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ABSTRAKT

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Osobnost znacky Skoda Auto a jeji vliv na sponzorované¢ mezinarodni

sportovni udalosti

Cilem diplomové price je zméfit osobnost znatky Skoda Auto a
definovat jeji vliv na osobnost znacek sponzorovanych mezindrodnich
sportovnich udalosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France.
Porovnanim vysledkii osobnosti znacky mezi sponzorujici znackou a
sponzorovanou znackou bude meéfena mira shody osobnostnich
charakteristik. U dlouhodobého sponzoringu se ptedpoklada vysoka

shoda osobnostnich charakteristik obou partnert.

K identifikaci osobnosti znacky je pouzita standardizovand metoda
méfeni osobnosti znacky belgickych autort Geuens, Weijters, De Wulf
zroku 2009, ktera umoziiuje méfit a porovnavat znacky ruznych
produktovych kategorii. Mira shody osobnostnich charakteristik je
méfena porovnanim prameéra charakteristik znacek a regresni a korela¢ni

analyzou.

Znatka Skoda Auto je vystihovana jako stabilni a odpovédna.
Mezinarodni sportovni udalosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour
de France jsou vystihovany jako aktivni a dynamické znacky. Pfi
porovnani prumérti osobnostnich charakteristik znacek byla prokazana
vétsi shoda mezi znatkami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim
hokeji. Naopak regresni a korelacni analyza prokazala vétsi shodu

osobnostnich charakteristik znat¢ek Skoda Auto a Tour de France.

Klic¢ova slova: hlavni sponzor, identita znacky, image znacky, marketingovy vyzkum



ABSTRACT

Title:

Objective:

Methods:

Results:

Key words:

Brand personality Skoda Auto and its influence on sponsored

international sport events

The aim of this thesis is to measure the brand personality of Skoda 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 Skoda Auto
and the brands of sponsorship. High level of concordance of personality
characteristics of brands is assumed in long-term sponsorship.

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.

Skoda 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 Skoda 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 Skoda Auto and Tour de France.

main sponsor, brand identity, corporate image, marketing research
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1 UVOD

Globalizace trhu podporuje neustalou inovaci a vzdélavani firem v oblasti
marketingu. Diky globalizaci pronikd na trh nové konkurence, skupiny cilovych
potencialnich zakaznikli se rozriistaji a trh je velmi citlivy na udalosti celosvétového
vyznamu. V prubéhu nékolika let firmy celi prekdzkam a vyzvam globalizace, které
musi novymi napady pfekondvat. Globalizace sama o sob& neni piekazkou, protoze
pfinasi ekonomické vyhody a technologicky pokrok. Pfekdzkou se stava potieba hledat
efektivni feSeni v nové situaci globalizovaného trhu. V oblasti fizeni firemni znacky na
globalizovaném trhu dnes povazuji za nejvétsi problém: 1. ziskat klicové informace o
trhu, 2. dostat znacku do povédomi zdkaznika, ktery je informacné zahlcen, 3. znat
aktualni naroky pozornosti zadkaznika pro jeho zaujeti, 4. vyuzit vzristajici vyznam

internetu jako média 21. stoleti.

Jeden ze zpusobi jak v soucasnosti dosdhnout Gspéchu v oblasti fizeni znacky a
eliminovat vySe uvedené problémy, je spoluprace firmy se sportovnim prostiedim.
Sport produkuje zazitky a emoce, které zastavaji v myslich zakaznikl jako vzpominky.
Partnerstvi firmy se sportovnimi subjekty, sportovnimi udéalostmi a sponzoring jsou
dnes velmi popularni aktivity, pficemz dochazi K neustale tésnéj$i spolupraci mezi
obchodnimi partnery. Dokonce 1ze tuto tzkou spolupraci nazvat spoleénym projektem
partnert. Partnerstvi mezi sportovnim subjektem a firmou pfinasi jedine¢né
komunikacni kandly, které zdkaznik vnima s vétSi pozornosti nez bézny komunikacni
kanal. Firmy maji pfileZitost jedine¢nym zpiisobem zaujmout pozornost potencialniho
zékaznika praveé ve chvili, kdy se bavi a relaxuje a jejich znacky se mohou dokonce stat
soucasti jeho zabavy. Znacka je pak v mysli potencidlniho zikaznika asociovéana
zazitkem. A v ptipadé€, ze je sportovni subjekt mezinarodné znamy, mize firma velmi

efektivné vyuzit zahrani¢ni dosah pro propagaci svych znacek véetné vyhod internetu.

Firmy vstupujici do partnerstvi se sportovnim subjektem ocekavaji zvySeni
poctu nakupti produktu jejich znacky a zlepSeni jeji image. Sportovni subjekty na druhé
stran¢ ocekavaji finan¢ni a hmotné zajisténi jejich sportovnich aktivit a také zlepSeni
jejich image. I pfesto, ze oba subjekty dosahnou vytycenych cilt, je obtizné zjistit, zdali
je to praveé dusledek partnerskych aktivit. Za zmény image a vykyvy v poctech nakupt

znacky nese odpovédnost velké mnozstvi dalSich vnéjSich 1 vnitfnich vlivi. Metody
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méfeni znaCky mohou najit a upfesnit nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici image znacky.

To je jeden z diivodd, pro¢ jsou v marketingu tyto metody neustale zdokonalovany.

Diplomova prace se zabyva osobnosti znacky, kterd je povazovana za klicovou
komponentu identity znacky. Osobnost znacky je diilezita soucast znacky, protoze Casto
rozhoduje o sympatiich a antipatiich spotiebitele ke znacce. Dale ovliviiuje dlouhodoby
vztah ke znacce a loajalitu spotiebitele. Osobnost znacky ukazuje, kdo je nejvetsi cilova

skupina zakaznikt produktu a jaké ma spole¢né osobnostni charakteristiky.

Pti dlouhodobém partnerstvi firmy se sportovnim subjektem muze dochazet
v myslich zdkaznikti k prolindni vnimani osobnostnich charakteristik znacek obou
partnerskych subjekti. Skoda Auto je automobilovd spolednost, ktera dlouhodobé
buduje partnerstvi s mezinarodnimi sportovnimi udalostmi mistrovstvi svéta v lednim
hokeji a Tour de France. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji spolupracuje s firmou Skoda
Auto od roku 1992. Vzhledem k délce partnerstvi a modelu pofadani sportovni udalosti
v riznych statech vcetné casté proménlivosti loga zna¢ky mistrovstvi svéta v lednim
hokeji, Ize predpokladat vyssi miru shody osobnostnich charakteristik se znackou Skoda
Auto. Na druhou stranu Tour de France, ktera je pofadana v jedné zemi a povazovana za
narodni dédictvi Francie, by mohla mit mensi shodu osobnostnich charakteristik se

zna¢kou Skoda Auto.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem diplomové prace je prostiednictvim marketingového vyzkumu zméfit a
porovnat osobnosti znatek Skoda auto, mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de
France. Skoda auto je dlouhodoby partner obou mezinarodnich sportovnich udalosti.
Osobnostni charakteristiky, které jsou asociovany se znakou Skoda auto u prazské
populace, mohou byt stejnou mirou asociovany u znacek mistrovstvi svéta v lednim
hokeji a Tour de France diky dlouhodobému partnerstvi. Na zakladé¢ porovnani
vysledkii osobnostnich charakteristik tii znacek bude zhodnocena mira vlivu osobnosti

znacky Skoda auto na sponzorované mezinarodni sportovni udalosti.

2.1 Ukoly prace
1) zkoumani problematiky osobnosti znacky a dlouhodobého partnerstvi mezi
sponzorem a sponzorovanym v odborné¢ literatuie
2) vypracovani teoretické Casti prace s ohledem na aktualni problémy
3) stanoveni metody a techniky méfeni osobnosti znacky a kvéotniho vzorku
4) sbér dat
5) analyza dat
6) zpracovani a prezentace vysledki vyzkumu
7) zhodnoceni miry vlivu osobnosti znadky Skoda auto na sponzorované

mezinarodni sportovni udalosti
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Znacka

Znacka je dnes zkratkou v komunikaci mezi spotiebitelem a vyrobcem produktu
¢1 poskytovatelem sluzby. Identifikuje produkt a piedava velké mnozstvi informaci
vcetné vyvolani asociaci v myslich zakaznikli. Informace vyjadiené znackou umoziuji
zakaznikim ucinit rychla rozhodnuti. Schopnosti silné znacky — zjednodusit zdakaznikovi
rozhodovani, snizit riziko a vytvorit ocekdavani — jsou tedy nedocenitelné (Keller, 2007,

s. 32).

3.1.1 Definice znacky

Existuje velké mnozstvi pohledl na znacku, ze kterych vznikaji rizné definice.
Napriklad je to odlisnd filosofie nebo odlisSny pohled zucastnénych stran — znacka
z pohledu zakaznika a znaCka z pohledu majitele nebo definice znacky z pohledu

podminek jejich ucelu a charakteristik (Wood, 2000).

Podle Americké marketingové agentury (ddle jen AMA) ,,je znacka jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci
vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu “ (Keller,
2007, s. 33). I piesto, Ze definice vznikla pted vice nez 50 lety, je stale aktualni a Siroce
zminovana v marketingu. Nicméné Arnold (1992) kritizoval definici AMA jako pfili$
orientovanou na produkt a vizudlni funkce. S kritikou souhlasim, protoZe soucasti

znacky jsou 1 nehmotné charakteristiky.

., Znacka je jméno, termin, design, symbol nebo jakykoliv jiny rys, ktery
identifikuje prodavajiciho zbozZi nebo sluzby od ostatnich prodejci* (Anderson,
Bennett, 1988, s. 18). Lze ji povazovat za vSeobecngjsi definici, ktera umoziuje chapat

znacku 1 jako nehmotnou hodnotu (Wood, 2000).

Dalsi definice zkouma znacku z pohledu zédkaznika. ,,Znacka je slib svazkii
atributii, které nekdo koupi a poskytne satisfakci. Atributy, které tvori znacku, mohou
byt realné nebo ilusorni, racionalni nebo emociondlni, hmotné nebo neviditelné*
(Ambler In Wood, 2000, s. 664). Na znacku nahlizi ze strany zakaznika i definice
mnoha manazert v praxi, kteti tvrdi, Ze ,,znacka je néco, co jiz proniklo lidem do

povédomi, ma své jméno, své dulezité postaveni v komercni sfére* (Keller, 2007, s. 33).

Domnivam se, Ze definovani znacky z pohledu zékaznika je velmi praktické a
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srozumitelné, protoze ,znaCka se stavd znackou™ teprve ve vazbé a spojeni se
zakaznikem (Visnévsky, 2013), a protoze kazdy Clovék se v urcitych situacich stava

vzdy zakaznikem.

Jako posledni zminuji vlastni vysvétleni pojmu znacky. Znacka je promyslena a
provazanad kombinace hmotnych prvkid jako je nédzev, logo, slogan, obal atd. a
nehmotnych charakteristik, které jsou asociovany v myslich zdkaznikli jako stalé a

neménné hodnoty.

3.1.2 Funkce znac¢ky

To, co je pro vnimani pojmu znacky spolecné a neménné, je jeji zakladni funkce
odlisit zbozi od konkurence. Tato potieba stala u vzniku znaCkovani produktl uz v
davném starovéku. Postupem casu se rozsSifoval sménny obchod, ve méstech se
zvySoval pocet vyrobcl stejného produktu a tim i1 vétSi potfeba se vymezit vici
konkurenci (Visnévsky, 2013). Ur€itou analogii a provazanost spatfuji mezi vyvojem
smén v obchodé, vétsi pocet prodaného zbozi a to prildkalo nové vyrobce a novou
konkurenci, ktera se musela odlisit znackou. Vyvoj platidla tak neptimo ovliviioval i
vyvoj znacky a rozSifovani jejich funkci. Dalsi funkce podle Machkové (2009) jsou
identifikace vyrobku nebo sluzby, diverzifikace vyrobku a sluZzeb — vytvoteni jakostnich

a cenovych Urovni znacek, nositel kvality, zaruky, hodnoty atd.

3.2 Sportovni znacka

Sport proSel vyznamnou a dynamickou proménou v priabéhu 20. stoleti diky
profesionalizaci, rozvoji médii a internetu a technologickym pokrokem v oblasti
sportovniho nacini a vybaveni. Ve 21. stoleti se sport propojuje s globalni ekonomikou,
a tak naptiklad hospodarské recese maji dopad i na ekonomiku sportovnich klubd a
organizaci. VSechny tyto faktory ovliviiuji manazerskd rozhodovani pfi fizeni sportovni

znacky.

Sportovni znacka je determinovéna specifickym postavenim sportu ve
spolecnosti a specifickym charakterem sportu samotného. Sport je spolecnosti vniman
velmi pfiznivé a pozitivné jako druh zdbavy a odpocCinku. I pfes negativni zpravy
z médii o dopingu a korupci je sport stale sledovany a uznavany. Vyznamnymi faktory
ptitazlivosti sportu jsou neptredvidatelnost vysledki a ptibéhy skute¢nych lidi. Dale je to

sponzoring jako jedine¢ny zplsob ziskdvani finan¢nich prostiedkli profesionalnich
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sportovnich klubtl, ktery nelze realizovat v jinych odvétvi mimo sport. Dobra sportovni
znacka usnadiiuje ziskavat nové partnery v oblasti sponzoringu (Petrackova, 2012). Ve
sportu se cCasto vyskytuji jedine¢né projekty propojujici rizné zajmy ziskovych i

neziskovych organizaci.

3.2.1 Sportovni produkt

Sportovni  produkty jsou , veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené
K uspokojovani prani a potreb zdakaznikii pohybujicich se v Oblasti télesné vychovy a
sportu* (Caslavova, 2009, s. 116). Sportovni produkt nabizi jak ziskové tak neziskové

organizace.
Pro ptedstavu vice druhti sportovnich produktii uvadim tyto priklady:

sportovni zbozi jako je nacini, naradi, sportovni obleceni a dalsi vybaveni
sluZby v oblasti sportu poskytované soukromymi sportovnimi kluby
mezinarodni, narodni a regiondlni sportovni udélosti

pravidelné sportovni soutéze

o B~ WD

sportovni akce neziskovych sportovnich organizaci

Pojem sportovni produkt je velmi Siroky a zahrnuje rozmanitou paletu zbozi a
sluzeb, které sportovni subjekt nabizi mnoha cilovym segmentim zdkaznikl, jako

jsou: sportovci, sponzoii, divéaci, vefejnost, neziskové organizace, mladez, média, apod.

Existuji dva nazory na vnimani sportovniho produktu. Prvni ndzor se opird o
tvrzeni, Ze existuje vice sportovnich produkti (Chelladurai, 1994; Pitts a Stotlar, 1996;
Caslavova, 2009) a druhy nazor naopak zdiraziiuje, Ze existuje jen jeden sportovni
produkt jako svazek uzitka, které si zakaznik kupuje (Mullin, Hardy, Sutton, 2000). Pro
lepsi ilustraci rozdild mezi nazory na vnimani sportovniho produktu uvadim rozdéleni
produktu podle Chelladuraie (1994), ktery cleni produkt: sportovni zbozi, sluzby
zdkaznikim, divacké sluzby, sponzorské sluzby, psychicky prospéch a socialni
mysSlenky. Na druhé strané¢ Mullin, Hardy, Sutton (2000) ¢leni jeden svazek uzitkl ze
sportovniho produktu na jadro (forma hry, hraci, sportovni vybava a vystroj, misto) a

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

Osobn¢ zastdvam ndzor, Ze existuje velké mnoZzstvi sportovnich produktl, protoze
existuji velké rozdily mezi jednotlivymi sportovnimi produkty na to, abychom je
povazovali za jeden spole¢ny svazek uzitkli. Navic jeden produkt mlize mit pro rtizné

cilové segmenty zdkaznika ve sportu jiny uzitek. Naptiklad pro fotbalistu ma vynikajici
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stiih travnatého hiisté uzitek nizSiho rizika zranéni, pro divéka je to pohlednéjsi hra a

pro sponzora je to spojeni znacky s charakteristikou kvality a profesionality.

3.2.2 Charakteristika sportovnich znacek

Petrackova (2010) déli sportovni znacky do dvou kategorii (1) sportovni zbozi a
sluzby, (2) sportovni kluby, soutéze a organizace. Toto déleni umoziuje odlisit to, co
ma sportovni znacka spole¢né s obecnou znackou — vyroba a prodej zbozi a poskytovani

sluzeb.

Ackoliv Petrackova (2010) tvrdi, ze pro skupinu znacek sportovniho zbozi a sluzeb
plati klasické marketingové zakonitosti a nevykazuji zadné rozdily od béznych znacek,
nalézam jednu zésadni odliSnost. Sportovni zbozi a sluzby mohou budovat
marketingovou komunikaci na osobnostech sportu (Visnévsky, 2013). Vyznamni
sportovci maji uzaviené smlouvy se znackou sportovniho zbozi, kterou zviditeliuji na
vSech sportovnich utkdni. Soucésti smluv je i nafoceni sportovce se zbozim pro
marketingové ucely. Zakaznici ptfichdzejici do prodejen mohou vidét plakaty sportovce
v dané znacce, coz vyvolava asociace v jejich myslich. Ackoliv sportovci reprezentuji i
nesportovni znacky, jako jsou hodinky, Sperky aj., vyvolané asociace v myslich
zdkaznikld jsou u sportovnich znacek silnéjsi, pfiznivéjsi a vice jedinecné nez u
nesportovnich znacek.

Druha skupina znacek sportovnich klubii, soutézi a organizaci je velmi specificka.
Tato specifiCnost vychazi z odliSnych vlastnosti sportovnich produktf, které uvadi

Caslavova (2009, s. 125-126):

1. Subjektivni ocetiovani sportovnich produktii zakazniky — kazdy zdkaznik ma
odlisné potieby k uspokojeni svych sportovnich a télovychovnych potieb.

Subjektivita spociva naptiklad v ocenéni pfinosu nabizené sluzby zakaznikovi.

Myslim si, Ze se subjektivitou souvisi i odliSny uZitek rtiznych cilovych segmentt
zakaznikl sportovniho produktu. Nejedna se jen o odliSny typ uzitku ale i o odliSnou
subjektivni intenzitu uzitku uvnitt cilového segmentu zdkaznikll 1 mezi jednotlivymi

segmenty zakazniktli (sportovci, divaci, sponzofi aj.).

2. Abstraktnost a nemateridlnost sportovnich produkti — poskytovani sportovnich
sluzeb, které jsou nehmotné a abstraktni, pfevazuji nad hmotnym sportovnim

zbozim.
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3. Nepiedvidatelny vyvoj sportovnich produktii v case — sportovni utkani pfinasi
uréitou miru nejistoty vysledku sportovnich udalosti. Zatimco produkty mimo

sportovni prostiedi garantuji predevs§im jasné piedvidatelné parametry a kvality.

Podle mého nézoru je neptedvidatelny vyvoj velmi rizikova vlastnost sportovnich
produkt. Prikladem miize byt nefekany vyrazny vykonnostni propad hokejového
extraligového tymu PSG Zlin v sezon¢ 2014/2015, ackoliv v sezoné 2013/2014 vyhral
titul. To zplsobi snizeni navstévnosti divakli na utkani a nenaplnéni ocekavanych

piinosi sponzortm.

4. Mala kontrola slozeni sportovnich produktii — ackoliv 1ze zajistit vesSkeré hmotné
zabezpeceni kvality sportovniho produktu, mira neptedvidatelnosti zpusobuje
nedostatecnou kontrolu obsahu sportovniho produktu.

5. Sport jako komplex vykonli a jeho univerzalni nabidka — jednad se o produkt
slozeny z mnoha dil¢ich ¢asti (¢lenstvi v klubu, sportovei, stadiony, doprovodné
akce, cateringové sluzby atd.), ktery zasahuje Siroké spektrum spolecenskych
oblasti (pravo, marketing, kultura, vzdélani).

6. Sport jako vetejné zboZi — jedna se o zboZi, které je bezplatné ¢i s velmi nizkymi
poplatky nabizeno Siroké vefejnosti. Napiiklad brusleni vetejnosti na zimnich
stadionech ¢i verejné plavani. Naklady na udrzbu jsou mnohonésobné vyssi, nez
pfijmy ze vstupného.

7. Casteéna neexistence trzni ceny — urdeni trzni ceny u sportovnich produkti je

velice obtizné, protoze zde vstupuje velka fada subjektivnich faktort.

3.3 Identita znacky

,Identita znacky je jedinecny soubor asociaci, kterym Stratégove usiluji o
vytvoreni nebo zachovani znacky* (Aaker, 2003, s. 60). Tento soubor asociaci je
zameérn¢ vytvofen manaZzery tak, aby znaCka ziskala jedinec¢né postaveni na trhu.
Dulezité je vnimat identitu znacky jako vysledek usili pfichazejici od managementu od
skupiny pracovnikil, kterd ¥idi znacku na trhu. Haji (2014) tvrdi, Ze tato komunikace ze
strany managementu pfichazi skrze charakteristiky marketingového mixu, ktery hraje
dalezitou roli pifi vytvareni identity znacky vyrobku. ,, Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovéem trhu*

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 105).
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DalSim odbornikem zabyvajici se identitou znacky je Kapferer (2008), ktery
vnima identitu jako zptisob mysleni o znacce, které predklada jeji tvlirce — firma. Jak se
zpusob mysleni o znaCce vyvine pii interakci znaCky se zakaznikem, a jaké dalsi vnéjsi

vlivy proud myslenek ovlivni a pozméni, ukazuje model identity znacky.

3.3.1 Kapfereruv model identity znacky

Zakladnim ptedpokladem je interakce mezi firmou — tvlircem (odesilatelem),
ktery predklada zptsob mysleni o znacce a zdkaznikem — pfijemcem, ktery toto mysleni
piebird a konfrontuje se svym vnimanim. Na obrazku 1 je vidét, jak do této interakce
vstupuje Sest atribut: tii vnéjsi (fyzické rysy, vztahy, reflexe) a téi vnitini (osobnost,
kultura, vlastni image), (Kapferer, 2008). Haji (2014) nazyva 3 wvn¢&js$i atributy
socialnimi aspekty definujici vnéjsi projev identity znacky a 3 vnitini atributy vnitinimi
aspekty, které jsou zabudované do samotné znacky. Aspektem vlastni image se nemysli
SirSi pojem image znacky, ktery je popsan v kapitole 3.4, ale uréity vlastni vzhled
znackového produktu dany konstrukei prvkii znagky. Sest atributii je aktivovano pouze

Vv ptipadé, ze znacka komunikuje se zdkaznikem (Kapferer, 2008).

Obrazek 1 Kapfereriiv hranol identity znacky

odesilatel

fyzické rysy osobnost

externalizace vztahy . kultura internalizace

S

reflexe vlastni image

pﬁ’jémce
Zdroj: Kapferer, 2008, s. 183
3.3.2 Aakeruv model identity znacky
Tento model nahlizi na identitu znacky jako na 4 oblasti, kterymi lze z pohledu
manazera uchopit problematiku. Jsou to: znacka jako produkt, znacka jako osoba,
znacka jako organizace a znacka jako symbol (Kotler, 2007). Podle Aaker (2003) se

tyto oblasti podili na odliSeni zna¢ky od konkurence v daném oboru. V ramci téchto

oblasti 1ze zkoumat dil¢i Cast znacky a tim konkretizovat problematiku k uz$imu
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zaméteni (Visnévsky, 2013). Znamena to tedy, ze Aaker nabizi velmi volnou koncepci
identity znacky, pii které se firmy soustfedi na jednu i vice oblasti, podle jejich typu
zameéfenti.

