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1 UVOD

Tento autoreferat k disertatni praci snazvem ,Identifikace znacky velkych
sportovnich udalosti* se zamétuje predevsim na metodologii vyzkumu, ktera byla v disertacni
praci pouzita, a na analyzu vysledkii vyzkumu a interpretaci ziskanych dat. Teoreticka

vychodiska a proces marketingového vyzkumu jsou detailn¢ popsany v disertac¢ni praci.

2 CILE PRACE

Hlavnim cilem prace je prostiednictvim marketingového vyzkumu identifikovat
osobnost znaCky dvou vyznamnych sportovnich udalosti, tedy LOH a FIFA MS.
Prostiednictvim metody dotazovani byl zjistén nazor prazské populace na tyto sportovni
udalosti. Na zéklad¢ vysledki vyzkumu a interpretace ziskanych dat je prezentovan také
navrh potencionalnich opatfeni vedoucich ke zlepseni osobnosti téchto znacek.

Diserta¢ni prace ma tedy nékolik dil¢ich cila, kterymi jsou:
1. Studium literatury k danému tématu a ptiprava relevantnich resersi;
2. Ptiprava koncepce procesu marketingového vyzkumu;

3. Na zéklad¢ vysledka kvantitativniho marketingového vyzkumu, ktery je zalozen
na metod¢ métfeni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa (2009),

identifikovat osobnost znatek LOH a FIFA MS;

4. Identifikace jednotlivych dimenzi osobnosti danych znacek, tak jak je vnimaji
respondenti. Tyto dimenze budou posouzeny na zakladé charakteristik, ze kterych
jsou sloZeny, a zvySend pozornost bude vénovana charakteristikdm, které nebyly

oznaceny za vystihujici osobnost znacky danych sportovnich udélosti;

5. Analyza zavislosti vnimani osobnosti obou znacek na demografickych
charakteristikdch respondentli (tj. na pohlavi, v€ku, vzdé€lani a zaméstnani

respondenttl);

6. Identifikace silnych a slabych stranek znacek LOH a FIFA MS, s tézistém

predevsim v detailnim rozboru osobnosti obou znacek;



7. Navrh potencionalnich opatieni vedoucich ke zlepSeni jednotlivych komponent

osobnosti znacky, a tim 1 image znacky vyse zminénych sportovnich udalosti.

3 TEORETICKA VYCHODISKA

Diserta¢ni prace poskytuje teoreticka vychodiska tykajici se piedev§im nasledujicich
oblasti:

e Sportovni znacka — typy sportovnich znacek, specifika a positioning sportovni
znacky, sponzoring;

e Hodnota znacky — metody méfeni hodnoty znacky a uvedeni piikladi
nejhodnotnéjsich znacek svéta, jak sportovnich, tak i znacek z jinych odvétvi;

e Image a identita znaCky — druhy image znacky a faktory ovliviiujici image
znacky, struktura identity znacky;

e Osobnost znacky — dimenze a determinanty osobnosti znacky, vliv osobnosti
znacky na vytvareni hodnoty znacky, osobnost znacky ve sportu;

e Znacky LOH a FIFA MS — historie a sou€asnost téchto znacek;

e N¢&které¢ trendy v oblasti fizeni sportovnich znacek — socidlni média,

co-branding, event marketing, spolecenska odpovédnost.

Na zakladé teoretickych vychodisek tykajicich se sportovni znacky, jeji hodnoty a
metod jejiho méfeni je vymezena hodnota nejhodnotnéjSich globalnich sportovnich znacek.
Meéteni hodnoty znacky je velice komplikovanou zaleZitosti, ktera se kontinualné vyviji, a
proto existuje nékolik metod na méfeni hodnoty znacky. Pro tcely této prace jsou pouZity tii
uznavané metody méteni hodnoty znacky, a to metoda dle Interbrand, BrandZ a dle ¢asopisu
Forbes. Analyzovéana je nejen hodnota znacek spolecnosti ¢innych v oblasti sportu, které se
zabyvaji vyrobou a prodejem sportovniho zbozi, ale také hodnota znacek sportovnich klubt,
sportovnich udalosti a samotnych sportovcii. Znalost hodnoty znacky je dilezitd predevs§im
pro tvorbu sponzorskych programti, ziskavani finanénich prostiedkti od obchodnich partnert,
ptipravu licen¢nich programt, prodej listkii a pro dalsi obchodni aktivity. Silna a hodnotna
znacka mimo jiné pfispiva k ziskavani loajalnich zakaznikt, k docileni konkurenéni vyhody,
k ziskavani obchodnich partnert a sponzort, K zajisténi finanéni stability a také k odolnosti

vuci ekonomickym recesim a krizim.



V souvislosti s osobnosti znacky jsou analyzovany dvé metody méfeni osobnosti
znacky. Nejprve je osvétlena metoda méteni osobnosti znacky dle J. L. Aaker, a to véetné
analyzy jejich nedostatkii. V navaznosti na to je objasnéna nova metoda méieni osobnosti
znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa, ktera byla publikovana na pocatku roku 2009.
Tato metoda navazuje na metodu J. L. Aaker a snazi se eliminovat nedostatky této metody a
vytvofit tak generalizovatelnou metodu pro méfeni osobnosti znacky nejriiznéjSich znacek
napfi¢ riznymi zemeémi.

Na zéklad¢ metody méfeni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa byl
proveden kvantitativni marketingovy vyzkum, na jehoz zdkladé je identifikovana osobnost
znacky letnich olympijskych her (dale jen ,,LOH) a mistrovstvi svéta ve fotbale (dale jen
»FIFA MS*). Mimo jiné byla provedena také analyza vysledkd vyzkumu dle demografickych
charakteristik respondentti, tedy dle pohlavi, véku, vzdélani a také dle skuteCnosti, zda se
jedna o studenty ¢i nikoli. V navaznosti na analyzu osobnosti znacky LOH a FIFA MS jsou
uvedeny jak silné a slabé stranky téchto dvou znacek, tak i doporuceni pro dalsi rozvoj obou

znacek do budoucnosti.

4 METODOLOGIE VYZKUMU

4.1 Meéreni osobnosti znacky

M¢éteni osobnosti znacky hraje velmi dileZitou roli pii detailnim zkouméni a
hodnoceni osobnosti jednotlivych znacek. Existuji rizné zpiisoby a metody méfeni osobnosti
znaCky, které se snazi o jeji co nejpiesnéjsi analyzu. Jednou z nejvyznamnégjSich metod je
metoda méfeni osobnosti znacky od Jeniffer Aaker (1997), ktera inspirovala vétSinu
provedenych vyzkumi v této oblasti.

