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1 UVOD

Vytvoteni a vedeni kvalitni znacky je jiz v dneSni dob& naprostou soucasti
podnikatelské ¢innosti firem napfi¢ vSemi pracemi, které ¢lovek vykondva. Uz nékolik
desetileti je spotiebitel denné vystaven obrovskému poctu produktt a sluzeb, které maji
stejnou kvalitu i cenu. Konkurenéni boj firem se odehrava piedevsim v oblasti
marketingu a brandingu, a to prospiva vyvoji teorii a vyzkumt o znac¢ce. Hlavnim cilem
marketingovych vyzkumt znacek je proniknout do mysli potencidlnich zdkaznikli a
ziskat informace o idealni pfedstavé znaCky. Tyto informace neni vzdy potencialni
zédkaznik ochoten zpfistupnit. Idealni piedstavy zdkaznikd, zhmotnéni jejich
abstraktnich myslenek, pocitd a vlastnosti do konkrétni znacky je dalsi obtizny ukol pro

marketingové manazery. Proto povazuji obecnou problematiku znacky za dilezitou.

Tato bakaléiska prace se zabyva osobnosti znacky, ktera je dil¢i komponentou
identity znacky (Aaker, 2003). Tyto komponenty umoziuji uzsi zaméfeni vyzkumu na
uréitou problematiku. ,,Osobnost znacky lIze definovat jako soubor lidskych
osobnostnich vlastnosti, které se vztahuji ke znacce, a které jsou pro jednotlivé znacky
relevantni* (Azoulay, Kapferer, 2003, s. 151). Osobnost znacky je dulezita, protoze
umoziuje znacce priradit lidskou osobnostni vlastnost a tim byt blizeji zdkaznikovi. O
jeji dulezitosti svéd¢i jak bohaty vyvoj technik méfeni osobnosti znacky v minulosti, tak
také kritika.

V roce 1997 vznikla vyznamna prace v oblasti vyzkumu osobnosti znacky J.
Aaker, kterd vytvoftila jednu z prvnich standardizovanych metod. Praktické vyuziti bylo
obrovské vzhledem k jednoduchosti a jedinec¢nosti aplikace. Ale uz v roce 2003 se
ozyvala kritika, kterd zdtvodiovala nedostatky metody, prikladem byl ¢lanek: ,,Do
brand personality scales really measure brand personality?* autori A. Azoulay a J. N.
Kapferer. (Azoulay, Kapferer, 2003). Hlavnim nedostatkem byla pochybnost ohledné
vyhovujici definice osobnosti znacky, kterou J. Aaker vymezila. V roce 2009 byla
napsana studie, kterd nabidla novou standardizovanou metodu vychazejici
Z kritizovanych nedostatki jeji metody. Autory nové metody jsou M. Geuens, B.
Weijters, a K. De Wulf. Kromé kritiky definice osobnosti znacky odhalili nedostatky ve
schopnosti zobecnit vysledky pro srovnani znacek uvniti a mezi kategoriemi produktti a
nedostatky v oblasti validity pfi pouziti metody v riznych statech (Geuens, Weijters, De

Wulf, 2009). Diky nové metodé také doslo k vyznamné redukci po¢tu méfenych
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polozek. V soucasnosti pfibyvaji dalSi kritiky kvantitativnich metod zaloZenych na
faktorové analyze, které jsou pro méfeni osobnosti znacky vyvijeny. Vzhledem k cilim
bakalarské prace povazuji metodu Geuensové, Weijterse a de Wulfa (2009) za
vhodnéjsi, protoze vyznamné reaguje na problémy spojené s osobnosti znacky. V mé
praci je tato metoda dale upravena o doporuceni J. Petrackové (2012), ktera vychazeji

z aplikace Skaly na zna¢ky mezinarodnich sportovnich udalosti.

Ve své bakalarské praci se zabyvam znackou mistrovstvi svéta v lednim hokeji,
jejiz sportovni udalost je organizovana IIHF (mezinarodni hokejova federace).
Potadatelstvi sportovni udélosti je udélovano kazdy rok jiné zemi, kterd musi spliiovat
podminky pro poradani. Marketingové pojeti sportovni udalosti a divacka navstévnost
zcela zévisi na potadatelich, proto jsou hodnoceni uskuteénénych mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji kazdy rok jind. Z téchto diivodi je pro potadatele nutné rozumét vztahu

mezi potencidlnim divakem a znackou sportovni udalosti.

V této praci je osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji zkoumana na
dostupném vzorku prazské populace. Protoze doSlo v ramci doporuceni J. Petrackové
(2012) ke zméné 4 polozek meéfici Skaly, neni vyzkum standardizovan. Na druhou
stranu by meély byt zménéné polozky méfici Skaly vice relevantni pro znacky
mezinarodnich sportovnich udélosti a také mit vétsi vypovidaci hodnotu o vnimani

znacky potencialnim divakem.
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2 CiLE A UKOLY PRACE

Cilem bakalaiské prace je prostfednictvim marketingového vyzkumu zjistit,

které osobnostni charakteristiky jsou nejvice asociovany se znackou mezinarodni

sportovni udalosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji u prazské populace. Prace se

zabyva prfi¢inami vyjadfeni ur¢it¢é miry souhlasu nebo nesouhlasu respondenti u

osobnostnich charakteristik znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Na zakladé

vysledkii vyzkumu bude zhodnocena vhodnost osobnostnich charakteristik pro

zkoumani osobnosti znacky mezindrodni sportovni udalosti.

2.1 Ukoly prace

1)
2)

3)

4)
5)
6)
7)
8)

seznameni se s problematikou osobnosti znacky v odborné literatuie
vypracovani teoretické Casti prace: vymezeni souvisejicich pojmli a analyza
problematiky osobnosti znacky v soucasnosti

uréeni vhodné metody a techniky sbéru dat pro marketingovy vyzkum osobnosti
znacky

vymezeni a velikost zkoumaného vzorku

sbér dat

analyza dat

zpracovani a prezentace vysledkl vyzkumu

zhodnoceni vhodnosti §kaly pro méfeni zna¢ky mezinarodni sportovni udalosti
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Znacka

Potieba ve spolecnosti zietelné odliSovat zbozi ¢i rizné komodity se objevuje jiz ve
starovéku. Prvnimi oznacenymi produkty jednoho vyrobce byly c¢inské porcelany,
hlinéné dzbany Recka a Rima a indické produkty z doby 1300 pi. n. L. (Keller, 2007).
Hrnéifské zbozi predstavovalo idedlni pfilezitost ,,trvale® oznacit zbozi vyrobce. Pivod
anglického slova brand (znacka) vychazi ze staré norStiny od slova ,brandr, jez
v prekladu znamena ,,vypalit“ (Keller, 2007). Ve stifedoveku se znackoval dobytek pro

odliSeni stdda jednoho majitele.

3.1.1 Definice znacky

S pfibyvajicim poctem obchodnich smén a specializaci vyroby ve méstech
dochazelo k vyrobé jednoho produktu nékolika vyrobei, a tudiz k vétsi potiebé
zdaraznit vyhody a kvality znacky vici konkurenci. Americkd marketingova asociace
(zkr. AMA) tika, ze ,.znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcit a k jejich odliseni v konkurenci trhu* (Keller, 2007, s. 33). AMA se v definici
soustfed’uje na vycet moznych polozek, které 1ze za znacku povazovat. Zakladni funkei

znacky se stalo odliSeni vyrobku od konkurence.

DalSim zlomovym okamZikem bylo obdobi po svétovych valkach, které ptineslo
expanzivni nartst konkurenceschopnosti vyrobci, jejichz produkty byly relativné stejné
z hlediska kvality 1 ceny. Od této chvile ziskava znacka dal$i nové funkce, aby dokéazala
presvédcit potencidlni zédkazniky. Podle ndzorh mnoha manaZert v praxi ,je znacka
néco, co jiz proniklo lidem do povedomi, md své jméno, své diileZité postaveni
V komercni sfére (Keller, 2007, s. 33). To znamena, Ze ,,znaCka se stava znackou*
teprve ve vazbé se zakaznikem a v kontextu swvnéjSim prostiedim firmy. Toto
abstraktnéjsi pojeti znacky je pfijimano dodnes, kdy se konkuren¢ni boj odehrava

vyhradné na poli marketingu, a kdy znacka hraje dtileZitou roli pfi volb& produktu.

., Financnim pojetim znacky se rozumi schopnost zaujmout vylucné misto v myslich
vetsiho poctu spotiebiteli, coz vede s urcitou pravdépodobnosti k nakupiim*“ (Ptibova,
2000, s. 19). Domnivam se, Ze se dneSni spotiebitel nerozhoduje o koupi produktu na
zaklad¢ skute¢né potieby, nybrz na zaklad€ iracionalnich pocitl, jez jsou komunikaci

skrze znaCku vyvolany, a to v kone¢ném disledku vede ke zvySovani prodeje.
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. Znacka je souborem ocekavani, vzpominek, pribéhi a vztahi, které spolu
dohromady tvori rozhodnuti spotiebitele k vybrani jednoho produktu nebo sluzby na
tkor jinych“(Godin, 2009). V souCasné podobé lze tedy znacku vnimat jako
polyfunk¢ni néstroj k ovliviiovani zakaznik na trhu prostiednictvim marketingovych
ukontl. V zavéru uvadim jesté jednu definici, ktera shrnuje celou problematiku. Znacka
je balik uzitkli urcitého objektu, ktery umoznuje trvalé odliSeni od jiného objektu

urcené¢ho k uspokojeni téze spotfeby (Burmann, Hegner a Riley, 2009).

3.2 Znacka sportovniho produktu

Sportovni produkt ma jedine¢né vlastnosti, které musi manazer brat na védomi.
Diky profesionalizaci sportu vznikl novy trh sportovniho produktu, o ktery je zajem.
Existuje mnoho pfistupti jak vnimat sportovni produkt. Napiiklad Chelladurai (1994)
popisuje sportovni produkt v Sesti dimenzich: sportovni zbozi, sluzby zékaznikim,
divacké sluzby, sponzorské sluzby, psychicky prospéch a socidlni myslenky. Zatimco
v jinych odvétvich existuje pouze jeden typ konecného uzivatele - zakaznik, u

sportovniho produktu je jich hned nékolik - divak, firmy, sportovci, média.

Podle Petrackové (2010) lze znacky sportovniho produktu rozdélit do 2 skupin.
Prvni skupina obsahuje sportovni zbozi a sluzby a druhd skupina sportovni kluby,

soutéZe a organizace.

I ptesto, Ze sportovni zboZi a sluzby jsou produktim z jinych odvétvi velice
podobna, vnimam jednu zasadni odliSnost. Sportovni zboZi a sluzby mohou efektivnéji

a levnéji stavét marketingovou komunikaci na osobnostech sportu nez jina odvétvi.

Druhéa skupina sportovnich klubt, soutézi a organizaci ma mnoho jedine¢nych
vlastnosti, které se vymykaji b&Zznému produktu. Tyto odlisnosti uvadi Caslavova

(2009), jsou to:

1. Sportovni hra — kazdy sport oslovuje jiné cilové skupiny divakd. To ovlivituje
média i reklamu ve sportu.

2. PrtitaZlivost sportovnich hvézd — tento prvek mé velky vliv na maximalizaci
navstévnosti nebo sledovanosti sportovni soutéze.

3. Vybava a vystroj — rust atraktivity sportu vyvolava zvySeny zijem o jeho
vybavu a vystroj, nebot roste zajem rekreacniho provozovani sportu.

4. Novinky a napady — kazdy rok je mozné pozorovat nové zpisoby komunikace

klubu, ¢i soutéze s fanousky.
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5. Misto — kazdy divak navstévou sportovni udalosti vyjadiuje svij postoj ve

spole¢nosti. Proto vzhled mista kondni udélosti je dulezity.

6. Personal a proces — pristup obsluhy ovliviiuje celkovy dojem
7. Vstupenky a jiné tiskové materialy
8. Elektronické produkty — televizni pfenosy
9. Organizace
3.3 Vyzkumy znacek

Fakt, ze konkurencni boj firem se odehrava v oblasti marketingu, dokazuje velké
mnozstvi marketingovych vyzkumu znac¢ek v minulosti i v soucasnosti. Cilem vyzkumu
je ziskat vhled do mysli zadkaznikid a informace o idedlni pfedstavé znacky. Obvykle je
dosazeni tohoto cile narocné z diivodu neochoty potencidlnich zdkazniki poskytovat
tyto informace. Druhym cilem vyzkumi je implementovat idedlni pfedstavu znacky do
realného produktu. Zde se jako hlavni problém jevi omezené moznosti firem. I pfes tyto
komplikace je znacka tim nejdalezitéjSim prvkem produktu a zaslouZzi si pozornost

manazeru jak Vv teoretickych pracich, tak v praxi.

Oblasti vyzkumu znacéek 1ze rozdé€lit do dvou skupin. Prvni skupinu reprezentuji
vyzkumy procesu tvorby novych znacek a druhou skupinu tvofi hodnoceni stavajicich

znacek.

3.3.1 Vyzkumy procesu tvorby novych znacek

Vyzkumy se zamétuji na ziskani podnéti od spotiebitelil, které pomahaji vytvaret
prvky znacek, jako je nazev, logo, slogan, znélka atd. Prvky znacek jsou patentované
nastroje slouzici k ureni a odliSeni znaCky (Kotler, 2007). NeZ manaZer zahaji
vyzkumnou c¢innost vybéru idedlnich prvkd znacky, mél by zvazit tzv. vSeobecna

kritéria vybéru prvka znacek (Keller, 2007, s. 204), kterymi jsou:

1. Zapamatovatelnost — obecné je pfijimanym doporucenim vymyslet kratké
nazvy nebo jednoduché loga. U znacek mezindrodnich sportovnich udalosti
je Casto nazev znacky spojen s pojmenovanim sportovniho odvétvi nebo
typem udalosti (mistrovstvi svéta, mistrovstvi Evropy), proto je pozornost
zapamatovatelnosti sméfovana k prvkim loga. Zaroven je Zadouci zajistit
zapamatovatelnost loga na konkrétni obdobi, ve kterém se sportovni udalost

kona.
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2. Smysluplnost — zde je potieba, aby vSechny prvky znacky vzajemné
respektovaly cil zaméteni.

3. Obliba

4. Ptenosnost — toto kritérium prvkt znacek je dilezité, protoze v rtiznych
kulturach mtze konkrétni prvek vyvolavat také negativni asociace a expanze
firmy na zahrani¢ni trh by probéhla netispésné. U mezindrodnich sportovnich
znacek je riziko nepienosnosti znacky vysoké.

5. Adaptabilita — jedna se o piizptsobitelnost prvki trendim v prab&hu ¢asu.

6. Moznost ochrany — tuto problematiku fesi pravni ochrana pomoci licenci a
autorskych prav. U znacek mezinarodnich sportovnich udalosti slouzi
ochrana mimo jiné pro sponzoring. Vysokou ochranu je mozné sledovat u
prvkil znagky olympijskych her. V Ceské republice doslo k soudnimu sporu
mezi COV (esky olympijsky vybor) a firmou Budvar v souvislosti

S pouzitim olympijské symboliky v reklamé.

Prostfednictvim pouZziti vSeobecnych kritérii vybéru prvkii znacek manazefi
redukuji nevhodné prvky znaek. S menSim vybé&rem lze nasledné provadét vyzkumy
pro nalezeni nejvhodnéjsich prvka znacek. Vyzkumy muize provadét samostatné firma

nebo marketingova agentura.

