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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Efekt vyuziti sportovnich osobnosti jako referenc¢ni skupiny na nakupni

preference mladé generace v regionu Praha

Hlavnim cilem disertatni prace je prostiednictvim marketingového
vyzkumu zjistit, zda a jaky efekt ma vyuziti sportovnich osobnosti v
marketingové komunikaci firem jako referencni skupiny na ndkupni

preference mladé generace, tzv. generace Y, v regionu Praha.

V disertacni praci je vyuzito dotaznikového Setieni a naslednych
skupinovych diskusi. Pro tvorbu dotazniku slouzi jako podklad americka
verze puvodniho dotazniku autort BUSH, MARTIN, BUSH (2004).
Dotaznik nejdiive podstupuje proces transkulturniho ptevodu, pti kterém je
vyuzito metody modifikovaného pifimého piekladu a dale konfirmatorni
faktorové analyzy. Toto Setfeni zahrnuje vzorek 416 respondentt, kteti jsou
studenty prazskych stfednich a vysokych $kol. Skupinové diskuse jsou

provedeny se Ctyfmi skupinami ¢itajicimi celkem 41 respondentd.

Vysledky  vyzkumu ukazuji, Ze vyuziti sportovnich osobnosti
v marketingové komunikaci u generace Y nemd prokazatelny efekt na
pozitivni Gstni komunikaci (,,word-of-mouth*) a na tendenci k pfechodu ke
konkurenci, stfidani znalek, chovani pii nespokojenosti se znackou
(firmou). Na loajalitu ke znafce mize mit tento komunikacni nastroj
neptimy pozitivni efekt ve formé zvySeni povédomi o znaéce/produktu,
atraktivity komunikacniho sdéleni a tim zvySeni moznosti a tendence k
vyzkouseni produktu a prvnimu ndkupu 1 pfes vysSi cenu, nez ma

konkurence.

Kli¢ova slova: Sportovni celebrita, generace Y, nakupni preference, marketingova

komunikace, znacka



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The effect of the use of sports celebrities as the reference group on the
buying preferences of the young generation in the Prague region

The main objective of the thesis is to determine through marketing
research whether and what effect has the use of sports celebrities in
marketing communication of companies as a reference group on the
buying preferences of the young generation, so-called Generation Y, in the

Prague region.

The thesis used a questionnaire survey and subsequent focus groups. For
the creation of the questionnaire is used as a basis the US version of the
original questionnaire of the authors BUSH, MARTIN, BUSH (2004).
Firstly the questionnaire undergoes a process of transcultural transfer, in
which is utilized a modified direct translation and confirmatory factor
analysis. This survey includes a sample of 416 respondents who are
students of Prague secondary schools and universities. Focus groups are

conducted with four groups which counts a total of 41 respondents.

The research results show that the use of sports celebrities in marketing
communication has no demonstrable effect on the word-of-mouth
communication and the switching and complaining behaviour for
Generation Y. This communication tool can have an indirect positive
effect on brand loyalty by raising the awareness of a brand/product,
attractiveness of the communication message and thus to increase the
possibility of a tendency to try the product and the first purchase, despite

the higher price than the competition.

Sports celebrity, Generation Y, buying preferences, marketing

communication, brand
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1 UVOD

Tiger Woods, Roger Federer, Kobe Bryant, Usain Bolt, Lionel Messi, David
Beckham a mnoho dalsi sportovnich osobnosti je ¢asto vyuzivano v ramci marketingové
komunikace firem z riznych odvétvi. Firmy tak vyuZzivaji svého prava na vyuziti svych
sponzorovanych sportovcll ve svych nejruznéjSich marketingovych aktivitach. Spojeni
slavné sportovni osobnosti a znacky firmy, ¢i produktu je v soucasné dob¢ jiz tradicni
komunikac¢ni néstroj, ktery firmy pouzivaji v rdmci dosazeni riznych marketingovych,
obchodnich a komunikacnich cili. Mezi tyto cile se mize tadit jak zvySeni objemu
prodeje produktii, tak 1 napfiklad zmeéna, ¢i posileni a budovani image znacky.
V marketingové komunikaci mtize byt cili mnoho a proto je vybéru sportovni osobnosti
ptikladana vyznamna pozornost. Vzhledem k faktu, ze je uziti sportovni osobnosti
nakladnd poloZzka v rozpoctu na marketingovou komunikaci, je vybér optimélniho
sportovce naroény proces. Uginek a efekt takové sportovni osobnosti pak mize byt ve
vys$si vnimané kvalité daného produktu, pifeneseni reputace sportovce na danou znacku,
nebo obecné zvyseni konkurenéni vyhody oproti ostatnim znackam v odvétvi. Vaze se

to tedy na subjektivné vnimany uZitek pro spotiebitele.

Pravé konecny spotiebitel je, stejné jako v celém marketingu, tou pfi¢innou, proc¢
vyuzit sportovnich osobnosti v marketingové komunikaci. Muzi 1 Zeny se neustale
porovnavaji s tzv. referencnimi skupinami, mezi né€z patii rodina, kolegové z prace,
spoluzaci, kamaradi, kamaradky, ale 1 uspés$ni lidé v okoli, celebrity v kultuie i ve
sportu, osobnosti politického Zivota, atd. Neustalym srovnavanim se a snahou pftiblizit
se témto vnimanym idealim spotiebitelé¢ ptizpisobuji své preference a chovani pfi
vybéru a samotném nakupu produktl urcitych znacek. Pravé tak se snaZi spotiebitelé
byt v podstaté ¢leny takové referencni skupiny, zatadit se do urcité socialni skupiny
v jaké je 1 dana osobnost. Nakupni chovani a preference spotiebitelii je vSak velice
komplikovany proces, ktery je zavisly na mnoha faktorech. Tento proces se snazi
pouzitim sportovnich osobnosti nékteré znacky vice ¢i méné ovlivnit a piiblizit tak
svym zékaznikim sportovni celebritu alespoil prostfednictvim svych produkti.
Samoziejmé na kazdého zakaznika, ¢i spotiebitele bude tento vliv jiny, u nékoho silny,

u nékoho témét zadny.

Zajimavou skupinou spotiebiteld jsou mladi lidé, kteti vyruastali jiz v dobé Cetnych

marketingovych podnétd zejména v podobé komunikacnich a reklamnich sdéleni
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nejruznéjSiho charakteru. Pocinaje reklamou v televizi, pies rtizné formy outdoorové
reklamy az po vSudypfitomnou marketingovou komunikaci skrze internet. V soucasné
dobé prichazi tato skupina do ekonomicky produktivniho véku a je tak jednou
Z hlavnich cilovych skupin firem. Tato skupina, ¢i generace spottebitelti, jinak nazyvéana
také jako ,,Generace Y*, je tvofena jedinci, narozenymi v 80. a 90. letech 20. stoleti. Je
to doba, kdy se naplno zacala rozvijet informacni a komunikaéni technologie, kterou
zname v dnesni dobé€. Generace Y se tak naucila téchto technologii naplno vyuzivat a
zaradila je mezi nezbytnou soucast svého zivota. Diky vSudyptitomnym komunika¢nim
médiim se tak tato generace spotiebitelli okamzit¢ dozvi, jaké golfové hole pouziva
Tiger Woods, Vv jakych tretrach zab&hl Usain Bolt svétovy rekord, v jakych kopackach
hraje Lionel Messi, na jakych lyZich zavodi Aksel Lund Svindal, stejné tak nesportovni
produkty, napft. jaky gel na vlasy pouziva David Beckham pro své vzdy modni Gcesy,
jaké hodinky nosi Lewis Hamilton, jaké tetovani ma Mike Tyson a mnoho dalSich
informaci o sportovnich celebritich po celém svété. VSechny tyto ptiklady mohou
ovlivnit to, co si spotiebitelé koupi, aby se alesponn pfiblizili svému oblibenému

sportovci.

Samoziejm& také zalezi na tom, v jaké roli sportovni celebrita v marketingové
komunikaci vystupuje. Role mohou byt rizné, od vlastnika a uzivatele daného produktu
az po pouhého propagatora a ambasadora znacky v reklamni kampani. Rtizné produkty
vyzaduji rGzné pfistupy k vyuZiti sportovnich celebrit tak, aby znacka dosahla svého
komunikacniho cile. A pravé vliv na nakupni preference a chovani spotiebiteld patii
mezi velmi narocné cile. A zvlasté¢ u generace Y, kterd bude v souCasné dobé& patfit
k hlavnim ekonomicky velmi aktivnim cilovym skupinam pro mnoho firem. Lze ji tedy
dnes jiz zaradit mezi tzv. mainstream, nikoliv uz pouze jako okrajovou skupinu

potencialnich zakazniki.

Ma tedy vyuziti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci smysl? M4 tento
nastroj skute¢né€ vliv na nadkupni preference mladé generace Y? Jednou z moznosti, jak
na tyto otazky odpovédét, je piimo zeptat se lidi z fad této mladé generace spotiebitelt.
Prozkoumat dosavadni provedené¢ vyzkumy, studie i soucasnou teorii zabyvajici se
touto problematikou. Zjistit, jakym zplUsobem tedy tento ndstroj marketingové

komunikace spotiebitelé vnimaji. A prave timto se zabyva piedlozena disertacni prace.
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2 CiL A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem disertacni prace je prostfednictvim marketingového vyzkumu zjistit,
zda a jaky efekt ma vyuziti sportovnich osobnosti v marketingové komunikaci firem
jako referencni skupiny na ndkupni preference mladé generace, tzv. generace Y,
v regionu Praha. Diserta¢ni prace se tak zabyva aktualnim marketingovym tématem ve
sportovnim prostiedi, které¢ diky svétové popularité, komercializaci a medialni
prezentaci generuje mnoho vefejné¢ zndmych uspéSnych sportovnich celebrit.
K naplnéni vyse uvedeného hlavniho cile prace je tfeba zpracovat dil¢i ukoly, které

predstavuji ve svém vyctu i proces marketingového vyzkumu:

1. Vybér metody pro méfeni zkoumaného efektu vyuziti sportovnich osobnosti na

nakupni preference jedinct generace Y.

2. Provedeni piekladu vybraného diagnostického nastroje pomoci vhodné

ptekladové metody.

3. Provedeni dotaznikového Setfeni pomoci pifelozeného dotazniku na vybraném

vzorku jedinct generace Y.

4. Analyza a interpretace dat a zjiSténych skuteCnosti z provedeného

kvantitativniho Setfeni.

5. Pomoci konfirmatorni faktorové analyzy ovéfit pouzity strukturalni model a jeho

konceptudlni ekvivalenci.

6. Provedeni skupinovych diskusi s jedinci z generace Y ohledné¢ zkoumaného

tématu.

7. Posouzeni normativni ekvivalence zvoleného diagnostického nastroje pro

vyzkum daného efektu v podminkéch prazské skupiny jedinct generace Y

8. Celkové shrnuti vyzkoumanych skutecnosti a efekth wvyuziti sportovnich

osobnosti na nakupni preference generace Y v regionu Praha.

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

vvvvvv

ovlivityjici uspéch ¢€i neuspéch organizace. Znalost potieb zakaznika vSak souvisi i se
zpusobem, jakym zakaznik tuto potfebu uspokojuje. Zkoumani chovani spotiebitele, do
kterého samoziejmée nakupni preference patii, se tak stava velmi vyznamnou oblasti pro
znalost zakaznika. Nejdfive je vSak tieba uvést, ze zdkaznikem muize byt nejen konecny
spotiebitel (spotiebitelsky trh, tzv. B2C — Business To Consumer), ale také dalsi firma
(pramyslovy trh, tzv. B2B — Business To Business). Prace je celkové zaméfena na
nakupni preference zakaznikli v podobé konecnych spotiebiteli. Proto je 1 celéd

teoreticka ¢ast vénovana prave této oblasti.
3.1 Chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele, nékdy téz oznaCovano jako spotfebni chovani, definuje
KOUDELKA (1997, s. 11) jako ,,chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje
K ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produktii.* Uvedena definice
naznacuje, ze chovani spotiebitele je cely proces aktivit a ¢innosti spojenych s nakupem
produktd, nejen nakup samotny. Podobné uvadi novéjsi definice spotiebitelského

chovani 1 nasledujici autofi.

MASOOD (2011, s. 2): ,,Spotrebitelské chovani miize byt definovano jako proces a
aktivity, které lidé cini pri hledani, vybirani, nakupovani, uZivani, hodnoceni a

«

likvidovani vyrobkii ¢i sluzeb k uspokojovani jejich potieb a prani. *

SHIFFMAN, KANUK (2004, s. 14): ,,Termin ndkupni chovani je definovan jako
chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uZivani, hodnoceni a

nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb.

Posledni uvedena definice dokonce pouziva termin ndkupni chovani, je tedy zjevné,
ze Cesky jazyk mé pro tento pojem vice pouzivanych vyrazi. Nicméné zde se spise
jedna o rizné pojaty pieklad z pivodniho anglického vyrazu consumer behavior, coz
odpovida spise chovani spotiebitele. I pfes vySe uvedeny rozdil mezi spotiebnim a
pramyslovym trhem, KOTLER, KELLER (2007) zatazuji do spottebitelského chovani

mimo jednotlivee 1 chovani skupin a firem.
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Kazdy spotifebitel v kontextu prace, tedy kazdy jedinec, je svym zplsobem
originalni, jedine¢ny a individudlni. To znamena, ze kazdy spotiebitel se chova jinak a
pravé velmi zéalezi na individualnim pfistupu. I pfesto vSak existuji modely, podle
kterych spotiebitel postupuje pii uspokojovani svych potieb pomoci néjakého
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Tyto modely se pouzivaji prevdzné pro poznavani,

studium a vyzkum chovéni spottebiteld.
3.1.1 Modely chovani spotiebitele

Existuje mnoho modelt chovani spotiebitele, mezi nejzndméjsi vSak historicky patii
zejména tradi¢ni Engel-Kollat-Blackwelliv model, Howard-Shethiiv model a Nicosia
model (KOUDELKA, 1997; ERASMUS, BOSHOFF, ROUSSEAU, 2001; JACOBY,
2002; DARLEY, BLANKSON, LUETHGE, 2010; VYSEKALOVA a kol., 2011;
MARTIN, MORICH, 2011). Tradi¢ni modely jsou vSak podrobovany mnohé kritice
hlavné z pohledu jejich nepiehlednosti a slozitosti (JACOBY, 2002), dale také kvuli
aplikovatelnosti pouze v idealnich a mnohdy nerealistickych podminkach pro
spotiebitele a nestabilit¢ napfi¢ rliznymi typy produkti (ERASMUS, BOSHOFF,
ROUSSEAU, 2001). Proto se nejen v soucasné dob& objevuji neustale nova pojeti

téchto modeld, ¢i zcela nové modely, mezi néz patii:

e McCarthy-Perreault model,

e Schiffman-Kanuk model,

e S-R model (Black Box model),
e S-O-R model,

e Martin-Morich model.

