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ABSTRAKT 

 

Název:  Osobnost značky Škoda Auto a její vliv na sponzorované mezinárodní 

sportovní události 

Cíl:  Cílem diplomové práce je změřit osobnost značky Škoda Auto a 

definovat její vliv na osobnost značek sponzorovaných mezinárodních 

sportovních událostí mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France. 

Porovnáním výsledků osobnosti značky mezi sponzorující značkou a 

sponzorovanou značkou bude měřena míra shody osobnostních 

charakteristik. U dlouhodobého sponzoringu se předpokládá vysoká 

shoda osobnostních charakteristik obou partnerů. 

Metody: K identifikaci osobnosti značky je použita standardizovaná metoda 

měření osobnosti značky belgických autorů Geuens, Weijters, De Wulf 

z roku 2009, která umožňuje měřit a porovnávat značky různých 

produktových kategorií. Míra shody osobnostních charakteristik je 

měřena porovnáním průměrů charakteristik značek a regresní a korelační 

analýzou. 

Výsledky: Značka Škoda Auto je vystihována jako stabilní a odpovědná. 

Mezinárodní sportovní události mistrovství světa v ledním hokeji a Tour 

de France jsou vystihovány jako aktivní a dynamické značky. Při 

porovnání průměrů osobnostních charakteristik značek byla prokázána 

větší shoda mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním 

hokeji. Naopak regresní a korelační analýza prokázala větší shodu 

osobnostních charakteristik značek Škoda Auto a Tour de France.  

Klíčová slova: hlavní sponzor, identita značky, image značky, marketingový výzkum 

 

 

 

 



  

 

 

ABSTRACT 

 

Title:  Brand personality Škoda Auto and its influence on sponsored 

international sport events 

Objective:  The aim of this thesis is to measure the brand personality of Škoda Auto 

and to define its effect on the sponsored international sport events Ice 

Hockey World Championship and Tour de France. The level of 

concordance of the personality characteristics will be measured by 

comparing the results of brand personality between the brand Škoda Auto 

and the brands of sponsorship. High level of concordance of personality 

characteristics of brands is assumed in long-term sponsorship. 

Methods: To identify the brand personality, the standardized method of measuring 

brand personality by Belgian authors Geuens, Weijters, De Wulf 2009 is 

utilized, which allows to measure and compare brands of different 

product categories. The agreement rate of personality characteristics gets 

measured by comparison of averages of brand personality characteristics 

and regression and correlation analysis. 

Results:  Škoda Auto is perceived as a stable and responsible brand. International 

sport events Ice Hockey World Championships and the Tour de France 

are perceived as active and dynamic brand. During comparison of 

averages of brand personality characteristics, a higher level of 

concordance between the brands Škoda Auto and Ice Hockey World 

Championship has been concluded. Contrariwise, the regression and 

correlation analysis ascertained a higher level of concordance between 

the brand personality of Škoda Auto and Tour de France. 

Key words: main sponsor, brand identity, corporate image, marketing research 
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1  ÚVOD 

Globalizace trhu podporuje neustálou inovaci a vzdělávání firem v oblasti 

marketingu. Díky globalizaci proniká na trh nová konkurence, skupiny cílových 

potenciálních zákazníků se rozrůstají a trh je velmi citlivý na události celosvětového 

významu. V průběhu několika let firmy čelí překážkám a výzvám globalizace, které 

musí novými nápady překonávat. Globalizace sama o sobě není překážkou, protože 

přináší ekonomické výhody a technologický pokrok. Překážkou se stává potřeba hledat 

efektivní řešení v nové situaci globalizovaného trhu. V oblasti řízení firemní značky na 

globalizovaném trhu dnes považuji za největší problém: 1. získat klíčové informace o 

trhu, 2. dostat značku do povědomí zákazníka, který je informačně zahlcen, 3. znát 

aktuální nároky pozornosti zákazníka pro jeho zaujetí, 4. využít vzrůstající význam 

internetu jako média 21. století. 

 Jeden ze způsobů jak v současnosti dosáhnout úspěchu v oblasti řízení značky a 

eliminovat výše uvedené problémy, je spolupráce firmy se sportovním prostředím. 

Sport produkuje zážitky a emoce, které zůstávají v myslích zákazníků jako vzpomínky. 

Partnerství firmy se sportovními subjekty, sportovními událostmi a sponzoring jsou 

dnes velmi populární aktivity, přičemž dochází k neustále těsnější spolupráci mezi 

obchodními partnery. Dokonce lze tuto úzkou spolupráci nazvat společným projektem 

partnerů. Partnerství mezi sportovním subjektem a firmou přináší jedinečné 

komunikační kanály, které zákazník vnímá s větší pozorností než běžný komunikační 

kanál. Firmy mají příležitost jedinečným způsobem zaujmout pozornost potenciálního 

zákazníka právě ve chvíli, kdy se baví a relaxuje a jejich značky se mohou dokonce stát 

součástí jeho zábavy. Značka je pak v mysli potenciálního zákazníka asociována 

zážitkem. A v případě, že je sportovní subjekt mezinárodně známý, může firma velmi 

efektivně využít zahraniční dosah pro propagaci svých značek včetně výhod internetu. 

 Firmy vstupující do partnerství se sportovním subjektem očekávají zvýšení 

počtu nákupů produktu jejich značky a zlepšení její image. Sportovní subjekty na druhé 

straně očekávají finanční a hmotné zajištění jejich sportovních aktivit a také zlepšení 

jejich image. I přesto, že oba subjekty dosáhnou vytyčených cílů, je obtížné zjistit, zdali 

je to právě důsledek partnerských aktivit. Za změny image a výkyvy v počtech nákupů 

značky nese odpovědnost velké množství dalších vnějších i vnitřních vlivů. Metody 
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měření značky mohou najít a upřesnit nejvýznamnější faktory ovlivňující image značky. 

To je jeden z důvodů, proč jsou v marketingu tyto metody neustále zdokonalovány. 

Diplomová práce se zabývá osobností značky, která je považována za klíčovou 

komponentu identity značky. Osobnost značky je důležitá součást značky, protože často 

rozhoduje o sympatiích a antipatiích spotřebitele ke značce. Dále ovlivňuje dlouhodobý 

vztah ke značce a loajalitu spotřebitele. Osobnost značky ukazuje, kdo je největší cílová 

skupina zákazníků produktu a jaké má společné osobnostní charakteristiky. 

Při dlouhodobém partnerství firmy se sportovním subjektem může docházet 

v myslích zákazníků k prolínání vnímání osobnostních charakteristik značek obou 

partnerských subjektů. Škoda Auto je automobilová společnost, která dlouhodobě 

buduje partnerství s mezinárodními sportovními událostmi mistrovství světa v ledním 

hokeji a Tour de France. Mistrovství světa v ledním hokeji spolupracuje s firmou Škoda 

Auto od roku 1992. Vzhledem k délce partnerství a modelu pořádání sportovní události 

v různých státech včetně časté proměnlivosti loga značky mistrovství světa v ledním 

hokeji, lze předpokládat vyšší míru shody osobnostních charakteristik se značkou Škoda 

Auto. Na druhou stranu Tour de France, která je pořádána v jedné zemi a považována za 

národní dědictví Francie, by mohla mít menší shodu osobnostních charakteristik se 

značkou Škoda Auto. 
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2  CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

 Cílem diplomové práce je prostřednictvím marketingového výzkumu změřit a 

porovnat osobnosti značek Škoda auto, mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de 

France. Škoda auto je dlouhodobý partner obou mezinárodních sportovních událostí. 

Osobnostní charakteristiky, které jsou asociovány se značkou Škoda auto u pražské 

populace, mohou být stejnou mírou asociovány u značek mistrovství světa v ledním 

hokeji a Tour de France díky dlouhodobému partnerství. Na základě porovnání 

výsledků osobnostních charakteristik tří značek bude zhodnocena míra vlivu osobnosti 

značky Škoda auto na sponzorované mezinárodní sportovní události. 

2.1  Úkoly práce 

1) zkoumání problematiky osobnosti značky a dlouhodobého partnerství mezi 

sponzorem a sponzorovaným v odborné literatuře 

2) vypracování teoretické části práce s ohledem na aktuální problémy 

3) stanovení metody a techniky měření osobnosti značky a kvótního vzorku 

4) sběr dat 

5) analýza dat 

6) zpracování a prezentace výsledků výzkumu 

7) zhodnocení míry vlivu osobnosti značky Škoda auto na sponzorované 

mezinárodní sportovní události 
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3  TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

3.1  Značka 

 Značka je dnes zkratkou v komunikaci mezi spotřebitelem a výrobcem produktu 

či poskytovatelem služby. Identifikuje produkt a předává velké množství informací 

včetně vyvolání asociací v myslích zákazníků.  Informace vyjádřené značkou umožňují 

zákazníkům učinit rychlá rozhodnutí. Schopnosti silné značky – zjednodušit zákazníkovi 

rozhodování, snížit riziko a vytvořit očekávání – jsou tedy nedocenitelné (Keller, 2007, 

s. 32). 

3.1.1  Definice značky 

 Existuje velké množství pohledů na značku, ze kterých vznikají různé definice. 

Například je to odlišná filosofie nebo odlišný pohled zúčastněných stran – značka 

z pohledu zákazníka a značka z pohledu majitele nebo definice značky z pohledu 

podmínek jejich účelu a charakteristik (Wood, 2000).  

Podle Americké marketingové agentury (dále jen AMA) „je značka jméno, 

termín, označení, symbol či design nebo kombinace těchto pojmů sloužící k identifikaci 

výrobků a služeb jednoho či více prodejců a k jejich odlišení v konkurenci trhu“ (Keller, 

2007, s. 33). I přesto, že definice vznikla před více než 50 lety, je stále aktuální a široce 

zmiňovaná v marketingu. Nicméně Arnold (1992) kritizoval definici AMA jako příliš 

orientovanou na produkt a vizuální funkce. S kritikou souhlasím, protože součástí 

značky jsou i nehmotné charakteristiky.  

„Značka je jméno, termín, design, symbol nebo jakýkoliv jiný rys, který 

identifikuje prodávajícího zboží nebo služby od ostatních prodejců“ (Anderson, 

Bennett, 1988, s. 18). Lze ji považovat za všeobecnější definici, která umožňuje chápat 

značku i jako nehmotnou hodnotu (Wood, 2000). 

Další definice zkoumá značku z pohledu zákazníka. „Značka je slib svazků 

atributů, které někdo koupí a poskytne satisfakci. Atributy, které tvoří značku, mohou 

být reálné nebo ilusorní, racionální nebo emocionální, hmotné nebo neviditelné“ 

(Ambler In Wood, 2000, s. 664). Na značku nahlíží ze strany zákazníka i definice 

mnoha manažerů v praxi, kteří tvrdí, že „značka je něco, co již proniklo lidem do 

povědomí, má své jméno, své důležité postavení v komerční sféře“ (Keller, 2007, s. 33). 

Domnívám se, že definování značky z pohledu zákazníka je velmi praktické a 
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srozumitelné, protože „značka se stává značkou“ teprve ve vazbě a spojení se 

zákazníkem (Višněvský, 2013), a protože každý člověk se v určitých situacích stává 

vždy zákazníkem. 

 Jako poslední zmiňuji vlastní vysvětlení pojmu značky. Značka je promyšlená a 

provázaná kombinace hmotných prvků jako je název, logo, slogan, obal atd. a 

nehmotných charakteristik, které jsou asociovány v myslích zákazníků jako stálé a 

neměnné hodnoty. 

3.1.2  Funkce značky 

To, co je pro vnímání pojmu značky společné a neměnné, je její základní funkce 

odlišit zboží od konkurence. Tato potřeba stála u vzniku značkování produktů už v 

dávném starověku. Postupem času se rozšiřoval směnný obchod, ve městech se 

zvyšoval počet výrobců stejného produktu a tím i větší potřeba se vymezit vůči 

konkurenci (Višněvský, 2013). Určitou analogii a provázanost spatřuji mezi vývojem 

značky a vývojem peněz jako měny. Příchod nového platidla zapříčinil skokový růst 

směn v obchodě, větší počet prodaného zboží a to přilákalo nové výrobce a novou 

konkurenci, která se musela odlišit značkou. Vývoj platidla tak nepřímo ovlivňoval i 

vývoj značky a rozšiřování jejich funkcí. Další funkce podle Machkové (2009) jsou 

identifikace výrobku nebo služby, diverzifikace výrobku a služeb – vytvoření jakostních 

a cenových úrovní značek, nositel kvality, záruky, hodnoty atd. 

3.2  Sportovní značka 

Sport prošel významnou a dynamickou proměnou v průběhu 20. století díky 

profesionalizaci, rozvoji médií a internetu a technologickým pokrokem v oblasti 

sportovního náčiní a vybavení. Ve 21. století se sport propojuje s globální ekonomikou, 

a tak například hospodářské recese mají dopad i na ekonomiku sportovních klubů a 

organizací. Všechny tyto faktory ovlivňují manažerská rozhodování při řízení sportovní 

značky. 

Sportovní značka je determinována specifickým postavením sportu ve 

společnosti a specifickým charakterem sportu samotného. Sport je společností vnímán 

velmi příznivě a pozitivně jako druh zábavy a odpočinku. I přes negativní zprávy 

z médií o dopingu a korupci je sport stále sledovaný a uznávaný. Významnými faktory 

přitažlivosti sportu jsou nepředvídatelnost výsledků a příběhy skutečných lidí. Dále je to 

sponzoring jako jedinečný způsob získávání finančních prostředků profesionálních 
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sportovních klubů, který nelze realizovat v jiných odvětví mimo sport. Dobrá sportovní 

značka usnadňuje získávat nové partnery v oblasti sponzoringu (Petráčková, 2012). Ve 

sportu se často vyskytují jedinečné projekty propojující různé zájmy ziskových i 

neziskových organizací.  

3.2.1  Sportovní produkt 

Sportovní produkty jsou „veškeré hmotné a nehmotné statky nabízené 

k uspokojování přání a potřeb zákazníků pohybujících se v oblasti tělesné výchovy a 

sportu“ (Čáslavová, 2009, s. 116). Sportovní produkt nabízí jak ziskové tak neziskové 

organizace.  

Pro představu více druhů sportovních produktů uvádím tyto příklady: 

1. sportovní zboží jako je náčiní, nářadí, sportovní oblečení a další vybavení 

2. služby v oblasti sportu poskytované soukromými sportovními kluby 

3. mezinárodní, národní a regionální sportovní události 

4. pravidelné sportovní soutěže 

5. sportovní akce neziskových sportovních organizací 

Pojem sportovní produkt je velmi široký a zahrnuje rozmanitou paletu zboží a 

služeb, které sportovní subjekt nabízí mnoha cílovým segmentům zákazníků, jako  

jsou: sportovci, sponzoři, diváci, veřejnost, neziskové organizace, mládež, média, apod. 

Existují dva názory na vnímání sportovního produktu. První názor se opírá o 

tvrzení, že existuje více sportovních produktů (Chelladurai, 1994; Pitts a Stotlar, 1996; 

Čáslavová, 2009) a druhý názor naopak zdůrazňuje, že existuje jen jeden sportovní 

produkt jako svazek užitků, které si zákazník kupuje (Mullin, Hardy, Sutton, 2000). Pro 

lepší ilustraci rozdílů mezi názory na vnímání sportovního produktu uvádím rozdělení 

produktu podle Chelladuraie (1994), který člení produkt: sportovní zboží, služby 

zákazníkům, divácké služby, sponzorské služby, psychický prospěch a sociální 

myšlenky. Na druhé straně  Mullin, Hardy, Sutton (2000) člení jeden svazek užitků ze 

sportovního produktu na jádro (forma hry, hráči, sportovní výbava a výstroj, místo) a 

jeho nadstavbu (vstupenky, programy, hudba atd.).  

Osobně zastávám názor, že existuje velké množství sportovních produktů, protože 

existují velké rozdíly mezi jednotlivými sportovními produkty na to, abychom je 

považovali za jeden společný svazek užitků. Navíc jeden produkt může mít pro různé 

cílové segmenty zákazníků ve sportu jiný užitek. Například pro fotbalistu má vynikající 
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střih travnatého hřiště užitek nižšího rizika zranění, pro diváka je to pohlednější hra a 

pro sponzora je to spojení značky s charakteristikou kvality a profesionality. 

3.2.2  Charakteristika sportovních značek 

 Petráčková (2010) dělí sportovní značky do dvou kategorií (1) sportovní zboží a 

služby, (2) sportovní kluby, soutěže a organizace. Toto dělení umožňuje odlišit to, co 

má sportovní značka společné s obecnou značkou – výroba a prodej zboží a poskytování 

služeb.  

Ačkoliv Petráčková (2010) tvrdí, že pro skupinu značek sportovního zboží a služeb 

platí klasické marketingové zákonitosti a nevykazují žádné rozdíly od běžných značek, 

nalézám jednu zásadní odlišnost. Sportovní zboží a služby mohou budovat 

marketingovou komunikaci na osobnostech sportu (Višněvský, 2013). Významní 

sportovci mají uzavřené smlouvy se značkou sportovního zboží, kterou zviditelňují na 

všech sportovních utkání. Součástí smluv je i nafocení sportovce se zbožím pro 

marketingové účely. Zákazníci přicházející do prodejen mohou vidět plakáty sportovce 

v dané značce, což vyvolává asociace v jejich myslích. Ačkoliv sportovci reprezentují i 

nesportovní značky, jako jsou hodinky, šperky aj., vyvolané asociace v myslích 

zákazníků jsou u sportovních značek silnější, příznivější a více jedinečné než u 

nesportovních značek. 

Druhá skupina značek sportovních klubů, soutěží a organizací je velmi specifická. 

Tato specifičnost vychází z odlišných vlastností sportovních produktů, které uvádí 

Čáslavová (2009, s. 125-126): 

1. Subjektivní oceňování sportovních produktů zákazníky – každý zákazník má 

odlišné potřeby k uspokojení svých sportovních a tělovýchovných potřeb. 

Subjektivita spočívá například v ocenění přínosu nabízené služby zákazníkovi.  

Myslím si, že se subjektivitou souvisí i odlišný užitek různých cílových segmentů 

zákazníků sportovního produktu. Nejedná se jen o odlišný typ užitku ale i o odlišnou 

subjektivní intenzitu užitku uvnitř cílového segmentu zákazníků i mezi jednotlivými 

segmenty zákazníků (sportovci, diváci, sponzoři aj.). 

2. Abstraktnost a nemateriálnost sportovních produktů – poskytování sportovních 

služeb, které jsou nehmotné a abstraktní, převažují nad hmotným sportovním 

zbožím. 
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3. Nepředvídatelný vývoj sportovních produktů v čase – sportovní utkání přináší 

určitou míru nejistoty výsledku sportovních událostí. Zatímco produkty mimo 

sportovní prostředí garantují především jasně předvídatelné parametry a kvality.  

Podle mého názoru je nepředvídatelný vývoj velmi riziková vlastnost sportovních 

produktů. Příkladem může být nečekaný výrazný výkonnostní propad hokejového 

extraligového týmu PSG Zlín v sezoně 2014/2015, ačkoliv v sezóně 2013/2014 vyhrál 

titul. To způsobí snížení návštěvnosti diváků na utkání a nenaplnění očekávaných 

přínosů sponzorům.  

4. Malá kontrola složení sportovních produktů – ačkoliv lze zajistit veškeré hmotné 

zabezpečení kvality sportovního produktu, míra nepředvídatelnosti způsobuje 

nedostatečnou kontrolu obsahu sportovního produktu. 

5. Sport jako komplex výkonů a jeho univerzální nabídka – jedná se o produkt 

složený z mnoha dílčích částí (členství v klubu, sportovci, stadiony, doprovodné 

akce, cateringové služby atd.), který zasahuje široké spektrum společenských 

oblastí (právo, marketing, kultura, vzdělání). 

6. Sport jako veřejné zboží – jedná se o zboží, které je bezplatně či s velmi nízkými 

poplatky nabízeno široké veřejnosti. Například bruslení veřejnosti na zimních 

stadionech či veřejné plavání. Náklady na údržbu jsou mnohonásobně vyšší, než 

příjmy ze vstupného. 

7. Částečná neexistence tržní ceny – určení tržní ceny u sportovních produktů je 

velice obtížné, protože zde vstupuje velká řada subjektivních faktorů. 

3.3  Identita značky 

„Identita značky je jedinečný soubor asociací, kterým stratégové usilují o 

vytvoření nebo zachování značky“ (Aaker, 2003, s. 60). Tento soubor asociací je 

záměrně vytvořen manažery tak, aby značka získala jedinečné postavení na trhu. 

Důležité je vnímat identitu značky jako výsledek úsilí přicházející od managementu od 

skupiny pracovníků, která řídí značku na trhu. Haji (2014) tvrdí, že tato komunikace ze 

strany managementu přichází skrze charakteristiky marketingového mixu, který hraje 

důležitou roli při vytváření identity značky výrobku. „Marketingový mix je soubor 

taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační 

politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu“ 

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 105). 
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Dalším odborníkem zabývající se identitou značky je Kapferer (2008), který 

vnímá identitu jako způsob myšlení o značce, které předkládá její tvůrce – firma. Jak se 

způsob myšlení o značce vyvine při interakci značky se zákazníkem, a jaké další vnější 

vlivy proud myšlenek ovlivní a pozmění, ukazuje model identity značky.  

3.3.1  Kapfererův model identity značky 

 Základním předpokladem je interakce mezi firmou – tvůrcem (odesílatelem), 

který předkládá způsob myšlení o značce a zákazníkem – příjemcem, který toto myšlení 

přebírá a konfrontuje se svým vnímáním. Na obrázku 1 je vidět, jak do této interakce 

vstupuje šest atributů: tři vnější (fyzické rysy, vztahy, reflexe) a tři vnitřní (osobnost, 

kultura, vlastní image), (Kapferer, 2008). Haji (2014) nazývá 3 vnější atributy 

sociálními aspekty definující vnější projev identity značky a 3 vnitřní atributy vnitřními 

aspekty, které jsou zabudované do samotné značky. Aspektem vlastní image se nemyslí 

širší pojem image značky, který je popsán v kapitole 3.4, ale určitý vlastní vzhled 

značkového produktu daný konstrukcí prvků značky. Šest atributů je aktivováno pouze 

v případě, že značka komunikuje se zákazníkem (Kapferer, 2008).  