Vznik nové znacky neni jen souhrn formalnich ukonli v rdmci legislativy stétu,
nybrz se jednd o planovanou c¢innost harmonizace vlastnosti znacky tak, aby novy
celkovy vystup znacky puisobil cilenym dojmem. Smyslem je nalezeni standardnich a
spolehlivych postupti, které jsou podlozeny vyzkumnymi studiemi, a které mohou
manazeti aplikovat na konkrétni podnikatelské zadméry. NejcastéjSimi metodami jsou
brainstormingova setkdni, testy asociaci, uceni, paméti a preferenci (Kotler, 2007). Pti

testovani musi vedouci vyzkumu ptihlédnout k odvétvi produktu dané znacky.

Na obrazku 1 jsou loga znacek mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Stalé prvky
znacky byly vytvofeny v roce 2006. Jedna se o tvar loga a ndzev. Barvy a motiv uvnitf
loga zalezi na potadatelich, ktefi obvykle voli narodni barvy potradatelské zemé.
Sestaveni neménnych prvkl loga mistrovstvi svéta v lednim hokeji poméha této

sportovni udalosti vytvaiet stalé sociace v myslich divaka.
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Obrazek 1: Znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji
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3.3.2 Hodnoceni stavajicich znacek

Pro hodnoceni stavajicich znacek existuje velké mnozstvi typi kvantitativnich i
kvalitativnich vyzkumi. Mezi tyto vyzkumy patii koncepty hodnot znacky, které
hodnoti znacku z komplexniho hlediska. Hodnota znacky je ptidand hodnota vyrobku a
sluzeb, ktera se odrdzi v myslenkach, pocitech a chovani zakaznikd nebo v cenach a
ziskovosti firmy (Kotler, 2007). Hodnotu znacky neni jednoduché méfit, protoze
manazer musi védét, zdali hleda hodnotu znacky podle zakaznika nebo podle
ekonomickych ukazateld firmy. ,, Hodnota znacky lezi v jeji schopnosti generovat trzby,
vychazi ze schopnosti pribeézné pridavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu v case

a prostoru “(Ptibova, Ekopress 2000, s. 19).

3.3.2.1 Model CBBE

Jednim z nejpouzivangjSich koncepti hodnoty znaCky je model CBBE
(Customer Based Brand Equity), model hodnoty znacky vychazejici z pohledu
zakaznika, ktery je na obrazku 2 (Keller, 2007). Hlavni mySlenka tohoto modelu
vychazi ze sily znacky. Sila znacky ptedstavuje to, co spotiebitelé ze svych zkuSenosti
védi a citi ke znacce, co o ni slySeli a vidéli, proto jde o minéni spotiebiteli (Keller,
2007). Siln4 znacka je zndma, spotiebitelé si ji spojuji s pozitivnimi pocity, ¢asto o ni
slys$i od ptibuznych a pratel. Naopak slabou znacku nemusi Siroké vefejnost znat, pocity
spotiebiteld mohou byt smiSené a ptatelé o znaéce nemluvi 1 presto, ze ji mohou
pouzivat.

v

1) Charakteristika — vychazi ze znalosti znacky, ktera se méfi jako povédomi o
znacce. Povédomi o znacce je schopnost spotiebitele rozpoznat, vybavit si a
identifikovat znacku za riznych okolnosti (Keller, 2007). Charakteristika je
zavisla na logu a nazvu znacky, na jeji schopnosti zaujmout. V praktickém

zivot€¢ je znacka vystavena neidealnim podminkdm, a proto je rozpoznani
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znacky respondentem pro firmu duilezité, protoze zvySuje nadéji na nakup jejich

produktt.

Obrazek 2: Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zdkaznika (CBBE)
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Image (slozend z vykonu a ptedstavy o znacce) — o image pojednava kapitola
344

Reakce na znacku — dal§im zdrojem hodnoty znacky jsou reakce na znacku,
které se skladaji z posouzeni a z pocitit vyvolanych znackou. ,, K vytvoreni silné
znacky jsou dulezité ctyri zasadni nazory (posouzeni) na znacku: kvalita,
ditveryhodnost, zvazovani a superiorita“ (Keller, 2007, s. 117). Zékaznik by mél
vnimat znacku jako kvalitni, divétovat ji, vaZzné zvazovat jeji nakup a chéapat
znacku jako originalni a nenahraditelnou.

Vztah ke znacce — je absolutnim vrcholem pyramidy, tedy nejvyssi hodnotou
pro znacku, ktery je tvofen vztahem mezi zdkaznikem a znaCkou. Keller
rozde€luje rezonanci do Ctyt kategorii: a) vérnost chovani, b) postojovy vztah, c)
smysl pro komunitu a d) aktivni zapojeni (Keller, 2007). Nejprve ve vztahu
vznika vérné chovani, pii kterém zédkaznik opakované nakupuje stejnou znacku.
Poté se vytvaii osobni vztah jako je zavislost, touha i laska ke znacce. DalSim
krokem je zaclenéni zédkaznika do socidlni sféry znacky, tedy néjaky kontakt
mezi uzivateli a milovniky znacky a nakonec je to aktivni ¢innost zdkaznika,

ktery svou aktivitou ,,déla reklamu* znacce.
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3.3.2.2 Audit znacky

Uloha auditu znacky je podobna tloze finanéniho auditu. V souvislosti se znadkou
existuje audit znacky a marketingovy audit. Podle Kotlera, Gregora a Rogerse (1977) je
marketingovy audit celkové, systematické, nezavislé a pravidelné zkoumani prostiedi,
cilt, strategii a ¢innosti spolec¢nosti s ohledem na definovani problémovych oblasti na
zlepseni marketingového vykonu spolecnosti. Audit znacky je komplexni testovani
zdrojii hodnot znacky (Keller, 2007). Na zéklad¢ vysledkt auditu znacky lze zvolit dalsi
techniky meéfeni hodnot znacky. Vyhodou je pravidelnost, ktera oproti jinym

jednorazovym vyzkumim umoznuje sledovat vyvoj hodnoty znacky v c¢ase.

Audit znacky je slozen ze dvou krokii: 1) ptehled o znacce a 2) vysvétleni znacky
(Keller, 2007). Ptehled o znacce popisuje profil jednotlivych produktd, zatimco

vysvétleni znacky hleda informace u spottebitell prosttednictvim vyzkumu.

3.3.2.3 Trekingové studie

Pro ziskavani rychlych a aktudlnich dat slouzi trekingové studie. Zahrnuji
informace, které byly sesbirané od zdkaznikli v pribéhu ¢asu pomoci kvantitativnich
meftitek (Keller, 2007). Ve srovnani s auditem znacky jsou trekingové studie méné

naroc¢né na realizaci, rychlé a zaroveil mén¢ hloubkové vyzkumy.

3.4 Identita znacky

Kapferer (2008) definuje identitu znacky jako zplisob mysleni o znacce, které
predklada jeji tvlirce — firma. Jednd se o celkovy obraz znacky, ktery je cilen¢ utvaien
podle potfeb manazerd. Odbornici se shoduji v nazoru, ze identita znacky je multi-
dimenzionalni konstrukt (Geuens, Wejters, De Wulf, 2009) obsahujici jednotlivé

komponenty, které tvofi celek identity znacky. Existuje nékolik modelti identity znacky.

3.4.1 Kapfereruv model: Hranol identity znacky

Tento model vychazi z konstruktivistické Skoly teoretizovani o komunikaci
(Kapferer, 2008). Zakladnimi prvky tohoto modelu je zdroj komunikace znacky tzv.
odesilatel a objekt, kterému je komunikace adresovana tzv. piijemce (Kapferer, 2008).
Jako odesilatele si 1ze predstavit management, ktery mé na starost znacku firmy a jako

piijemce potencialni zakazniky.
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Obrazek 3: Hranol identity znacky

odesilatel
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Zdroj: Kapferer, 2008

Z obrazku 3 vyplyva, Ze odesilatel formuluje fyzické rysy a osobnost znacky,
které jsou ovlivnény kulturou a vztahy ve spole€nosti. Piijjemce pak reaguje ve formé

reflexe a piijimé znacku jako vlastni image.

3.4.2 Aakeriiv model identity znacky
Aaker povazuje identitu znacky za dulezity pojem a definuje ji jako ,,jedinecny
soubor asociaci spojovanych se znackou, ktery reprezentuje to, co znacka predstavuje a

slibuje zakaznikium *“ (Kotler, 2007, s. 317).

Aaker podle obrazku 4 rozdéluje identitu do 4 skupin — znacka jako produkt,
Cloveék, organizace a symbol (Kotler, 2007). Znacka jako produkt se zabyva
spotiebitelskymi asociacemi produkti nebo produktovych kategorii, znacka jako osoba
predstavuje, jak spotiebitelé vidi znacku jako osobu, znacka jako organizace se
zam¢fuje na hodnoty spojené se zaméstnanci firmy a kulturu firmy a znacka jako
symbol je zaloZena na pfitomnosti symbolti pii vytvafeni znacky (Caslavova a
Petrackova, 2011). Vramci téchto skupin lze zkoumat dil¢i ¢ast znacky a tim
konkretizovat problematiku k wuz§imu zaméfeni. V disledku vznikaji vyzkumy

zamé&fené na osobnost, symboly znacky, typologii zékaznikli apod.

Identitu je mozné d¢lit na jadro identity, které je neménné v Case a rozsifenou
identitu, kterd je uplatnéna na konkrétni skupinu vyrobkl v konkrétni dobu (Kotler,
2007). Toto déleni umoziuje managementu v ramci marketingové komunikace
predkladat zdkaznikiim jednotnou vizi znacky a u jednotlivych produktti pak konkrétni

vizi znacky.
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Obrazek 4: Aakeriv model identity zna¢ky
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3.5 Image znacky

Autofi uvadéji na pravou miru pojem image znacky, ktery se lis§i od chapani
identity znacky. Image znacky jsou myslenky, pocity a postoje, které spotiebitelé maji o
znackach (Gardner a Levy, 1955). U image znacky zékaznici vnimaji znacku urcitym
zpusobem a vykladaji si dle svého minéni jeji identitu (De Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003). Identita znacky je chapana ze strany odesilatele a image znacky ze
strany ptijemce (Geuens, Wejters, De Wulf, 2009). Z toho plyne, Ze image znacky

nevytvaii management firmy, protoZe ji formuluje spolecnost popiipadé zdkaznici.

Vedeni firmy mize prostfednictvim identity znacky image ovliviiovat.

,, Pozitivni image znacky vytvari marketingové programy, které spojuji v pameti
silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou* (Keller, 2007, s. 101). Tyto asociace
Jsou predmétem zkoumani marketingovych vyzkumu s cilem zjistit skute¢nou image

znacky.

Podle mého nazoru by se problematika identity a image znacky méla fesit jako
vzajemné se ovlivilujici zaleZitosti. Nelze vytvaret identitu znacky a ignorovat jeji
image ve spole¢nosti a naopak vyzkum image znacky nema vyznam, pokud se vysledky
nepromitnou do zmén identity znacky. Pro toto pochopeni pfedkladam obrazek 5 —

identitu znacky zaloZenou na pfistupu managementu znacky.
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Obriazek 5: Vztah identity a image zna¢ky

Identita znacky Image znacky

sliblznatky ocekavanilod znacky

Svazek uzithd, tj.
objekt s dalsimi
piidanymi dimenzemi
za ucelem trvalého
odlifeni uréitym
zplisobem od jiného
objektu uréeného k
uspokojeni téze

chovani|znacky otfeby zku$enosti|se znackou

vnitini zo¢astnéna strana vnéjsi zicastnéna strana

Zdroj: Kirchgeorg, 2012
3.6 Osobnost zna¢ky

3.6.1 Zduvodnéni dileZitosti osobnosti znacky

Zakladnim predpokladem k vyuZiti osobnosti znafky v praxi je jeji existence.
Azoulay a Kapferer (2003) tvrdi, ze spotiebitelé nemaji problémy s otdzkami typu:
., Kdyby znacka byla clovek, jaky clovek by to byl, jaka by byla jeho osobnost?* Je
mozné, Ze pojem osobnost znacky mize lidem délat potiZe, ale pii spravném pochopeni
lidé pfifazuji znackdm lidské osobnostni rysy. Piikladem mohou byt lékafi, kteti

prisuzuji osobnost farmaceutickym znackam (Azoulay a Kapferer, 2003).

Odbornici se shoduji v nazoru, ze osobnost znacky je podstatna komponenta znacky,
a proto by ji méla byt vénovana dostate¢na pozornost ve vyzkumu. Plumer (2000) tvrdi,
ze osobnost znacky je klicovy aspekt pro pochopeni vybéru znacky. Lze fici, Ze
osobnost znacky je stavebnim kamenem ve vztahu znacky a zédkaznika. Ve chvili, kdy
spotiebitelé znaji kvalitu a charakteristika produktu je kopirovatelna konkurenci, jsou
(Geuens, Wejters, De Wulf, 2009). Jestlize dnes v diisledku globalizace nelze nabizet

produkt lepsi kvality a odlisné ceny vzhledem ke konkurenci, je jedinym prosttedkem

22



k ziskani zakaznika hodnota znacky, pro kterou se stava rozhodujicim prvkem osobnost

znacky.

Déle odbornici o osobnosti znacky ftikaji, ze napomahd rastu preferenci pfi
uzivani znacky (Sirgy, 1982), pomahé spotiebitelim vyjadiit své ja (Belk, 1988),
umoznuje spotiebitelim odlisit produkty v obchodech (Biel, 1992) a je neocenitelna pii

budovani hodnoty znacky (Rekom, Jacobs a Verlegh, 2006).

3.6.2 Definice osobnosti znacky
V ramci standardizované metody méfeni osobnosti znacky Aaker (1997)
definuje osobnost znacky jako ,,soubor lidskych charakteristik asociujici se

znackou “(Aaker, 1997, s. 347).

I pres rozsahlé vyuziti metody Aaker v mnoha vyzkumech doslo ke kritice, ktera
hledé pficiny Spatné¢ definované osobnosti znacky. Z této kritiky vzesla nova definice
Azoulaye a Kapferera (2003), kteti definuji osobnost znacky ,,jako soubor lidskych
osobnostnich vlastnosti, které se vztahuji ke znacce, a které jsou pro jednotlivé znacky
relevantni (Azoulay a Kapferer, 2003, s. 151). Timto autoii zuzuji okruh
charakteristik, které Ize pfifazovat znackdm, a tim umoziuji vice validni méteni. Tyto
dvé definice povazuji za dulezité, protoze jsou od nich odvozeny standardizované

metody méfeni osobnosti znacky.

Sweeney a Brandon (2006) definuji osobnost znacky jako soubor lidskych
osobnostnich ryst, které odpovidaji mezi-osobni sféte lidské osobnosti, a jsou dilezité
pro popis znacky jako partnerského vztahu. Tato definice pohlizi na osobnost znacky
jako na vztah, ktery si zdkaznik vytvafi se znackou. Proto je osobnost diileZitym prvkem

znacky.
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4 METODOLOGIE

4.1 Historicky vyvoj metod a postupii ke zkoumani osobnosti znacky

Diky velkému zajmu o téma osobnost znacky v minulosti a souc¢asnosti vznikly
rizné sméry vyvoje kvalitativnich a kvantitativnich meéficich technik. Znamky
prisuzovani lidskych ryst znackam se objevovaly v marketingu od 50. let 20. stoleti
(George a Anandkumar, 2011). Jestlize na pocatku byly vyuzivany kvalitativni
techniky, od 60. let 20. stoleti dochazi k rozvoji kvantitativnich metod. Na pocatku 21.
stoleti az do soucasnosti je mozné pozorovat rozmach kvantitativnich metod zalozenych
na faktorové analyze, pomoci které dochdzi k vytvafeni standardizovanych polozek
vlastnosti osobnosti znacky, jejichz cilem je univerzalni pouziti vyzkumu v riznych

trznich odvétvich.