Uvedené modely jsou vybrany jakoZto nejCastéji pouzivané a uvadéné v soucasné
odborné literatufe. Poskytuji komplexni pohled na systém a teorii nakupniho chovani
spottebiteld. Jejich rozdilnost je pak ukadzkou rozmanitosti pfistupti k soucasnému
marketingovému pohledu na chovani spotiebitele a zobrazuje mnoZstvi Cinitell

majicich na toto chovani vliv.
3.1.1.1 Engel-Kollat-Blackwelliv model

Tento model byl vyvinut jiz vroce 1968 americkymi profesory z Ohio State

University Jamesem F. Engelem, Davidem T. Kollatem a Rogerem D. Blackwellem.
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DARLEY, BLANKSON, LUETHGE (2010) popisuji zdkladnich pét fazi, na které je

model zaméfen — jednd se o rozpoznani problému, hledani, alternativy a jejich

vyhodnoceni, vybér a konecny vysledek. Schéma modelu je zndzornéno na obrazku 1.

Obrazek 1 — Engel-Kollat-Blackwelliv model

\ 4
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Informace . , Rozhodovani
informaci
Stimuly » Expozice _>§ i Rozpoznani
Medialni vliv ; ; problému
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4 Pozornost |¢— £ L, Informace a . 4
P zkusenost —
: : »| Hledani
et [ |
fijeti |, | 15
Alternativy
Hledéni vyhodnoceni
7}
Vybér <
Spokojenost |« v
y Kritéria <
Vysledek
H d A\ 4
Nespokojenost |«
Duvéra
v
Nepiedvidané okolnosti Postoje
v
Predvidané okolnosti = Umysl
7}

Osobni zivotni styl

A

Normativni shoda

A

Motivy

Referencni skupina

Kultura a spole¢nost

Zdroj: MOZGA, VITEK in VYSEKALOVA a kol. (2011, s. 37)
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Do uvedenych zékladnich péti fazi vstupuje pak cela fada faktorti, ovliviiujicich vice,
¢i méné€ chovani spotiebitele. Jedna se o velmi komplexni a podrobny model, zahrnujici
dle VYSEKALOVE a kol. (2011, s. 35) ,jak informace a jejich zpracovdni, tak i
kulturni a spolecenské vlivy ve vztahu k motivaci, rozhodovacim procesum a také
konecny vysledek v chovani spotrebitele. 1 ptes uvedenou komplexnost je model velmi
slozity a naro¢ny. Nicméné samotné chovani spotiebitele taktéz odpovida témto
charakteristikam — slozité a naro¢né. I ptes znazornéné vazby mezi jednotlivymi fazemi
1 ovliviiyjicimi aspekty, postrada model vyraznéj§i dynamické pojeti, které by

zachycovalo neustale se ménici chovani spotfebitele.
3.1.1.2 Howard-Shethiuv model

60. a 70. léta 20. stoleti byla charakteristicka pro tvorbu modeld chovani spotiebiteld.
Nejinak tomu je i u modelu, ktery byl vyvinut v roce 1969 americkymi profesory
Johnem A. Howardem a Jagdishem N. Shethem. Stejn¢ jako ostatni tradi¢ni modely
chovéni spotiebitele, se tento snazi dle VYSEKALOVE a kol. (2011, s. 38) ,,integrovat
v§echny ovliviiujici faktory do jednoho modelu®, ktery je rozdélen na Ctyii zakladni

¢asti.

Prvni ¢ast zahrnuje hlavni vstupy, tvofené tfemi skupinami podnéti — znakové
(prvky a aspekty znacky, které spotiebitel sam vidi a vnima), symbolické (symbolicka
forma prvkl a aspekti znacky, kterou marketéfi vyuzivaji k reprezentaci produkti dané
znacky) (GOODHOPE, 2013) a socialni (socialni prostiedi spotiebitele) (ABDALLAT,
2011). Druha ¢ast je tvofena procesy vnimani a uceni, na kterou pak nasledné navazuje
tieti ¢ast (vystupy) samotného procesu nakupu produktu (ABDALLAT, 2011). Ctvrta
¢ast pak tvori cely seznam moZnych exogennich proménnych (dileZitost nakupu,
osobnost spotiebitele, nabozenstvi, Casovy tlak na nakup, kultura), které mohou
vyznamné ovlivnit chovani spotiebitele v celém procesu chovani ve vSech tfech ¢astech

(JACOBY, SZYBILLO, BERNING, 1976; ABDALLAT, 2011).
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Obrazek 2 — Howard-Shethiv model
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Zdroj:

HOWARDA, SHETHA in GOODHOPE (2013)

vlastni tprava dle HOWARDA, SHETHA in ABDALLAT (2011) a
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Schéma modelu na obrazku 2 zndzorniuje pouze tfi ¢asti, propojené nejen postupnym
tokem informaci vramci spotiebitelova chovani, ale i naslednou zpétnou vazbou.
Absence provazani Ctvrté casti (exogennich proménnych) s ostatnimi castmi ve
schématu se stalo mimo jiné jednim z nedostatkti tohoto modelu. To ostatné potvrzuji i
BETTMAN, JONES (1972), FARLEY, RING (1970), ktefi povazuji tento model za
extrémné komplikovany teoreticky systém, u né¢hoz se nepodafilo prokdzat jasny vztah

mezi exogennimi proménnymi a zbylymi tfemi ¢astmi modelu.
3.1.1.3 Nicosia model

Jiz v roce 1966 vytvoftil a publikoval americky profesor Francesco M. Nicosia jeden
z prvnich komplexnich modelt spotiebitelského chovani. Oproti pfedchozim uvedenym
modelim (Engel-Kollat-Blackwell, Howard-Sheth) je schéma (na obrazku 3) tohoto
znacn¢ jednodussi pro nazornost celého procesu rozhodovani spotiebitele. Popira tedy
jednu z hlavnich kritik tradi¢nich modeli chovani spotiebitele — jejich slozitost a
nepiehlednost. Proces chovani spotiebitele je zde zpracovan verbalnim postupovym
diagramem rozdélenym do Ctyf fazi, propojenych péti proménnymi (reklama, postoj,

motivace, nakupni chovani a zkusenost) (BETTMAN, JONES, 1972).

Prvni faze znazorfiuje vztah mezi firmou a spotifebitelem prostfednictvim
marketingové komunikace, konkrétné¢ reklamy. Pokud je tato komunikace uspé&$na,
nasleduje dalsi faze, kdy spotiebitel hledd a vyhodnocuje informace o daném produktu,
znacce, firm¢ (JISANA, 2014). Tteti faze pak znamena akt nakupu a nasleduje ¢tvrta
faze, coz je zpétnd vazba. Jednd se tak o vzajemné plsobeni firmy na spotiebitele a
spotiebitele na firmu skrze nakup, spotiebu a vlastni zkusenost (ABDALLAT, 2011).
Cely proces vtomto kontextu tak popisuje neustaly opakujici se cyklus tohoto

vzajemného vztahu (GOODHOPE, 2013).
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Obrazek 3 — Nicosia model

Faze 1
- Cést 2 ;
Cast 1 , 4 | Faze?
Zprava/ . (pred-akéni faze)
o . Postoj
. sdé€leni Vlastnosti a
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firmy/produktu L Y e s o o
spotiebitele (prosttedkd, vysledku, vztahi)
7} 7}
Zkusenost Motivace
A 4
Faze 4
étna vazb
(zpétna vazba) Fize 3
(akéni faze)
Spotieba
Nékupni
A . Rozhodnuti
chovani
< (Akt nakupu)

Zdroj: vlastni uprava dle NICOSIA in ABDALLAT (2011)

I Nicosia model vSak mé své nedostatky, na které je poukazovéano. Zejména sem
patii absence pusobeni celého marketingového mixu, protoze model pouziva pouze
reklamu (PANKAJAKSHI, SAVITHA, 2015). Model dle ABDALLATA (2011) a
autori PANKAJAKSHI, SAVITHA (2015) také postrada podrobnégjsi rozbor a popis
jak vné&jSich tak i vnitinich faktord, pusobicich vramci celého procesu chovani

spotiebitele.
3.1.1.4 McCarthy-Perreault model

Model chovani spottebitele, ktery uvadéji autoii MCCARTHY, PERREAULT
(1993), zobrazuje, jaké hlavni vlivy pusobi na spotiebitele a jak vypada nasledujici
rozhodovaci proces. Model zdiraziuje zejména velké mnozstvi faktord, které ve
vysledku ptisobi na spottebitelovo feseni problémit, spojené s urcitou potiebou. Tento

model je zobrazen na obrazku 4.
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Obrazek 4 — McCarthy-Perreault model
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Zdroj: MCCARTHY, PERREAULT (1993, s. 218)

19



Faktory ovlivilyjici spotiebitele jsou jak externiho charakteru v podobé socidlnich
vlivl, takticky zaméfenych marketingovych mixt firem, samotné nékupni situace a
dal$ich, tak i interniho charakteru v podobé& psychologie jedince — spotiebitele. Na
zéklad¢ vSech uvedenych vnéjSich 1 wvnitinich aspekti pak spotiebitel prochazi
rozhodovacim procesem, ktery vyusti v kone¢nou reakci. Rozhodovaci proces za¢ina
uvédoménim si néjaké vlastni potfeby. Nasleduje hledani informaci o tom, jak je mozné
potiebu uspokojit. Ve vétSin€ ptipadl je mozné potiebu uspokojit riznymi zpiisoby, a
proto musi spotiebitel tyto zplsoby — alternativy ohodnotit dle vlastnich kritérii.

Nasleduje vybér vhodné alternativy feSeni a ndsledny nakup produktu.

Ne vzdy vsak prochazi spottebitel celym procesem, jak je patrné z obrazku 4.
V ptipad€ opakované potieby a jejiho opakovaného uspokojovani spotiebitel mize volit
rutinni reakci, ¢imzZ se dostava rovnou k ndkupu produktu, uspokojujiciho jeho potiebu.
Poptipadé pifi neexistenci optimalni alternativy v dané situaci dochdzi k odlozeni
rozhodnuti o ndkupu. Proces vSak nekon¢i nakupem produktu, ale nasleduje reakce
(idedlné v uspokojeni potieby na optimalni Grovni) a zpétnd vazba, kterd se projevi
V nadsledném postoji spotiebitele vici zakoupenému produktu. Nabytou zkuSenost

spotiebitel zohlednuje pii opakované potiebé a jejim uspokojeni.
3.1.1.5 Schiffman-Kanuk model

Autofi SHIFFMAN, KANUK (2004) vytvotili model, kterym se snazi stejné jako
McCarthy-Perreault model znazornit hlavni vlivy a faktory, které vstupuji do procesu
chovani spotifebitele. Model je zalozen na tfech hlavnich propojenych fazich, kterymi

jsou vstupni faze, procesni faze a vystupni faze. Cely model je znazornén na obrazku 5.

Vstupni faze obsahuje hlavni vnéjsi vlivy, které se skladaji z marketingovych
podnétli a spolecensko-kulturnich podnétd. SHIFFMAN, KANUK (2004) zduraznuji
pfedevSim existujici kumulativni efekt téchto podnétl, ktery velmi pravdépodobné

vyrazné ovlivni to, co si spotiebitel koupi a jak to bude uzivat.

Procesni faze pak je reprezentovana samotnym rozhodovanim spotiebitele.
ZjednoduSeny proces rozhodovéani (rozpoznani potieby, prizkum pifed nakupem,
vyhodnoceni alternativ) je samoziejmé velmi ovlivnén psychologickymi faktory

kazdého jedince. Zde je tedy dopad piedchozich vnéjsich vlivil rlizny, proto i samotny
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proces rozhodovani bude jiny, stejné jako znc¢ho vyplyvajici zkuSenosti. Ty pak

nasledn€ znovu ovlivni psychologické vlastnosti spotiebitele.

Obrazek 5 — Schiffman-Kanuk model
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Zdroj: SHIFFMAN, KANUK (2004, s. 26, 542)

Vystupni faze je tvofena aktem koupé€ a po-ndkupnim vyhodnocenim, které vyrazné
ovlivni zkuSenosti, vyplyvajici zpouziti nakoupeného produktu. Ve srovnani
s tradicnimi modely vSak dle autori PANKAJAKSHI, SAVITHA (2015) postrada

znazornéni procesu zpracovani informaci.
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3.1.1.6 S-R model

Nazev modelu (n¢kdy také oznacovaného jako Black Box model (LYE et al., 2005),
neboli model cerné skiiiiky (VYSEKALOVA a kol., 2011)) je odvozen od principu
chovani spotiebitele jako reakce na urCité podnéty (Cesky stimuly-reakce, podnét-
reakce, anglicky stimuli-reaction, stimulus-response). Model vychazi z pivodniho
psychologického 1-O (Input-Output) modelu (JACOBY, 2002), ktery americky profesor
Philip Kotler aplikoval do marketingu jako S-R model. Zakladni schéma je znazornéno
na obrizku 6. Cernd skiifika znazortiuje oblast procesi a déni v lidské mysli
(VYSEKALOVA a kol., 2011; KOUDELKA, 1997), kterou v dobé rozvoje marketingu
jesté nebylo snadné, ¢i dokonce mozné zkoumat a tudiz i pochopit (proto také model
Cerné skrinky). Zajimavé tento problém popisuji ANDERSONE, GAILE-SARKANE
(2011, s. 19): ,,hlavni myslenkou bylo, Ze neni mozné prozkoumat lidskou mysl, protoze
pouze lidskda mysl neni schopna prozkoumat lidskou mysl, a pouze lidské chovani nebo

S-R (stimul-reakce) retezec miize byt objektivné zkoumdan.*

Obrazek 6 — Ramcovy S-R model

Exogenni
proménné

Podnéty
(Stimuly)

\ 4

Cerna skiinika Reakce

A

Zdroj: VYSEKALOVA a kol. (2011, s. 38)

V ramci aplikace v marketingu a vyvoje moznosti zkoumani lidské mysli je dnes
zakladni schéma jiZz vice konkretizovdno pro oblast teorie chovéani spotiebitele.

Podrobné;jsi soucasny model je zndzornén na obrazku 7.