Obrazek 2 Aakeriv model identity znacky

Model identity znacky

[ I I 1

Znacka jako Znatka jako Elovek Znacka jako Znacka jako
produkt organizace symbol

1. rozsah produktu 4 osobnost 1 atrubity organizace: 1oeenlimage a
2. atributy produktu © 2 vztah zakaznika/ : 2. lokdlni vs. globalni: ey -
3. Kvalita/ hodnota  : znatka I TN B i
4. uzivani ST
5. uZivatelé
6. zemé plvodu

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 138

Identitu znacky omezuje velké zaméfeni manaZzera na vnitini aspekt znacky, a na
jeji umisténi (Haji, 2014). Manazer by si mél byt vzdy védom toho, jak vnimé znacku
zékaznik (image znacky) a budovat identitu znacky jako vysledek konsenzu mezi

firemnimi moznostmi a potiebami zakaznikd.

3.4 Image znacky

Image znacky je vysledek vnimani znacky zakaznikem, ktery je ovlivnén mnoha
faktory. Zékladni rozdil mezi identitou a image je ten, Ze image znacky je utvaiena
zakaznikem, a firma ma jen nepfimy vliv na jeji zménu. Proto je dilezité, aby identita a
image znacky byla v maximalnim souladu, protoZe tehdy maji manaZeti znacku zcela
pod svoji kontrolou. Tohoto souladu je vSak obtizné dosdhnout, protoze zékaznik

snadno nesdéluje své pocity, ptani a ideje — jak znacku vnima.

Gardner a Levy (1955) popisuji podstatu image znacky jako dlouhodobé
motivace k nakupu. Dlouhodoba motivace k nakupu je zakladni funkci image znacky,
avsak nevysvétluje tento pojem. ,, Image znacky jsou myslenky, pocity a postoje, které
spotrebitelé maji o znackdach® (Gardner a Levy, 1955, s. 35). ,, Image znacky je
kumulace asociaci o produktu v mysli zakaznika* (Keller, 1993, s. 3). Z téchto dvou
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definic vyplyva fakt, Ze image znacky je tvofena vlivy jak vné&j$imi tak vnitinimi. Za
vnéjsi vlivy lze povazovat nazory, postoje a pocity druhych ke znacce, spolecenské
postaveni, modni vlivy apod. Dal§im vnéjSim vlivem je identita znacky, ke které
zékaznik vytvaii svlij postoj. Vnitini vlivy jsou vlastni zéazitky, pocity, zkuSenosti,
sympatie, postoje, vzpominky a osobni prospésnost znacky. Tato kombinace asociaci a

pocitl vytvaii charakteristicky obraz znacky, jak ji vnima zékaznik.

Image znacky je velmi subjektivni na rozdil od identity. Identita je tvofena
konkrétnimi raciondlnimi c¢iny managementu znacky, které byly objektivné

vyhodnoceny, zatimco image vznika zcela spontanné na zaklad¢é lidské psychologie.

vvvvvv

Vysekalova (2004) rozdéluje image znacky podle celosvétové pisobnosti na
image univerzalni a specifickou. Univerzalni image maji firmy s celosvétovou nabidkou
produktt, které lze povazovat za globalni znacky. Do této kategorie lze zatradit znacky
jako Coca Cola, Pilsner Urquell, Mc Donald, Nike, Adidas apod. Ve sportovnim
prostfedi je to naptiklad skupina sponzort olympijskych her tzv. TOP program, které
maji univerzalni image. Na druhé¢ strané je to specifickd image znacky, kterd je tvofena
kulturnimi faktory a tradici daného regionu. Pokud firmy se znackou expanduji do
zahrani€i s velmi diferencovanou kulturou a tradici, musi pfedtim prozkoumat image

znac¢ky Vv dané zemi, aby bylo mozné znacku viibec nabizet.

3.5 ldentita, Image a jejich vyznam

Identita a image jsou dv¢ ustfedni témata znacky, ktera jsou ve vyzkumech
nejcastéji zahrnovana. Od image jsou odvozeny dal$i komponenty, jako je osobnost
znacky nebo hodnota znacky. Existuje n€kolik divodu, pro¢ je problematika image a
identity znacky rozsahle zkoumaéna. (1) Firmy, které vytvafeji nové znacky na trhu,
potiebuji vytvofit plan, jak se uvést, udélat dobry prvni dojem a vymezit se vici
konkurenci, aby je zakaznik mohl identifikovat. (2) Firmy, kter¢ jiz del$i dobu znacku
na trhu maji, potebuji ji strategicky fidit tak, aby se jeji povédomi a dobré jméno
udrzovalo na stejné urovni nebo se jesté 1épe zlepSovalo. (3) Firmy potfebuji znat
vnitini pfani a pozadavky zdkaznikl, aby je mohly v rdmci svych moZnosti naplnit.
(4) Diky technologickému rozvoji vznikaji nové komunika¢ni kanaly a nové propagacni
mozZnosti, které mohou mit obrovsky dopad na mysSleni zdkaznikd a jejich vnimani

znacek. (5) Minimalizovat rozdil mezi vnimanim znacky marketéra, ktery znacku idi a
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vnimanim znacky zédkaznikem, ktery o znacku jevi zajem, aby obé¢ strany ziskaly to, co
pozaduji.

Z vyctu je patrné, ze vyzkumy image a identity znacky jsou velmi praktickeé.
Ackoliv zjazykového hlediska lze image a identitu snadno zaménit a povazovat za
synonyma, v marketingu se jednéd o dva odli§né pojmy. Haji (2014) potvrzuje dilezitost
obou pojmil a jejich odliSeni nejen proto, ze ovliviuji soucasny piistup ke zkoumani
osobnosti znacky, ale také proto, Ze v minulosti byla osobnost zna¢ky zkoumana z obou
perspektiv a dale dodava, Ze nepochopeni rozdilu image a identity znacky zpusobuje
neuplné pochopeni osobnosti znacky. Téma osobnosti znacky je tak izce provazané
S problematikou image a identity znacky. Aktudlni poznatky z novych vyzkumi o
image nebo identit¢ znacky davaji podnéty k novym vyzkumim a teoriim na poli
osobnosti znacky. Azoulay a Kapferer (2003) se zminuji o rozdilu mezi image a

identitou znacky jako o dulezité znalosti jak pro teorii, tak pro méfeni v praxi.

3.6 Osobnost znacky

Osobnost znacky mé& =za ukol -charakterizovat znacky podle lidskych
osobnostnich ryst, které jim zékaznici pfipisuji, ztotoziuji se s nimi, a tedy je vnimaji
jako urcité partnery. Osobnost znacky muze byt velmi silny néstroj pro vytvoreni
loajality cilové skupiny zékaznikil, pro vytvoreni pfibéhl znacky a posileni jeji tradice
s diirazem na historii znacky. Z tohoto pohledu je osobnost znacky kli¢ova komponenta,
protoze ztotoznéni se znaCkou a vytvofeni loajality je nejvyssi stupeil vztahu mezi
zédkaznikem a znaCkou, ktery lze vybudovat. Vytvofenim vztahu mezi znackou a
zékaznikem se zabyval naptiklad Keller (2007) v modelu hodnoty znacky vychézejici
Z pohledu zékaznika (CBBE).

Ne&kteti autofi povazuji image znaCky a osobnost znacky za totoZny pojem.
Image a osobnost jsou nékdy chapany jako jeden soubor asociaci, ktery znacku odlisi od
konkurence (Petrackova, 2012). Osobné vSak vnimam image jako §irSi pojeti vnimani
znac¢ky zakaznikem a osobnost znacky jako personifikaci znacky, do kterého nevstupuji

jiné vlivy.

3.6.1 Definice osobnosti znacky

Ackoliv bylo pojeti osobnosti znacky rozpracovano uz v 60. letech, definice
osobnosti znacky ptichazi az v 90. letech (Haji, 2014). ,, Osobnost znacky je soubor
lidskych charakteristik asociujici se znackou“(Aaker, 1997, s. 347). Tato definice
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umoznila vytvotfeni konceptu standardizované metody méfeni osobnosti znacky. Diky
velkému z4jmu byla tato definice podrobena kritice, ze které vzesly presnéjsi vysvétleni
pojmu osobnost znacky. Definice J. Aaker je velmi vSeobecné pojata, protoze uvazuje
vSechny lidské charakteristiky, které existuji (Azoulay a Kapeferer, 2003). Zatimco u

¢lovéka mlze byt rysem jakékoliv lidska charakteristika, u znacky to neni mozné.

., Osobnost znacky je soubor lidskych osobnostnich viastnosti, které se vztahuji
ke znacce, a které jsou pro jednotlivé znacky relevantni“ (Azoulay a Kapferer, 2003,
s. 151). Autofi, ktefi upozorniovali na velkou vSeobecnost definice J. Aaker tak vytvari
vlastni definici, ve které kladou dliraz na vztah vlastnosti a znacky. Osobnost znacky tak
mohou charakterizovat jen ty lidské osobnostni vlastnosti, které 1ze ptifadit znackam.
Dusledkem by mély byt presnéj$i charakteristiky osobnosti znacek. Z této definice
vzeSly nové standardizované metody méfeni osobnosti znacky vcetné metody autorli

Geuens, Weijters a De Wulf (2009).

Sweeney a Brandon (2006, s. 645) definuji osobnost znacky jako ,,soubor
lidskych osobnostnich rysii, které odpovidaji interpersondlni oblasti lidské osobnosti a
jsou relevaneni k popisu znacky jako partnersky vztah*. Tito autofi posouvaji chapani
osobnosti znacky jesté dale a usiluji o dalsi specifikaci toho, co lze za osobnost znacky
povazovat. Lidské osobnostni vlastnosti vhodné pro méteni osobnosti znacky maji byt

nejen relevantni, ale i interpersonalni, charakterizujici vztah mezi dvéma subjekty.

,,Osobnost znacky miize byt definovana jako specificky soubor vyznamu, ktery
popisuje vnitini charakteristiky znacky* (Hoolwerff, 2014, s. 7). Myslim si, Ze autofi
definic osobnosti znacky jsou velmi konzistentni a nazorové se velmi shoduji a to
umoziuje snadnéji chdpat osobnost znacky a vénovat vice pozornosti praktickému

méfeni, tvorbé standardizovanych skal.

3.6.2 Historie zkoumani osobnosti znacky

Osobnost znacky se zacind formovat od 2. poloviny 20. stoleti v disledku
rozvoje marketingu a reklamy. George a Anandkumar (2011) tvrdi, ze naznaky
pfisuzovani lidskych osobnostnich charakteristik znackam se objevuji uz v 50. letech
20. stoleti. Podle Haji (2014) je termin osobnosti znacky prvné pouzit v 60. letech.
Petrackova (2012) uvadi, Ze poprvé byl termin osobnost znacky pouzit v roce 1958.
Jisté je, ze osobnost znacky je zkoumana uz na pocatku rozvoje marketingu po 2.

sveétové valce.
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Do konce 90. let 20. stoleti byly pro méfeni osobnosti znacky pouzivany spiSe
projektivni techniky, které zkoumaly osobnost znacky detailnéji. Projektivni techniky
jsou diagnostické prostiedky, které eliminuji neochotu vyjadfit pravdivé nazory a
myslenky k tématim vyzkumu prostfednictvim nekompletniho stimulu (Keller, 2007).
Jednalo se o kvalitativni vyzkumy s cilem zjistit pfi¢iny vyvolavanych asociaci
v myslich zédkazniki. V té dob¢ si byli vyzkumnici védomi obtiznosti ziskat informace o
pocitech zékazniki, a tak bylo pfirozené pouzivat nastroj usnadnujici tyto informace
ziskat. Domnivam se, ze to bylo obdobi, kdy cilem vyzkumii bylo potvrdit existenci
osobnosti znacky a urcit jeji zakladni vymezeni v marketingu. Vyzkumy proto nemély
prilis praktické vyuziti. Podle Petrackové (2012) Slo o vyzkumy, pti kterych si
respondent mél predstavovat znacku jako osobu, ke které mél pfitadit typ auta nebo
domu. Postupné tak bylo zjiSténo, Ze osobnost znaCky poméha rlstu preferenci pfi
uzivani znacky, pomaha spotiebiteli vyjadrit své ja a spotiebitelé 1épe odlisuji produkty
v obchodech (Biel, 1992; Sirgy, 1982; Belk, 1988). Kvalitativni vyzkumy tak potvrdily
existenci osobnosti znacky a postupné globalizace trhu a expanze firem na mezindrodni

trhy pfinesla praktickou potiebu zkoumat osobnost znac¢ky v populaci.

Prvni kvantitativni vyzkumy k osobnosti znacky se zacaly objevovat v 70. letech 20.
stoleti (Petrackova, 2012). Skutecny rozmach vSak ptichdzi po roce 1997 s vyvojem
standardizované metody méteni osobnosti znacky J. Aaker. Diky této praci se stala
osobnost znacky velmi popularni. Novym cilem standardizovanych metod byl vyvoj
vSeobecné skaly pro v riizné produktové kategorie (Visnévsky, 2013). To umoznovalo
provadét opakované vyzkumy znacek, vyzkumy znacek rtiznych produktti a porovnavat
vysledky osobnosti znacky. Timto byly uspokojeny potieby firem zkoumat osobnost
znacky. Po roce 2000 nariista pocet standardizovanych metod, vychazejici z nedostatki,
které byly objeveny u metody J. Aaker (George a Anandkumar, 2011). Po roce 2010

pokusy o vytvoieni vS§eobecné standardizované metody ustoupily do pozadi.

Od roku 2010 az po soucasnost Ize v oblasti osobnosti znacky pozorovat uvahy
odbornikli  zpochybniujici kvantitativni meéfeni osobnosti znacky, uvahy o
psychologickém a symbolicko-spottebitelském pfistupu k osobnosti znacky, zaméteni
odbornikli na specifické oblasti jako je ndrodni osobnost znacky, vliv typu pisma,
maskota a kritické udalosti na osobnost znacky a tzv. negativni osobnost znacky (Avis,
2012; Haji 2014; Lee, 2013; Kim, Shim, Dinnie, 2013; Grohmann, Giese, Parkman,
2012; Hoolwerff, 2014; Tischer, 2012). V neposledni fadé¢ vzrista potieba shrnout
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dosavadni problematiku a vyzkumy osobnosti znacky (George a Anandkumar, 2011;
Das, Guin, Datta, 2012). Tito autofi tak udavaji novy smér vyvoje podle konkrétnich
potieb trhu.

3.6.3 Psychologicky pristup

J. Aaker ptedstavila v roce 1997 novou standardizovanou metodu méteni osobnosti
znacky zalozenou na psychologickém pristupu lidské osobnosti. Osobnostni
charakteristiky vygenerovala ze tifi zdroji: Skdla osobnosti z psychologie tzv. ,Big
Five®, osobnostni Skala uzivana akademiky a praktiky a pavodni kvalitativni vyzkum

(Aaker, 1997).

3.6.3.1 Lidské osobnost a Big Five model

Termin lidskd osobnost je téZce uchopitelny vyzkumniky, kdyz se pokousi
zachytit pfesnou definici toho, co je to lidska osobnost a jak by méla byt zmétena,
zvlast kdyz je pouzivana v mnoha oblastech psychologického a filosofického vyzkumu
(Haji, 2014). Lidska osobnost je definovana jako ,,dynamicka vnitini organizace
psychofyzickych systémii cloveka, které vytvareji charakteristické vzory mysleni a

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

Model ,,Big Five* se vyvijel od 50. let 20. stoleti a neustale byl zdokonalovén a
zevSeobecniovan jako model pro méfeni lidské osobnosti, jehoZ kone¢na podoba byla
dokoncena americkymi autory Mcrae a Costa v 80. letech 20. stoleti (Haji, 2014). Jedna
se tedy o standardizovany model péti faktort, ktery lze opakované pouzivat pro méfeni
zmén lidské osobnosti v Case. Je proto logickeé, Ze J. Aaker vychazela z modelu ,,Big
Five®, protoZe jeji vizi byl model zaloZeny na stejném principu, ale pouZivany pro
méteni osobnosti znacek. Haji (2014) uvadi faktory ,,Big Five®: extroverze, ptivétivost,
svédomitost, neurocitismus (emocni nestabilita) a otevienost. Podle Goldberga (1993) je
model vysledkem analyz hledisek lidského ptirozeného jazyka uzivaného k popisu sebe
a jinych. J. Aaker vychéazela ve shod¢ s ,,Big Five™ ve tfech faktorech. Dimenze
upiimnost se shoduje s faktory pfivétivost a svédomitost, dimenze vzrusujici s faktory
extroverze a dimenze kompetence s faktory svédomitost a extroverze. Zbylé dvé
dimenze kultivovanost a robustnost se s ,,Big Five* neshoduji (Geuens, Weijters, De
Wulf, 2009). Prehled dimenzi metody J. Aaker je k dispozici v kapitole 4.1. Metoda
autorti Geuens, Weijters, De Wulf (2009) byla vyvijena také z modelu lidské osobnosti
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,»,Big Five®“, a proto je fazena také mezi psychologicky orientované méfeni osobnosti

znacky.

3.6.4 Spotiebitelsko-symbolicky pristup

Druhy pfistup vychazi z ptedpokladu, Ze v soucasnosti je osobnost znacky
zachycena Sirokym spektrem socialnich, kulturnich a psychologickych asociaci, které
jsou spjaty s kazdodennimi zivotnimi piibéhy spotiebitelt (Lee, 2013). To znamena, ze
asociace vyvolané znackou maji piivod i mimo psychologicky ramec. Psychologicky
pristup tak nedostatecné uspokojuje potieby trhem fizené moderni znacky (Lee, 2013).
Pokud by vyzkumnici méli pfijmout tuto teorii, museli by hledat nové zplsoby
stanoveni vSeobecnych standardizovanych metod pro kvantitativni méfeni osobnosti
znacky. Z tohoto diivodu je spottebitelsko-symbolicky pfistup zatim zaméfen na

kvalitativni vyzkumy osobnosti znacky (Lee, 2013).

Lee (2013) ve své studii o spotiebitelsko-symbolickém pfistupu stanovil
hypotézu, ze trzn¢ orientovany konstrukt osobnosti znacky bude viceslozkovy
zahrnujici aspekty psychologické socidlni a kulturni a bude projektovany do znacek. Na
obrazku 3 lze vidét prototyp viceslozkové Skaly osobnosti znacky. Cilem studie bylo
pouze vyvinout a konstruovat osobnost znacky na zakladé tohoto ptistupu, nikoliv
ukazat jeho aplikaci v praxi, coz je vyzvou pro budouci studie navazujici na toto téma.
Lee (2013) doporucuje kvantifikaci kvalitativni metody k zajiSténi SirSiho praktického
vyuZziti.

Obrazek 3 Viceslozkova osobnost zna¢ky podle symbolicko-spoti‘ebitelského pristupu

Osobnost znacky

piibéhy

ptibéhy zivotni

piibihy fyzicks

komponenta osobnostni rysy SOCiOfk(}IlOInliCké proméntivosti proméntivost
proménlivosti

hobby, ekonomicky pohlavi,
spotiebitelsky status, vek,
vzor, trovei vzdelani, stadinm Zivota,

sub-komponenta temperament spoledenska socialni status, vzhled
aktivita, zaméstnani,
osobni hodnota rodinné zazemi

psychologicka komponenta socialni a kulturni komponenty

Zdroj: Lee, 2013, s. 183
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Je jasné, Ze pocatkem 21. stoleti dominuje psychologicky pfistup, kterému byla
diky popularit¢ vénovana velka pozornost a je prokazany v praxi. V ptipadé Ze budou
zjistény socialni, kulturni a socioekonomické asociace osobnosti znacky, které budou
pro znaCku také relevantni, miize nastat v dalSich letech zlomové obdobi pro
symbolicko-spotiebitelsky piistup. Nejnovejsi studie osobnosti znacky, které povazuji
do budoucna za velmi vyznamné a rozebiram je v kapitole 3.7, vSak ukazuji, zZe
teoreticky ramec se stale odvozuje od psychologického piistupu. To pfispiva

k prohloubeni ztraty mezi rozvinutym a nerozvinutym piistupem.
3.7 Prehled studii o vyzkumech osobnosti znacky

3.7.1 Narodni osobnost zna¢ky

Osobnost znacky Ize méfit nejen u produktovych znacek, ale také u narodnich
ryst. Jednd se o specifické¢ zaméteni studii na ndrodni znaky, rysy majici dopad na trh.
Ve studii Kim, Shim a Dinnie (2013) byly nalezeny tyto rysy narodni osobnosti znacky
(dale jen NBP): zemé& pivodu produktd a sluzeb, zem¢ pro cestovni ruch, zemé pro
investice a zemée k pobytu. Pro globalizovany trh a rozvoj sektoru sluzeb mohou byt tyto
meéfeni velmi zajimavé, protoze napiiklad cestovni ruch se velmi dynamicky rozviji po
celém svété. V soucasnosti je vS§ak NBP vénovana maléd pozornost vyzkumnika. Kromé
cestovniho ruchu je teorie NBP zajimava z pohledu politikti, kteti usiluji o pfiliv
zahrani¢nich investic, rozvoji spoluprace na mezinarodnim obchodé (Kim, Shim a

Dinnie, 2013).

Kotler a Gertner (2002) tvrdi, Ze koncepci znacky je mozné aplikovat jak na
produkty a sluzby, tak i na zemé& a firmy. Vychazi se z pfedpokladu, ze i jednotlivé staty
soutézi na trhu a vznikd konkurence. Dnes komunikuje mnoho statl prostrednictvim
obrazl a predstav v myslich druhych (Kim, Shim a Dinnie, 2013). Proto je v této oblasti
budovani image narodni znacky stejné dilezité jako u produktd nebo sluzeb. Dllezitou
roli hraji i samostatné nazvy zemi. Napfiiklad pro spotiebitele mize byt atraktivni
spojeni jako je francouzska kultivovanost, ruska sila, japonska vyrovnanost a brazilska
vaSen (Kim, Shim a Dinnie, 2013). Domnivam se, Ze v pfipad¢ pofadani mezinarodnich
sportovnich udalosti jako je Tour de France a mistrovstvi svéta v lednim hokeji, miize
byt NBP velmi intenzivné vniméana. Mira intenzity vlivu NBP je pak dana tim, zdali je

Vv potadatelské zemi cyklistika nebo ledni hokej ndrodnim tradi€nim sportem ¢i nikoliv.
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Studie Kim, Shim a Dinnie (2013) méla za cil ziskat méfici ndstroj NBP
prostiednictvim faktorové analyzy jednotlivych charakteristik. Vyzkum byl zaméfen na
9 zemi z Ameriky, Evropy a Asie: USA, Brazilie, Italie, Svédsko, Japonsko, Cina,
Korea, Egypt, Singapur. Vysledkem je 5 dimenzi a 19 faktori: Vidcovstvi (inovativni,
progresivni, dynamicky, futuristicky, vedouci, kreativni), Vzrusujici (vtipny, teply,
vzrusujici, viely, ptivétivy), Kultivovanost (uslechtily, kultivovany, dustojny), Tradice
(konzervativni, tradi¢ni, autoritaisky) a Mirumilovnost (Cisty, mirumilovny), (Kim,
Shim a Dinnie, 2013). Téma NBP je v soucasnosti neprozkoumané, proto ocekavam

V budoucnu nov¢ studie, které by mohly byt velmi atraktivni.

3.7.2 Typ pisma a osobnost znacky

Nékteré znalky pouzivaji pii prezentaci svych prvki pouze logo (Nike, Skoda
Auto, olympijské kruhy), dalsi znacky pak kombinaci loga a nazvu (Adidas, Ford, Tour
de France), coz lze vidét na obrazku 4. Nazev znacky by mél byt navrzen tak, aby jeho

typ pisma odpovidal logu znacky, aby vyvoléval stejné asociace jako logo.