Obrázek 1 Kapfererův hranol identity značky 

 

Zdroj: Kapferer, 2008, s. 183 

3.3.2  Aakerův model identity značky 

Tento model nahlíží na identitu značky jako na 4 oblasti, kterými lze z pohledu 

manažera uchopit problematiku. Jsou to: značka jako produkt, značka jako osoba, 

značka jako organizace a značka jako symbol (Kotler, 2007). Podle Aaker (2003) se 

tyto oblasti podílí na odlišení značky od konkurence v daném oboru. V rámci těchto 

oblastí lze zkoumat dílčí část značky a tím konkretizovat problematiku k užšímu 
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zaměření (Višněvský, 2013). Znamená to tedy, že Aaker nabízí velmi volnou koncepci 

identity značky, při které se firmy soustředí na jednu i více oblastí, podle jejich typu 

zaměření. 

Obrázek 2 Aakerův model identity značky 

 

Zdroj: Vysekalová, 2011, s. 138 

Identitu značky omezuje velké zaměření manažera na vnitřní aspekt značky, a na 

její umístění (Haji, 2014). Manažer by si měl být vždy vědom toho, jak vnímá značku 

zákazník (image značky) a budovat identitu značky jako výsledek konsenzu mezi 

firemními možnostmi a potřebami zákazníků.  

3.4  Image značky 

Image značky je výsledek vnímání značky zákazníkem, který je ovlivněn mnoha 

faktory. Základní rozdíl mezi identitou a image je ten, že image značky je utvářena 

zákazníkem, a firma má jen nepřímý vliv na její změnu. Proto je důležité, aby identita a 

image značky byla v maximálním souladu, protože tehdy mají manažeři značku zcela 

pod svojí kontrolou. Tohoto souladu je však obtížné dosáhnout, protože zákazník 

snadno nesděluje své pocity, přání a ideje – jak značku vnímá. 

Gardner a Levy (1955) popisují podstatu image značky jako dlouhodobé 

motivace k nákupu. Dlouhodobá motivace k nákupu je základní funkcí image značky, 

avšak nevysvětluje tento pojem. „Image značky jsou myšlenky, pocity a postoje, které 

spotřebitelé mají o značkách“ (Gardner a Levy, 1955, s. 35). „Image značky je 

kumulace asociací o produktu v mysli zákazníka“ (Keller, 1993, s. 3). Z těchto dvou 
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definic vyplývá fakt, že image značky je tvořena vlivy jak vnějšími tak vnitřními. Za 

vnější vlivy lze považovat názory, postoje a pocity druhých ke značce, společenské 

postavení, módní vlivy apod. Dalším vnějším vlivem je identita značky, ke které 

zákazník vytváří svůj postoj. Vnitřní vlivy jsou vlastní zážitky, pocity, zkušenosti, 

sympatie, postoje, vzpomínky a osobní prospěšnost značky. Tato kombinace asociací a 

pocitů vytváří charakteristický obraz značky, jak ji vnímá zákazník. 

Image značky je velmi subjektivní na rozdíl od identity. Identita je tvořena 

konkrétními racionálními činy managementu značky, které byly objektivně 

vyhodnoceny, zatímco image vzniká zcela spontánně na základě lidské psychologie. 

Haji (2014) k image dodává, že vnímání reality je důležitější než realita samotná. 

Vysekalová (2004) rozděluje image značky podle celosvětové působnosti na 

image univerzální a specifickou. Univerzální image mají firmy s celosvětovou nabídkou 

produktů, které lze považovat za globální značky. Do této kategorie lze zařadit značky 

jako Coca Cola, Pilsner Urquell, Mc Donald, Nike, Adidas apod. Ve sportovním 

prostředí je to například skupina sponzorů olympijských her tzv. TOP program, které 

mají univerzální image. Na druhé straně je to specifická image značky, která je tvořena 

kulturními faktory a tradicí daného regionu. Pokud firmy se značkou expandují do 

zahraničí s velmi diferencovanou kulturou a tradicí, musí předtím prozkoumat image 

značky v dané zemi, aby bylo možné značku vůbec nabízet. 

3.5  Identita, Image a jejich význam 

Identita a image jsou dvě ústřední témata značky, která jsou ve výzkumech 

nejčastěji zahrnována. Od image jsou odvozeny další komponenty, jako je osobnost 

značky nebo hodnota značky. Existuje několik důvodů, proč je problematika image a 

identity značky rozsáhle zkoumána. (1) Firmy, které vytvářejí nové značky na trhu, 

potřebují vytvořit plán, jak se uvést, udělat dobrý první dojem a vymezit se vůči 

konkurenci, aby je zákazník mohl identifikovat. (2) Firmy, které již delší dobu značku 

na trhu mají, potřebují ji strategicky řídit tak, aby se její povědomí a dobré jméno 

udržovalo na stejné úrovni nebo se ještě lépe zlepšovalo. (3) Firmy potřebují znát 

vnitřní přání a požadavky zákazníků, aby je mohly v rámci svých možností naplnit. 

(4) Díky technologickému rozvoji vznikají nové komunikační kanály a nové propagační 

možnosti, které mohou mít obrovský dopad na myšlení zákazníků a jejich vnímání 

značek. (5) Minimalizovat rozdíl mezi vnímáním značky marketéra, který značku řídí a 
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vnímáním značky zákazníkem, který o značku jeví zájem, aby obě strany získaly to, co 

požadují.  

Z výčtu je patrné, že výzkumy image a identity značky jsou velmi praktické. 

Ačkoliv z jazykového hlediska lze image a identitu snadno zaměnit a považovat za 

synonyma, v marketingu se jedná o dva odlišné pojmy. Haji (2014) potvrzuje důležitost 

obou pojmů a jejich odlišení nejen proto, že ovlivňují současný přístup ke zkoumání 

osobnosti značky, ale také proto, že v minulosti byla osobnost značky zkoumána z obou 

perspektiv a dále dodává, že nepochopení rozdílu image a identity značky způsobuje 

neúplné pochopení osobnosti značky. Téma osobnosti značky je tak úzce provázané 

s problematikou image a identity značky. Aktuální poznatky z nových výzkumů o 

image nebo identitě značky dávají podněty k novým výzkumům a teoriím na poli 

osobnosti značky. Azoulay a Kapferer (2003) se zmiňují o rozdílu mezi image a 

identitou značky jako o důležité znalosti jak pro teorii, tak pro měření v praxi.  

3.6  Osobnost značky 

Osobnost značky má za úkol charakterizovat značky podle lidských 

osobnostních rysů, které jim zákazníci připisují, ztotožňují se s nimi, a tedy je vnímají 

jako určité partnery. Osobnost značky může být velmi silný nástroj pro vytvoření 

loajality cílové skupiny zákazníků, pro vytvoření příběhů značky a posílení její tradice 

s důrazem na historii značky. Z tohoto pohledu je osobnost značky klíčová komponenta, 

protože ztotožnění se značkou a vytvoření loajality je nejvyšší stupeň vztahu mezi 

zákazníkem a značkou, který lze vybudovat. Vytvořením vztahu mezi značkou a 

zákazníkem se zabýval například Keller (2007) v modelu hodnoty značky vycházející 

z pohledu zákazníka (CBBE).  

Někteří autoři považují image značky a osobnost značky za totožný pojem. 

Image a osobnost jsou někdy chápány jako jeden soubor asociací, který značku odliší od 

konkurence (Petráčková, 2012). Osobně však vnímám image jako širší pojetí vnímání 

značky zákazníkem a osobnost značky jako personifikaci značky, do kterého nevstupují 

jiné vlivy. 

3.6.1  Definice osobnosti značky 

 Ačkoliv bylo pojetí osobnosti značky rozpracováno už v 60. letech, definice 

osobnosti značky přichází až v 90. letech (Haji, 2014). „Osobnost značky je soubor 

lidských charakteristik asociující se značkou“(Aaker, 1997, s. 347). Tato definice 
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umožnila vytvoření konceptu standardizované metody měření osobnosti značky. Díky 

velkému zájmu byla tato definice podrobena kritice, ze které vzešly přesnější vysvětlení 

pojmu osobnost značky. Definice J. Aaker je velmi všeobecně pojatá, protože uvažuje 

všechny lidské charakteristiky, které existují (Azoulay a Kapeferer, 2003). Zatímco u 

člověka může být rysem jakákoliv lidská charakteristika, u značky to není možné. 

 „Osobnost značky je soubor lidských osobnostních vlastností, které se vztahují 

ke značce, a které jsou pro jednotlivé značky relevantní“ (Azoulay a Kapferer, 2003,  

s. 151). Autoři, kteří upozorňovali na velkou všeobecnost definice J. Aaker tak vytváří 

vlastní definici, ve které kladou důraz na vztah vlastností a značky. Osobnost značky tak 

mohou charakterizovat jen ty lidské osobnostní vlastnosti, které lze přiřadit značkám. 

Důsledkem by měly být přesnější charakteristiky osobnosti značek. Z této definice 

vzešly nové standardizované metody měření osobnosti značky včetně metody autorů 

Geuens, Weijters a De Wulf (2009).  

 Sweeney a Brandon (2006, s. 645) definují osobnost značky jako „soubor 

lidských osobnostních rysů, které odpovídají interpersonální oblasti lidské osobnosti a 

jsou relevantní k popisu značky jako partnerský vztah“. Tito autoři posouvají chápání 

osobnosti značky ještě dále a usilují o další specifikaci toho, co lze za osobnost značky 

považovat. Lidské osobnostní vlastnosti vhodné pro měření osobnosti značky mají být 

nejen relevantní, ale i interpersonální, charakterizující vztah mezi dvěma subjekty. 

 „Osobnost značky může být definována jako specifický soubor významů, který 

popisuje vnitřní charakteristiky značky“ (Hoolwerff, 2014, s. 7). Myslím si, že autoři 

definic osobnosti značky jsou velmi konzistentní a názorově se velmi shodují a to 

umožňuje snadněji chápat osobnost značky a věnovat více pozornosti praktickému 

měření, tvorbě standardizovaných škál. 

3.6.2  Historie zkoumání osobnosti značky 

 Osobnost značky se začíná formovat od 2. poloviny 20. století v důsledku 

rozvoje marketingu a reklamy. George a Anandkumar (2011) tvrdí, že náznaky 

přisuzování lidských osobnostních charakteristik značkám se objevují už v 50. letech 

20. století. Podle Haji (2014) je termín osobnosti značky prvně použit v 60. letech. 

Petráčková (2012) uvádí, že poprvé byl termín osobnost značky použit v roce 1958. 

Jisté je, že osobnost značky je zkoumána už na počátku rozvoje marketingu po 2. 

světové válce.   
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Do konce 90. let 20. století byly pro měření osobnosti značky používány spíše 

projektivní techniky, které zkoumaly osobnost značky detailněji. Projektivní techniky 

jsou diagnostické prostředky, které eliminují neochotu vyjádřit pravdivé názory a 

myšlenky k tématům výzkumu prostřednictvím nekompletního stimulu (Keller, 2007). 

Jednalo se o kvalitativní výzkumy s cílem zjistit příčiny vyvolávaných asociací 

v myslích zákazníků. V té době si byli výzkumníci vědomi obtížnosti získat informace o 

pocitech zákazníků, a tak bylo přirozené používat nástroj usnadňující tyto informace 

získat. Domnívám se, že to bylo období, kdy cílem výzkumů bylo potvrdit existenci 

osobnosti značky a určit její základní vymezení v marketingu. Výzkumy proto neměly 

příliš praktické využití. Podle Petráčkové (2012) šlo o výzkumy, při kterých si 

respondent měl představovat značku jako osobu, ke které měl přiřadit typ auta nebo 

domu. Postupně tak bylo zjištěno, že osobnost značky pomáhá růstu preferencí při 

užívání značky, pomáhá spotřebiteli vyjádřit své já a spotřebitelé lépe odlišují produkty 

v obchodech (Biel, 1992; Sirgy, 1982; Belk, 1988). Kvalitativní výzkumy tak potvrdily 

existenci osobnosti značky a postupná globalizace trhu a expanze firem na mezinárodní 

trhy přinesla praktickou potřebu zkoumat osobnost značky v populaci. 

První kvantitativní výzkumy k osobnosti značky se začaly objevovat v 70. letech 20. 

století (Petráčková, 2012). Skutečný rozmach však přichází po roce 1997 s vývojem 

standardizované metody měření osobnosti značky J. Aaker. Díky této práci se stala 

osobnost značky velmi populární. Novým cílem standardizovaných metod byl vývoj 

všeobecné škály pro v různé produktové kategorie (Višněvský, 2013). To umožňovalo 

provádět opakované výzkumy značek, výzkumy značek různých produktů a porovnávat 

výsledky osobnosti značky. Tímto byly uspokojeny potřeby firem zkoumat osobnost 

značky. Po roce 2000 narůstá počet standardizovaných metod, vycházející z nedostatků, 

které byly objeveny u metody J. Aaker (George a Anandkumar, 2011). Po roce 2010 

pokusy o vytvoření všeobecné standardizované metody ustoupily do pozadí. 

Od roku 2010 až po současnost lze v oblasti osobnosti značky pozorovat úvahy 

odborníků zpochybňující kvantitativní měření osobnosti značky, úvahy o 

psychologickém a symbolicko-spotřebitelském přístupu k osobnosti značky, zaměření 

odborníků na specifické oblasti jako je národní osobnost značky, vliv typu písma, 

maskota a kritické události na osobnost značky a tzv. negativní osobnost značky (Avis, 

2012; Haji 2014; Lee, 2013; Kim, Shim, Dinnie, 2013; Grohmann, Giese, Parkman, 

2012; Hoolwerff, 2014; Tischer, 2012). V neposlední řadě vzrůstá potřeba shrnout 



 

24 

 

dosavadní problematiku a výzkumy osobnosti značky (George a Anandkumar, 2011; 

Das, Guin, Datta, 2012). Tito autoři tak udávají nový směr vývoje podle konkrétních 

potřeb trhu.  

3.6.3  Psychologický přístup 

J. Aaker představila v roce 1997 novou standardizovanou metodu měření osobnosti 

značky založenou na psychologickém přístupu lidské osobnosti. Osobnostní 

charakteristiky vygenerovala ze tří zdrojů: škála osobnosti z psychologie tzv. „Big 

Five“, osobnostní škála užívaná akademiky a praktiky a původní kvalitativní výzkum 

(Aaker, 1997). 

3.6.3.1  Lidská osobnost a Big Five model 

Termín lidská osobnost je těžce uchopitelný výzkumníky, když se pokouší 

zachytit přesnou definici toho, co je to lidská osobnost a jak by měla být změřena, 

zvlášť když je používána v mnoha oblastech psychologického a filosofického výzkumu 

(Haji, 2014). Lidská osobnost je definována jako „dynamická vnitřní organizace 

psychofyzických systémů člověka, které vytvářejí charakteristické vzory myšlení a 

pocitů“ (Maehle a Shneor, 2010, s. 45). 

Model „Big Five“ se vyvíjel od 50. let 20. století a neustále byl zdokonalován a 

zevšeobecňován jako model pro měření lidské osobnosti, jehož konečná podoba byla 

dokončena americkými autory Mcrae a Costa v 80. letech 20. století (Haji, 2014). Jedná 

se tedy o standardizovaný model pěti faktorů, který lze opakovaně používat pro měření 

změn lidské osobnosti v čase. Je proto logické, že J. Aaker vycházela z modelu „Big 

Five“, protože její vizí byl model založený na stejném principu, ale používaný pro 

měření osobnosti značek. Haji (2014) uvádí faktory „Big Five“: extroverze, přívětivost, 

svědomitost, neurocitismus (emoční nestabilita) a otevřenost. Podle Goldberga (1993) je 

model výsledkem analýz hledisek lidského přirozeného jazyka užívaného k popisu sebe 

a jiných. J. Aaker vycházela ve shodě s „Big Five“ ve třech faktorech. Dimenze 

upřímnost se shoduje s faktory přívětivost a svědomitost, dimenze vzrušující s faktory 

extroverze a dimenze kompetence s faktory svědomitost a extroverze. Zbylé dvě 

dimenze kultivovanost a robustnost se s „Big Five“ neshodují (Geuens, Weijters, De 

Wulf, 2009). Přehled dimenzí metody J. Aaker je k dispozici v kapitole 4.1. Metoda 

autorů Geuens, Weijters, De Wulf (2009) byla vyvíjena také z modelu lidské osobnosti 
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„Big Five“, a proto je řazena také mezi psychologicky orientované měření osobnosti 

značky. 

3.6.4  Spotřebitelsko-symbolický přístup 

Druhý přístup vychází z předpokladu, že v současnosti je osobnost značky 

zachycena širokým spektrem sociálních, kulturních a psychologických asociací, které 

jsou spjaty s každodenními životními příběhy spotřebitelů (Lee, 2013). To znamená, že 

asociace vyvolané značkou mají původ i mimo psychologický rámec. Psychologický 

přístup tak nedostatečně uspokojuje potřeby trhem řízené moderní značky (Lee, 2013). 

Pokud by výzkumníci měli přijmout tuto teorii, museli by hledat nové způsoby 

stanovení všeobecných standardizovaných metod pro kvantitativní měření osobnosti 

značky. Z tohoto důvodu je spotřebitelsko-symbolický přístup zatím zaměřen na 

kvalitativní výzkumy osobnosti značky (Lee, 2013). 

Lee (2013) ve své studii o spotřebitelsko-symbolickém přístupu stanovil 

hypotézu, že tržně orientovaný konstrukt osobnosti značky bude vícesložkový 

zahrnující aspekty psychologické sociální a kulturní a bude projektovaný do značek. Na 

obrázku 3 lze vidět prototyp vícesložkové škály osobnosti značky. Cílem studie bylo 

pouze vyvinout a konstruovat osobnost značky na základě tohoto přístupu, nikoliv 

ukázat jeho aplikaci v praxi, což je výzvou pro budoucí studie navazující na toto téma. 

Lee (2013) doporučuje kvantifikaci kvalitativní metody k zajištění širšího praktického 

využití.  

Obrázek 3 Vícesložková osobnost značky podle symbolicko-spotřebitelského přístupu 

 

Zdroj: Lee, 2013, s. 183 
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Je jasné, že počátkem 21. století dominuje psychologický přístup, kterému byla 

díky popularitě věnována velká pozornost a je prokázaný v praxi. V případě že budou 

zjištěny sociální, kulturní a socioekonomické asociace osobnosti značky, které budou 

pro značku také relevantní, může nastat v dalších letech zlomové období pro 

symbolicko-spotřebitelský přístup. Nejnovější studie osobnosti značky, které považuji 

do budoucna za velmi významné a rozebírám je v kapitole 3.7, však ukazují, že 

teoretický rámec se stále odvozuje od psychologického přístupu. To přispívá 

k prohloubení ztráty mezi rozvinutým a nerozvinutým přístupem. 

3.7  Přehled studií o výzkumech osobnosti značky 

3.7.1  Národní osobnost značky 

 Osobnost značky lze měřit nejen u produktových značek, ale také u národních 

rysů. Jedná se o specifické zaměření studií na národní znaky, rysy mající dopad na trh. 

Ve studii Kim, Shim a Dinnie (2013) byly nalezeny tyto rysy národní osobnosti značky 

(dále jen NBP): země původu produktů a služeb, země pro cestovní ruch, země pro 

investice a země k pobytu. Pro globalizovaný trh a rozvoj sektoru služeb mohou být tyto 

měření velmi zajímavé, protože například cestovní ruch se velmi dynamicky rozvíjí po 

celém světě. V současnosti je však NBP věnována malá pozornost výzkumníků. Kromě 

cestovního ruchu je teorie NBP zajímavá z pohledu politiků, kteří usilují o příliv 

zahraničních investic, rozvoji spolupráce na mezinárodním obchodě (Kim, Shim a 

Dinnie, 2013). 

Kotler a Gertner (2002) tvrdí, že koncepci značky je možné aplikovat jak na 

produkty a služby, tak i na země a firmy. Vychází se z předpokladu, že i jednotlivé státy 

soutěží na trhu a vzniká konkurence. Dnes komunikuje mnoho států prostřednictvím 

obrazů a představ v myslích druhých (Kim, Shim a Dinnie, 2013). Proto je v této oblasti 

budování image národní značky stejně důležité jako u produktů nebo služeb. Důležitou 

roli hrají i samostatné názvy zemí. Například pro spotřebitele může být atraktivní 

spojení jako je francouzská kultivovanost, ruská síla, japonská vyrovnanost a brazilská 

vášeň (Kim, Shim a Dinnie, 2013). Domnívám se, že v případě pořádání mezinárodních 

sportovních událostí jako je Tour de France a mistrovství světa v ledním hokeji, může 

být NBP velmi intenzivně vnímána. Míra intenzity vlivu NBP je pak dána tím, zdali je 

v pořadatelské zemi cyklistika nebo lední hokej národním tradičním sportem či nikoliv.  
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Studie Kim, Shim a Dinnie (2013) měla za cíl získat měřící nástroj NBP 

prostřednictvím faktorové analýzy jednotlivých charakteristik. Výzkum byl zaměřen na 

9 zemí z Ameriky, Evropy a Asie: USA, Brazílie, Itálie, Švédsko, Japonsko, Čína, 

Korea, Egypt, Singapur. Výsledkem je 5 dimenzí a 19 faktorů: Vůdcovství (inovativní, 

progresivní, dynamický, futuristický, vedoucí, kreativní), Vzrušující (vtipný, teplý, 

vzrušující, vřelý, přívětivý), Kultivovanost (ušlechtilý, kultivovaný, důstojný), Tradice 

(konzervativní, tradiční, autoritářský) a Mírumilovnost (čistý, mírumilovný), (Kim, 

Shim a Dinnie, 2013). Téma NBP je v současnosti neprozkoumané, proto očekávám 

v budoucnu nové studie, které by mohly být velmi atraktivní. 