Stejn¢ jako piedchozi modely se snazi 1 tento postihnout vétSinu moznych
exogennich 1 endogennich faktori a oblasti, které vice ¢i méné ovliviiuji cely proces

chovani spotiebitele.
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Obrazek 7 — Podrobny S-R model
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Zdroj: vlastni uprava dle KOTLERA, KELLERA (2007, s. 222), KOTLERA et al.
(2007, s. 310), TOMKA, VAVROVE (2008, s. 85) a KOUDELKY (2006, s. 8)
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3.1.1.7 S-O-R model

Podobné¢ jako S-R model je i tento zalozen na principu reakce spotiebitele na urcité
podnéty (stimuly externi — osobni vlastnosti — reakce spotiebitele, stimulus-organism-
response/reaction). S-O-R model v§ak reflektuje dal$i komplikace spojené s piedchozim
S-R modelem. Dle TOMKA, VAVROVE (2008) se jedna piedevsim o vliv kupujiciho
(jednotlivy konzument, rodina, nadkupci primyslového podniku, apod.) a zplsoby
rozhodnuti o koupi (impulzivni ndkup, nakup ze zvyku, extenzivni nadkup a limitovany

nakup). Model je znazornén na obrazku 8.

Obrazek 8 — S-O-R- model
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Zdroj: TOMEK, VAVROVA (2008, s. 85)

JACOBY (2002) v soucasné dobé piehodnocuje model S-O-R a je autorem nové
modifikace tohoto vyuzivaného modelu chovani spotiebitele. Motivem pro nové pojeti
je zejména urcitd nedynamicnost stavajicich modelt a jejich az pfilis technicky pojatych
schémat. JACOBY (2002) je povazuje za slozitou, nepichlednou zmét riznych
statickych obdélnikti (box1ll), propojenych rliznymi carami a Sipkami, kterou oznacuje
jako trubkovou nocni miiru pro instalatéra (pipe — fitter's nightmare). Nova
konceptualizace je tedy zalozena na vzajemné prolinajicich se tfech zékladnich castech

— stimuly, osobni vlastnosti/organismus, reakce — jak je vidét na obrazku 9.
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Obrazek 9 — Nova konceptualizace S-O-R modelu

1 = Externi komunika¢ni prostfedky

2 = Automatické zpracovavani podnéti
3 = Sklad zazitka

4 = Védomi

5 = Nevédomé reakce na podnéty

6 = Vnitini odezvy a reakce

7 = Vng&jsi odezvy a reakce

Zdroj: JACOBY (2002, s. 54)

Vzhledem k tomu, Zze nova konceptualizace zatim neni pfili§ vSeobecné znama a
pouzivana, je vhodné uvést podrobnéjsi vysvétleni tohoto modelu dle JACOBYHO
(2002). Prerusovana cara naznauje vySe uvedenou skuteCnost, ze se hranice mezi
jednotlivymi ¢astmi modelu prolinaji a jsou tedy prostupné. Jak je na obrazku 9 vidét,
kromé sektoru 4 ma kazda ¢ast modelu (stimuly, osobni vlastnosti, reakce) tii typy
faktort. Sektor 4 piedstavuje ,,néco, co je obecné nazyvano jako kognitivni pracovni
prostor, kratkodoba pamét, pracovni nebo aktivni pameét (JACOBY, 2002, s. 53).

Jednotlivé ¢asti modelu a jejich sektory faktorli jsou zde nasledné popsany.
Stimuly / podnéty (sektory 1, 2 a 5):

e Sektor 1 (originalné v angli¢tiné Encountered Environment) — jedna se o
prostiedi, kde dochédzi v urcity cas k setkani jednotlivce (spotiebitele)
s externimi stimuly v podobé rtznych prvkll a nastrojii marketingu, které
firmy bojuji s konkurenci o zdkaznika — produkty, znacky, loga, reklamy,
obaly, ceny, obchody, prostfedi v obchodech, word-of-mouth komunikace,

noviny, televize, atd.
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Sektor 2 (originaln¢ v angli¢tiné Automatic Processing) — zde jsou zahrnuty
stimuly, které jsou aktivovany zménami v individualnich fyziologickych ¢i
biochemickych systémech. Jako ptiklad zde JACOBY (2002) uvadi zmény
urovné cukru v krvi jednotlivee, které jsou pfi¢inou myslenky, ze ma dany
¢lovék hlad a zizen.

Sektor 5 (originalné v angli¢tiné Nontrace Stimulus-Response Events) — tento
sektor oznaCuje vSechny reakce, které vychazeji z nevédomych podnéth.
Nelze tak doslova ,,vystopovat® jejich pfic¢inu, ¢i jasny vyskyt v psychologii
Clovéka. Jako priklad je zde wuvedena téméf neznatelnd a hlavné
nezaznamenana zmeéna teploty v mistnosti, ¢imz si ¢lovék automaticky
napfiklad povoli kravatu, nebo méni polohu téla a hmotnosti v kiesle.
V moment¢ vsak, kdy cloveék tuto zménu teploty zaznamena, nebo dokonce si

uvédomi ,,ze je tu horko®, dostava se tato reakce do sektoru 4.

Osobni vlastnosti / organismus (sektory 2, 3 a 6):

Sektor 2 — jak jiz bylo vySe popsano, v podstaté se jedna o oblast, kde ¢lovék
podvédomé zpracovava piichozi podnéty, vnitiné¢ aktivované podnéty, ¢i
oboji.

Sektor 3 (originalné v anglictiné Experiental Storehouse) — sektor 3 zahrnuje
veskeré uchovavané predchozi zkusenosti (dlouhodoba pamét). Jsou zde tedy
zkuSenosti, znalosti, pfesvédCeni, postoje, nazory, predispozice, zaméry,
hodnoty, motivy, schémata poznavani, osobnostni vlastnosti, pocity, dojmy,
ocekavani, atd. To vSe navic ve vztahu ke znackam, firmam, sluzbam, loglim,
apod. Sem také patii veskeré sociokulturni faktory (kultura, spolecenska
ttida, referencni skupiny, apod.), které se v ostatnich klasickych modelech
tfadi do skupiny podnéti, stimult ¢i vstupti.

Sektor 6 (originalné v angli¢ting Internal Responses) — obsah tohoto sektoru
je tvofen vSemi reakcemi, které nejsou patrné navenek. To znamend, ze sem
patfi uCeni, zmény v presvédcenich, ndzorech, postojich, zamérech, dojmech,
usudcich, uspokojeni, apod. Tyto zmény a reakce se pak nasledn¢ stavaji

naplni sektoru 3.
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Reakce (sektory 5,6 a 7):

e Sektory 5 a 6 — zahrnuji nevédomé reakce (sektor 5) a vnitini reakce
spotiebitele (sektor 6).

e Sektor 7 (originaln¢ v angli¢tiné External Responses) — sestava z téch reaket,
které¢ jsou externé zjistitelné, meéfitelné, ¢i pozorovatelné. Jsou zde tedy
vSechny verbalni a neverbalni reakce a chovani. Také sem patii fyzické a
fyziologické reakce (vlhkost ktize, pohyb oci, velikost zornic, atd.), ismév ¢i
smich, povzdech, komunika¢ni reakce, jako je napsani dopisu, word-of-
mouth komunikace, stejn¢ také pak ziskani, vyuziti, skladovani a likvidace

vyrobku, sluzby, ¢asu, nebo myslenky.
Sektor 4 (védomi, povédomi)

e Sektor 4 (originalné v angli¢tiné Consciousness) — lidské védomi zasahuje do
vSech tii Casti chovani spotiebitele. At uz se jednd o védomé podnéty,
védomé zkusenosti, osobni vlastnosti tak i védomé reakce a chovéani. Proto je
tento sektor ve schématu naznacen jako prinik vSech tfi Casti, ktery

nezasahuje vyrazné¢ ani do jedné z nich.

I presto, Ze ostatni klasické modely chovani spotiebitele obsahuji ur€itou zpétnou
vazbu a naznaceni neustdle se opakujiciho cyklu, prezentuje JACOBY (2002) schéma

dynamického pojeti modifikovaného S-O-R modelu na obrazku 10.
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Obrazek 10 — Dynamické pojeti nové konceptualizace S-O-R modelu

tl (pfed-ndkupni faze) ——

t2 (ndkupni faze) -

t3 (po-nakupni faze) ——

Zdroj: upraveno dle JACOBYHO (2002, s. 56) a ANDERSONE, GAILE-SARKANE
(2011)
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Dynamicka varianta modifikovaného S-O-R modelu v sobé zahrnuje neustale se
opakujici Casové faze chovani spotiebitele, které jsou dle ANDERSONE, GAILE-
SARKANE (2011) pted-nakupni, ndkupni a po-nakupni. Piehledné je tak znazornéna
cykli¢nost chovani spotiebitele bez nutnosti prozkoumavat jednotlivé propojujici vlivy,

faze a faktory.

3.1.1.8 Martin-Morich model

Velice novy, moderni a mlady pohled na chovéni spotiebitele prezentuji americky
profesor Neale Martin a spoluzakladatel a vice-prezident spole¢nosti Sublime Behavior
Marketing Kyle Morich. Model, ktery piedstavuji, je orientovan piedev§im na
psychické procesy pii chovani spottebitele. Jak autoti MARTIN, MORICH (2011, s.
493) uvadéji, ,.zdkladni ramec tohoto modelu je dynamicky spotrebitel s bohatou
historii zkusSenosti, ktery vyuzZiva védomé a nevedomé psychické procesy k dosazeni
siroké Skaly cilii.* Déle zdiraziiuji vyznamnou roli nevédomého chovani, kdy sdm
spotiebitel ani nedokdze racionalné zdiivodnit své ndkupni chovani. To je v tradi¢nich
modelech Casto zakomponovano jako jeden z podvédomych faktort. Naopak Martin-
Morich model stavi toto védomé a nevédomé chovani jako zéklad, na ktery jsou
nabaleny dal$i vlivy, které hraji roli pfi chovani spotiebitele. Schéma Martin-Morich
modelu je znazornéno na obrazku 11 a dale je podrobnéji vysvétlen podle MARTINA,
MORICHE (2011), vzhledem k faktu, ze se jedna o nepfili$ rozsifené, inovativni pojeti

chovani spotiebitele v soucasné dobg.
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Obrazek 11 — Martin-Morich model
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Zdroj: MARTIN. MORICH (2011, s. 494)

Mira automatizace

Klasické modely vétSinou zacinaji chovani spotiebitele fazi rozpoznani potieby.
Martin-Morich model zac¢ina dle autori MARTINA, MORICHE (2011, s. 494) tim ,,jak
se spotrebitel chova v divocine.” Je zde tedy potfeba poznat a porozumét
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automatickému chovani spotiebitele, at’ uz védomému, ¢i nevédomému, ve vztahu ke
znacce, produktu, prodejné€, obchodu. Cim vice znamé prostredi, znacka, obchod, apod.,
tim vice se spotiebitel fidi zautomatizovanymi procesy. Naopak ¢im vice novych
aspektl, tim vice spotiebitel vyuziva védomé procesy. Z tohoto pohledu lze tedy
rozliSovat tfi podoby miry zautomatizované¢ho chovani, které vSak reprezentuji celé

spojité kontinuum.

e Pilot“ — spotiebitel se v tomto mdédu chova dle racionalniho uvazovani pti
nakupu produktii. Zvazuje ndklady a uzitek, srovnava produkty od rtiznych
konkurenttl, stejné tak zvazuje, zda produkt vibec koupi ¢i nikoliv. Takto se
spotiebitel chova vétSinou v ptipadé, kdyz nakupuje produkt poprvé,
popiipad¢ doslo-li ke zmén¢ dosavadnich podminek (napf. cena, distribucni
kanaly, apod.). Stejné tak ptistupuje k ndkupu, kde je velmi zainteresovan,
kde se jedna o vysoky nakupni vydaj, ¢i o produkt, ktery nekupuje ¢asto.

e Kopilot“ — pokud je spotiebitel v modu ,,kopilota®, jedna se o situaci, ktera
nevyzaduje plnou koncentraci védomi, nicmén¢ je jesté natolik slozita, ze se
nemiize fidit Cisté jen automatickou reakci a chovanim. Zde pak spotiebitel
vyuziva heuristicky pfistup, kdy zkoumad, poznavd, popiipadé¢ vyuziva
metodu pokus-omyl. Zde se muze jednat napiiklad o nakup nového, c¢i
inovovaného produktu od znamé a kupované znacky, popt. je zde
zainteresovanost do nakupu, ¢i vySe ndkupnich vydaji niz§i nez u
predchoziho modu.

e ,Autopilot — reprezentuje v podstaté stereotypni chovani spotiebitele. Ten
vybira a nakupuje produkt téméf automaticky, bez vétsiho zapojeni vlastniho
védomi a raciondlniho uvazovani. Dochazi k tomu zejména pii obvyklé

nakupni situaci, v obvyklém ndkupnim prostiedi za obvyklych podminek.
Kontext

Vyznamnym vlivem, ktery se projevuje i do piedchozi ¢asti je kontext, souvislost,
situace. Pokud je kontext stabilni, formuji se zvyky a automatické procesy v chovani
¢lovéka, tim se stadle méné zapojuje védomi a funguje spiSe podvédomi. Jiz samotné
rozpoznavani kontextu probihd podvédomé, nicméné pokud se objevi nova situace,

aktivuje se védomi, stejn¢ jak bylo popsdno diive u miry automatizace. Samoziejmée
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k t¢émto novym situacim a kontextim neustale dochazi, tyto zmény jsou dynamické.