4.1.1 Kvalitativni projektivni techniky

Projektivni techniky jsou diagnostické prostfedky, které eliminuji neochotu
vyjadiit pravdivé nazory a mySlenky ktématim vyzkumu prostfednictvim
nekompletniho stimulu (Keller, 2007). Tim ziskévaji vyzkumnici nezkreslené

informace.

Prvni zminka o znackach ve vztahu k osobnosti vznikla jako metafora pro
nefunk¢ni atributy znaCky zékladniho konceptu zaloZeného na vyzkumu projektivni
metody (Gardner a Levy, 1955). V disledku potieby ziskat pifevladajici minéni
populace o znacce dochdzi k pfechodu ke kvantitativnim metodam, které ovSem

neumoziuji ziskat tak detailni informace o vnimani znacky jako kvalitativni metody.

4.1.2 Kvantitativni metody

Birdwell (1968) zkoumal vztah spotfebitele mezi vnimanim znac¢ky svého auta a
vnimanim sebe. Pro ziskani dat pouzil sémanticky diferencial sestavajici z 22 polozek
vlastnosti (Birdwell, 1968). Vybranymi znackami ve vyzkumu byly: Renault,
Thunderbird, Chevrolet, Oldsmobile, Corvette, Cadillac, Ford, Rambler (Birdwell,
1968). Dilezitym zavérem jeho studie je skutecnost, Ze existuje vyznamna mira shody
mezi vnimanim znacek aut a vnimanim sama sebe (Birdwell, 1968). Majitelé si pfi

nakupu aut vybirali ty znacky, které se shodovaly s jejich osobnostnimi rysy.
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Dolich (1969) se zaméfuje na vztah mezi aktudlnim a idedlnim image
spotiebitele a osobnosti ¢tyt produktovych kategorii, kterymi jsou: pivo, cigarety, mydla
a zubni pasty. I v tomto pfipadé byl pouzit sémanticky diferencidl. Vysledky prokézaly
platnost psychologické teorie, Ze jednotlivei maji tendence vztahovat symbol znacky na

sebe (Dolich 1969).

Tyto prvotni vyzkumy mély za cil ovéfit existenci vztahu mezi osobnosti
spotfebitele a osobnosti znacky. Pro toto obdobi byly velice ¢asto pouzivany Skaly
sémantického diferencialu. Sémanticky diferencial pochdzi z psychologie a stavi proti
sob¢ protikladné vlastnosti, které jsou pomoci Ciselné skaly ohodnoceny respondentem.

Autofti ve svych pracich pfimo neuvadi pojem osobnost znacky, ktery se utvaii pozdéji.

4.1.3 Kvantitativni metody zaloZené na faktorové analyze

Faktorova analyzaje statisticka metoda, kterd je aplikovana v psychologii,
sociologii a v marketingu. Novym cilem autori standardizovanych osobnostnich
charakteristik bylo vytvofeni metody pouzitelné v riznych produktovych kategoriich.
Pro tento ucel slouzila faktorova analyza, pomoci niz se statisticky zkoumaly, zdali

vybrané osobnostni polozky jsou relevantni pro znacky produktovych kategorii.

Aaker (1997) vytvotila prvni standardizovanou metodu, kterd obsahovala 42
osobnostnich polozek v péti dimenzich: upfimnost, vzruseni, kompetence, kultivovanost
a robustnost. Tato metoda byla v praxi hojné¢ vyuzivana a mnoho dalSich autort
nasledné pfislo s podobnym feSenim méfeni osobnosti znacky: Ambroise, Ferrandi a
Merunka (2005) metoda pro dvé produktové kategorie, Sweeney a Brandon (2006)
metoda zaloZzena na mezi-osobnim modelu, Bosnjak, Bochmann a Hufschmidt (2007)
metoda pro vice-produktové kategorie a sebesttedny pohled, Geuens, Weijters, De Wulf
(2009) metoda pro vice produktové kategorie s vyuZzitim v rozdilnych kulturdch atd.

(George a Anandkumar, 2011).

Soucasné dochézelo ke kritice a zpochybniovani starSich metod. Nejvétsi kritiku
obdrZela metoda Aaker (1997) i ptesto, ze se jednd o prilomovou metodu. Vzhledem
k velkému vyuziti této metody v praxi je logické, ze byla sledovana vice nez prace
jinych autord. V posledni dob¢ se objevila prace, ktera kritizuje vsechny kvantitativni
metody méfeni a ukazuje jinou cestu, ktera by byla pro osobnost znacky piesnéjsi a vice

relevantni (Avis, 2012). Reseni spatiuje v difve pouzivanych kvalitativnich metodach,
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které se zaméfuji na jednotlivce, jeho vnimdni znacky a zkoumaji pfiCiny jeho

rozhodnuti.

At uz je teoreticky vyvoj kvantitativnich metod zalozenych na faktorové analyze

jakykoliv, faktem ziistava, ze zdjem odbornika i kritika je dostacujici pro nalezeni

dalSich nastroji usnadiiujici méfeni osobnosti znacky, a proto lze vnimat kritiku metod

pozitivné.

4.2 Srovnani kvantitativnich metod zaloZenych na faktorové analyze

V této Casti uvedu podle Georga a Anandkumara (2011) vyhody a nevyhody

jednotlivych metod zalozenych na faktorové analyze.

1) Aaker (1997)

a.

C.

silné stranky: kvalitni teoretické pozadi, prvni odolny, spolehlivy a
validni soubor osobnostnich polozek pro méfeni osobnosti znacky
slabé stranky: volna definice osobnosti znacky, zahrnuje
charakteristiky nesouvisejici se znackou

neni validni napfic staty

2) Ambroise, Ferrandi a Merunka (2005)

a.
b.

C.

silné stranky: vyuziva presné¢jsi definici osobnosti znacky
slabé stranky: metodu nelze zevSeobecnit diky velmi malému poctu
zkoumanych znacek pouze dvou produktovych kategorii

validita napfic staty neovéfena

3) Sweeney a Brandon (2006)

a.

b.
C.

silné stranky: lepSi pochopeni osobnosti, zkouma vice do hloubky a
nabizi detailngjsi informaci o specifickych rysech a mezi - osobni
interakci

slabé stranky: analyza je zalozena na malém vzorku

neni validni napfic staty

4) Bosnjak, Bochmann a Hufschmidt (2007)

a.

silné stranky: feSi omezeni metody Aaker, zaloZeno na presnéjsi
definici osobnosti znacky, bere v uvahu 1 negativni dimenze
osobnosti

slabé stranky: malad velikost vzorku, testovdno pouze v Némecku,

potieba ndhodného vzorku k zevSeobecnéni studie
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c. validita napfic staty neovérena
5) Geuens, Weijters, De Wulf, (2009)

a. silné stranky: znackam pfisuzuje pouze osobnostni rysy, které se ke
znackam vztahuji, moznost wuziti v raznych studiich jako jsou
souhrnné¢ tUrovné vice znacek ruznych produktovych kategorii,
konkurentl uvnité specifické produktové kategorie, mezikulturni
studie, globalni spole¢nosti mohou vyuzit pro posuzovani trovné
jejich znacek ve svété

b. slabé stranky: moznost redukce vyznamnych osobnostnich vlastnosti,
validita a reliabilita méfena piedevSim na belgickém vzorku,
v dal$ich statech méfeno na omezeném vzorku

c. validita napfi€ staty v Evropé a v USA

6) Kuenzel a Phairor (2009)

a. silné stranky: kratky soubor osobnostnich vlastnosti

b. slabé stranky: omezeny pocet osobnostnich vlastnosti ve studii

C. neni validni napficC staty

7) Heine (2009)

a. silné stranky: poskytuje podstatné dimenze respektujici specifické
produktové kategorie

b. slabé stranky: ovlivnéna subjektivnimi intervencemi vyzkumnika

C. neni validni napfic¢ staty

8) Heere (2010)

a. silné stranky: poskytuje vyzkumnikiim cenny vhled na organiza¢ni
schopnosti managementu

b. slabé stranky: zevSeobecnéni je omezeno zaméfenim na specifickou
produktovou kategorii, respondenty byly hlavné Zeny

C. neni validni napfic¢ staty

Zdroj: George a Anandkumar, 2011

Pokud autofi fesili urcity problém, vZdy se objevily pozitiva 1 negativa feSeni.

Naptiklad pokud autofi vytvofili kratky soubor osobnostnich vlastnosti, pak vytvofili

prakticky nastroj rychlého meéfeni, ktery na druhou stranu pfili§ redukoval nékteré

dalezit¢ osobnostni rysy. Pokud se autofi zaméfili na specifickou produktovou
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kategorii, pak dosahli validniho métfeni v dané kategorii, ale pouzitelnost v jinych

kategorii nebyla mozna.

Metoda Geuensové, Wejterse a De Wulfa (2009) je jedinou metodou, kterd ma
platnou a ovéfenou validitu napfi¢c staty Evropy a USA. Tato metoda je
nejuniverzalnéj§i meéfici nastroj, ktery umoziluje srovnavani znacek riznych stati,

vvvvvv

4.3 Metody méreni osobnosti sportovni znacky

Krom¢ snah o vytvofeni obecnych charakteristik pro jakoukoliv produktovou
kategorii vznikly také soubory osobnostnich vlastnosti zaméfené na sportovni znacky.
Ze dvou uvedenych praci se prvni zabyva méfenim ve specifickém prostiedi

sportovniho odvétvi a druhd vytvofenim obecnych charakteristik pro sport.

Cilem prvni prace bylo vyhodnotit asociace osobnosti znacky u manazert tymu
ligy damské koSikové Nového Zélandu a srovnat je s vnimanim fanouskt (Heere,
2010). Zvlastnosti tohoto vyzkumu bylo zkoumani osobnostnich rysu jak ze strany
manazerl, tak ze strany spotiebiteld - fanouSkd. Nejprve byli manaZeti pozadéani o
vytvofeni a sefazeni seznamu osobnostnich charakteristik, které maji jejich znacky -
tymy (Heere, 2010). Poté fanouSci vyhodnocovali navrzené charakteristiky
reprezentujici jejich tym a dale byli pozadani 0 vytvotfeni ZebtiCku charakteristik

(Heere, 2010). Tento postup navic umoziluje pozorovat Usp&$nost manazerské prace.

Prace druhych autorGi piehodnotila obecné dimenze osobnosti znacky a
aplikovala osobnostni vlastnosti na specifické rysy sportu (Braunstein a Ross, 2010).
Bylo vybrano 449 studentii univerzit dvou velkych mést disponujici sportovnimi
profesiondlnimi tymy (Braunstein a Ross, 2010). Pomoci tohoto vzorku byly uréeny
charakteristiky, které se meély stit vSeobecné pouzitelnymi pro sportovni znacky.
Validita a reliabilita charakteristik v kone¢ném stavu neposkytovala dostateény nastroj

pro dalsi vyuziti (Braunstein a Ross, 2010). Tato prace proto vyzaduje dalsi vyzkum.

4.4 Metoda Aaker (1997)

Prvnim krokem bylo vytvofit 309 osobnostnich ryst ze tii zdroja: 1. Osobnostni

polozky vlastnosti psychologie tzv. Big Five, 2. Skdla marketingu 3. kvalitativni

vlastnosti, aby Skala méla co nejobjektivnéjsi vyber.
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Big Five dimenze kompletné popisuji osobnost jako 1. extroverze 2. piivétivost,
3. svédomitost, 4. emoc¢ni stabilita, 5. otevienost (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).
Z péti finalnich dimenzi metody Aaker (1997) se tii shoduji se strukturou Big Five a to

upfimnost, vzruseni a kompetence (Geunes, Weijters, De Wulf, 2009).

Jednim z problému vybranych charakteristik je jejich velky pocet. Bylo vybrano
42 polozek umisténych do 15 aspekti, které tvoii 5 dimenzi (Aaker, 1997). V praxi se
muze jevit jako problematické motivovat respondenty k ohodnoceni 42 vlastnosti,

pokud je osobnost znacky dil¢i ¢asti vyzkumu. Respondenti se také mohou uchylovat ke

stereotypnim odpovédim. Dimenze osobnosti znacky podle Aaker ukazuje obrazek 6.

Dalsi kritika se vztahovala ke Spatné¢ definici osobnosti znacky umoziujici
zahrnout do méfeni osobnostni polozky, které se nevztahovaly ke znacce, k nemoznosti
zobecnit charakteristiky znacek uvnitt kategorie a k nepouzitelnosti v riznych kulturach
(Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). Skute¢né charakteristiky typu zensky, muzsky,
mlady mohou délat respondentim potize pii pfifazovani znackdm. Problematiky
zobecnéni Skaly uvnitt kategorie a pouZzitelnosti v jinych kulturach 1ze dle mého nazoru
tesit dalSim statistickym testovanim ¢i vyzkumy v riznych statech. Ptilisna kritika miize
vyzkumniky vést k odmitnuti pouzivani metody v praxi.

Obrazek 6: Metoda osobnosti zna¢ky podle J. Aaker (1997) — osobnostni vlastnosti

Osobnost znacky

upiimnost vzruseni

1. pi‘izemni - vécny, piivétivy k rodiné, malomést'acky 5. 0dvainy - odvazny, modni, vzrusujici

2. poctivy - poctivy, upiimny, slusny 6. temperamentni - temperamentni, klidny,
3. vesely - vesely, cituplny, piivétivy mladicky

4. rozumny - rozumny, originalni 7. napadity - ndpadity, jedine¢ny

8. aktualni - aktuilni, nezavisly, soudoby

robustnost kultivovanost

9. v souladu s piirodou - v souladu s pfirodou, muisky, 11. distojny - distojny, skvély, dobie

zapadni vypadajici

10. odolny - odolny, nipadny 12. okouzlujici - okouzlujici, Zensky, elegantni
kompetence

13. spolehlivy - spolehlivy, pilny, vzbuzujici pocit bezpeci
14. inteligentni - inteligentni, technicky, tymovy duch
15. ispésny - aspésny, schopny vést lidi, sebevédomy

Zdroj: Petrackova J., 2012
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4.5 Metoda Geuense, Weijterse, De Wulfa (2009)

Préace téchto autorti se zaméftila na dosazeni tii zékladnich cila, které by feSily
nékteré nedostatky objevené u metody Aaker (1997). 1) vyvinout prakticky a kratky
soubor osobnostnich vlastnosti zalozenych na precizni definici osobnosti znacky, 2)
posoudit vSeobecnost osobnostnich vlastnosti pro vyzkumy znacek rtiznych kategorii,
vyzkumy znacek uvnitf kategorie a vSeobecna platnost v 10 zemich, 3) méteni validity a

reliability pomoci statistickych metod (Geunes, Weijters a De Wulf, 2009).

Prvni faze vyustila ve 244 osobnostnich vlastnosti, které byly redukovany 8
odborniky marketingu na 108 polozek (Geuens, Weijters a De Wulf, 2009). Uz v této
fazi je kladen diraz na masivni redukci vlastnosti. Pouze 8 osob odstraiiuje vice jak
polovinu vlastnosti. VSichni, kdo se podileli na vybéru charakteristik, dostali stejnou
definici osobnosti znacky. Nasledn¢ dochazi k dalsi redukci na 40 polozek, kterou

provedli vyzkumnici universit a autofi prace (Geuens, Weijters a De Wulf, 2009).

