji Schwarzenberga jako vzdélaného ¢lovéka.

Spravné ptitazeni lidra ke stran¢ ODS u Fialy dosahlo u politologt 95,5 %. Ekonomové
byli schopni téhoz lidra pfifadit ke strané¢ ODS v 84,2 %. Politologové tak byli schopni Iépe si
ptifadit Fialu ke strané, kterou reprezentuje coby lidr. Schwarzenberga pfifadilo spravné
ke stran¢ TOP 09 94,6 % politologid. U ekonomi dosdhlo procentu spravného piifazeni
Schwarzenberga ke strané¢ TOP 09 89,9 %. Obecné byli studenti obou cilovych skupin
schopni lépe pfifadit Schwarzenberga ke stran€ TOP 09. Nicméné je patrné, Ze studenti obou
oborl jsou ve velké mife schopni pfifadit oba lidry ke strané, jeZ reprezentuji. To znamena,
Ze existuje silnd provdzanost mezi osobnostnimi znackami lidrGi a znackami stran, jeZ jsou

reprezentanty.

Poslednim z analyzy otevienych dat byly asociace na hesla ¢i slogany. V souvislosti
s Fialou si politologové v 64,9 % ptipadi nevybavili zadné heslo ¢i slogan. U ekonomu je
tento vysledek jest¢ mnohem vyssi, kdy dosahl 90,1 %. V souvislosti se Schwarzenbegrem
jsme ptedpokladali, Ze zaznamendme vysSi Cetnost zminek na néjaké heslo ¢i slogan,
a to vzhledem jeho prezidentské kandidatufe. Z vysledk vyplyva, Ze u Schwarzenberga si

zadné heslo ¢i slogan nevybavi 38,7 % politologl a 56,4 % ekonomil. Tento jasny vysledek
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nas predpoklad potvrzuje. Obecné ale plati, Ze politologové jsou si schopni v mnohem vyssi

mife vybavit n¢jaké heslo ¢i slogan v souvislosti s obéma zkoumanymi lidry.

Analyza konceptu OCEAN nam pfinesla zjisténi, ze politologové i ekonomové vnimaji
osobnostni znacku prof. Petra Fialy v primérnych hodnotach velmi podobné. Fialu vnimaji
celkové primérné mirné 1épe ekonomové. Pro osobnostni znacku Fialy dopadla nejlépe
dimenze ,, otevienost”. Tato dimenze dosahla u obou cilovych skupin nejmenSich, tedy
nejlepSich  hodnot. Nejvy$si hodnoty u politologh dosdhla dimenze ,, neurotismus*
a u ekonoml dimenze ,, privéetivost”. V deseti nejvice popisujicich atributech osobnostni
znacky Fialy politologové vyhodnotili tuto znacku jako intelektudlni, organizovanou,
systematickou, filosofickou, praktickou, smélou, efektivni, hlubokomyslnou, komplexni
a kooperativni. Ekonomové hodnotili jako nejvice se hodici atributy k osobnostni znacce
Fialy to, ze je intelektualni, systematicka, hovorna, organizovana, extrovertni, kooperativni,
efektivni, sméla, praktickd a hlubokomyslnd. Politologové se s ekonomy shoduji na tom,
ze Fialova osobnostni znacka je intelektudlni, organizovand, systematickd, prakticka, sméla,
efektivni, hlubokomyslna a kooperativni. Z analyzy vyplynulo, Zze nejvice se shodujici
atributti nejvice popisujicich osobnostni znac¢ku Fialy je zastoupeno v dimenzi ,, otevienost .
Deset nejméné se hodicich atributi popisujici osobnostni znacku Fialy nejméné je dle
politologii zhodnoceni, Ze Fialova osobnostni znacka neni hrubd, neintelektudlni, zarliva,
zavistiva, krutd, nedbald, bezstarostnd, neorganizovand, ndladova a stydliva. Ekonomové
se domnivaji, Ze se k Fialov€ osobnostni znacce nehodi atributy vyjadtujici, ze je hruba, kruta,
neintelektudlni, bezstarostna, neorganizovana, nedbald, stydliva, zarliva, neefektivni
a odtazitad. Politologové se sekonomy shoduji na osmi atributech, které udavaji,
ze se k osobnostni znacce Petra Fialy nehodi. Podle studentli obou cilovych skupin osobnostni
znacka Fialy neni hrubd, neintelektudlni, Zarliva, kruta, nedbala, bezstarostné, neorganizovana
a stydliva. Nejvice zastoupené atributy, které popisujici osobnostni znacku Fialy nejméng,

pochazi z dimenze ,, svédomitost .