Obrazek 4 Loga znacek bez nazvu a s nazvem

A. loga znacek bez nazvu

Ll
\ Je 0rz

B. loga znacek v kombinaci s nazvem

Zdroj: internet

Z obréazku 4 je patrné, Ze pro znacku Ford a Tour de France je nejdtleZitéjsi cast
loga tvofena pfimo nazvem, ktery ma jedinecny typ pisma. Ackoliv Adidas pouziva
logo v kombinaci s nazvem, hlavnim rysem je tvar a poloha tfi pruhti. Zodpoveédét si

otazku jaky ma vliv typ pisma na osobnost znacky, bylo cilem dalSich vyzkumu. Autofi
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Grohmann, Giese a Parkman (2012) uskutecnili tfi studie: prvni se zabyvala vlivem
charakteristik pisma (pfirozenost, propracovanost, soulad, rozkvét a hmotnost) na
vnimani osobnosti znacky podle dimenzi J. Aaker (upfimnost, vzrusujici, robustnost,
kultivovanost a kompetence), druhd studie zjistila, Ze charakteristika piirozenost
Vv designu typu pisma je klicova k vyvolani dimenzi osobnosti znacky a tieti studie

zkoumala vliv charakteristiky typu pisma a barvy pisma na vnimani osobnosti znacky.

Tento vyzkum cerpal zpoznatkl, které potvrzovaly dojmy spotiebitela u
konkrétnich typa pisma. Naptiklad typ pisma Times New Roman, ktery je na obrazku 5,
byl vniman jako elegantni, okouzlujici, emocni, zietelny, krasny a zajimavy, déle typ
pisma Helvetica jako muzny, silny, chytry, vyssi tfida, Citelny a hlasity (Tantillo,
Lorenzo-Aiss a Mathisen, 1995). Typ pisma, ktery je vice harmonicky, je i uklidiujici a
naopak propracovanégj$i typ pisma je méné uklidiiujici (Grohmann, Giese a Parkman,

2012). Za propracovangéjsi typ pisma lze povazovat pravé Times New Roman.

Obrazek 5 Typy pisma

Times New Roman

Helvetica

S velmi zajimavym zjiSténim pfiSli Pan a kol. (1996), ktefi zkoumali vztah typu
pisma k produktovym kategoriim vyrobkd pro muZe a Zeny a jejich vliv na postoje a
nakupni chovéani. Muzské vyrobky — kravaty a vrtacky — vyvolaly ptiznivé postoje a
nakupni chovéni, kdyz byl nazev znacky uveden v muzském typu pisma. Totéz se
prokdzalo u Zenskych vyrobkd, jako jsou rténky a Sici stroje (Pan a kol., 1996). To
naznacuje, Ze typ pisma ma dopad i na postoje a nakupni chovani (Grohmann, Giese a

Parkman, 2012).

Na zéklad€ sledovanosti sportovnich udalosti podle demografickych skupin by
se mohly urCovat typy pisma znacek téchto sportovnich udalosti. Sportovni prostfedi je
v tomto ohledu velmi specifické, protoze existuji ryze zenské sporty, o které projevuji
z4jem predevSim zeny. Znacky sportovnich udélosti ryze Zenskych sporti a znacky

sportovniho n&¢ini by mély pouzivat Zenské typy pisma.
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3.7.3 Maskot a osobnost znacky

Studie zabyvajici se dalsim specifickym prvkem, kterym je maskot znacky,
oteviraji dalsi oblast novych faktori, které mohou mit vliv na celkové vnimani
osobnosti znacky. Hoolwerff (2014) se zabyval ve své praci vztahem mezi vlastnostmi
maskotl a archetypy. Prace vychazi z archetypalniho rdmce osobnosti znacky. Kazdy
¢loveék ma jiné osobnostni rysy, které konkrétni kombinaci vytvorfi archetyp (Hoolwerff,
2014). Archetypalni ramec se tak pokousSi uchopit jedine¢nost lidské osobnosti a
zevSeobecnit ji na ur€ité skupiny — archetypy. Nejcastéjsi kombinace osobnostnich rysu
lze spatfovat v kazdodennim zivoté, proto jsme schopni tyto archetypy rozezndvat
(Hoolwerff, 2014). Existuje dvanact archetypt, které lze v kazdodennim zivoté
potkavat: psanec, SaSek, milovnik, badatel, pecovatel, primérny, nevinny, panovnik,

mudrc, kouzelnik, hrdina a tviirce (Mark a Pearson, 2001).

Vysledkem této studie je dvandct prototypti maskotti, kterym byly pfifazeny
jednotlivé archetypy, véetné skuteénych znacek, které by maskot mohl reprezentovat.
Naptiklad k archetypu milovnik byly pfifazeny znacky Magnum a Channel a
k archetypu kouzelnik znacka Walt Disney (Hoolwerff, 2014). Tato prace je jedine¢na,
protoze dava prototypy designérskym pracovnikiim, jaké vlastnosti by maskot me¢l
vykazovat. Zvlast ve sportovnim prostfedi je maskot velmi silnym prvkem znacky,
protoze je prezentovan v realné velikosti na stadionech pii utkani. V tomto ptipad¢ je

maskot pfimo klicovym prvkem znacky a jeji osobnosti.

Jako nejvetsi nedostatky této studie jsou uvadény dals$i mozné vlivy na vnimani
osobnosti maskota, jako je animace nebo zvuk, dale pouziti Likertovy Skaly, kterou
autor nepovazuje za nejvhodnéjsi a riziko vlivu stereotypli (Hoolwerff, 2014). Nicméné

tuto praci povazuji za velmi piinosnou pro sportovni prostiedi.

Obrazek 6 Prototyp maskota reprezentujici archetyp saska

Charakteristiky maskota Priklady znacek
- otevieny postoj - Pringles
- vesely - Smart
- spojen s okolim - Fanta

Zdroj: Hoolwerff, 2014, s. 35
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3.7.4 Vliv kritické udalosti na osobnost zna¢ky

Kriticka udalost muze potkat jakoukoliv spole¢nost nebo sportovni organizaci.
Zvlast ve sportu, kde je riziko neptfedvidatelné udalosti mnohem vys$si, musi
management umét v krizovych situacich postupovat tak, aby byla image znacky co
nejméné zasazena. Pro tuto specificnost sportovniho prostiedi povazuji téma vlivu
kritické udélosti na osobnost znacky za velmi dilezité. Vlivem kritické udéalosti na
osobnost znacky se zabyval Tischer (2012), ktery provedl online experiment se
znaCkami mobilnich telefonit Apple a Nokia a kritickymi udalostmi jako jsou korupce
nebo neuspéch produktu. Kriticka udalost je mimotadna udélost, kterd je vniména
negativné zakazniky pfed nakupem, pii nakupu nebo béhem konzumace (Roos a Kerr,
2002). Ve sportovnim prostiedi jsou za kritické udalosti povazovany dopingové aféry,
podplaceni rozhodCich, aféry sizeni hrac¢h na vlastni utkdni, amrti v priabéhu

sportovniho vykonu, nasili fanouski na stadionech a dalsi.

Tischer (2012) pouzil pro méteni kritické udalosti metodu méfeni osobnosti
znacky autort Geuens, Weijters a De Wulf (2009), protoze obé znacky Apple i Nokia
byly v praci belgickych autorti ispésné testovany z hlediska vhodnosti rozsahu méteni
osobnosti znacky. Tischer (2012) dale povazuje kritickou udalost neuspéch produktu za
problém spojeny se ztratou investic a riskovanim a sniZzenim inovaci, na druhé strané
korupci povazuje za problém spjaty s chovanim managementu a etickym ndsilim.

Zjisténim dvoda vzniku kritickych udalosti 1ze poznat, které osobnostni vlastnosti

vV méteni osobnosti znacky mohou vykazovat zmény.

Vzhledem k tomu, ze se ve studii jednalo o experiment, musely byt vytvofeny
umélé zpravy o korupci a selhani produktu. Respondenti byli rozdéleni celkem do 8
méficich skupin a 4 kontrolnich skupin (Tischer, 2012). To zajistilo sledovani zmén ve
vnimédni osobnosti znacky a odfiltrovani vné¢jSich vlivll. Design experimentu je
znazornén na obrazku 7. V prvni fazi experimentu dochazi k rozdéleni ucastniki na
uzivatele znaCky Nokia a Apple, kterym je pfedlozen dotaznik ke zjiSténi aktualniho
postoje pied kritickym incidentem. V dal$im kroku je prezentovan zdroj diivéryhodnych
novin, ze kterého je vybran clanek o kritické udélosti. T1 jsou kontrolni skupiny,
skupiny T2 vyhodnocuji eticky problém a skupiny T3 neuspéch produktu. V poslednich
dvou fazich jsou zkoumany zmény v postojich po vyhodnoceni kritické udalosti a

demografické informace o respondentech.
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Obrazek 7 Design experimentu vlivu kritické udalosti na osobnost zna¢ky

uvod - soucasné vyuziti (spotiebitel)
fazel x rozdéleni x
dotaznik Nokia lidastniki dotaznik Apple
v
faze 2 -{ prizkum aktualnich postofi prazkum aktudlnich postoji
e ¥ ¥
Prezentace dvou vysoce diuveérvhodnych novin a prohlaseni, ze se
¢lanek sklada z lieiich vvbranvch urvvki =
faze 3a- I Zkraceny ¢lanek o skuteéné kritické udalosti (KU)
1 1
Hodnoceni kritické udalosti Hodnoceni kritickée udalosti
=" T4 T2 T3 T1 T2 T3
h 4 v v ) 4
eticky neuspech eticky neuspéch
faze 3b~ problém | |produktu problém | |produktu
hodnoceni KU hodnoceni KU
- 4 } [ ] ¥ 3 i
faze 4 { prizkum zménénvch postoi (po) priuzkum zménénych postosi (po)
. . x
faze 5 { socio-demografické tidaje » konec

Zdroj: Tischer, 2012, s. 15

Vysledky studie naznacuji, Ze u kritické udalosti korupce (etického problému)
dochazi ke zmén¢ pouze u dimenze odpoveédnost, kterd je povazovana za klicovou pro
navazani obchodniho vztahu, celkové vSak dimenze osobnosti znacky nejsou plosné
ovlivnény kritickou udalosti (Tischer, 2012). Z vysledku vyplyva, ze management musi
po kritické udalosti nalézt osobnostni charakteristiky znacky, které jsou nejvice
zasazeny kritickou udélosti a zamé&fit se na jejich napravu. Tischer (2012) dodava, Ze
kriticka udéalost muze byt pfilezitosti ke zlepSeni vnimé&ni osobnosti znacky

Vv dlouhodobém ¢asovém horizontu prosttednictvim po-krizové komunikace.

Negativa této studie spocivaji v omezenosti produkti na mobilni telefony,
omezen¢ho poctu zkoumanych kritickych udélosti, méfeni pouze okamzitych reakci
respondentl a sniZzeni zevSeobecnéni vysledkll v disledku experimentu (Tischer, 2012).
Stejné jako predeslé studie specifickych méfeni osobnosti znacky je i tato vyznamnym
pfispévkem pro budouci vyzkumy, protoze kritické udélosti se mohou tykat vSech

znacek v ptipadé selhani globalizovaného trhu.
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3.8 Sponzoring

Sportovni prostiedi disponuje vzacnym druhem produktu — zabavou. Sport je
tovarnou na zazitky, které se dlouho uchovavaji v paméti zakaznikii. Krom¢ toho sport
umoznuje realizovat velmi tvir¢i a flexibilni projekty, které mohou znésobovat emoce a
pozitivni myslenky. Pro budovéani dobré image znacky firmy, je sponzoring idealni

aktivita, pfi niz dochazi k propojeni znacky se sportovnim prostiedim.

3.8.1 Definice sponzoringu

Podle IEG (Internation Events Group) je sponzoring ,, poplatek v hotovosti nebo
poskytnuti majetku v naturaliich (typicky ve sportu, zabave, udalosti nebo organizaci) a
na oplatku vyuziti komercniho potencialu souvisejictho s majetkem* (Cornwell a kol.,
2006, s. 312). Je dulezité zduraznit, ze se jedna o prospéch obou stran sponzoringu, kdy
strana sponzorovand ziskava finan¢ni prostfedky, pfebira cast image sponzora — zpusob
vnimani zékazniky. Sponzor ziskdavd jedineCny komunikacni kanal skrze
sponzorovaného, prebira ¢ast image sportu i partnera. ,, Sponzorovani je definovano jako
poskytnuti penéz, majetku nebo sluzeb pro prdavnické osoby a organizace v oblasti
sportu, kultury a socialni oblasti, aby bylo dosazeno firemnich cilii v marketingu a
komunikaci* (Bruhn a Mussler, 1991, s. 9). Sponzoring se stdva vyznamnym zdrojem
pfijmu mnoha sportovnich klubti, které by jinak nemohly existovat. ,,Sponzoring je
nastroj PR — investovani financnich prostredkii do aktivit, jejichz potencial Ize

komercné vyuzit“ (JurdSkova a Horndk, 2012, s. 215).

Casto dochazi k zaméné pojmi sponzoringu a darovani. Rozdily jsou velmi
zéasadni. Dar se lisi jiz ve svém zaméru, nebot’ darujici neoc¢ekdva zadné protisluzby.
Zamérem poskytnout dar je sniZzeni dafové zatéZe ze zisku nebo zlepSeni image u
vetejnosti, ktera se o poskytnuti daru dozvi. Dar je €isté jednostranny akt z vlastni ville.
Darovani se fidi Zakonem ¢. 89/2012 Sb., obcansky zékonik, zatimco sponzoring
Zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. U sponzorovani se vzdy jedna o
obchodni vztah dvou rovnocennych partnerti, kteti zvazuji, zda se dohoda vyplati

z ekonomického a marketingového hlediska.

3.8.2 Diivody sponzorovani
Aby byl pochopen komplexni dopad sponzoringu pro oba participujici subjekty,
je tieba vymezit nejcastéjsi divody, pro¢ firmy chtéji sponzorovat subjekty ve sportu i

mimo n¢j. Sponzorstvi se neustale prohlubuje a spoluprdce partnera je tésnéjsi, proto
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vznikaji nové divody ke sponzorovani, které vyplynou z novych zkuSenosti partnera.

Keller (2007, s. 341) uvadi téchto 8 diivodi sponzorovani:

znacka se identifikuje s konkrétnim cilovym trhem ¢i zivotnim stylem
zvysuje se povédomi o spolecnosti ¢i jménu produktu
posiluje se zdkaznické vnimani klicovych asociaci s image znacky

posiluje se dimenze image spolecnosti

1

2

3

4

5. tvofi se zazitky a probouzi emoce

6. vyjadiuje sounalezitost s komunitou nebo spole¢enskou problematikou
7. pobaveni klicovych klientii a odména kli¢ovych zaméstnancti

8

reklamni prodej a podpora prodeje

Kazda firma zvaZzujici sponzorovani by méla peclivé vybrat partnera, aby mohla
komunikovat s zddoucimi cilovymi segmenty zdkaznikid. Zvysit povédomi o spolecnosti
1ze jak lokaln¢ (sponzoring regionalniho sportovniho klubu) tak globalné (sponzoring
mezinarodnich akci). Sponzoring je sdm o sobé¢ €in, ktery utvafi urcitou image znacky.

Caslavova (2009, s. 191) uvadi obé hlediska partnerii ve sponzoringu:

1. hledisko sponzora: ditvody instituci a podnikatelti k aktivité v oblasti télesné
vychovy a sportu, kultury, zdravotnictvi a zivotniho prostiedi

2. hledisko sponzorovaného: podnéty télovychovnych, sportovnich, kulturnich
a zdravotnickych organizaci a organizaci Zivotniho prostfedi k hledani

Sponzora

3.8.3 Sponzoring ve sportu

Nejrozvinutéj§i formy sponzoringu jsou ve sportovnim prostiedi, které nabizi
jedinecné podminky pro marketingovou komunikaci. Ac¢koliv kultura nabizi emoce a
zazitky ve srovnatelné mirfe jako sport, nedokdze nabidnout odpovidajici servis a
nabidku protisluzeb. Pfedev§im sponzorstvi udélosti dosdhlo v roce 2001 celosvétové
investice ve vysi 24,6 miliard dolard (Keller, 2007). Ackoliv neni zndm celosvétovy
podil sponzorstvi sportovnich udalosti na této investici, domnivam se, Ze to bude pies
polovinu vSech investic. Pokud zvazime ¢astky plynouci ze sponzoringu olympijskych
her nebo mistrovstvi svéta ve fotbale, nelze s tak lukrativnimi sportovnimi udalostmi
srovnavat zZadnou kulturni ¢i jinou mimo-sportovni udalost. Podle Kellera (2007) se
diive sponzorovani ve sportu vénovaly pfedevSim firmy vyrdb¢jici cigarety, pivo a

automobily, zatimco dnes jsou to vSechny typy spoleCnosti. Na grafu 1 lze vidét podil
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vydajii na sponzorovani v USA v roce 2001, kde dominuje sport s témé& 70% vsech

vydaji. VSechny ostatni typy akci nedosahuji ani 10% z celkovych vydajt.

Graf 1 Sponzorovani v USA v roce 2001

Podil vydaji na sponzorovani v USA (2001)
Uméni
6%

Sdileny )
marketing Festivaly,
80,  Veletrhy a

kazdoroéni
udalosti
8%

Zabava,

cestovani a

atrakce
9%

Zdroj: Keller, 2007, s. 340

V Ceské republice byly uvadény jako nejéastéjsi divody sponzorovani ve sportu
zviditelnéni firmy, podpora mladeze, osobni divody, =ziskavani potencialnich
zékaznikli, podpora image firmy, Gicelné a piehledné vyuziti penéz atd. (Caslavova,
2009). Profesionalni sportovni kluby v Ceské republice ziskavaji piijmy piedevsim ze
sponzorskych aktivit. To se projevuje napiiklad velmi vyraznym vyuzivanim ledové
plochy k zobrazovani znafek partnerti. Ceny vstupenek na fotbalova nebo hokejova
utkani jsou vyrazné nizsi nez v zapadni Evropé. Domnivam se, Ze ve srovnani s Ceskou
republikou je v zapadni Evropé vyraznéj§im divodem sponzorovani sportu podpora
image firmy. Velké fotbalové kluby v Evropé disponuji silnou tradici, maji jedine¢nou
image znacky a mezinarodni sit’ fanouskt, proto sponzorovanim firma ziska predevs§im

spojeni své image s image sportovniho klubu.

Dalsi vyzkum naznaCuje, Ze sponzoring je v oblasti sportu dlouhodobé
stabilizovany a pro sponzora i sponzorovaného dulezity. V Ceské republice byl
realizovan vyzkum, ktery zkoumal postoje firem ke sponzorovani sportu v obdobi
ekonomické krize (Céslavové, Dvotrdk a Voracek, 2014). Néstup ekonomické krize
umoznil porovnavat postoj firem sponzorovat sport v obdobi ristu a v obdobi krize.
Vysledky vyzkumu naznacuji, ze sponzorovani sportu nebylo ovlivnéno ekonomickou

krizi (Caslavova, Dvoték a Voradek, 2014). Frekvence sponzorstvi se v jednotlivych
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sportovnich odvétvich samoziejmé lisila. Zatimco zimni sporty a atletika zaznamenaly
dokonce riist v poctu sponzorstvi béhem ekonomické krize, vétsina sportovnich odvétvi
zustala na zcela stejné Grovni. Nejvétsi pokles sponzoringu se objevil v basketbalu a
cyklistice (Caslavova, Dvoiak a Voracek, 2014).

Caslavova (2009, s. 201-202) uvadi formy sponzorovani ve sportu:

Sponzorovani jednotlivych sportovca

Sponzorovani sportovnich tymi

Sponzorovani sportovnich akci

Sponzorovani sportovnich klubti

o~ W e

Sponzorovani ligovych soutézi

Pro tuto diplomovou préci je dilezitd forma sponzorovani sportovnich akci.
Jejich nevyhodou je kratkodobé plsobeni pouze po dobu kondni sportovni akce.
Naopak velkou vyhodou je Siroké paleta moznosti realizovat tvur¢i aktivity v ramci
partnerstvi. Dnes se Casto hovofi o tzv. aktivaci partnerstvi, kdy partnerska znacka je
,vtazena do akce™ a podili se na tvorbé¢ emoci a zazitki divakt. Tento posun ve
spolupraci je napiiklad vidét na bézeckych zavodech potfddanych firmou Prague

International Marathon.

3.9 Skoda Auto — vyvoj sponzoringu

Firma Skoda Auto a.s. je Uspé$na automobilova spole¢nost, ktera je diky
sponzorskym aktivitim ve sportu velmi zndma v celé Evropé. Prostfednictvim
dlouhodobého sponzoringu si dokazala vytvofit image tradi¢ni, stabilni a odpovédné
partnerské znacky ve sportovnim prostiedi hokeje, silni¢ni cyklistiky a automobilovych
zavodl rallye. Sponzoring ve vybranych sportovnich odvétvich neni ndhodny a je

zacilen na urcité cilové segmenty potencidlnich zdkaznik.

3.9.1 Historie znalky Skoda Auto

Skoda Auto patfi k nejstar§im automobilovym znaékdm na svété. Byla zalozena
v Mladé Boleslavi vroce 1894 knihkupcem Viclavem Klementem a strojnim
zdmeénikem Véclavem Laurinem (Skoda Auto, 2014b). V prvnich letech vyrabély
pfedevsim jizdni kola. Firma nese nazev po svych zakladatelich Laurin & Klement.
V roce 1905 piedstavili prvni automobil pod nazvem ,,Voiturette A, ktery piinesl
Gispéch a stabilitu do dal$ich let (Skoda Auto, 2014b). Domnivam se, Ze pro celou

budoucnost firmy byla vyroba prvniho automobilu v tak brzkém roce velmi dilezita,
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protoze ve 30. letech 20. stoleti zasahla svét hospodaiska krize. Nazev firmy Skoda
vzniké aZ spojenim spoleénosti se Skodovymi zavody v Plzni v roce 1925 (Skoda Auto,
2014b). Sponzoring znacky Skoda Auto v podobé, ktery zname dnes, byl uskuteénén az
po roce 1989, kdy se firma Skoda Auto postupné stala akciovou spoleénosti. V roce

1991 vstoupila Skoda Auto pod némecky koncern Volkswagen Group.

3.9.2 Sponzoring Skoda Auto

Sponzorské aktivity znatky Skoda Auto se d&li do t¥i skupin na sportovni
udalosti, kultura a charita (Skoda Auto, 2014c). Sportovni udélosti obsahuji hlavni &ast
téchto aktivit, a maji jako jediné mezinarodni dosah. Kulturni a charitativni aktivity
maji regionalni charakter. V oblasti kultury podporuje znatka Skoda Auto Ceskou
filharmonii, Narodni divadlo, Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez Zlin a
festival Smetanova Litomysl (Skoda Auto, 2014c). Z vyétu akei vyplyva fakt, Ze je
znacka partnerem nejvyznamngj$ich kulturnich organizaci v Ceské republice a cili na
Siroké segmenty zdkaznikl vcetn€ rodin s détmi. V oblasti charity podporuje znacka
Skoda Auto Cesky paralympijsky vybor, Centrum Paraple, které pomaha lidem
S poranénim michy a Zdravotni Klaun, projekt pomahajici rozveselit détské pacienty
v nemocnicich (Skoda Auto, 2014c). Cesky paralympijsky vybor lze fadit i ke
sportovnim sponzorskym aktivitdm. V charitativnich projektech je jeSté vyraznéjsi

zaméfeni na pomoc détem, coz miize posilovat image znacky.