V modelu jsou reprezentovany tfemi irovnémi.

e Meta — kontext“ — meta — kontext zahrnuje situace, které nevyzaduji vétsi
zapojeni védomi spotiebitele. Naopak je chovani v této situaci fizeno nejvice
modem ,,autopilota“. Jako ptiklad MARTIN, MORICH (2011) uvad¢ji meta
— kontext ,,chozeni do prace*, kde spotiebitel automaticky vykondva rutinni
¢innosti: vstavani pii zazvonéni budiku, sprcha, holeni, ¢isténi zubtl, vybér
obleceni, snidan¢, cesta do prace autem, ¢i méstkou hromadnou dopravou,
atd. Pfi téchto Cinnostech spotiebitel nepouziva cely proces rozhodovani pii
volbé typu obleceni, volbé zplisobu dopravy, apod. V takovych situacich,
pokud produkt, znacka, ¢i komunikaéni sdéleni nejsou v souladu s danymi
parametry a vzorci chovani, spotiebitel je ignoruje a povazuje za irelevantni.

o Kontextudlni akce” — takto autofi MARTIN, MORICH (2011) oznacuji
specifické situace v ramci meta — kontextu. Tyto situace aktivuji skrze mozek
urcité obvyklé chovani. VSechny rutinni ¢innosti v rimci meta — kontextu
»Chozeni do prdce* jsou ,kontextualni akce*. Stani pted zrcadlem aktivuje
mnozstvi typl chovani, jako napiiklad holeni, ¢isténi zubll, ¢esdni. Otevieni
lednice znamena pro né€které spotiebitele vytazeni ovoce a jogurtu, zatimco
pro n¢které vejce se slaninou. V podstaté lidské podvédomi rozpozna
nkontextualni akci® a reaguje na ni obvyklym chovanim. Tyto situace jsou
v ramci marketingovych podnétii. Kazda takova situace znamena potencialni
mnozstvi voleb znacky — jakou zubni pastu, jaké ceredlie, jakou radio stanici,
apod. Zde je zakladni vyzvou a ukolem marketingu spojit u spotiebitelli
urcitou aktivitu s danou znackou.

e Sub — kontext* — sub — kontexty jsou faktory, které ovliviiuji chovani v diive
uvedenych kontextudlnich akcich. Pomoci védomi spotfebitele mohou
prerusit a nasledné zménit obvyklé chovani v dané situaci. Mezi tyto faktory
se dle MARTINA, MORICHE (2011) tadi zejména pohodli (dostupnost),
ekonomika, rodina, moralka a zdravi. Napfiklad v ¢asovém presu pii snidani
spotiebitel upiednostni dostupnost jidla pted jeho vyzivovymi hodnotami
(sub — kontext zdravi), i pfesto, ze obvykle vybira potraviny pravé podle

vyzivovych hodnot. Tyto faktory jsou vétSinou kratkodobé, to znamena, ze se
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spotiebitel nasledné vrati ke svému obvyklému chovani. Nicméné pokud tyto
faktory plsobi opakovan¢, mohou tak zcela zménit dosavadni obvyklé
chovani v chovani nové, které se stane dale obvyklym. Ukolem marketért je
pak poznani a porozuméni témto situacim a faktoriim a spojeni dané znacku

s nimi.
Podnéty

Podnéty v Martin-Morich modelu jsou mysleny, jakozto spoustéci faktory
automatického chovani v ramci urcitého kontextu, prostiedi, ¢i situace bez nutnosti
védomych zaméra a cilti spotiebitele. Tyto podnéty mohou byt interni i externi. Mezi
interni patfi napf. ndlada, mysSlenky, pocity, urcit¢ mysli vnimané zmény stavil.
Externimi podnéty pak muzZe byt cokoliv vnimané smysly, jako viné, vzhled, chut,
zvuk, hmatové podnéty. Napiiklad v nakupnim prostiedi mohou byt témito podnéty
nazvy znacek, loga, obaly, slogany, znélky, nebo dokonce i denni doba nakupu.
Marketéti takové podnéty vyuZzivaji i v riznych kombinacich, kdyz zna¢ku komunikuji

naptiklad skrze celebrity ¢i jiné referencni skupiny.
Chovani

Chovani spottebitele je vysledkem plsobeni predchozich ¢asti modelu, kdy pusobi
mira automatizace, konkrétni druh situace a prostfedi, riizné interni ¢i externi podnéty.
To vSe vyvola akci kdy spotiebitel koupi €1 nekoupi produkt, koupi obvyklou znacku
nebo zkusi n¢jakou novou, zésobi se produktem nebo doufd, Ze bude dostupny i ptiste.
S vékem spotiebitele se rozsifuje mnozstvi zkuSenosti a vytvotrenych vzorct chovani

pro urcity kontext, situace a prostiedi.
Zpétna vazba

Zpétna vazba je nasledny krok po provedené akci, tedy chovani spotiebitele. Muze
probihat jak na védomé, tak i nevédomé urovni. Zpétna vazba v Martin-Morich modelu
nabyva tiech riznych podob: posileni, potrestani a neutralni zpétna vazba. Posileni
znamena pozitivni zkuSenost a vétsi pravdépodobnost stejného chovani v budoucnosti.
Naopak potrestani znamena negativni zkusenost a tedy mensi pravdépodobnost stejného
chovani v budoucnosti. Neutralni zpétna vazba neposkytuje tolik informaci spottebiteli,
nebo neni tak silna, aby néjak ovlivnila jeho chovani v budoucnosti vtom samém

kontextu. Ne vzdy vSak je posileni pozitivni, nebo potrestani negativni. Jako piiklad
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MARTIN, MORICH (2011) uvadéji zvonéni budiku, které je ve vysledku negativnim
posilenim. Neni to sice pozitivni zvuk a podnét, ale ¢lovéka to rdno vzbudi a tudiz to
bude pouzivat i nadale. Na druhé strané Sokujici Gcet za telefon muize byt pozitivni
potrestani, které snizuje tendenci spotiebitele provolat tolik minut v budoucnosti. Pro
marketéry je métfeni zpétné vazby dilezitou soucésti a podkladem pro marketingova
rozhodnuti. MARTIN, MORICH (2011) vSak doporucuji namisto usilovani o
spokojenost zakaznika, usilovat pravé o vétSi miru posileni a tedy vétsi Sanci

opakovaného a obvyklého chovani spotiebitele pti ndkupu dané znacky.
Uéeni

Uceni je vysledkem piedchoziho chovéani a nasledné zpétné vazby. Na zéklad¢ toho
uceni zvysSuje, ¢i naopak snizuje miru automatizace pii procesu chovani spotiebitele.
Jakmile dochazi k opakovanému posilovani, zvySuje se mira automatizace, a tudiz se
spotiebitel vice nachazi v moédu autopilota.  Naopak pokud dochazi neustale
K potrestani, spotiebitel se nau¢i v daném kontextu vice pouzivat védomi, mira
automatizace je tak mala a spotiebitel je tedy v modu pilota. Nicméné je tfeba, aby
marketéfi brali v ivahu fakt, Ze pii jiz obvyklém chovani neni potieba néjak vyrazné
usilovat o posilovani (zvySovat, ¢i nabizet ur€ité mimotfaddné¢ odmény navic, apod.).
Spotiebitel tak mize nabyt dojmu, Ze se dostava do vztahu ,,0ko — za — oko*, a v ten
moment hled4 zptisob ,,jak z toho ven.* Z posilovani se tak stane potrestani a nasledné
naruSeni vztahu ke znacce. Proto je tieba vyznamné rozliSovat zakazniky s obvyklym a

neobvyklym chovanim.
Emoce

Emoce jsou kritickym komponentem v celém procesu chovani spotiebitele.
Spottebitel se pravdépodobnéji bude ucit ze zpétné vazby a chovani, které ma spojené
s emocemi. Emoce jest¢ vice zesiluji efekty posileni ¢i potrestani. Je proto velmi
dilezité, aby se marketéfi snazili propojit nejen marketingovou komunikaci, ale cely
marketing zaméfeny na zdkaznika, s patficnymi a Zadoucimi emocemi. I pfesto, ze jsou
emoce uvedeny ve schématu u zpétné vazby a ovlivnéni miry automatizace, ovliviiuji

V podstaté vSechny faze a ¢asti modelu chovani spotiebitele.

Je tfeba jesté doplnit, ze stimuly, zndzornéné v modelu, ptisobi neustale na osobu

spotiebitele, bez ohledu na kontext, situaci, prostfedi, ¢i fazi nakupniho chovani.
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V soucasné dob¢ je spotiebitel dnes a denné vystaven velkému mnozstvi stimul

marketingového i jiného charakteru, které mohou nebo nemusi ovlivnit proces chovani.
3.1.2 Shrnuti k teorii chovani spotrebitele

Jak wukazaly rizné modely chovani spotiebitele, jednda se o velice slozitou
problematiku. Pro marketéry je to vSak oblast zcela zasadni, protoze pokud znaji, jak se
spotiebitel chova, mohou optimaln¢ nastavit potiebné marketingové nastroje a techniky.
Nicméné chovani spotiebitele neni véc neménna, stejné¢ jako teorie a vyzkumy,
zabyvajici se timto tématem. V pocatcich zkoumani chovani spotiebitele se
predpokladalo, Ze se spotiebitel chova racionalné a ekonomicky, tudiz hodnoti varianty
produktti, zvazuje jejich uzitek a vybira ten, ktery pro néj znamena nejvyssi uzitek za
nejnizsi cenu (SHIFFMAN, KANUK, 2004; STRACK, WERTH, DEUTSCH, 2006;
MARTIN, MORICH, 2011, VYSEKALOVA a kol., 2011). Timto piistupem vsak
marketéfi nedokéazali vysvétlit, pro¢ se v nékterych piipadech spotiebitelé chovali
iracionalné. Ani sami spotfebitelé nedokazali odivodnit, pro¢ koupili ten ¢i onen
produkt a ne ten, ktery znamenal ekonomicky racionalni volbu. Ve spolupraci s dalSimi
védami (psychologie, sociologie) se tak rozviji mnoho modeli, které se snazi zachytit
faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani. Pfedchozi kapitola 3.1.1 podava stru¢ny
ptehled vyznamnych (Engel-Kollat-Blackwelliv, Howard-Shethtiv, Nicosia),
pouzivanych (McCarthy-Perreault, Schiffman-Kanuk, S-R) i modernich novych (S-O-

R, Martin-Morich) modelii chovani spotiebitele.

Je tfeba také brat v uvahu fakt, vjaké roli se spotiebitel nachdzi. TOMEK,
VAVROVA (2008, s. 91) uvadgji typy riznych roli, které jednotlivec miize vykonavat

vV ramci chovani spotiebitele:

e inicidtor — osoba, kterd prvni iniciuje nakup,

e ovliviiovatel — poradce,

e rozhodovatel — osoba, kterd c¢ini konecné rozhodnuti,
e kupujici — osoba, ktera realizuje koupi,

e pripravar — osoba, kterd pripravuje vyrobek k uziti nebo ke spotrebe,

uzivatel — osoba, kterd vyrobek uziva.*

Komplexni zkoumdni chovani spotiebitele je ukol velmi naro¢ny a slozity jak

z hlediska ¢asu, nakladd, tak i organizace (KOLLAT, ENGEL, BLACKWELL, 1970).

35



Klasické vyzkumné metody a techniky (dotazovani, experiment, hloubkova interview,
skupinové diskuse, projektivni techniky, pozorovani, panelova Setfeni) jak je uvadi
napt. PRIBOVA a kol. (1996), KOZEL, MYNAROVA, SVOBODOVA (2011),
SCHIFFMAN, KANUK (2004), jsou dnes doplnény sofistikovanymi pfistroji a
metodami, které dokézi méfit a zobrazit, co se odehrdva ve spotiebitelové mozku,
neboli dokazi mozek skenovat (VYSEKALOVA a kol., 2011). P¥i¢innou je skutecnost,
ze respondenti v klasickych vyzkumech o sobé velmi ¢asto fikaji néco jiného, nez co si
mysli. Pomoci modernich technickych zatizeni se tak da zjistit rozdil mezi mysli a
odpovédi respondenta. V souCasnosti se pro takovy vyzkum pouzivd termin

neuromarketing.

Z hlediska uvedené narocnosti je disertatni prace zamétfena pouze na urcitou Cast
komplexni problematiky chovani spotiebitele, jak je uvedeno v kapitole 2. Proto jsou i
nasledujici kapitoly teoretické Casti zaméfeny na oblasti, tykajici se pouze vlivu
referencnich skupin (obecné¢ a pak konkrétné sportovni celebrity) na nakupni
preference. Referen¢ni skupiny Ize najit ve vSech dfive uvedenych modelech chovani

spotiebitele.
3.2 Referen¢ni skupiny

Referen¢ni skupiny jsou jednim z vlivl, které ovliviiuji vice ¢i méné chovani
spotiebitele, jak dokladaji modely v pfedchozi kapitole. Referen¢ni skupiny nepatii
pouze do problematiky marketingu, ale naopak vychdzeji, podobné jako celkové
chovani spotiebitele, z psychologie, ¢i sociologie. V psychologii je referencni (vztaznd)
skupina definovana dle VAGNEROVE (2004, s. 310) jako skupina, ,jejimz clenem
clovék neni, ale je pro néj velice pritazliva, rad by k ni patfil, a proto na néj miize mit
znacny viiv. Tato skupina byva hodnocena pozitivné, mnohdy az idealizovana (napr-
fotbalové muzstvo).“ Podobné je definovana i REZACEM (1998, s. 187) jako ,,skupina,
ktera jedince pritahuje svym klimatem a dalSimi viastnostmi. Neni jejim faktickym
Clenem, ale rad by jim z nejakych subjektivne zavaznych divodii byl.* Obé dvé definice
se shoduji v tom, Ze ¢lovek neni ¢lenem této skupiny, ale chtél by byt, je tudiZ vnimana
pozitivné. V marketingu jsou referencni skupiny definovany a vnimany $ifeji. Nize jsou

uvedeny nékteré definice v marketingovém pojeti.
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SCHIFFMAN, KANUK (2004, s. 326): ,,Referencni skupina je jakakoli osoba nebo
skupina, ktera slouzi jako porovnavaci (nebo referencni) bod pro jedince pri formovani
obecnych nebo konkrétnich hodnot, postojii, nebo konkrétniho navodu k chovani.
Z pohledu marketingu jsou referencni skupiny skupinami, které slouzi jako referencni

ramce pro jednotlivce pri jejich nakupnich nebo spotrebitelskych rozhodnutich.*

STAFFORD (1966, s. 69): ,,Referencni skupiny zahrnuji takové skupiny, ke kterym
jedinec patri, ke kterym se snazi patrit, nebo disociacni skupiny, ke kterym se snazi

nepatrit.*

BEARDEN, ETZEL (1982, s. 184): ,,Referencni skupina je osoba nebo skupina lidi,

ktera vyznamné ovliviiuje chovani jedince.*

ESCALAS, BETTMAN (2003, s. 341): ,,Referencni skupiny jsou definovany jako

socialni skupiny, které jsou dilezZité pro spotrebitele a viici kterym se sam porovnava.*

CARMEN (2008, s. 1136): ,,Referencni skupina je skupina, jejiz pravidla, normy a

hodnoty jedinec uziva jako zdaklad pro jeho kazdodenni chovani.*

Psychologické definice povazuji referencni skupinu pouze jako jednu z mnoha typt
socialni skupin. U marketingového pojeti je referenc¢ni skupina vnimana spise jako
zastteSujici pojem pro rizné socidlni skupiny, majici vliv na jedince v ramci
spotiebitelského chovani. Stejn€ tak neni striktné vymezeno, zda jedinec musi, €i
nemusi byt ¢lenem takové skupiny a zda na jedince plsobi spiSe pozitivnim (jedinec

chce byt stejny), nebo negativnim (jedinec nechce byt stejny) zpisobem.