Me¢éteni osobnosti znacky je vSak velmi komplikovanou zélezitosti, protoZe osobnost
znacky Ize jen velmi tézko jednotné definovat. Dfive pouzivané metody se snazZily posuzovat
osobnost znaCky pomoci modeli zabyvajicich se analyzou lidské osobnosti. Problémem
nicméné bylo to, Ze osobnost znacky se od lidské osobnosti velmi vyrazné 1i§i (Méader, 2005).
V soucasnosti pouzivané metody jiz berou v tvahu specifické aspekty osobnosti znacky a
snazi se o jeji co nejobjektivnejsi posouzeni, coz hraje velmi dilezitou roli nejen pfi tvorbé
marketingové strategie znacky, ale 1 pfi celkovém strategickém planovani do budoucna.

Pro ucely tohoto vyzkumu tykajiciho se osobnosti znatek LOH a FIFA MS byla
pouzita metoda méfeni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa, kterd byla

publikovana na pocatku roku 2009. Tato metoda navazuje na vySe zmiflovanou metodu J. L.



Aaker a snazi se eliminovat nedostatky této metody a vytvofit tak generalizovatelnou metodu

pro méefeni osobnosti znacky nejriznéjsich znacek naptic riznymi zemémi.

4.2 Metoda méreni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa

Cilem této metody bylo vytvotfeni Skaly pro méfeni osobnosti znacky zalozené na
pfesné definici osobnosti znacky, kterd neobsahuje charakteristiky, které se k osobnosti
nevztahuji (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

DalSim cilem bylo stanovit generalizovatelnost této Skaly v ramci védeckych tcell a
jednotlivych zemi a také stanovit reliabilitu a validitu Skaly prostfednictvim test-retest
korelace a prostfednictvim zjisténi vztahu mezi postojem ke znacce a dimenzemi osobnosti

znacky pro odlisné skupiny spotiebitelt.

4.2.1 Definice osobnosti znacky

Protoze zamérem této metody bylo vytvofit Skdlu, kterd by byla zalozen4 pouze na
osobnostnich charakteristikdich a ktera by vyluCovala funkéni znaky, demografické
charakteristiky, obraz uzivatele, vzhled uzivatele, atd. (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009),
byla pro tyto Ucely ptfevzata definice Azoulaye a Kapferera, kterd definuje osobnost znacky
jako soubor lidskych vlastnosti, které jsou pro znacky pouzitelné a vyznamné (Azoulay,

Kapferer, 2003).

4.2.2 Vybér osobnostnich charakteristik

Nejprve byl vytvofen rozsdhly seznam moznych osobnostnich charakteristik
obsahujici 244 charakteristik. Po analyze tohoto seznamu marketingovymi odborniky byl
seznam zuzen na 108 charakteristik. Tento seznam byl poté pifezkouman 20 védci z oblasti
marketingu, ktefi vytvofili seznam 40 charakteristik (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Dale byla na zaklad€ pre-testu sestavena Skala 18 charakteristik a prostfednictvim
faktorové analyzy bylo zjiSt€no, Ze toto péti faktorové feSeni vysvétluje 67% rozptylu a
reliabilita kazdé z dimenzi byla nasledujici: Cronbachovo alfa bylo pro extroverzi 0,830, pro
svédomitost 0,848, pro piivétivost 0,743, pro emociondlni stabilitu 0,743 a pro otevienost
0,616. Jako dalsi krok nasledovalo provedeni potvrzujici faktorové analyzy, pfi niz byl vzorek
nahodné rozdélen na dva — pre-test 1 a pre-test 2. Vyhodnoceni vysledkt potvrdilo vhodnost
péti faktorového feseni (y° (125) = 461,490 a 413,594, CFI = 0,927 a 0,930, TLI = 0,910 a
0,914 a RMSEA = 0,66 a 0,61; hladina vyznamnosti 0,001). Reliabilita pro kazdy z péti



faktortt se pohybovala pro pre-test 1 mezi 0,77 a 0,86 a pro pre-test 2 mezi 0,66 a 0,84
(Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

4.2.3 Ovéreni platnosti péti faktoru (dimenzi)

Pro ovéfeni platnosti tohoto péti faktorového modelu bylo pouzito 193 rtznych
znacek, jak néarodnich, tak i mezinarodnich, které spadaji do rtznych kategorii. Zékladnim
ukolem tohoto kroku bylo zjistit, zda je 18 Clenna skéla generalizovatelna pro védecké ucely.
Faktorova struktura $kaly byla ovéfena v ramci (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009):

e souhrnnych dat pro vSechny znacky;

e dat na trovni respondentt pro nékolik znacek ve stejné kategorii;

e dat na urovni respondentti pro jednu znacku.

Velikost vzorku pro online dotazovani byla 12 789 Belgi¢ani (navratnost 19,2%). Na
zaklad¢ toho bylo ziskano pfiblizné 60 pozorovani pro kazdou ze znacek kromé Sesti, u
kterych bylo ziskano asi 200 pozorovani. K méfeni byla opét pouzita sedmi bodova Likertova
Skala (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Vzorek byl opét ndhodné rozdélen do dvou skupin: Conclusive 1 a Conclusive 2. Byla
provedena analyza na Grovni znacek a Conclusive 1 byl pouzit k dalsi redukci charakteristik
Skaly, pticemz Conclusive 2 byl uren k ovéteni platnosti zredukované Skaly (Geuens,
Weijters, De Wulf, 2009).

Z dimenze svédomitost byly vyfazeny dal$i 2 charakteristiky a nazev dimenze byl
zménén na Odpovédnost (Responsibility). Soucasti této dimenze tedy =zlstaly tfi
charakteristiky: realisticky/pfizemni (down-to-earth), stabilni (stable) a odpovédny
(responsible). Dimenze extroverze byla pojmenovana Aktivita (Activity) a po vylouceni dvou
charakteristik je tato dimenze také sloZena pouze ze tfi charakteristik: aktivni (active),
dynamicky (dynamic) a inovativni (innovative). Dimenze pfivétivost byla nové oznacena jako
Agresivita (Aggressivness). Po vyfazeni jedné charakteristiky se tato dimenze sklada ze dvou
charakteristik, a to z charakteristik agresivni (aggressive) a odvazny (bold). Dimenze
Emociondlni stabilita zistala pod stejnym nazvem a po vytazeni jedné z charakteristik zde
také zlstaly dvé charakteristiky: romanticky (romantic) a citovy (sentimental). Dimenze
Otevienost zlstala beze zmény se dvéma charakteristikami: bézny (ordinary) a pfirozeny
(simple), avSak jeji nazev se zménil na Jednoduchost (Simplicity) (Geuens, Weijters, De

Waulf, 2009).