4.5.1 Pretest na 20 znackach

Tento typ testu umoznil dalsi redukci osobnostnich vlastnosti. Doposud byly
vlastnosti odstraniovany na zakladé nazoru odbornikt.. Data byla odebrana z belgického
panelu prostiednictvim sedmi bodové Likertovy Skaly, vysledky vedly k redukci na 25
vlastnosti (Geunes, Weijters a De Wulf, 2009). Autofi tyto charakteristiky analyzovali a
rozhodli se odstranit ty polozky, které by nemeénily rozsah a vyznam dimenze, a
nasledné redukovali soubor na 18 vlastnosti, ktery podrobili faktorové analyze (Geuens,

Weijters a De Wulf, 2009).

4.5.2 Péti-faktorova platnost na 193 znackach

Cilem této ¢asti prace bylo ovéfeni 18 osobnostnich vlastnosti na vét§im poctu
znacek a respondentll, a tim zjistit, zdali je soubor zobecnén (Geuens, Weijters a De
Wulf, 2009). Tato studie umoznila kone¢nou redukci na 12 osobnostnich charakteristik

a splnila cile autorti.

V rédmci reliability byl kone¢ny soubor 12 osobnostnich vlastnosti testovan, zdali
je stabilni v ¢ase. K tomuto ucelu byl vyuzit test- retest spolehlivosti. Vysledek byl
povazovan za stabilni v Case, protoze byla korelace vzorkd v Case vysokd (Geuens,
Weijters a De Wulf, 2009). Dale byla testovana validita pro USA. Testovano bylo 20
americkych znacek, které vykazovaly uspokojivé vysledky a 12 charakteristik se stalo

pouzitelnych 1 v anglickém jazyce (Geuens, Weijters a De Wulf, 2009). Posledni
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testovani validity probéhlo za ucelem testovat soubor polozek v Evropé pouze pro jednu

spole¢nou znacku. I tento test byl uspokojivy (Geuens, Weijters a De Wulf, 2009).

Novy soubor (viz. obrazek 7) obsahuje tyto osobnostni polozky v péti
dimenzich: realisticky/ptizemni, stabilni a odpovédny v dimenzi odpovédnost, aktivni,
dynamicky a inovativni v dimenzi aktivita, agresivni a odvazny v dimenzi agresivita,
bézny a piirozeny v dimenzi jednoduchost, romanticky a citovy v dimenzi emocionalita
(Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

Uspéchem této metody je kvalitni analyza nedostatkti pfedchozich praci a
stanoveni si cild, které se soustfedi na hlavni potfeby vyzkumnikd. I piesto, ze autofi
provedli velké mnozstvi uspéSnych testd, uvadéji moznosti dalstho vyzkumu pro

zkvalitnéni validity vybranych charakteristik.

Obriazek 7: Metoda Geuens, Weijters, De Wulf (2009) — osobnostni vlastnosti

Osobnost znacky

odpovédnost
realisticky/ piizemni, stabilni, odpovédny

aktivita
aktivni, dynamicky, inovativni

agresivita
agresivni, odvazny

jednoduchost
béZny, pfirozeny

emocionalita
romanticky, citovy

Zdroj: Petrackova J., 2012

4.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se stal jednou z nejrozsifenéjSich pomtcek ziskavani
relevantnich informaci o produktech, znackach, konkurenci a celkové situaci na trhu.
Ne vzdy se jevi jako nejvyhodnéjsi provadét vyzkum, a také ne vzdy je mozné ziskat
pfesné ty informace, které pozadujeme. V prvnim piipadé umoziuje rychly rozvoj
informacnich technologii ziskavat velké mnozZstvi informaci, jeZ souvisi se zkoumanou

problematikou. Pokud jiZ existuji konkrétni vyzkumy, lze uSetfit Cas, ktery by byl
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vynaloZzen na novy vyzkum. V druhém pfipad¢ je nutné kvalitné pfipravit vyzkum,

abychom ziskaly spravné informace.

., Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a
hlaseni udaju a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz

se ocitla firma “(Kotler, 2007, s. 140).

4.6.1 Proces marketingového vyzkumu
Aby manazer ziskal relevantni informace, musi vénovat dostatecnou pozornost
ptipravé vyzkumu, protoze urcuje kvalitu ziskanych dat. Podle Kotlera (2007) je proces

marketingového vyzkumu vymezen nasledujicim zptsobem.

definice problému a cile vyzkumu
tvorba planu vyzkumu

sbér dat

analyza dat

prezentace zaveéru

2 e o

rozhodnuti manazera

4.6.1.1 Definice problému a cile vyzkumu

Cil vyzkumu je popsan v kapitole 2. Zakladnim ptfedpokladem pro vyzkum
osobnosti znadky mistrovstvi svéta v lednim hokeji je fakt, ze hokej ma v Ceské
republice dlouhou tradici, velky zajem vetejnosti a pravidelné mezinarodni sportovni
uspéchy, coz z n¢ho ¢ini sport s velikym a stalym ekonomickym potencialem. Z téchto
divodl by potadatelé mezinarodni sportovni udalosti méli znat pohled potencialnich
divakli na znacku, aby dokézali naplnit jejich ocekavani. Osobnost znacky formuje
vztah mezi znackou a spotiebitelem. Pfi pouZiti nespravné marketingové komunikace
muze dojit k nizké navstévnosti a sledovanosti sportovni udalosti. Spotiebitelé pak

behem roku mohou uptednostnit konkurenéni ligové soutéze.

4.6.1.2 Tvorba planu vyzkumu
Jedna se o stanoveni zdroju dat, vyzkumnych metod a technik, vybéru vzorka a
jeho velikosti (Kotler, 2007). Jde o nejdalezitéjsi ¢ast vyzkumu, ktera ovlivni kvalitu

vyslednych dat i jeho moZnosti zpracovani.
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1) Zdroje dat

Vyzkumnik mize informace sbirat z dat primarnich nebo sekundérnich.
Sekundarni data byla shroméazdéna za jinym ucelem v minulosti, zatimco primarni data
jsou shromazdéna ke specifickému ucelu v soucasnosti (Kotler, 2007). Pokud existuji
sekundarni data, neni tfeba provadét novy vyzkum. Marketingovy vyzkum osobnosti
znaCky mistrovstvi svéta v lednim hokeji bude Cerpat z primarnich dat, protoze nebyla

nalezena podobna méteni.

2) Metody a techniky sbéru dat

Existuje velké mnozstvi ¢lenéni metod vyzkumi. Napiiklad ¢lenéni podle ucelu
na vyzkumy monitorovaci, explorativni, deskriptivni atd., nebo podle ¢asového hlediska

(Kozel, 2006).

Dale lze vyzkumné metody Clenit na kvantitativni a kvalitativni. Kozel (2006)
tvrdi, Ze kvantitativni vyzkum se zabyva daji o Cetnosti vyskytu néceho, co probéhlo
nebo probihda, zatimco kvalitativni vyzkum se zabyva pfi¢inami, pro¢ néco probehlo
nebo se déje. V kvantitativnich vyzkumech se sbiraji méfitelna data hromadné, aby je
bylo mozné porovnavat mezi sebou pomoci statistiky. V kvalitativnich vyzkumech se
sbiraji detailni informace u jednotlivcu tak, aby byla nalezena pfi¢ina jevi. Z hlediska
organizace vyzkumu povazuji kvantitativni formu sbéru dat za jednodus$i neZ

kvalitativni formu.

Mezi kvantitativni techniky sbéru dat patii pozorovani, dotazovani a experiment
(Kozel, 2006). Pro méfeni osobnosti znacky mezinarodni sportovni udalosti, ktera se
koné par dni v roce, je velice obtiZzné provadét pozorovani. Z hlediska prakti¢nosti se

obecné pouZziva pro méfeni osobnosti znacky technika dotazovani.

Pii dotazovani jsou respondentim kladeny otazky, které zjist'uji jejich postoje,
preference a zplsob nakupniho chovani (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
Existuji 4 druhy dotazovani — osobni, pisemné, telefonické a elektronické. Vysekalova
(2007) druhy dotazovani déli na osobni a zprostiedkované (pisemné, telefonické a
elektronické). Kazdy z druhti ma své vyhody a nevyhody v rychlosti sbéru dat, nakladu,

navratnosti, anonymity atd.

Ve vyzkumu osobnosti znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji byla pouZita

kvantitativni metoda pisemného a elektronického dotazovani s cilem ziskat prevladajici
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minéni potencialnich divakti mezinarodni sportovni akce. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum
¢erpa poznatky ze standardizovanych metod osobnosti znacky, nebylo nutné provadét

operacionalizaci jednotlivych otazek.

Osobnostni charakteristiky v dotazniku byly ptejaty ze dvou zdrojti. Zakladnim
zdrojem byla standardizovana metoda méfeni osobnosti znacky autortt Geuens, Weijters
a De Wulf (2009), kteti stanovili 12- polozkovy soubor osobnostnich charakteristik.
Autofi Gspésné otestovali validitu i reliabilitu souboru. Z této metody bylo do dotazniku
pievzato 8 osobnostnich vlastnosti: stabilni, odpoveédny, aktivni, dynamicky, inovativni,

odvazny, ptirozeny a citovy (viz obrazek 8).

Dalsim zdrojem byla doporuceni J. Petrackové (2012) v souvislosti s méfenim
osobnosti znacky mezinarodnich sportovnich uddlosti, pro které ctyfi vlastnosti
standardizované metody vySe uvadénych autor nebyly relevantni. Do dotazniku byly
vybrany tyto doporu¢ené osobnostni charakteristiky: divéryhodny, odolny, vzrusujici a
jedine¢ny (Petrackova, 2012). Doporucené charakteristiky nebyly testovany v rdmci
validity a reliability. Vysledny soubor 12 osobnostnich vlastnosti tedy neni plné

standardizovan a vysledky vyzkumu nelze zobectiovat pro urcity druh populace.

Kromé osobnostnich rysii byla navrzena zména ndzvu 2 dimenzi. Dimenze
agresivita byla pfejmenovana na dimenzi houzevnatost a dimenze jednoduchost na
osobitost (Petrackova, 2012). Zmény nazvi dimenzi nemaji vliv na podobu dotazniku,
ve kterém se objevuji pouze osobnostni vlastnosti. Dimenze tedy spliiuji funkci popisu a

vymezeni osobnostnich poloZek ve vyzkumu v analytické casti.

Odpovédi dotazniku byly zaznamenany prostfednictvim tzv. sedmi- bodové
Likertovy skaly. Respondent ur€uje miru souhlasu s konkrétnim tvrzenim (v piipadé
dotazniku osobnosti znacky s konkrétni osobnostni polozkou). Kazdy bod miry

souhlasu byl oznacen ¢islici od 1 do 7, kterou je vyjadiena mira souhlasu.

1- vibec nevystihuje

2- téméf nevystihuje

3- spise nevystihuje

4- cCastecné nevystihuje, castené vystihuje
5- spiSe vystihuje

6- témér vystihuje

7- naprosto vystihuje
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Obrazek 8: Metoda po upravé o doporuceni J. Petrackové (2012)

Osobnost znacky

odpovédnost
diuvéryhodny, stabilni, odpovédny

aktivita
aktivni, dynamicky, inovativni

houZevnatost
odolny, odvazny

osobitost
jedinecny, piirozeny

emocionalita
vzrusujici, citovy

Zdroj: vlastni zpracovani

3) Vybér a velikost vzorku

Vzorek je skupina jednotek, kterou zahrnujeme do méteni (Disman, 2000).
Jedna se o vybér jednotek ze zakladniho souboru. Zakladni soubor je skupina jednotek,
kteréa je pro nase zavéry platna (Disman, 2000). Obecné 1ze fici, Ze ¢im vétsi a zaroven
kvalitné€jsi vzorek, tim pfesnéjsi data jsou ziskdna. Pro vytvofeni kvalitniho vzorku je

dalezité si stanovit, které cilové skupiny jsou pro vyzkum relevantni.

Pro vyzkum osobnosti znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji byl sestaven
vzorek s ¢astecné ovlivnénym vybérem respondentll prazské populace, ktery zahrnoval
osoby starsi 18 let. Respondenti byli vybirdni ndhodné€ podle dostupnosti vyzkumnika.
Vsichni respondenti, ktefi vyplnili dotaznik, zili pfi vypliovani v Praze, nebo se
v hlavnim mésté v danou chvili pohybovali. Hlavnim diivodem pro stanoveni vékové

hranice byla abstraktnost problematiky osobnosti znacky a riziko neporozumeéni otazek.

Velikost vzorku byla stanovena na 300 respondentti. Dlivodem stanoveni tohoto
poc¢tu je ovlivnény ndhodny vybér respondentli a nahrazeni nékterych osobnostnich
vlastnosti metody méfeni osobnosti znacky, které zplsobuje ztradtu standardizace a

moznost stanovit vysledky z mensiho vzorku respondentt.
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4.6.1.3 Sbér dat

Dotaznik osobnosti zna¢ky mistrovstvi svéta v lednim hokeji byl vyhotoven
v pisemné podobé, ktery je kdispozici Vv ptiloze a v elektronické podobé
prostiednictvim webu vyplnto.cz. Pisemny dotaznik byl vypliiovan na né¢kolika mistech:
FTVS UK, fitness na Vinohradech a nahodni respondenti na namésti Jifiho z Podébrad.
Elektronicky dotaznik byl rozeslan cilovym respondentim, u kterych byl ovéfen

soucasny pobyt v Praze.

Casovy harmonogram marketingového vyzkumu osobnosti znatky byl
naplanovan od fijna 2012 do konce bfezna roku 2013. V fijnu 2012 byla pfipravena
podoba dotazniku pro pisemné a elektronické dotazovani. Pfed zahdjenim vyzkumu
probéhla pilotdz dotazniku. K tomuto ucelu bylo nahodné vybrano 30 respondenti.
VSechny dotazniky byly spravné vyplnény a nebyl zaznamendn Zadny problém. Sbér
dat byl zahajen 25. 10. 2012 a ukoncen ve chvili dosazeni po¢tu 300 respondentti 12.
brzy po sportovni uddlosti. Pro termin dokonceni bakaléiské prace byla data sbirdna na
podzim v dobg, kdy v Ceské republice za¢inal novy roénik nejvyssi hokejové soutdze
s n€kterymi hraci hrajici NHL (nérodni hokejova liga) a tym HC Lev Praha zahdjil Gcast
v soutézi KHL (kontinentalni hokejova liga). Tyto udéalosti mohly mit vliv na vniméni
sportu a mohly ovlivnit i vztah ke znacce mezinarodni sportovni udalosti mistrovstvi
svéta v lednim hokeji diky pfitomnosti hracu, kteti pravidelné hraji za narodni tymy. V

lednu 2013 probéhla analyza dat. V bfeznu byly data zpracovany do kapitoly 5.

4.6.1.4 Zpusob analyzy dat

Prostfednictvim sedmi- bodové Likertovy Skaly byly ziskany ¢iselné, métitelné
typy proménnych. Pro tento typ proménnych lze pouZzit analyzu popisné statistiky.
Demografické udaje o pohlavi, véku, vzdélani a zaméstnani byly zakddovany do
¢iselnych hodnot. Kédovani odpovédi umoznuje tiidit data do skupin, které Ize

vyhodnotit zv1ast.