Vliv referen¢ni skupiny na chovani spotiebitele mize byt rizny. Néktefi autofi
(SCHIFFMAN, KANUK, 2004; STAFFORD, 1966) uvadi dva typy vlivl — normativni
(ovlivnéni chovani) a komparativni (Grovné aspiraci). V soucasné dobé vSak mnoho
autort (KOUDELKA, 2006; KOTLER et al., 2007; KOTLER, KELLER, 2007,
CARMEN, 2008; ESCALAS, BETTMAN, 2003; BEARDEN, ETZEL, 1982;
CHUANG, CHENG, HSU, 2012, YANG, HE, LEE, 2007) uvadi tii typy vlivu, které
klasifikovali a vyzkumem otestovali PARK, LESSIG (1977) — informacni, uzitkovy a
hodnotove-expresivni. Nize jsou popsany tyto vlivy (funkce) dle vySe uvedenych

autoru.
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Informacni viliv (komparativni, aspira¢ni urovn¢) — referencni skupina je
V tomto piipad¢ informacnim zdrojem pro rizné faze rozhodovaciho procesu
spotiebitele. Pokud spotiebitel teSi uspokojeni néjaké potieby
prosttednictvim nakupu produktu, nejprve zjisti, jak tuto potiebu uspokojuje
jeho referen¢ni skupina. Nasledné informacni funkci muze vyuzit dvéma
zpusoby. Prvni zpisob je, ze aktivné vyhledava informace a rady od
nazorového vudce skupiny, popf. od skupiny ¢i jedince s potfebnymi
odbornymi znalostmi. Druhy zplisob je vlastnim pozorovanim chovani ¢i
uspokojovani dané potieby cCleny referencni skupiny. Informacni vliv
referencni skupiny je zobrazen na obrazku 12.

Uzitkovy viiv (utilitarni, normativni funkce) — uzitkovy vliv zde vychazi
z predpokladu skupinové konformity. Referencni skupina tvoii urcity ramec
norem, hodnot, pranich, preferenci, o¢ekavani a chovani, kterym se jedinec
snazi ptizpusobit tak, aby patfil do této skupiny. Pokud jedinec tento ramec
splituje, obdrzi od skupiny pfijeti, uznani a odménu. Pokud naopak ramec
nespliiuje, dostavi se vylouceni ze skupiny, sankce C¢i potrestani.
V marketingu se uzitkovy vliv objevuje ve formé napt. reklamy, kterd
spotiebiteli sd€luje, ze pokud bude pouzivat urCity produkt, bude popularni a
spoleCensky akceptovan jako ¢len dané referencni skupiny. Stejné tak
reklama mlZe sdé€lovat opak, neboli absence uzivani ur¢itého produktu mize
znamenat nepiislusnost k dané referenc¢ni skupiné. Uzitkovy vliv je spolu
S hodnotové-expresivnim znazornén na obrazku 13.

Hodnotove-expresivni viiv (identifikacni funkce) — nakupem a uzivanim
produktu, ¢i zna¢ky spottebitel naznacuje svému okoli vlastni identitu, ma tak
podpofit vlastni Zddouci image. Skupina ¢i jedinci, kteti uZivaji dany produkt
nebo znacku jsou z pohledu spotiebitele uznavani a maji charakter, jaky chce
spotiebitel sam mit. Referen¢ni skupina zda mtze plsobit dvéma zplsoby.
Prvnim zplsobem jedinec vyuZivd referencni skupinu k sebevyjadieni a
zvySeni vlastniho ega. Vlastni identita jedince by méla byt v souladu
s obrazem (image) referencni skupiny. Druhym zptisobem je jedinec snadno
ovlivnitelny referencni skupinou, protoze ji ma z néjakého divodu v oblibé 1
ptesto, ze jeho vlastni identita nekoresponduje simage referencni skupiny.

Chova se tedy jako jedinci referencni skupiny, 1 kdyZ nemusi a Casto neni

38



pfimo jejim clenem. Stejné jako uzitkovy vliv je i hodnotové-expresivni

zndzornén na obrazku 13.

Obrazek 12 — Informacni vliv referenéni skupiny

Informace Cil
_ Referen¢ni q
Spotiebitel skupina Produkt

Zdroj: KOUDELKA (2006, s. 65)

Obrazek 13 — Uzitkovy a hodnotové-expresivni vliv referen¢ni skupiny

Norma / identifikace Cil

Produkt /
symbolické rysy

A\ 4

Spotiebitel Referencni skupina

Zdroj: KOUDELKA (2006, s. 65)

Mira vlivu referen¢ni skupiny neni u kazdého produktu, jedince nebo znacky stejna.
KOUDELKA (2006), CARMEN (2008), SCHIFFMAN, KANUK (2004) a BEARDEN,
ETZEL (1982) uvadg¢ji nejdilezitéjsi faktory, ovlivigjici silu vlivu referen¢nich skupin

na spotiebitele:

e Viditelnost a ndpadnost produktu — ¢im je vEt§$i napadnost a viditelnost
uzivaného produktu, tim vétsi je vliv referen¢ni skupiny. Spotiebitel si takovy
produkt koupi zejména proto, aby ostatni vidé€li a vnimali spolecenské
postaveni spojené s danou znaCkou a tedy pfisluSnost k dané¢ referen¢ni
skupingé. Nengpadné ¢i ,neviditelné” spotiebitel nejspiSe nekupuje
s mySlenkou na referen¢ni skupinu.

e Nezbytnost produktu — mira vlivu referenéni skupiny roste s klesajici
nezbytnosti produktu. Pokud je produkt pro spotiebitele nezbytny, kupuje ho
prave pro nutnost uzivani takového produktu, nikoli kviili referenéni skupiné.
Naopak zbytné produkty (zejména luxusni) jsou vyrazné€ ovlivnény referencni
skupinou.

e Duveéryhodnost a sila referencniho vztahu — pokud je referencni skupina

povaZovana spottebitelem za divéryhodnou, je vétsi pravdépodobnost, Ze se
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necha touto skupinou ovlivnit zejména s ohledem na informaéni funkci. Cim
vice je spotiebitel zapojen do referencni skupiny, tim vétsi je ji vliv v ramci
konformity, norem, chovani, standardt, apod. — Vv podstaté se zvySuje funkce
uzitkova a hodnotové-expresivni.

e Informace a zkusSenosti s produktem — ¢im vice ma spotiebitel informaci,
potfebnych k ndkupnimu rozhodovani, tim mensi je vliv referen¢ni skupiny.
Naopak pokud nebude mit spotiebitel zddnou nebo velmi malou zkuSenost
s danym typem produktu, patra po rad¢ nebo ptikladu druhych a tim je vliv
referen¢ni skupiny vyssi a pravdépodobné;si.

e Cena produktu — ¢im vys$i je cena produktu, tim je spotiebitel vice
zainteresovan do ndkupu a tim je pravdépodobnéjsi, Ze se nechd ovlivnit
referencni skupinou. Cena také souvisi s dfive uvedenou viditelnosti a
nezbytnosti produktu.

o Frekvence koupé — ¢im castéji dany produkt spotiebitel kupuje, tim se jeho

chovani stava vice stereotypnim a tim je také vliv referencni skupiny mensi.

Souhrnné zavislost mezi uvedenymi faktory a silou vlivu referencnich skupin

znazornuje tabulka 1.

Tabulka 1 — Faktory ovliviiujici silu vlivu referen¢nich skupin

Smér pusobeni Sila vliva
Faktor
faktoru referen¢ni skupiny

Viditelnost a napadnost produktu | Roste Roste
Nezbytnost produktu Roste Klesa
Diiveryhodnost a sila

Roste Roste
referencniho vztahu
Informace a zkusenosti s

Rostou Klesa
produktem
Cena produktu Roste Roste
Frekvence koupé Roste Klesa

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOUDELKY (2006), CARMEN (2008), SCHIFFMANA,
KANUKA (2004) a BEARDENA, ETZELA (1982)
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3.2.1 Typy referencnich skupin

Pro kazdého jedince existuji jeho vlastni referen¢ni skupiny, ke kterym ma néjaky

referencni vztah, jak jiz bylo popsano. VsSechny skupiny se pak daji klasifikovat dle

ruznych kritérii. Zakladnim kritériem pro klasifikaci referencnich skupin je Clenstvi ve

skupiné

(PENTINA, PRYBUTOK, ZHANG, 2008; KOTLER, KELLER 2007;

TOMEK, VAVROVA, 2008; KOUDELKA, 2006):

Primé (Clenské) — jedinec (spotiebitel) je sam ¢lenem skupiny (napt. rodina,
studenti), skupina je vétS§inou vnimana jako pozitivni

Neprimé — jedinec (spotiebitel) neni ¢lenem skupiny

Piimé (Clenské) referencni skupiny se déale déli na (KOTLER, KELLER, 2007;
CARMEN, 2008):

Primarni — skupiny lidi, se kterymi se jedinec styka velmi cCasto a
neformalné. Patfi sem predev§im rodina, pratelé, blizci spolupracovnici.
Primarni skupina je vétSinou mald, neméa mnoho ¢lentl, vyznacuje se velkou
soudrznosti, ¢lenové maji podobné z4jmy, chovaji se podobnym zptisobem.

Sekundarni — sekundarni skupiny se vyznacuji méné Castou interakci mezi
¢leny, vznikaji pfilezitostng, vétSinou formaln€. Mohou sem patfit profesni,

naboZenské, odboroveé skupiny.

Nepiimé referencni skupiny se také déli na dva typy, jak uvadéji napt. KOTLER,
KELLER (2007), CARMEN (2008), KOUDELKA (2006), WHITE, DAHL (2006),
STAFFORD (1966):

Aspiracni — jedinec chce byt ¢lenem takové skupiny, nebo by byl rad ¢lenem.
Tuto skupinu vnima jako pozitivni srovnavaci bod, je pro néj atraktivni a
chce se sni identifikovat. KOUDELKA (2006) navic dodava, Ze se daji
rozliSovat jesté dosazitelné a nedosazitelné aspiracni skupiny, podle toho, zda
Ize vbudoucnu dosahnout Clenstvi v této skupiné. Aspiracni referencni
skupiny se Casto pouzivaji v marketingové komunikaci v podobé zapojeni

celebrit (WHITE, DAHL, 2006).
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Disociacni - pro jedince je disocia¢ni referenéni skupina negativnim bodem
srovnani, to znamena, Zze nechce byt ¢lenem skupiny, ani s ni nechce byt nijak

spojovan.

Pti vyuzivani riznych typi referencni skupin v marketingu je tteba si uvédomit dvé

dilezité skutecnosti. Hranice mezi jednotlivymi typy referenc¢nich skupin nejsou jasné

zietelné a Casto se tak rizné typy piekryvaji. Druha skutecnost je ta, ze jedna referencni

skupina muze pro jednoho jedince aspiracni, pro jiného disociacni, stejn¢ jako ostatni

typy. To znamena, ze kazdy jedinec ma své vlastni individudlni referencni skupiny,

které dle vlastnich kritérii, norem, hodnot, viry a chovani rozdéluje do riiznych typii.

Mimo jiz uvedené zékladni typy referencnich skupin se v literatufe vyskytuji jeste
dalsi typy, které uvadi SCHIFFMAN, KANUK (2004), CARMEN (2008) a PENTINA,
PRYBUTOK, ZHANG (2008):

Formalni — vznikaji uméle v rdmci tvorby né¢jakého kolektivu, ktery maé jasny
seznam a strukturu ¢lend. Mezi formalni referen¢ni skupiny patii naptiklad
pracovni tymy, asociace, sportovni kluby, apod. Chovéni a pravidla v takové
skupiné jsou jasné ptedepsana, idealn¢ pisemné dokumentovana.

Neformalni — neformalni skupiny jsou méné strukturované a jsou obvykle
zaloZeny na pratelstvi. Nemaji piredepsané zakony a pravidla, nicméné o to
vétsi je tlak na jedince ve skupiné, aby chovani bylo v souladu se skupinou.
Implicitni — pro jedince je implicitni skupina ta, do které automaticky na
zakladé€ jasnych znakl patfi bez ohledu na to, zda jedinec do skupiny patfit
chcee, ¢i nikoliv. Ptikladem takovych znaki muze byt v€k, pohlavi, kultura,
apod. Jedinec je tak ovlivnén urcitym tlakem na shodu s charakteristikami
dané skupiny (napf. styl oblékani teenagert oproti starSim lidem).

Virtualni — diky rozvoji informac¢ni a komunikacni techniky dnes jedinci tvofi
ruzné skupiny lidi, se kterymi jsou propojeni skrze internet a zejména socialni
sité. Skupiny pak tvoii jedinci se stejnymi zajmy, ¢innostmi, nebo dokonce 1
oblibenymi produkty, ¢i znackami.

Skupiny na pomoc zakaznikovi — jsou rizna sdruzeni a spolky, vznikajici dle
SCHIFFMANA, KANUKA (2004, s. 333) za ucelem ,,pomoci zdkaznikiim

V jejich snahdch o provedeni spravného nakupniho rozhodnuti, spotiebovaini

42



produktii a sluzeb zdravym a zodpovednym zpiisobem, a obecné prispivat

k celkové kvalité jejich zivota.*
3.2.2 Vyuziti referen¢nich skupin v marketingu

Pro marketéry jsou referencni skupiny jednim z velmi vhodnych nastroju, jak
komunikovat se zakazniky. Kreativni marketingovd komunikace umoziuje
zakomponovat adekvatni referen¢ni skupiny tak, aby cilova skupina pro komunikacni
sdéleni reagovala dle stanovenych komunika¢nich cili. KOUDELKA (1997)

specifikuje téi zpusoby, jak vyuzit referenéni skupiny v marketingu:

e medialni pisobeni referencnich skupin,
e word-of-mouth komunikace,

e nazoroveé vudcovstvi.