3.7.2  Typ písma a osobnost značky 

 Některé značky používají při prezentaci svých prvků pouze logo (Nike, Škoda 

Auto, olympijské kruhy), další značky pak kombinaci loga a názvu (Adidas, Ford, Tour 

de France), což lze vidět na obrázku 4. Název značky by měl být navržen tak, aby jeho 

typ písma odpovídal logu značky, aby vyvolával stejné asociace jako logo.  

Obrázek 4 Loga značek bez názvu a s názvem 

 

Zdroj: internet 

Z obrázku 4 je patrné, že pro značku Ford a Tour de France je nejdůležitější část 

loga tvořena přímo názvem, který má jedinečný typ písma. Ačkoliv Adidas používá 

logo v kombinaci s názvem, hlavním rysem je tvar a poloha tří pruhů. Zodpovědět si 

otázku jaký má vliv typ písma na osobnost značky, bylo cílem dalších výzkumů. Autoři 
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Grohmann, Giese a Parkman (2012) uskutečnili tři studie: první se zabývala vlivem 

charakteristik písma (přirozenost, propracovanost, soulad, rozkvět a hmotnost) na 

vnímání osobnosti značky podle dimenzí J. Aaker (upřímnost, vzrušující, robustnost, 

kultivovanost a kompetence), druhá studie zjistila, že charakteristika přirozenost 

v designu typu písma je klíčová k vyvolání dimenzí osobnosti značky a třetí studie 

zkoumala vliv charakteristiky typu písma a barvy písma na vnímání osobnosti značky. 

Tento výzkum čerpal z poznatků, které potvrzovaly dojmy spotřebitelů u 

konkrétních typů písma. Například typ písma Times New Roman, který je na obrázku 5, 

byl vnímán jako elegantní, okouzlující, emoční, zřetelný, krásný a zajímavý, dále typ 

písma Helvetica jako mužný, silný, chytrý, vyšší třída, čitelný a hlasitý (Tantillo, 

Lorenzo-Aiss a Mathisen, 1995). Typ písma, který je více harmonický, je i uklidňující a 

naopak propracovanější typ písma je méně uklidňující (Grohmann, Giese a Parkman, 

2012). Za propracovanější typ písma lze považovat právě Times New Roman. 

Obrázek 5 Typy písma 

Times New Roman    

Helvetica 

 S velmi zajímavým zjištěním přišli Pan a kol. (1996), kteří zkoumali vztah typu 

písma k produktovým kategoriím výrobků pro muže a ženy a jejich vliv na postoje a 

nákupní chování. Mužské výrobky – kravaty a vrtačky – vyvolaly příznivé postoje a 

nákupní chování, když byl název značky uveden v mužském typu písma. Totéž se 

prokázalo u ženských výrobků, jako jsou rtěnky a šicí stroje (Pan a kol., 1996). To 

naznačuje, že typ písma má dopad i na postoje a nákupní chování (Grohmann, Giese a 

Parkman, 2012).  

Na základě sledovanosti sportovních událostí podle demografických skupin by 

se mohly určovat typy písma značek těchto sportovních událostí. Sportovní prostředí je 

v tomto ohledu velmi specifické, protože existují ryze ženské sporty, o které projevují 

zájem především ženy. Značky sportovních událostí ryze ženských sportů a značky 

sportovního náčiní by měly používat ženské typy písma. 
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3.7.3  Maskot a osobnost značky 

 Studie zabývající se dalším specifickým prvkem, kterým je maskot značky, 

otevírají další oblast nových faktorů, které mohou mít vliv na celkové vnímání 

osobnosti značky. Hoolwerff (2014) se zabýval ve své práci vztahem mezi vlastnostmi 

maskotů a archetypy. Práce vychází z archetypálního rámce osobnosti značky. Každý 

člověk má jiné osobnostní rysy, které konkrétní kombinací vytvoří archetyp (Hoolwerff, 

2014). Archetypální rámec se tak pokouší uchopit jedinečnost lidské osobnosti a 

zevšeobecnit ji na určité skupiny – archetypy. Nejčastější kombinace osobnostních rysů 

lze spatřovat v každodenním životě, proto jsme schopni tyto archetypy rozeznávat 

(Hoolwerff, 2014). Existuje dvanáct archetypů, které lze v každodenním životě 

potkávat: psanec, šašek, milovník, badatel, pečovatel, průměrný, nevinný, panovník, 

mudrc, kouzelník, hrdina a tvůrce (Mark a Pearson, 2001). 

Výsledkem této studie je dvanáct prototypů maskotů, kterým byly přiřazeny 

jednotlivé archetypy, včetně skutečných značek, které by maskot mohl reprezentovat. 

Například k archetypu milovník byly přiřazeny značky Magnum a Channel a 

k archetypu kouzelník značka Walt Disney (Hoolwerff, 2014). Tato práce je jedinečná, 

protože dává prototypy designérským pracovníkům, jaké vlastnosti by maskot měl 

vykazovat. Zvlášť ve sportovním prostředí je maskot velmi silným prvkem značky, 

protože je prezentován v reálné velikosti na stadionech při utkání. V tomto případě je 

maskot přímo klíčovým prvkem značky a její osobnosti. 

 Jako největší nedostatky této studie jsou uváděny další možné vlivy na vnímání 

osobnosti maskota, jako je animace nebo zvuk, dále použití Likertovy škály, kterou 

autor nepovažuje za nejvhodnější a riziko vlivu stereotypů (Hoolwerff, 2014). Nicméně 

tuto práci považuji za velmi přínosnou pro sportovní prostředí. 

Obrázek 6 Prototyp maskota reprezentující archetyp šaška 

 

 Zdroj: Hoolwerff, 2014, s. 35 
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3.7.4  Vliv kritické události na osobnost značky 

 Kritická událost může potkat jakoukoliv společnost nebo sportovní organizaci. 

Zvlášť ve sportu, kde je riziko nepředvídatelné události mnohem vyšší, musí 

management umět v krizových situacích postupovat tak, aby byla image značky co 

nejméně zasažena. Pro tuto specifičnost sportovního prostředí považuji téma vlivu 

kritické události na osobnost značky za velmi důležité. Vlivem kritické události na 

osobnost značky se zabýval Tischer (2012), který provedl online experiment se 

značkami mobilních telefonů Apple a Nokia a kritickými událostmi jako jsou korupce 

nebo neúspěch produktu. Kritická událost je mimořádná událost, která je vnímána 

negativně zákazníky před nákupem, při nákupu nebo během konzumace (Roos a Kerr, 

2002). Ve sportovním prostředí jsou za kritické události považovány dopingové aféry, 

podplacení rozhodčích, aféry sázení hráčů na vlastní utkání, úmrtí v průběhu 

sportovního výkonu, násilí fanoušků na stadionech a další. 

 Tischer (2012) použil pro měření kritické události metodu měření osobnosti 

značky autorů Geuens, Weijters a De Wulf (2009), protože obě značky Apple i Nokia 

byly v práci belgických autorů úspěšně testovány z hlediska vhodnosti rozsahu měření 

osobnosti značky. Tischer (2012) dále považuje kritickou událost neúspěch produktu za 

problém spojený se ztrátou investic a riskováním a snížením inovací, na druhé straně 

korupci považuje za problém spjatý s chováním managementu a etickým násilím. 

Zjištěním důvodů vzniku kritických událostí lze poznat, které osobnostní vlastnosti 

v měření osobnosti značky mohou vykazovat změny.  

 Vzhledem k tomu, že se ve studii jednalo o experiment, musely být vytvořeny 

umělé zprávy o korupci a selhání produktu. Respondenti byli rozděleni celkem do 8 

měřících skupin a 4 kontrolních skupin (Tischer, 2012). To zajistilo sledování změn ve 

vnímání osobnosti značky a odfiltrování vnějších vlivů. Design experimentu je 

znázorněn na obrázku 7. V první fázi experimentu dochází k rozdělení účastníků na 

uživatele značky Nokia a Apple, kterým je předložen dotazník ke zjištění aktuálního 

postoje před kritickým incidentem. V dalším kroku je prezentován zdroj důvěryhodných 

novin, ze kterého je vybrán článek o kritické události. T1 jsou kontrolní skupiny, 

skupiny T2 vyhodnocují etický problém a skupiny T3 neúspěch produktu. V posledních 

dvou fázích jsou zkoumány změny v postojích po vyhodnocení kritické události a 

demografické informace o respondentech.   
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Obrázek 7 Design experimentu vlivu kritické události na osobnost značky 

 

Zdroj: Tischer, 2012, s. 15 

 Výsledky studie naznačují, že u kritické události korupce (etického problému) 

dochází ke změně pouze u dimenze odpovědnost, která je považována za klíčovou pro 

navázání obchodního vztahu, celkově však dimenze osobnosti značky nejsou plošně 

ovlivněny kritickou událostí (Tischer, 2012). Z výsledků vyplývá, že management musí 

po kritické události nalézt osobnostní charakteristiky značky, které jsou nejvíce 

zasaženy kritickou událostí a zaměřit se na jejich nápravu. Tischer (2012) dodává, že 

kritická událost může být příležitostí ke zlepšení vnímání osobnosti značky 

v dlouhodobém časovém horizontu prostřednictvím po-krizové komunikace. 

 Negativa této studie spočívají v omezenosti produktů na mobilní telefony, 

omezeného počtu zkoumaných kritických událostí, měření pouze okamžitých reakcí 

respondentů a snížení zevšeobecnění výsledků v důsledku experimentu (Tischer, 2012). 

Stejně jako předešlé studie specifických měření osobnosti značky je i tato významným 

příspěvkem pro budoucí výzkumy, protože kritické události se mohou týkat všech 

značek v případě selhání globalizovaného trhu.  
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3.8  Sponzoring 

 Sportovní prostředí disponuje vzácným druhem produktu – zábavou. Sport je 

továrnou na zážitky, které se dlouho uchovávají v paměti zákazníků. Kromě toho sport 

umožňuje realizovat velmi tvůrčí a flexibilní projekty, které mohou znásobovat emoce a 

pozitivní myšlenky. Pro budování dobré image značky firmy, je sponzoring ideální 

aktivita, při níž dochází k propojení značky se sportovním prostředím. 

3.8.1  Definice sponzoringu 

 Podle IEG (Internation Events Group) je sponzoring „poplatek v hotovosti nebo 

poskytnutí majetku v naturáliích (typicky ve sportu, zábavě, události nebo organizaci) a 

na oplátku využití komerčního potenciálu souvisejícího s majetkem“ (Cornwell a kol., 

2006, s. 312). Je důležité zdůraznit, že se jedná o prospěch obou stran sponzoringu, kdy 

strana sponzorovaná získává finanční prostředky, přebírá část image sponzora – způsob 

vnímání zákazníky. Sponzor získává jedinečný komunikační kanál skrze 

sponzorovaného, přebírá část image sportu i partnera. „Sponzorování je definováno jako 

poskytnutí peněz, majetku nebo služeb pro právnické osoby a organizace v oblasti 

sportu, kultury a sociální oblasti, aby bylo dosaženo firemních cílů v marketingu a 

komunikaci“ (Bruhn a Mussler, 1991, s. 9). Sponzoring se stává významným zdrojem 

příjmu mnoha sportovních klubů, které by jinak nemohly existovat. „Sponzoring je 

nástroj PR – investování finančních prostředků do aktivit, jejichž potenciál lze 

komerčně využít“ (Jurášková a Horňák, 2012, s. 215). 

Často dochází k záměně pojmů sponzoringu a darování. Rozdíly jsou velmi 

zásadní. Dar se liší již ve svém záměru, neboť darující neočekává žádné protislužby. 

Záměrem poskytnout dar je snížení daňové zátěže ze zisku nebo zlepšení image u 

veřejnosti, která se o poskytnutí daru dozví. Dar je čistě jednostranný akt z vlastní vůle. 

Darování se řídí Zákonem č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, zatímco sponzoring 

Zákonem č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích. U sponzorování se vždy jedná o 

obchodní vztah dvou rovnocenných partnerů, kteří zvažují, zda se dohoda vyplatí 

z ekonomického a marketingového hlediska.  

3.8.2  Důvody sponzorování 

 Aby byl pochopen komplexní dopad sponzoringu pro oba participující subjekty, 

je třeba vymezit nejčastější důvody, proč firmy chtějí sponzorovat subjekty ve sportu i 

mimo něj. Sponzorství se neustále prohlubuje a spolupráce partnerů je těsnější, proto 
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vznikají nové důvody ke sponzorování, které vyplynou z nových zkušeností partnerů. 

Keller (2007, s. 341) uvádí těchto 8 důvodů sponzorování: 

1. značka se identifikuje s konkrétním cílovým trhem či životním stylem 

2.  zvyšuje se povědomí o společnosti či jménu produktu 

3. posiluje se zákaznické vnímání klíčových asociací s image značky 

4. posiluje se dimenze image společnosti 

5. tvoří se zážitky a probouzí emoce 

6. vyjadřuje sounáležitost s komunitou nebo společenskou problematikou 

7. pobavení klíčových klientů a odměna klíčových zaměstnanců 

8. reklamní prodej a podpora prodeje 

Každá firma zvažující sponzorování by měla pečlivě vybrat partnera, aby mohla 

komunikovat s žádoucími cílovými segmenty zákazníků. Zvýšit povědomí o společnosti 

lze jak lokálně (sponzoring regionálního sportovního klubu) tak globálně (sponzoring 

mezinárodních akcí). Sponzoring je sám o sobě čin, který utváří určitou image značky. 

Čáslavová (2009, s. 191) uvádí obě hlediska partnerů ve sponzoringu: 

1. hledisko sponzora: důvody institucí a podnikatelů k aktivitě v oblasti tělesné 

výchovy a sportu, kultury, zdravotnictví a životního prostředí 

2. hledisko sponzorovaného: podněty tělovýchovných, sportovních, kulturních 

a zdravotnických organizací a organizací životního prostředí k hledání 

sponzora 

3.8.3  Sponzoring ve sportu 

 Nejrozvinutější formy sponzoringu jsou ve sportovním prostředí, které nabízí 

jedinečné podmínky pro marketingovou komunikaci. Ačkoliv kultura nabízí emoce a 

zážitky ve srovnatelné míře jako sport, nedokáže nabídnout odpovídající servis a 

nabídku protislužeb. Především sponzorství událostí dosáhlo v roce 2001 celosvětové 

investice ve výši 24,6 miliard dolarů (Keller, 2007). Ačkoliv není znám celosvětový 

podíl sponzorství sportovních událostí na této investici, domnívám se, že to bude přes 

polovinu všech investic. Pokud zvážíme částky plynoucí ze sponzoringu olympijských 

her nebo mistrovství světa ve fotbale, nelze s tak lukrativními sportovními událostmi 

srovnávat žádnou kulturní či jinou mimo-sportovní událost. Podle Kellera (2007) se 

dříve sponzorování ve sportu věnovaly především firmy vyrábějící cigarety, pivo a 

automobily, zatímco dnes jsou to všechny typy společností. Na grafu 1 lze vidět podíl 
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výdajů na sponzorování v USA v roce 2001, kde dominuje sport s téměř 70% všech 

výdajů. Všechny ostatní typy akcí nedosahují ani 10% z celkových výdajů. 

Graf 1 Sponzorování v USA v roce 2001 

    

Zdroj: Keller, 2007, s. 340 

 V České republice byly uváděny jako nejčastější důvody sponzorování ve sportu 

zviditelnění firmy, podpora mládeže, osobní důvody, získávání potenciálních 

zákazníků, podpora image firmy, účelné a přehledné využití peněz atd. (Čáslavová, 

2009). Profesionální sportovní kluby v České republice získávají příjmy především ze 

sponzorských aktivit. To se projevuje například velmi výrazným využíváním ledové 

plochy k zobrazování značek partnerů. Ceny vstupenek na fotbalová nebo hokejová 

utkání jsou výrazně nižší než v západní Evropě. Domnívám se, že ve srovnání s Českou 

republikou je v západní Evropě výraznějším důvodem sponzorování sportu podpora 

image firmy. Velké fotbalové kluby v Evropě disponují silnou tradicí, mají jedinečnou 

image značky a mezinárodní síť fanoušků, proto sponzorováním firma získá především 

spojení své image s image sportovního klubu. 

Další výzkum naznačuje, že sponzoring je v oblasti sportu dlouhodobě 

stabilizovaný a pro sponzora i sponzorovaného důležitý. V České republice byl 

realizován výzkum, který zkoumal postoje firem ke sponzorování sportu v období 

ekonomické krize (Čáslavová, Dvořák a Voráček, 2014). Nástup ekonomické krize 

umožnil porovnávat postoj firem sponzorovat sport v období růstu a v období krize. 

Výsledky výzkumu naznačují, že sponzorování sportu nebylo ovlivněno ekonomickou 

krizí (Čáslavová, Dvořák a Voráček, 2014). Frekvence sponzorství se v jednotlivých 

Umění 

6% 
Sdílený 

marketing 

8% 

Festivaly, 

veletrhy a 

každoroční 

události 

8% 

Zábava, 

cestování a 

atrakce 

9% Sport 

69% 

Podíl výdajů na sponzorování v USA (2001) 



 

35 

 

sportovních odvětvích samozřejmě lišila. Zatímco zimní sporty a atletika zaznamenaly 

dokonce růst v počtu sponzorství během ekonomické krize, většina sportovních odvětví 

zůstala na zcela stejné úrovni. Největší pokles sponzoringu se objevil v basketbalu a 

cyklistice (Čáslavová, Dvořák a Voráček, 2014).    

Čáslavová (2009, s. 201-202) uvádí formy sponzorování ve sportu: 

1. Sponzorování jednotlivých sportovců 

2. Sponzorování sportovních týmů 

3. Sponzorování sportovních akcí 

4. Sponzorování sportovních klubů 

5. Sponzorování ligových soutěží 

Pro tuto diplomovou práci je důležitá forma sponzorování sportovních akcí. 

Jejich nevýhodou je krátkodobé působení pouze po dobu konání sportovní akce. 

Naopak velkou výhodou je široká paleta možností realizovat tvůrčí aktivity v rámci 

partnerství. Dnes se často hovoří o tzv. aktivaci partnerství, kdy partnerská značka je 

„vtažena do akce“ a podílí se na tvorbě emocí a zážitků diváků. Tento posun ve 

spolupráci je například vidět na běžeckých závodech pořádaných firmou Prague 

International Marathon. 

3.9  Škoda Auto – vývoj sponzoringu 

 Firma Škoda Auto a.s. je úspěšná automobilová společnost, která je díky 

sponzorským aktivitám ve sportu velmi známá v celé Evropě. Prostřednictvím 

dlouhodobého sponzoringu si dokázala vytvořit image tradiční, stabilní a odpovědné 

partnerské značky ve sportovním prostředí hokeje, silniční cyklistiky a automobilových 

závodů rallye. Sponzoring ve vybraných sportovních odvětvích není náhodný a je 

zacílen na určité cílové segmenty potenciálních zákazníků. 

3.9.1  Historie značky Škoda Auto 

 Škoda Auto patří k nejstarším automobilovým značkám na světě. Byla založena 

v Mladé Boleslavi v roce 1894 knihkupcem Václavem Klementem a strojním 

zámečníkem Václavem Laurinem (Škoda Auto, 2014b). V prvních letech vyráběly 

především jízdní kola. Firma nese název po svých zakladatelích Laurin & Klement. 

V roce 1905 představili první automobil pod názvem „Voiturette A“, který přinesl 

úspěch a stabilitu do dalších let (Škoda Auto, 2014b). Domnívám se, že pro celou 

budoucnost firmy byla výroba prvního automobilu v tak brzkém roce velmi důležitá, 
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protože ve 30. letech 20. století zasáhla svět hospodářská krize. Název firmy Škoda 

vzniká až spojením společnosti se Škodovými závody v Plzni v roce 1925 (Škoda Auto, 

2014b). Sponzoring značky Škoda Auto v podobě, který známe dnes, byl uskutečněn až 

po roce 1989, kdy se firma Škoda Auto postupně stala akciovou společností. V roce 

1991 vstoupila Škoda Auto pod německý koncern Volkswagen Group.  

3.9.2  Sponzoring Škoda Auto 

 Sponzorské aktivity značky Škoda Auto se dělí do tří skupin na sportovní 

události, kultura a charita (Škoda Auto, 2014c). Sportovní události obsahují hlavní část 

těchto aktivit, a mají jako jediné mezinárodní dosah. Kulturní a charitativní aktivity 

mají regionální charakter. V oblasti kultury podporuje značka Škoda Auto Českou 

filharmonii, Národní divadlo, Mezinárodní filmový festival pro děti a mládež Zlín a 

festival Smetanova Litomyšl (Škoda Auto, 2014c). Z výčtu akcí vyplývá fakt, že je 

značka partnerem nejvýznamnějších kulturních organizací v České republice a cílí na 

široké segmenty zákazníků včetně rodin s dětmi. V oblasti charity podporuje značka 

Škoda Auto Český paralympijský výbor, Centrum Paraple, které pomáhá lidem 

s poraněním míchy a Zdravotní Klaun, projekt pomáhající rozveselit dětské pacienty 

v nemocnicích (Škoda Auto, 2014c). Český paralympijský výbor lze řadit i ke 

sportovním sponzorským aktivitám. V charitativních projektech je ještě výraznější 

zaměření na pomoc dětem, což může posilovat image značky. 