V oblasti sportovnich udalosti je nejvyznamnéjSi sponzorskou aktivitou ledni
hokej a to z nékolika diivodi. Skoda Auto je ¢eska znacka a Cesi maji radi hokej (Skoda
Auto, 2014a). Znacka sponzoruje tyto sportovni udalosti: mistrovstvi svéta v lednim
hokeji véetné Sampionatt nizsi divize, Champions Hockey League a Tipsport Extraliga
ledniho hokeje. Champions Hockey League je nova evropska hokejova soutéz, ktera
byla zahdjena v sezoné 2014/2015. Dalim diivodem, pro¢ Skoda Auto podporuje hokej,
je charakteristika tohoto sportu. Hokej je rychly, zufivy, je o pfibézich o modfinach,
poharech o nahlych vitézstvich a porazkach (Skoda Auto, 2014a). Lze fici, Ze
sponzorovanim hokeje znatka Skoda Auto cili na potencialni zakazniky z hokejové
silnych zemi, které jsou pravidelnymi ucastniky mistrovstvi svéta v lednim hokeji.
Diivodem pro udrzeni sponzoringu s udalosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji je fakt,
7e Skoda Auto je nejdéle fungujicim generalnim sponzorem svétového Sampionatu na

SVEte.
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Z hlediska globalizacniho plsobeni znacky lze povazovat za nejvyznamnéjsi
sponzoring partnerstvi se silni¢ni cyklistikou. Je to sport, ktery je populdrni v zemich,
ve kterych hokej viibec nedominuje (Spanélsko, Francie, Italie, Velka Britanie aj.) a
zasahuje i jiné kontinenty svéta. Od roku 2004 sponzoruje Tour de France a od roku
2011 La Vueltu ve Spanélsku (Skoda Auto, 2014d). Diivody pro sponzorovani silni¢ni
cyklistiky lze spatfovat ve snaze se navratit k ptivodni tradici a po¢atkaim firmy Skoda
Auto, kdy vyrabéla jizdni kola a ke snaze ovladnout automobilovy trh Francie, Itile a
Spanélska. Dalsim divodem je fakt, Ze cyklistika je rodinny sport. Znacka Skoda Auto
tak cili na rodiny s détmi, pro které vyrabi rodinné modely aut. Tim znacka posiluje

svoji image jako tradi¢ni.

3.10 Mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France

Hokejovy Sampionat se kond kazdy rok pod zaStitou IIHF (International Ice
Rusko. Pro Kanadu a USA je tato udalost méné prestizni, protoze termin konani se
stietava s nedohranou zamoiskou ligou NHL. V letech 2012 a 2013 bylo mistrovstvi
pofadano ve dvou statech soucasné, ale to se prokédzalo jako mén¢ atraktivni pro divaky.

V roce 2015 se uskuteéni Sampionat v Ceské republice.

Vroce 2013 jsem ve své bakalarské praci realizoval identifikaci osobnosti
znaCky mistrovstvi svéta v lednim hokeji prostiednictvim méfici metody Geuens,
Weijters, De Wulf (2009), ve které byly pozménény 4 osobnostni rysy na zakladé
doporuceni J. Petrackové (2012). Vyzkum probihal na podzim roku 2012. Vzorek
obsahoval 300 respondentt Zijicich v Praze, kteti byli vybrani do vyzkumu na zékladé
nahodného vybéru vzhledem k dostupnosti vyzkumnika (Visnévsky, 2013). Vysledky
naznalily, Ze mistrovstvi svéta vlednim hokeji nejvice vystihuji osobnostni
charakteristiky jako stabilni, aktivni a davéryhodny a naopak nejméné vystihuje
charakteristika odvazny (Visnévsky, 2013).

v

Tour de France je bezpochyby nejslavnéjsi silni¢ni cyklisticky zavod svéta, ktery
se kazdoroén& kona v ervenci ve Francii. Skoda Auto patii mezi vyznamné partnery
nejprestiznéjsi sponzorské skupiny Tour’s club, kterou Ize vidét na obradzku 8. V této
skupiné€ pro rok 2015 jsou tyto znacky: LCL Banque et Assurance, Carrefour, Vittel a
Skoda Auto (Tour de France, 2014). Skoda Auto dodava hlavni automobil pro feditele

zavodu Tour de France. Jednd se o Cerveny automobil, ze kterého je zadvod startovan a
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neustale koordinovan. Znatky Skoda Auto je tak Uzce spojena s organizatory
samotného zavodu a ma po celou dobu vysokou vizibilitu jak u divakd podél trati, tak

V televiznim pienosu.

Obrazek 8: skupina sponzori Tour’s club

Carrefour g

Zdroj: internet
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4 METODOLOGIE

4.1 Metoda osobnosti znacky podle Aaker (1997)

Metoda J. L. Aaker v roce 1997 zapocala rozvoj kvantitativnich
standardizovanych metod vychazejicich z psychologického ptistupu k osobnosti znacky.
Psychologicky piistup k osobnosti znacky je podrobnéji popsan v kapitole 3.6.3. Cilem
J. L. Aaker bylo stanovit prostfednictvim vyzkumu soubor osobnostnich vlastnosti,
ktery by predstavoval vSeobecné vyuzitelny néstroj méteni osobnosti riznych druht
znacek. Prvni faze predstavuje vymezeni 309 osobnostnich vlastnosti ze tii
zdroju: 1. osobnostni vlastnosti psychologie osobnosti tzv. Big Five, 2. skala uzivana
akademiky a praktiky 3. kvalitativni vyzkum (Aaker, 1997). Nasleduje redukce na 114
osobnostnich vlastnosti. Kone¢ny pocet je nakonec Stanoven na 42 osobnostnich ryst
v 15 aspektech rozdélenych do péti dimenzi, které 1ze vidét na obrazku 9. Kontrola
reliability metody probéhla ve dvou testech: test-retest reliability a statistika
Cronbachovo alfa (Aaker, 1997).

Obrazek 9 Metoda osobnosti zna¢ky podle J. Aaker (1997)

Osobnost znacky

upiimnost vzruseni

1. pfizemni - vécny, piivétivy k rodiné, malomést’acky 5. odvainy - odvainy, modni, vzrusujici

2. poctivy - poctivy, upiimny, sluiny 6. temperamentni - temperamentni, klidny,
3. vesely - vesely, cituplny, privétivy mladicky

4. rozumny - rozumny, origindlni 7. napadity - napadity, jedinecny

8. aktualni - aktuilni, nezavisly, soudoby

robustnost kultivovanost

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

zapadni vypadajici

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

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

Zdroj: Aaker In Petrackova, 2012, s. 67

Metoda J. L. Aaker byla kritizovana pro tyto nedostatky: nepfesna definice
osobnosti znacky, velké mnoZzstvi osobnostnich vlastnosti, ke kterym se respondent
musi vyjadiit, nemoZnost zobecnit charakteristiky znacek uvniti kategorie a Spatna
vyuzitelnost metody v riznych kulturach (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). O definici

osobnosti znacky pojednava kapitola 3.6.1. Velké mnozstvi osobnostnich vlastnosti ma
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své vyhody i nevyhody. Za vyhodu lze povazovat minimalizaci rizika vynechani
klicové osobnostni vlastnosti majici vliv na celkové vnimani osobnosti znacky. Za
nevyhodu pak nizsi névratnost dotaznikl, zdlouhavéjsi méfeni 1 vyhodnocovani. Dalsi
dv¢ kritiky se vztahuji k otdzce dalsiho testovani reliability v rtiznych zemich, ktera
nebyla uspokojivé realizovana. Podle Georgeho a Anandkumara (2011) je silnou
strankou metody Aaker z roku 1997 kvalitni teoretické pozadi, prvni odolny, spolehlivy

a validni soubor osobnostnich polozek pro méfeni osobnosti znacky.

4.1.2 Soucasny pohled na metodu méreni osobnosti znacky podle Aaker (1997)

problematice osobnosti znacky, jeji praktické vyuziti neni v dnesni dobé uz tak
rozsahlé. Nahrazuji ji nové¢jsi studie, které eliminuji rizika zkresleni mnohem
spolehlivéji, a které nabizeji jednodusi zpracovani vyzkumu. Hlavni soucasnou funkci
metody Aaker je vyuziti jejiho koncepcniho ramce pro konstrukci specializovanych
méfeni osobnosti znacky. Z metody vychazi napiiklad studie vlivu typu pisma na
osobnost znacky autort Grohmann, Giese a Parkman z roku 2012 (viz. kapitola 3.7.2).
Ackoliv je metoda Aaker pro praktické ucely méné vhodna, je =z
metodologického hlediska stabilni a provéfena mnoha odborniky. Diky velmi dikladné
kritice na ptelomu 21. stoleti dnes metoda Aaker ptedstavuje zdroj zakladnich informaci
o tvorb¢ standardizované metody méfeni osobnosti znacky, proces realizace faktorové

analyzy a zpusob testovani validity a reliability souboru osobnostnich vlastnosti.

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

Metoda belgickych autor z roku 2009 piedstavuje zavrSeni snahy o vytvotreni
standardizované metody méfeni osobnosti znacky pro vSeobecné typy znacek. Od té
doby neexistuje studie, kterd by tuto metodu piekonala. K tomu pfispiva po roce 2010
také zdjem odbornikd o tematicky orientované méfeni osobnosti znacky, pfi kterém

zkoumayji konkrétni oblast problematiky (podrobnéji v kapitole 3.7).

Lze fici, ze cilem metody Geuens, Weijters, De Wulf (2009) bylo vytvofit
efektivni méfici nastroj pro vyuZiti pfedev§im v praxi. Obsahuje pouze 12 osobnostnich
vlastnosti v 5 dimenzich, které¢ jsou k dispozici na obrazku 10. DalSim cilem byla snaha
o eliminaci nedostatkli zjinych metod prostiednictvim posouzeni vseobecnosti

osobnostnich vlastnosti pro vyzkumy znaéek riznych kategorii, vyzkumy znacek uvnitf
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kategorie a vSeobecné posouzeni platnosti v 10 zemich, dale pak méfeni validity a

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

Na pocatku bylo stanoveno 244 osobnostnich vlastnosti, které byly redukovany
V péti postupnych krocich na 12 osobnostnich vlastnosti. Ve srovnani s metodou Aaker
(1997) je redukce osobnostnich vlastnosti vyraznéjsi, na druhou stranu belgiéti autofi
vychazeji z presnéjsich analyz a testovani. Redukci v prvni fazi realizovali odbornici
marketingu, belgiCti autofi a vyzkumnici z univerzit, ve druhé fazi k redukci doslo
pomoci faktorové analyzy, kterd oznacCila nékteré osobnostni vlastnosti za nevhodné
(Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). Validita a reliabilita metody byla zajiSténa

rozsahlymi testy.

4.2.1 Pretest na 20 znackach

Pro testovani byl vyuzit belgicky spotiebitelsky panel. Panel je staly soubor
respondenti (Foret, 2003). Autofi ziskali 1235 odpovédi a 60 pozorovani na jednu
znaCku. Cilem tohoto testu byla redukce osobnostnich vlastnosti, které byly pftili§

zatizeny vice faktory (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

4.2.2 Péti-faktorova validita na 193 znackach

V tomto testu validity bylo cilem provést stejné méteni jako u pretestu na 20
znackach, rozdil spocival ve vyuziti vétsiho mnozstvi znacek 20 produktovych kategorii
a ve vybéru respondenti (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009). Krom¢ stanoveni
kone¢ného poctu osobnostnich vlastnosti bylo dosaZzeno i1 uspokojivé realiability

nameéfené v kontrolni skuping.

4.2.3 Test-retest realiability 5 dimenzi

Spolehlivost metody v ¢ase byla kontrolovana prostfednictvim tohoto testu
v délce 1 roku. Ackoliv se testu se zcastnilo 4500 respondentii s navratnosti pouze
14,3%, ve vysledku bylo ziskdno pfes 150 pozorovani na jednu znacku. Korelace
mezirocnich vysledki pro jednotlivé dimenze byla velmi vysokd, coz vypovidd o

dostatecné spolehlivosti metody v case (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

4.2.4 Validita v USA a v 9 evropskych statech
VSechny piedchozi testy probihaly pouze v Belgii ve francouzstiné nebo
holandstin€, proto bylo nezbytné provést testy jak na jiném kontinentu, tak ve vice

zemich Evropy. Pro méfeni validity v USA bylo vybrdno 20 americkych znacek.
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Prestoze navratnost z celkovych 401 respondentl byla pouhych 2,8%, autofi povazuji

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

Pro méfeni validity v evropskych statech byla pouzita mezindrodné¢ znama
znatka Coca-Cola. Mé&feni prob¢éhlo v zemich: Francie, Némecko, Italie, Nizozemsko,
Polsko, Rumunsko, Spanélsko, Svycarsko a Turecko. K jednotlivym zemim byli
ptitazeni odborni ptekladatelé. Vysledky naznacuji, ze Coca-Cola byla vnimana

rovnocenn¢ ve vsech testovanych zemich (Geuens, Weijters, De Wulf, 2009).

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

Osobnost znacky

odpovédnost
realisticky/ pfizemni, stabilni, odpovédny

aktivita
aktivni, dynamicky, inovativni

agresivita
agresivni, odvazny

jednoduchost
bézny, pfirozeny

emocionalita
romanticky, citovy

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

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Dobré ptiprava marketingového vyzkumu umoZziiuje realizovat kvalitni a
davéryhodny sbér dat, ktery umozni ziskat nezkreslené informace o zdkaznicich,
konkurenci, znackach atd. Proces marketingového vyzkumu je ustaleny soubor

doporucenych tkolt, které je tieba pted vyzkumem uskutecnit.

Nejprve je vSak tfeba stanovit, zdali budeme realizovat marketingovy vyzkum,
ktery ma urcita specifika, nebo standardni vyzkum. Marketingovy vyzkum umoziuje
manazerim rozpoznat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby (Tull, Hawkins,
1987). Podle Ptibové (1996) je marketingovy vyzkum shromdzdéni, zpracovani a
analyza dat, které jsou potfebné pro optimalni fungovani marketingu. Marketingovy

vyzkum je provazan s urcitym rozhodnutim vedeni podniku. Je reakci na problém nebo
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neznalost problému, ktery je tieba objasnit. Marketingovy vyzkum nésleduje feSeni
problému. Bézny vyzkum je realizovan za jinym ucelem, jinym cilem vyzkumnika,
ktery dané informace potiebuje pro vlastni potieby zkoumani. Vyzkum osobnosti
znatek Skoda Auto, mistrovstvi svéta vlednim hokeji a Tour de France je
marketingovy vyzkum, protoze vysledky mohou managementu jedné ¢i druhé

organizace pomoci v budoucim rozhodovani o setrvani ¢i ukonceni partnerstvi.

4.3.1 Definice problému a cile vyzkumu

Podle Foreta (2003) vznikd potieba zkoumat problém na zaklad¢ ndznaka ¢i
signall, prichazejicich od vefejnosti ¢i médii. V oblasti sportu je tieba fesit velké
mnozstvi nepfedvidatelnych neopakovatelnych nahlych situaci, které mohou negativné
pusobit na vefejnost. Vzhledem ke kratkodobému a intenzivnimu pasobeni znacky na
vefejnost po dobu konidni mezinarodni sportovni uddalosti, nelze realizovat
marketingovy vyzkum na akutni problémy, které je tieba fesit ihned. Na druhou stranu
postupné zmény image mezinarodni sportovni udélosti v Case lze povazovat za signaly
koncepéniho problému, ktery mize byt spojen napiiklad se Spatnou povésti sponzora

sportovni organizace.

V piipadé partnerstvi mezi znatkou Skoda Auto a mezinarodnimi sportovnimi
udalostmi mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France se jedna o celosvétove
unikatni dlouhodoby sponzoring, kde lze predpokladat, ze vSechny zainteresované
strany maji prospéch. Sponzoring o délce trvani 23 let u mistrovstvi svéta v lednim
hokeji a 11 let u Tour de France mize provazat a ovlivnit vnimani téchto znacek.
Marketingovy vyzkum v této diplomové praci proto zkoumd, nakolik je osobnost
znaCky mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France totoZna s osobnosti znacky

Skoda Auto. Cile prace jsou popsany také v kapitole 2.

4.3.2 Metody marketingového vyzkumu

Existuji dva zdroje dat — primarni a sekundarni, na zaklad¢ kterych se vybira
metoda marketingového vyzkumu. Kazdy vyzkum by mél zainat hledanim dat
sekundarnich, kterd byla shromazdéna jiz diive a za jinym ucelem (Kotler, 2007). Tyto
data mohou obsahovat informace, které jiz neni tfeba zjiStovat vlastnim vyzkumem.
Primarni data jsou shromazdéna v soucasnosti ke specifickému ucelu (Kotler, 2007).
Idealni situace nastava tehdy, je-li realizovan efektivné vyzkum redukovany o

informace ziskané ze sekundarnich dat.
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Pokud je realizovan sbér primarnich dat, je tfeba védét, jaky typ informaci je
zadouci. V marketingovém vyzkumu jsou obvykle zddouci ptevladajici informace o
populaci nebo cilovych zakaznicich. Takové informace lze ziskat prostfednictvim
kvantitativniho vyzkumu, ktery zkouma soubory stovek i tisic respondentl, jejich
nazorl, které¢ se statisticky vyhodnocuji (Foret, 2003). Na druhé stran¢ kvalitativni
vyzkumy piindseji informace o pfi¢indch a divodech urc¢itého jevu. Kvalitativni
vyzkumy ukazuji motivy chovani lidi (Foret, 2003). Vyzaduji hlubsi zkoumani jedinca,

a tak je nelze povazovat za vétSinovy nazor zédkaznikii nebo vetejnosti.

4.3.2.1 Kvantitativni technika dotazovani

Mezi kvantitativni techniky sbéru dat se fadi pozorovani, dotazovani a
experiment (Kozel, 2006). Kazda technika mé své vyhody a nevyhody. Pro vyzkumy
V oblasti osobnosti znacky se obecné vyuziva technika dotazovani, vyjimecné se lze
setkat s experimentem. Experimentalni metody sleduji vliv jednoho vlivu (nezavisle
proménné) na druhy (zavisle proménné) v situaci, kterd je uméle vytvorena (Foret,

2003).

Dotazovani mize byt osobni, pisemné, telefonické a elektronické. Se
vzristajicim vyznamem internetu se vyuzivaji predevSim elektronickd dotazovani.
Vyhodou pisemného a elektronického dotazovani je neovliviiovdni respondenta
tazatelem diky jeho nepfitomnosti (Petrackova, 2012). Naopak nevyhodou je mensi
kontrola respondenta, zdali vypliioval dotaznik sém. Dotaznik mtze obsahovat oteviené
nebo uzaviené otazky a jejich kombinace (Foret, 2003). Uzaviené otazky maji pevné
stanoveny odpovédi, ze kterych respondent vybird tu, kterd nejvice odpovida jeho
piesvédéeni, zatimco oteviené otazky umoziuji respondentovi odpoveédét piesné. Podle
Dismana (2000) oteviend otazka minimélné redukuje informace ptijaté od respondenta.
Muze-li napiiklad respondent svobodné popsat své pocity libovolnymi vyrazy, které
obsahuji pravé jemné rozdily ve vyznamu, je méfeni presnéjsi, nez kdyZ respondent své

pocity piifazuje nejbliz§imu vyznamu v nabidce odpovédi. Na druhou stranu uzaviené

otazky lze velmi snadno statisticky vyhodnotit.

4.3.2.2 Standardizace a Skalovani
Problémy s tvorbou otdzek vyzkumnik osobnosti znacky feSit nemusi. Pro
méteni osobnosti znacky existuje Sirokd paleta standardizovanych metod. Jedna se o

statisticky testované validni a reliabilni soubory otdzek, které sta¢i do dotazniku
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zahrnout. Vyzkumnik se tak zabyva pouze konstrukci celého dotazniku. Osobnost
znaek Skoda Auto, mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France byla méfena
prostiednictvim standardizované metody belgickych autort Geuens, Weijters, De Wulf

(2009), ktera je popsana Vv kapitole 4.2.

Za nejvhodnéjsi zplsob zaznamenavani odpovédi standardizovanych metod
méfeni osobnosti znacky je povazovana Likertova skdla. Vytvareni skal je jednoducha
metoda vyzkumu, s pomoci které lze zachytit kvalitativni jev v kvantitativni podobé¢
(Rod, 2012). Likertova skala patti to skupiny skél jednodimenzionalnich (Rod, 2012),
ktera byla vyvinuta vroce 1932 a predstavuje nejspolehlivej$i nastroj pro méfeni
postoji (Hayesova, 1998). Postoje jsou méieny jako vyjadieni miry souhlasu ci
nesouhlasu s ur¢itymi tvrzenimi. Vyuziti 1ze nalézt piedevsim v psychologii, politologii
a marketingu. Problém Likertovy skaly spoé¢iva v nejednoznaéném nazoru na sudy ci
lichy pocet stupnti (Rod, 2012). Lichy pocet stupni na Skale vzdy zajistuje neutralni
odpovéd,, kterou jedni odbornici obhajuji, druzi zamitaji. Dal$im problémem je vybér
polozek odpovédi pro jednotlivé stupné Skaly, zdali ma tento vyber uskutecnit
vyzkumnik nebo nezainteresovana osoba (Rod, 2012). Na obrazku 11 Ize vidét sedmi-

bodovou Likertovu §kalu pouzitou v dotazniku osobnosti znacky.

Obriazek 11 Sedmi-bodova Likertova Skala

1 2 3 4 5 6 7
Osobnostni viibec témér spise Castecné spise témér zcela
vlastnost nevystihuje | nevystihuje | nevystihuje ano vystihuje | vystihuje | vystihuje

Casteéné ne

realisticky/prizemni |:] \:I EI I:I \:I D D

4.3.3 Vybér vzorku

Kazdy vyzkum sohledem na své cile potiebuje k zajiSténi validniho a
reliabilniho méfeni dobie stanoveny vzorek — soubor respondentt, ktery bude zahrnut
do Setfeni. Vzorek vychazi ze zakladni jednotky. Zakladni jednotka obsahuje souhrny
vSech osob nebo pfedmétl zkoumani, které jsou nositeli vlastnosti pfedmétu zkoumani
(Foret, 2003). Pokud zkoumame osobnost nebo image znacky, pak zkoumame nazory
zakaznikl, protoze zakaznici osobnost a image vytvaieji. Pokud bychom zkoumali
identitu znacky, pak bychom zkoumali osoby z managementu podniku, ktefi identitu
znacky vytvaii. V marketingu je velmi ¢asto predmétem zkoumani velkéd skupina osob,
proto nelze provadét vycerpavajici Setfeni zahrnujici vSechny osoby spliiujici znaky

méfeni. Vybérova jednotka predpokladd zkoumani pouze urcitého vzorku respondentt
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(Foret, 2003). Vybérova jednotka neboli vzorek je stanovovan podle urcitych pravidel,

aby bylo dosazeno co nejmensiho zkresleni vyzkumu.

Vzorek lze vytvotit ndhodnym (pravdépodobnostnim) nebo kvétnim vybérem.
Pfi nadhodném vybéru maji vSechny osoby ze zékladni jednotky stejnou
pravdépodobnost, ze budou zahrnuty do vzorku. Kvétni vybér je zmenSeny model
zakladni jednotky. Pro uc¢ely mého vyzkumu byl pouzit kvétni vybér prazské populace o
velikosti 260 respondentii. Vzorek mého vyzkumu by mél byt zmenSenym modelem
prazské populace podle tfech demografickych znakii — pohlavi, véku a vzdélani. Pro
stanoveni nejaktualnéjSich kvot prazské populace pouziji strukturu vzorku agentury
Median, ktera realizovala piedvolebni vyzkumu vetejného minéni z pfelomu zaii a fijna

2014.