Medialni ptisobeni referen¢nich skupin

Vyuziti referenéni skupiny vV medialni marketingové komunikaci firmy, produktu,
znacky je nepiimy vztah se spotiebitelem. Veskerd komunikace se odehrava prave
prostiednictvim médii. Ta poskytuji platformu pro rizné formy vyuziti referencnich
skupin. Nize jsou uvedeny hlavni formy tohoto vyuziti dle KOUDELKY (1997, 2006) a
SCHIFFMANA, KANUKA (2004).

o Jyuziti celebrit — slavné, vefejné¢ znamé osobnosti z kulturni, politicke,
medidlni ¢i sportovni oblasti jsou pro mnohé jedince jak pozitivnim, tak 1
negativnim referencnim bodem. Proto je tfeba peclivé vybirat takovou
osobnost, ktera bude pro firmu znamenat zadouci reakci spotiebitelt. Jako
piiklad 1ze zde uvést, v Ceské republice velmi popularniho hokejistu Jaromira
Jagra a jeho spolupraci s firmami jako Sazka, Huawei, apod. Vzhledem
k zaméteni disertacni prace je celebritim v marketingu dale vénovana cela
kapitola 3.3.

o Dyuziti expertii — své€dectvi, ¢i odborné posouzeni expertem muize byt vyuzito
zejmeéna pro informacni funkci referencnich skupin. Pokud je dany odbornik
navic znamy pro jeho povolani, vzdélani a zkuSenosti, mize byt jeho podpora
produktu, znacky silnym atributem pro ovlivnéni spotiebitele. Piiklad lze
nalézt vosobé Zdenka Pohlreicha, ktery se diky své odbornosti a
zkusenostem stal navic i celebritou, jakozto expert na gastronomii.

43



Zapojeni exekutivy firmy — pro spotfebitele mtize byt pozitivni, pokud
v marketingové komunikaci firmy uvidi jeji skute¢né vrcholové pracovniky.
Firma tak ziskd konkrétni lidskou podobu, spotiebitel ihned vi, kdo stoji za
produkty dané znacky. Jako ptiklad mohou slouzit komunikaéni kampané
pivovaru Bernard, kdy majitel Stanislav Bernard vystupuje jako hlavni tvar
na vizualech produktu.

Obycejny clovek, prouzek Zivota (Slice-of-life) — zapojenim obyc¢ejného
clovéka pfi feSeni néjakého problému, nebo uspokojeni potieby souvisejici
s ndkupem produktu se snazi firmy navodit ve spotiebiteli vztah typu ,,Kdyz
on, pro¢ ne ja.“ Toto se pouzivd zejména pii informujici funkei referencni
skupiny. Piikladem jsou zde muzi i Zeny pusobici v marketingovych
komunikacich na drogistické a kosmetické zbozi.

Obecné osobnostni charaktery -  skrze média jsou timto zpiisobem
vyobrazeny a vyuzity typy spottebitell, u kterych jsou vyrazné zdiiraznény
cilovou skupinou pozitivné vnimané charakterové vlastnosti, jako je napf.
odvaha, sila, silné charisma, individualita, apod. Pouzivaji se zde obecné
pozitivné vnimané postavy, napft. piloti, hasi¢i, horolezci, nebo dokonce i
kovbojové (napi. Marlboro, Camel), apod.

Symbolické charaktery, charakterové licence — pouziti ma podobnou
charakteristiku jako u ptedchozich osobnich osobnostnich charakterii, zde se
vSak vyobrazuji neredlné bytosti, hrdinové, kreslené¢ postavy ze seridlii a

ptibehtl. Pro ptiklad Ize uvést kreslené reklamy spole¢nosti Red Bull.

Spojeni znacky s ur€itymi referenénimi skupinami v idealnim pfipadé znamena, ze
spotiebitelé budou vnimat vlastnosti znacky stejné€, jako u pouZitych referencnich
skupin. Jde tedy o pfeneseni osobnostnich vlastnosti na znacku, ¢imz se buduje samotna
osobnost znacky. ESCALAS, BETTMAN (2003), CASLAVOVA, PETRACKOVA
(2011) a CASLAVOVA, VISNEVSKY (2016) pak vztah mezi osobnosti znatky a
osobnosti spotiebitele povazuji za jeden z dilezitych aspektl pro budovani loajality
zakaznikl k dané znalce. Zajimavé vSak vidi pouZiti referencnich skupin v tomto
kontextu WHITE, DAHL (2006), ktefi prezentuji nejen vliv pozitivnich (aspira¢nich)
skupin na osobnost znacky a loajalitu zdkazniki, ale naopak téch disocia¢nich. Zejména
se dle uvedenych autorti uZivaji disociacni referen¢ni skupiny pro medialni komunikaci

konkuren¢niho boje, nebo dokonce srovnavacich reklam, které jsou dnes prezentovany
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na internetu pies socidlni sité, servery na sdileni videa apod. Disocia¢ni skupiny jsou
pak pouzity pro zobrazeni osobnosti konkuren¢ni znacky, kterd je prezentovana jako

opak osobnostnich vlastnosti cilové skupiny zakaznik.

Word-of-mouth komunikace

Word-of-mouth komunikace (WOM, slovo z 1st, Gstni propaganda, JPP — jedna pani
povidala) znamena veSkerou piimou komunikaci (verbalni i neverbalni), probihajici
tvari v tvar. Pokud je navic spojena s referen¢ni skupinou, jednad se o nejuc¢innéjsi a
nejduveéryhodnéjsi komunikacni néstroj a forma jak pro firmu, tak pro spotiebitele.

KOUDELKA (1997) rozdéluje WOM na dvé mozné podoby:

o Kratké retézce — jedna se o komunikaci ohledné¢ dan¢ho vyrobku, kterd je
zalozena na zkuSenosti s uzivanim, koupi, vyzkousenim vyrobku. Stejn¢ tak
se muze jednat o informacni funkci referenc¢ni skupiny, jak bylo popsano
drive.

o Dlouhé retezce, famy — zde jde predevsim o komunikaci sdé€leni, které putuje
od spotiebitele ke spotiebiteli, aniz by byla ovéfena pravdivost sdéleni

vyzkouSenim produktu, koupi, uzivanim apod.

V ptipad€ obou podob je diilezité si uvédomit, Ze takto Sifené sdéleni v podstate tvori
reklamu produktu, znacky ¢i firmy jak pozitivni, tak i tu negativni. Zejména negativni
reklama je cCasto Sifena pravé pomoci WOM komunikace. S rozvojem internetu a
socialnich siti navic dostdiva WOM komunikace novy rozmér a vétsi silu a vliv na
chovani spottebitelid. Proto je nezbytné, aby se marketéti zabyvali tim, co se 0 jejich
firm¢, znacce, produktu tikd, sdéluje, komunikuje. K tomu dnes slouzi cela fada firem,
které nabizi méfici techniky a software, ktery umi zjistit, co se kde komunikuje na
socialnich sitich o zna¢kach a produktech (napi. v Ceské republice vyvinuté a dnes
celosvétové uspésné Socialbakers a Brand Embassy). WOM komunikace se také da
marketingové fidit zapojenim ndzorovych vidci, vytvofenim diskuse na socidlnich

sitich, podporou referenci za odménu nebo zobrazenim v medidlni komunikaci. VZdy

tak zalezi na kreativit¢ marketéri a strategii firmy.
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Nazorové vidcovstvi

Nazorovy vudce (opinion leader) je dle KOUDELKY (1997, s. 68) ten ¢len skupiny,
ktery nejsilneji navozuje referencni vazby. Toto postaveni ve skupiné miize vyplynout

Z nékolika okolnosti:

e Muze byt spojeno s nadprimeérnymi schopnostmi vzhledem k ostatnim clenuum
skupiny, s vyssim statusem,

o muze vyplynout z nadprumérnych znalosti,

o ale muze také vyjadrovat to, Ze dana osoba nejtésnéji, nejlépe odrazi

standardy skupiny.*

Poznat a vyuzit nazorového vidce skupiny je pro marketéry uU€inny ndstroj,
vzhledem ke skutecnosti, ze pravé chovani nazorového vidce, jakozto spotiebitele, je
voditkem pro ostatni spotiebitele. Toto vyuziti se v marketingu oznacuje jako
dvoustupnovy komunikacni proces. Prvni stupei reprezentuje komunikace sdéleni firmy
nazorovym viudcim, druhy stupenl pak znamend komunikace sd€leni nézorovym

vidcem dal$im spotiebiteliim, jak je znazornéno na obrazku 14.

Obrazek 14 — Dvoustupiiovy komunikacni proces

1. stupenn 2. stupen

Sdéleni Sdéleni
Firma »| Nazorovy vidce

\ 4

Spotiebitel

Zdroj: vlastni zpracovani dle KOUDELKY (2006)

Ptikladem mitize zde byt spoluprace spole¢nosti H&M a Davida Beckhama, ktery je
povazovan za modni ikonu a je tedy ndzorovym vidcem v tomto odvétvi. Komunikacni
proces miZe byt také vicestupiiovy, kdy se vyuZziji naptiklad celebrity, prostiednictvim
nichz se komunikuje sdéleni dalSim nazorovym vidctim skupin. Pravé celebrity jsou
povazovany za jedny z tzv. ,,celondrodnich* nazorovych vidci (KOUDELKA, 2006).
KOUDELKA (1997, 2006) dale uvadi charakteristiku nazorovych vudci z hlediska

marketingu:

e V¢EtSi vystaveni médiim, vice sleduji média,
e Vice Casu vénuji specialnim oblastem,
e Vice se zajimaji o produkt, vice jej znaji,
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e VEtsi informovanost,
e Vvice znaji znacky,
e jsou pfiznivci inovaci a novinek,

e Vvice se zapojuji do spolecnosti, vyssi komunikativnost a socidlni aktivita.

Diky uvedenym charakteristikdm maji pro dalsi spottebitele vyznamny vliv zejména
S plnénim informacni funkce. Celebrity, jakozto i ndzorovi videi vSak dokézi plnit
nejen informacni funkci referencnich skupin. Tomu je dale vénovana nasledujici

kapitola 3.3.

3.3 Celebrity a sportovni celebrity v marketingové

komunikaci

Jak vyplyva zptfedchozich kapitol, celebrity jsou nedilnou soucésti dne$niho
marketingu a i béZzného zivota spotiebitelti. Jak je vSak tento pojem definovan, kdo je

vlastné celebrita? Dale jsou zde uvedeny nékteré definice pro objasnéni tohoto pojmu.

MASOOD (2011, s. 7): ,,Celebrita je osoba, kterd je dobrie znama u verejnosti a ma

reputaci zaloZenou na odbornych znalostech ve vybrané oblasti.*

PRINGLE, BINET (2005, s. 202): ,,Celebrity jsou znamé jako extrémné dobré
V nécem mimo piusobeni v reklamé, a jsou to jejich vynikajici dovednosti v jejich

vybrané oblasti, co jim prinesly povédomi verejnosti, uctu a respekt.

REIN, KOTLER, STOLLER in STEVENS, LATHROP, BRADISH (2003, s. 104):
,Celebrita je osoba, jejiz jméno ma hodnotu ve smyslu ziskavani pozornosti, strhujiciho

zdjmu a generovani zisku.*

MILLER, LACZNIAK (2011, s. 499): ,,Celebrity jsou dobre zndami jedinci, kterym se
dostava znacnd pozornost médii. Zahrnuji herce, sportovce, hudebniky, modely/ky,
dokonce i kuchare, autory, novindre i politiky. Jsou vytvdareny, podporovany,

propagovany a nam prodavany prostrednictvim masmédii.*

TONCAR, REID, ANDERSON (2007, s. 260) ve své definici rozliSuji navic lokalni
a narodni, resp. Mmezinarodni celebrity: ,,Ndrodni nebo mezindarodni celebrity jsou
obecné rozeznatelni, dobre znami a popularni témér vsude, kam jdou. Tato popularita je

odvozena od znamosti jakoZzZto televizni celebrity, sportovce, zpévika, herce nebo
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herecky, atd. Naproti tomu lokadlni celebrity, jako jsou osobnosti mistniho radia ci
televize, jsou znamé v relativné malé geograficke oblasti, ale v té oblasti jsou velmi
dobre znamé. Tito jedinci maji svou znacku budovanou v ramci mistni komunity jako
hosté talk show, reportéri v televizi ¢i radiu, novinari, redaktori. Opét plati, Ze jejich

popularita dosahuje stejného dosahu, jako konkrétni televize/radio.*

Lze tedy konstatovat, ze celebrita je osoba, kterd je diky komunika¢nim masmédiim
vetejné¢ zndma obecné€, nebo u urcité skupiny lidi. Sportovni osobnosti kdysi byvaly
pouze sportovnimi hrdiny, nicméné s postupnou profesionalizaci a medializaci sportu
ziskaly 1 ony status celebrit (STEVENS, LATHROP, BRADISH, 2003), popi.
sportovnich hvézd (NICHOLSON, 2007). Pravé obraz sportovci tvofeny médii, je
povazovan za hlavni rozdil mezi sportovnim hrdinou a sportovni celebritou. Zatimco
sportovni hrdina je znamy a obdivovany kvili svym realnym uspéchiim a sportovnim
vykonlim, sportovni celebrita je v podstaté vytvor medidlni prezentace (STEVENS,
LATHROP, BRADISH, 2003; NICHOLSON, 2007). I pfes vyse uvedené JONES,
SCHUMANN (2004) uvadgji, ze jiz ve starovékém Recku byli sportovni hrdinové
vyznamnymi obchodnimi komoditami a dokazali proslavit svd rodnd mésta. I presto
tedy, Ze jsou mezi jednotlivymi pojmy nékteré rozdily, v rdmci této disertacni prace
budou vyuzity jako slova stejného vyznamu, at’ uz ptijde o celebrity, hrdiny, hvézdy ¢i

osobnosti.