K analyze byl pouZit software Microsoft Excel. Vyhodnoceni dat I1ze rozdélit do
nékolika skupin. 1) vyhodnoceni celého souboru 300 respondentii podle dimenzi a
osobnostnich vlastnosti, 2) vyhodnoceni demografickych skupin podle pohlavi, veku,
vzdélani, zaméstnani a jejich porovnani, 3) porovnani dat mezi respondenty, ktefi
navstivili nebo nenavstivili zapas mistrovstvi svéta v lednim hokeji. T¥idénim se rozumi

rozdéleni jednotek souboru do skupin, aby co nejlépe vynikly charakteristické vlastnosti
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zkoumanych jeva (Hindls a kol., 2007). V kazdé skupiné byla pouzita tabulka Cetnosti.
Tato tabulka vyjadiuje pocet vyskytu jednotlivych variant znaku v souboru (Hindls a

kol., 2007). V konkrétnim piipadé jsou varianty znaku souboru hodnoty $kaly od 1 do 7.

Analyza vyzkumu se déle zabyva mirou urovné, kterd zkouma uroven rozdéleni
Cetnosti a variabilitu rozdéleni (Hindls a kol., 2007). Mezi tyto ukazatele byl zahrnut
aritmeticky primér, variabilita, Sikmost a SpiCatost. ,, Variabilita je definovana jako
prumér ctvercit odchylek jednotlivych hodnot znaku* (Hindls a kol., 2007, 36). Pro
praktick¢ vyuziti se pouziva smérodatna odchylka, ktera je druhou odmocninou
rozptylu. Lze fici, ze ¢im vétsi hodnoty nabyva rozptyl a smérodatna odchylka, tim vice
jsou hodnoty roztrousené od aritmetického priméru, a to by znamenalo, Ze by

respondenti odpovidali velmi riznorodé€ a jejich nazor nebyl jednotny.
Sikmost vyjadiuje symetri¢nost hodnot kolem stfedni hodnoty souboru.
V piipad¢ kladné Sikmosti by respondenti oznacovali na Skale pfevazné nizs§i hodnoty a
Vv ptipadé zaporné Sikmosti by respondenti oznacovali na Skale pfevazné vyssi hodnoty.
Spicatost vyjadiuje koncentraci hodnot kolem stfedni hodnoty souboru. Cim

vice je Spicatost kladna, tim vice jsou hodnoty koncentrovany kolem priméru. Cim vice

je Spicatost zaporna, tim mén¢ jsou hodnoty koncentrovany kolem prameéru.
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5 IDENTIFIKACE OSOBNOSTI ZNACKY MISTROVSTVI
SVETA V LEDNIM HOKEJI

Analyza dat marketingového vyzkumu osobnosti znaCky je rozdélena do
nékolika skupin. V Givodu se zabyvam strukturou vzorku prostfednictvim vyhodnoceni
demografickych tudajii. Pro zakladni pohled na osobnost znacky mistrovstvi svéta
V lednim hokeji jsem analyzoval pomoci popisné statistiky celkovy soubor 300
respondentll podle dimenzi a jednotlivych osobnostnich vlastnosti. Dalsi ¢ast analyzy
tvoti vyhodnoceni osobnosti znacky podle demografickych skupin podle pohlavi, veéku,
vzdélani, atd. Soucasti tohoto vyhodnoceni je srovnani demografickych skupin mezi

sebou.

5.1 Demografické udaje vzorku

Otazky o demografickych tdajich respondenta byly uzaviené. Respondent byl
dotazovéan na pohlavi, vék, dosazené vzdélani, status studenta, a zdali alespont jednou
navstivil zapas mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Okruh dotazovanych respondentli byl
zizen na osoby zijici nebo se vdany moment nachazejici v Praze. Vzhledem
k uskute¢néni sbéru dat na zakladé nahodného vybéru respondentti podle dostupnosti

jsou nékteré demografické skupiny respondentii Cetnéjsi, a nékteré dosahuji velmi

malého poctu.

5.1.1 Pohlavi

Ve vzorku 300 respondentli pievladaji muzi. 196 muzi ¢inilo podil 65 %
z celkového pocétu dotazanych, coz povazuji za ofekavany vysledek vzhledem
k popularité hokeje v Ceské republice mezi muzi. 104 Zen tvofilo podil 35%

z celkového poctu dotazanych.

Podil muzi a Zen v jednotlivych vékovych skupindch neni totozny s podilem
celého souboru. VEkova skupina s intervalem 49 — 58 let jako jedina dokonce obsahuje
vice Zzen nez muzd. V tabulce 1 jsou zvyraznény hodnoty, kde je podil muzi a Zzen

vyrazn€ odchylen od podilu muzi a Zen celého souboru.

5.1.2 Vékova skladba respondentu
Vedlej$im cilem marketingového vyzkumu bylo dosdhnout srovnatelného poctu
respondentll vékovych skupin od 18 let, aby bylo mozné porovnavat data téchto skupin.

Toho nebylo dosazeno z né€kolika divodd. Prvnim divodem bylo zvoleni ndhodného
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vybéru respondentti podle dostupnosti. Na mnoha mistech byli v danou chvili dostupni
mlads$i respondenti. Takovymi misty byly pfedevsim FTVS UK a posilovna na
podil mladych respondenti ve vyzkumu. DalSim diivodem byla skute¢nost, pti které
mladi lidé oslovovani na vefejnosti projevovali vétsi zajem o dotaznik. Domnivam se,
ze studenti maji vice ¢asu nez zaméstnani lidé, ktefi obvykle ve mésté spéchaji, a jejich
zajem o vyplnéni dotazniku je nizky. Cisla o poétu respondentii ve vékovych skupinach

uz nastinila tabulka 1. Informace o vékovych skupinach doplnuji graf 1 a graf 2.

Tabulka 1 Podily muzZi a Zen ve vékovych skupinach

vékovy interval Pocet Podil
Muzi Zeny Muzi Zeny

18-28 129 72 64,2 % 35,8 %
29-38 31 6 83,8 % 16,2 %
39-48 14 8 63,6 % 36,4 %
49-58 5 12 29,4 % 70,6 %
59-68 13 4 76,4 % 23,6 %
69+ 4 2 66,7 % 33,3%

Graf 1 Podil vékovych skupin v souboru

Graf 2 Pocet respondentii ve vékovych skupinach
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Pti dal$i analyze budou slucovany vékové skupiny, aby bylo mozné porovnavat

vysledky star$ich respondentd s mlad$imi.

5.1.3 Vzdélani respondentii a status studenta

V dnes$ni dob€ vnimdm jako problém ziskat respondenty, kteti maji pouze
zakladni vzdélani a jsou starsi 18 let. Jedna se o velmi uzkou skupinu populace, a proto
je jejich pocet ve vzorku nizky. StiedoSkolského vzdélani dosahuje 60 % a
vysokoskolského vzdélani 37 % respondentii. Otazkou zlstava, jak by se tyto poméry

zménily, kdyby bylo dosaZeno vétsiho poctu respondenti vyssich vékovych skupin.

Status studenta ve vzorku mé 173 osob, coz Cini 58 % z celkového poctu 300
respondentt. Zbylych 127 osob tvofici podil 42 %, jsou osoby zaméstnané nebo seniofi.
Diky dostatecnému poctu osob ve skupinach podle vzdélani a statusu studenta je mozné
provadét vzajemné srovnani vysledkii charakteristik osobnosti znacky mistrovstvi svéta

V lednim hokeji.

5.1.4 Rozdéleni respondentii podle ucasti na mezinarodni sportovni udalosti
Posledni informaéni otazkou byl udaj, zdali respondenti nékdy navstivili zépas
mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Cilem bylo zjistit, zdali skupina respondentt, ktera
odpovédéla kladng, vykazuje jiné vnimani znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji nez
skupina respondentil, kterd nikdy udélost zivé v aréné nevidéla. Dale touto otazkou byl
zjistén pomér osob v Praze, ktery ma pfimou zkuSenost s uCasti na mezinarodni

sportovni udalosti.

Graf 3 Podil zucastnénych osob na mistrovstvi svéta v lednim hokeji

N= 300

®ano

Ene
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Graf 3 ukazuje, ze z 300 dostupnych respondentii alesponi jednou navstivilo
zapas mistrovstvi svéta v lednim hokeji 91 osob, coz predstavuje 30 %. Otazka
nezjistovala misto konani sportovni udalosti. Domnivam se, ze tento vysledek je velmi
pozitivni. Piipadné potadani mistrovstvi svéta v lednim hokeji v Praze mize navstivit

velké procento Prazanti, pokud maji pozitivni zkusenost s touto sportovni udalosti.

Zajimaveé je zjisténi podilu navstévnosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji podle
demografickych skupin. Podle mého ocekavani navstivilo alesponi jednou zapas 36 %
muzl. Podprimérného vysledku ve srovnani s muzi dosahly zeny, kterych navstivilo
zapas jen 20 %. Graf 4 ukazuje, Ze velmi nadprimérnych vysledkii dosahuje vékova
skupina 49 — 58 let, jejiz podil navstévnika sportovni udalosti tvoii 47 % respondentt a
jsou vyjimkou. Obecné se u v€kovych skupin projevuje vyssi podil Gcasti na sportovni
udélosti u mladsich respondenti. Z hlediska vzdélani jsou podily na ucasti relativné
vyrovnané. Lehce nizS§iho podilu dosahli respondenti s vy$Sim vzdélanim.
U respondentt, ktefi studuji, navstivilo zapas mistrovstvi svéta 32 %. Respondenti, kteti

jiz nestuduji, maji podil v Gcasti na sportovni udalosti 28 %.

Graf 4 Podil zi¢astnénych osob sportovni udalosti podle vékovych skupin

50% 47-10%
45%
40%
35% 31,80% 32,40%

30% +—
2506 | 22.70%

H navstivil zapas

20% -

15% - 11,80%
10% -
0f -
5% . 0%
0% B T T T T T

18-28  29-38  39-48 49-58  59-68 69+

5.2 Analyza celého souboru

Tato ¢ast analyzy identifikuje osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim hokej
prostfednictvim dimenzi a osobnostnich vlastnosti. Podava zakladni informace o
vnimani osobnosti celym souborem 300 respondentd. K tomuto ucelu byly pouzity

ukazatele Cetnosti a popisna statistika.

41



Tabulka 2 Vysledné hodnoty charakteristik

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji: vysledky méieni osobnosti znacky

charakteristika | primér | modus ¢ |variacni koeficient| Sikmost | Spicatost|dimenze primér
divéryhodny 5.12 6 1,59 0,31 -0,898 | 0,098 |odpovédnost | 5,13
stabilni 543 6 1,52 | 0,28 -1,089 | 0,756
odpovédny 4,83 5 1,54 0,32 -0,800 | 0,016
) 7 1,55 0,30 -0,779 | 0,053 |aktivita 4,76
4,92 5 1,47 0,30 -0,285 | -0,539
4,14 1,57 0,38 -0,150 | -0,472
odolny 480 | 6 | 152 032 -0,607 | -0.108 |houzevnatost || NS
odvazny 1,62 -0,643
jedine¢ny 4,65 7 1,86 -0,340 osobitost 4,65
pirozeny 4,65 5 1,63 0,35 -0,397 | -0.502
vzrusujici 5,00 7 1.84 0,37 -0,558 emocionalita| 4,85
citovy 4,70 6 1,96 -0,536

5.2.1 Dimenze odpovédnost

Ke srovnani osobnostnich vlastnosti v dimenzi je pouzit pavucinovy graf. Kazdy

vrchol sedmihranu reprezentuje hodnotu Likertovy $kaly od 1 do 7 vyjadiujici miru

souhlasu. Po sméru hodinovych ruci¢ek tedy stoupa vyjadfeni miry souhlasu

4

s osobnostnimi vlastnostmi. Cim vzdalendjsi je bod s odpovédi od stiedu, tim vétsi

Cetnosti dosahl. Podle obrazku 7 v kapitole 4.6.1.2 dimenze odpovédnost obsahuje 3

osobnostni vlastnosti: diivéryhodny, stabilni a odpovédny.

Graf 5 Cetnosti dimenze odpovédnost
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5.2.1.1 Charakteristika stabilni
Graf 5 ukazuje, ze osobnostni charakteristika stabilni dosahuje nejvyssi cetnosti
u hodnoty 6 (téméf vystihuje) a 7 (naprosto vystihuje) a je tedy z dimenze odpovédnost

nejlépe ohodnocena.

Charakteristika stabilni vykazuje nejpozitivngjsi hodnoty nejen v dimenzi
odpovédnost, ale v celém dotazniku. Souhlas o hodnoté 5 az 7 s touto charakteristikou
vyjadiilo 78 % respondentl, nesouhlas o hodnoté 1 az 3 pouze 10 % a vahavou
odpovéd s hodnotou 4 (Castecné nevystihuje, casteéné vystihuje) zvolilo 12 %
respondentti. Vnimani znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji jako stabilni je

pravdépodobné dusledkem pravidelného potadani této akce kazdy rok.

Pozitivni vysledek této charakteristiky dokazuji i hodnoty popisné statistiky
v tabulce 2. Primér dosahl nejvyssi hodnoty 5,43 ze vsech polozek. Modus ma hodnotu
6 (témer vystihuje), ale v Cetnosti predbéhl hodnotu 7 (naprosto vystihuje) jen o 4
polozek. Sikmost dosahla niz§i hodnoty -1,089 a reprezentuje velkou pievahu kladnych

odpovédi. Spicatost je kladna a predstavuje vyssi koncentraci hodnot kolem priméru.

5.2.1.2 Charakteristika divéryhodny
Charakteristika divéryhodny v grafu 5 dosahuje nejvétsi cetnosti v hodnoté 6
(témét vystihuje) a zarovenn dosahuje ve srovnani s polozkami uvnitt dimenze vyssi

Cetnosti v hodnoté 3 (spise nevystihuje).

Kladnou odpoveéd’ o hodnoté 5 az 7 vyjadiilo dohromady 71 % respondenti,
zapornou odpoveéd’ o hodnoté 1 aZ 3 dohromady 16 % respondentti a vdhavou odpovéd

o hodnoté 4 (¢astecn¢ nevystihuje, ¢asteéné vystihuje) zvolilo 12 % respondentt.

Tabulka 2 ukazuje, ze prumér charakteristiky je 5,12 a je tedy o nepatrnou
hodnotu nizs$i nez pramér celé dimenze. Modus dosahl hodnoty 6 (téméf vystihuje),
smérodatnd odchylka je 1,59, ktera je vramci dimenze odpovédnost nejveétsi a
predstavuje vys$i miru proménlivych odpovédi respondentli. Ve srovnani s dal$imi
dimenzemi je smérodatna odchylka nizka. Sikmost je zaporna -0,898, coz piedstavuje
pfevahu vyssich hodnot. Spi¢atost méa hodnotu 0,09, coz ukazuje rovnomémé rozlozeni

hodnot kolem primeéru.
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5.2.1.3 Charakteristika odpovédny

Nejméné uspeésnou charakteristikou podle grafu 5 této dimenze je polozka
odpovédny, ktera dosahuje nejvyssi ¢etnost v hodnoté 5 (spiSe vystihuje), ale zaroven
vramci dimenze ziskala vysSsi Cetnost u hodnoty 2 (téméf nevystihuje). Zaporna

vyjadreni vSak dosahuji zanedbatelné Cetnosti.

I ptesto, Zze souhlas o hodnoté 5 az 7 vyjadfilo 68 % respondentli, neni toto
hodnoceni tak suverénni jako u charakteristik diivéryhodny a stabilni. 19 % respondentli

vyjadiilo nesouhlas o hodnoté 1 az 3 a 13 % zvolilo vahavou odpovéd’ s hodnotou 4.