Kvéty prazské populace na prelomu zafi a fijna 2014:

e Pohlavi: muzi: 48%
zeny: 52%
e Vék: 18 — 29 let: 18%

30 — 44 let: 32%
45 — 59 let: 21%
60 a vice let: 29%

e Vzdélani: zékladni a stfedoSkolské bez maturity: 33%
sttedoskolské s maturitou: 38%
vysokoskolské: 29%

4.3.4 Sbér dat

Sbér dat probehl v obdobi 14. 1. 2015 — 13. 2. 2015. Vyzkum byl realizovan
prostfednictvim pisemného a elektronického dotazovani. Pisemné dotazovani bylo
pouzito predev§im u star§i vékové kategorie respondentl. Elektronické dotazovani
vyuzilo pfiblizné 70% dotazovanych respondentli, cozZ umoznilo rychleji zpracovat data.
Dulezitym cilem v pribéhu sbéru dat bylo dosazeni pomérého zastoupeni
demografickych skupin podle pfedem stanovenych kvot prazské populace. Pii absolutni
shodé¢ demografickych skupin vzorku skvotami prazské populace se vysledky

marketingového vyzkumu povazuji za zcela reprezentativni.
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4.3.5 Analyza dat

Hlavnim cilem analyzy dat je zmé&fit mozny vztah a podobnost vysledki mezi
osobnosti znatky Skoda Auto a osobnostmi zna¢ek mistrovstvi svéta v lednim hokeji a
Tour de France. V prvni ¢asti analyzy je tieba popsat vysledky osobnosti jednotlivych
znacek prostiednictvim popisné statistiky, stanovit, které dimenze a osobnostni
vlastnosti nejvice vystihuji danou znaCku. Pro méfeni vztahu vysledkii mezi

jednotlivymi znackami pouziji analyzu zéavislosti.

Pro zkouméni hromadnych jevi sledujeme velké mnozstvi prvki, které se
nazyvaji statistické jednotky, které povazujeme za elementarni jednotky statistické¢ho
pozorovani (Hindls a kol., 2007). V mém vyzkumu jsou statistickymi jednotkami osoby
zijici v Praze, které splnuji kritéria pohlavi, véku a vzdélani. Objektem méfeni jsou
vlastnosti statistickych jednotek, které se nazyvaji statistické znaky (Hindls a kol.,
2007). V pifipadé mého vyzkumu jsou za statistické znaky povazovany hodnoty na
Likertové skdle vyjadiujici miru souhlasu nebo nesouhlasu s osobnostni vlastnosti
znacky. Statistické znaky mohou byt nomindlni, pofadové nebo &iselné. Nominalni
znaky se navzajem vylucuji, pofadové znaky urcuji pofadi jednotek, ale pouze Ciselné
znaky mohou urc¢it o kolik je hodnota znaku vyssi nez druha (Hindls a kol., 2007). Mira

souhlasu na Likertové Skéle je Ciselné vyjadieni ndzoru respondenta, proto je mozné

tyto Ciselné statistické znaky rozsahle analyzovat pomoci statistickych charakteristik.

Z popisné statistiky je vhodné pouZit pro analyzu osobnosti znacky: Cetnost,
pramér, smérodatnou odchylku a Sikmost. Cetnost je podet vyskytu variant znaku
v souboru (Hindls a kol., 2007). Cetnost nam umoZiiuje zjistit prevladajici nazor
populace na osobnost znaCky. Primér je stfedni hodnota, kterd zahrnuje vSechny
jednotky statistického souboru (Hindls a kol.,, 2007). Pro tucely této analyzy je
nejvhodnéjsi prosty aritmeticky primér. Pomoci primérné hodnoty lze velmi rychle
porovnat ndzory respondentli mezi jednotlivymi osobnostnimi charakteristikami nebo
mezi jednotlivymi znackami. Variabilita je kolisani hodnot Ciselného statistického
znaku (Soucek, 2006). Nejpouzivangjsi veli¢inou variability je smérodatna odchylka.
Smérodatna odchylka je rozsah odchylenych odpovédi respondenta od primérného
prevladajiciho nadzoru. Pokud smérodatna odchylka nabyvé vysokych hodnot, znamena
to, 7e nazory respondentll nejsou jednoznaéné. Sikmost reprezentuje symetrii nebo
asymetrii rozdéleni Cetnosti (Soucek, 2006). Pokud bude u respondenti pievazovat

nesouhlas s osobnostni charakteristikou, projevi se kladna hodnota Sikmosti a naopak.
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Co se ty¢e analyzy zavislosti mezi osobnosti znacky Skoda Auto a osobnostmi
zna¢ek mezinarodnich sportovnich udalosti, vychazim z ptedpokladu, ze vysledky
jednotlivych osobnostnich charakteristik mohou dosahovat vice podobnych hodnot
v souvislosti s délkou partnerstvi zna¢ek. Miru shody vysledkti mezi dvéma znackami

1ze méfit prostiednictvim regresni a korelacni analyzy.

4.3.5.1 Urceni nezavislé a zavislé proménné

Prvni obtiz ptfi méfeni zéavislosti osobnosti znacky spociva v urceni, kterad
proménna je zavisla a kterd nezavisla. Statistické zkoumani zavislosti vychazi ze
skutecnosti, ze vzdy lze urCit podle cili analyzy jednu proménnou jako zavisle
proménnou, tedy jako vysledek ptsobeni jednoho nebo vice faktorGi — nezavisle
proménnych (Soucek, 2006). V analyze mého vyzkumu povazuji za zavisle proménnou
osobnost znacek mezindrodnich sportovnich udalosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji
a Tour de France a za nezivisle proménnou osobnost znalky Skoda Auto.
Piedpokladam tedy, ze mezinarodni sportovni udalost u dlouhodobého sponzoringu
ziskava stejnou nebo podobnou osobnost znacky jako jeji sponzor prave diky

partnerstvi.

Vyznamnym diivodem pro stanoveni osobnosti znalky sponzora Skoda Auto
jako nezavisle proménné je forma jeho sponzoringu ve vice sportovnich odvétvich.
Pokud znacka usiluje o to stat se partnerem pouze jedné sportovni udalosti, mize byt
jejim cilem ptevzeti image (v€etné osobnosti znacky) od sportovni udalosti. Osobnost
zna¢ky sponzora se mize zmeénit, zatimco osobnost znacky sportovni udalosti ziistava
stejnd. V této situaci nastava proces, kdy sponzor je zavisle proménnou a sportovni
udalost nezavisle proménnou. Pokud je vSak znacka sponzorem vice sportovnich
udalosti v nékolika sportovnich odvétvich (jako u znatky Skoda Auto), nemize byt
jejim cilem zména image podle sportovni udélosti. Takovd znacka méa obvykle
dlouhodobou tradici a je mezinarodn€é zndma. Jsou to naopak sportovni udalosti, které
ziskanim znacky jako sponzora piebiraji image (vCetné osobnosti znacky). V tomto
piipad€ se osobnost znacky sponzora neméni, zatimco osobnost znacky sportovni
udélosti se v disledku plisobeni znacky sponzora zménit mize. Sponzor se tak stdva

nezavisle proménnou a sportovni udélost zavisle proménnou.
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4.4 Hypotézy

1.

2.

Znacka Skoda Auto je nejvice vystihovana dimenzi Odpovédnost.

Znacka mistrovstvi svéta v lednim hokeji je nejvice vystihovdna dimenzi

Aktivita.
Znacka Tour de France je nejvice vystihovana dimenzi Agresivita.

Priméry osobnostnich vlastnosti Skoda Auto se vice shoduji s priméry
osobnostnich vlastnosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji nez s primeéry

osobnostnich vlastnosti Tour de France.

Alesponn 6 z celkovych 12 korela¢nich Kkoeficientd méficich zavislost mezi

znatkami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji nabyva hodnot v

intervalu (0,8;1).

Korelaéni koeficienty mezi znackami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim
hokeji nabyvaji vyssich hodnot, neZ korela¢ni koeficienty mezi znackami Skoda

Auto a Tour de France.

49



5 VYSLEDKY A JEJICH INTERPRETACE

Marketingovy vyzkum osobnosti znaéek Skoda Auto, mistrovstvi svéta v lednim
hokeji a Tour de France u prazské populace byl realizovan v mésicich leden a unor 2015
formou pisemného a elektronického dotazniku. S pievahou elektronického vyplnovani

bylo dosazeno néavratnosti 57,3 % dotaznikd.

5.1 Demografické znaky kvotniho vzorku

S ohledem na zabezpeceni co nejvyssi reprezentativnosti vyzkumu byl stanoven
kvétni vybér vzorku o velikosti 260 respondenti na zéklad¢ aktualnich kvot pro
prazskou populaci. Podrobng&jsi informace o vybéru vzorku lze nalézt v kapitole 4.3.3.
Kvoéty byly pievzaty pro tfi demografické znaky: pohlavi, vék a vzdélani. Tabulka 1

ukazuje, nakolik se podafilo dodrzet hodnoty kvét ve vyzkumu.

Tabulka 1 Porovnani kvét a struktury vzorku vyzkumu

Demografické znaky Kvéty hl. m. Prahy | Struktura vzorku vyzkumu
Pohlavi muZzi 48% 47%
Zeny 52% 53%
Vék 18-29 18% 18%
30-44 32% 32%
45-59 21% 21%
60 a vice 29% 29%
Vzdélani zakladni a stfedni (vyuceni) 33% 3%
stfedoSkolské s maturitou 38% 47%
vysokoSkolské 29% 50%

Struktura vzorku podle pohlavi témét odpovidé pfedem stanovené kvoté. Doslo
k odchyleni pouze o 1%, proto jsou hodnoty zbarveny oranzovou barvou. Tato mala
odchylka neovlivni vyznamnym zplsobem reprezentativnost vzorku. Rozdéleni vzorku
podle véku je zcela totoZzné s kvotami pro hlavni mésto Praha, proto jsou zbarveny
zelenou barvou. Struktura vzorku podle vzdé€lani je vyrazné odchylena od kvot prazské
populace, proto je zbarvena Cervenou barvou. V pribéhu sbéru dat bylo obtizné
vyhledat respondenty starsi 18 let s dokoncenym zakladnim nebo stiednim vzdélanim
bez maturity. Struktura vzorku odpovida mé snaze dodrzet kvoty veékové skladby

respondenttl, které povazuji za dilezité.
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5.1.1 Struktura vzorku uvniti vékovych skupin

Tabulka 1 prokazala, ze byly dodrzeny kvoty pro pohlavi a vék. Kvalitu vzorku
1ze 1épe posoudit sledovanim rozdéleni demografickych znakl v ramci jednoho znaku
naptiklad veéku. Tabulka 2 sleduje rozdéleni pohlavi uvnitf jednotlivych vékovych
skupin. VSechny ¢tyfi vékové skupiny jsou rovnomérné zastoupeny dostatenym
poctem muzli a zen, a odpovidaji tak zastoupeni pohlavi v populaci. Pouze vékova

skupina 18-29 let je zastoupena Vv nepatrné vEtS§im mnozstvi muzi.

Tabulka 2 Rozdéleni muzi a Zen v jednotlivych vékovych kategoriich

Pocet respondentii Podil respondenti %
Vékovy interval _ _
Muzi Zeny Muzi Zeny
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 vice 35 40 46,7 % 53,3 %

Tabulka 3 Rozdéleni vzdélani v jednotlivych vékovych kategoriich

Pocet respondentii Podil respondenti %

Vékovy interval ZSaSS SS's } ZSaSS SS's }

. VS ) VS

(vyuceni) maturitou (vyuceni) maturitou

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 vice 1 42 32 1,3% 56,0 % 42,7 %

V tabulce 3 je vidét rozdéleni vzorku podle vzdélani v jednotlivych vékovych
intervalech. Vzhledem k tomu, ze se nepodafilo dodrzet kvotu pro nejnizsi hodnotu
dosaZzen¢ho vzdélani v celém vzorku, projevujyi se vétSi odchylky 1 na urovni
jednotlivych vékovych skupin. 1 ptesto je dulezité, aby ve vzorku pievazovali
respondenti se sttedoskolskym maturitnim vzdélanim, protoZze jsou zastoupeni v prazské
populaci vice nez respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. Tohoto poméru zastoupeni
nebylo dosazeno u Cervené oznacenych vékovych kategorii 18-29 let a 45-59 let, kde

pfevaZzuji respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.
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5.2 Identifikace osobnosti znatky Skoda Auto

Osobnost znacky je tvoiena peti dimenzemi, které obsahuji dvé az tii osobnostni
charakteristiky. Respondent mél k jednotlivym osobnostnim charakteristikdm pfitadit
miru souhlasu na Likertové skale od 1 (vibec nevystihuje) do 7 (zcela vystihuje).
Likertovu $kalu lze vidét na obrazku 11 v kapitole 4.3.2.2. Prvni sledovana statistika je
pramér dimenzi, kterd vznikd aritmetickym primérem hodnot jednotlivych
osobnostnich charakteristik spadajicich pod jednotlivé dimenze. Dimenze, které¢ maji
pramér nad hodnotou 4 (Castecné vystihuje, casteCné nevystihuje) tak 1ze povazovat za

vystihujici danou znacku, dimenze s pramérem pod hodnotou 4 za nevystihujici znacku.

Zna¢ka Skoda Auto byla prvni hodnocenou zna¢kou v dotazniku. Na zagatku
vyzkumu byla stanovena hypotéza 1: Znalka Skoda Auto je nejvice vystihovana
dimenzi Odpovédnost. Tato hypotéza byla potvrzena, protoze dimenze Odpovédnost
dosahla podle grafu 2 nejvyssi primérné hodnoty 5,01. Dale je znacka vystihovana
dimenzi Aktivita, kterd dosahla priméru 4,84 a dimenzi Jednoduchost s primérem 4,55.

Znacku Skoda Auto spise nevystihuji dimenze Agresivita (3,40) a Emocionalita (2,92).

Graf 2 Skoda Auto - primér dimenzi osobnosti znacky

Skoda Auto - Priomér dimenzi
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Dalsi statistika, tykajici se jiz jednotlivych osobnostnich charakteristik, je
prumér, ktery je hodnocen stejné jako primeér dimenzi. Smérodatnd odchylka v celém
vyzkumu nabyva hodnot v rozmezi od 1,33 do 2,07. Pokud je hodnota nizsi nez 1,70,
lze nazor respondentii povaZovat za jednoznacny a naopak vy$$i hodnota znamena

proménlivost nazoru. Modus poukazuje na nejéastéjsi hodnotu odpovédi. Sikmost se ve
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vyzkumu pohybuje v rozmezi hodnot (—1,23; +0,87). Neutralni zeSikmeni nastane v

piipadé, Ze se hodnota Sikmosti pohybuje v intervalu (0,2 ; +0,2).

5.2.1 Dimenze Odpovédnost

Tabulka 4 Skoda Auto: Dimenze Odpovédnost - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus | Sikmost
realisticky/pfizemni 4,47 1,63 5 -0,40
stabilni 5,51 1,39 6 -1,23
odpovédny 5,05 1,33 5 -0,95

Podle tabulky 4 a grafu 3 dosahla charakteristika stabilni v celém vyzkumu
nejvyssiho souhlasu se znatkou Skoda Auto. 81% respondentl ji oznaéilo jako
vystihujici v hodnotach 5 az 7, coz se projevilo i ve velmi zaporném zeSikmeni. Nazor
je velmi jednozna¢ny diky velmi nizké smérodatné odchylce. Polozka odpovédny je
odchylkou. Tuto znacku tedy prazskd populace povazuje jednozna¢né za stabilni a

odpovédnou.

Odlisné vysledky ukazuje charakteristika realisticky/ptizemni. Pramér 4,47 je
dokonce niZsi neZ priméry vSech charakteristik dimenzi Aktivita a Jednoduchost, které
vystihuji osobnost znatky Skoda Auto. Charakteristika realisticky/piizemni dosahla
smérodatné odchylky o hodnoté 1,63, coz svéd¢i o nejednotnosti ndzoru respondenttl ve

srovnani s hodnotami smérodatné odchylky u polozek stabilni a odpovédny.

Graf 3 Skoda Auto: Dimenze Odpovédnost - Eetnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Odpovédnost - Cetnosti

=0—realisticky/ptizemni
=l stabilni
odpovédny
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5.2.2 Dimenze Aktivita

Tabulka 5 Skoda Auto: Dimenze Aktivita - charakteristika virovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Pramér c Modus | Sikmost
aktivni 4,97 1,34 5 -0,40
dynamicky 4,89 1,48 5 -0,37
inovativni 4,66 1,48 4 -0,24

vvvvvv

Auto. Dv¢ tretiny respondentli ji oznacilo za vystihujici (hodnoty na skale 5 az 7).
Vétsina respondentti volila mirn€j$i souhlas, coz se projevilo v tabulce 5 na priméru
4,97 i nizSimu zapornému zeSikmeni -0,40 reprezentujici pfevahu vysSich hodnot na
Skale. Podle smérodatné odchylky 1,34 je vSak nazor velmi jednotny. Charakteristika
dynamicky dosahla o néco méné jednoznacného hodnoceni, coz se projevilo na vyssi
charakteristik znacky Skoda Auto. Z Grafu 4 je patrné, Ze charakteristika dynamicky

»kopiruje* Cetnosti odpovédi charakteristiky aktivni.

Charakteristika inovativni dosahla nejvyssi cetnosti v hodnoté 4, coZ ukazuje

spiSe nerozhodnost respondenti. Graf 4 ukazuje, Ze odpovédi respondentl
charakteristiky inovativni jsou v hodnotach 4 az 6 ve velmi pocetném zastoupeni. Podle
praméru 4,66 i1 zaporné Sikmosti vSak patii mezi charakteristiky, které znacku jesté
vystihuji.

Graf 4 Skoda Auto: Dimenze Aktivita - &etnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Aktivita - ¢etnosti

== qaktivni
== dynamicky

inovativni

54



5.2.3 Dimenze Agresivita

Tabulka 6 Skoda Auto: Dimenze Agresivita - charakteristika tirovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Pramér ¢ Modus | Sikmost
agresivni 3,08 1,56 2 0,49
odvazny 3,72 1,61 3 0,24

Agresivita patii mezi dimenze, které jiz nevystihuji osobnost znacky Skoda
Auto. Podle tabulky 6 charakteristika agresivni ziskala druhy nejnizsi pramér 3,08. Ve
skupin¢ charakteristik nevystihujici tuto znacku ma polozka agresivni nizkou
smérodatnou odchylku 1,56 a to svédci o vétsi jednotnosti odpovédi respondentli. Na
grafu 5 lze pak vidét nejvyssi ¢etnost u hodnoty 2 (témé&f nevystihuje). Vice nez 60%
respondentl oznacilo charakteristiku agresivni jako nevystihujici (hodnoty 1 az 3), coz
se projevilo na Kladném zesikmeni 0,49, které charakterizuje, Ze pievazuji v hodnoceni
niz§i hodnoty.

Charakteristiku odvazny hodnotila prazska populace blize neutralni hodnoté¢ 4
(Castené vystihuje, Castecné nevystihuje). Smérodatnd odchylka je vyssi 1,61, coz
znaci vzrustajici nesourodost odpovédi. Ackoliv nejcetnéjsi odpovédi byla hodnota 3
(spise nevystihuje) praimér naznacuje, ze velka ¢ast respondentli oznacila vyssi hodnotu
na Skale. Graf 5 ukazuje, Ze rozdil v Cetnosti mezi hodnotou 3 a 4 byl minimdlni.

Zesikmeni je stale jesté kladné a dokazuje pfevahu niz§ich hodnot v souboru.

Graf 5 Skoda Auto: Dimenze Agresivita - Eetnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Agresivita - ¢etnosti
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== odvazny
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5.2.4 Dimenze Jednoduchost

Tabulka 7 Skoda Auto: Dimenze Jednoduchost - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
bézny 4,49 1,70 5 -0,29
prirozeny 4,62 1,53 5 -0,57

Jednoduchost byla oznacena respondenty jako vystihujici dimenze osobnosti
znatky Skoda Auto. Podrobngjsi vysledky v tabulce 7 vsak dokazuji, Ze respondenti
nebyli nazorové jednotni. Charakteristika bézny dosdhla hrani¢ni hodnoty smérodatné
odchylky 1,70. Nejednotnost odpovédi lze spattit i v grafu 6, kde charakteristika bézny
nema na zadné hodnoté Skaly vyrazné prevysSujici Cetnost odpovédi. Nejcetngjsi
odpovédi byla hodnota 5 (spiSe vystihuje), pouze o jednu odpovéd méné ziskala
hodnota 4 (¢astecné vystihuje, ¢aste€né nevystihuje). Zalezi na tom, jak je jedincem
charakteristika bézny smérem ke znacce vnimana, zdali pozitivné nebo negativné.
Odlisné vnimani charakteristiky by nasledné¢ mohlo vyvolat nejednoznacné hodnoty,

které by zdivodnovaly vys$si smérodatnou odchylku.

Statistiky v tabulce 7 naznacuji, Ze charakteristika pfirozeny byla respondenty
vice vnimana jako vystihujici osobnost znatky Skoda Auto. Kromé vyssiho praméru to
dokazuje 1 niz$i smérodatnd odchylka svéd¢ici o jednotnéjSim nézoru, a zaporngjsi
zeSikmeni -0,57 znacici pfevahu vyS$Sich hodnot v souboru. Pfiblizné 57% respondentli
vyjadfilo souhlas s charakteristikou jako vystihujici znatku Skoda Auto v rozmezi

hodnot 5 — 7.

Graf 6 Skoda Auto: Dimenze Jednoduchost - Eetnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Jednoduchost - ¢etnosti
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== pfirozeny
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5.2.5 Dimenze Emocionalita

Tabulka 8 Skoda Auto: Dimenze Emocionalita - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
romanticky 2,73 1,62 1 0,81
citovy 3,10 1,76 1 0,47

Emocionalita byla respondenty oznacena jako nejvice nevystihujici dimenzi
osobnosti znatky Skoda Auto. Konkrétné charakteristika romanticky podle tabulky 8
dosdhla nejmensiho praméru 2,73. Odpovédi jsou je$té povazovany za docela
jednoznacéné, nebot’ smérodatnd odchylka zlstala na hodnoté 1,62. Graf 7 ukazuje, Ze
nejcetnéj$i odpoveédi byla hodnota 1 (viibec nevystihuje). Pies 70% respondentl
oznacilo charakteristiku romanticky jako nevystihujici v rozmezi hodnot 1 az 3.

Sikmost je proto velmi kladna o hodnoté 0,81.

Charakteristika citovy uz neni tak jednoznacné respondenty vnimana. Ackoliv
podle grafu 7 ma podobné rozloZeni ¢etnosti odpovédi, dosahla nejvyssi smérodatné
odchylky ze viech dvanacti charakteristik v ramci méfeni znacky Skoda Auto. To
znamena, Ze charakteristika citovy je velmi nejednoznaéné vniména respondenty.
Vétsina prazské populace tedy nepovazuje charakteristiku citovy za vystihujici pro
znatku Skoda Auto, na druhou stranu vysledky naznaduji, Ze zalezi individualné na

kazdé osobé¢, zdali vnima automobilovou znacku jako znacku vyzatujici city.

Graf 7 Skoda Auto: Dimenze Emocionalita - Eetnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Emocionalita - ¢etnosti

=0—romanticky
== citovy
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5.3 Identifikace osobnosti znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji

V potadi druhd znacka mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které je meéfena
osobnost v dotazniku, patii mezi mezinarodni sportovni udalosti. Pro znacku byla
stanovena hypotéza 2: Znacka mistrovstvi svéta v lednim hokeji je nejvice vystihovana
dimenzi Aktivita. Graf 8 tuto hypotézu potvrzuje, nebot’ dimenze Aktivita dosahla
nejvysSiho praméru 4,87. Nasleduji ji dvé dimenze, které lze jesté povazovat jako
vystihujici dimenze osobnosti znacky, protoze dosahuji priméru nad hodnotou 4
(¢astecné vystihuje, ¢astecné nevystihuje). Jsou to Odpovédnost s primérem 4,25 a
Agresivita s primérnou hodnotou 4,13. Jako nevystihujici dimenze osobnosti znacky

byly oznaceny jednoduchost s primérem 3,76 a emocionalita (2,98).