4.2.4 Reliabilita a validita

Vysledkem je tedy vytvoreni 12 ¢lenné skaly, ktera je jak reliabilni, tak i validni.

Obsahovou validitu lze charakterizovat jako stupen, do jakého je dany dotaznik svym
obsahem vécné relevantni k danému ucelu testovani. V praxi se obsahova validita dotazniku
uréuje pomoci jeho obsahové analyzy, a to prostfednictvim posouzeni od jednoho nebo od
skupiny expertt (Blahus, Mékota, 1983).

Reliabilita neboli spolehlivost dotazniku je dasledek pozadavku, aby dotaznik méfil
dostate¢né presné, tedy abychom pii opakovaném meéteni ziskali ptiblizn€ shodné vysledky
(Blahus, 1976). Cronbachtv koeficient alfa méti vnitini konzistenci metody a pokud je vétsi
nez 0,70, tak je reliabilita povazovana za dobrou. Cronbachliv koeficient alfa pro kazdou
z dimenzi ¢ini: Odpovédnost 0,95, Aktivita 0,95, Agresivita 0,93, Jednoduchost 0,95 a
Emociondlni stabilita 0,79. Diky ovéteni reliability této metody Ize jednoznaéné fici, ze miize
byt pouzivana pro rizné produktové kategorie, pro znacky spadajici do urcité produktové
kategorie a také pro samostatné znacky (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Specifickou reliabilitu zjistime opakovanym méfenim (test-retest reliabilita), Ktera
jsou oddé€lena ur¢itym Casovym intervalem (z diivodu Casové spolehlivosti), ale mély by byt
zachovany stejné podminky. Z prvniho testovani odhadujeme vysledky druhého testovani

(test-retest korelace) (Blahus, 1988; 1996).

4.2.5 Test - retest reliabilita péti dimenzi

ProtoZe osobnost znacky je stabilni v Case, byla reliabilita Skaly ovéfena po jednom
roce prostiednictvim test-retest korelace péti dimenzi pro 84 znalek z plvodnich 193.
Jednalo se o nezavisly vzorek 4 500 respondentl se stejnymi demografickymi
charakteristikami. Nova 12 ¢lenna $kala prokazala vysokou stabilitu, protoze korelace mezi
jednotlivymi méfenimi vzdalenymi od sebe jeden rok byla pro Odpovédnost 0,90, pro
Aktivitu 0,85, pro Agresivitu 0,84, pro Jednoduchost 0,93 a pro Emocionalni stabilitu 0,90
(Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

4.2.6 Interkulturalni ovéieni platnosti této metody

Tato metoda byla dale ovéfena v USA a vdeviti evropskych zemich (Francie,
Némecko, Italie, Nizozemi, Polsko, Rumunsko, Spanélsko, gvSIcarsko a Turecko). Pro
preklad 12 charakteristik do kazdého zjazykl bylo vyuzito sluZzeb specializovanych
piekladatel a byla pouzita také metoda zpétného prekladu. VSechny analyzy byly provedeny



na urovni respondentl. Nejprve byla prostfednictvim viceskupinové analyzy testovana
neménnost modelu pii pouziti v deseti riznych zemich. Vysledky indikuji vhodnost tohoto
peti faktorového modelu pro vSech deset zemi, a to i1 pro kazdou zemi zvlast, kde reliabilita
kazdé z dimenzi vzdy pievySovala hodnotu 0,60. Jedinou vyjimkou je dimenze agresivita
v Némecku, jejiz reliabilita ¢inila pouze 0,55 (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Dale bylo také zjiSténo, ze nejvyznamnéj$im zdrojem odchylek je jedinec, coz
indikuje, ze Skala miize byt pouzivdna také k rozliSeni spotiebiteli v zavislosti na tom, jak

ohodnotili osobnost znacky (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

4.2.7 Mgéfeni osobnosti sportovni znatky v CR

Méfeni osobnosti sportovnich znadek je v Ceské republice velice aktualnim tématem a
z praktického hlediska velice vyznamnym inovaénim prvkem. Metoda méfeni osobnosti
znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa nebylado ceskych podminek jesté
implementovana a jeji aplikace v marketingovém vyzkumu proto muize pfinést vyznamné
poznatky pro jednotlivé sportovni znacky. Platnost této metody byla ovéfena také pro devét
evropskych statd (tj. Francie, Némecko, Italie, Nizozemi, Polsko, Rumunsko, Spanélsko,
Svycarsko a Turecko) a pro USA. Timto byla ovéfena generalizovatelnost této metody napiié
rliznymi staty a lIze ji tedy pouzit pro jakoukoli zemi, tedy i Ceskou republiku.

Aplikace nové metody pro méfeni osobnosti sportovnich zna¢ek v Ceské republice,
ktera se skladd z proménnych zndzornénych na obrazku €. 1, proto muze pro tyto znacky

predstavovat diillezity nastroj pro tvorbu marketingovych strategii.

Obr. 1 Struktura osobnosti znacky
Dimenze ODPOVEDNOST Dimenze EMOCIONALNI STABILITA

1. realisticky/pfrize mni 4. romanticky
2. stabilni 5. citovy
3. odpovédny

Dimenze JEDNODUCHOST Dimenze AGRESIVITA Dimenze AKTIVITA

12. bézny 10. agresivni 7. aktivni
13. pfirozeny 11. odvazny 8. dynamicky
9. inovativni

Zdroj: Geuens M., Weijters B., De Wulf K., 2009.