Jak uvadi KAHLE, RILEY (2004), sport dnes produkuje velké mnozstvi celebrit, se
kterymi se lidé snaZi identifikovat, jsou jejich fanousky, sleduji jejich pfibéhy, vytvareji
si asociace spojené s nimi. Kdo v8ak patii mezi nejvyznamnéjsi sportovni osobnosti na
svété a v Ceské republice? Dale jsou uvedeny nejriiznéj$i zajimavé Zebiicky

sportovnich celebrit z poslednich let, kterym se dlouhodobé vénuje ¢asopis Forbes.
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Tabulka 2 — Zeb¥i¢ek 10 nejhodnotnéjsich sportovnich znaéek z pohledu sportovei

Vv ¢asovém rozmezi 2011 — 2014

Poradi 2011 2012 2013 2014 2015
1 Tiger Woods Tiger Woods Tiger Woods LeBron James | Tiger Woods
2. Roger Federer | Roger Federer | Roger Federer | Tiger Woods | Phil Mickelson
3. Phil Mickelson | Phil Mickelson | LeBronJames | Roger Federer | | eBron James
4, David David Phil Mickelson | Phil Mickelson | Roger Federer
5 Mahendra Mahendra Mahendra
' LeBron James | LeBron James Singh Dhoni Singh Dhoni Singh Dhoni
6. Kobe Bryant Kobe Bryant Usain BO|'[ Usain BOIt Usain BOIt
Dale Earnhardt Usain Bolt Cristiano -
7. ) Kobe Bryant Ronaldo Kevin Durant
~ Mahendra —
8. Maria S|ngh Dhoni Cristiano Kobe Bryant Cristiano
Sharapova Ronaldo Ronaldo
9. Cristiano Cristiano ) _ . .
Ronaldo Ronaldo Lionel Messi Lionel Messi Rory Mcllroy
10. . Sachin Sachin Floyd
Shaun White Tendulkar Tendulkar Rafael Nadal Mayweather Jr.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zebtickt The Forbes Fab 40: The World’s Most Valuable
Sports Brands 2011 — 2015 (OZANIAN, 2016)

vrw

Tabulka 3 — Zeb¥i¢ek 10 nejlépe placenych sportovei svéta (kompletni tabulka top
100 je uvedena v priloze 1)

, Piijem
Prijem ze sportovni . .
e . , z marketingové
Poradi Jméno Sport Cinnosti za obdobi ¢innosti za za
of Zojin_”G{; 015 obdobi 6/2014 —
' 6/2015 v mil. $
1. Floyd Mayweather Box 285 15
2. Manny Pacquiao Box 148 12
3. Cristiano Ronaldo Fotbal 52,6 27
4, Lionel Messi Fotbal 51,8 22
5. Roger Federer Tenis 9 58
6. LeBron James Basketbal 20,8 44
7. Kevin Durant Basketbal 19,1 35
8. Phil Mickelson Golf 2,8 48
9. Tiger Woods Golf 0,6 50
10. Kobe Bryant Basketbal 235 26
Zdroj: vlastni zpracovani dle zebtficku The World's Highest-Paid Athletes

(BADENHAUSEN, 2015)
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Tabulky 2 a 3 ukazuji soucasné nejvétsi sportovni osobnosti z hlediska vybranych

finan¢nich ukazateli, jako je vypocitand hodnota znacky (tabulka 2), nebo vySe piijmu

jak ze sportovni Cinnosti, tak 1 z marketingové Cinnosti (tabulka 3). Sport vSak je dale

specificky i tim, ze vyznamni sportovci jsou pro firmy nadéle populdrni v marketingové

¢innosti i po skonceni aktivni sportovni kariéry. Tabulka 4 nabizi pifehled nejlépe

placenych sportovci, ktefi jsou jiz ve ,,sportovnim dichodu.*

Tabulka 4 — Nejlépe placeni sportovci po skonceni aktivni sportovni kariéry

. . i Prijmy z marketingové Konec aktivni .
Pofadi Jméno Sport ¢innosti za rok 2014 v mil. $ sportovni kariéry Vek
p, | Michael Basketbal 100 2003 52
Jordan
David
2. Beckham Fotbal 75 2013 39
3. | Amold Golf 42 2006 85
Palmer
Jack
4, Nicklaus Golf 28 2005 75
Jerry Americky
> Richardson fotbal 23 1960 8
Shaquille
6. O'Neal Basketbal 21 2011 42
6. Gary Player Golf 21 2009 79
g | Magic Basketbal 20 1996 55
Johnson
9. Pelé Fotbal 16 1977 74
9. Greg Norman | Golf 16 2012 60
Michael Americky
1L Strahan fotbal 14 2007 43
12. Li Na Tenis 13 2014 33

Zdroj: vlastni zpracovani dle

(BADENHAUSEN, 2015)

zebiicku The Highest-Paid Retired Athletes 2015

Mimo celkové vysledky téchto zebfickili nabizi magazin Forbes také nékteré dilci

kategorie, které jsou jak pro spotiebitele, tak i pro firmy atraktivni — nejlépe placené

sportovkyné (tabulka 5), nejlépe placeni sportovci pod 25 let (tabulka 6) a také nejlépe

placeni Cesti sportovci (tabulka 7).

50




Tabulka 5 — Nejlépe placené sportovkyné

Piijem ze sportovni
¢innosti za obdobi

Piijem
Z marketingové

Poradi Jméno Sport 6/20 3 ?n _“ 6 /; 015 0;1(111;1;):2/ 213.1143_

6/2015 v mil. $
1. Maria Sharapova Tenis 6,7 23
2. Serena Williams Tenis 11,6 13
3. Caroline Wozniacki Tenis 3,6 11
4. Danica Patrick NASCAR 7.9 6
5. Ana lvanovic Tenis 18 6,5
6. Petra Kvitova Tenis 5,9 1,8
7. Simona Halep Tenis 5,3 1,5
8. Ronda Rousey MMA 3 3,5
9. Stacy Lewis Golf 2,4 4
10. Agnieszka Radwanska Tenis 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle zebticku The World's Highest-Paid Female Athletes 2015
(BADENHAUSEN, 2015)

Tabulka 6 — Nejlépe placeni sportovci pod 25 let

Pfijem ze sportovni
¢innosti za obdobi

Piijem
Z marketingové

Poradi Jméno Sport ¢innosti za za
6/2014 — 6/2015
vmil. $ obdobi 6/2014 —
' 6/2015 v mil. $
1. Gareth Bale Fotbal 25,5 9,5
2. Neymar Fotbal 14 17
3. James Rodriguez Fotbal 24,5 4,5
] Americky
4, Tyron Smith 21,1 0,25
fotbal
5. Jordan Spieth Golf 8,8 11
6. Eden Hazard Fotbal 16,1 3,5
7. Kei Nishikori Tenis 45 15
. Americky
8. Maurkice Pouncey 18,8 0,1
fotbal
9. James Harden Basketbal 14,8 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle zebficku The Highest-Paid Athletes: 25 And Under
(BADENHAUSEN, 2015)

51



Tabulka 7 — Nejlépe placeni Cesti sportovci

o , Piijem
Piijem ze sportovni ] ,
- . , Z marketingové
v 3z . ¢innosti za obdobi . .
Poradi Jméno Sport 22014 — 6/2015 cinnosti za za
v mil. K& obdobi 7/2014 —
il e 6/2015 v mil. K&
1. Petr Cech Fotbal 297 54
2. Petra Kvitova Tenis 138 40
3. Tomas Rosicky Fotbal 159 13
4, Patrik Elias Hokej 135 -
5. Tomas Berdych Tenis 88,5 42
6. David Krejsi Hokej 128,5 -
7. Tomas Plekanec Hokej 122,5 -
8. Radim Vrbata Hokej 1225 -
9. Jakub Voracek Hokej 112 -
10. Tomas Fleischmann Hokej 110 -

Zdroj: vlastni zpracovani dle zebticku TOP 10 nejlépe placenych ¢eskych sportovct

(MARES, 2015)

Kromé finan¢nich ukazateld Ize vSak vyuzit i jind kritéria, jako napf.
BADENHAUSEN (2015) k uvedenému zebii¢ku nejlépe placenych sportovci na sveété
zpracoval 1 Zebfiek nejvice popularnich sportovell na socidlnich sitich. Tam mezi 3
nejpopularngjsi sportovee patii fotbalisté Cristiano Ronaldo, Lionel Messi a Neymar.
Tabulky 2 — 7 ukazuji, kolik penéz jednotlivi sportovci obdrzeli z marketingové
¢innosti, ktera v jejich pfipadé zahrnuje predevS§im piijmy od sponzorti (do potadi
Vv tabulce 2 se tento ukazatel také projevil, i pfesto Ze tam neni uveden a vycislen).
Pravé tyto pfijmy pak mohou vyjadfovat, jak jsou sportovci atraktivni pro firmy, aby

byli vyuZiti pro marketingovou komunikaci téchto firem.

Vyuziti v marketingové komunikaci se pak v anglictiné nazyva celebrity
endorsement, coz v piekladu znamena ,,podpora celebritou®, ,,schvaleni celebritou.
Ceské ekvivalenty vsak pln& nevyjadiuji ptivodni anglicky vyraz, nicméné nasledujici
podkapitola 3.3.1 je zaméfena na tento pojem a jeho vyznam a obsah. Pro potieby této

prace je pouzito ¢eské spojeni ,,marketingova podpora celebritou.*
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3.3.1 Marketingova podpora celebritami (celebrity endorsement)

Marketingova podpora celebritou je dnes jiz bézné pouzivanou reklamni technikou
napfi¢ vSemi primyslovymi odvétvimi. Jak je tento stézejni pojem definovan ukazuji

nasledujici definice.

MCCRACKEN (1989, s. 310) uvadi definici, ktera je nejvice citovana v mnoha
zdrojich rGznymi autory: ,,Celebrita jako marketingovy podporovatel (celebrity
endorser) je jakykoliv jedinec, kteréemu se dostava verejného uznani, a ktery vyuziva

toto uznani ke spojeni svého jména se spotiebnim zbozim v reklame.*

JAMES in RANJBARIAN, SHEKARCHIZADE, MOMENI (2010, s. 399) dokonce
ve své definici oddé€luje oblast celebrity a podporovaného produktu: ,,Celebrita jako
marketingovy podporovatel (celebrity endorser) je velmi znamd osoba (napr. herci,
sportovci a umélci) diky svym uspéchum v urcitém jiném oboru, nez je typ

podporovaného produktu.*

SMITH (2008, s. 173): ,,Marketingovad podpora nastava, kdyz dobre znamd celebrita
nebo sportovec vyuziva svou slavu na pomoc spolecnosti prodavat jeji produkty. Mohou

také pouzivat svou povest ke zlepseni image spolecnosti, jejich produktii ¢i znacky.*

FEDERAL TRADE COMMISSION (FTC) in KASER, OELKERS (2005, s. 103):
wpodpora (endorsement) je jakékoliv reklamni sdéleni, kterému spotrebitelé mohou
uverit, které reflektuje ndzory, presveédceni, poznatky, nebo zkusenosti jiné strany nez

sponzorujiciho inzerenta.*

KASER, OELKERS (2005, s. 103) k tomu dale dodavaji: ,.Jinymi slovy, podpora
(endorsement) je verejny projev osoby schvalujici ¢i podporujici vyrobek nebo sluzbu.

Podpora (endorsement) je spise propagacni ndstroj nez forma sponzoringu.*

Uvedené definice reflektuji predev§im propagacni a reklamni cel a funkci celebrit.
V soucasném marketingovém svété jiz nejde pouze o propagaci a reklamu, ale o
holistické pojeti marketingovych néstroji a jejich vzéjemnou integraci. TEMPERLEY,
TANGEN (2006, s. 98) k tomu dodavaji, ze ,,marketingovad podpora celebritami je dnes
vice a vice vnimana jako nedilna soucast integrované marketingové komunikacni

strategie.” Pouziti celebrity vSak mize znamenat i nedilnou soucast dalSich
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marketingovych nastroji. Komplexni definice pro marketingovou podporu celebritami

muze byt v tomto kontextu tedy tato:

e Marketingova podpora celebritou je vzajemné spojeni veiejné¢ zndmé, slavné
a uznavané osobnosti v urc¢itém oboru a firmy, organizace, spole¢nosti, ktera
tuto osobnost organicky zakomponuje do svych marketingovych a zejména

komunikac¢nich nastroji.

Je zde vyjadien fakt, ze spojeni firmy s celebritou, popf. sportovni celebritou
ovlivituje nejen jeji propagacni politiku, jak zahrnovaly ptedchozi definice, ale celou
marketingovou strategii a jeji taktické a operativni nastroje (produkt, cena, distribuce,
marketingova komunikace, atd.). Ve vztahu k samotnému produktu komentuje LIM
(2005), ze se uz jen samotna esence spojeni s celebritou pouziva k vylepseni produktu.
Ve sportovnim odvétvi toto plati vice nez obvykle, protoze sportovciim se navic dostava
nadprimérné pozornosti médii a fanouskll, ¢imz se zvySuje viditelnost a zintenziviiuje
profil produktu dané spolecnosti (SCHLOSSBERG, 1996). Spolecnosti si tuto
skute¢nost velmi dobfe uvédomuji a vynakladaji velké finan¢ni prostfedky na spojeni se
sportovnimi osobnostmi, jak ukazuji penézni ¢astky v kapitole 3.3. Tyto a dalsi efekty

vyuziti marketingové podpory celebritami jsou vysvétleny v nasledujici kapitole 3.3.2.
3.3.2 Efekty marketingové podpory celebritami

Aby spolecnosti investovaly tak vysoké financni ¢astky do spojeni jejich znacky
s celebritou, ¢i sportovni celebritou, je tfeba, aby jim tyto investice pfinesly urcité
vysledky. Dlouhodobym cilem vSech obchodnich spolecnosti je samoziejmé financni
zisk, ale k tomuto cili vedou rtzné cesty, rizné zpusoby, ruzné nastroje a ruzné diléi
cile. Celebrity v marketingové komunikaci vSak nevyuZivaji pouze obchodni
spolecnosti, ale i1 neziskové organizace, které maji jiné cile, nez jen finan¢ni prospéch.
VyuZiti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci pak skyta nastroj, ktery miize
plnit razné cile a pfinaSet rizné efekty. Mezi hlavni cile, které se oCekavaji od vyuziti

sportovnich celebrit, patfi (MARTIN, 1996):

e upoutat pozornost spotiebiteltl,
e posilovat pfipomenuti nazvu znacky,
e posilit image produktu,

e zvysit divéryhodnost sdélent,
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e zvysit atraktivitu produktu,
e zvysit oblibu a pfipomenuti reklamy,

e zvysit pravdépodobnost nakupu.

Obecnéji pak shrnuji tyto cile CIANFRONE, ZHANG (2006) do zakladnich tfi

benefitd, kterymi jsou:

e zvySeni povédomi,
e budovani image,

e svédectvi sportovce.