Ve srovnani s priméry dimenzi osobnosti znacky Skoda Auto je mistrovstvi
svéta v lednim hokeji vnimano vice neutralné, protoze ani v jedné jeho dimenzi nebyla
prekonédna primérna hodnota 5 — spise vystihuje. Priméry dimenzi se tak podle grafu 8
pohybuji kolem hodnoty 4 (¢astecné vystihuje, ¢astecné nevystihuje), coz vypovidd o
velmi slabém vyjadfeni souhlasu ¢i nesouhlasu s osobnostnimi charakteristikami pro

znacku.

Pfi srovnani grafi 2 a 8 znacka mistrovstvi svéta v lednim hokeji ptedcila
znacku Skoda Auto v hodnot& priméru dimenze Aktivita a Agresivita. Na druhou stranu
znacka Skoda Auto dosdhla vyss§iho praiméru u dimenze Odpovédnost a Jednoduchost.
pfesto, Ze obé znacky nejsou vystihovany dimenzi Emocionalita, dosdhla znacka

mezinarodni sportovni udéalosti nepatrné vyssi praimérné hodnoty.

Graf 8 MSLH - primér dimenzi osobnosti zna¢ky

MSLH - Prumér dimenzi
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5.3.1 Dimenze Odpovédnost

Tabulka 9 MSLH: Dimenze Odpovédnost - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Pramér c Modus | Sikmost
realisticky/pfizemni 3,90 1,67 4 -0,06
stabilni 4,49 1,67 6 -0,37
odpovédny 4,35 1,51 5 -0,27

Také u této znacky je v dimenzi Odpovédnost nejvice vystihujici polozkou
charakteristika stabilni. Lze ji povazovat za tfeti nejvystiznéjsi charakteristiku znacky
mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Podle tabulky 9 ukazuje inklinaci k vy$§im hodnotam
také nejvyssi Cetnost v hodnoté 6 (téméf vystihuje) a zaporna Sikmost -0,37. Graf 9
navic ukazuje vysokou cetnost v neutralni hodnoté 4. Negativnim jevem je pak vysoka
smérodatnd odchylka, kterd dosahuje hodnoty 1,67 svéd¢ici o mensi nazorové jednoté
respondentl. To potvrzuje i1 fakt, Ze pouze 52% respondentll oznacilo charakteristiku

stabilni v hodnotach 5 — 7.

Za charakteristiku se ¢tvrtym nejvyssim primérem osobnosti zna¢ky mistrovstvi
svéta v lednim hokeji byla respondenty oznacena polozka odpovédny. Podle grafu 9
doséhla vysoké Cetnosti v hodnotach 5 a 4. I ptesto, ze je v rdmci hodnoceni této znacky
smérodatnd odchylka na nejniz§i urovni, nejsou vysledky charakteristiky pfilis
jednoznaéné. Polozku realisticky/pfizemni 1ze povazovat za nevystihujici
charakteristiku této znacky. 38% respondenti volilo hodnotu v rozmezi 1 az 3 a kazdy

¢tvrty respondent oznacil neutrdlni hodnotu 4 (¢astecné vystihuje, ¢asteCné nevystihuje).

Graf 9 MSLH: Dimenze Odpovédnost - ¢etnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Odpovédnost - Cetnosti

=&—realisticky/ptizemni
== stabilni
odpoveédny
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5.3.2 Dimenze Aktivita
Tabulka 10 MSLH: Dimenze Aktivita - charakteristika tirovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Pramér c Modus | Sikmost
aktivni 5,18 1,51 5 -0,63
dynamicky 5,13 1,60 7 -0,54
inovativni 4,30 1,57 4 -0,11

To, ze mistrovstvi svéta vV lednim hokeji je nejvice vystihovano dimenzi Aktivita
potvrzuje 1 charakteristika aktivni uvniti této dimenze, ktera byla podle tabulky 10
jednozna¢né¢ ohodnocena primérem piesahujici hodnotu 5 a nizkou smeérodatnou
odchylkou. Podle grafu 10 nejvyssi Cetnosti dosahla hodnota 5 (spiSe vystihuje). Pres

70% respondentd hodnotilo charakteristiku aktivni v rozmezi hodnot 5 — 7.

vvvvvv

tim, Ze nejcetnéjsi odpoveédi byla hodnota 7 (zcela vystihuje). Jako vystihujici v rozmezi
hodnot 5 — 7 povazuje charakteristiku dynamicky 67% respondentti. Vys$$i smérodatnou
odchylku v ramci této dimenze o hodnoté 1,60 lze vysvétlit podle grafu 10 vyssi

¢etnosti hodnoty 3 (spiSe nevystihuje).

Charakteristika inovativni dosahla podobnych vysledkti jako charakteristika
odpovédny v dimenzi Odpovédnost. Nejvyssi Cetnost zaznamenala u neutralni odpovédi
4 (Castecné vystihuje, Castecné nevystihuje). Diky vyssi smérodatné odchylce je Sikmost
této charakteristiky blizkd hodnoté€ 0, ktera znamena rozloZeni odpovédi kolem stedni

hodnoty 4. Pouze primér 4,30 naznacuje, Ze poloZka inovativni znacku jesté vystihuje.

Graf 10 MSLH: Dimenze Aktivita - ¢etnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Aktivita - ¢etnosti

== aktivni
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inovativni
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5.3.3 Dimenze Agresivita

Tabulka 11 MSLH: Dimenze Agresivita - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
agresivni 4,03 1,76 5 0,01
odvazny 4,23 1,75 4 -0,08

Ackoliv je dimenze Agresivita svym prumérem fazena jest¢ mezi vystihujici
dimenze osobnost znac¢ky mistrovstvi svéta v lednim hokeji, dalsi statistiky v tabulce 11
naznacuji, ze odpovédi respondentii jsou velmi rtznorodé. Charakteristika agresivni
dosahla priméru téméf na neutralni hodnoté 4 s vysokou smérodatnou odchylkou. Graf
11 ilustruje rozlozeni ¢etnosti odpovédi, kdy ani jedna hodnota na $kéle nedosahla poctu
60 odpovédi. Sikmost dosahuje témét hodnoty 0, tedy symetrického rozlozeni souboru
kolem stfedni hodnoty 4 (Caste¢né vystihuje, ¢astecné nevystihuje). Lze tedy fici, Ze
urCitou miru agresivity ve znaCce mistrovstvi svéta v lednim hokeji respondenti

pocituji, ale vnimani této charakteristiky je velmi individualni.

Charakteristika odvazny ziskala také velmi nejasné hodnoceni. Ackoliv jeji
primérna hodnota je vyssi nez u charakteristiky agresivni, graf 11 ilustruje rozloZeni
Cetnosti, které je jesté¢ vice symetrické do tvaru kruhu. Pouze 45 % respondentl
povazuje charakteristiku odvazny za vystihujici (v rozmezi hodnot 5 — 7) znacku
mistrovstvi sv€ta v lednim hokeji. Nejednotnost nazoru dokumentuje vysoka
smérodatnd odchylka 1,75. Mirn€ zaporna Sikmost je dana vyssi Cetnosti, kterou na

grafu 11 Ize vidét u hodnoty 6 (téméf vystihuje).

Graf 11 MSLH: Dimenze Agresivita - ¢estnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Agresivita - ¢etnosti
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5.3.4 Dimenze Jednoduchost

Tabulka 12 MSLH: Dimenze Jednoduchost - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
bézny 3,64 1,59 4 0,26
ptirozeny 3,88 1,68 4 0,09

Dimenze Jednoduchost byla respondenty oznacena jiz jako nevystihujici
dimenze osobnosti znaCky mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Prvni charakteristika
bézny dosahla podle grafu 12 nejvyssi Cetnosti v hodnot¢ 4 (Castené vystihuje, castecné
nevystihuje). Je vSak patrné, Ze vyssi Cetnosti jsou zaznamenané u nizsich hodnot 2 a 3.
Niz8i smérodatnd odchylka 1,59 v tabulce 12 ukazuje, ze nazory respondentii byly
jednotngjsi, a to se projevilo i na ostiejSim tvaru kiivky charakteristiky bézny v grafu
12. Charakteristika béZny nevystihuje osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim
hokeji.

Polozka ptirozeny se pfiblizuje vice k neutralni hodnoté 4 (Castecné vystihuje,
Castecné nevystihuje). Podle grafu 12 ma rozlozeni Cetnosti odpovédi velmi podobné
charakteristice b&ézny. Jako nevystihujici (hodnoty 1 — 3) oznacilo charakteristiku
piirozeny 43% respondentti a jako vystihujici (hodnoty 5 — 7) 36%. Nejednotnost
nazoru respondenti vyjadiena vyss$i smérodatnou odchylkou je doloZena v grafu 12 i
vys§i Getnosti odpovédi v hodnotach 5 a 6. Sikmost dosahuje hodnoty 0,09 a to svédéi o

symetrickém rozlozeni vysledkl kolem neutralni hodnoty 4.

Graf 12 MSLH: Dimenze Jednoduchost - ¢etnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Jednoduchost - ¢etnosti
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5.3.5 Dimenze Emocionalita

Tabulka 13 MSLH: Dimenze Emocionalita - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
romanticky 2,60 1,71 1 0,87
citovy 3,36 2,07 1 0,33

Dimenze Emocionalita naprosto nevystihuje osobnost znacky mistrovstvi svéta
V lednim hokeji. Charakteristika romanticky podle tabulky 13 dosahla nejnizsiho
praméru charakteristiky v rdmci méfeni vSech znacek. To doklada i nejvyssi dosazena
Cetnost v hodnoté 1 (viibec nevystihuje), kterou volilo 97 respondentti, coz ¢ini 37 %
vSech dotazanych. Odpoveédi vrozmezi 1 az 3, které nevystihuji osobnost znacky
mistrovstvi svéta v lednim hokeji, volilo témét 72% respondenti. I pfes jasny vysledek
dosédhla charakteristika romanticky vysoké smérodatné odchylky znacici nesourodost
nazort respondentii. Sikmost o kladné hodnoté 0,87 je nejvyssi dosazenou hodnotou

vV ramci méfeni vSech tii znaek. Odpovédi tak siln€ prevazuji u nizkych hodnot.

Charakteristika citovy je dal$i polozkou, kterd nevystihuje znacku mistrovstvi
svéta V lednim hokeji. Podle grafu 13 je rozd€leni Cetnosti podobné charakteristice
romanticky, ale méné vyrazné. Ackoliv nejvyssi Cetnost v hodnoté 1 dosahuje poctu
témet 80 odpoveédi, pouze 55 % respondentll oznacilo charakteristiku jako nevystihujici
vV rozmezi hodnot 1 az 3. Smérodatnd odchylka ptesahuje hodnotu 2, proto jsou nazory
respondent velmi rtiznorodé. PoloZku citovy tak Ize povaZovat za velmi individuédlné

hodnocenou charakteristiku.

Graf 13 MSLH: Dimenze Emocionalita - éetnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Emocionalita - éetnosti
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5.4 Identifikace osobnosti znacky Tour de France

Posledni hodnocenou znackou byla Tour de France. Pied vyzkumem byla
stanovena hypotéza 3: Znacka Tour de France je nejvice vystihovana dimenzi
Agresivita. Hypotéza nebyla potvrzena, protoze podle grafu 14 nejvys$i primérnou
hodnotu 4,88 ziskala dimenze Aktivita. Druha nejlépe hodnocena dimenze Odpoveédnost
dosahla priméru 4,17. Az tieti, ale stile jeSté oznacCena jako vystihujici dimenze
osobnost znacky Agresivita, dosahla hodnoty 4,05. Za nevystihujici dimenze jsou

povazovany Jednoduchost s priimérem 3,75 a Emocionalita (3,22).

Pokud porovname kiivky v grafech 2, 8 a 14, lze spatfit vyraznou podobnost
vysledkli obou znac¢ek mezinarodnich sportovnich udéalosti mistrovstvi svéta v lednim
hokeji a Tour de France. Pfi srovnani jednotlivych dimenzi vSech tfi znac¢ek pak dosahla
Odpovédnost u znacky Tour de France nejnizsi praimérné hodnoty. Naopak u dimenzi
Aktivita a Emocionalita dosdhla Tour de France nejvysSich primérnych hodnot. Ani
znacka Tour de France nedosdhla v zadné dimenzi primérné hodnoty 5 (spiSe
vystihuje), a tedy jeji osobnost je vnimana spiSe neutrdln€é. Zajimavou dimenzi je
Aktivita, ktera dosahla u vSech tii znacek téméf stejné primérné hodnoty, ktera se
pohybuje mezi hodnotami 4,84 — 4,88. Rozdil v primérnych hodnotach dimenzi znacek
Ize tedy v rozmezi nékolika setin povazovat za zanedbatelny. Naopak nejvétsi rozdily se
objevuji u primérnych hodnot znacek dimenze Odpovédnost, kde byly zaznamenany
hodnoty 4,17 (Tour de France), 4,25 (mistrovstvi svéta v lednim hokeji a 5,01 (Skoda
Auto).

Graf 14 Tour de France - primér dimenzi osobnosti znacky
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5.4.1 Dimenze Odpovédnost

Tabulka 14 Tour de France: Dimenze Odpovédnost - charakteristika @irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Pramér c Modus | Sikmost
realisticky/pfizemni 3,75 1,72 4 0,15
stabilni 4,62 1,72 6 -0,39
odpovédny 4,14 1,50 4 -0,11

vvvvvv

poloZka stabilni. V tabulce 14 ji jako vystihujici v rozmezi hodnot 5 — 7 ohodnotilo 57%
respondentl. Nejvyssi Cetnost dosdhla v hodnoté 6 (téméf vystihuje). Nazory
respondentl jsou ale velmi nejednoznacné, protoze smérodatnd odchylka je vysoka.

Zaporné zeSikmeni doklada pievahu vyssich hodnot v souboru.

Polozka odpovédny patii mezi jeSté vystihujici charakteristiky znacky Tour de
France, ale dalsi statistiky ukazuji spiSe neutralni hodnoceni. Graf 15 naznacuje, Ze mira
souhlasu i nesouhlasu s charakteristikou je rozlozena rovnomérné. Nejvyssi Cetnosti je
dosazeno v hodnoté 4 (CasteCné¢ vystihuje, Castecné nevystihuje). Charakteristika
odpovédny dosdhla nejnizsi smérodatné odchylky v ramci znacky Tour de France, nazor

respondentll je tedy velmi jednoznacny.

Realisticky/ptizemni nevystihuje osobnost znacky Tour de France. Ackoliv
nejvyssi Cetnost je dosaZena v neutrdlni hodnoté 4, Sikmost je kladnd, ktera doklada
pfevazujici odpovédi u nizSich hodnot Skaly. Nézor na tuto charakteristiku je

nejednoznacny diky vysoké smérodatné odchylce.

Graf 15 Tour de France: Dimenze Odpovédnost - ¢etnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Odpovédnost - Cetnosti
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5.4.2 Dimenze Aktivita

Tabulka 15 Tour de France: Dimenze Aktivita - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Pramér c Modus | Sikmost
aktivni 5,14 1,61 7 -0,73
dynamicky 5,13 1,66 7 -0,83
inovativni 4,36 1,54 5 -0,22

Tak jako u znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji je u Tour de France

vvvvvvvvvvvv

dosahla v tabulce 15 priiméru piesahujici hodnotu 5 (spiSe vystihuje). Nizsi smérodatna
odchylka a nejvyssi ¢etnost v hodnoté 7 (zcela vystihuje) naznacuje, Ze nazor je spise

jednoznacny. 70% respondentd vyjadrtilo charakteristiku aktivni v rozmezi hodnot 5 — 7.

Charakteristika dynamicky dosdhla téméf totozného vysledku jako
charakteristika aktivni. OdliSuje se pouze lehce vys$si smérodatnou odchylkou ukazujici
vy$s§i nesourodost nazord respondentii a zaporngj$im zeSikmenim, které znaci veétsi
ptevahu odpovédi u vyssich hodnot. Jako vystihujici v rozmezi hodnot 5 — 7 oznacilo

charakteristiku dynamicky 71% respondentt.

Polozka inovativni je v této dimenzi nejméné vystiznou charakteristikou Tour de
France. Nejvyssi Cetnosti dosahla v hodnoté 5, 1 kdyZ v grafu 16 je hodnota 5 téméf na
stejné urovni jako hodnota 4. I pies vysledky bliz§i neutrdlni hodnoté 4, dosahuje
charakteristika velmi nizké smérodatné odchylky. Zaporné zesikmeni pod hodnotou -0,2

vSak ukazuje, Ze vétSina odpovédi je umisténa do vyssich hodnot skaly.

Graf 16 Tour de France: Dimenze Aktivita - éetnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Aktivita - ¢etnosti
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5.4.3 Dimenze Agresivita

Tabulka 16 Tour de France: Dimenze Agresivita - charakteristika tirovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
agresivni 3,74 1,62 3 0,11
odvazny 4,35 1,68 3 -0,15

Dimenze Agresivita dosdhla celkové primérné hodnoty nad 4 (Castecné
vystihuje, ¢asteCné nevystihuje). Statistiky jednotlivych charakteristik v tabulce 16 vSak
ukazuji, ze nazory respondentli se velmi rozchéazeji. Charakteristika agresivni je svym
primérem fazena jako nevystihujici osobnost znacky Tour de France. S uspokojivou
vysi hodnoty smérodatné odchylky a nejvyssi Cetnosti v hodnoté 3 (spiSe nevystihuje)

lze tici, Ze Tour de France neni povazovéana za agresivni.

Velmi zajimavych vysledkl dosahla charakteristika odvazny. Graf 17 ukazuje
vysoké ¢etnosti v hodnoté 6 (témét vystihuje) a hodnoté 3 (spiSe nevystihuje). Tretina
respondentll nepovazuje charakteristiku odvazny za vystihujici znacku Tour de France,
47% naopak jako vystihujici. Smérodatna odchylka dosahuje hodnoty 1,68, coZ znaci
rostouci nejednoznacnost ndzorti respondentli. Primérnd hodnota 4,35 je tak v této
charakteristice spiSe zavadgjicim tdajem. DalSim zajimavym zjisténim je fakt, ze
polozka odvazny neziskala ani v jedné hodnoté na Skale vic jak 51 odpovédi. Svéd¢i to
o velké vyrovnanosti hodnot vrozmezi 3 — 5, kde se pohybuje vice jak polovina
odpovédi. Charakteristiku odvazny tak lze spiSe oznacit jako castecné vystihujici a

¢astecné nevystihujici charakteristiku osobnosti znacky Tour de France.

Graf 17 Tour de France: Dimenze Agresivita - ¢etnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Agresivita - ¢etnosti
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5.4.4 Dimenze Jednoduchost

Tabulka 17 Tour de France: Dimenze Jednoduchost - charakteristika irovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
bézny 3,62 1,57 4 0,17
ptirozeny 3,89 1,65 4 -0,03

Dimenze Jednoduchost znaek Tour de France a mistrovstvi svéta v lednim
hokeji jsou si velmi podobné. Téméi shodné vysledky vykazuji i jednotlivé statistiky
charakteristik. Malé rozdily je tak mozné zaznamenat piedevsim srovnanim grafi 12 a
18. Je zde vidét, ze charakteristiky bézny i pfirozeny u znacky Tour de France preci jen
dosahuji vétsi shody respondentti v hodnoté 4, nez u znac¢ky mistrovstvi svéta v lednim
hokeji.

Charakteristika béZny podle tabulky 17 nevystihuje osobnost zna¢ky Tour de
France diky pfevazujicim nizkym hodnotdm v souboru, které jsou dany kladnou
Sikmosti. Jedna se o 45 % respondenti, ktefi oznacili polozku bézny v rozmezi hodnot 1
az 3. Rozptyl o hodnoté 1,57 a ptedevsim nejvyssi Cetnost v hodnoté 4 s poctem nad 70

respondentl ukazuji ndzor respondenttl jako jednoznacény.

Charakteristika pfirozeny se vyskytuje svymi charakteristikami blizko neutralni
hodnoty 4 (Casteéné vystihuje, ¢asteéné nevystihuje). Vyssi smérodatnou odchylku je
mozné v grafu 18 pozorovat také jako vyssi vyskyt Cetnosti v hodnotach 5 i 7. Proto je

nazor prazské populace nejednoznacny.

Graf 18 Tour de France: Dimenze Jednoduchost - éetnosti osobnostnich charakteristik
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5.4.5 Dimenze Emocionalita

Tabulka 18 Tour de France: Dimenze Emocionalita - charakteristika tirovné variability a polohy

Osobnostni charakteristika Primér c Modus Sikmost
romanticky 3,09 1,76 1 0,38
citovy 3,36 1,86 1 0,19

U dimenze Emocionality znacek Tour de France a mistrovstvi svéta v lednim
hokeji jsou si podobné pouze kiivky grafii 13 a 19. Statistiky podle tabulek 13 a 18 se u
jednotlivych charakteristik 1isi. Konkrétné¢ polozka romanticky dosahla nejmensi
pramérné hodnoty v rdmci znacky Tour de France. Pfiblizné 58% respondentti volilo
charakteristiku romanticky jako nevystihujici v rozmezi hodnot (1 az 3). Nejvyssi
¢etnost byla dosazena v hodnoté 1 (viibec nevystihuje). I u znacky Tour de France doslo
K nesourodému vyjadieni respondentdi, nebot’ polozka romanticky ma smérodatnou

odchylku 1,76.

Charakteristika citovy byla ohodnocena velmi podobné jako charakteristika
romanticky. V Grafu 19 je vidét ve srovnani s polozkou romanticky niz§i Cetnost
V hodnoté 2 (téméf nevystihuje), a vyssi Cetnost v hodnotdch 5 az 7. Velmi vysoka
smérodatnd odchylka naznacCuje, ze nazor na charakteristiku citovy je velmi
individuéIné vniman. Zajimavou hodnotu mtizeme pozorovat u Sikmosti. Je sice kladna,

coz znaci vyskyt vétSiny odpovédi u nizkych hodnot, ale zaroven neni daleko od nuly,

coz charakterizuje vétsi symetri¢nost rozloZeni ¢etnosti odpovédi.

Graf 19 Tour de France: Dimenze Emocionalita - etnosti osobnostnich charakteristik

Dimenze Emocionalita - ¢etnosti
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5.5 Shrnuti identifikace osobnosti znacek

Tabulka 19 Shrnuti priméri a smérodatnych odchylek tii zna¢ek

Znatka Skoda Auto MSLH Tour de France
Osobnostni charakteristika Pramér c Pramér c Pramér c

realisticky/pfizemni 4,47 1,63 3,90 1,67 3,75 1,72
stabilni 5,51 1,39 4,49 1,67 4,62 1,72
odpovédny 5,05 1,33 4,35 1,51 4,14 1,50
aktivni 4,97 1,34 5,18 1,51 5,14 1,61
dynamicky 4,89 1,48 513 1,60 5,13 1,66
inovativni 4,66 1,48 4,30 1,57 4,36 1,54
agresivni 3,08 1,56 4,03 1,76 3,74 1,62
odvazny 3,72 1,61 4,23 1,75 4,35 1,68
bézny 4,49 1,70 3,64 1,59 3,62 1,57
prirozeny 4,62 1,53 3,88 1,68 3,89 1,65
romanticky 2,73 1,62 2,60 1,71 3,09 1,76
citovy 3,10 1,76 3,36 2,07 3,36 1,86

Tabulka 19 ukazuje srovnani pruméri a smérodatnych odchylek u vsech tii
znacek. U priméru byly zelenou barvou zvyraznény ty hodnoty, které vyjadiuji jasnéjsi
miru souhlasu nebo nesouhlasu. Jsou to ty priméry, které jsou nejvice vzdalené hodnoté
4 (Castecné vystihuje, CasteCné nevystihuje). Smérodatna odchylka byla zvyraznéna
zelenou barvou, pokud dosédhla nizké hodnoty vzhledem k méfené znacce a Cervenou
barvou, pokud ptekrocila hodnotu 1,70, kterd znamend uz velkou nejednoznacnost

odpovédi.