Z porovnani jednotlivych atributti, které obé dvé vySe uvedené metody zahrnuji (tedy

metoda dle J. L. Aaker a metoda dle Geuense, Weijterse a De Wulfa), je patrné, ze shoda



nastala pouze v charakteristikach realisticky/pfizemni, citovy a odvazny. Zbylé
charakteristiky, konkrétn¢ stabilni, odpovédny, romanticky, bézny, pfirozeny, agresivni,
aktivni, dynamicky a inovativni, pfedstavuji nové charakteristiky pro méfeni osobnosti
znacky, v cemz také spociva inovativni potencial této nové metody, ktera byla pouzita pro

ucely tohoto vyzkumu.

5 VEDECKA OTAZKA

Védecka otazka zni: Jakou roli hraje osobnost znacky a jeji dalsi komponenty, a to jak
individudlng, tak i prostfednictvim vzdjemné interakce, pii budovani identity a image znacky

velkych sportovni udalosti.

6 HYPOTEZY

1. Osobnost znacky LOH je respondenty vnimana velice pozitivng, tzn., Ze dimenze
Odpovédnost, Aktivita a Jednoduchost osobnosti znacky LOH budou oznaceny za

vystihujici osobnost této znacky.

2. V ptipad¢ osobnosti znatky FIFA MS lze ptedpokléddat, Ze bude vystihovana
dimenzi Aktivita a ze dimenze Odpovédnost, Emocionalni stabilita a Jednoduchost

nebudou vnimany jako vystihujici osobnost této znacky.

7 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU A INTERPRETACE
ZISKANYCH DAT

Tento vyzkum, jehoZ hlavnim cilem bylo identifikovat osobnost znacek LOH a FIFA
MS, byl realizovan na konci roku 2010 a pocatkem roku 2011. Celkovy pocet respondentii
¢inil 312 a vétSina dotaznikd, tj. 87%, byla zodpoveézena formou pisemného dotazovani a
zbyla cast formou elektronického dotazovani, nebot’ tento dotaznik byl zvefejnén také na
internetovych strankach vyplnto.cz.

Kazdy z respondenti byl tedy dotazan, ze pokud by dand udalost byla osobou, jaké
charakteristiky by podle jeho nazoru méla. Sviij postoj méli vyjadrit na sedmi bodové skale
oznacenim moznosti, kterd jejich postoj nejlépe vyjadiuje. V uvodu byli respondenti
upozornéni, Ze je velmi dilezité, aby vyplnili vS§echny kladené otazky a Ze neexistuji ,,Spatné*

odpovédi, tzn., ze zalezi pouze na jejich vlastnim ndzoru. Jednotlivé ¢asti dotazniku byly



doplnény logem dané sportovni udélosti, které umozituje lepsi orientaci a slouzi také jako
stimul pro respondenty.

Pro ucely tohoto vyzkumu byl pouzit kvotni vybér prazské populace o velikosti vice
nez 300 respondentl, ktery vSak plné€ nespliiuje kvoty pro reprezentativni vzorek prazské
populace uvedené nize. SloZeni reprezentativniho vzorku prazské populace pro obyvatele
starSi 18 let je nésledujici:

= pohlavi: muzi-47,5%

zeny - 52,5%
= veke 18-29 let - 20,7%
30-44 let - 27,2%
45-59 let - 25,1%
60 a vice let - 27,0%
» vzdélani: zdkladni (v¢etné stiedoSkolského bez maturity) — 38,4%
sttedoskolské (véetné VOS) — 40,3%
vysokoskolské — 21,3%

Co se tyCe zastoupeni respondentl z hlediska pohlavi, tak 46,5% respondentli bylo
muzského pohlavi a 53,5% pohlavi Zenského. Toto procentudlni rozloZeni respondentii
Z hlediska pohlavi odpovida srozdilem 1% kvoteé pro reprezentativni vzorek prazské
populace.

Co se tyce slozeni souboru respondentil z hlediska véku je nejéetnéji zastoupena
skupina respondentti ve véku 18 — 29 let, jejiz zastoupeni ¢ini 64,7%. Skupina respondenti ve
véku 30 — 44 let je zastoupena z 15,1%, skupina respondentii ve véku 45 — 59 let ze 14,4% a
skupina respondentti starSich 60 let z 5,8%. Toto procentualni rozloZeni neodpovida kvoté pro
reprezentativni vzorek prazské populace, nebot’ zastoupeni skupiny respondentt ve véku 18 —
29 let je prilis vysoke.

Cilem dalsi otdzky, tedy zda je respondent studentem ¢i nikoli, bylo zjistit
procentudlni zastoupeni studentil ve vzorku. Toto zastoupeni ¢ini 43,9%, coz také odpovida

tomu, ze vétSina respondentt patfi do vékové skupiny 18 — 29 let.

7.1 Osobnost znaéek LOH a FIFA MS

Osobnost znacek LOH a FIFA MS je na zakladé vysledkd vyzkumu analyzovana dle

jednotlivych dimenzi, které tvofi celkovy obraz osobnosti znacky. Kazdé z dimenzi je tvofena



dvéma az tfemi charakteristikami, které respondenti hodnotili prostfednictvim sedmi bodové
Skaly, kde hodnota 1 je pfifazena alternativé vibec nevystihuje, zatimco hodnotou 7 je
vyjadien naprosty souhlas. Interpretace dat spoc¢iva v pouziti statickych veli¢in popisujicich
dané charakteristiky, konkrétné se jedna o primér, modus, smérodatnou odchylku a Sikmost.
Pfi aplikaci na tento vyzkum se hodnoty smérodatné odchylky pohybuji mezi 1 a 1,5. Pokud
je zjisténa hodnota vétsi nez 1,3, jednd se o ukazatel pomérné¢ znacné nesourodosti souboru,
coz poukazuje na nejednotnost ndzori respondenti. Hodnoty miry Sikmosti se pohybuji
vintervalu -1,1 az 1,3. Pokud se hodnota $ikmosti pohybuje od -0,6 do -1,1, tak se podstatna
vétSina respondentl priklonila k souhlasnym variantdm odpovédi, tedy ze dana charakteristika
Vv urcité jimi zvolené mife vystihuje osobnost této znacky. Naopak, pokud se hodnota Sikmosti
pohybuje od 0,6 do 1,3, tak se podstatnd vétSina respondentd piiklonila k
nesouhlasnym variantdm odpovédi, tedy Ze dand charakteristika v urcité jimi zvolené mife
nevystihuje osobnost této znacky.

Osobnost obou znacek byla nejprve detailné analyzovana na zaklade vysledki
vyzkumu tykajicich se jednotlivych charakteristik a poté byly hlavni poznatky shrnuty

V ramci dimenzionalni analyzy osobnosti obou znacek.