Prostfednictvim analyzy konceptu OCEAN pro osobnostni znac¢ku Petra Fialy vyplynula
relativni blizkost vnimani dané osobnostni znacky politology a ekonomy. Vlastnosti jako
intelektualni a hlubokomyslna osobnostni zna¢ka mohou souviset s Fialovou akademickou
kariérou. Tyto atributy tak mizeme spojit s tim, jak je Fiala vysoce vzdé€lany. Politologové
se s ekonomy navic shoduji, ze Fialova znacka neni neintelektualni. Dalsi vlastnosti atributt
osobnostni znacky jako jsou organizovany, systematicky, prakticky, efektivni a kooperativni

jsou mozné spojit s pracovnim a politickym prostfedim. Tyto atributy tak vykresluji
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osobnostni znacku Fialy kladné, a to proto, ze si politologové a ekonomové mohli vybavit
Fialu, jeZ se organizovang, systematicky a prakticky vénuje své praci v politice. Z toho
divodu je efektivni a je schopen kooperace. Osobnostni znacka Fialy navic pulsobi
pro politology 1 ekonomy jako sméla. Smélost vyjadiuje formu odvaznosti a od takovéto
osobnostni znacky lze ocekéavat, ze se nebude bat vyjadfovat své ndzory a vystupovat
na vetejnosti. Fialova osobnostni znacka navic neptsobi stydlive, coz jen vice potvrzuje nase
zjisténi. Osobnostni znacku Fialy vnimaji studenti navic jako znacku, jez neni hruba, kruta,
zarliva a nedbala. Dané vlastnosti mohou souviset s celkovym obrazem znacky, ktera nikoho

slovné hrub¢ nenapada, netvaii se jako kruta a neplisobi zarlivé.

Osobnostni znacku Karla Schwarzenberga vnimaji politologové a ekonomové s vétSim
rozdilem, nez je patrné u osobnostni znacky Petra Fialy. V ramci konceptu OCEAN je zde
celkové vnimani primérné lepsi, a to v ptipadé skupiny politologli, nez v ptipadé ekonomd.
Pro Schwarzenbergovu osobnostni znacku byla vyhodnocena v priméru nejlépe dimenze
,,otevienost“. Naopak nejvy$§i hodnoty u obou cilovych skupin dosdhla dimenze
., neurotismus “. Politologové vyhodnotili osobnostni znacku Schwarzenberga jako nejvice
intelektualni, hlubokomyslnou, filosofickou, pfivétivou, milou, uvolnénou, soucitnou,
ptejicnou, kooperativni a komplexni. Ekonomové hodnotili jako nejvice se hodici atributy
k osobnostni znace Schwarzenberga, jejimz vystupem je intelektudlni, filosoficka,
hlubokomyslna, pfejicna, mila, systematicka, organizovana, piivétiva, extrovertni
a kooperativni. Politologové s ekonomy se shoduji na tom, ze osobnostni znacka Karla
Schwarzenberga je intelektudlni, hlubokomyslnd, filosoficka, ptivétiva, mild, kooperativni
a piejicnd. Z analyzy konceptu OCEAN jsme zjistili, ze nejvice se shodujicich atributi
a nejvice popisujicich osobnostni zna¢ku Schwarzenberga je zastoupeno v dimenzi
,,otevirenost“ a ,,privetivost“. Pfi hodnoceni deseti nejméné se hodicich atributll popisujici
osobnostni zna¢ku Schwarzenberga nejméné, je dle politologli zhodnoceni, ze jeho osobnostni
znaCka neni kruta, zavistiva, zarliva, hruba, neintelektualni, nesoucitna, chladna, odtazita,
stydliva a nedutkliva. Studenti ekonomie hodnoti jako nejvice se nehodici atributy osobnostni
znacky Schwarzenberga, ze je krutd, neintelektualni, zavistiv4, Zarliva, hruba, stydliva,
nesoucitna, neditkliva, odtazita a chladnd. V piipad€ shod atributi u politologh a ekonomil
jsme narazili na absolutni shodu mezi obéma cilovymi skupinami u vSech deseti atributti.
V ramci hodnoceni se politologové i ekonomové shoduji na tom, Ze k osobnostni znacce
Schwarzenberga se nehodi znaky jako kruty, zavistivy, Zarlivy, hruby, neintelektudlni,