Skoda Auto je vnimana jako velmi stabilni a odpovédna znacka. Prazska
populace vnima osobnost znacky Skoda Auto relativng jednotné. Nejjednoznaénéji byly
vnimany charakteristiky odpovédny, aktivni a stabilni. Znacka mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji je vniména jako velmi aktivni, dynamicka a stabilni znacka. Nézory
respondentll na osobnost znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji jsou odliSné. Nejvice
nesourodé odpovédi byly zaznamenany u charakteristiky citovy, agresivni, odvazny a
romanticky. Tour de France je také jako mezinarodni sportovni udalost vnimana jako
velmi aktivni dynamickd a stabilni znacka. Také zde respondenti projevili odlisné
vnimani osobnosti znacky. Nejvice nesourodé¢ odpoveédi byly zaznamendny u

charakteristik citovy, romanticky, realisticky/pfizemni a stabilni.
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5.6 Analyza shody vysledkii osobnosti znacky

V kapitole 4.4 byla stanovena hypotéza 4: Priméry osobnostnich vlastnosti
Skoda Auto se vice shoduji s priméry osobnostnich vlastnosti mistrovstvi svéta v
lednim hokeji nez s priméry osobnostnich vlastnosti Tour de France. Potvrzeni této
hypotézy by mohlo naznagit, zdali jsou si vysledky osobnosti znadek Skoda Auto a
mistrovstvi svéta v lednim hokeji vice podobné a blizsi, nez vysledky osobnosti znacek
Skoda Auto a Tour de France. Pfedchozi identifikace jednotlivych znadek ukazuje, Ze
nejvice navzajem podobné vysledky osobnostnich charakteristik maji mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji a Tour de France. Nelze tak prostou analyzou urcit, kterd mezinarodni

sportovni udalost je svymi vysledky bliz k vysledkiim znacky Skoda Auto.

K potvrzeni hypotézy 4 jsou vyuzity priméry jednotlivych charakteristik ti
znacek, které se pro lepsi srovnavani prolozi linearni pfimkou. Svoji polohou a sklonem
zjednoduSen¢ naznacuji trend hodnoceni znacek respondenty. Tyto pfimky jsou
zobrazeny v grafu 20, kde ke kazdé piimce byla piifazena linearni rovnice, ktera ¢iselné
vyjadiuje sklon a polohu piimky. Linearni rovnice ma tvar y= ax + b. Cislo a vyjadiuje
sklon, ktery je v piipadé grafu 20 klesajici (zaporné &islo). Cislo b vyjadiuje polohu
(vysku) bodu linearni ptimky na ose y, kdyby platilo, Ze x=0. Modra a Zlutad piimka
ukazuji minimalni rozdily v trendech primérii osobnosti znaek mistrovstvi svéta
V lednim hokeji a Tour de France. Zelend pfimka pak trend primeéru osobnosti znacky

Skoda Auto.

Graf 20 Linearni pfimky priméra charakteristik méfenych znacéek
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Z grafu 20 vyplyva, ze modra ptimka reprezentujici mistrovstvi svéta v lednim
hokeji je svym sklonem a polohou blizsi sklonu a poloze pi¥imky Skoda Auto nez
a=-0,1288, a je tedy bliz ¢islu a= -0,1767 piimky Skoda Auto. Pfimka mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji se tedy odchyluje od piimky Skoda Auto mén& vyrazné nez piimka

Tour de France. Hypotéza 4 je tedy potvrzena.

Dalsi zpasob jak ovéfit platnost hypotézy 4 je soucet absolutnich hodnot
odchylek primérti mezi jednotlivymi znackami. Pokud ma hypotéza 4 platit, pak soucet
odchylek primér mezi znackami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji bude
mensi nez soudet odchylek priméri mezi znatkami Skoda Auto a Tour de France.
Hodnota souc¢tu odchylek prvné jmenované dvojice je 6,50 a hodnota souctu odchylek

druhé dvojice je 6,75. Hypotéza 4 je i timto vypoctem potvrzena.

5.7 Regresni a korelacni analyza zavislosti osobnosti zna¢ky

Cilem regresni analyzy je zjistit, zdali existuje zavislost mezi vysledky osobnosti
znalky Skoda Auto, mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France. Pokud bude
zavislost prokazana, korelacni koeficient umoznuje posoudit jeji intenzitu a urcit, zdali
je vliv znacky Skoda Auto vétsi na znacku mistrovstvi svéta v lednim hokeji, nebo na

znacku Tour de France.

Pokud by existovala absolutni zavislost, pak by respondent odpovidal na dvé
znalky zcela stejnymi hodnotami na $kéale. Cim vice se u srovnavanych znadek lisi
odpovéd’ (hodnota na Skéle) na tutéZ osobnostni vlastnost, tim mensi zavislost mezi
znaCkami existuje. ProtoZe pifi analyze zavislosti jsou porovnavany odpoveédi
respondentll mezi dvéma znackami, pouziji pro regresni a korelacni analyzu statistiku
cetnosti odpovédi. Pro kazdou osobnostni charakteristiku jsou vytvofeny dva bodové
grafy, kde na ose x jsou vzdy Getnosti nezavisle proménné Skoda Auto a na ose y
Cetnosti zavisle proménné (mistrovstvi svéta v lednim hokeji nebo Tour de France).
Urceni zavisle a nezavisle proménnych je v kapitole 4.3.5.1. Soutadnice bodu v grafech
21 az 44 jsou cetnosti osobnostni charakteristiky. Pokud uspofadéni bodl vykazuje
zavislost, je moZzné do grafu zakreslit regresni ptimku a jeji rovnici. Pomoci Pearsonova
korelaéniho koeficientu lze zjistit intenzitu zavislosti. Koeficient nabyva hodnot (-1;1),
pficemz kladnd hodnota pfedstavuje pifimou umérnou zavislost, zaporna hodnota

nepiimou umérnou zavislost. Hodnota 0 znaci nezévislost proménnych.
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5.7.1

Realisticky/Prizemni

Graf 21 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — realisticky/p¥izemni
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Graf 22 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — realisticky/pFizemni
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etnostmi odpovédi znacky Skoda Auto a mezinarodnich sportovnich udalosti. Cisla u
jednotlivych bodi jsou hodnoty na sedmi-bodové Likertové kale. U znacky Skoda
Auto (na ose x) byly nejcetnéj$i hodnoty 5 (spiSe vystihuje) a 4 (Castecné vystihuje,
castené nevystihuje). Pokud porovndme oba grafy, tak lze rozeznat, Ze mistrovstvi
svéta v lednim hokeji (graf 21, osa y) méa podobnéjsi strukturu nejéetnéjSich odpovedi
se znackou Skoda Auto nez Tour de France (graf 22, osa y). Korelagni koeficient pro

graf 21 dosahl hodnoty 0,58 a pro graf 22 hodnoty 0,32. Zavislost mize byt prokazana,

U osobnostni vlastnosti realisticky/ptfizemni neni prokdzana zavislost mezi

pokud je hodnota korela¢niho koeficientu vyssi nez 0,80.

73




5.7.2 Stabilni
Graf 23 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — stabilni
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Graf 24 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — stabilni
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Charakteristika stabilni podle grafii 23 a 24 naznacuje, Ze muze dochazet k
zavislosti mezi cetnostmi odpovédi. Ackoliv jsou si oba grafy velmi podobné,
Kk prolozeni regresni piimky doslo pouze v grafu 24, ve kterém se zobrazuji Cetnosti
odpovédi znagek Skoda Auto a Tour de France. Linearni piimka je ale velmi plocha,
proto je tato zavislost slabsi. To dokazuje i korelacni koeficient, ktery mé pro graf 24
hodnotu 0,81. Slabou zavislost lze vyc¢ist z rovnice regresni piimky, kterd mé hodnotu
0,369x. Cim vice je ¢islo x blize 1, tim je zavislost vice imérna mezi proménnymi x a y.
Korela¢ni koeficient u grafu 23 doséhl hodnoty 0,64. Zavislost pro polozku stabilni

mezi znackami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji prokazat nelze.
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5.7.3 Odpovédny
Graf 25 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — odpovédny
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Graf 26 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — odpovédny
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mezinarodnimi sportovnimi udalostmi zadnou zavislost. V grafech 25 a 26 je nejvétsi
rozdil v Cetnostech patrny u hodnoty 3 (spiSe nevystihuje) a 6 (témét vystihuje).
Zatimco u hodnoty 3 jsou vysoké Cetnosti zaznamenany u mezindrodnich sportovnich
udalosti, u hodnoty 6 vysoké etnosti v piipadé znacky Skoda Auto. K regresni piimce
maji blize body v grafu 25, nejsou vsak natolik usporadany, aby mohla byt prokazana
zévislost. Korela¢ni koeficienty jsou pro graf 25 v hodnoté€ 0,68 a pro graf 26 v hodnoté

0,42. Cetnosti odpovédi znadek mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France jsou

Osobnostni vlastnost odpovédny neprokazuje mezi znatkou Skoda Auto a

ve vztahu k Getnostem odpovédi znagky Skoda Auto nezavislé.
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5.7.4 Aktivni
Graf 27 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — aktivni
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Graf 28 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) —

aktivni
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U charakteristiky aktivni je prokdzéna zavislost znac¢ek mistrovstvi véta

v lednim hokeji a Tour de France na vysledcich znacky Skoda Auto. Na grafech 27 a 28

je vidét, ze jedinou odchylenou cetnosti je hodnota 7

vysoké Cetnosti u mezinarodnich sportovnich udélosti. Uspotadani vSech ostatnich boda
na grafech 27 a 28 umoznilo prolozeni regresni pfimkou. Rovnice regresnich piimek
maji hodnoty 0,825x a 0,7367x, které jsou blizké hodnoté 1. To naznacuje piimo
umérnéjsi zavislost. Korelaéni koeficienty dosahly hodnot 0,86 pro graf 27 a 0,83 pro
graf 28. V obou piipadech byla piekonana hranice prokazujici zavislost 0,80. Zavislost

mezi znaCkami mistrovstvi svéta a v lednim hokeji a Skoda Auto je nepatrné tésnéjsi.
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5.7.5 Dynamicky
Graf 29 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — dynamicky

Skoda Auto a MSLH
100
90
80
70
60 ¢ y = 0,8339x + 6,1691
2
50 /6/’ 5 ¢ dynamicky
40 dynamicky
3 *4 ynamicky

30
2 /0/
10 2

o €

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graf 30 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — dynamicky
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Také u charakteristiky dynamicky je prokdzana zavislost v obou méftenich.
V grafech 29 a 30 jsou nejvice odchyleny &etnosti hodnoty 7 (zcela vystihuje). Cetnosti
v obou meéfenich nedosahuji vysokého poctu odpoveédi, proto dochazi k vy$Sim
odchylkam bodl na grafech viici regresnim pfimkam. Korela¢ni koeficienty, které pfi
prokdzani zavislosti musi byt vétsi nez 0,80, dosahuji hodnot 0,83 pro graf 29 a 0,84 pro
graf 30. Pfi pohledu na oba grafy neni poznat, zdali zavislost mezi znaCkami mistrovstvi
svéta v lednim hokeji a Skoda Auto je vétsi nez zavislost mezi znatkami Tour de France
Skoda Auto. Korelaéni koeficient pro dvojici Tour de France a Skoda Auto dosahl o

setinu vyssi hodnoty. Lze tedy fici, Ze Tour de France ma tésnéjsi zavislost.
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5.7.6 Inovativni

Graf 31 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — inovativni
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Graf 32 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — inovativni
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Také treti charakteristika dimenze Aktivita — inovativni dosahla podle statistik
zavislosti u obou dvojic znacek. Z grafti 31 a 32 vyplyva, Ze vétSina bodli dosahuje
relativné stejnych odchylek od regresnich pfimek. Nejvice odchylenou Cetnosti v grafu
31 je hodnota 6 (témé&f vystihuje) a v grafu 32 je to hodnota 5 (spisSe vystihuje). Hodnoty
x v rovnicich regresnich pfimek naznacuji, Ze se jednad o relativné piimo Umérné

zavislosti. Korela¢ni koeficienty méfici intenzitu zavislosti mezi zna¢kami u osobnostni

4

vlastnosti inovativni dosdhly druhé nejvyssi hodnoty. Konkrétné pro graf 31 hodnoty

0,89 a pro graf 32 hodnoty 0,90. Pro dvojici znadek Tour de France a Skoda Auto tak

byla naméfena nepatrné tésnéjsi zavislost.
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5.7.7 Agresivni

Graf 33 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — agresivni
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Graf 34 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — agresivni
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Pro charakteristiku agresivni neni prokdzana zavislost mezi méfenymi znackami.

V grafu 33 jsou

nevystihuje), které ziskaly piili§ velkou Getnost u znacky Skoda Auto a bod 5 (spise
vystihuje), ktery ziskal pfili§ velkou Cetnost u znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji.
V ptipadé grafu 34 jsou nejvice vychylenymi body 1 a 2 s ptili§ vysokou cetnosti u
znaéky Skoda Auto. Uspoiadani bodii tedy naznaluje nezavislost vysledki a
nevhodnost prokladani bodii regresni pfimkou. Korelacni koeficient dosahl v ptipadé

grafu 33 hodnoty pouze 0,36 a piipadé grafu 34 hodnoty 0,56. Korela¢ni koeficient tedy

nejvice vychylenymi body 1 (vlibec nevystihuje) a 2 (témét

nepiesahl pozadovany limit 0,80 pro prokazani zavislosti.
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5.7.8 Odvazny

Graf 35 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — odvazny
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Graf 36 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — odvaZny
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V ramci charakteristiky odvazny nebyla zaznamendna zavislost mezi znackou
Skoda Auto a znaékami mezinarodnich sportovnich udalosti. Graf 35 znazoriiujici vztah
vysledki méfeni osobnosti znatky mezi znatkami Skoda Auto a mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji ukazuje, ze body jsou uspofadany v nejednoznacném tvaru. PiedevSim
¢etnosti o hodnotach 6 (téméf vystihuje) a 7 (zcela vystihuje) maji nejvétsi vychyleni.
Jesté vétsi odchylku hodnot 6 a 7 lze vidét v grafu 36. V obou grafech jsou body
umistény vzajemné blizko, coz zna¢i vyrovnanost cCetnosti ve vSech hodnotach

Likertovy Skaly. Protoze korela¢ni koeficient pro graf 35 ma hodnotu 0,68 a pro graf 36

hodnotu 0,57, nelze hovofit o zavislosti.
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5.7.9 Bézny

Graf 37 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — b&Zny
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Graf 38 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — béZny
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Také pro charakteristiku béZny nebyla u méfenych dvojic zna¢ek zaznamendna
zadna zavislost. Body v grafech 37 a 38 jsou velmi neuspofadané. Pii srovnani vysledku
etnosti mezi znatkami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji je v grafu 37
vidét velké odchyleni vSech hodnot. Stejny pribéh 1ze pozorovat i v grafu 38, kde jsou
body umistény nad sebou, tudiz existence zavislosti neni mozna. Korelac¢ni koeficient
dosahuje u charakteristiky bézny viibec nejnizsich hodnot tohoto vyzkumu. Graf 37 ma
hodnotu 0,30 a graf 38 hodnotu 0,31. Vysledky ¢etnosti jsou tedy navzajem nezavislé.
Domnivam se, Ze zddna bézna znacka nemtliZze prenést tuto osobnostni charakteristiku

na znacku mezinarodni sportovni udélosti, ktera je vzdy povazovana za neobvyklou.
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5.7.10 Prirozeny

Graf 39 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — p¥irozeny
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Graf 40 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — p¥irozeny
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Posledni charakteristikou, u které nebyla naméfena zavislost ani v jedné dvojici
zkoumanych znacek, je polozka pfirozeny. Grafy 39 a 40 opét znazoriiuji usporadani
bodi nad sebou, které tak ilustruji nezavislost odpovédi respondentd. V Grafu 39 se
jedna predevSim o body s hodnotou 2 (téméf nevystihuje) a 3 (spiSe nevystihuje), které
doséahly vysoké ¢etnosti u znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji, ale nizké Cetnosti
u znaéky Skoda Auto. Korelaéni koeficient dosahl pro graf 39 hodnoty 0,46 a pro graf

40 hodnoty 0,63. Lze tedy fici, ze vysledky Cetnosti znacky mistrovstvi svéta v lednim

hokeji ve vztahu

ke znacce Skoda Auto jsou vice nezavislé, nez vysledky cetnosti

zna¢ky Tour de France ve vztahu k téZe znacce.
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5.7.11 Romanticky
Graf 41 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — romanticky
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Graf 42 Cetnosti znaéek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — romanticky
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Charakteristice romanticky byla naméfena zavislost mezi znatkou Skoda Auto a
znatkami mezinarodnich sportovnich udélosti. Grafy 41 a 42 naznacuji usporadani
bodi, které svym tvarem piipominaji priabéh nelinearni funkce. Pro potfeby srovnani
zévislosti vSech charakteristik je vSak i1 v tomto pfipad€ pouzita linearni regrese. V grafu
41 ma rovnice piimky hodnotu x blizkou 1 a lze tedy zavislost mezi znatkami Skoda
Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji nazvat jako témét piimo umérnou. Korelacni
koeficient dosahuje pro graf 41 hodnoty 0,93. Tato hodnota je nejvyssi z celého méfeni

a znamend nejtésnéjSi zavislost. Pro graf 42 byla dosaZena hodnota korelacniho

koeficientu 0,91. Tato hodnota je druha nejvyssi z celého méfeni.
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5.7.12 Citovy
Graf 43 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a MSLH (y) — citovy
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Graf 44 Cetnosti znatek Skoda Auto (x) a Tour de France (y) — citovy
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u jedné dvojice méfenych znaéek Skoda Auto a Tour de France. Ackoliv graf 43
naznacuje uspofadanim bodli moznou zavislost, korelacni koeficient nepiekrocil
pozadovany limit 0,80. Hodnota pro graf 43 je 0,74. PiedevSim skupinka tii bodu
o hodnotach 4(Castecné vystihuje, Castecné nevystihuje), 3 (spiSe nevystihuje) a 2
(témét nevystihuje) je natolik vychylena, ze korelacni koeficient nedosahl pozadované
hodnoty. V piipadé grafu 44 vznika zavislost, a to i pfesto, ze uspofadani bodi

o hodnotach 4, 3 a 2 je také vychylené. Korela¢ni koeficient dosahl pro graf 44 hodnoty

U posledni osobnostni vlastnosti romanticky byla prokazéna zavislost pouze

0,83. Dalsim vychylenym bodem od piimky je hodnota 5 (spiSe vystihuje).
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5.7.13 Korelacni koeficienty

Hlavnim cilem analyzy zavislosti mezi znatkou Skoda Auto a znatkami
mezinarodnich sportovnich udalosti je potvrzeni i vyvraceni piedpokladu, ze znacka
mistrovstvi svéta v lednim hokeji vykazuje u osobnostnich vlastnosti zavislost na
osobnostnich vlastnostech znatky Skoda Auto, protoze zde existuje unikatni
dlouhodobé partnerstvi, pfiCemz délka partnerstvi tuto zavislost zvySuje. Proto byla
stanovena hypotéza 5: Alespon 6 z celkovych 12 korelacnich koeficientd méficich
zavislost mezi zna¢kami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji nabyvéa hodnot
v intervalu (0,8;1). Tabulka 20 zobrazujici korelacni koeficienty Cetnosti odpovédi
ukazuje, Ze hypotéza 5 nebyla potvrzena. Korela¢ni koeficienty pro dvojici znacek
Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji dosahuji pozadované hodnoty pouze u
Ctyf osobnostnich charakteristik. Naopak korela¢ni koeficienty pro dvojici znalek
Skoda Auto a Tour de France dosahuji pozadované hodnoty v Sesti osobnostnich
charakteristikdch. Osobnost znacky Tour de France je tak vice zavisld na osobnosti

znacky Skoda Auto nez znacka mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

Tabulka 20 Korela¢ni koeficienty ¢etnosti odpovédi méienych dvojic znacek

Osobnostni vlastnost Skoda Auto (x); MSLH (y) Skoda Auto (x) ; Tour de France (y)
Realisticky/pfizemni 0,58 0,32
Stabilni 0,64 0,81
Odpovédny 0,68 0,42
Aktivni 0,86 0,83
Dynamicky 0,83 0,84
Inovativni 0,89 0,90
Agresivni 0,36 0,56
Odvazny 0,68 0,57
Bézny 0,30 0,31
Pfirozeny 0,46 0,63
Romanticky 0,93 0,91
Citovy 0,74 0,83

Hypotéza 6: Korelatni koeficienty mezi znatkami Skoda Auto a mistrovstvi
svéta v lednim hokeji nabyvaji vysSich hodnot nez korela¢ni koeficienty mezi znackami
Skoda Auto a Tour de France. Tabulka 20 tuto hypotézu nepotvrzuje, protoze korelaéni
koeficienty mezi znatkami Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji dosahuji

vysSich hodnot pouze v péti osobnostnich vlastnostech, zatimco korelacni koeficienty

mezi zna¢kami Skoda Auto a Tour de France v sedmi osobnostnich vlastnostech.
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5.7.14 Shrnuti regresni a korela¢ni analyzy

V této kapitole 5.7 byly analyzovany vysledky osobnosti znatky Skoda Auto
(nezavisle proménné) ve vztahu K vysledkim osobnosti znacky mistrovstvi svéta
V lednim hokeji a Tour de France (zavisle proménné). Uz identifikace osobnosti
jednotlivych znacek naznadila, ze vysledky mezinarodnich sportovnich udalosti jsou
odlisné od vysledkt znatky Skoda Auto. Porovnani shody vysledkt podle pramér
Vv kapitole 5.6 pak ukazalo, Ze vysledky priméri mistrovstvi svéta v lednim hokeji se

vice shoduji s vysledky priméra znacky Skoda Auto.

Regresni a korelatni analyza zkoumala zdavislost odpovédi na jednotlivé
osobnostni vlastnosti. Pro tyto ucely byly pouzity ¢etnosti odpoveédi. Zavislost vysledk
se Vcelém souboru polozek vyskytla u Sesti osobnostnich charakteristik: stabilni,
aktivni, dynamicky, inovativni, romanticky, citovy. V ptipad¢ znacky mistrovstvi svéta
Vv lednim hokeji byla prokazana zavislost jen u ¢tyf osobnostnich charakteristik: aktivni,
dynamicky, inovativni a romanticky. V ptipad¢ znacky Tour de France byla zavislost
prokazana ve vSech Sesti vySe zminénych osobnostnich charakteristikach. Regresni a
korelacni analyza vysledkd osobnosti znacky tak naznacuje, Ze podle Cetnosti odpovédi

se vice shoduji se znackou Skoda Auto vysledky znacky Tour de France.
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6 DISKUSE

Tato diplomova prace se zabyva osobnosti znacky ve vztahu ke sponzoringu.
Realizovany marketingovy vyzkum méii osobnost tfi znadek Skoda Auto, mistrovstvi
svéta v lednim hokeji a Tour de France, které jsou vzajemné dlouhodobé spojeny
sponzorskymi projekty. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji je sponzorovano znackou
Skoda Auto od roku 1992 a je nejdéle trvajicim partnerstvim na svété. Na Tour de
France je Skoda Auto sponzorem od roku 2004. Osobnost znadky byla méfena
standardizovanou metodou belgickych autort Geuens, Weijters, De Wulf (2009).
Kromé identifikace osobnosti jednotlivych znatek byl zkouman vliv znadky Skoda
Auto na sponzorované mezinarodni sportovni udalosti, zdali dochazi ke shod¢ vysledkt

osobnosti znacky, a zdali je mozné prokazat jejich vzajemnou zavislost.