7.1.1 Dimenzionalni analyza osobnosti znacky LOH

Na zaklad¢ analyzy jednotlivych dimenzi prostfednictvim charakteristik, kterymi jsou
tvofeny, byl u n¢kolika charakteristik uc¢inén zavér, Ze nejsou pro osobnost znatky LOH
relevantni, tedy, Ze nemaji vliv na celkovy pohled na osobnost znacky LOH. Jednd se o
nasledujici charakteristiky: realisticky/pfizemni (dimenze Odpovédnost), romanticky
(dimenze Emocionalni stabilita), agresivni (dimenze Agresivita) a bézny (dimenze
Jednoduchost).

Znacka LOH neni povaZovana za znacku realistickou/ptizemni ptredevSim proto, Ze ji
mnoho lidi spojuje s vrcholnymi, mnohdy az nadlidskymi, vykony sportovct, pfekonavanim
sam sebe a dil¢imi cili LOH spocivajicimi v propagaci svétového miru, boji proti dopingu,
diskriminaci, nasili, atd. Takovéto spojeni bude podobné i u jinych velkych sportovnich
udalosti, a proto Ize tuto charakteristiku oznacit za nerelevantni pro mefeni osobnosti velkych
sportovnich udélosti v§eobecné.

Stejné tak charakteristiku romanticky lze oznacit za nerelevantni pro méfeni osobnosti
znacky velkych sportovnich udalosti, nebot’ sportovni udéalosti nejsou jiz ze své podstaty

znackami romantickymi.
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Charakteristika agresivni je typickou charakteristikou pro znacky, které maji silnou
konkurenci, ve které je obtizné se prosadit a kde je tedy urcitd mira agresivity nezbytnd pro
jejich tspéch. To vsak neni piipad velkych sportovnich udalosti, nebot’ zde je konkurence
velmi omezena a tyto znacky tak maji své pevné misto na trhu. I tuto charakteristiku lze tedy
povazovat za nerelevantni pro méteni osobnosti znacky velkych sportovnich udalosti.

Charakteristika bézny je posledni charakteristikou, kterou lze povazovat za
nerelevantni, jak pro osobnost znacky LOH, tak i pro osobnost znacky jinych velkych
sportovnich udalosti, protoze vSechny velké sportovni udalosti jsou prostfednictvi televizniho
prenosu dostupné témet vsem a tedy i béznou soucasti jejich zivota, avSak presto se jedna o
velice unikatni udalosti, kterych se ucastni jedni z nejlepsich sportovct ¢i sportovnich tymi a
které se vétSinou konaji v pravidelnych intervalech. Tento rozpor tedy vede k tomu, Ze
charakteristika bézny nema pro meéfeni osobnosti znacky velkych sportovnich udélosti
potfebnou relevanci.

Na grafu ¢. 1 je zobrazena celkova primérna hodnota a celkovy modus jednotlivych
dimenzi osobnosti znacky LOH, a to bez vlivu charakteristik oznacenych za nerelevantni pro
osobnost této znacky, tedy bez charakteristik realisticky/ptfizemni, romanticky, agresivni a

b&zny.

Graf 1 Dimenzionalni analyza osobnosti znacky LOH
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Zdroj: vlastni zobrazeni.

Zgrafu ¢. 1 je patrné, Zze osobnost znacky LOH je vystihovana dimenzemi
Odpovédnost, Aktivita a Jednoduchost, které jako celek tvofi jadro osobnosti znacky LOH.

Znacku LOH lze tedy charakterizovat jako znacku stabilni, odpovédnou, aktivni, dynamickou
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a prirozenou, nebot v téchto charakteristikdich spociva sila jeji osobnosti. Pravé tyto
charakteristiky by meély tvofit zakladni kdmen pro budovani dlouhodobé marketingové
strategie znacky LOH.

Urcitou slabinu piedstavuji charakteristiky citovy a inovativni. Zdiraznéni téchto
charakteristik prostfednictvim marketingové komunikace by proto jist¢ mélo pozitivni vliv na
celkovou image znaCky LOH. Charakteristiku inovativni je mozné podpofit zdiraznénim
prvkl jako je naptf. moznost bezdratového pfipojeni k internetu na sportovistich, inovativni
architektonicka feSeni pouzitd pii vystavbé sportovist, pouziti nejmodernéjsiho vybaveni na
stadionech, pouziti digitalnich technologii, tak aby vsechny vysledky a informace byly co
nejaktualngjsi, snaha o co nejmens$i zatizeni Zivotniho prostiedi efektivnim vyuzitim
nejmodernéjsich technologii, atd.

V piipad€ charakteristiky citovy by méla byt marketingova komunikace zaméfena na
zdiiraznéni napt. radosti pfi pocitu vitézstvi, prozivani a vyporadani se s tézkymi momenty pfi
zapasech, napéti a nepredvidatelného vyvoje, nebot’ to vSechno jsou skutecnosti, které délaji

znacky sportovnich udélosti atraktivnimi a pfitazlivymi pro divaky.

7.1.2 Dimenzionalni analyza osobnosti znacky FIFA MS

Prostiednictvim analyzy jednotlivych dimenzi a charakteristik osobnosti zna¢ky FIFA
MS, byla potvrzena irelevance nékterych charakteristik pro méfeni osobnosti této znacky.
Jednd se o stejné charakteristiky jako v pfipadé znacky LOH, tedy o charakteristiky
realisticky/pfizemni, romanticky, agresivni a bézny. Tyto charakteristiky 1ze tedy oznaclit za
nerelevantni pro méfeni osobnosti znacky velkych sportovnich udalosti vSeobecné.

Na grafu ¢. 2 je zobrazena celkova primérna hodnota a celkovy modus jednotlivych
dimenzi osobnosti znacky FIFA MS, a to bez vlivu charakteristik oznaenych za nerelevantni

pro osobnost této znacky.
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Graf 2 Dimenzionalni analyza osobnosti znacky FIFA MS
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Z grafu ¢. 1 je patrné, ze osobnost znacky FIFA MS je vystihovana pouze dimenzi
Aktivita, ktera tvofi jadro osobnosti této znacky. Znacku FIFA MS lze tedy charakterizovat
jako znaCku aktivni, dynamickou a inovativni, nebot’ tyto charakteristiky tvofi jadro jeji
osobnosti. Pravé tyto charakteristiky by proto mély tvofit zakladni kamen pro budovani
dlouhodobé marketingové strategie znacky FIFA MS.