Tabulka 2 ukazuje, ze dosazeny pramér je v ramci dimenze odpovédnost
hodnoty 5 (spiSe vystihuje). Smérodatnd odchylka dosdhla hodnoty 1,54 a umistila se
uprostied mezi odchylkami charakteristik této dimenze. Sikmost dos4hla hodnoty -0,8 a
to odpovida stalé pievaze vysSich hodnot. Koncentrace hodnot kolem priméru se blizi

neutralni hodnoté a je 0,016.

5.2.2 Dimenze aktivita
Dimenze aktivita podle obrazku 7 v kapitole 4.6.1.2 obsahuje charakteristiky

aktivni, dynamicky a inovativni.

Graf 6 Cetnosti dimenze aktivita
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Tato dimenze dosédhla vice rozdilnych vysledkli mezi charakteristikami, nez

dimenze odpovédnost.

5.2.2.1 Charakteristika aktivni

Podle grafu 6 byla nejlépe ohodnocena charakteristika aktivni, ktera dosahla
nejvyssi Cetnosti u kladnych odpovédi s hodnotou 7 (naprosto vystihuje) a 6 (téméf
vystihuje). Vzhledem kdalsim polozkam této dimenze dosahla zanedbatelnych

zapornych ohodnoceni.

Charakteristika aktivni je dalsi polozkou, kterd byla ohodnocena v ramci méieni
velmi kladné. 71 % respondentli oznalilo charakteristiku aktivni jako vystihujici
osobnost znacky mezinarodni sportovni udalosti. Shodnym podilem 14 % byl vyjadien
nesouhlas s hodnotou 1 az 3 a vahava odpovéd’ s hodnotou 4 (Caste¢né nevystihuje,
¢astecné vystihuje).

Podle tabulky 2 byl aritmeticky pramér polozky aktivni po polozce stabilni
druhy nejlep$i vysledek meéfeni. Vzhledem k priméru dimenze, kterd je mezi
jednotlivymi charakteristikami rozdilna, se jedna o velmi vysoky pramér. Modus
polozky aktivni ziskal nejvyssi moznou hodnotu 7 (naprosto vystihuje), coz dokazuje
jednoznacny souhlas s charakteristikou vystihujici osobnost znacky. Smérodatna
odchylka dosahuje piiblizng stejné hodnoty jako predchozi charakteristiky. Sikmost
doséahla hodnoty - 0,779 a jako ptedchozi poloZky také reprezentuje pfevazujici vyssi
hodnoty. Spi¢atost dosahuje hodnoty 0,053, ktera je blizka hodnoté 0, coZ lze povazovat

za rovnomérné rozloZzeni hodnot kolem primeéru.

5.2.2.2 Charakteristika dynamicky
Charakteristika dynamicky v grafu 6 dosahla nejvyssi cetnosti u hodnoty 5 (spise
vystihuje). Ale také dosahla vyssi etnosti u hodnot 3 (spiSe nevystihuje) a 4 (Castecné

vystihuje, ¢asteCné nevystihuje).

Souhlas o hodnoté 5 az 7 s poloZzkou dynamicky vyjadiilo 60 % respondentt, 1
kdyz prevazuji spise mén¢ kladné odpovédi s hodnotou 5. Jako nevystihujici osobnost
znacky oznacilo polozku o hodnoté 1 az 3 16 % respondentti a velky podil respondent
odpoveédel vahave, tedy hodnotou 4 a to 23 %, coz tvofi druhou nejcetnéjsi odpoved’

této charakteristiky.

Tato charakteristika podle tabulky 2 také dosahuje vysSsiho aritmetického
praméru nez je prumér celé dimenze. Jeji hodnota je 4,92. Modus dosahl hodnoty 5
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vSech polozek méfeni a predstavuje tedy nejmensi rozptyleni hodnot kolem primeéru.
Odpovédi této polozky byly nejjednotngjsi. Sikmost dosahla hodnoty — 0,285, coZ stale
poukazuje na prevazujici vy$si hodnoty odpovédi. Spi¢atost dosahla zaporné hodnoty —

0,539. Cetnosti jsou vice ploché — rozptyleny kolem priméru.

5.2.2.3 Charakteristika inovativni

Podle grafu 6 charakteristika inovativni v této dimenzi dosahla nejvyssi ¢etnosti
u vSech zapornych hodnot 1 az 3 a absolutné nejvyssi ¢etnost zaznamenala u hodnoty 4.
Vysledky polozky inovativni se tedy v ramci této dimenze velmi odliSuji od ostatnich

polozek.

Souhlas o hodnot¢ 5 az 7 spolozkou inovativni vyjadfilo pouze 41 %
respondentli. Nesouhlas o hodnoté 1 az 3 vyjadiilo 31 % respondenti a vahavou
odpovéd’ s hodnotou 4 zvolilo 28 % osob. Tato polozka ziskala nejen nejvyssi Cetnost u
hodnoty 4 (Castecn¢ nevystihuje, ¢astecné vystihuje) uvnitt dimenze, ale také v rdmci

celého méfeni. Vysledek této charakteristiky je tak velmi nejednoznacny.

Jak uz bylo feCeno, charakteristika inovativni je velmi rozdilnd od polozek
uvniti dimenze a to potvrzuje tabulka 2, ve které mé charakteristika inovativni nizsi
primér o hodnoté 4,14. Modus dosahuje hodnoty 4 (Caste¢né nevystihuje, castené
vystihuje). Rozptyleni hodnot kolem priiméru reprezentované smerodatnou odchylkou
dosahlo hodnoty 1,57 a lze ji povazovat za primérnou vzhledem k zhodnocenym
polozkam. Sikmost i u této charakteristiky dosahuje ziporné hodnoty. Hodnota
Spicatosti je velice podobna jako u polozky dynamicky a dosahuje zédporné hodnoty —

0,472. Cetnosti jsou tedy vice rozptyleni kolem praméru.

5.2.3 Dimenze houZevnatost

Tato dimenze obsahuje pouze 2 osobnostni charakteristiky odolny a odvazny
(viz. obrazek 7 kapitoly 4.6.1.2). Tato dimenze obdrzela nejméné kladné odpovédi
v celém méfeni. Z grafu 7 je patrné, ze ob¢ charakteristiky pfevazuji ve svych

¢etnostech u nizsich hodnot neZ ptedchozi charakteristiky.

5.2.3.1 Charakteristika odolny
I ptfesto, Ze se jedna o neyjméné UspeéSnou dimenzi, ziskala podle grafu 7 polozka

odolny vysokou ¢etnost v hodnoté 6 (t¢émé&f vystihuje).
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Charakteristika odolny doséhla 61 % podilu respondentti vyjadtujici souhlas o
hodnoté 5 az 7. Nesouhlas o hodnoté 1 az 3 vyjadfilo 18 % respondentd a vahavou
odpovéd’ o hodnoté 4 zvolilo 21 %. Zajimavé u této polozky je fakt, Ze hodnota 7
(naprosto vystihuje) dosahla velmi nizké ¢etnosti vzhledem k tomu, Ze hodnota 6 (témé&f

vystihuje) je odpovéedi s nejvyssi Cetnosti.

V tabulce 2 je vidét, ze prumér charakteristiky odolny dosahuje vyss$i hodnoty
nez je pramér dimenze. Jeji pramér je srovnatelny s charakteristikami odpovédny a
dynamicky. Nejvyssi Cetnost (modus) obdrzela hodnota 6 (téméf vystihuje), coz lze
Vv této dimenzi povazovat za velmi pozitivni vysledek. Smérodatnd odchylka dosahuje
hodnoty 1,52, kterd je stejna jako u charakteristiky stabilni. Sikmost dosahuje hodnoty —
0,607. Ptevazuje tedy mnozstvi vyssich hodnot. Spicatost je zaporna — 0,108, coz lze

povaZovat za Cislo jesté stale vyjadiujici neutrdlni koncentraci hodnot kolem priméru.

Graf 7 Cetnosti dimenze houZevnatost
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5.2.3.2 Charakteristika odvazny
Podle grafu 7 skoncila témét zrcadlovym vysledkem charakteristika odvazny,
ktera ziskala vysokou Cetnost v hodnotach 3 (spiSe nevystihuje) a 4 (Castecné vystihuje,

castecné nevystihuje). Charakteristiky této dimenze tedy maji velmi rozdilné vysledky.

Souhlas o hodnoté 5 az 7 s osobnostni polozkou odvazny vyjadiilo 38 %

cv v

hodnoté 1 az 3 vyjadiilo 40 % a poprvé podil nesouhlasu s charakteristikou ptrevysil
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podil souhlasu. Vahavou odpovéd’ o hodnoté 4 zvolilo 22 % respondentti. Je to jedina
charakteristika, kterd obsahuje vyssi ¢etnost odpovédi hodnoty 1 (vliibec nevystihuje),

nez hodnota 7 (naprosto vystihuje).

cv w7

v

Modus dosahl stejné jako v charakteristice inovativni hodnoty 4 (¢astecné nevystihuje,
Castecn¢ vystihuje) a predstavuje skuteCnost, ze velkd c¢ast respondentli véhala
s vyjadfenim miry souhlasu. Smérodatna odchylka dosahla hodnoty 1,62, kterd je
vzhledem Kk piedchozim polozkam vyssi. I pfes vyssi podil nesouhlasnych odpovédi je
Sikmost stale zaporna. To vyjadiuje vétsi zastoupeni vyssich hodnot. Domnivam se, ze
zéporné zesikmeni je dano vysokou Getnosti vahavych odpovédi s hodnotou 4. Spicatost
dosdhla hodnoty — 0,643. Tato hodnota je velmi nizkd vzhledem k pfedchozim

polozkam. Koncentrace hodnot je tedy mensi kolem praméru.

5.2.4 Dimenze osobitost

Dimenzi osobitost podle obrazku 7 kapitoly 4.6.1.2 dopliuji 2 osobnostni
charakteristiky: jedinecny a pfirozeny. Tuto dimenzi povazuji za dilezitou, protoze
obsahuje charakteristiky, které by mély méfit, jak je osobnost znacky odlisna vuci

konkurenci.

Graf 8 Cetnosti dimenze osobitost
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5.2.4.1 Charakteristika jedine¢ny

Podle grafu 8 nejsou vysledky obou osobnostnich vlastnosti tolik odlisné.
Lepsiho hodnoceni dosahla charakteristika jedine¢ny, kterd dosahla nejvyssi Cetnosti u
hodnoty 7 (naprosto vystihuje), coz Ize povazovat za velmi pozitivni pro osobnost
znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Ale zaroven tato charakteristika dosahla
relativné vysoké Cetnosti u hodnot 3 (spiSe nevystihuje) a 4 (Castecné nevystihuje,

castecné¢ vystihuje).

Souhlas o hodnoté 5 az 7 s osobnostni charakteristikou jedine¢ny vyjadtilo 53 %
respondenti. Souhlas tedy nedosahuje vysokého podilu, ale na druhou stranu
charakteristika ziskala vysoky podil respondentt, ktefi hodnotili nejvyssi hodnotou 7
(naprosto vystihuje). Nesouhlas o hodnoté 1 az 3 vyjadtilo 28 % respondentt a vdhavou
odpovéd’ o hodnoté 4 zvolilo 18 %. Z grafu 8 je patrné, Ze témet vSechny hodnoty skaly
ziskaly podobné velky podil odpovédi a nelze vysledky charakteristiky jedine¢ny

povazovat za jednoznacné.

Podle tabulky 2 je aritmeticky pramér této charakteristiky totozny s primérem
celé dimenze. To svéd¢i o podobnych vysledeich i druhé charakteristiky. Nicméné doslo
k rozdilnym hodnotam v dal$ich ukazatelich. Modus dosahl nejvys$i mozné hodnoty 7
(naprosto vystihuje). Smérodatna odchylka je vy$si nez u pfedchozich charakteristik. To
vypovida o vysokém rozptyleni odpovédi mezi vSechny hodnoty $kaly a reprezentuje
odligné nazory respondentil. Sikmost dosahla zaporné hodnoty. Spicatost ovsem dosahla
velmi zaporné hodnoty — 0,942, coz dokazuje jako smeérodatnd odchylka velké

rozptyleni hodnot a velmi nizkou koncentraci kolem primeéru.

5.2.4.2 Charakteristika pfirozeny
Podle grafu 8 charakteristika pfirozeny doséhla uvnitt dimenze nejvyssi ¢etnosti

u hodnoty 5 (spiSe vystihuje).

Souhlas o hodnot¢ 5 az 7 s charakteristikou pfirozeny vyjadiilo 57 %
respondentl. Pfevazuje vSak vyjadieni souhlasu o hodnoté 5 (spiSe vystihuje).
Nesouhlas o hodnoté 1 az 3 vyjadiilo 23 % respondentti. Vahavou odpovéd’ s hodnotou

4 zvolil podil 21 % respondenttl.

Tabulka 2 ukazuje, v ¢em jsou vysledky charakteristiky ptirozeny odlisné od
charakteristiky jedine¢ny, i kdyz dosahuje stejného aritmetického priméru. Jednim

Z hlavnich rozdili je modus, ktery u polozky pfirozeny dosahl hodnoty 5 (spise
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vystihuje). Hodnota 7 (naprosto vystihuje) je v Cetnosti az 4. v potfadi. Smérodatna
odchylka dosahla hodnoty 1,63, coz je méné nez u predchozi charakteristiky.
Respondenti tedy hodnotili polozku méné rozdilng. Sikmost dosahla hodnoty — 0,397.
Sikmost polozky pfirozeny je néco mélo zaporngj§i nez Sikmost polozky jedineény, coz
znamena, ze polozka piirozeny ma vice odpovédi s vyssi hodnotou. Spicatost ma
hodnotu — 0,502, a to dokazuje rozptyleni hodnot od priméru, ale vzhledem k polozce

jedine¢ny neni rozptyleni tak markantni.

5.2.5 Dimenze emocionalita
Posledni dimenze dle obrazku 7 kapitoly 4.6.1.2 obsahuje charakteristiky
vzrusujici a citovy.

Graf 9 Cetnosti dimenze emocionalita

Emocionalita
N= 300
1- vibec
nevystihuje
100

7- naprosto 2- témet

vystihuje
ey zrusujici
6- témei 3- spise el=citovy
vystihuje nevystihuje

vystihuje Castecné
vystihuje

5.2.5.1 Charakteristika vzruSujici
Podle grafu 9 se velice pozitivn€ jevi charakteristika vzruSujici, ktera dosahla
vysoké Cetnosti v hodnoté 7 (naprosto vystihuje). Z grafu 9 je ovSem patrny i nartst

odpovédi u hodnoty 3 (spiSe nevystihuje).

Vyjadreni souhlasu o hodnoté 5 az 7 s charakteristikou vzruSujici zvolilo 63 %
respondentl. Vzhledem k pfedchozim charakteristikdm je to nadprimérny podil.
Nesouhlas o hodnoté¢ 1 az 3 vyjadiilo 26 % s nejvyssi Cetnosti u hodnoty 3 (spiSe

nevystihuje). Vahavou odpovéd’ o hodnote 4 zvolilo 11 % respondenti.
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Podle tabulky 2 dosahla charakteristika vzrusujici vysSiho aritmetického
(naprosto vystihuje). Cetnost hodnoty 7 dosahla témé& 90 odpovédi. Smérodatna
odchylka dosahuje vzhledem k ostatnim polozkam vysoké hodnoty 1,84, ktera znaci, ze
charakteristika vzrusujici ma vysledky rozptyleny na $kéle nadprimérné. Sikmost pravé
diky vysoké &etnosti hodnoty 7 dosahla vice zaporné hodnoty. Spi¢atost o hodnoté —

0,895 ukazuje velmi nizkou koncentraci hodnot kolem praméru.