6.1 Zhodnoceni identifikace osobnosti znacky

Vysledky méfeni osobnosti znatek Skoda Auto, mistrovstvi svéta v lednim
hokeji a Tour de France naznacuji, ze je pii vnimani osobnosti znacky dulezity typ
znacky a jeji zaméfeni. To, v jakém oboru ¢i primyslu se znacka pohybuje, urcuje
zakladni rysy jeji osobnosti, které jsou pomoci dalSich vnitinich 1 vnéjSich vlivl
dopliovany. Napiiklad vSechny znacky aut by tak mély byt vnimany jako odpovédné a

stabilni, protoZe je to povazovano za vSeobecny standard.

Identifikace osobnosti znacky ukézala, Ze mezinarodni sportovni udalosti
mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France dosahuji celkové velmi podobnych
vysledkli. Domnivam se, Ze vyraznym faktorem je samotné sportovni prostfedi, které
muze determinovat zptisob vnimani znacky. Na zaklad¢ zkuSenosti s méfenim osobnosti
znacky podle metody autori Geuens, Weijters, De Wulf (2009) mohu potvrdit, Ze
mezinarodni sportovni udélosti jsou Casto vystihovany jako aktivni a dynamické.
Probihaji v kratkém Case a maji velmi intenzivni medidlni prostor v komunikacnich
kanalech. To mtize vyrazné¢ piispét ve vnimani téchto znacek jako aktivnich.
Pfirozenym cilem vétSiny organizatoru je aktivni komunikace s divaky a velké mnoZstvi
doprovodnych programt, a proto lze charakteristiky aktivni a dynamicky vnimat jako

¢ast zakladniho jadra osobnosti zna¢ky mezinarodnich sportovnich udélosti.

Mezinarodni sportovni udalosti by mély byt obecné vystihovany dimenzi
Emocionalita. Pravé emoce jsou vyznamnym faktorem pfitazlivosti sportovnich

udalosti. Piibéhy vitézstvi a proher, neCekané vyusténi sportovniho utkani, to vse siln¢

87



pusobi na vefejnost a jejich emoce. Ale zadnd z méfenych znaek mezinarodnich
sportovnich uddlosti nebyla respondenty oznacena jako vystihujici dimenzi

Emocionalita. Myslim si, ze to mize byt zplisobeno dvéma vlivy.

Prvnim vlivem muze byt neaktudlnost sportovni udalosti. Marketingovy vyzkum
méfeni osobnosti znacky byl realizovan v dobé, kdy ani jedna mezindrodni sportovni
udélost neprobihala. Je velmi pravdépodobné, ze emoce spjaté se znackou se u
vefejnosti projevi v kratkém casovém obdobi v pribéhu sportovni udalosti. Emoce
piirozené¢ rychle vznikaji a rychle zanikaji v pribéhu hodin nebo dni. Bylo by tedy pro
znaCky mezinarodnich sportovnich udalosti velmi pfinosné zméfit osobnost znacky
pfed, po a vpribc¢hu konani sportovni udalosti a zkoumat vyvoj zmén dimenze

Emocionalita.

Za druhé jsou to jednotlivé charakteristiky dimenze Emocionalita — romanticky a
citovy, které¢ predstavuji pfili§ abstraktni pojmy. Jsem piesvédCen, ze tyto
charakteristiky budou vzdy vykazovat velmi rozporuplnd hodnoceni jakychkoliv
znacek, protoze kazdy respondent si pfedstavuje pod pojmem romanticky nebo citovy
jiné asociace. Vysledky téchto charakteristik pak nelze jednoznacné interpretovat a
nasledn¢ tak nelze provadét jednoznacna opatieni k jejich posileni ¢i utlumeni
v myslich zdkaznikti. Také je velmi diskutabilni, zdali by mély byt mezinarodni
sportovni udalosti vnimany jako romantické. Sportovni akce je spolecenska udalost, na
kterou chodi né&kolik cilovych skupin, jako jsou zamilované pary, rodiny s détmi nebo
skupiny pratel. Je tedy mozné, ze respondenti vnimaji charakteristiku romanticky podle

toho, s kym mezinarodni sportovni udalosti navstévuji a sdileji.

Ackoliv charakteristika odvazny spadd pod dimenzi Agresivita, svoji povahou
bych ji zaradil do dimenze Emocionalita, protoZze odvaha vyvolava urcité emoce.
Ocekaval jsem, Ze bude vystihovat znaCku Tour de France, protoze je to extrémné
naro¢ny zavod. Vysledky casteéné potvrdily moje ocekavani, i kdyz znovu nebylo
dosazeno tak presvédCivého vysledku, ktery by vyjadifoval silny souhlas s touto

charakteristikou.

Ani jedna znacka nedosahla jednoznacného vysledku v charakteristice
inovativni. Je to pfekvapeni predevsim pro znacku Skoda Auto, ktera posledni roky

zavadi nové automobily, které maji prvky inovace. Pro marketingovy usek firmy Skoda

vvvvvv
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inovaci vnima a hodnoti vzhledem ke konkuren¢nim znackam. ACEA (asociace
evropskych vyrobci aut) pravidelné zvetejiiuje zebiiCek nejprodévangjSich aut na
evropském trhu. Skoda Auto na za¢atku roku 2015 po delsi dobé vypadla z elitni
desitky nejprodavanéjSich aut v Evrop€, coz muze byt disledek do¢asného zhorSeni

vnimani znacky vetejnosti jako inovativni.

Na mezinarodni sportovni udalosti pisobi dva druhy inovaci, které mohou mit
vliv na vniméni osobnosti znacky. Pfimou inovaci jsou zmény Vv organizaci a poradani
samotné mezinarodni sportovni udalosti, ktera usiluje o zvyseni atraktivity. Ke zménam
dochdzi predev§im na mistrovstvi svéta v lednim hokeji, kde byly za poslednich nékolik
let realizovany zmény napiiklad ve zpusobu rozlosovani tym do turnaji nebo
Vv zapojeni dvou sousednich stat do potfddani mistrovstvi. Inovace, které mohou mit
nepiimy vliv na vniméani osobnosti znacky, jsou zmény v technologii sportovniho
vybaveni. V tomto sméru jsou tyto zmény vyrazné&jsi v cyklistice, nez v hokeji. I pfesto

charakteristika inovativni vyrazné nevystihuje mezinarodni sportovni udalosti.

Domnivam se, Ze velmi dilezitou charakteristikou pro vSechny znacky je
polozka odpovédny. Odpovédnost piindsi davéru v produkt, ktery se pak sndze
pravidelné nakupuje a tim se buduje loajalita ke znacce. V tomto sméru vynikla znacka
Skoda Auto. Vysledky navic ukazuji, Ze je nazor prazské populace velmi jednotny. U
mezinarodnich sportovnich udalosti jsem ocekaval, Ze Tour de France nebude
vystihovana jako odpovédna diky ¢astym dopingovym kauzdm zavodnikid. Nakonec je
vysledek spiSe neutralni a nelze tak prohlasit, zdali je Tour de France vnimana jako

odpovédna nebo ne.

6.2 Zhodnoceni zkoumani vlivu osobnosti znalky Skoda Auto na

sponzorované mezinarodni sportovni udalosti

Skoda Auto je diky svym dlouhodobym sponzorskym aktivitdm unikatni znacka.
Kromé jeji prestize mé zajima, zdali se néjak projevuje dlouhodoby sponzoring na
vnimani osobnosti znacky. Pfedpokladem ke zkoumani vlivu sponzorstvi na osobnost
znacky je fakt, Ze pii sponzorovani dochdzi ke konfrontaci dvou znacek (sponzora a
sponzorovan¢ho), které jsou na pocatku spoluprace odliSné vnimany. V prabéhu casu
dochdazi k propojeni vnimani znacek a tedy i k propojeni jejich osobnostnich vlastnosti.
Zvlast v dnesni dobé, kdy je sponzoring realizovan jako spolecny projekt dvou znacek a

spoluprace je velice uzka, musi dochazet k ovlivnéni osobnosti znacky. KdyZ je znacka
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sponzora spojena se znackou mezindrodni sportovni udalosti velmi dlouhou dobu, mtze

dojit ke shod¢ vnimani osobnosti znacky sponzora i sponzorované sportovni udalosti.

Musim se v8ak zamyslet, zdali je vybér znacky Skoda Auto skute¢né vhodny.
Souhlasim, ze je vhodné wvybrat znacku s opravdu dlouhodobym sponzorskym
projektem, aby byl vliv sponzora na mezinarodni sportovni udalost méfitelny. Na
druhou stranu je otdzkou, zdali by nebylo vhodnéjsi porovnavat dvé rizné znacky, které
dlouhodob¢ sponzoruji dvé rizné mezinarodni sportovni udalosti. Je totiz mozné, Ze
sponzorstvi Skoda Auto je v cyklistice velmi specifické. Respondenti mohou cyklistiku
vnimat spolu s odkazem na historii zna¢ky, protoze tehdy Skoda vyrabéla silniéni kola.
Tento faktor mize byt divodem zkresleni, protoze do mého méteni jsou zahrnuty pouze
znaCky mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France. Prokazani vlivu se tak

ukazuje ve vysledcich jako problematické.

Pokud by byl potvrzen piedpoklad, ze pti dlouhotrvajicim partnerstvi dochazi ke
vétsi shod€é ve vnimani osobnosti znacky mezi sponzorem a mezindrodni sportovni
udalosti, bylo by Zadouci jasn€ vymezit, jakd mira shody je jeSté redlna. V ptipadé
znadek Skoda Auto a mistrovstvi svéta v lednim hokeji existuji osobnostni
charakteristiky, které jsou pro jednu znacku vhodné a zadouci a pro druhou nikoliv.
Napiiklad charakteristika b&Zny je pro znac¢ku Skoda Auto vhodna, protoZe jeji auta
jsou cenové dostupnd Siroké vetejnosti. Pro znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji a
Tour de France je charakteristika béZny nezadouci, protoZze sportovni udalosti probihaji
po velmi kratky casovy usek vroce. Dalsim ptikladem je charakteristika agresivni.
V piipadé mistrovstvi svéta v lednim hokeji vychazi urcitd mira agresivity z podstaty
ledniho hokeje jako sportu, proto je charakteristika agresivni vnimana mén¢ negativné a
je spoleensky do urité miry v tomto sportu tolerovana. Naopak u zna¢ky Skoda Auto
je charakteristika agresivni dle mého nézoru spiSe nezddouci. Osobné vnimam
konkurenéni boj na urovni marketingovych kampani mezi znackami automobili Skoda
Auto a Hyundai na ¢eském trhu jako pfili§ agresivni. Z vySe uvedenych ptikladi tedy
vyplyva, ze neni realné, aby mistrovstvi svéta v lednim hokeji bylo vnimano z pohledu

osobnosti znacky zcela stejné jako Skoda Auto.

90



6.3 Zhodnoceni metody méreni osobnosti znacky

Jako velmi aktudlni problém vnimdm zhorSenou schopnost respondent
porozumét pojmu osobnost znacky. Jsem piesvédcen, ze se to tykd vSech vékovych
skupin. Zpusobuje to zkresleni pfi métfeni osobnosti jednotlivych znacek. Respondenti,
ktefi neporozumi pojmu osobnost znacky, pak vypliuji dotaznik zcela nahodile nebo
hodnoti néco jiného. Mozna by bylo vhodnéj§i pouzivat v Ceském prostiedi pfi
dotazovani osob pojem image znacky, a to i piesto, Ze je jeho vyznam §ir§i nez vyznam
pojmu osobnost znacky. Respondenti by pak byli dotazovani na stejné osobnostni
charakteristiky znacek a zména by se tykala jen instrukci dotazniku. Nebyl by tak

ovlivnén samotny tisudek respondenta.

I presto, Ze je ve vyzkumu pouzita standardizovania metoda, neni v Ceské
republice realizovan oficialni pieklad jednotlivych osobnostnich charakteristik. Ackoliv
byla metoda belgickych autorti pouzita v deviti evropskych statech, Ceské republika
mezi né nepatfila. Otdzkou zistdva, nakolik by pieklad pozménil stavajici podobu
osobnostnich charakteristik. Velmi diskutabilni je charakteristika realisticky/ptizemni.
V anglicting je autory pielozena jako down to earth. Domnivam se, ze v tomto pfipadé
je preklad do Ceského jazyka chybny. Nelze dvé slova (realisticky/ptizemni), ktera se
mohou vyznamové li§it, méfit jako jednu charakteristiku. Pfi konzultaci s osobou
dlouhodobé zijici ve Velké Britanii jsme se u této charakteristiky shodli na presnéjSim

piekladu - hrajici na jistotu. Domnivam se, Ze z vyznamového hlediska je to mnohem

wevr

DalSim rizikem zkresleni je pofadi dotazovanych znafek v dotazniku. V piiloze
je kdispozici dotaznik, ve kterém byl respondent dotazovan nejdiive na osobnost
znaéky Skoda Auto, poté na mistrovstvi svéta v lednim hokeji a nakonec na Tour de
France. Bylo by zajimavé ovéftit, zdali by respondenti odpovidali stejn€, pokud by byly
znaCky sefazeny v dotazniku v jiném potadi. Pokud by se takové méfeni uskutecnilo,
mohlo by se potvrdit nebo vyvratit, Ze ur€itd mira zkresleni vysledkil je dana unavou
respondenta, ktery musi hodnotit druhou a tfeti znaCku v poradi stile stejnymi
charakteristikami. Vysledky pramérd dimenzi v grafech 8 a 14 naznacuji trend
uchylovani se k podobnym neutrdlnim odpovédim. I piresto, Ze metoda belgickych
autort Geuens, Weijters a de Wulf (2009) obsahuje pouze 12 osobnostnich vlastnosti,

pravdépodobné dochazelo u respondentil k inavé.
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V roce 2013 jsem ve své bakalaiské praci realizoval vyzkum osobnosti znacky
mistrovstvi svéta v lednim hokeji prostfednictvim metody autord Geuens, Weijters, De
Wulf (2009) upravené o nékteré charakteristiky, které doporucovala Petrackova (2012).
Dtivodem téchto navrhl byly vybrané charakteristiky, které PetraCkova povazovala za
nerelevantni pro znacky mezindrodnich sportovnich udalosti. V diplomové praci na tuto
upravenou metodu nenavazuji z nékolika divodi. Nyni jsem méfil osobnost tii znacek,
Znichz jedna nepatii mezi znacky mezinarodnich sportovnich udalosti. Cilem
diplomové prace neni pouze identifikovat osobnost znacek, ale také porovnat vliv
osobnosti znadky Skoda Auto na mezinarodni sportovni udélosti. Pro tento cil jsem
zvolil pivodni podobu metody belgickych autorl, protoze doporuceni Petrackové
(2012) nikdy nebyly statisticky ovéfeny, aby mohly byt prohlaSeny za validni a

reliabilni charakteristiky.

Domnivam se, Ze v soucasnosti neni potfeba zkoumat vhodnost ¢i nevhodnost
standardizované metody autord Geuens, Weijters, de Wulf (2009) pro znacky
mezinarodnich sportovnich udélosti. Nyni se rozvijeji tematicky orientované vyzkumy
osobnosti znacky a zkoumaji se dil¢i prvky znacek. Tyto nové vyzkumy jsou detailné
popsany v kapitole 3.7. Myslim si, Ze pro sportovni znacky jsou tyto nové trendy ve
méfeni osobnosti znacky. Vysledkem téchto novych vyzkumi mohou byt velmi
konkrétni navrhy prvkti znacky (typ pisma, maskot). Tyto navrhy navic mohou byt
uskutecnovany v pribéhu existence znacky. Doporucuji tedy pozornost sméfovat

K nejnovéjsim vyzkumim.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

Marketingovy vyzkum osobnosti znatky ukazal, Ze Skoda Auto je piedeviim
stabilni a odpovédnou znackou. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji a Tour de France jsou

aktivni a dynamické znacky.

Znacku Skoda Auto nejvice vystihuje dimenze Odpovédnost, dale pak dimenze
Aktivita a Jednoduchost. Z pohledu osobnostnich vlastnosti je Skoda Auto nejvice
stabilni a odpovédna. Znacka je dale povazovana za aktivni, dynamickou, inovativni a
pfirozenou. Césteéné je charakterizovana jako b&zna a realisticky/piizemni. Za
nevystihujici osobnostni charakteristiky znacky byly oznaceny polozky romanticky,
agresivni, citovy a odvazny. Néazory respondentl na osobnost znatky Skoda Auto lze

hodnotit jako velmi jednoznacné.

Znacku mistrovstvi svéta v lednim hokeji nejvice vystihuje dimenze Aktivita.
Dalsi vystihujici dimenze jsou Odpovédnost a Agresivita. Podle osobnostnich vlastnosti
lze konstatovat, ze znacka je nejvice vystihovana jako aktivni a dynamicka. Dale je
mistrovstvi svéta v lednim hokeji povazovano za stabilni, odpovédné, inovativni a
odvazné. Casteéné je vnimano jako agresivni. Jako nevystihujici byly oznadeny
charakteristiky romanticky, citovy, bézny, pfirozeny a realisticky/pfizemni. Nazory
respondentli na osobnost zna¢ky mistrovstvi svéta v lednim hokeji nejsou jednoznacné a
velmi se lisi.

Tour de France je vystihovédna pfedev§im dimenzi Aktivita. Nasleduje dimenze
Odpovédnost a Agresivita. Podle osobnostnich charakteristik je znacka Tour de France
vystihovana jako aktivni a dynamicka. DalSimi vystihujicimi charakteristikami jsou
polozky stabilni, inovativni a odvazny. Pouze ¢aste¢né prazska populace vnima znacku
jako odpovédnou. Tour de France neni povazovana za romantickou, citovou, béznou,
agresivni, realisticky/ptizemni a pfirozenou. Také v pfipadé této znacky se respondenti

v odpovédich pfili§ neshoduji a vysledky nejsou jednoznacéné.

V ramci identifikace osobnosti znacky byla prokédzana hypotéza 1: Znacka
Skoda Auto je nejvice vystihovana dimenzi odpovédnost, a hypotéza 2: Znacka
mistrovstvi svéta v lednim hokeji je nejvice vystihovana dimenzi aktivita. Naopak
nebyla prokdzana hypotéza 3: Znacka Tour de France je nejvice vystihovana dimenzi

agresivita.
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Znacky mezinarodnich sportovnich udélosti by mély usilovat o to, aby byly
vnimany vice intenzivné, protoze vysledky ukéazaly kromé nejednoznacnosti nazort
respondenti také slabsi intenzitu souhlasu a nesouhlasu s charakteristikami. Tento
problém Skoda Auto fesit nemusi, nebot’ plisobi na vefejnost konstantnd a neustale

Vv pritbéhu celého roku.

Analyza shody vysledkl osobnosti znacek ukdzala, Ze pfi porovnani pramért
jednotlivych charakteristik se vice shoduji se znackou Skoda Auto vysledky osobnosti
znaCky mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Na zakladé této analyzy byla potvrzena
Hypotéza 4: Priméry osobnostnich vlastnosti Skoda Auto se vice shoduji s priméry
osobnostnich vlastnosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji nez s priméry osobnostnich
vlastnosti Tour de France. Primérné hodnoty tedy naznalily, Ze by del§i doba
sponzoringu mohla zplsobovat vét§i shodu mezi vnimanim osobnosti znacky sponzora

a osobnosti znacky mezindrodni sportovni udalosti.

Regresni a korelacni analyza zkoumala zéavislost vysledkli osobnosti znacky
mezinarodni sportovni udalosti na vysledcich osobnosti znatky Skoda Auto. Protoze
zkoumala vztah jednotlivych odpovédi, vztahovala se analyza na vysledky cetnosti.
Zavislost vysledk znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji na vysledcich znacky
Skoda Auto byla prokazana u &tyF charakteristik: aktivni, dynamicky, inovativni a
romanticky. Zavislost vysledki znatky Tour de France na vysledcich znacky Skoda
Auto byla prokazana u Sesti charakteristik: stabilni, aktivni, dynamicky, inovativni,
romanticky a citovy. Z vysledkl vyplyva, ze nebyla prokézana hypotéza 5: Alesponi 6 z
celkovych 12 korelaénich koeficientli méficich zavislost mezi zna¢kami Skoda Auto a
mistrovstvi svéta v lednim hokeji nabyva hodnot v intervalu (0,8;1), stejné tak nebyla
prokdzana ani hypotéza 6: Korelaéni koeficienty mezi znatkami Skoda Auto a
mistrovstvi svéta v lednim hokeji nabyvaji vysSich hodnot, nez korela¢ni koeficienty
mezi znackami Skoda Auto a Tour de France. Regresni a korelaéni analyza tak vyvraci

predpoklad, ze dlouhodobé&jsi sponzoring zptisobuje vétsi shodu mezi osobnosti znacky

sponzora a mezindrodni sportovni udalosti.

Na vniméni znacky mistrovstvi svéta v lednim hokeji mé velky vliv potfadatelska
zemé, predevS§im narodni hokejovy svaz, ktery ma veSkerou realizaci udalosti vcetné
marketingu na starosti. Proto je mozné, ze 1 pfes dlouhodobé partnerstvi mistrovstvi
svéta v lednim hokeji se znadkou Skoda Auto neni dosaZeno jednozna¢ného vlivu ze

strany sponzora. Naopak Tour de France je pofddana dlouhodobé stejnou skupinou
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organizatord, ktefi dlouhodob¢ buduji urcitou identitu znacky mezindrodni sportovni
udalosti. V Ceské republice je ale Tour de France sledovano pedeviim prostiednictvim
televizniho pfenosu, ktery vnimani znacky do urcité¢ miry zkresluje, proto ani v piipadé
dlouhotrvajiciho partnerstvi Tour de France a Skoda Auto nebylo podle vysledki

dosazeno jednoznac¢ného vlivu ze strany sponzora.
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PRILOHY

Piiloha 1 Dotaznik osobnosti znacky

Vazeny/-a respondente/-ko, chtél bych Vas pozadat o nékolik minut pozornosti k vypInéni dotazniku. Vase odpovédi
poutziji pouze pro ucely vyzkumu k diplomové praci. Zarucuji ochranu anonymity.

V tabulkach ohodnotte KRIZKEM E osobnostni vlastnosti znacek na skdle 1-7 (mira souhlasu). Dotaznik je
povaZovan za platny, pokud jsou ohodnoceny viechny osobnostni vlastnosti.

Znatka SKODA AUTO

1 2 3 4 5 6 7
Osobnostni vubec témér spise castecné spise témeér zcela
vlastnost nevystihuje | nevystihuje | nevystihuje ano vystihuje | vystihuje | vystihuje
castecné ne

realisticky/pfizemni

[
[
[

stabilni

odpovédny

aktivni

dynamicky

inovativni

agresivni

odvainy

bézny

prirozeny

romanticky

IR ENE NN
HUOOCOoOoo
HUO0C0000000
UU00O0000000
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Znacka: Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2015
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Znacka: Tour de France "TO @
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vlastnost

vibec
nevystihuje

témeér
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Zakrouzkujte platné:

Pohlavi mui Zena
Vék 18-29 30-44
Dokoncené vzdélani  zakladni

45-59

stredoskolské bez maturity

stiedoskolské s maturitou

vysokoskolské

Dékuji za spolupraci.

60 a vice