nesoucitny, chladny, odtazity, stydlivy a neditklivy. Nejvice zastoupené atributy, které
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popisujici osobnostni znacku Karla Schwarzenberga nejméné, pochazi zdimenze

., Drivétivost .

Z analyzy osobnostni znacky OCEAN vyplynulo zjisténi, ze osobnostni znacku Karla
Schwarzenberga vnimaji v priméru Iépe studenti politologie. Ob¢ skupiny studentli vnimaji
Schwarzenbergovu znacku jako intelektualni, hlubokomyslnou a filosoficky zameétenou.
Odkazy na vzdé¢lanost osobnostni znacky Schwazenberga nalezneme jiz u otevienych otazek.
Dale ndm analyza OCEAN pfinesla zjisténi, ze ob¢ cilové skupiny navzdory nedokonenému
vzdélani Schwazenberga vnimaji tuto znacku jako vzd€lanou a intelektualni, schopnou
filosoficky pfemyslet nad urCitym tématem. Politologové a ekonomové hodnoti
Schwarzenbergovu znacku navic jako pfivétivou, milou, piejicnou a kooperativni. Tyto
pozitivni vlastnosti jsou pro znacku obecn¢ velmi dilezité. Schwarzenberg prostiednictvim
sv¢é autoprezentace a vystupovanim dokazal vytvofit v myslich studentl pozitivni obraz, ktery
mu vygeneroval kladna hodnoceni v danych atributech. S tim souvisi i nazor studentd,
7ze osobnostni znacka Schwarzenberga neni kruta, zévistivd, zarlivd, hrubd, chladna,
nesoucitna a odtazitd. Je patrné, ze v piipadé Schwarzenberga pievazuje kladné hodnoceni
atributi z hlediska konceptu OCEAN. Schwarzenberg dokazal vytvofit svou osobnostni
znacku tak, Ze studenti politologie a ekonomie nesdileji ndzor, ze by jeho znacka plisobila
stydlivé a nedutklivé. Od osobnostni znacky Karla Schwarzenberga miZeme ocekavat,

7e se nebude stydét vystupovat na vefejnych mistech a nebude plsobit nedutklive.

Celkovy nazor na oba lidry vychazi lépe pro osobnostni znacku Karla Schwarzenberga.
Na Schwarzenberga ma velmi ¢i spiSe dobry nazor 77 % politologti a 50 % ekonomt.
Na Fialu ma velmi ¢i spiSe dobry celkovy ndzor 39 % politologii a 20 % ekonomt. Je vhodné
si uvédomit, Ze Fialu a Schwarzenberga hodnotili celkové spiSe pravicové smyslejici studenti.
Z analyzy OCEAN dale vyplyva, Ze osobnostni znacku Fialy vnimaji mirné€ 1épe ekonomové.
Nicméng, celkovy nazor na Fialu neni ani zdaleka tak kladny jako u politologii. To miize byt
analyzy OCEAN. Z t&chto dat vyplyva, Ze rozptyl odpovédi v analyze OCEAN je mensi nez
u politologi. I pfes mensi rozdily v odpovédich mezi obéma cilovymi skupinami, je
u ekonomil patrnéj$i vétsi oscilace okolo sttedové hodnoty, tedy okolo hodnoty neutrélni.
U Karla Schwarzenberga vSak konstatujeme, Ze analyza u studentti politologie konceptu
OCEAN koresponduje s celkovym nazorem na daného lidra. Schwarzenberga tak vnimaji
politologové 1épe a také na n€j maji vyrazné vyssi kladny nazor. Situace zde je zcela opacna.