 V oblasti sportovních událostí je nejvýznamnější sponzorskou aktivitou lední 

hokej a to z několika důvodů. Škoda Auto je česká značka a Češi mají rádi hokej (Škoda 

Auto, 2014a). Značka sponzoruje tyto sportovní události: mistrovství světa v ledním 

hokeji včetně šampionátů nižší divize, Champions Hockey League a Tipsport Extraliga 

ledního hokeje. Champions Hockey League je nová evropská hokejová soutěž, která 

byla zahájena v sezóně 2014/2015. Dalším důvodem, proč Škoda Auto podporuje hokej, 

je charakteristika tohoto sportu. Hokej je rychlý, zuřivý, je o příbězích o modřinách, 

pohárech o náhlých vítězstvích a porážkách (Škoda Auto, 2014a). Lze říci, že 

sponzorováním hokeje značka Škoda Auto cílí na potenciální zákazníky z hokejově 

silných zemí, které jsou pravidelnými účastníky mistrovství světa v ledním hokeji. 

Důvodem pro udržení sponzoringu s událostí mistrovství světa v ledním hokeji je fakt, 

že Škoda Auto je nejdéle fungujícím generálním sponzorem světového šampionátu na 

světě.  



 

37 

 

 Z hlediska globalizačního působení značky lze považovat za nejvýznamnější 

sponzoring partnerství se silniční cyklistikou. Je to sport, který je populární v zemích, 

ve kterých hokej vůbec nedominuje (Španělsko, Francie, Itálie, Velká Británie aj.) a 

zasahuje i jiné kontinenty světa. Od roku 2004 sponzoruje Tour de France a od roku 

2011 La Vueltu ve Španělsku (Škoda Auto, 2014d). Důvody pro sponzorování silniční 

cyklistiky lze spatřovat ve snaze se navrátit k původní tradici a počátkům firmy Škoda 

Auto, kdy vyráběla jízdní kola a ke snaze ovládnout automobilový trh Francie, Itále a 

Španělska. Dalším důvodem je fakt, že cyklistika je rodinný sport. Značka Škoda Auto 

tak cílí na rodiny s dětmi, pro které vyrábí rodinné modely aut. Tím značka posiluje 

svoji image jako tradiční. 

3.10  Mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France 

 Hokejový šampionát se koná každý rok pod záštitou IIHF (International Ice 

Hockey Federation). Je to nejprestižnější hokejová událost v roce pro celou Evropu a 

Rusko. Pro Kanadu a USA je tato událost méně prestižní, protože termín konání se 

střetává s nedohranou zámořskou ligou NHL. V letech 2012 a 2013 bylo mistrovství 

pořádáno ve dvou státech současně, ale to se prokázalo jako méně atraktivní pro diváky. 

V roce 2015 se uskuteční šampionát v České republice. 

 V roce 2013 jsem ve své bakalářské práci realizoval identifikaci osobnosti 

značky mistrovství světa v ledním hokeji prostřednictvím měřící metody Geuens, 

Weijters, De Wulf (2009), ve které byly pozměněny 4 osobnostní rysy na základě 

doporučení J. Petráčkové (2012). Výzkum probíhal na podzim roku 2012. Vzorek 

obsahoval 300 respondentů žijících v Praze, kteří byli vybráni do výzkumu na základě 

náhodného výběru vzhledem k dostupnosti výzkumníka (Višněvský, 2013). Výsledky 

naznačily, že mistrovství světa v ledním hokeji nejvíce vystihují osobnostní 

charakteristiky jako stabilní, aktivní a důvěryhodný a naopak nejméně vystihuje 

charakteristika odvážný (Višněvský, 2013). 

  Tour de France je bezpochyby nejslavnější silniční cyklistický závod světa, který 

se každoročně koná v červenci ve Francii. Škoda Auto patří mezi významné partnery 

nejprestižnější sponzorské skupiny Tour´s club, kterou lze vidět na obrázku 8. V této 

skupině pro rok 2015 jsou tyto značky: LCL Banque et Assurance, Carrefour, Vittel a 

Škoda Auto (Tour de France, 2014). Škoda Auto dodává hlavní automobil pro ředitele 

závodu Tour de France. Jedná se o červený automobil, ze kterého je závod startován a 
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neustále koordinován. Značky Škoda Auto je tak úzce spojena s organizátory 

samotného závodu a má po celou dobu vysokou vizibilitu jak u diváků podél trati, tak 

v televizním přenosu. 

 

Obrázek 8: skupina sponzorů Tour´s club 

 

Zdroj: internet 
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4  METODOLOGIE 

4.1  Metoda osobnosti značky podle Aaker (1997) 

Metoda J. L. Aaker v roce 1997 započala rozvoj kvantitativních 

standardizovaných metod vycházejících z psychologického přístupu k osobnosti značky. 

Psychologický přístup k osobnosti značky je podrobněji popsán v kapitole 3.6.3. Cílem 

J. L. Aaker bylo stanovit prostřednictvím výzkumu soubor osobnostních vlastností, 

který by představoval všeobecně využitelný nástroj měření osobnosti různých druhů 

značek. První fáze představuje vymezení 309 osobnostních vlastností ze tří  

zdrojů: 1. osobnostní vlastnosti psychologie osobnosti tzv. Big Five, 2. škála užívaná 

akademiky a praktiky 3. kvalitativní výzkum (Aaker, 1997). Následuje redukce na 114 

osobnostních vlastností. Konečný počet je nakonec stanoven na 42 osobnostních rysů 

v 15 aspektech rozdělených do pěti dimenzí, které lze vidět na obrázku 9. Kontrola 

reliability metody proběhla ve dvou testech: test-retest reliability a statistika 

Cronbachovo alfa (Aaker, 1997). 

Obrázek 9 Metoda osobnosti značky podle J. Aaker (1997) 

 

Zdroj: Aaker In Petráčková, 2012, s. 67 

Metoda J. L. Aaker byla kritizována pro tyto nedostatky: nepřesná definice 

osobnosti značky, velké množství osobnostních vlastností, ke kterým se respondent 

musí vyjádřit, nemožnost zobecnit charakteristiky značek uvnitř kategorie a špatná 

využitelnost metody v různých kulturách (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). O definici 

osobnosti značky pojednává kapitola 3.6.1. Velké množství osobnostních vlastností má 
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své výhody i nevýhody. Za výhodu lze považovat minimalizaci rizika vynechání 

klíčové osobnostní vlastnosti mající vliv na celkové vnímání osobnosti značky. Za 

nevýhodu pak nižší návratnost dotazníků, zdlouhavější měření i vyhodnocování. Další 

dvě kritiky se vztahují k otázce dalšího testování reliability v různých zemích, která 

nebyla uspokojivě realizována. Podle Georgeho a Anandkumara (2011) je silnou 

stránkou metody Aaker z roku 1997 kvalitní teoretické pozadí, první odolný, spolehlivý 

a validní soubor osobnostních položek pro měření osobnosti značky. 

4.1.2  Současný pohled na metodu měření osobnosti značky podle Aaker (1997) 

 I přesto, že je metoda Aaker stále nejdůležitější průlomovou prací v 

problematice osobnosti značky, její praktické využití není v dnešní době už tak 

rozsáhlé. Nahrazují ji novější studie, které eliminují rizika zkreslení mnohem 

spolehlivěji, a které nabízejí jednoduší zpracování výzkumu. Hlavní současnou funkcí 

metody Aaker je využití jejího koncepčního rámce pro konstrukci specializovaných 

měření osobnosti značky. Z metody vychází například studie vlivu typu písma na 

osobnost značky autorů Grohmann, Giese a Parkman z roku 2012 (viz. kapitola 3.7.2). 

Ačkoliv je metoda Aaker pro praktické účely méně vhodná, je z 

metodologického hlediska stabilní a prověřená mnoha odborníky. Díky velmi důkladné 

kritice na přelomu 21. století dnes metoda Aaker představuje zdroj základních informací 

o tvorbě standardizované metody měření osobnosti značky, proces realizace faktorové 

analýzy a způsob testování validity a reliability souboru osobnostních vlastností.  

4.2  Metoda osobnosti značky podle Geuens, Weijters, De Wulf (2009) 

 Metoda belgických autorů z roku 2009 představuje završení snahy o vytvoření 

standardizované metody měření osobnosti značky pro všeobecné typy značek. Od té 

doby neexistuje studie, která by tuto metodu překonala. K tomu přispívá po roce 2010 

také zájem odborníků o tematicky orientované měření osobnosti značky, při kterém 

zkoumají konkrétní oblast problematiky (podrobněji v kapitole 3.7).  

Lze říci, že cílem metody Geuens, Weijters, De Wulf (2009) bylo vytvořit 

efektivní měřící nástroj pro využití především v praxi. Obsahuje pouze 12 osobnostních 

vlastností v 5 dimenzích, které jsou k dispozici na obrázku 10. Dalším cílem byla snaha 

o eliminaci nedostatků z jiných metod prostřednictvím posouzení všeobecnosti 

osobnostních vlastností pro výzkumy značek různých kategorií, výzkumy značek uvnitř 
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kategorie a všeobecné posouzení platnosti v 10 zemích, dále pak měření validity a 

reliability pomocí statistických metod (Geunes, Weijters a De Wulf, 2009). 

Na počátku bylo stanoveno 244 osobnostních vlastností, které byly redukovány 

v pěti postupných krocích na 12 osobnostních vlastností. Ve srovnání s metodou Aaker 

(1997) je redukce osobnostních vlastností výraznější, na druhou stranu belgičtí autoři 

vycházejí z přesnějších analýz a testování. Redukci v první fázi realizovali odborníci 

marketingu, belgičtí autoři a výzkumníci z univerzit, ve druhé fázi k redukci došlo 

pomocí faktorové analýzy, která označila některé osobnostní vlastnosti za nevhodné 

(Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). Validita a reliabilita metody byla zajištěna 

rozsáhlými testy.  

4.2.1  Pretest na 20 značkách 

 Pro testování byl využit belgický spotřebitelský panel. Panel je stálý soubor 

respondentů (Foret, 2003). Autoři získali 1235 odpovědí a 60 pozorování na jednu 

značku. Cílem tohoto testu byla redukce osobnostních vlastností, které byly příliš 

zatíženy více faktory (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).   

4.2.2  Pěti-faktorová validita na 193 značkách 

 V tomto testu validity bylo cílem provést stejné měření jako u pretestu na 20 

značkách, rozdíl spočíval ve využití většího množství značek 20 produktových kategorií 

a ve výběru respondentů (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). Kromě stanovení 

konečného počtu osobnostních vlastností bylo dosaženo i uspokojivé realiability 

naměřené v kontrolní skupině.   

4.2.3  Test-retest realiability 5 dimenzí 

 Spolehlivost metody v čase byla kontrolována prostřednictvím tohoto testu 

v délce 1 roku. Ačkoliv se testu se zúčastnilo 4500 respondentů s návratností pouze 

14,3%, ve výsledku bylo získáno přes 150 pozorování na jednu značku. Korelace 

meziročních výsledků pro jednotlivé dimenze byla velmi vysoká, což vypovídá o 

dostatečné spolehlivosti metody v čase (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).  

4.2.4  Validita v USA a v 9 evropských státech 

 Všechny předchozí testy probíhaly pouze v Belgii ve francouzštině nebo 

holandštině, proto bylo nezbytné provést testy jak na jiném kontinentu, tak ve více 

zemích Evropy. Pro měření validity v USA bylo vybráno 20 amerických značek. 
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Přestože návratnost z celkových 401 respondentů byla pouhých 2,8%, autoři považují 

výsledky za uspokojivé (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). 

 Pro měření validity v evropských státech byla použita mezinárodně známá 

značka Coca-Cola. Měření proběhlo v zemích: Francie, Německo, Itálie, Nizozemsko, 

Polsko, Rumunsko, Španělsko, Švýcarsko a Turecko. K jednotlivým zemím byli 

přiřazeni odborní překladatelé. Výsledky naznačují, že Coca-Cola byla vnímána 

rovnocenně ve všech testovaných zemích (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).  

Obrázek 10 Metoda Geuens, Weijters, De Wulf (2009) 

 

  Zdroj: Geuens, Weijters a De Wulf In Petráčková, 2012, s. 74 

4.3  Proces marketingového výzkumu 

 Dobrá příprava marketingového výzkumu umožňuje realizovat kvalitní a 

důvěryhodný sběr dat, který umožní získat nezkreslené informace o zákaznících, 

konkurenci, značkách atd. Proces marketingového výzkumu je ustálený soubor 

doporučených úkolů, které je třeba před výzkumem uskutečnit.  

Nejprve je však třeba stanovit, zdali budeme realizovat marketingový výzkum, 

který má určitá specifika, nebo standardní výzkum. Marketingový výzkum umožňuje 

manažerům rozpoznat a reagovat na marketingové příležitosti a hrozby (Tull, Hawkins, 

1987). Podle Přibové (1996) je marketingový výzkum shromáždění, zpracování a 

analýza dat, které jsou potřebné pro optimální fungování marketingu. Marketingový 

výzkum je provázán s určitým rozhodnutím vedení podniku. Je reakcí na problém nebo 
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neznalost problému, který je třeba objasnit. Marketingový výzkum následuje řešení 

problému. Běžný výzkum je realizován za jiným účelem, jiným cílem výzkumníka, 

který dané informace potřebuje pro vlastní potřeby zkoumání. Výzkum osobnosti 

značek Škoda Auto, mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France je 

marketingový výzkum, protože výsledky mohou managementu jedné či druhé 

organizace pomoci v budoucím rozhodování o setrvání či ukončení partnerství. 

4.3.1  Definice problému a cíle výzkumu 

 Podle Foreta (2003) vzniká potřeba zkoumat problém na základě náznaků či 

signálů, přicházejících od veřejnosti či médií. V oblasti sportu je třeba řešit velké 

množství nepředvídatelných neopakovatelných náhlých situací, které mohou negativně 

působit na veřejnost. Vzhledem ke krátkodobému a intenzivnímu působení značky na 

veřejnost po dobu konání mezinárodní sportovní události, nelze realizovat 

marketingový výzkum na akutní problémy, které je třeba řešit ihned. Na druhou stranu 

postupné změny image mezinárodní sportovní události v čase lze považovat za signály 

koncepčního problému, který může být spojen například se špatnou pověstí sponzora 

sportovní organizace.   

 V případě partnerství mezi značkou Škoda Auto a mezinárodními sportovními 

událostmi mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France se jedná o celosvětově 

unikátní dlouhodobý sponzoring, kde lze předpokládat, že všechny zainteresované 

strany mají prospěch. Sponzoring o délce trvání 23 let u mistrovství světa v ledním 

hokeji a 11 let u Tour de France může provázat a ovlivnit vnímání těchto značek. 

Marketingový výzkum v této diplomové práci proto zkoumá, nakolik je osobnost 

značky mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France totožná s osobností značky 

Škoda Auto. Cíle práce jsou popsány také v kapitole 2.  

4.3.2  Metody marketingového výzkumu 

 Existují dva zdroje dat – primární a sekundární, na základě kterých se vybírá 

metoda marketingového výzkumu. Každý výzkum by měl začínat hledáním dat 

sekundárních, která byla shromážděná již dříve a za jiným účelem (Kotler, 2007). Tyto 

data mohou obsahovat informace, které již není třeba zjišťovat vlastním výzkumem. 

Primární data jsou shromážděna v současnosti ke specifickému účelu (Kotler, 2007). 

Ideální situace nastává tehdy, je-li realizován efektivně výzkum redukovaný o 

informace získané ze sekundárních dat. 
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 Pokud je realizován sběr primárních dat, je třeba vědět, jaký typ informací je 

žádoucí. V marketingovém výzkumu jsou obvykle žádoucí převládající informace o 

populaci nebo cílových zákaznících. Takové informace lze získat prostřednictvím 

kvantitativního výzkumu, který zkoumá soubory stovek i tisíců respondentů, jejich 

názorů, které se statisticky vyhodnocují (Foret, 2003). Na druhé straně kvalitativní 

výzkumy přinášejí informace o příčinách a důvodech určitého jevu. Kvalitativní 

výzkumy ukazují motivy chování lidí (Foret, 2003). Vyžadují hlubší zkoumání jedinců, 

a tak je nelze považovat za většinový názor zákazníků nebo veřejnosti.  

4.3.2.1  Kvantitativní technika dotazování 

 Mezi kvantitativní techniky sběru dat se řadí pozorování, dotazování a 

experiment (Kozel, 2006). Každá technika má své výhody a nevýhody. Pro výzkumy 

v oblasti osobnosti značky se obecně využívá technika dotazování, výjimečně se lze 

setkat s experimentem. Experimentální metody sledují vliv jednoho vlivu (nezávisle 

proměnné) na druhý (závisle proměnné) v situaci, která je uměle vytvořená (Foret, 

2003).  

Dotazování může být osobní, písemné, telefonické a elektronické. Se 

vzrůstajícím významem internetu se využívají především elektronická dotazování. 

Výhodou písemného a elektronického dotazování je neovlivňování respondenta 

tazatelem díky jeho nepřítomnosti (Petráčková, 2012). Naopak nevýhodou je menší 

kontrola respondenta, zdali vyplňoval dotazník sám. Dotazník může obsahovat otevřené 

nebo uzavřené otázky a jejich kombinace (Foret, 2003). Uzavřené otázky mají pevně 

stanoveny odpovědi, ze kterých respondent vybírá tu, která nejvíce odpovídá jeho 

přesvědčení, zatímco otevřené otázky umožňují respondentovi odpovědět přesně. Podle 

Dismana (2000) otevřená otázka minimálně redukuje informace přijaté od respondenta. 

Může-li například respondent svobodně popsat své pocity libovolnými výrazy, které 

obsahují právě jemné rozdíly ve významu, je měření přesnější, než když respondent své 

pocity přiřazuje nejbližšímu významu v nabídce odpovědí. Na druhou stranu uzavřené 

otázky lze velmi snadno statisticky vyhodnotit. 

4.3.2.2  Standardizace a škálování 

 Problémy s tvorbou otázek výzkumník osobnosti značky řešit nemusí. Pro 

měření osobnosti značky existuje široká paleta standardizovaných metod. Jedná se o 

statisticky testované validní a reliabilní soubory otázek, které stačí do dotazníku 
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zahrnout. Výzkumník se tak zabývá pouze konstrukcí celého dotazníku. Osobnost 

značek Škoda Auto, mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France byla měřena 

prostřednictvím standardizované metody belgických autorů Geuens, Weijters, De Wulf 

(2009), která je popsána v kapitole 4.2.  

Za nejvhodnější způsob zaznamenávání odpovědí standardizovaných metod 

měření osobnosti značky je považována Likertova škála. Vytváření škál je jednoduchá 

metoda výzkumu, s pomocí které lze zachytit kvalitativní jev v kvantitativní podobě 

(Rod, 2012). Likertova škála patří to skupiny škál jednodimenzionálních (Rod, 2012), 

která byla vyvinuta v roce 1932 a představuje nejspolehlivější nástroj pro měření 

postojů (Hayesová, 1998). Postoje jsou měřeny jako vyjádření míry souhlasu či 

nesouhlasu s určitými tvrzeními. Využití lze nalézt především v psychologii, politologii 

a marketingu. Problém Likertovy škály spočívá v nejednoznačném názoru na sudý či 

lichý počet stupňů (Rod, 2012). Lichý počet stupňů na škále vždy zajišťuje neutrální 

odpověď, kterou jedni odborníci obhajují, druzí zamítají. Dalším problémem je výběr 

položek odpovědí pro jednotlivé stupně škály, zdali má tento výběr uskutečnit 

výzkumník nebo nezainteresovaná osoba (Rod, 2012). Na obrázku 11 lze vidět sedmi-

bodovou Likertovu škálu použitou v dotazníku osobnosti značky.  

Obrázek 11 Sedmi-bodová Likertova škála 

 

4.3.3  Výběr vzorku 

 Každý výzkum s ohledem na své cíle potřebuje k zajištění validního a 

reliabilního měření dobře stanovený vzorek – soubor respondentů, který bude zahrnut 

do šetření. Vzorek vychází ze základní jednotky. Základní jednotka obsahuje souhrny 

všech osob nebo předmětů zkoumání, které jsou nositeli vlastností předmětu zkoumání 

(Foret, 2003). Pokud zkoumáme osobnost nebo image značky, pak zkoumáme názory 

zákazníků, protože zákazníci osobnost a image vytvářejí. Pokud bychom zkoumali 

identitu značky, pak bychom zkoumali osoby z managementu podniku, kteří identitu 

značky vytváří. V marketingu je velmi často předmětem zkoumání velká skupina osob, 

proto nelze provádět vyčerpávající šetření zahrnující všechny osoby splňující znaky 

měření. Výběrová jednotka předpokládá zkoumání pouze určitého vzorku respondentů 
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(Foret, 2003). Výběrová jednotka neboli vzorek je stanovován podle určitých pravidel, 

aby bylo dosaženo co nejmenšího zkreslení výzkumu.  

 Vzorek lze vytvořit náhodným (pravděpodobnostním) nebo kvótním výběrem. 

Při náhodném výběru mají všechny osoby ze základní jednotky stejnou 

pravděpodobnost, že budou zahrnuty do vzorku. Kvótní výběr je zmenšený model 

základní jednotky. Pro účely mého výzkumu byl použit kvótní výběr pražské populace o 

velikosti 260 respondentů. Vzorek mého výzkumu by měl být zmenšeným modelem 

pražské populace podle třech demografických znaků – pohlaví, věku a vzdělání. Pro 

stanovení nejaktuálnějších kvót pražské populace použiji strukturu vzorku agentury 

Median, která realizovala předvolební výzkumu veřejného mínění z přelomu září a října 

2014. 

Kvóty pražské populace na přelomu září a října 2014:  

 Pohlaví: muži: 48% 

ženy: 52% 

 Věk:  18 – 29 let: 18% 

30 – 44 let: 32% 

45 – 59 let: 21% 

60 a více let: 29% 

 Vzdělání: základní a středoškolské bez maturity: 33% 

středoškolské s maturitou: 38% 

vysokoškolské: 29%  

4.3.4  Sběr dat 

Sběr dat proběhl v období 14. 1. 2015 – 13. 2. 2015. Výzkum byl realizován 

prostřednictvím písemného a elektronického dotazování. Písemné dotazování bylo 

použito především u starší věkové kategorie respondentů. Elektronické dotazování 

využilo přibližně 70% dotazovaných respondentů, což umožnilo rychleji zpracovat data. 