5.2.5.2 Charakteristika citovy

Charakteristika citovy podle grafu 9 dosahuje jesté vice vyrovnanych Cetnosti u
vSech hodnot. Velmi znepokojujici je vzdalenost kiivky od stfedu u vSech vyjadieni
nesouhlasu. Zarovenn polozka citovy dosdhla v ramci dimenze nejvyssi Cetnosti u

hodnoty 6 (téméf vystihuje). Lze oekavat velmi rozptylené hodnoty.

Souhlas 0 hodnot¢ 5 az 7 s charakteristikou citovy vyjadtilo 61 % respondenti a
je to téméft stejny podil jako u polozky vzrusujici. Nesouhlas o hodnoté 1 az 3 vyjadiilo
29 % respondentll a vahavou odpovéd’ s hodnotou 4 zvolilo 11 %. Zadna hodnota
nepiesdhla Cetnost 70 odpovédi. Vyskytuje se vysoky podil nesouhlas i souhlasu. Tyto

vysledky je tedy moZzné povaZzovat za velmi nejednoznacné.

Podle tabulky 2 dosahl primér této charakteristiky hodnoty 4,7, coz je dano
vysokou ¢etnosti nesouhlasnych odpovédi. Modus dosahl hodnoty 6 (t¢émét vystihuje).
Smérodatna odchylka mé nejvyssi hodnotu z celého méfeni 1,96 a dokazuje nejveEtsi
rozptyleni hodnot na 8kale. Sikmost dosdhla zaporné hodnoty, ktera je srovnatelna se
Sikmosti polozky vzrusujici. Spi¢atost dosahla nejzapornéjsi hodnoty ze viech polozek
— 0,946 a reprezentuje nejmensi koncentraci hodnot kolem priméru. To je dano

vysokymi ¢etnostmi krajnich hodnot 1 (naprosto nevystihuje) a 7 (naprosto vystihuje).

5.2.6 Shrnuti dimenzi

Nyni shrnu zasadni vysledky jednotlivych ukazateli charakteristik 5 dimenzi.
Primér dimenzi ukéazal zakladni pohled na jednotlivé dimenze, jak jsou vnimany
respondenty. Podle grafu 10 byla nejlépe jako celek ohodnocena dimenze odpoveédnost.
Emocionalita dosdhla 2. nejlepSiho aritmetického prameéru, ale jeji charakteristiky
zaroven dosahly vysoké smérodatné odchylky a Spicatosti, coz svéd¢i o nejednotnosti
odpovédi respondentli. Na druhé strané¢ byl nejmensi souhlas vyjadien s dimenzi

houZevnatost, kterd meéla charakteristiky odolny a odvdzny. Obé&€ charakteristiky
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dimenze houzevnatost byly hodnoceny odlisn€, protoze primér polozky odolny byl
vy$$i nez 4 dalsi polozky z jinych dimenzi.

Graf 10 Primér dimenzi
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Graf 11 Pramér charakteristik
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Srovnani priméru jednotlivych charakteristik v grafu 11 a smérodatné odchylky
v grafu 12 ukazuje, v ¢em se jednotlivé polozky lisily, i kdyz dosahovaly podobnych
hodnot aritmetického priméru. Z vyvoje smérodatné odchylky bylo moZné pozorovat
nariist jeji hodnoty u dimenzi osobitost a emocionalita a u charakteristiky odvazny

dimenze houzevnatost.

Zatimco dimenze odpovédnost (diveéryhodny, stabilni, odpovédny) a aktivita
(aktivni, dynamicky, inovativni) dosahly vysokého priméru a zdroven rozptyleni

odpovédi respondenti nebylo vysoké, dal§i dimenze houzevnatost (odolny, odvazny)

52



méla nizky primér a vyssi smérodatnou odchylku. Dimenze osobitost (jedinecny,
ptirozeny) a emocionalita (vzrusujici, citovy) dosahla sice vyssiho priméru, ale zaroven
velmi vysoké smérodatné odchylky predstavujici vysokou rozptylenost odpovédi na
Skale.

Graf 12 Smérodatna odchylka charakteristik
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Tabulka 2 ukazuje srovnani vSech statistickych ukazatelli a polozek. Zelena
barva piedstavuje nejlepsi a Cervena nejhor$i vysledky charakteristik. Zluta barva

zvyraznuje charakteristiky z vys§i smérodatnou odchylkou.

Z tabulky 2 vyplyva, Ze nejlépe hodnocenou charakteristikou je polozka
stabilni. Druhou velmi pozitivné hodnocenou charakteristikou je polozka aktivni, ktera
mela 3 ukazatele velmi nadprimérné: modus, variani koeficient a Spicatost. Nejhiie
hodnocenou charakteristikou byla polozka odvazny, poté citovy a jedinecny. I pfesto, Ze
nekteré polozky dosahly u ukazatele modus nejvyssi hodnoty 7 (naprosto vystihuje)
zaroven dosahly vysoké smérodatné odchylky a velmi zaporné SpicCatosti, coz znaci, Ze

hodnoceni respondenty bylo velmi rozdilné.

Celkové lze rozdélit dimenze do dvou skupin podle hodnoceni statistickych
ukazatelll. Prvni skupinu, kterou Ize oznacit za typickou pro znaku mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji, tvoti dimenze odpovédnost a aktivita, které dosahly podobnych kladné
hodnocenych vysledkd. Podle dat z vyzkumu tedy mizeme tvrdit, Zze osobnost znacky
této mezinarodni sportovni udélosti je nejvice vystihovana osobnostnimi vlastnostmi
vV tomto poftadi: stabilni, aktivni, dynamicky, odpovédny a divéryhodny. Druhou

skupinu Ize oznacit za méné typickou pro znacku a je sloZena z dimenzi: houZevnatost,
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emocionalita a osobitost. Osobnost znacky je nejméné vystihovana témito osobnostnimi

vlastnostmi v poradi: odvazny, citovy, jedinecny.

5.3 Analyza osobnosti znacky podle demografickych skupin

V této Casti budou analyzovany odlisnosti vyplyvajici z hodnoceni osobnosti
znacky ve skupinach ur¢enych podle demografickych znakd. Cilem této casti je urcit,
které skupiny respondentii vnimaji osobnost znacky atypicky vzhledem k celku nebo
vzhledem k jiné skupiné respondentti. Kazdy respondent samoziejmé spada do nékolika
skupin, které budou hodnoceny. Napiiklad student zarovenn spadd s nejvetsi
pravdépodobnosti do veékové skupiny 18 — 28 let. Protoze lze ocekavat velmi podobné
vysledky téchto skupin, nebudou vzijemné srovnavana. Z divodu malého poctu
respondenti star§ich vekovych skupin, budu srovnavat soubory vékovych skupin,

nikoliv vékové skupiny samotné.

5.3.1 Osobnost znac¢ky podle pohlavi

Graf 13 Priamér charakteristik podle pohlavi
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Z grafu 13 jsou patrné drobné rozdily. Muzi 1€épe ohodnotili polozky dimenze
emocionalita (vzrusujici a citovy) a charakteristiky stabilni a pfirozeny. Pravé vyssi
ohodnoceni dimenze emocionalita u muzl vnimam za jeden z hlavnich divodu, pro¢ je
hokej velmi obliben u této skupiny. Zeny lépe ohodnotily polozky dimenze aktivita
(aktivni, dynamicky a inovativni) a charakteristiky davéryhodny a odpovédny.

Hodnoceni Zen mize vyplyvat ze skutecnosti, ze hokej je rychly a tvrdy sport.
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Graf 14 Smérodatna odchylka podle pohlavi
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Podle grafu 14 prevazuje u polozek dimenze odpovédnost (divéryhodny,
stabilni a odpovédny) vyssi smérodatna odchylka u muzii nez Zen. Velmi nadprimérnou
smérodatnou odchylku dosahla charakteristika inovativni. Naopak vy$§i smérodatné
odchylky dosahly zeny u charakteristik aktivni, dynamicky, odvdzny a vzrusujici.
Obecné se u zZen pohybuje ukazatel prevazné nize nez u muzi, a lze tedy povazovat

odpovédi zen za méné proménlive.

5.3.2 Osobnost znacky podle véku

Graf 15 Primér charakteristik podle vékovych skupin
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Podle grafu 15 je vidét obecny trend, pii kterém mladi lidé vice souhlasi

S charakteristikami osobnosti zna¢ky mistrovstvi svéta v lednim hokeji nez osoby starsi.
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Tento trend podle m¢ ukazuje, ze tuto sportovni uddlost spiSe pfitahuje mladsi ¢ést
populace. Osoby ve veéku 29 — 48 let hodnotily polozky dynamicky, inovativni, odolny,
odvazny a jedinecny témet stejné jako mladsi skupina. Zajimavym vysledkem skoncily
charakteristiky inovativni a odolny, ve kterych star§i vékové skupiny dosahly vyssiho

priméru, nez obé mladsi skupiny.

Podle smérodatné odchylky v grafu 16 dopadly vékové skupiny velmi rozdilng.
V¢ékova skupina 18 — 28 let méla nejvice rozdilné odpoveédi respondent u charakteristik
dynamicky a vzruSujici, skupina 29 — 48 let u polozek davéryhodny, stabilni,
odpovédny, inovativni, odolny a citovy a skupina 49 — 69+ méla nejvice rozdilné

odpovédi u vlastnosti aktivni, odvazny a jedinecny.

Graf 16 Smérodatna odchylka podle vékovych skupin
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5.3.3 Osobnost znacky podle vzdélani

Z divodu velmi malého poctu respondentli s dosazenym zakladnim vzdélanim
nebylo mozné provést porovnani, proto jsou v grafu 17 uvedeny pouze skupiny se
sttedoSkolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Osoby s vyS§Sim vzdélanim vyjadiuji
mens$i miru souhlasu se vSemi charakteristikami. Domnivam se, ze vzdélanéjsi lidé
upiednostiiuji aktivni sportovni ¢innost neZ pasivni sledovani sportovni udalosti, a proto

vnimaji znacku mistrovstvi svéta v lednim hokeji s mensim zapojenim.

Podle grafu 18 je vidét, Ze nazory skupiny s vysokoskolskym vzdélanim jsou
vice rozdilné ve vétSin€ charakteristik nez néazory skupiny se stfedoSkolskym

vzdélanim.
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Graf 17 Primér charakteristik podle dosaZeného vzdélani
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Graf 18 Smérodatna odchylka charakteristik podle dosaZeného vzdélani
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5.3.4 Osobnost znac¢ky podle statusu studenta

Vysledky grafu 19 jsou velmi podobné grafu 15 srovnani vékovych skupin 18 —
28 a 29 — 48 let. Rozdil spociva v zahrnuti osob, které jiz pracuji, ale v€koveé spadaji do
nejmladsi skupiny nebo v zahrnuti osob starSich 48 let. Studenti tedy maji tendenci
hodnotit osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji vice kladné nez osoby

nestudujici.

Z grafu 20 je vidét, ze studenti maji méné rozptylené odpovédi nez skupina

ostatni populace, protoze v pievazné ¢asti grafu dosahuji nizs§i smérodatné odchylky.
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Graf 19 Primér charakteristik podle statusu studenta ve srovnani s ostatni populaci
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Graf 20 Smérodatna odchylka podle statusu studenta ve srovnani s ostatni populaci
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5.3.5 Osobnost zna¢ky podle ucasti na mistrovstvi svéta v lednim hokeji

Rozd¢leni respondentli na osoby s piimou ucasti a bez ucasti na mistrovstvi
svéta v lednim hokeji miize ukédzat odliSné vnimani této mezinarodni sportovni udalosti.
Predpokladam, Ze respondenti, ktefi maji pfimou zkuSenost s mezinarodni sportovni

udalosti, vyjadiuji vétsi miru souhlasu s charakteristikami osobnosti znacky.

Podle grafu 21 ucastnici sportovni udalosti vyjadfili vEétSi miru souhlasu
Vv charakteristikdch inovativni, jedine¢ny, pfirozeny, vzrusujici a citovy. Naopak
respondenti, ktefi se nelcastnili mistrovstvi svéta v lednim hokeji, vyjadfili vétsi

souhlas s charakteristikami stabilni, odpovédny, aktivni a odolny.
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Graf 21 Primér charakteristik podle i¢asti na mezinarodni sportovni udalosti
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Graf 22 Smérodatna odchylka podle ucasti na mezinarodni sportovni udalosti
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Podle grafu 22 je vidét, Ze respondenti, ktefi se ti€astnili mezinarodni sportovni

udalosti, odpovidali vice rozdiln¢€ nez respondenti bez i¢asti. Pravdépodobné se jedné o

disledek rozdilnych zkuSenosti, které mohly byt vytvoieny potadédnim udélosti

V rtiznych statech s jinou urovni potfadatelti a miry popularity hokeje.

Zavérem této analyzy lze fici, Ze vSechny demografické skupiny vykazuji jen

drobné odchyleni pfi srovnani praiméri a smeérodatnych odchylek. Nebyly zaznamenany

protichidné sklony jednotlivych kiivek. To vypovidd o tom, Ze osobnost znacky
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mistrovstvi svéta v lednim hokeji je hodnocena v§emi demografickymi skupinami velmi

podobng.

5.4 Shrnuti vysledki

Nejlépe hodnocenymi charakteristikami se stavaji ty, které dosédhnou
urcuje jednotnost ndzorti respondentdl, co nejvice zdporného zeSikmeni urcujici prevahu
vysokych hodnot, které znamenaji vEtSi miru souhlasu, a které dosdhnou kladné

Spicatosti urcujici koncentraci hodnot u primeéru.

Z tohoto hlediska lze usoudit, ze znaCku mistrovstvi svéta v lednim hokeji
nejvice vystihuji dimenze odpovédnost, aktivita a emocionalita. Emocionalita dosahla
sice vyS$iho aritmetick¢ého priméru nez dimenze aktivita, ale jeji charakteristiky
doséahly nejvyssich hodnot smérodatné odchylky, coz zna¢i vysokou odliSnost vniméni
osobnosti znacky jednotlivymi respondenty. Naopak nejméné je znaCka mistrovstvi

svéta v lednim hokeji vystihovana dimenzemi houZevnatost a 0Sobitost.

Z pohledu jednotlivych charakteristik je pro mistrovstvi svéta v lednim hokeji
nejvice typicka vlastnost stabilni, aktivni a diivéryhodny. Méné typickymi vlastnostmi
jsou charakteristiky vzruSujici, dynamicky a odpovédny. Nejméné vystihujicimi
charakteristikami pro tuto mezinarodni sportovni udalost jsou vlastnosti inovativni,
jedinecny, prirozeny, citovy a odolny. Jako castené nevystihujici pro mistrovstvi

svéta v lednim hokeji je vlastnost odvazny.
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6 DISKUSE

V této ¢asti bakalarské prace zhodnotim dosazené vysledky vyzkumu osobnosti
znacky mistrovstvi svéta vlednim hokeji. Zamyslim se nad pfi¢inami vysledkl
jednotlivych charakteristik a jejich pfinosu poradatelim pii pofadani mezinarodni
sportovni udalosti v Praze. Také zhodnotim ptinos pouziti osobnostnich charakteristik

ve vyzkumu.