Rozptyly u Schwarzenbergovy osobnostni znacky v analyze OCEAN dosahuji menSich
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hodnot u politologli, nez u ekonomi. To znamena vétsi shodu v nazorech na osobnostni

znaCku Schwarzenberga u vzorku studentti politologie.

Zavér prace generuje fadu otazek pro dalsi vyzkum podobného charakteru. Zde se nabizi
otazka, zda se aktudlnimu piedsedovi ODS a lidrovi v jedné osobé Petrovi Fialovi podafi
vylepSit vniméani své osobnostni znacky u skupiny studentii politologie. Dalsi otazky,
které prace generuje, mohou vyplyvat z toho, jak se dafi lidrovi ODS Fialovi budovat sviij
obraz své osobnostni znac¢ky v myslich dalSich cilovych/spolecenskych skupin. A také, jak se
podafti dale budovat obraz své znacky Schwarzenbergovi. Vhodnym tématem pro dalsi studie
muze byt také mapovani postoje k budovani svych osobnostnich zna¢ek mezi jednotlivymi
lidry jinych stran. Jaky jim ptikladaji vyznam ¢i jaky obraz o nich chtéji vybudovat v myslich
svych volict. Dilezité je i neopomenout mapovani vztahi mezi ¢leny stran ke svému lidrovi.
Tato prace nds donutila i k zamysleni, zda tito lidii dobfe pracuji se svymi budovanymi

osobnostnimi znac¢kami.
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SUMMARY

This master’s thesis was written to compare perception of brand personality. The author
has analyzed the brands personality of Petr Fiala, who is nowadays the leader of the political
party ODS. The second person is Karel Schwarzenberg who is nowadays the honourable
leader of the political party TOP 09. Firstly, we used procedures suggested by Kevin Lane
Keller to assess perception of brand personality. Secondly, we applied OCEAN concept,
which was introduced by Gerard Saucier, for brand personality research. The result of this

research was based on survey of 212 students of political science and economics.

The students of political science perceived Fiala’s brand personality comparably. On
average, Fiala’s brand personality was perceived slightly better by students of economics. We
have ascertained that the Fiala’s brand personality has been perceived by students as
intellectual, organised, systematic, practical, bold, efficient, deep and cooperative person. On
the other hand, Fiala’s brand personality is not perceived by both target groups as rude,
jealous, harsh, sloppy, careless, disorganised and shy. On average, Schwarzenberg’s brand
personality has been perceived better by students of political science. On the contrary,
Schwarzenberg’s brand personality is perceived as intellectual, deep, philosophical, warm,
kind, and cooperative. And on the other hand, Schwarzenberg’s brand personality is not
perceived as harsh, envious, jealous, rude, unsympathetic, cold, withdrawn, shy and touchy

person.

This analysis also has showed that the opinion of Schwarzenberg’s brand personality 1S
better than opinion on Fiala’s brand personality. The sample of students of political science
were able to recollect better the Fiala’s and Schwarzenbergs brands personality in relation to

these parties.
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Priloha €. 14: Podil vzorku studenti politilogie a ekonomie ve schopnosti vybavit si

v souvislosti s Petrem Fialou néjaké heslo ¢i slogan (tabulka)

Priloha €. 15: Podil vzorku studentii politologie a ekonomie ve schopnosti vybavit si

v souvislosti s Karlem Schwarzenbergem néjaké heslo ¢i slogan (tabulka)

Priloha €. 16: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Otevienost — Petr Fiala (graf)
Piiloha ¢. 17: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Otevienost — Karel
Schwarzenberg (graf)

Piiloha €. 18: Praimérmné hodnoty jednotlivych atributii dimenze Otevienost (tabulka)

Piiloha €. 19: Primérné hodnoty jednotlivych atributii dimenze Svédomitost — Petr Fiala
(graf)
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Piiloha €. 20: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Svédomitost — Karel
Schwarzenberg (graf)