Urcitou slabinu pfedstavuji charakteristiky stabilni, odpovédny, citovy a pfirozeny.
Zdiraznéni téchto charakteristik prostfednictvim marketingové komunikace by proto
nepochybné mélo pozitivni vliv na celkovou image znacky FIFA MS. Charakteristiku stabilni
je mozné podpofit napf. zdiraznénim tradice znaCky FIFA MS a jejich dlouhodobych cilt
jako je podpora spolecenskych, vychovnych a kulturnich hodnot po celém svété, hledani
rovnovahy ve standardech a infrastruktufe fotbalu v jednotlivych zemich, vybudovani
moderni, funkéni a transparentni administrativy ve fotbalu, atd. (FIFA, 2011).

Co se tycCe charakteristik odpovédny a pfirozeny, bylo by vhodné je podpofit
predevsim zdiraznénim skutecnosti, ze FIFA MS klade velky diraz na spolecenskou
odpovédnost. Jeji marketingova kampan by tedy méla byt zamétena na soustavnou snahu této
znacky o vytvoteni lepsi budoucnosti, nebot’ fotbal neni povazovan pouze za globélni sport,
ale také za sjednocujici silu, jejiz plisobivost miize mit vyznamny spolecensky ptinos. Velmi
pozitivni pfinos by také jist¢ méelo zdiraznéni fotbalu jako prostfedku pro spolecensky a
lidsky rozvoj, a to pfedev§im prostfednictvim podpory mistnich komunit v oblastech miru,

zdravi, socidlni integrace, vzdélani atd. Neméné vyznamné je také zdaraznéni toho, ze FIFA
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MS klade diraz na odpovédnost za zivotni prostiedi a snizovani negativniho vlivu svych
aktivit na Zivotni prostfedi (FIFA, 2011).

Pozitivni vliv na charakteristiky stabilni a odpovédny by jisté také méla snaha o co
nejvetsi eliminaci negativniho vlivu chovani nékterych hrach pfi zapasech a mimo né na
osobnost znacky FIFA MS, a to napi. prostfednictvim reklamniho vyuziti soucasnych a
byvalych slavnych hracskych osobnosti, které jsou vefejnosti vnimany pozitivné a u kterych
je mozné zdiiraznit charakteristiky jako fair-play, spolehlivost, odpovédnost, radost ze hry,
atd.

V ptipadé charakteristiky citovy by méla byt marketingova komunikace zaméfena na
zdiiraznéni napf. radosti pfi pocitu vitézstvi, prozivani a vyporadani se s tézkymi momenty pfi
zapasech, napéti a nepfedvidatelného vyvoje, nebot’ to vSechno jsou skutecnosti, které délaji

znacky sportovnich udélosti atraktivnimi a pfitazlivymi pro divaky.

7.1.3 Analyza vysledka vyzkumu osobnosti znacek LOH a FIFA MS dle
demografickych charakteristik respondentu

Déle byla provedena také analyza vysledki vyzkumu dle demografickych
charakteristik respondentti, tedy dle pohlavi, véku, vzdélani a také dle skuteCnosti, zda se
jedné o studenty ¢i nikoli. Na zakladé této analyzy lze konstatovat, Ze vniméni osobnosti
znacek LOH a FIFA MS je napfi¢ riznymi skupinami respondentti témét shodné a Ze je tedy

nezavislé na pohlavi, véku, vzdélani a zaméstnani respondenti.

8 DISKUZE

Na zéklad¢ vyzkumu méfeni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa
(2009) byla vytvofena nova metoda pro méteni osobnosti znacky, ktera je diky své 12 Clenné
Skale peclive zvolenych charakteristik jednoduss$i na provedeni a piinasi presnéjsi vysledky
nez metoda J. L. Aaker, protoZe nejsou zatizeny demografickymi charakteristikami ani jinymi
charakteristikami, které se k osobnosti znacky nevztahuji.

Tato nova metoda je tedy zalozena na péti dimenzich: Odpovédnost, Aktivita,
Agresivita, Emociondlni stabilita a Jednoduchost. Téchto pét dimenzi je slozeno ze 12
charakteristik, kazda dimenze tedy obsahuje dvé az tfi charakteristiky. Na zaklad¢ statistické
analyzy byla ovéfena jak reliabilita, tak i validita pouzitych dimenzi a charakteristik. Dale
byla také oveéfena moznost pouziti této metody pro rizné produktové kategorie, pro znacky
spadajici do urcité produktové kategorie, pro samostatné znacky a také pro vyzkumy
napfi¢ riznymi zemémi.
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Jednou z oblasti pro dalsi zkoumani jsou efekty odlisného vnimani dimenzi osobnosti
znacky u raznych znacek, tedy jaké vyhody ¢i nevyhody znacce piindsi souhlasny ci
nesouhlasny postoj spotiebitelti k jednotlivym dimenzim a charakteristikAm. Nejen hodnoty
spottebiteld, ale také charakteristiky urcitych cilovych skupin (demografické, osobnostni, cile,
atd.) mohou souviset stim, do jaké miry odlisnosti v dimenzich osobnosti znacky urcuji
postoj spotiebiteli ke znacce, vyber znacky, jejich loajalitu, atd. Je napiiklad mozné, ze
jedinci zaméteni na podporu a stimulaci budou preferovat znacky se silnou dimenzi Aktivita a
naopak jedinci zaméfeni spiSe na ochranu a prevenci budou preferovat znacky se silnou
dimenzi Odpovédnost (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Urcité by také bylo zajimavé zaméfit se na vyzkum toho, jak rtizné marketingové
aktivity ovliviiuji jednotlivé dimenze osobnosti znaCky. Tedy jestli napf. dynamickd a
inovativni marketingova kampai posili dimenzi Aktivita anebo zda je to vysada pouze pro
uvedeni inovativniho produktu na trh. Dale by také jisté bylo zajimavé zaméfit se na to, jaky
vliv maji specifické slozky komunikace jako napft. logo, sponzorovani riznych udalosti, co-
branding, partnerstvi, atd. na dimenze osobnosti znacky. Velice aktudlnim tématem je také
mozny vliv CSR aktivit (aktivit spojenych se spole¢enskou odpovédnosti firem) na dimenzi
Odpoveédnost (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Jednim z moznych nedostatkti této metody vSak muze byt zpisob, jakym byly
vybirany charakteristiky do uzs$iho vybéru, nebot mohlo dojit k vylouceni uzite¢nych
charakteristik, které nebyly asociovany s jednou z dimenzi. Dale také validita a reliabilta této
metody byly znacné€ ovéfovany v Belgii, avSak v ostatnich zemich jiz do takové miry
ovétovany nebyly. Proto by bylo vhodné provést dal§i vyzkumy pro ovéfeni interkulturalni
reliability a validity této metody (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Prostfednictvim analyzy vysledkii vyzkumu dle jednotlivych skupin respondentii byla
potvrzena nezavislost vnimani osobnosti znacky LOH a FIFA MS na pohlavi, véku a vzdé¢lani
respondentli a také na tom, zda se jedna o vzorek z fad studentt ¢i nikoli. Na zékladé tohoto
zjisténi je tedy mozné konstatovat, ze vysledky vyzkumu jsou reprezentativni pro prazskou
populaci a je tedy moZné je zobecnit jako nazor prazské populace.