6.1 Zhodnoceni vysledkii

Osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji byla méfena prostfednictvim
12 osobnostnich charakteristik umisténych do 5 dimenzi: odpovédnost, aktivita,
houzevnatost, osobitost a emocionalita. Spolecnym rysem vSech dimenzi byla
skuteCnost, ze zadna dimenze v méfeni nedosdhla cistého nesouhlasu s jejimi
charakteristikami. Tento vysledek potvrzuje zaporné zeSikmeni vSech charakteristik,
které doklada, ze ve vSech ptipadech doslo k pievaze oznaceni vyS$i hodnotou, jez
vyjadfuje souhlas. Lze tedy fici, Ze znacka mistrovstvi svéta v lednim hokeji podle
dostupné prazské populace, je vystihovana v§emi osobnostnimi charakteristikami tohoto
meéteni. Otdzkou zUstava, které osobnostni charakteristiky jsou pro vztah mezi divikem
vysledek kazdé charakteristiky je vhodny a Zadouci pro tuto mezinarodni sportovni

udalost.

6.1.1 Dimenze odpovédnost

Tato dimenze ziskala nejpozitivnéj§i hodnoceni, tzn., ze vSechny jeji
charakteristiky nejvice vystihuji osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Je
to predevsim vlastnost stabilni, ktera je nejvice charakteristické pro tuto udalost. V roce
2012 bylo poprvé rozdéleno potraddani akce mezi 2 zemé&. Tato zména pravdépodobné
neméla vliv na vnimani znacky jako stabilni. Tuto charakteristiku mtzou poradatelé
vnimat jako pevny zaklad pro budovéani vztahu mezi divdaky a znackou. Tomu

pravdépodobné také napomaha pravidelnost pofadani udalosti.

Druhou tuspésnou polozkou byla charakteristika divéryhodny. Divéryhodnost
muze byt vnimana ve smyslu fair play, regulérmimu meéfeni sil. Charakteristiku
divéryhodny mohli respondenti vnimat jako diivéru v bezpeci pro navstiveni zépasu
s détmi. Tuto charakteristiku vnimam také jako zdkladni kdmen pro vybudovani

dobrého vztahu zdkaznika a znacky.
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Tteti charakteristikou byla polozka odpovédny. Tato polozka predstavuje
mezinarodni sportovni udalost jako autoritu, ke které¢ divaci mohou zhlizet. Mistrovstvi
svéta v lednim hokeji by jako mezindrodni sportovni udéalost méla byt prikladem pro
ostatni ndrodni ligy. Tuto charakteristiku také dopliuji nejlepsi hokejisti, ktefi na
mezinarodni sportovni akci pusobi svym charismatem. Pravé obcasnd netcast téchto

hokejistii mohla zptsobit horsi vysledek v této dimenzi.

6.1.2 Dimenze aktivita

Tato dimenze je povazovéana podle vysledkii za druhou nejlépe hodnocenou
skupinu charakteristik. Problémem této dimenze byl fakt, Ze obsahovala charakteristiku
aktivni, kterd podle ukazatelli priméru a modu byla viibec 2. nejlépe ohodnocenou
polozkou, a zaroven dimenze obsahovala charakteristiku inovativni, ktera dosahla velmi
Spatnych vysledkl. Vlastnost aktivni mize byt vnimana jako snaha o zapojeni divaki
do soutézi a zdbavy béhem sportovni udalosti. Také to mize vyzafovat samotny sport,
Ktery patii k nejrychlejsi kolektivni hie na svété. Vysledek je indicii toho, Ze jsou divaci

touto sportovni udalosti nabuzeni a dodava jim energii.

Charakteristika dynamicky ziskala primémé hodnoty ukazateld v ramci
vyjadfenim respondentil z celého méteni. Tato charakteristika mlze vystihovat rychlost,
ktera je v hokeji samoziejma, dale také vyvoj sportovniho odvétvi nebo rychlost zmén
VvV poradatelstvi sportovni udalosti. I pfes jednoznatné vyjadieni neni souhlas

s charakteristikou silnym vyjadienim.

Vlastnost inovativni byla v hodnoceni velmi nejednozna¢nd. Domnivam se, Ze
inovace nejsou silnou strankou potadatelti mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Prave jiz
zmifovana inovace V pofadani sportovni udalosti ve dvou zemich ptinesla rozporuplné
dojmy. Tato zména byla zavedena pouze na 2 roky (2012, 2013). Poté se vrati zptisob
pofadani jedné hostitelské zemi. Tato inovace mohla mit negativni vliv na vysledek

charakteristiky.

6.1.3 Dimenze houZevnatost

Tato dimenze ziskala nejhorsi hodnoceni respondenttl, a tedy nejméné vystihuje
osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Domnivam se, Ze tento vysledek
muze souviset s charakteristikou inovativni, kterd byla ohodnocena podobnym

zpusobem. Spatné zavadéni zmén ukazuje tuto mezinarodni sportovni udalost jako
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neschopnou zmén a nepftizpusobitelnou divakiim. Neni proti negativnim vlivim odolna
a odvazna uskutecnit spravna rozhodnuti. I to mize byt vysvétleni, proc se vrati zptisob
potadani jedné poradatelské zemi. Zavadeét zmeény a prokazat jejich spravnost se muze
zdat velmi komplikované z divodu pofadani v riznych statech svéta, které maji také
vliv na kvalitu mezinarodni sportovni udalosti. HouZevnatost vii¢i vn&j$imu prostiedi a
konkurenci jinych sportovnich udalosti je nejslabsim ¢lankem osobnosti znacky

mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

6.1.4 Dimenze osobitost

Primér dimenze svédci o dalsi problémové skupiné charakteristik, ktera nebyla
ohodnocena pfili§ pozitivné. Hlavnim problémem charakteristik je nejednoznacnost
odpovédi respondentli vyjadiend smérodatnou odchylkou. Charakteristika jedine¢ny
doséhla nizkého priméru a zaroveinl vysoké hodnoty modu. Prave tento jev poukazuje na
fakt, Ze jedine¢nost je podle respondentii vnimana velmi odliSné. Potadatelé by méli
uchopit jedinec¢nost takovym zplisobem, aby byla vniména S$irSi vetejnosti, aby byla
sportovni udalost jedine¢nd nejen pro urcitou skupinu divakid, ale pro Siroké spektrum

potencidlnich divakda.

Charakteristika pfirozeny dosahla spiSe primérnych hodnot, ale jeji smérodatna
odchylka je vySsi. Pfirozenost je dilezitym aspektem pro vytvofeni kvalitniho vztahu
divaka a znacky. Pfirozenost muze také charakterizovat spojeni s pfirodou. Tuto
charakteristiku povazuji za velmi individualni a kazdy divék ji vnima jinak, coz je pro

poradatele tézce uchopitelné.

6.1.5 Dimenze emocionalita

Tato dimenze dosahla velmi vyborného vysledku v hodnoté priméru. Nejvice
negativnim vysledkem je nejvyssi dosazend smérodatna odchylka obou charakteristik
v celém meéteni. Charakteristika vzrusujici vyjadifuje emocionalni Groven, kterd je pro
jakoukoliv sportovni udéalost velmi dulezita. Je — li mistrovstvi svéta v lednim hokeji
dostatecné vniméano jako vzruSujici, umoznuje nabidnout divékovi silny zazitek. Za
Castecny uspéch mohou potadatelé vnimat skuteCnost, ze nejcetnéjsi odpoveédi této
charakteristiky byl pravé naprosty souhlas. Vysoka nejednoznacnost odpovédi je dana i
velkou cetnosti nesouhlasnych odpovédi. Problémem této charakteristiky mize byt
neuspéch narodniho tymu, pfi kterém v disledku neuspéchu neni sportovni udélost pro

konkrétni skupinu divakd zajimava ani vzruSujici. Pofadatelé musi umét zatraktivnit
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sportovni udalost tak, aby byla i naddle vzruSujici a zajimava. Protoze posledni roky se
¢eska hokejova reprezentace objevuje i v zavéreCnych dnech turnaje, nemusi byt tato

skutecnost divodem horsiho vysledku vnimani charakteristiky.

Charakteristika citovy vyjadfuje dalsi ¢ast této dimenze. Mezindrodni sportovni
udéalost mize byt citova, pokud je jeji soucasti silny piibéh sportovce, nebo pokud
papirové slabsi soupet dokaze ziskat prekvapivé umisténi. Domnivam se, ze turnajem
S nejveétsimi city pro Ceského divaka bylo Nagano v roce 1998. Tato charakteristika je
vnimana ve chvili, kdy uz vztah divaka a znacky je vybudovany. Muzi vyjadrili vyssi
souhlas s touto charakteristikou nez zeny. Ohodnoceni této charakteristiky zavisi na
individudlnim prozivani a emocnim zaloZeni jedince, proto se domnivam, ze doslo

k vysledkiim s vysokou smérodatnou odchylkou.

6.2 Zhodnoceni prinosu charakteristik a dalsi doporuceni

Tato bakalarskd prace vyuzila navrhti Jany Petrackové (2012) na vyménu
nékterych osobnostnich charakteristik pro méfeni osobnosti znacky mezinarodnich
sportovnich udalosti, které byly vytvofeny standardizovanou metodou belgickych
autor Geuens, Weijters, De Wulf (2009). Nové€ pouzité charakteristiky mély 1épe
vystihnout osobnost znacky mezinarodni sportovni udalosti, zatimco ptivodni polozky
belgickych autorii byly vytvofeny jako univerzalni nastroj pro métfeni osobnosti znacky
jakéhokoliv produktu. Po uskute¢néni a vyhodnoceni vyzkumu mohu subjektivné
potvrdit, Ze plvodni charakteristiky jako agresivni, b&ézny, romanticky nemohou
vystihovat mezinarodni sportovni udalost, kterd je zalozena na jinych hodnotach nez
fyzicky produkt. Zdali jsou charakteristiky opravdu vhodné navrzené, ukaze jedin€ dalsi
praktické vyuziti této métici metody. Vysledky a pribéh meétfeni osobnosti znacky
mistrovstvi svéta v lednim hokeji naznacuje, Ze by nové navrzené charakteristiky mohly

byt vhodné.

Méteni osobnosti znacky prostfednictvim metody autorti Geuens, Weijters, De
Wulf (2009) a doporucenich J. Petrackové (2012) ukézalo, Ze ho lze prakticky vyuzit.
Jisté je, Ze tato metoda si zada standardizaci, aby ji bylo mozné prohlésit za objektivni
méfici ndstroj pro méfeni osobnosti znacky mezindrodnich sportovnich udalosti. Bylo
by vhodné provést testy validity a reliability pomoci faktorové analyzy. Vzhledem ke
skutecnosti, ze doposud neexistuje standardizovand metoda pro méfeni znacek

sportovnich udalosti, by standardizace byla velmi pfinosna. Zatimco dfive byly
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vyvijeny univerzalni metody pro méfeni znacek riznych produktid, do budoucna
oc¢ekavam vyvoj specializovanych metod pro konkrétni produkty, které budou Cerpat
poznatky z univerzalnich metod. Diky velkému zajmu odborniki v zahrani¢i o toto

téma je vyvoj metod velmi dynamicky.

V Ceské republice neni osobnost znatky tak roz$ifenym tématem. Vétsina
literatury zabyvajici se touto problematikou pochdzi ze zahrani¢i. V souvislosti s tim
vyvstava problém prekladani osobnostnich vlastnosti do ¢estiny. Dal§im tématem pro
zkoumani osobnosti znacky je validni pieklad charakteristik dalSich metod do Cestiny,

ktery by umoznil vyzkumniktim provadét reprezentativnéjsi vyzkumy znacek.

V Ceské republice se poiada Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v roce 2015.
V soucasné dobé¢ tato sportovni udalost neni aktudlni. Zatimco méfeni osobnosti znacky
v m¢é bakaléaiské praci mefilo obecné znacku mistrovstvi svéta v lednim hokeji, vyzkum
v terminech blizkych sportovni udalosti by mohl métit osobnost znacky konkrétné pro
danou akci. Bylo by vhodné provést vyzkum osobnosti znacky tésné pied zahdjenim
udélosti a po skonceni udélosti. Nasledné¢ by se mohlo uskute¢nit porovndni obou

méieni, zdali doslo ke zménam ve vnimani a proc.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Z marketingového vyzkumu této bakalaiské prace vyplyva, Ze znacku
mistrovstvi svéta v lednim hokeji nejvice vystihuji vlastnosti stabilni, aktivni a
divéryhodny. Druhou skupinu, kterou povazuji také za kladné hodnocenou jako
vystihujici osobnost znaCky mistrovstvi svéta v lednim hokeji, tvofi charakteristiky
vzrulujici, dynamicky a odpovédny. Caste¢né typickymi vlastnostmi pro tuto
mezinarodni sportovni udalost jsou charakteristiky inovativni, jedine¢ny, pFirozeny,
citovy a odolny. Charakteristika odvazny byla vnimana jako vystihujici i nevystihujici
mistrovstvi svéta v lednim hokeji, protoze dosahla vysledku na pomezi hodnot, které uz
nevystihuji osobnost znacky. Pro piehlednost jsou tyto skupiny charakteristik

znazornény v tabulce 3.

Tabulka 3 Shrnuti charakteristik vystihujici osobnost zna¢ky

nejvice typické stabilni, aktivni, davéryhodny

pfevazné typické vzruSujici, dynamicky, odpovédny

¢astecné typicke inovativni, jedinecny, pfirozeny, citovy, odolny
nejméné typické az netypické | odvazny

Mistrovstvi svéta vlednim hokeji je mezinarodni sportovni akei, ktera je
v Ceské republice povazovana za vyvrcholeni hokejové sezony. Umoziuje bez klubové
prislusnosti spojovat fanousky hokeje a vytvaret zazitky, kterych v jinych hokejovych
ligich nelze dosdhnout. Jedna se o velkoplosné promitani hokejovych zépasii na
méstskych naméstich, spolecnd touha vSech divakl po tspéchu jednoho tymu atd. Prave

této jedinecnosti by méli potadatelé vyuzit pfi propagaci této sportovni udalosti.

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji je odpovédnou emociondlni a ¢aste¢né aktivni
znackou, kterd by se do budoucna méla snazit o vétsi jedinecnost a schopnost aplikovat
inovativni prvky tak, aby byly dobfe pfijaty divaky mezinarodni sportovni akce.
Zatimco inovativni prvky by meéla uspéSné aplikovat IIHF, osobitost je zéavisla na

potadatelich jednotlivych zemi.

Pofadatelé v Ceské republice, ktefi budou organizovat Mistrovstvi svéta
V lednim hokeji v roce 2015, mohou cerpat poznatky vyzkumu osobnosti znacky pro

efektivni zlepSeni marketingové komunikace smérem k prazskym divakim. Cilem
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poradatelt by méla byt zména u divaki ve vnimani charakteristik, které jsou pro znacku

mistrovstvi svéta v lednim hokeji dilezita.

Napftiklad vysSs$i osobitosti mezindrodni sportovni udalosti by mohlo byt
dosazeno markantnéj$Sim informacnim servisem pro fanousky o finalni ptipravé ¢eského
narodniho tymu na turnaj. ,,Vtazenim fanouskii do dé&je“ by se docililo pocitu
nevSednosti z blizici se sportovni udalosti. Dal§im doporucenim pro zvySeni osobitosti
mistrovstvi svéta v lednim hokeji je uvedeni novych doprovodnych programl ke
sportovni udalosti. Diky tomu navstivi sportovni udalost i osoby, jejichZ primarnim

zajmem neni sledovani hokejového utkani.
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