Piiloha €. 21: Praimérné hodnoty jednotlivych atributii dimenze Svédomitost (tabulka)
Piiloha ¢. 22: Pruimérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Extroverze — Petr Fiala (graf)
Piiloha €. 23: Prumérné hodnoty jednotlivych atributi dimenze Extroverze — Karel
Schwarzenberg (graf)

Piiloha €. 24: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Extroverze (tabulka)
Piiloha €. 25: Primérné hodnoty jednotlivych atributi dimenze Ptivétivost — Petr Fiala (graf)
Piiloha €. 26: Pruimérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Piivétivost — Karel
Schwarzenberg (graf)

Piiloha ¢. 27: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Pfivétivost (tabulka)
Piiloha ¢&. 28: Primérné hodnoty jednotlivych atributli dimenze Neurotismus — Petr Fiala
(graf)

Piiloha ¢. 29: Primérné hodnoty jednotlivych atributti dimenze Neurotismus — Karel
Schwarzenberg (graf)

Piiloha ¢&. 30: Praimérné hodnoty jednotlivych atributli dimenze Neurotismus (tabulka)
Piiloha ¢&. 31: Primérné hodnoty jednotlivych dimenzi konceptu OCEAN — Petr Fiala (graf)
Piiloha €. 32: Primérné hodnoty jednotlivych dimenzi konceptu OCEAN — Karel
Schwarzenberg (graf)

Priloha €. 33: Celkové primérné hodnoty jednotlivych atributti konceptu OCEAN (graf)
Priloha €. 34: Celkovy nazor studentt politologie a ekonomie na Petra Fialu (graf)

Piiloha ¢. 35: Celkovy nazor studentt politologie a ekonomie na Karla Schwarzenberga
(graf)

Priloha €. 36: Podil jednotlivych v€kovych skupin mezi obéma cilovymi skupinami (v %)
(tabulka)

Piiloha ¢. 37: Podil vzorku studentt politologie na jednotlivych vysokych skolach (graf)
Piiloha ¢. 38: Podil vzorku studentti ekonomie na jednotlivych vysokych Skolach (graf)
Piiloha ¢. 39: Podil celkového vzorku studentt politologie a ekonomie studujici dany
typ/stupen studia (graf)

Piiloha ¢. 40: Podil celkového vzorku studentii politologie a ekonomie a jejich zatfazeni na

ose levice-pravice (graf)
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PRILOHA — DOTAZNIKOVE SETRENI

Srovnani vnimani osobnostnich znacek

Konec vypliiovani dnes v 22:30:00, vysledky budou verejné pfistupné.
Pocet otazek: 28 Prumérné doba vypliiovani: 00.03:04

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni dotaznikuk mé diplomové praci, kterd se vénuje srovnani vnimani
osobnostnich znacek.

Tento dotaznik je uréen POUZE STUDENTUM POLITOLOGIE A EKONOMIE.

Pfedem Vam dékuji za Vas cas, ktery vénujete pfi vyplnéni dotazniku.

Tomas Kolder

povinna otazka
1. Jste student/ka vysoké Skoly?

Ano
Ne

povinna otazka
2. Jste student/ka oboru politologie?

Ano
Ne

3. Jste student/ka oboru ekonomie?

povinna otdzka

Ano
Ne

4. Jaky typ studia studujete?

povinna otdzka

Bakaliské

Mavazujici magisterské
5-lety magistersky cyklus
Doktorské
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povinna otizka

5. Jakou vysokou Skolu studujete?

0 Ceska zemédélska univerzita v Praze (CZU)
' Jihoteska univerzita v Ceskych Bud&jovicich (CU)
) Masarykova univerzita (MU)
) Mendelova univerzita v Brné (MENDELU)
) Slezska univerzita v Opavé (SLU)
! Technicka univerzita v Liberci (TUL)
' Univerzita Hradec Kralové (UHK)
Univerzita ). E. Purkyn& v Usti nad Labem (UJEP)
- Univerzita Karlova v Praze (UK)
) Univerzita obrany (UO)
Univerzita Palackého v Olomouci (UPOL)
) Univerzita Pardubice (UPa)
' Univerzita Toma3e Bati ve Zliné (UTB)
- Vysoka Skola bariska - Technicka univerzita Ostrava (VSB-TUQ)
2 wysoka tkola ekonomickd v Praze (V3E)
wysokd Ekola technicki a ekonomické v €eskych Budéjovicich (VSTE)
- Vysoké uceni technické v Brné (VUT)
' Zapadoceska univerzita v Plzni [rdall)]