Důležitým cílem v průběhu sběru dat bylo dosažení poměrného zastoupení 

demografických skupin podle předem stanovených kvót pražské populace. Při absolutní 

shodě demografických skupin vzorku s kvótami pražské populace se výsledky 

marketingového výzkumu považují za zcela reprezentativní. 
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4.3.5  Analýza dat 

 Hlavním cílem analýzy dat je změřit možný vztah a podobnost výsledků mezi 

osobností značky Škoda Auto a osobnostmi značek mistrovství světa v ledním hokeji a 

Tour de France. V první části analýzy je třeba popsat výsledky osobnosti jednotlivých 

značek prostřednictvím popisné statistiky, stanovit, které dimenze a osobnostní 

vlastnosti nejvíce vystihují danou značku. Pro měření vztahu výsledků mezi 

jednotlivými značkami použiji analýzu závislosti. 

 Pro zkoumání hromadných jevů sledujeme velké množství prvků, které se 

nazývají statistické jednotky, které považujeme za elementární jednotky statistického 

pozorování (Hindls a kol., 2007). V mém výzkumu jsou statistickými jednotkami osoby 

žijící v Praze, které splňují kritéria pohlaví, věku a vzdělání. Objektem měření jsou 

vlastnosti statistických jednotek, které se nazývají statistické znaky (Hindls a kol., 

2007). V případě mého výzkumu jsou za statistické znaky považovány hodnoty na 

Likertově škále vyjadřující míru souhlasu nebo nesouhlasu s osobnostní vlastností 

značky. Statistické znaky mohou být nominální, pořadové nebo číselné. Nominální 

znaky se navzájem vylučují, pořadové znaky určují pořadí jednotek, ale pouze číselné 

znaky mohou určit o kolik je hodnota znaku vyšší než druhá (Hindls a kol., 2007). Míra 

souhlasu na Likertově škále je číselné vyjádření názoru respondenta, proto je možné 

tyto číselné statistické znaky rozsáhle analyzovat pomocí statistických charakteristik. 

 Z popisné statistiky je vhodné použít pro analýzu osobnosti značky: četnost, 

průměr, směrodatnou odchylku a šikmost. Četnost je počet výskytu variant znaku 

v souboru (Hindls a kol., 2007). Četnost nám umožňuje zjistit převládající názor 

populace na osobnost značky. Průměr je střední hodnota, která zahrnuje všechny 

jednotky statistického souboru (Hindls a kol., 2007). Pro účely této analýzy je 

nejvhodnější prostý aritmetický průměr. Pomocí průměrné hodnoty lze velmi rychle 

porovnat názory respondentů mezi jednotlivými osobnostními charakteristikami nebo 

mezi jednotlivými značkami. Variabilita je kolísání hodnot číselného statistického 

znaku (Souček, 2006). Nejpoužívanější veličinou variability je směrodatná odchylka. 

Směrodatná odchylka je rozsah odchýlených odpovědí respondenta od průměrného 

převládajícího názoru. Pokud směrodatná odchylka nabývá vysokých hodnot, znamená 

to, že názory respondentů nejsou jednoznačné. Šikmost reprezentuje symetrii nebo 

asymetrii rozdělení četnosti (Souček, 2006). Pokud bude u respondentů převažovat 

nesouhlas s osobnostní charakteristikou, projeví se kladná hodnota šikmosti a naopak. 
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 Co se týče analýzy závislosti mezi osobností značky Škoda Auto a osobnostmi 

značek mezinárodních sportovních událostí, vycházím z předpokladu, že výsledky 

jednotlivých osobnostních charakteristik mohou dosahovat více podobných hodnot 

v souvislosti s délkou partnerství značek. Míru shody výsledků mezi dvěma značkami 

lze měřit prostřednictvím regresní a korelační analýzy.  

4.3.5.1  Určení nezávislé a závislé proměnné 

První obtíž při měření závislosti osobnosti značky spočívá v určení, která 

proměnná je závislá a která nezávislá. Statistické zkoumání závislostí vychází ze 

skutečnosti, že vždy lze určit podle cílů analýzy jednu proměnnou jako závisle 

proměnnou, tedy jako výsledek působení jednoho nebo více faktorů – nezávisle 

proměnných (Souček, 2006). V analýze mého výzkumu považuji za závisle proměnnou 

osobnost značek mezinárodních sportovních událostí mistrovství světa v ledním hokeji 

a Tour de France a za nezávisle proměnnou osobnost značky Škoda Auto. 

Předpokládám tedy, že mezinárodní sportovní událost u dlouhodobého sponzoringu 

získává stejnou nebo podobnou osobnost značky jako její sponzor právě díky 

partnerství.  

Významným důvodem pro stanovení osobnosti značky sponzora Škoda Auto 

jako nezávisle proměnné je forma jeho sponzoringu ve více sportovních odvětvích. 

Pokud značka usiluje o to stát se partnerem pouze jedné sportovní události, může být 

jejím cílem převzetí image (včetně osobnosti značky) od sportovní události. Osobnost 

značky sponzora se může změnit, zatímco osobnost značky sportovní události zůstává 

stejná. V této situaci nastává proces, kdy sponzor je závisle proměnnou a sportovní 

událost nezávisle proměnnou. Pokud je však značka sponzorem více sportovních 

událostí v několika sportovních odvětvích (jako u značky Škoda Auto), nemůže být 

jejím cílem změna image podle sportovní události. Taková značka má obvykle 

dlouhodobou tradici a je mezinárodně známá. Jsou to naopak sportovní události, které 

získáním značky jako sponzora přebírají image (včetně osobnosti značky). V tomto 

případě se osobnost značky sponzora nemění, zatímco osobnost značky sportovní 

události se v důsledku působení značky sponzora změnit může. Sponzor se tak stává 

nezávisle proměnnou a sportovní událost závisle proměnnou.  
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4.4  Hypotézy 

1. Značka Škoda Auto je nejvíce vystihována dimenzí Odpovědnost. 

2. Značka mistrovství světa v ledním hokeji je nejvíce vystihována dimenzí 

Aktivita. 

3. Značka Tour de France je nejvíce vystihována dimenzí Agresivita. 

4. Průměry osobnostních vlastností Škoda Auto se více shodují s průměry 

osobnostních vlastností mistrovství světa v ledním hokeji než s průměry 

osobnostních vlastností Tour de France. 

5.  Alespoň 6 z celkových 12 korelačních koeficientů měřících závislost mezi 

značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji nabývá hodnot v 

intervalu (0,8;1). 

6. Korelační koeficienty mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním 

hokeji nabývají vyšších hodnot, než korelační koeficienty mezi značkami Škoda 

Auto a Tour de France.  
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5  VÝSLEDKY A JEJICH INTERPRETACE 

 Marketingový výzkum osobnosti značek Škoda Auto, mistrovství světa v ledním 

hokeji a Tour de France u pražské populace byl realizován v měsících leden a únor 2015 

formou písemného a elektronického dotazníku. S převahou elektronického vyplňování 

bylo dosaženo návratnosti 57,3 % dotazníků. 

5.1  Demografické znaky kvótního vzorku 

 S ohledem na zabezpečení co nejvyšší reprezentativnosti výzkumu byl stanoven 

kvótní výběr vzorku o velikosti 260 respondentů na základě aktuálních kvót pro 

pražskou populaci. Podrobnější informace o výběru vzorku lze nalézt v kapitole 4.3.3. 

Kvóty byly převzaty pro tři demografické znaky: pohlaví, věk a vzdělání. Tabulka 1 

ukazuje, nakolik se podařilo dodržet hodnoty kvót ve výzkumu.  

Tabulka 1 Porovnání kvót a struktury vzorku výzkumu 

 Demografické znaky Kvóty hl. m. Prahy Struktura vzorku výzkumu 

Pohlaví muži 48% 47% 

 ženy 52% 53% 

Věk 18-29 18% 18% 

 30-44 32% 32% 

 45-59 21% 21% 

 60 a více 29% 29% 

Vzdělání základní a střední (vyučeni) 33% 3% 

 středoškolské s maturitou 38% 47% 

 vysokoškolské 29% 50% 

 

 Struktura vzorku podle pohlaví téměř odpovídá předem stanovené kvótě. Došlo 

k odchýlení pouze o 1%, proto jsou hodnoty zbarveny oranžovou barvou. Tato malá 

odchylka neovlivní významným způsobem reprezentativnost vzorku. Rozdělení vzorku 

podle věku je zcela totožné s kvótami pro hlavní město Praha, proto jsou zbarveny 

zelenou barvou. Struktura vzorku podle vzdělání je výrazně odchýlena od kvót pražské 

populace, proto je zbarvena červenou barvou. V průběhu sběru dat bylo obtížné 

vyhledat respondenty starší 18 let s dokončeným základním nebo středním vzděláním 

bez maturity. Struktura vzorku odpovídá mé snaze dodržet kvóty věkové skladby 

respondentů, které považuji za důležité.   
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5.1.1  Struktura vzorku uvnitř věkových skupin 

Tabulka 1 prokázala, že byly dodrženy kvóty pro pohlaví a věk. Kvalitu vzorku 

lze lépe posoudit sledováním rozdělení demografických znaků v rámci jednoho znaku 

například věku. Tabulka 2 sleduje rozdělení pohlaví uvnitř jednotlivých věkových 

skupin. Všechny čtyři věkové skupiny jsou rovnoměrně zastoupeny dostatečným 

počtem mužů a žen, a odpovídají tak zastoupení pohlaví v populaci. Pouze věková 

skupina 18-29 let je zastoupena v nepatrně větším množství muži.  

Tabulka 2 Rozdělení mužů a žen v jednotlivých věkových kategoriích 

Věkový interval 
Počet respondentů Podíl respondentů % 

Muži Ženy Muži Ženy 

18-29 25 22 53,2 % 46,8 % 

30-44 37 46 44,6 % 55,4 % 

45-59 26 29 47,3 % 52,7 % 

60 a více 35 40 46,7 % 53,3 % 

 

Tabulka 3 Rozdělení vzdělání v jednotlivých věkových kategoriích 

Věkový interval 

Počet respondentů Podíl respondentů % 

ZŠ a SŠ 

(vyučeni) 

SŠ s 

maturitou 
VŠ 

ZŠ a SŠ 

(vyučeni) 

SŠ s 

maturitou 
VŠ 

18-29 1 12 34 2,1 % 25,6 % 72,3 % 

30-44 3 46 34 3,6 % 55,4 % 41,0 % 

45-59 5 21 29 9,1 % 38,2 % 52,7 % 

60 a více 1 42 32 1,3 % 56,0 % 42,7 % 

 

V tabulce 3 je vidět rozdělení vzorku podle vzdělání v jednotlivých věkových 

intervalech. Vzhledem k tomu, že se nepodařilo dodržet kvótu pro nejnižší hodnotu 

dosaženého vzdělání v celém vzorku, projevují se větší odchylky i na úrovni 

jednotlivých věkových skupin. I přesto je důležité, aby ve vzorku převažovali 

respondenti se středoškolským maturitním vzděláním, protože jsou zastoupeni v pražské 

populaci více než respondenti s vysokoškolským vzděláním. Tohoto poměru zastoupení 

nebylo dosaženo u červeně označených věkových kategorií 18-29 let a 45-59 let, kde 

převažují respondenti s vysokoškolským vzděláním.  
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5.2  Identifikace osobnosti značky Škoda Auto 

 Osobnost značky je tvořena pěti dimenzemi, které obsahují dvě až tři osobnostní 

charakteristiky. Respondent měl k jednotlivým osobnostním charakteristikám přiřadit 

míru souhlasu na Likertově škále od 1 (vůbec nevystihuje) do 7 (zcela vystihuje). 

Likertovu škálu lze vidět na obrázku 11 v kapitole 4.3.2.2. První sledovaná statistika je 

průměr dimenzí, která vzniká aritmetickým průměrem hodnot jednotlivých 

osobnostních charakteristik spadajících pod jednotlivé dimenze. Dimenze, které mají 

průměr nad hodnotou 4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje) tak lze považovat za 

vystihující danou značku, dimenze s průměrem pod hodnotou 4 za nevystihující značku.    

 Značka Škoda Auto byla první hodnocenou značkou v dotazníku. Na začátku 

výzkumu byla stanovena hypotéza 1: Značka Škoda Auto je nejvíce vystihována 

dimenzí Odpovědnost. Tato hypotéza byla potvrzena, protože dimenze Odpovědnost 

dosáhla podle grafu 2 nejvyšší průměrné hodnoty 5,01. Dále je značka vystihována 

dimenzí Aktivita, která dosáhla průměru 4,84 a dimenzí Jednoduchost s průměrem 4,55. 

Značku Škoda Auto spíše nevystihují dimenze Agresivita (3,40) a Emocionalita (2,92).  

Graf 2 Škoda Auto - průměr dimenzí osobnosti značky 

 

Další statistika, týkající se již jednotlivých osobnostních charakteristik, je 

průměr, který je hodnocen stejně jako průměr dimenzí. Směrodatná odchylka v celém 

výzkumu nabývá hodnot v rozmezí od 1,33 do 2,07. Pokud je hodnota nižší než 1,70, 

lze názor respondentů považovat za jednoznačný a naopak vyšší hodnota znamená 
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výzkumu pohybuje v rozmezí hodnot (–1,23; +0,87). Neutrální zešikmení nastane v 

případě, že se hodnota šikmosti pohybuje v intervalu (–0,2 ; +0,2). 

5.2.1  Dimenze Odpovědnost 

Tabulka 4 Škoda Auto: Dimenze Odpovědnost - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

realistický/přízemní 4,47 1,63 5 -0,40 

stabilní 5,51 1,39 6 -1,23 

odpovědný 5,05 1,33 5 -0,95 

 

Podle tabulky 4 a grafu 3 dosáhla charakteristika stabilní v celém výzkumu 

nejvyššího souhlasu se značkou Škoda Auto. 81% respondentů ji označilo jako 

vystihující v hodnotách 5 až 7, což se projevilo i ve velmi záporném zešikmení. Názor 

je velmi jednoznačný díky velmi nízké směrodatné odchylce. Položka odpovědný je 

druhá nejvýstižnější charakteristika značky Škoda Auto s nejnižší směrodatnou 

odchylkou. Tuto značku tedy pražská populace považuje jednoznačně za stabilní a 

odpovědnou. 

Odlišné výsledky ukazuje charakteristika realistický/přízemní. Průměr 4,47 je 

dokonce nižší než průměry všech charakteristik dimenzí Aktivita a Jednoduchost, které 

vystihují osobnost značky Škoda Auto. Charakteristika realistický/přízemní dosáhla 

směrodatné odchylky o hodnotě 1,63, což svědčí o nejednotnosti názoru respondentů ve 

srovnání s hodnotami směrodatné odchylky u položek stabilní a odpovědný.  

Graf 3 Škoda Auto: Dimenze Odpovědnost - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.2.2  Dimenze Aktivita 

Tabulka 5 Škoda Auto: Dimenze Aktivita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

aktivní 4,97 1,34 5 -0,40 

dynamický 4,89 1,48 5 -0,37 

inovativní 4,66 1,48 4 -0,24 

 

 Položka aktivní je třetí nejvýstižnější charakteristikou osobnosti značky Škoda 

Auto. Dvě třetiny respondentů ji označilo za vystihující (hodnoty na škále 5 až 7). 

Většina respondentů volila mírnější souhlas, což se projevilo v tabulce 5 na průměru 

4,97 i nižšímu zápornému zešikmení -0,40 reprezentující převahu vyšších hodnot na 

škále. Podle směrodatné odchylky 1,34 je však názor velmi jednotný. Charakteristika 

dynamický dosáhla o něco méně jednoznačného hodnocení, což se projevilo na vyšší 

směrodatné odchylce 1,48. Stále však tato položka patří mezi pět nejvýstižnějších 

charakteristik značky Škoda Auto. Z Grafu 4 je patrné, že charakteristika dynamický 

„kopíruje“ četnosti odpovědí charakteristiky aktivní.  

Charakteristika inovativní dosáhla nejvyšší četnosti v hodnotě 4, což ukazuje 

spíše nerozhodnost respondentů. Graf 4 ukazuje, že odpovědi respondentů 

charakteristiky inovativní jsou v hodnotách 4 až 6 ve velmi početném zastoupení. Podle 

průměru 4,66 i záporné šikmosti však patří mezi charakteristiky, které značku ještě 

vystihují.  

Graf 4 Škoda Auto: Dimenze Aktivita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.2.3  Dimenze Agresivita 

Tabulka 6 Škoda Auto: Dimenze Agresivita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

agresivní 3,08 1,56 2 0,49 

odvážný 3,72 1,61 3 0,24 

 

Agresivita patří mezi dimenze, které již nevystihují osobnost značky Škoda 

Auto. Podle tabulky 6 charakteristika agresivní získala druhý nejnižší průměr 3,08. Ve 

skupině charakteristik nevystihující tuto značku má položka agresivní nízkou 

směrodatnou odchylku 1,56 a to svědčí o větší jednotnosti odpovědí respondentů. Na 

grafu 5 lze pak vidět nejvyšší četnost u hodnoty 2 (téměř nevystihuje). Více než 60% 

respondentů označilo charakteristiku agresivní jako nevystihující (hodnoty 1 až 3), což 

se projevilo na kladném zešikmení 0,49, které charakterizuje, že převažují v hodnocení 

nižší hodnoty. 

Charakteristiku odvážný hodnotila pražská populace blíže neutrální hodnotě 4 

(částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Směrodatná odchylka je vyšší 1,61, což 

značí vzrůstající nesourodost odpovědí. Ačkoliv nejčetnější odpovědí byla hodnota 3 

(spíše nevystihuje) průměr naznačuje, že velká část respondentů označila vyšší hodnotu 

na škále. Graf 5 ukazuje, že rozdíl v četnosti mezi hodnotou 3 a 4 byl minimální. 

Zešikmení je stále ještě kladné a dokazuje převahu nižších hodnot v souboru. 

Graf 5 Škoda Auto: Dimenze Agresivita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.2.4  Dimenze Jednoduchost 

Tabulka 7 Škoda Auto: Dimenze Jednoduchost - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

běžný 4,49 1,70 5 -0,29 

přirozený 4,62 1,53 5 -0,57 

 

 Jednoduchost byla označena respondenty jako vystihující dimenze osobnosti 

značky Škoda Auto. Podrobnější výsledky v tabulce 7 však dokazují, že respondenti 

nebyli názorově jednotní. Charakteristika běžný dosáhla hraniční hodnoty směrodatné 

odchylky 1,70. Nejednotnost odpovědí lze spatřit i v grafu 6, kde charakteristika běžný 

nemá na žádné hodnotě škály výrazně převyšující četnost odpovědí. Nejčetnější 

odpovědí byla hodnota 5 (spíše vystihuje), pouze o jednu odpověď méně získala 

hodnota 4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Záleží na tom, jak je jedincem 

charakteristika běžný směrem ke značce vnímána, zdali pozitivně nebo negativně. 

Odlišné vnímání charakteristiky by následně mohlo vyvolat nejednoznačné hodnoty, 

které by zdůvodňovaly vyšší směrodatnou odchylku.   

 Statistiky v tabulce 7 naznačují, že charakteristika přirozený byla respondenty 

více vnímána jako vystihující osobnost značky Škoda Auto. Kromě vyššího průměru to 

dokazuje i nižší směrodatná odchylka svědčící o jednotnějším názoru, a zápornější 

zešikmení -0,57 značící převahu vyšších hodnot v souboru. Přibližně 57% respondentů 

vyjádřilo souhlas s charakteristikou jako vystihující značku Škoda Auto v rozmezí 

hodnot 5 – 7.   

Graf 6 Škoda Auto: Dimenze Jednoduchost - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.2.5  Dimenze Emocionalita 

Tabulka 8 Škoda Auto: Dimenze Emocionalita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

romantický 2,73 1,62 1 0,81 

citový 3,10 1,76 1 0,47 

 

 Emocionalita byla respondenty označena jako nejvíce nevystihující dimenzí 

osobnosti značky Škoda Auto. Konkrétně charakteristika romantický podle tabulky 8 

dosáhla nejmenšího průměru 2,73. Odpovědi jsou ještě považovány za docela 

jednoznačné, neboť směrodatná odchylka zůstala na hodnotě 1,62. Graf 7 ukazuje, že 

nejčetnější odpovědí byla hodnota 1 (vůbec nevystihuje). Přes 70% respondentů 

označilo charakteristiku romantický jako nevystihující v rozmezí hodnot 1 až 3. 

Šikmost je proto velmi kladná o hodnotě 0,81.  

 Charakteristika citový už není tak jednoznačně respondenty vnímána. Ačkoliv 

podle grafu 7 má podobné rozložení četnosti odpovědí, dosáhla nejvyšší směrodatné 

odchylky ze všech dvanácti charakteristik v rámci měření značky Škoda Auto. To 

znamená, že charakteristika citový je velmi nejednoznačně vnímána respondenty. 

Většina pražské populace tedy nepovažuje charakteristiku citový za vystihující pro 

značku Škoda Auto, na druhou stranu výsledky naznačují, že záleží individuálně na 

každé osobě, zdali vnímá automobilovou značku jako značku vyzařující city. 

Graf 7 Škoda Auto: Dimenze Emocionalita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.3  Identifikace osobnosti značky mistrovství světa v ledním hokeji 

V pořadí druhá značka mistrovství světa v ledním hokeji, které je měřena 

osobnost v dotazníku, patří mezi mezinárodní sportovní události. Pro značku byla 

stanovena hypotéza 2: Značka mistrovství světa v ledním hokeji je nejvíce vystihována 

dimenzí Aktivita. Graf 8 tuto hypotézu potvrzuje, neboť dimenze Aktivita dosáhla 

nejvyššího průměru 4,87. Následují ji dvě dimenze, které lze ještě považovat jako 

vystihující dimenze osobnosti značky, protože dosahují průměru nad hodnotou 4 

(částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Jsou to Odpovědnost s průměrem 4,25 a 

Agresivita s průměrnou hodnotou 4,13. Jako nevystihující dimenze osobnosti značky 

byly označeny jednoduchost s průměrem 3,76 a emocionalita (2,98).  