Z tohoto zjisténi dale vyplyva, Ze lze predpokladat nezavislost této metody méteni
osobnosti znacky na vySe zminénych demografickych charakteristikdch respondentti a také
potvrzeni skuteCnosti, ze vzorek studentl je vhodnym vzorkem pro vyzkumy v oblasti
sportovnich znacek. Ovéfeni nezavislosti této metody meéfeni osobnosti znacky na
demografickych charakteristikach respondenti tedy ptedstavuje dal$i oblast, na kterou je

mozné se zamétit v naslednych vyzkumech.
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Jak bylo zminéno v kapitolach tykajicich se dimenziondlni analyzy osobnosti obou
znacek, nékolik charakteristik pouZzitych v této metod¢ neni pro meéfeni osobnosti znacky
velkych  sportovnich udalosti zcela relevantnich. Jednd se o charakteristiky
realisticky/pfizemni, agresivni, romanticky a bézny. Nejen znacky velkych sportovnich
udalosti, ale také znacky sportovnich klubli a organizaci maji velice specificky charakter a
v mnoha oblastech se odlisuji od znacek z jinych oblasti hospodatstvi. Bylo by proto vhodné
navrhnout metodu méieni osobnosti znacky, kterd by vystihovala specificky charakter téchto
sportovnich znacek a poskytla tak zaklad pro dalsi vyzkumy v této oblasti.

Metodu méfeni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa lze tedy pouzit
jako vhodny zdklad pro vytvoteni skdly pro méfeni osobnosti znacky sportovnich udalosti,
klubll a organizaci. Tento vyzkum proto muze poslouzit jako baze pro dalsi vyzkumy v této
oblasti. Jako prvni krok by bylo vhodné nahradit nerelevantni charakteristiky takovymi
charakteristikami, které¢ budou vystihovat specificky charakter téchto sportovnich znacek.

Charakteristika realisticky/pfizemni by mohla byt nahrazena charakteristikami
davéryhodny ¢i spolehlivy, protoZe tyto charakteristiky dotvéaii svou podstatou dimenzi
Odpovédnost a jevi se jako vhodné pro deskripci osobnosti sportovnich znacek.

Co se tyce charakteristiky agresivni, tak by bylo vhodné ji zaménit za charakteristiky
odolny ¢i vytrvaly, jelikoz tyto charakteristiky vystihuji podstatu znacek sportovnich udalosti,
klubt a organizaci. V disledku nahrazeni charakteristiky agresivni by také bylo vhodné nové
oznacit dimenzi Agresivita pojmem, ktery bude lépe vystihovat podstatu této dimenze pro
osobnost sportovnich znacek. Tato dimenze by tedy mohla byt nové oznaCena jako
HouZevnatost, nebot’ tento pojem 1épe zastieSuje charakteristiky odvazny a nové odolny ¢i
vytrvaly, které by tuto dimenzi vytvéafely.

Charakteristika romanticky by v souvislosti s osobnosti sportovnich znacek mohla byt
nahrazena napf. charakteristikami vzruSujici, temperamentni ¢i vasnivy, ponévadZ tyto
charakteristiky vystihuji specificky charakter sportovnich znacek a jevi se jako vhodné pro
popis jejich osobnosti.

Dale namisto charakteristiky bézny by mohly byt pouZity napf. charakteristiky
jedine¢ny ¢i osobity, nebot’ tyto charakteristiky jsou v souladu se specifickym charakterem
znacek sportovnich udalosti, klubli a organizaci. Jako konsekvence této modifikace by mélo

dojit také k tipravé oznaceni dimenze Jednoduchost, a to napt. jako Osobitost.
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9 ZAVERY A DOPORUCENI

Vyuzivani marketingu je pro znacky sportovnich udalosti, klubi a organizaci velice
dilezitym nastrojem, ktery jim umoziuje docilit diferenciace své znacky od konkurenénich
sportovnich znacek, zvySuje povédomi vetejnosti o jejich znacce a pozitivné pusobi také na
utvareni loajality, a tim také na budovani siln¢ zakladny fanouska. Diky spravnému pouziti
marketingovych nastroju tak dochazi ke zvySovani hodnoty sportovni znacky, coz ma znacny
vliv i na jeji dalsi aktivity.

Souhrnné 1ze tedy konstatovat, ze jednim z nezbytnych ptedpokladii pro vytvoreni a
udrzeni silné znacky na poli sportovniho primyslu je jasny koncept identity znacky, jenz
udava smér pro Gspé$né budovani pozice znacky na trhu. Zakladem silné a Gispé$né znacky je
tedy komplexni zachyceni identity znacky, jeji aktudlni interpretace a také jeji zaméfeni na
budouci vyvoj. Identita znacky se skldda z mnoha komponentt, které se navzajem ovliviuji a
doplnuji, a proto je nutné brat v uvahu také jejich spole¢né ptisobeni.

Jednim z hlavnich komponenti image a identity znacky je také osobnost znacky, ktera
je velice dualezitym atributem pro efektivni propagaci a positioning znacky. Sportovni
manazefi tedy mohou diky znalosti osobnosti znacky vyvijet efektivni marketingové strategie
a vyuzivat osobnost znac¢ky napft. jako formu diferenciace od konkuren¢nich znacek. K tomu
je ale velice dulezité mit povédomi o konkuren¢nich sportovnich znackach a predevsim o
osobnosti jejich znacky (Braunstein, Ross, 2010).