Jina, uvedte |

povinna otdzka

6. Vite, kdo je Petr Fiala?

- Ano
' Ne

7. Napiste, prosim, jaké asociace (myslenky, nalady, pocity, pojmy) Vas
napadnou pfi vybaveni si Petra Fialy?

nepovinna otazka

8. Jaka strana se Vam vybavi v souvislosti se jménem Petra Fialy?

povinna otazka

Nevybavi se mi Zadna strana
) KSEM
) ODS
) ANO
KDU-CsL
) TOP 09
) €ssD
) UsvIT

D Jind, uved'te ‘
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nepovinni otazka

9. Napadne Vas v souvislosti s Petrem Fialou néjaky slogan nebo heslo?

10. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vliastnosti
predsedu ODS Petra Fialu? - Otevienost

povinna otazka

Ohodnot te na stupnici, jako ve 3kole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejmén&

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti 1-5:

S 1 2 3 4 5
Kreativni:
) . 1 2 3 4 5
Napadity:
1 2 3 4 5
Intelektudlni:
. 1 2 3 4 5
Filosoficky:
1 2 3 4 5
Hlubokomysiny:
) 1 2 3 4 5
Komplexni:
o 1 2 3 4 5
Netvorivy:
1 2 3 4 5

Neintelektudlni:
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povinna otazka
11. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu ODS Petra Fialu? - Svédomitost
Ohodnotte na stupnici, jako ve 3kole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:

1 2 3 4 5
Efektivni:
. 1 2 3 4 5
Organizovany:
o 1 2 3 4 5
Systematicky:
i 1 2 3 4 5
Prakticky:
i 1 2 3 4 5
Neogranizovany:
) 1 2 3 4 5
Neefektivni:
. 1 2 3 4 5
Nedbaly:
- 1 2 3 4 5
Bezstarostny:

12. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu ODS Petra Fialu? - Extroverze

Ohodnot te na stupnici, jako ve 3kole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

povinna otdzka

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd' v rozpéti 1-5:

o 1 2 3 4 5
Smély:
) 1 2 3 4 5
Extrovertni:
. 1 2 3 4 5
Hovorny:
o 1 2 3 4 5
Ostychavy:
. 1 2 3 4 5
Tichy:
i 1 2 3 4 5
Stydlivy:
o 1 2 3 4 5
Odtazity:
) 1 2 3 4 5
Energicky:
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povinnd otazka
13. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu ODS Petra Fialu? - Privétivost
Ohodnot te na stupnici, jako ve tkole, kdy 1 =popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

U kaZzdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

1 2 = 4 5
Mily:
. 1 2 3 4 5
Soucitny:
AL il 2 3 4 5
PFivtivy:
: 1 2 3 4 5
Kooperativni:
1 2 =] 4 5
Chladny:
y 1 2 3 4 5
Nesoucitny
) 1 9 3 4 5
Kruty:
2 1 2 3 4 5
Hruby:

14. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu ODS Petra Fialu? - Neurotismus

Ohodnotte na stupnici, jako ve 3kole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

povinna otazka

U kaZdé podotéazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

o 1 2 3 4 5
Prejicny:

. 1 2 3 4 5
Uvolnény:

o 1 2 3 4 5
Popudivy:
) . 1 2 3 4 5
Zavistivy:
. 1 2 3 4 5
Zarlivy:
i . 1 2 3 4 5
Naladovy:

e 1 2 3 4 5
Nedutklivy:

) 1 2 3 4 5

Temperamentni

Zpét
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povinna otazka
15. Jaky je Vas celkovy nazor na Petra Fialu?
Velmi dobry
Spige dobry
Neutralni
Spite Spatny
Velmi Spatny