Ve srovnání s průměry dimenzí osobnosti značky Škoda Auto je mistrovství 

světa v ledním hokeji vnímáno více neutrálně, protože ani v jedné jeho dimenzi nebyla 

překonána průměrná hodnota 5 – spíše vystihuje. Průměry dimenzí se tak podle grafu 8 

pohybují kolem hodnoty 4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje), což vypovídá o 

velmi slabém vyjádření souhlasu či nesouhlasu s osobnostními charakteristikami pro 

značku. 

Při srovnání grafů 2 a 8 značka mistrovství světa v ledním hokeji předčila 

značku Škoda Auto v hodnotě průměru dimenze Aktivita a Agresivita. Na druhou stranu 

značka Škoda Auto dosáhla vyššího průměru u dimenze Odpovědnost a Jednoduchost. I 

přesto, že obě značky nejsou vystihovány dimenzí Emocionalita, dosáhla značka 

mezinárodní sportovní události nepatrně vyšší průměrné hodnoty.   

Graf 8 MSLH - průměr dimenzí osobnosti značky 
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5.3.1  Dimenze Odpovědnost 

Tabulka 9 MSLH: Dimenze Odpovědnost - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

realistický/přízemní 3,90 1,67 4 -0,06 

stabilní 4,49 1,67 6 -0,37 

odpovědný 4,35 1,51 5 -0,27 

 

 Také u této značky je v dimenzi Odpovědnost nejvíce vystihující položkou 

charakteristika stabilní. Lze ji považovat za třetí nejvýstižnější charakteristiku značky 

mistrovství světa v ledním hokeji. Podle tabulky 9 ukazuje inklinaci k vyšším hodnotám 

také nejvyšší četnost v hodnotě 6 (téměř vystihuje) a záporná šikmost -0,37. Graf 9 

navíc ukazuje vysokou četnost v neutrální hodnotě 4. Negativním jevem je pak vysoká 

směrodatná odchylka, která dosahuje hodnoty 1,67 svědčící o menší názorové jednotě 

respondentů. To potvrzuje i fakt, že pouze 52% respondentů označilo charakteristiku 

stabilní v hodnotách 5 – 7. 

Za charakteristiku se čtvrtým nejvyšším průměrem osobnosti značky mistrovství 

světa v ledním hokeji byla respondenty označena položka odpovědný. Podle grafu 9 

dosáhla vysoké četnosti v hodnotách 5 a 4. I přesto, že je v rámci hodnocení této značky 

směrodatná odchylka na nejnižší úrovni, nejsou výsledky charakteristiky příliš 

jednoznačné. Položku realistický/přízemní lze považovat za nevystihující 

charakteristiku této značky. 38% respondentů volilo hodnotu v rozmezí 1 až 3 a každý 

čtvrtý respondent označil neutrální hodnotu 4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje). 

Graf 9 MSLH: Dimenze Odpovědnost - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.3.2  Dimenze Aktivita 

Tabulka 10 MSLH: Dimenze Aktivita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

aktivní 5,18 1,51 5 -0,63 

dynamický 5,13 1,60 7 -0,54 

inovativní 4,30 1,57 4 -0,11 

 

 To, že mistrovství světa v ledním hokeji je nejvíce vystihováno dimenzí Aktivita 

potvrzuje i charakteristika aktivní uvnitř této dimenze, která byla podle tabulky 10 

jednoznačně ohodnocena průměrem přesahující hodnotu 5 a nízkou směrodatnou 

odchylkou. Podle grafu 10 nejvyšší četnosti dosáhla hodnota 5 (spíše vystihuje). Přes 

70% respondentů hodnotilo charakteristiku aktivní v rozmezí hodnot 5 – 7.  

 Druhou nejvýstižnější charakteristikou je položka dynamický, která je zajímavá 

tím, že nejčetnější odpovědí byla hodnota 7 (zcela vystihuje). Jako vystihující v rozmezí 

hodnot 5 – 7 považuje charakteristiku dynamický 67% respondentů. Vyšší směrodatnou 

odchylku v rámci této dimenze o hodnotě 1,60 lze vysvětlit podle grafu 10 vyšší 

četností hodnoty 3 (spíše nevystihuje). 

 Charakteristika inovativní dosáhla podobných výsledků jako charakteristika 

odpovědný v dimenzi Odpovědnost. Nejvyšší četnost zaznamenala u neutrální odpovědi 

4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Díky vyšší směrodatné odchylce je šikmost 

této charakteristiky blízká hodnotě 0, která znamená rozložení odpovědí kolem střední 

hodnoty 4.  Pouze průměr 4,30 naznačuje, že položka inovativní značku ještě vystihuje. 

Graf 10 MSLH: Dimenze Aktivita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.3.3  Dimenze Agresivita 

Tabulka 11 MSLH: Dimenze Agresivita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

agresivní 4,03 1,76 5 0,01 

odvážný 4,23 1,75 4 -0,08 

 

 Ačkoliv je dimenze Agresivita svým průměrem řazena ještě mezi vystihující 

dimenze osobnost značky mistrovství světa v ledním hokeji, další statistiky v tabulce 11 

naznačují, že odpovědi respondentů jsou velmi různorodé. Charakteristika agresivní 

dosáhla průměru téměř na neutrální hodnotě 4 s vysokou směrodatnou odchylkou. Graf 

11 ilustruje rozložení četnosti odpovědí, kdy ani jedna hodnota na škále nedosáhla počtu 

60 odpovědí. Šikmost dosahuje téměř hodnoty 0, tedy symetrického rozložení souboru 

kolem střední hodnoty 4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Lze tedy říci, že 

určitou míru agresivity ve značce mistrovství světa v ledním hokeji respondenti 

pociťují, ale vnímání této charakteristiky je velmi individuální. 

 Charakteristika odvážný získala také velmi nejasné hodnocení. Ačkoliv její 

průměrná hodnota je vyšší než u charakteristiky agresivní, graf 11 ilustruje rozložení 

četnosti, které je ještě více symetrické do tvaru kruhu. Pouze 45 % respondentů 

považuje charakteristiku odvážný za vystihující (v rozmezí hodnot 5 – 7) značku 

mistrovství světa v ledním hokeji. Nejednotnost názoru dokumentuje vysoká 

směrodatná odchylka 1,75. Mírně záporná šikmost je dána vyšší četností, kterou na 

grafu 11 lze vidět u hodnoty 6 (téměř vystihuje).  

Graf 11 MSLH: Dimenze Agresivita - čestnosti osobnostních charakteristik 
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5.3.4  Dimenze Jednoduchost 

Tabulka 12 MSLH: Dimenze Jednoduchost - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

běžný 3,64 1,59 4 0,26 

přirozený 3,88 1,68 4 0,09 

 

 Dimenze Jednoduchost byla respondenty označena již jako nevystihující 

dimenze osobnosti značky mistrovství světa v ledním hokeji. První charakteristika 

běžný dosáhla podle grafu 12 nejvyšší četnosti v hodnotě 4 (částečně vystihuje, částečně 

nevystihuje). Je však patrné, že vyšší četnosti jsou zaznamenané u nižších hodnot 2 a 3. 

Nižší směrodatná odchylka 1,59 v tabulce 12 ukazuje, že názory respondentů byly 

jednotnější, a to se projevilo i na ostřejším tvaru křivky charakteristiky běžný v grafu 

12. Charakteristika běžný nevystihuje osobnost značky mistrovství světa v ledním 

hokeji. 

 Položka přirozený se přibližuje více k neutrální hodnotě 4 (částečně vystihuje, 

částečně nevystihuje). Podle grafu 12 má rozložení četnosti odpovědí velmi podobné 

charakteristice běžný. Jako nevystihující (hodnoty 1 – 3) označilo charakteristiku 

přirozený 43% respondentů a jako vystihující (hodnoty 5 – 7) 36%. Nejednotnost 

názoru respondentů vyjádřená vyšší směrodatnou odchylkou je doložena v grafu 12 i 

vyšší četností odpovědí v hodnotách 5 a 6. Šikmost dosahuje hodnoty 0,09 a to svědčí o 

symetrickém rozložení výsledků kolem neutrální hodnoty 4. 

Graf 12 MSLH: Dimenze Jednoduchost - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.3.5  Dimenze Emocionalita 

Tabulka 13 MSLH: Dimenze Emocionalita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

romantický 2,60 1,71 1 0,87 

citový 3,36 2,07 1 0,33 

 

Dimenze Emocionalita naprosto nevystihuje osobnost značky mistrovství světa 

v ledním hokeji. Charakteristika romantický podle tabulky 13 dosáhla nejnižšího 

průměru charakteristiky v rámci měření všech značek. To dokládá i nejvyšší dosažená 

četnost v hodnotě 1 (vůbec nevystihuje), kterou volilo 97 respondentů, což činí 37 % 

všech dotázaných. Odpovědi v rozmezí 1 až 3, které nevystihují osobnost značky 

mistrovství světa v ledním hokeji, volilo téměř 72% respondentů. I přes jasný výsledek 

dosáhla charakteristika romantický vysoké směrodatné odchylky značící nesourodost 

názorů respondentů. Šikmost o kladné hodnotě 0,87 je nejvyšší dosaženou hodnotou 

v rámci měření všech tří značek. Odpovědi tak silně převažují u nízkých hodnot.  

Charakteristika citový je další položkou, která nevystihuje značku mistrovství 

světa v ledním hokeji. Podle grafu 13 je rozdělení četnosti podobné charakteristice 

romantický, ale méně výrazné. Ačkoliv nejvyšší četnost v hodnotě 1 dosahuje počtu 

téměř 80 odpovědí, pouze 55 % respondentů označilo charakteristiku jako nevystihující 

v rozmezí hodnot 1 až 3. Směrodatná odchylka přesahuje hodnotu 2, proto jsou názory 

respondent velmi různorodé. Položku citový tak lze považovat za velmi individuálně 

hodnocenou charakteristiku.  

Graf 13 MSLH: Dimenze Emocionalita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.4  Identifikace osobnosti značky Tour de France 

Poslední hodnocenou značkou byla Tour de France. Před výzkumem byla 

stanovena hypotéza 3: Značka Tour de France je nejvíce vystihována dimenzí 

Agresivita. Hypotéza nebyla potvrzena, protože podle grafu 14 nejvyšší průměrnou 

hodnotu 4,88 získala dimenze Aktivita. Druhá nejlépe hodnocená dimenze Odpovědnost 

dosáhla průměru 4,17. Až třetí, ale stále ještě označena jako vystihující dimenze 

osobnost značky Agresivita, dosáhla hodnoty 4,05. Za nevystihující dimenze jsou 

považovány Jednoduchost s průměrem 3,75 a Emocionalita (3,22).  

Pokud porovnáme křivky v grafech 2, 8 a 14, lze spatřit výraznou podobnost 

výsledků obou značek mezinárodních sportovních událostí mistrovství světa v ledním 

hokeji a Tour de France. Při srovnání jednotlivých dimenzí všech tří značek pak dosáhla 

Odpovědnost u značky Tour de France nejnižší průměrné hodnoty. Naopak u dimenzí 

Aktivita a Emocionalita dosáhla Tour de France nejvyšších průměrných hodnot. Ani 

značka Tour de France nedosáhla v žádné dimenzi průměrné hodnoty 5 (spíše 

vystihuje), a tedy její osobnost je vnímána spíše neutrálně. Zajímavou dimenzí je 

Aktivita, která dosáhla u všech tří značek téměř stejné průměrné hodnoty, která se 

pohybuje mezi hodnotami 4,84 – 4,88. Rozdíl v průměrných hodnotách dimenzí značek 

lze tedy v rozmezí několika setin považovat za zanedbatelný. Naopak největší rozdíly se 

objevují u průměrných hodnot značek dimenze Odpovědnost, kde byly zaznamenány 

hodnoty 4,17 (Tour de France), 4,25 (mistrovství světa v ledním hokeji a 5,01 (Škoda 

Auto).  

Graf 14 Tour de France - průměr dimenzí osobnosti značky 
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5.4.1  Dimenze Odpovědnost 

Tabulka 14 Tour de France: Dimenze Odpovědnost - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

realistický/přízemní 3,75 1,72 4 0,15 

stabilní 4,62 1,72 6 -0,39 

odpovědný 4,14 1,50 4 -0,11 

 

 Tradičně nejvýstižnější charakteristikou v rámci dimenze odpovědnost skončila 

položka stabilní. V tabulce 14 ji jako vystihující v rozmezí hodnot 5 – 7 ohodnotilo 57% 

respondentů. Nejvyšší četnost dosáhla v hodnotě 6 (téměř vystihuje). Názory 

respondentů jsou ale velmi nejednoznačné, protože směrodatná odchylka je vysoká. 

Záporné zešikmení dokládá převahu vyšších hodnot v souboru. 

 Položka odpovědný patří mezi ještě vystihující charakteristiky značky Tour de 

France, ale další statistiky ukazují spíše neutrální hodnocení. Graf 15 naznačuje, že míra 

souhlasu i nesouhlasu s charakteristikou je rozložena rovnoměrně. Nejvyšší četnosti je 

dosaženo v hodnotě 4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Charakteristika 

odpovědný dosáhla nejnižší směrodatné odchylky v rámci značky Tour de France, názor 

respondentů je tedy velmi jednoznačný.  

 Realistický/přízemní nevystihuje osobnost značky Tour de France. Ačkoliv 

nejvyšší četnost je dosažena v neutrální hodnotě 4, šikmost je kladná, která dokládá 

převažující odpovědi u nižších hodnot škály. Názor na tuto charakteristiku je 

nejednoznačný díky vysoké směrodatné odchylce.  

Graf 15 Tour de France: Dimenze Odpovědnost - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.4.2  Dimenze Aktivita 

Tabulka 15 Tour de France: Dimenze Aktivita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

aktivní 5,14 1,61 7 -0,73 

dynamický 5,13 1,66 7 -0,83 

inovativní 4,36 1,54 5 -0,22 

 

 Tak jako u značky mistrovství světa v ledním hokeji je u Tour de France 

nejvýstižnější dimenzí Aktivita. Nejvýstižnější položkou je charakteristika aktivní, která 

dosáhla v tabulce 15 průměru přesahující hodnotu 5 (spíše vystihuje). Nižší směrodatná 

odchylka a nejvyšší četnost v hodnotě 7 (zcela vystihuje) naznačuje, že názor je spíše 

jednoznačný. 70% respondentů vyjádřilo charakteristiku aktivní v rozmezí hodnot 5 – 7. 

 Charakteristika dynamický dosáhla téměř totožného výsledku jako 

charakteristika aktivní. Odlišuje se pouze lehce vyšší směrodatnou odchylkou ukazující 

vyšší nesourodost názorů respondentů a zápornějším zešikmením, které značí větší 

převahu odpovědí u vyšších hodnot. Jako vystihující v rozmezí hodnot 5 – 7 označilo 

charakteristiku dynamický 71% respondentů.  

Položka inovativní je v této dimenzi nejméně výstižnou charakteristikou Tour de 

France. Nejvyšší četnosti dosáhla v hodnotě 5, i když v grafu 16 je hodnota 5 téměř na 

stejné úrovni jako hodnota 4. I přes výsledky bližší neutrální hodnotě 4, dosahuje 

charakteristika velmi nízké směrodatné odchylky. Záporné zešikmení pod hodnotou -0,2 

však ukazuje, že většina odpovědí je umístěna do vyšších hodnot škály.  

Graf 16 Tour de France: Dimenze Aktivita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.4.3  Dimenze Agresivita 

Tabulka 16 Tour de France: Dimenze Agresivita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

agresivní 3,74 1,62 3 0,11 

odvážný 4,35 1,68 3 -0,15 

 

 Dimenze Agresivita dosáhla celkové průměrné hodnoty nad 4 (částečně 

vystihuje, částečně nevystihuje). Statistiky jednotlivých charakteristik v tabulce 16 však 

ukazují, že názory respondentů se velmi rozcházejí. Charakteristika agresivní je svým 

průměrem řazena jako nevystihující osobnost značky Tour de France. S uspokojivou 

výší hodnoty směrodatné odchylky a nejvyšší četností v hodnotě 3 (spíše nevystihuje) 

lze říci, že Tour de France není považována za agresivní.  

 Velmi zajímavých výsledků dosáhla charakteristika odvážný. Graf 17 ukazuje 

vysoké četnosti v hodnotě 6 (téměř vystihuje) a hodnotě 3 (spíše nevystihuje). Třetina 

respondentů nepovažuje charakteristiku odvážný za vystihující značku Tour de France, 

47% naopak jako vystihující. Směrodatná odchylka dosahuje hodnoty 1,68, což značí 

rostoucí nejednoznačnost názorů respondentů. Průměrná hodnota 4,35 je tak v této 

charakteristice spíše zavádějícím údajem. Dalším zajímavým zjištěním je fakt, že 

položka odvážný nezískala ani v jedné hodnotě na škále víc jak 51 odpovědí. Svědčí to 

o velké vyrovnanosti hodnot v rozmezí 3 – 5, kde se pohybuje více jak polovina 

odpovědí. Charakteristiku odvážný tak lze spíše označit jako částečně vystihující a 

částečně nevystihující charakteristiku osobnosti značky Tour de France. 

Graf 17 Tour de France: Dimenze Agresivita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.4.4  Dimenze Jednoduchost 

Tabulka 17 Tour de France: Dimenze Jednoduchost - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

běžný 3,62 1,57 4 0,17 

přirozený 3,89 1,65 4 -0,03 

 

 Dimenze Jednoduchost značek Tour de France a mistrovství světa v ledním 

hokeji jsou si velmi podobné. Téměř shodné výsledky vykazují i jednotlivé statistiky 

charakteristik. Malé rozdíly je tak možné zaznamenat především srovnáním grafů 12 a 

18. Je zde vidět, že charakteristiky běžný i přirozený u značky Tour de France přeci jen 

dosahují větší shody respondentů v hodnotě 4, než u značky mistrovství světa v ledním 

hokeji.  

 Charakteristika běžný podle tabulky 17 nevystihuje osobnost značky Tour de 

France díky převažujícím nízkým hodnotám v souboru, které jsou dány kladnou 

šikmostí. Jedná se o 45 % respondentů, kteří označili položku běžný v rozmezí hodnot 1 

až 3. Rozptyl o hodnotě 1,57 a především nejvyšší četnost v hodnotě 4 s počtem nad 70 

respondentů ukazují názor respondentů jako jednoznačný. 

 Charakteristika přirozený se vyskytuje svými charakteristikami blízko neutrální 

hodnoty 4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Vyšší směrodatnou odchylku je 

možné v grafu 18 pozorovat také jako vyšší výskyt četností v hodnotách 5 i 7. Proto je 

názor pražské populace nejednoznačný. 

Graf 18 Tour de France: Dimenze Jednoduchost - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.4.5  Dimenze Emocionalita 

Tabulka 18 Tour de France: Dimenze Emocionalita - charakteristika úrovně variability a polohy 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Modus Šikmost 

romantický 3,09 1,76 1 0,38 

citový 3,36 1,86 1 0,19 

 

 U dimenze Emocionality značek Tour de France a mistrovství světa v ledním 

hokeji jsou si podobné pouze křivky grafů 13 a 19. Statistiky podle tabulek 13 a 18 se u 

jednotlivých charakteristik liší. Konkrétně položka romantický dosáhla nejmenší 

průměrné hodnoty v rámci značky Tour de France. Přibližně 58% respondentů volilo 

charakteristiku romantický jako nevystihující v rozmezí hodnot (1 až 3). Nejvyšší 

četnost byla dosažena v hodnotě 1 (vůbec nevystihuje). I u značky Tour de France došlo 

k nesourodému vyjádření respondentů, neboť položka romantický má směrodatnou 

odchylku 1,76.  

 Charakteristika citový byla ohodnocena velmi podobně jako charakteristika 

romantický. V Grafu 19 je vidět ve srovnání s položkou romantický nižší četnost 

v hodnotě 2 (téměř nevystihuje), a vyšší četnost v hodnotách 5 až 7. Velmi vysoká 

směrodatná odchylka naznačuje, že názor na charakteristiku citový je velmi 

individuálně vnímán. Zajímavou hodnotu můžeme pozorovat u šikmosti. Je sice kladná, 

což značí výskyt většiny odpovědí u nízkých hodnot, ale zároveň není daleko od nuly, 

což charakterizuje větší symetričnost rozložení četností odpovědí. 

Graf 19 Tour de France: Dimenze Emocionalita - četnosti osobnostních charakteristik 
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5.5  Shrnutí identifikace osobnosti značek 

Tabulka 19 Shrnutí průměrů a směrodatných odchylek tří značek  

Značka Škoda Auto MSLH Tour de France 

Osobnostní charakteristika Průměr σ  Průměr σ  Průměr σ  

realistický/přízemní 4,47 1,63 3,90 1,67 3,75 1,72 

stabilní 5,51 1,39 4,49 1,67 4,62 1,72 

odpovědný 5,05 1,33 4,35 1,51 4,14 1,50 

aktivní 4,97 1,34 5,18 1,51 5,14 1,61 

dynamický 4,89 1,48 5,13 1,60 5,13 1,66 

inovativní 4,66 1,48 4,30 1,57 4,36 1,54 

agresivní 3,08 1,56 4,03 1,76 3,74 1,62 

odvážný 3,72 1,61 4,23 1,75 4,35 1,68 

běžný 4,49 1,70 3,64 1,59 3,62 1,57 

přirozený 4,62 1,53 3,88 1,68 3,89 1,65 

romantický 2,73 1,62 2,60 1,71 3,09 1,76 

citový 3,10 1,76 3,36 2,07 3,36 1,86 

 

 Tabulka 19 ukazuje srovnání průměrů a směrodatných odchylek u všech tří 

značek. U průměru byly zelenou barvou zvýrazněny ty hodnoty, které vyjadřují jasnější 

míru souhlasu nebo nesouhlasu. Jsou to ty průměry, které jsou nejvíce vzdálené hodnotě 

4 (částečně vystihuje, částečně nevystihuje). Směrodatná odchylka byla zvýrazněna 

zelenou barvou, pokud dosáhla nízké hodnoty vzhledem k měřené značce a červenou 

barvou, pokud překročila hodnotu 1,70, která znamená už velkou nejednoznačnost 

odpovědí. 