M¢éfteni osobnosti znacky tedy umoziiuje identifikovat osobnost dané sportovni znacky
a také urcit, zda je potifeba nékteré charakteristiky posilit ¢i1 naopak snizit jejich diraz.
Koncept osobnosti znacky je vhodné vyuzit také pro ucely sponzoringu, nebot mnoho
vyzkumtl ukazalo dulezitost urcité shody image obou znaek pii fizeni sponzoringovych

aktivit spole¢nosti (Braunstein, Ross, 2010).

Z vysledki vyzkumu je patrné, Ze osobnost znacky LOH je vystihovana dimenzemi
Odpovédnost, Aktivita a Jednoduchost, které jako celek tvofi jadro osobnosti této znacky.
Znacku LOH lze tedy charakterizovat jako znacku stabilni, odpovédnou, aktivni, dynamickou
a prirozenou, nebot v téchto charakteristikdch spociva sila jeji osobnosti. Pravé tyto
charakteristiky by meély tvofit zakladni kdmen pro budovani dlouhodobé marketingové
strategie znacky LOH.

Naopak slabou stranku osobnosti znacky LOH ptedstavuji charakteristiky citovy a

inovativni a je proto potieba je podpofit vhodnymi marketingovymi nastroji. Charakteristiku
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inovativni je mozné podpofit zdliraznénim inovativnich prvka v propagaci znacky LOH jako
je mnapf. moznost bezdratového pfipojeni k internetu na sportovistich, inovativni
architektonicka feSeni pouzitd pii vystavbé sportovist, pouziti nejmodernéjsSiho vybaveni na
stadionech, pouziti digitalnich technologii, tak aby vSechny vysledky a informace byly co
nejaktudlngjsi, snaha o co nejmensi zatizeni zivotniho prostfedi efektivnim vyuzitim
nejmodernéjsich technologii, atd.

V ptipad¢ charakteristiky citovy by méla byt marketingova komunikace zaméfena na
zdUraznéni napft. radosti pfi pocitu vitézstvi, prozivani a vypoiadani se s tézkymi momenty pfi
zapasech, napéti a neptedvidatelného vyvoje, nebot’ to vSechno jsou skutecnosti, které délaji

znacky sportovnich udalosti atraktivnimi a ptitazlivymi pro divaky.

Na zékladé vysledki vyzkumu lze déale konstatovat, Ze osobnost znacky FIFA MS je
vystihovana pouze dimenzi Aktivita, kterd tvofi jadro osobnosti této znacky. Znacku FIFA
MS lze tedy charakterizovat jako znacku aktivni, dynamickou a inovativni, nebot’ tyto
charakteristiky tvofi jadro jeji osobnosti. Pravé tyto charakteristiky by tedy mély tvofit
zakladni kdmen pro budovani dlouhodobé marketingové strategie znacky FIFA MS.

Urcitou slabinu pfedstavuji charakteristiky stabilni, odpovédny, citovy a pfirozeny.
Podpora téchto charakteristik prostiednictvim jasné definované marketingové komunikace
proto nepochybné¢ bude mit pozitivni vliv na celkovou image znacky FIFA MS.
Charakteristiku stabilni je mozné podpofit napf. zdlraznénim tradice znacky FIFA MS a
jejich dlouhodobych socidlnich a ekonomickych cili jako je podpora spolecenskych,
vychovnych a kulturnich hodnot po celém svété, hleddni rovnovahy ve standardech a
infrastruktufe fotbalu v jednotlivych zemich, vybudovani moderni, funkéni a transparentni
administrativy ve fotbalu, atd. (FIFA, 2011).

Co se tyCe charakteristik odpovédny a pfirozeny, bylo by vhodné je podpofit
predevsim zdiraznénim skutecnosti, ze FIFA MS klade velky diraz na spolecenskou
odpovédnost. Jeji marketingova kampan by tedy méla byt zamétena na soustavnou snahu této
zna¢ky o vytvoteni lepsi budoucnosti, nebot’ fotbal neni povazovan pouze za globalni sport,
ale také za sjednocujici silu, jejiz plisobivost miize mit vyznamny spolecensky pifinos. Velmi
pozitivni pfinos by také jist¢ mélo zdiraznéni fotbalu jako prostiedku pro spoleensky a
lidsky rozvoj, a to pfedev§im prostfednictvim podpory mistnich komunit v oblastech miru,
zdravi, socidlni integrace, vzdelani atd. Neméné vyznamné je také zdiraznéni toho, ze FIFA
MS klade diraz na odpovédnost za zivotni prostiedi a snizovani negativniho vlivu svych

aktivit na Zivotni prosttedi (FIFA, 2011).
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Mimo jiné by pozitivni vliv na vnimani charakteristik stabilni a odpovédny osobnosti
znacky FIFA MS jist¢ méla také snaha o co nejvétsi eliminaci negativniho vlivu chovani
nekterych hract pii zapasech a mimo né. To by mohlo byt realizovdno prostfednictvim
reklamniho vyuziti soucasnych a byvalych slavnych hracskych osobnosti, které jsou
vefejnosti vnimany pozitivné a u kterych je mozné zduraznit charakteristiky jako fair-play,
spolehlivost, odpovédnost, radost ze hry, atd.

V ptipad¢ charakteristiky citovy by méla byt marketingova komunikace zaméfena na
zdtiraznéni obdobnych skutecnosti jako v pfipadé znacky LOH, tedy na radost pii pocitu
vitézstvi, na prozivani a vypotradani se s tézkymi momenty pii zapasech, na napéti a

nepiedvidatelny vyvoj.

Na zaklad¢é vySe zminénych skute¢nosti 1ze potvrdit platnost obou hypotéz, tedy ze
osobnost znacky LOH je respondenty vnimana velice pozitivné, tzn.,, ze dimenze
Odpovédnost, Aktivita a Jednoduchost osobnosti znacky LOH byly oznaceny za vystihujici
osobnost této znacky a dale, ze dimenze Aktivita je jedinou dimenzi vystihujici osobnost
znacky FIFA MS a Ze dimenze Odpovédnost, Emociondlni stabilita a Jednoduchost nebyly

vnimany jako vystihujici osobnost této znacky.
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