16. Vite, kdo je Karel Schwarzenberg?

povinni otazka

Ano
Ne

nepovinna otazka

17. Napiste, prosim, jaké asociace (myslenky, nalady, pocity, pojmy), Vas
napadnou pfi vybaveni si Karla Schwarzenberga?

18. Jaka strana se Vam vybavi v souvislosti se jménem Karla
Schwarzenberga?

povinna otazka

TOP 09

KDU-EsL

0oDs

Nevybavi se mi Zadna strana
OswiT

CssD

KSEM

ANC

Jind, uvedte

nepovinna otazka

19. Napadne Vas v souvislosti s Karlem Schwarzenbergem néjaky slogan
nebo heslo?
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povinna otazka

20. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu TOP 09 Karla Schwarzenberga? - Otevienost
Ohodnot te na stupnici, jako ve 3kole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

o 1 2 3 4 5
Kreativni
- s 1 2 3 4 5
Népadity:
1 2 3 4 5
Intelektualni:
. 1 2 3 4 5
Filosoficky:
. 1 2 3 4 5
Hlubokomysiny:
) 1 2 3 4 5
Komplexni:
. 1 2 3 4 5
Netvorivy:
1 2 3 4 5

Neintelektualni:

21. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu TOP 09 Karla Schwarzenberga? - Svédomitost

povinna otazka

Ohodnof te na stupnici, jako ve Skole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpétf 1-5:

N 1 2 3 4 5
Efektivni:
. 1 2 3 4 5
Organizavany:
’ 1 2 3] 4 5
Systematicky:
) 1 2 3 4 5
Prakricky:
. 1 2 3 4 5
Neogranizovany:
1 2 3 4 5
Neefektivni:
i 1 2 5] 4 5
Nedbaly:
: 1 2 3 4 5
Bezstarostny:
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povinna otazka

22. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu TOP 09 Karla Schwarzenberga? - Extroverze
Ohodnotte na stupnici, jako ve 3kole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpétf 1-5:

T 1 2 3 4 5
Smély
2 1 2 3 4 5
Extrovertni:
) 1 2 3 4 5
Hovorny:
o 1 2 3 4 5
Ostychavy:
. 1 2 3 4 5
Tichy:
R 1 2 3 4 5
Stydlivy:
o 1 2 3 4 5
Odtazity:
. 1 2 3 4 5
Energicky:

23. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu TOP 09 Karla Schwarzenberga? - Privétivost

Ohodnot te na stupnici, jako ve $kole, kdy 1=popisuje nejvice a 5=popisuje nejméné

povinna otazka

U kazdé podotéazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:

. 1 2 E 4 5
Mily:
. 1 2 3 4 5
Soucitny:
PG, 1 2 3 4 5
Privativy:
i 1 2 3 4 5
Kooperativni:
1 2 3 4 5
Chladny:
. 1 2 3 4 5
Nesoucitny:
. 1 2 3 4 5
Kruty:
. 1 2 3 4 5
Hruby:
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povinna otazka

24. Do jaké miry, podle Vas, popisuji uvedené osobnostni vlastnosti
predsedu TOP 09 Karla Schwarzenberga? - Neurotismus
Ohodnotte na stupnici, jako ve 3kole, kdy 1=popisuje nejvice a S5=popisuje nejméné

U kazdé podotéazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:

e 1 2 3 4 5
Prejicny:
. 1 2 3 4 5
Uvolnény:
. 1 2 3 4 5
Popudivy:
Ay Een 1 2 3 4 5
Zavistivy:
S 1 2 3 4 5
Zarlivy:
x % 1 2 3 4 5
Naladovy:
_ 1 2 E 4 5
Nedutklivy:
) 1 2 3 4 5
Temperamentni:

25. Jaky je Vas celkovy nazor na Karla Schwarzenberga?

povinna otazka

- Velmi dobry
! Spise dobry
Neutrdlni
) Spise Spatny
- Velmi §patny

26. Pokud byste se mél/a zaradit na ose levice-pravice, kam byste se
zaradil/a?

10 bodova skala (1 znamena extrémni levice, 10 znamena extrémni pravice)

([ e e e e s

povinna otazka

povinna otazka

27. Pohlavi

O Muz
© Zena

povinna otazka

28. Jaky je vas vék?
| | t@isto)
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