  Škoda Auto je vnímána jako velmi stabilní a odpovědná značka. Pražská 

populace vnímá osobnost značky Škoda Auto relativně jednotně. Nejjednoznačněji byly 

vnímány charakteristiky odpovědný, aktivní a stabilní. Značka mistrovství světa 

v ledním hokeji je vnímána jako velmi aktivní, dynamická a stabilní značka. Názory 

respondentů na osobnost značky mistrovství světa v ledním hokeji jsou odlišné. Nejvíce 

nesourodé odpovědi byly zaznamenány u charakteristiky citový, agresivní, odvážný a 

romantický.  Tour de France je také jako mezinárodní sportovní událost vnímána jako 

velmi aktivní dynamická a stabilní značka. Také zde respondenti projevili odlišné 

vnímání osobnosti značky. Nejvíce nesourodé odpovědi byly zaznamenány u 

charakteristik citový, romantický, realisticky/přízemní a stabilní. 
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5.6  Analýza shody výsledků osobnosti značky 

V kapitole 4.4 byla stanovena hypotéza 4: Průměry osobnostních vlastností 

Škoda Auto se více shodují s průměry osobnostních vlastností mistrovství světa v 

ledním hokeji než s průměry osobnostních vlastností Tour de France. Potvrzení této 

hypotézy by mohlo naznačit, zdali jsou si výsledky osobnosti značek Škoda Auto a 

mistrovství světa v ledním hokeji více podobné a bližší, než výsledky osobnosti značek 

Škoda Auto a Tour de France. Předchozí identifikace jednotlivých značek ukazuje, že 

nejvíce navzájem podobné výsledky osobnostních charakteristik mají mistrovství světa 

v ledním hokeji a Tour de France. Nelze tak prostou analýzou určit, která mezinárodní 

sportovní událost je svými výsledky blíž k výsledkům značky Škoda Auto.  

K potvrzení hypotézy 4 jsou využity průměry jednotlivých charakteristik tří 

značek, které se pro lepší srovnávání proloží lineární přímkou. Svojí polohou a sklonem 

zjednodušeně naznačují trend hodnocení značek respondenty. Tyto přímky jsou 

zobrazeny v grafu 20, kde ke každé přímce byla přiřazena lineární rovnice, která číselně 

vyjadřuje sklon a polohu přímky. Lineární rovnice má tvar y= ax + b. Číslo a vyjadřuje 

sklon, který je v případě grafu 20 klesající (záporné číslo). Číslo b vyjadřuje polohu 

(výšku) bodu lineární přímky na ose y, kdyby platilo, že x=0. Modrá a žlutá přímka 

ukazují minimální rozdíly v trendech průměrů osobnosti značek mistrovství světa 

v ledním hokeji a Tour de France. Zelená přímka pak trend průměru osobnosti značky 

Škoda Auto. 

Graf 20 Lineární přímky průměrů charakteristik měřených značek 
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Z grafu 20 vyplývá, že modrá přímka reprezentující mistrovství světa v ledním 

hokeji je svým sklonem a polohou bližší sklonu a poloze přímky Škoda Auto než 

přímka Tour de France. To dokazují i rovnice přímek, kde modrá přímka má nižší číslo 

a= -0,1288, a je tedy blíž číslu a= -0,1767 přímky Škoda Auto. Přímka mistrovství světa 

v ledním hokeji se tedy odchyluje od přímky Škoda Auto méně výrazně než přímka 

Tour de France. Hypotéza 4 je tedy potvrzena. 

 Další způsob jak ověřit platnost hypotézy 4 je součet absolutních hodnot 

odchylek průměrů mezi jednotlivými značkami. Pokud má hypotéza 4 platit, pak součet 

odchylek průměrů mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji bude 

menší než součet odchylek průměrů mezi značkami Škoda Auto a Tour de France. 

Hodnota součtu odchylek prvně jmenované dvojice je 6,50 a hodnota součtu odchylek 

druhé dvojice je 6,75. Hypotéza 4 je i tímto výpočtem potvrzena. 

5.7  Regresní a korelační analýza závislosti osobnosti značky 

 Cílem regresní analýzy je zjistit, zdali existuje závislost mezi výsledky osobnosti 

značky Škoda Auto, mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France. Pokud bude 

závislost prokázána, korelační koeficient umožňuje posoudit její intenzitu a určit, zdali 

je vliv značky Škoda Auto větší na značku mistrovství světa v ledním hokeji, nebo na 

značku Tour de France. 

 Pokud by existovala absolutní závislost, pak by respondent odpovídal na dvě 

značky zcela stejnými hodnotami na škále. Čím více se u srovnávaných značek liší 

odpověď (hodnota na škále) na tutéž osobnostní vlastnost, tím menší závislost mezi 

značkami existuje. Protože při analýze závislosti jsou porovnávány odpovědi 

respondentů mezi dvěma značkami, použiji pro regresní a korelační analýzu statistiku 

četnosti odpovědí. Pro každou osobnostní charakteristiku jsou vytvořeny dva bodové 

grafy, kde na ose x jsou vždy četnosti nezávisle proměnné Škoda Auto a na ose y 

četnosti závisle proměnné (mistrovství světa v ledním hokeji nebo Tour de France). 

Určení závisle a nezávisle proměnných je v kapitole 4.3.5.1. Souřadnice bodů v grafech 

21 až 44 jsou četnosti osobnostní charakteristiky. Pokud uspořádání bodů vykazuje 

závislost, je možné do grafu zakreslit regresní přímku a její rovnici. Pomocí Pearsonova 

korelačního koeficientu lze zjistit intenzitu závislosti. Koeficient nabývá hodnot (-1;1), 

přičemž kladná hodnota představuje přímou úměrnou závislost, záporná hodnota 

nepřímou úměrnou závislost. Hodnota 0 značí nezávislost proměnných. 
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5.7.1  Realistický/Přízemní 

Graf 21 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – realistický/přízemní 

 

Graf 22 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – realistický/přízemní 

 

U osobnostní vlastnosti realistický/přízemní není prokázána závislost mezi 

četnostmi odpovědí značky Škoda Auto a mezinárodních sportovních událostí. Čísla u 

jednotlivých bodů jsou hodnoty na sedmi-bodové Likertově škále. U značky Škoda 

Auto (na ose x) byly nejčetnější hodnoty 5 (spíše vystihuje) a 4 (částečně vystihuje, 

částečně nevystihuje). Pokud porovnáme oba grafy, tak lze rozeznat, že mistrovství 

světa v ledním hokeji (graf 21, osa y) má podobnější strukturu nejčetnějších odpovědí 

se značkou Škoda Auto než Tour de France (graf 22, osa y). Korelační koeficient pro 

graf 21 dosáhl hodnoty 0,58 a pro graf 22 hodnoty 0,32. Závislost může být prokázána, 

pokud je hodnota korelačního koeficientu vyšší než 0,80.  
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 5.7.2  Stabilní 

Graf 23 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – stabilní 

 

Graf 24 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – stabilní 

 

 Charakteristika stabilní podle grafů 23 a 24 naznačuje, že může docházet k 

závislosti mezi četnostmi odpovědí. Ačkoliv jsou si oba grafy velmi podobné, 

k proložení regresní přímky došlo pouze v grafu 24, ve kterém se zobrazují četnosti 

odpovědí značek Škoda Auto a Tour de France. Lineární přímka je ale velmi plochá, 

proto je tato závislost slabší. To dokazuje i korelační koeficient, který má pro graf 24 

hodnotu 0,81. Slabou závislost lze vyčíst z rovnice regresní přímky, která má hodnotu 

0,369x. Čím více je číslo x blíže 1, tím je závislost více úměrná mezi proměnnými x a y. 

Korelační koeficient u grafu 23 dosáhl hodnoty 0,64. Závislost pro položku stabilní 

mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji prokázat nelze.  
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5.7.3  Odpovědný 

Graf 25 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – odpovědný 

 

Graf 26 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – odpovědný 

 

 Osobnostní vlastnost odpovědný neprokazuje mezi značkou Škoda Auto a 

mezinárodními sportovními událostmi žádnou závislost. V grafech 25 a 26 je největší 

rozdíl v četnostech patrný u hodnoty 3 (spíše nevystihuje) a 6 (téměř vystihuje). 

Zatímco u hodnoty 3 jsou vysoké četnosti zaznamenány u mezinárodních sportovních 

událostí, u hodnoty 6 vysoké četnosti v případě značky Škoda Auto. K regresní přímce 

mají blíže body v grafu 25, nejsou však natolik uspořádány, aby mohla být prokázána 

závislost. Korelační koeficienty jsou pro graf 25 v hodnotě 0,68 a pro graf 26 v hodnotě 

0,42. Četnosti odpovědí značek mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France jsou 

ve vztahu k četnostem odpovědí značky Škoda Auto nezávislé. 
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5.7.4  Aktivní 

Graf 27 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – aktivní 

 

Graf 28 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – aktivní 

 

 U charakteristiky aktivní je prokázána závislost značek mistrovství věta 

v ledním hokeji a Tour de France na výsledcích značky Škoda Auto. Na grafech 27 a 28 

je vidět, že jedinou odchýlenou četností je hodnota 7 (zcela vystihuje), která dosáhla 

vysoké četnosti u mezinárodních sportovních událostí. Uspořádání všech ostatních bodů 

na grafech 27 a 28 umožnilo proložení regresní přímkou. Rovnice regresních přímek 

mají hodnoty 0,825x a 0,7367x, které jsou blízké hodnotě 1. To naznačuje přímo 

úměrnější závislost. Korelační koeficienty dosáhly hodnot 0,86 pro graf 27 a 0,83 pro 

graf 28. V obou případech byla překonána hranice prokazující závislost 0,80. Závislost 

mezi značkami mistrovství světa a v ledním hokeji a Škoda Auto je nepatrně těsnější.  
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5.7.5  Dynamický 

Graf 29 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – dynamický 

 

Graf 30 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – dynamický 

 

 Také u charakteristiky dynamický je prokázána závislost v obou měřeních. 

V grafech 29 a 30 jsou nejvíce odchýleny četnosti hodnoty 7 (zcela vystihuje). Četnosti 

v obou měřeních nedosahují vysokého počtu odpovědí, proto dochází k vyšším 

odchylkám bodů na grafech vůči regresním přímkám. Korelační koeficienty, které při 

prokázání závislosti musí být větší než 0,80, dosahují hodnot 0,83 pro graf 29 a 0,84 pro 

graf 30. Při pohledu na oba grafy není poznat, zdali závislost mezi značkami mistrovství 

světa v ledním hokeji a Škoda Auto je větší než závislost mezi značkami Tour de France 

Škoda Auto. Korelační koeficient pro dvojici Tour de France a Škoda Auto dosáhl o 

setinu vyšší hodnoty. Lze tedy říci, že Tour de France má těsnější závislost.  
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5.7.6  Inovativní 

Graf 31 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – inovativní 

 

Graf 32 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – inovativní 

 

 Také třetí charakteristika dimenze Aktivita – inovativní dosáhla podle statistik 

závislosti u obou dvojic značek. Z grafů 31 a 32 vyplývá, že většina bodů dosahuje 

relativně stejných odchylek od regresních přímek. Nejvíce odchýlenou četností v grafu 

31 je hodnota 6 (téměř vystihuje) a v grafu 32 je to hodnota 5 (spíše vystihuje). Hodnoty 

x v rovnicích regresních přímek naznačují, že se jedná o relativně přímo úměrné 

závislosti. Korelační koeficienty měřící intenzitu závislosti mezi značkami u osobnostní 

vlastnosti inovativní dosáhly druhé nejvyšší hodnoty. Konkrétně pro graf 31 hodnoty 

0,89 a pro graf 32 hodnoty 0,90. Pro dvojici značek Tour de France a Škoda Auto tak 

byla naměřena nepatrně těsnější závislost.  
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5.7.7  Agresivní 

Graf 33 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – agresivní 

 

Graf 34 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – agresivní 

 

 Pro charakteristiku agresivní není prokázána závislost mezi měřenými značkami. 

V grafu 33 jsou nejvíce vychýlenými body 1 (vůbec nevystihuje) a 2 (téměř 

nevystihuje), které získaly příliš velkou četnost u značky Škoda Auto a bod 5 (spíše 

vystihuje), který získal příliš velkou četnost u značky mistrovství světa v ledním hokeji. 

V případě grafu 34 jsou nejvíce vychýlenými body 1 a 2 s příliš vysokou četností u 

značky Škoda Auto. Uspořádání bodů tedy naznačuje nezávislost výsledků a 

nevhodnost prokládání bodů regresní přímkou. Korelační koeficient dosáhl v případě 

grafu 33 hodnoty pouze 0,36 a případě grafu 34 hodnoty 0,56. Korelační koeficient tedy 

nepřesáhl požadovaný limit 0,80 pro prokázání závislosti. 
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5.7.8  Odvážný 

Graf 35 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – odvážný 

 

Graf 36 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – odvážný 

 

 V rámci charakteristiky odvážný nebyla zaznamenána závislost mezi značkou 

Škoda Auto a značkami mezinárodních sportovních událostí. Graf 35 znázorňující vztah 

výsledků měření osobnosti značky mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa 

v ledním hokeji ukazuje, že body jsou uspořádány v nejednoznačném tvaru. Především 

četnosti o hodnotách 6 (téměř vystihuje) a 7 (zcela vystihuje) mají největší vychýlení. 

Ještě větší odchylku hodnot 6 a 7 lze vidět v grafu 36. V obou grafech jsou body 

umístěny vzájemně blízko, což značí vyrovnanost četností ve všech hodnotách 

Likertovy škály. Protože korelační koeficient pro graf 35 má hodnotu 0,68 a pro graf 36 

hodnotu 0,57, nelze hovořit o závislosti. 
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5.7.9  Běžný 

Graf 37 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – běžný 

 

Graf 38 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – běžný 

 

 Také pro charakteristiku běžný nebyla u měřených dvojic značek zaznamenána 

žádná závislost. Body v grafech 37 a 38 jsou velmi neuspořádané. Při srovnání výsledků 

četnosti mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji je v grafu 37 

vidět velké odchýlení všech hodnot. Stejný průběh lze pozorovat i v grafu 38, kde jsou 

body umístěny nad sebou, tudíž existence závislosti není možná. Korelační koeficient 

dosahuje u charakteristiky běžný vůbec nejnižších hodnot tohoto výzkumu. Graf 37 má 

hodnotu 0,30 a graf 38 hodnotu 0,31. Výsledky četností jsou tedy navzájem nezávislé. 

Domnívám se, že žádná běžná značka nemůže přenést tuto osobnostní charakteristiku 

na značku mezinárodní sportovní události, která je vždy považována za neobvyklou.    
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5.7.10  Přirozený 

Graf 39 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – přirozený 

 

Graf 40 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – přirozený 

 

 Poslední charakteristikou, u které nebyla naměřena závislost ani v jedné dvojici 

zkoumaných značek, je položka přirozený. Grafy 39 a 40 opět znázorňují uspořádání 

bodů nad sebou, které tak ilustrují nezávislost odpovědí respondentů. V Grafu 39 se 

jedná především o body s hodnotou 2 (téměř nevystihuje) a 3 (spíše nevystihuje), které 

dosáhly vysoké četnosti u značky mistrovství světa v ledním hokeji, ale nízké četnosti  

u značky Škoda Auto. Korelační koeficient dosáhl pro graf 39 hodnoty 0,46 a pro graf 

40 hodnoty 0,63. Lze tedy říci, že výsledky četností značky mistrovství světa v ledním 

hokeji ve vztahu ke značce Škoda Auto jsou více nezávislé, než výsledky četností 

značky Tour de France ve vztahu k téže značce.  

1 

2 

3 
4 

5 

6 

7 

0 

10 

20 

30 

40 

50 

60 

70 

80 

90 

100 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

Škoda Auto a MSLH 

 přirozený 

1 2 

3 

4 

5 

6 
7 

0 

10 

20 

30 

40 

50 

60 

70 

80 

90 

100 

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

Škoda Auto a Tour de France 

 přirozený 



 

83 

 

5.7.11  Romantický 

Graf 41 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – romantický 

 

Graf 42 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – romantický 

 

 Charakteristice romantický byla naměřena závislost mezi značkou Škoda Auto a 

značkami mezinárodních sportovních událostí. Grafy 41 a 42 naznačují uspořádání 

bodů, které svým tvarem připomínají průběh nelineární funkce. Pro potřeby srovnání 

závislostí všech charakteristik je však i v tomto případě použita lineární regrese. V grafu 

41 má rovnice přímky hodnotu x blízkou 1 a lze tedy závislost mezi značkami Škoda 

Auto a mistrovství světa v ledním hokeji nazvat jako téměř přímo úměrnou. Korelační 

koeficient dosahuje pro graf 41 hodnoty 0,93. Tato hodnota je nejvyšší z celého měření 

a znamená nejtěsnější závislost. Pro graf 42 byla dosažena hodnota korelačního 

koeficientu 0,91. Tato hodnota je druhá nejvyšší z celého měření. 
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5.7.12  Citový 

Graf 43 Četnosti značek Škoda Auto (x) a MSLH (y) – citový 

 

Graf 44 Četnosti značek Škoda Auto (x) a Tour de France (y) – citový 

 

 U poslední osobnostní vlastnosti romantický byla prokázána závislost pouze  

u jedné dvojice měřených značek Škoda Auto a Tour de France. Ačkoliv graf 43 

naznačuje uspořádáním bodů možnou závislost, korelační koeficient nepřekročil 

požadovaný limit 0,80. Hodnota pro graf 43 je 0,74. Především skupinka tří bodů  

o hodnotách 4(částečně vystihuje, částečně nevystihuje), 3 (spíše nevystihuje) a 2 

(téměř nevystihuje) je natolik vychýlena, že korelační koeficient nedosáhl požadované 

hodnoty. V případě grafu 44 vzniká závislost, a to i přesto, že uspořádání bodů  

o hodnotách 4, 3 a 2 je také vychýlené. Korelační koeficient dosáhl pro graf 44 hodnoty 

0,83. Dalším vychýleným bodem od přímky je hodnota 5 (spíše vystihuje).  
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5.7.13  Korelační koeficienty 

Hlavním cílem analýzy závislostí mezi značkou Škoda Auto a značkami 

mezinárodních sportovních událostí je potvrzení či vyvrácení předpokladu, že značka 

mistrovství světa v ledním hokeji vykazuje u osobnostních vlastností závislost na 

osobnostních vlastnostech značky Škoda Auto, protože zde existuje unikátní 

dlouhodobé partnerství, přičemž délka partnerství tuto závislost zvyšuje. Proto byla 

stanovena hypotéza 5: Alespoň 6 z celkových 12 korelačních koeficientů měřících 

závislost mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji nabývá hodnot 

v intervalu (0,8;1). Tabulka 20 zobrazující korelační koeficienty četností odpovědí 

ukazuje, že hypotéza 5 nebyla potvrzena. Korelační koeficienty pro dvojici značek 

Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji dosahují požadované hodnoty pouze u 

čtyř osobnostních charakteristik. Naopak korelační koeficienty pro dvojici značek 

Škoda Auto a Tour de France dosahují požadované hodnoty v šesti osobnostních 

charakteristikách. Osobnost značky Tour de France je tak více závislá na osobnosti 

značky Škoda Auto než značka mistrovství světa v ledním hokeji. 

Tabulka 20 Korelační koeficienty četností odpovědí měřených dvojic značek 

Osobnostní vlastnost Škoda Auto (x); MSLH (y) Škoda Auto (x) ; Tour de France (y) 

Realistický/přízemní 0,58 0,32 

Stabilní 0,64 0,81 

Odpovědný 0,68 0,42 

Aktivní 0,86 0,83 

Dynamický 0,83 0,84 

Inovativní 0,89 0,90 

Agresivní 0,36 0,56 

Odvážný 0,68 0,57 

Běžný 0,30 0,31 

Přirozený 0,46 0,63 

Romantický 0,93 0,91 

Citový 0,74 0,83 

 

Hypotéza 6: Korelační koeficienty mezi značkami Škoda Auto a mistrovství 

světa v ledním hokeji nabývají vyšších hodnot než korelační koeficienty mezi značkami 

Škoda Auto a Tour de France. Tabulka 20 tuto hypotézu nepotvrzuje, protože korelační 

koeficienty mezi značkami Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji dosahují 

vyšších hodnot pouze v pěti osobnostních vlastnostech, zatímco korelační koeficienty 

mezi značkami Škoda Auto a Tour de France v sedmi osobnostních vlastnostech. 
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5.7.14  Shrnutí regresní a korelační analýzy 

 V této kapitole 5.7 byly analyzovány výsledky osobnosti značky Škoda Auto 

(nezávisle proměnné) ve vztahu k výsledkům osobnosti značky mistrovství světa 

v ledním hokeji a Tour de France (závisle proměnné). Už identifikace osobnosti 

jednotlivých značek naznačila, že výsledky mezinárodních sportovních událostí jsou 

odlišné od výsledků značky Škoda Auto. Porovnání shody výsledků podle průměrů 

v kapitole 5.6 pak ukázalo, že výsledky průměrů mistrovství světa v ledním hokeji se 

více shodují s výsledky průměrů značky Škoda Auto. 

 Regresní a korelační analýza zkoumala závislost odpovědí na jednotlivé 

osobnostní vlastnosti. Pro tyto účely byly použity četnosti odpovědí. Závislost výsledků 

se v celém souboru položek vyskytla u šesti osobnostních charakteristik: stabilní, 

aktivní, dynamický, inovativní, romantický, citový. V případě značky mistrovství světa 

v ledním hokeji byla prokázána závislost jen u čtyř osobnostních charakteristik: aktivní, 

dynamický, inovativní a romantický. V případě značky Tour de France byla závislost 

prokázána ve všech šesti výše zmíněných osobnostních charakteristikách. Regresní a 

korelační analýza výsledků osobnosti značky tak naznačuje, že podle četnosti odpovědí 

se více shodují se značkou Škoda Auto výsledky značky Tour de France.  
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6  DISKUSE 

 Tato diplomová práce se zabývá osobností značky ve vztahu ke sponzoringu. 

Realizovaný marketingový výzkum měří osobnost tří značek Škoda Auto, mistrovství 

světa v ledním hokeji a Tour de France, které jsou vzájemně dlouhodobě spojeny 

sponzorskými projekty. Mistrovství světa v ledním hokeji je sponzorováno značkou 

Škoda Auto od roku 1992 a je nejdéle trvajícím partnerstvím na světě. Na Tour de 

France je Škoda Auto sponzorem od roku 2004. Osobnost značky byla měřena 

standardizovanou metodou belgických autorů Geuens, Weijters, De Wulf (2009). 

Kromě identifikace osobnosti jednotlivých značek byl zkoumán vliv značky Škoda 

Auto na sponzorované mezinárodní sportovní události, zdali dochází ke shodě výsledků 

osobnosti značky, a zdali je možné prokázat jejich vzájemnou závislost. 

6.1  Zhodnocení identifikace osobnosti značky 

Výsledky měření osobnosti značek Škoda Auto, mistrovství světa v ledním 

hokeji a Tour de France naznačují, že je při vnímání osobnosti značky důležitý typ 

značky a její zaměření. To, v jakém oboru či průmyslu se značka pohybuje, určuje 

základní rysy její osobnosti, které jsou pomocí dalších vnitřních i vnějších vlivů 

doplňovány. Například všechny značky aut by tak měly být vnímány jako odpovědné a 

stabilní, protože je to považováno za všeobecný standard.  

Identifikace osobnosti značky ukázala, že mezinárodní sportovní události 

mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France dosahují celkově velmi podobných 

výsledků. Domnívám se, že výrazným faktorem je samotné sportovní prostředí, které 

může determinovat způsob vnímání značky. Na základě zkušeností s měřením osobnosti 

značky podle metody autorů Geuens, Weijters, De Wulf (2009) mohu potvrdit, že 

mezinárodní sportovní události jsou často vystihovány jako aktivní a dynamické. 

Probíhají v krátkém čase a mají velmi intenzivní mediální prostor v komunikačních 

kanálech. To může výrazně přispět ve vnímání těchto značek jako aktivních. 

Přirozeným cílem většiny organizátorů je aktivní komunikace s diváky a velké množství 

doprovodných programů, a proto lze charakteristiky aktivní a dynamický vnímat jako 

část základního jádra osobnosti značky mezinárodních sportovních událostí. 

Mezinárodní sportovní události by měly být obecně vystihovány dimenzí 

Emocionalita. Právě emoce jsou významným faktorem přitažlivosti sportovních 

událostí. Příběhy vítězství a proher, nečekané vyústění sportovního utkání, to vše silně 
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působí na veřejnost a jejich emoce. Ale žádná z měřených značek mezinárodních 

sportovních událostí nebyla respondenty označena jako vystihující dimenzí 

Emocionalita. Myslím si, že to může být způsobeno dvěma vlivy.  

Prvním vlivem může být neaktuálnost sportovní události. Marketingový výzkum 

měření osobnosti značky byl realizován v době, kdy ani jedna mezinárodní sportovní 

událost neprobíhala. Je velmi pravděpodobné, že emoce spjaté se značkou se u 

veřejnosti projeví v krátkém časovém období v průběhu sportovní události. Emoce 

přirozeně rychle vznikají a rychle zanikají v průběhu hodin nebo dní. Bylo by tedy pro 

značky mezinárodních sportovních událostí velmi přínosné změřit osobnost značky 

před, po a v průběhu konání sportovní události a zkoumat vývoj změn dimenze 

Emocionalita. 

Za druhé jsou to jednotlivé charakteristiky dimenze Emocionalita – romantický a 

citový, které představují příliš abstraktní pojmy. Jsem přesvědčen, že tyto 

charakteristiky budou vždy vykazovat velmi rozporuplná hodnocení jakýchkoliv 

značek, protože každý respondent si představuje pod pojmem romantický nebo citový 

jiné asociace. Výsledky těchto charakteristik pak nelze jednoznačně interpretovat a 

následně tak nelze provádět jednoznačná opatření k jejich posílení či utlumení 

v myslích zákazníků. Také je velmi diskutabilní, zdali by měly být mezinárodní 

sportovní události vnímány jako romantické. Sportovní akce je společenská událost, na 

kterou chodí několik cílových skupin, jako jsou zamilované páry, rodiny s dětmi nebo 

skupiny přátel. Je tedy možné, že respondenti vnímají charakteristiku romantický podle 

toho, s kým mezinárodní sportovní události navštěvují a sdílejí. 

Ačkoliv charakteristika odvážný spadá pod dimenzi Agresivita, svojí povahou 

bych ji zařadil do dimenze Emocionalita, protože odvaha vyvolává určité emoce. 

Očekával jsem, že bude vystihovat značku Tour de France, protože je to extrémně 

náročný závod. Výsledky částečně potvrdily moje očekávání, i když znovu nebylo 

dosaženo tak přesvědčivého výsledku, který by vyjadřoval silný souhlas s touto 

charakteristikou. 

Ani jedna značka nedosáhla jednoznačného výsledku v charakteristice 

inovativní. Je to překvapení především pro značku Škoda Auto, která poslední roky 

zavádí nové automobily, které mají prvky inovace. Pro marketingový úsek firmy Škoda 

Auto není nejdůležitější, jak velkých inovací automobilka dosáhla, ale jak veřejnost 
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inovaci vnímá a hodnotí vzhledem ke konkurenčním značkám. ACEA (asociace 

evropských výrobců aut) pravidelně zveřejňuje žebříček nejprodávanějších aut na 

evropském trhu. Škoda Auto na začátku roku 2015 po delší době vypadla z elitní 

desítky nejprodávanějších aut v Evropě, což může být důsledek dočasného zhoršení 

vnímání značky veřejností jako inovativní. 

Na mezinárodní sportovní události působí dva druhy inovací, které mohou mít 

vliv na vnímání osobnosti značky. Přímou inovací jsou změny v organizaci a pořádání 

samotné mezinárodní sportovní události, která usiluje o zvýšení atraktivity. Ke změnám 

dochází především na mistrovství světa v ledním hokeji, kde byly za posledních několik 

let realizovány změny například ve způsobu rozlosování týmů do turnajů nebo 

v zapojení dvou sousedních států do pořádání mistrovství. Inovace, které mohou mít 

nepřímý vliv na vnímání osobnosti značky, jsou změny v technologii sportovního 

vybavení. V tomto směru jsou tyto změny výraznější v cyklistice, než v hokeji. I přesto 

charakteristika inovativní výrazně nevystihuje mezinárodní sportovní události.  

Domnívám se, že velmi důležitou charakteristikou pro všechny značky je 

položka odpovědný. Odpovědnost přináší důvěru v produkt, který se pak snáze 

pravidelně nakupuje a tím se buduje loajalita ke značce. V tomto směru vynikla značka 

Škoda Auto. Výsledky navíc ukazují, že je názor pražské populace velmi jednotný. U 

mezinárodních sportovních událostí jsem očekával, že Tour de France nebude 

vystihována jako odpovědná díky častým dopingovým kauzám závodníků. Nakonec je 

výsledek spíše neutrální a nelze tak prohlásit, zdali je Tour de France vnímána jako 

odpovědná nebo ne.  

6.2  Zhodnocení zkoumání vlivu osobnosti značky Škoda Auto na 

sponzorované mezinárodní sportovní události 

 Škoda Auto je díky svým dlouhodobým sponzorským aktivitám unikátní značka. 

Kromě její prestiže mě zajímá, zdali se nějak projevuje dlouhodobý sponzoring na 

vnímání osobnosti značky. Předpokladem ke zkoumání vlivu sponzorství na osobnost 

značky je fakt, že při sponzorování dochází ke konfrontaci dvou značek (sponzora a 

sponzorovaného), které jsou na počátku spolupráce odlišně vnímány. V průběhu času 

dochází k propojení vnímání značek a tedy i k propojení jejich osobnostních vlastností. 

Zvlášť v dnešní době, kdy je sponzoring realizován jako společný projekt dvou značek a 

spolupráce je velice úzká, musí docházet k ovlivnění osobnosti značky. Když je značka 
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sponzora spojena se značkou mezinárodní sportovní události velmi dlouhou dobu, může 

dojít ke shodě vnímání osobnosti značky sponzora i sponzorované sportovní události.   

Musím se však zamyslet, zdali je výběr značky Škoda Auto skutečně vhodný. 

Souhlasím, že je vhodné vybrat značku s opravdu dlouhodobým sponzorským 

projektem, aby byl vliv sponzora na mezinárodní sportovní událost měřitelný. Na 

druhou stranu je otázkou, zdali by nebylo vhodnější porovnávat dvě různé značky, které 

dlouhodobě sponzorují dvě různé mezinárodní sportovní události. Je totiž možné, že 

sponzorství Škoda Auto je v cyklistice velmi specifické. Respondenti mohou cyklistiku 

vnímat spolu s odkazem na historii značky, protože tehdy Škoda vyráběla silniční kola. 

Tento faktor může být důvodem zkreslení, protože do mého měření jsou zahrnuty pouze 

značky mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France. Prokázání vlivu se tak 

ukazuje ve výsledcích jako problematické. 

 Pokud by byl potvrzen předpoklad, že při dlouhotrvajícím partnerství dochází ke 

větší shodě ve vnímání osobnosti značky mezi sponzorem a mezinárodní sportovní 

událostí, bylo by žádoucí jasně vymezit, jaká míra shody je ještě reálná. V případě 

značek Škoda Auto a mistrovství světa v ledním hokeji existují osobnostní 

charakteristiky, které jsou pro jednu značku vhodné a žádoucí a pro druhou nikoliv. 

Například charakteristika běžný je pro značku Škoda Auto vhodná, protože její auta 

jsou cenově dostupná široké veřejnosti. Pro značky mistrovství světa v ledním hokeji a 

Tour de France je charakteristika běžný nežádoucí, protože sportovní události probíhají 

po velmi krátký časový úsek v roce. Dalším příkladem je charakteristika agresivní. 

V případě mistrovství světa v ledním hokeji vychází určitá míra agresivity z podstaty 

ledního hokeje jako sportu, proto je charakteristika agresivní vnímána méně negativně a 

je společensky do určité míry v tomto sportu tolerována. Naopak u značky Škoda Auto 

je charakteristika agresivní dle mého názoru spíše nežádoucí. Osobně vnímám 

konkurenční boj na úrovni marketingových kampaní mezi značkami automobilů Škoda 

Auto a Hyundai na českém trhu jako příliš agresivní. Z výše uvedených příkladů tedy 

vyplývá, že není reálné, aby mistrovství světa v ledním hokeji bylo vnímáno z pohledu 

osobnosti značky zcela stejně jako Škoda Auto.  
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6.3  Zhodnocení metody měření osobnosti značky  

Jako velmi aktuální problém vnímám zhoršenou schopnost respondentů 

porozumět pojmu osobnost značky. Jsem přesvědčen, že se to týká všech věkových 

skupin. Způsobuje to zkreslení při měření osobnosti jednotlivých značek. Respondenti, 

kteří neporozumí pojmu osobnost značky, pak vyplňují dotazník zcela nahodile nebo 

hodnotí něco jiného. Možná by bylo vhodnější používat v českém prostředí při 

dotazování osob pojem image značky, a to i přesto, že je jeho význam širší než význam 

pojmu osobnost značky. Respondenti by pak byli dotazováni na stejné osobnostní 

charakteristiky značek a změna by se týkala jen instrukcí dotazníku. Nebyl by tak 

ovlivněn samotný úsudek respondenta. 

I přesto, že je ve výzkumu použita standardizovaná metoda, není v České 

republice realizován oficiální překlad jednotlivých osobnostních charakteristik. Ačkoliv 

byla metoda belgických autorů použita v devíti evropských státech, Česká republika 

mezi ně nepatřila. Otázkou zůstává, nakolik by překlad pozměnil stávající podobu 

osobnostních charakteristik. Velmi diskutabilní je charakteristika realistický/přízemní. 

V angličtině je autory přeložena jako down to earth. Domnívám se, že v tomto případě 

je překlad do českého jazyka chybný. Nelze dvě slova (realistický/přízemní), která se 

mohou významově lišit, měřit jako jednu charakteristiku. Při konzultaci s osobou 

dlouhodobě žijící ve Velké Británii jsme se u této charakteristiky shodli na přesnějším 

překladu - hrající na jistotu. Domnívám se, že z významového hlediska je to mnohem 

přesnější a srozumitelnější český překlad pro tuto charakteristiku. 

 Dalším rizikem zkreslení je pořadí dotazovaných značek v dotazníku. V příloze 

je k dispozici dotazník, ve kterém byl respondent dotazován nejdříve na osobnost 

značky Škoda Auto, poté na mistrovství světa v ledním hokeji a nakonec na Tour de 

France. Bylo by zajímavé ověřit, zdali by respondenti odpovídali stejně, pokud by byly 

značky seřazeny v dotazníku v jiném pořadí. Pokud by se takové měření uskutečnilo, 

mohlo by se potvrdit nebo vyvrátit, že určitá míra zkreslení výsledků je dána únavou 

respondenta, který musí hodnotit druhou a třetí značku v pořadí stále stejnými 

charakteristikami. Výsledky průměrů dimenzí v grafech 8 a 14 naznačují trend 

uchylování se k podobným neutrálním odpovědím. I přesto, že metoda belgických 

autorů Geuens, Weijters a de Wulf (2009) obsahuje pouze 12 osobnostních vlastností, 

pravděpodobně docházelo u respondentů k únavě. 
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 V roce 2013 jsem ve své bakalářské práci realizoval výzkum osobnosti značky 

mistrovství světa v ledním hokeji prostřednictvím metody autorů Geuens, Weijters, De 

Wulf (2009) upravené o některé charakteristiky, které doporučovala Petráčková (2012). 

Důvodem těchto návrhů byly vybrané charakteristiky, které Petráčková považovala za 

nerelevantní pro značky mezinárodních sportovních událostí. V diplomové práci na tuto 

upravenou metodu nenavazuji z několika důvodů. Nyní jsem měřil osobnost tří značek, 

z nichž jedna nepatří mezi značky mezinárodních sportovních událostí. Cílem 

diplomové práce není pouze identifikovat osobnost značek, ale také porovnat vliv 

osobnosti značky Škoda Auto na mezinárodní sportovní události. Pro tento cíl jsem 

zvolil původní podobu metody belgických autorů, protože doporučení Petráčkové 

(2012) nikdy nebyly statisticky ověřeny, aby mohly být prohlášeny za validní a 

reliabilní charakteristiky. 

 Domnívám se, že v současnosti není potřeba zkoumat vhodnost či nevhodnost 

standardizované metody autorů Geuens, Weijters, de Wulf (2009) pro značky 

mezinárodních sportovních událostí. Nyní se rozvíjejí tematicky orientované výzkumy 

osobnosti značky a zkoumají se dílčí prvky značek. Tyto nové výzkumy jsou detailně 

popsány v kapitole 3.7. Myslím si, že pro sportovní značky jsou tyto nové trendy ve 

zkoumání osobnosti mnohem praktičtější, než všeobecně standardizované metody 

měření osobnosti značky. Výsledkem těchto nových výzkumů mohou být velmi 

konkrétní návrhy prvků značky (typ písma, maskot). Tyto návrhy navíc mohou být 

uskutečňovány v průběhu existence značky. Doporučuji tedy pozornost směřovat 

k nejnovějším výzkumům.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

93 

 

7  ZÁVĚRY A DOPORUČENÍ 

 Marketingový výzkum osobnosti značky ukázal, že Škoda Auto je především 

stabilní a odpovědnou značkou. Mistrovství světa v ledním hokeji a Tour de France jsou 

aktivní a dynamické značky.  

Značku Škoda Auto nejvíce vystihuje dimenze Odpovědnost, dále pak dimenze 

Aktivita a Jednoduchost. Z pohledu osobnostních vlastností je Škoda Auto nejvíce 

stabilní a odpovědná. Značka je dále považována za aktivní, dynamickou, inovativní a 

přirozenou. Částečně je charakterizována jako běžná a realisticky/přízemní. Za 

nevystihující osobnostní charakteristiky značky byly označeny položky romantický, 

agresivní, citový a odvážný. Názory respondentů na osobnost značky Škoda Auto lze 

hodnotit jako velmi jednoznačné. 

Značku mistrovství světa v ledním hokeji nejvíce vystihuje dimenze Aktivita. 

Další vystihující dimenze jsou Odpovědnost a Agresivita. Podle osobnostních vlastností 

lze konstatovat, že značka je nejvíce vystihována jako aktivní a dynamická. Dále je 

mistrovství světa v ledním hokeji považováno za stabilní, odpovědné, inovativní a 

odvážné. Částečně je vnímáno jako agresivní. Jako nevystihující byly označeny 

charakteristiky romantický, citový, běžný, přirozený a realisticky/přízemní. Názory 

respondentů na osobnost značky mistrovství světa v ledním hokeji nejsou jednoznačné a 

velmi se liší.  

Tour de France je vystihována především dimenzí Aktivita. Následuje dimenze 

Odpovědnost a Agresivita. Podle osobnostních charakteristik je značka Tour de France 

vystihována jako aktivní a dynamická. Dalšími vystihujícími charakteristikami jsou 

položky stabilní, inovativní a odvážný. Pouze částečně pražská populace vnímá značku 

jako odpovědnou. Tour de France není považována za romantickou, citovou, běžnou, 

agresivní, realisticky/přízemní a přirozenou. Také v případě této značky se respondenti 

v odpovědích příliš neshodují a výsledky nejsou jednoznačné. 

V rámci identifikace osobnosti značky byla prokázána hypotéza 1: Značka 

Škoda Auto je nejvíce vystihována dimenzí odpovědnost, a hypotéza 2: Značka 

mistrovství světa v ledním hokeji je nejvíce vystihována dimenzí aktivita. Naopak 

nebyla prokázána hypotéza 3: Značka Tour de France je nejvíce vystihována dimenzí 

agresivita. 
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Značky mezinárodních sportovních událostí by měly usilovat o to, aby byly 

vnímány více intenzivně, protože výsledky ukázaly kromě nejednoznačnosti názorů 

respondentů také slabší intenzitu souhlasu a nesouhlasu s charakteristikami. Tento 

problém Škoda Auto řešit nemusí, neboť působí na veřejnost konstantně a neustále 

v průběhu celého roku.  

Analýza shody výsledků osobností značek ukázala, že při porovnání průměrů 

jednotlivých charakteristik se více shodují se značkou Škoda Auto výsledky osobnosti 

značky mistrovství světa v ledním hokeji. Na základě této analýzy byla potvrzena 

Hypotéza 4: Průměry osobnostních vlastností Škoda Auto se více shodují s průměry 

osobnostních vlastností mistrovství světa v ledním hokeji než s průměry osobnostních 

vlastností Tour de France. Průměrné hodnoty tedy naznačily, že by delší doba 

sponzoringu mohla způsobovat větší shodu mezi vnímáním osobnosti značky sponzora 

a osobnosti značky mezinárodní sportovní události.  

Regresní a korelační analýza zkoumala závislost výsledků osobnosti značky 

mezinárodní sportovní události na výsledcích osobnosti značky Škoda Auto. Protože 

zkoumala vztah jednotlivých odpovědí, vztahovala se analýza na výsledky četností. 

Závislost výsledků značky mistrovství světa v ledním hokeji na výsledcích značky 

Škoda Auto byla prokázána u čtyř charakteristik: aktivní, dynamický, inovativní a 

romantický. Závislost výsledků značky Tour de France na výsledcích značky Škoda 

Auto byla prokázána u šesti charakteristik: stabilní, aktivní, dynamický, inovativní, 

romantický a citový. Z výsledků vyplývá, že nebyla prokázána hypotéza 5: Alespoň 6 z 

celkových 12 korelačních koeficientů měřících závislost mezi značkami Škoda Auto a 

mistrovství světa v ledním hokeji nabývá hodnot v intervalu (0,8;1), stejně tak nebyla 

prokázána ani hypotéza 6: Korelační koeficienty mezi značkami Škoda Auto a 

mistrovství světa v ledním hokeji nabývají vyšších hodnot, než korelační koeficienty 

mezi značkami Škoda Auto a Tour de France. Regresní a korelační analýza tak vyvrací 

předpoklad, že dlouhodobější sponzoring způsobuje větší shodu mezi osobností značky 

sponzora a mezinárodní sportovní události. 

Na vnímání značky mistrovství světa v ledním hokeji má velký vliv pořadatelská 

země, především národní hokejový svaz, který má veškerou realizaci události včetně 

marketingu na starosti. Proto je možné, že i přes dlouhodobé partnerství mistrovství 

světa v ledním hokeji se značkou Škoda Auto není dosaženo jednoznačného vlivu ze 

strany sponzora. Naopak Tour de France je pořádána dlouhodobě stejnou skupinou 
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organizátorů, kteří dlouhodobě budují určitou identitu značky mezinárodní sportovní 

události. V České republice je ale Tour de France sledováno především prostřednictvím 

televizního přenosu, který vnímání značky do určité míry zkresluje, proto ani v případě 

dlouhotrvajícího partnerství Tour de France a Škoda Auto nebylo podle výsledků 

dosaženo jednoznačného vlivu ze strany sponzora. 
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