Podobné teoreticky vymezuje tii hlavni funkce sportovnich celebrit v marketingové

komunikaci MILLIGAN (2010, s. 37 — 38):

o Buduji povedomi. Spojeni znacky s dobre znamym jménem je snadny zpiisob
propagace. To plati nejen pro uvedeni novych produktu, ale také pro vstup na
nové trhy. Casto nejlepsi zpiisob jak ziskat nové regiondlni trhy je spojeni
znacky s mistni celebritou.

e Propujcuji duveryhodnost. V' 50. letech 20. stoleti Ronald Reagan podporoval
cigarety Chesterfield, takze museji byt dobré, ne?

e Dodavaji nebo posiluji emocionalni a psychologické atributy. Beckham je
cool, takze Brylcreem musi byt také. Pokud ma byt marketingova podpora
uspesnd, celebrita musi byt velmi dobre znama na cilovém trhu a musi byt

relevantni pro dany produkt.*

Jaké efekty se vSak prokazaly, ¢i objevily a zjistily, nebo které se naopak

neprokazaly, popisuji nédsledujici podkapitoly 3.3.2.1 — 3.3.2.3.
3.3.2.1 Finan¢ni a ekonomické efekty

Jak je z vySe uvedeného patrné, okamzity zisk neni pro spole¢nosti tim hlavnim
dil¢im cilem, pokud se rozhodnou vyuzit ve své marketingové komunikaci prave
sportovni celebrity. I presto vSak néktefi autofi a jejich studie vysvétluji a pracuji
s financnimi dopady v dusledku vyuziti sportovnich celebrit. LEAR, RUNYAN,
WHITAKER (2009) uvadéji, Zze spravné nacasovana komunika¢ni kampan s vyuzitim
sportovni celebrity pied zaCatkem prodeje urcit¢ho produktu muize mit za efekt

zvySenou poptavku u maloobchodnich prodejci po tomto produktu. Podobny efekt
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prokazuji svym vyzkumem i CLARK, HORSTMANN (2013), ktefi navic shrnuji, ze
zvysujici se poptavka po daném produktu diky tomuto efektu navic zvySuje poptavku
celkové po celém druhu produktu, a tak maji sportovni celebrity skryty nepfimy vliv na
rust daného trhu. Vysledky studie autori CLARK, HORSTMANN (2013) ukazuji, ze
V bod¢ trzni rovnovahy (equilibria), pokud jedna firma pouZije celebritu v marketingové
komunikaci a ostatni nikoliv, bude mit jednozna¢n¢ vyssi hruby zisk pfi stejnych

nakladech na reklamu.

Dalsim finan¢nim efektem miize byt zvySena hodnota znacky pifi ocenovani, nebo
prostiednictvim zvySeni trzni hodnoty akcii spole¢nosti, jak ukazuji nékteré studie
(AGRAWAL, KAMAKURA, 1995; LEAR, RUNYAN, WHITAKER, 2009;
ELBERSE, VERLEUN, 2012). Vyznamny vyzkum vtomto ohledu provedli
AGRAWAL, KAMAKURA (1995), jehoz vysledky jsou citovany v mnoha novych
vyzkumech zabyvajicich se tématem marketingové podpory celebritami. Tito autofi
zjistili, ze uzavfeni ¢i ukonceni kontraktu s celebritou pro marketingové ucely ptimo
ovliviiyje trzni hodnotu akcii dané znacky, a to jak pozitivné, tak i negativné. Podobné i
investofi ocefiuji vyssi, popf. niz§i hodnotou danou firmu Vv zéavislosti na tom, zda
uzaviela ¢i ukondila kontrakt s danou celebritou. ELBERSE, VERLEUN (2012) dosli
k podobnym vysledkiim a dale k tomu upftesiiuji, Ze zejména sportovni celebrity pisobi
na pohyb hodnoty akcii, objem prodeje a tim i na navratnost investic. Sportovni
celebrity totiz ovliviiuji tyto faktory i prostfednictvim svych sportovnich tspéchii
(pozitivng) €1 netspéchli (negativng). Zajimaveé vSak pozitivni efekty popiraji DING,
MOLCHANOV, STORK (2011), jejichz vyzkum neprokézal Zadny vyznamny vliv
celebrit. Jedinou vyjimku tvotily firmy v technologickém sektoru, kde tento vliv byl
prokézéan. Negativni vliv celebrit (pfi Spatném chovani, skandalu, negativni publicit¢)
také popira BARTZ, MOLCHANOV, STORK (2013). Obé studie (DING,
MOLCHANOQYV, STORK, 2011; BARTZ, MOLCHANOV, STORK, 2013) dosly
k zavéru, Ze na trzni hodnotu akcii firem nema pouziti celebrit vyznamny vliv, a jsou to
prave jiné faktory, které jsou mnohem vyznamnégjsi. BARTZ, MOLCHANOV, STORK
(2013) dokonce potvrzuji pravidlo ,,jakékoliv publicita je dobra publicita® a i negativni

publicita mize mit pozitivni efekt na objem prodeje produktti firmy.

Vzhledem Kk nékterym rozporuplnym vysledkim uvedenych studii neni snadné
shrnout a utfidit finan¢éni a ekonomické efekty marketingové podpory celebritami. I

piesto vSak Ize konstatovat, ze mohou byt néasledujici:
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e zvySeni poptavky po produktu dané znacky,

e zvyseni celkové poptavky po typu produktu i u ostatnich nepodporovanych
znacek,

e zvySeni miry rustu daného odvétvi,

e pozitivni, popt. negativni dopad na trzni hodnotu akcii firmy,

e zvySeni ekonomické hodnoty firmy pro investory,

e zvySeni navratnosti investic.

3.3.2.2 Efekty spojené s image znacky

marketingové podpory celebritou. Jako piiklad zde mulze poslouzit komunikaéni
kampan spole¢nosti Sazka, ktera po krizi nejen existen¢ni, ale i z pohledu image, spojila
své jméno s Ceskym hokejistou Jaromirem Jagrem. Cilem této spoluprice ze strany
Sazky bylo mimo jiné zvySeni spolehlivosti a davéryhodnosti v ocich vefejnosti.
Celebrita mé garantovat urcité vlastnosti, které se poji s danou znackou. Jedna se tedy o
efekt transferu image celebrity na danou znacku (LAGAE, 2005). Jak také uvadi
TEMPORAL (2010), celebrity (konkrétné¢ zde slavni sportovci) ptidavaji znacce

davéryhodnost, jejich popularitu a osobnost.

Diveryhodnost je jednim ze zékladnich efektii, ktery vznika spojenim celebrity a
znacky. Nékdy se uvadi ptimo model diivéryhodnosti zdroje (source credibility model),
jakoZzto model efektivity vyuZiti celebrity (popf. sportovni celebrity) pro marketingovou
komunikaci znacky (CHOI, RIFON, 2007; CARROLL, 2009; SIMMERS, DAMRON-
MARTINEZ, HAYTKO, 2009; KEEL, NATARAAJAN, 2012; BHATT, JAYSWAL,
PATEL, 2013). Tento model se dle uvedenych autori zaklada na dvou vlastnostech
vyuzitych celebrit, a to odbornosti a divéryhodnosti. Odbornost se vztahuje k oblasti,
kde dana celebrita vynika a je znama. To je patrné zejména u sportovnich celebrit, kdy
napt. americky basketbalista Kobe Bryant dokaze posoudit kvalitu basketbalovych bot,
naopak Ize pochybovat o aspektu odbornosti, kdyz propaguje leteckou spolecnost
Turkish Airlines. Duvéryhodnost pak celebrita, jako zdroj komunikac¢niho sdéleni,
dodéava v piipadé, ze je 1 ona vnimdna jako divéryhodny, pravdomluvny a spolehlivy

¢lovek.
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Dalsi, autory (CHOI, RIFON, 2007; CARROLL, 2009; SIMMERS, DAMRON-
MARTINEZ, HAYTKO, 2009; KEEL, NATARAAJAN, 2012; BHATT, JAYSWAL,
PATEL, 2013) uvadény model efektivnosti celebrit, je model atraktivity zdroje (source
attractiveness model). Ten zduraznuje fyzickou pritazlivost a atraktivitu celebrity,
zejména sportovcd, ktera ovliviiuje U¢innost komunikaéniho sdéleni. Do fyzické
atraktivity jsou fazeny vlastnosti jako krasny, elegantni, okouzlujici a sympaticky.
Atraktivita celebrity se také zvySuje v pfipadé, Ze piijemce komunika¢niho sdéleni ma
s celebritou néco spolecného, jsou si v nékterych znacich a charakteristikach podobni.
Komunikaéni sdéleni je pak vnimdno pozitivnéji, stejné¢ jako image znacky, a ma
siln€j$i dopad na ptijemce, jak ukazuje obrazek 15. To ostatné potvrzuje kvalitativni

studie autort CHAN, NG, LUK (2013) i na ¢inskych adolescentech.

Obrazek 15 — Dopad divéryhodnosti a atraktivity zdroje na sdéleni a prijemce

Pozitivni asociace se zdrojem/sdélenim

v

Duvéryhodny a atraktivni Silné, vlivné Silny dopad na
Zdroj sdéleni . Sdéleni > Piijemce
Neduvéryhodny a Slabé, nevlivné Slaby dopad na
neatraktivni

T

Negativni asociace se zdrojem/sdélenim

Zdroj: SHILBURY, QUICK, WESTERBEEK (1998, s. 204)

SHIMP (2010) shrnuje tyto dva modely do tzv. TEARS modelu, ktery je zobrazen

v tabulce 8.
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Tabulka 8 —- TEARS model

Byt vniman jako

Trustworthiness vérohodny, spolehlivy,
(diivéryhodnost) jako nékdo, komu se da
Diivéryhodnost vetit.

(credibility)

Mit specifické

) dovednosti, znalosti,
Expertise (odbornost) ]
schopnosti s ohledem na

podporovanou znacku.

) ) Byt povazovan za
Physical Attractiveness _
_ o ptijemného na pohled pro
(fyzicka atraktivita) ' _
urcitou skupinu.

Byt obdivovan a
Respect (respekt) ocenovan za urcité

Atraktivita osobni kvality a Gspéchy.

(attractiveness)
Mira podobnosti

S cilovym publikem
Similarity (podobnost z hlediska urcitych
s cilovym publikem) charakteristik, jako je

napf. v&k, pohlavi,

etnicky ptvod, apod.

Zdroj: SHIMP (2010, s. 251)

Zajimava studie autort BHATT, JAYSWAL, PATEL (2013) ukézala, Ze
davéryhodnost zdroje ma vyznamny vliv na postoje ke znacce, zatimco atraktivita
zdroje nikoliv. U postoji k reklamé je vysledek opacny, diveéryhodnost zdroje nema
vyznamny vliv, zatimco atraktivita zdroje ano. Pfimy vliv davéryhodnosti celebrity,
jakozto zdroje sdéleni, na divéryhodnost znacky se také prokdzal u vyzkumu autort
SPRY, PAPPU, CORNWELL (2011). Ti také prokézali dalSi souvislosti, a to pfimy

vliv divéryhodnosti zna¢ky na vnimanou hodnotu znacky zakazniky (brand equity) a
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nepiimy vliv divéryhodnosti celebrity na vnimanou hodnotu znacky zakazniky. Stejny
efekt uvadi také SENO, LUKAS (2007). Nejen davéryhodnost, ale celkové postoje viuci
celebrité, reklamé a znaCce zkoumali RANJBARIAN, SHEKARCHIZADE, MOMENI
(2010). Jejich vyzkum prokazal jasny ptimy efekt vztahu postoje vuéi celebrité —
postoje vici reklamé, postoje vici celebrité — postoje vici znacce a postoje vuci
reklamé — postoje vici znacce. Z uvedenych vyzkumi tedy lze konstatovat, ze opravdu
pouziti celebrity v marketingové komunikaci mé silny efekt na image znacky.
COSTANZO, GOODNIGHT (2005) vsak zjistili problém ve vybaveni si znacky a
celebrity ve vzdjemné souvislosti. Jejich vyzkum odhalil, Ze respondenti nebyli schopni
si vybavit spravnou znacku u celebrity, kterd byla pouzita v marketingové komunikaci,
a stejné tak ani celebrity pfi zminéni urcité znacky. V souvislosti stim jsou efekty

mozné, nikoliv jisté a stoprocentni, a 1ze je shrnout jako nasledujici:

e zvySeni diveéryhodnosti sd€leni a znacky,

e zvySeni vnimané hodnoty znacky (brand equity),
e zvySeni atraktivity sdéleni a znacky,

e zvySeni u¢innosti dopadu sdéleni na spotiebitele,
e pozitivni postoje vici sdéleni a znacce,

e transfer osobnosti sportovni celebrity na znacku,

e celkovy transfer image sportovni celebrity na znacku.
3.3.2.3 Efekty spojené s nakupnim chovanim spotiebitele

I pfes uvedené financni, ekonomicke efekty a efekty spojené simage znacky,
spotiebitelt. Ti totiZ znamenaji pro firmy pfijmy, popf. nasledné i zisk, coz je hlavni
ucel vSech obchodnich spolecnosti. Proto jsou efekty spojené s ndkupnim chovanim
velmi dulezité a je jim v€novana nejen tato kapitola, ale v podstaté cely vyzkum

disertacni prace.

BUSH, MARTIN, BUSH (2004) svym vyzkumem odhalili, ze pouziti sportovnich
celebrit pozitivné ovlivituje adolescenty v rdmeci jejich komunikace s vrstevniky, neboli
tzv. W-O-M komunikace (word-of-mouth) a dale v jejich loajalit¢ k podporované
znaCce. Vyuziti téchto celebrit je podstatné, kdyz si spotiebitel vybira zna¢ku produktu,

ktery si chce koupit a kdyz o ni spotiebitel mluvi s ostatnimi lidmi. Stejny vyzkum
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opakovali DIX, PHAU, POUGNET (2010) a dosli ke stejnym zavéram, dokonce zjistili
i vliv na stfidani znacek a produktii v zavislosti na vyuzité sportovni celebrité, coz se
v pifedchozim vyzkumu nepotvrdilo. SHUART (2007) také prokazal pozitivni vliv
vyuziti sportovni celebrity, resp. v tomto pfipadé sportovniho hrdiny, na nakupni

zaméry spotiebiteld.

ALNAWAS (2010) vsak svoji studii popira zasadni vliv celebrit na nakupni chovani,
¢1 zaméry spotiebiteldl pti vyberu a ndkupu produkti. Dodava také, ze daleko vétsi vliv
maji nastroje na podporu prodeje, jako jsou slevy, kupdény, akce, apod. I piesto vSak
¢astecny vliv jeho studie ukazala, a to v ptipad¢, ze podporovany produkt celebrita sama
vyuziva v ramci své prace, aktivit a kariéry, popt. pokud se znacka ¢i produkt vztahuje
k prostfedi, ve kterém je dana celebrita znama a vynika. To se oznauje jako tzv.
Match-up efekt, nebo kongruence celebrita-produkt. I tento efekt vSak nelze ve
sportovnim prostiedi jednoznaéné potvrdit, jak naznacuji KOERNIG, BOYD (2009).
Jejich vyzkum ukazal, Ze neexistuje rozdil mezi efektivitou vyuziti sportovni celebrity
pro sportovni znacku a nesportovni znacku. Navic také potvrzuji fakt, ze na ndkupni
chovani nemé vyuziti celebrity vyznamny vliv. Vysledkem je spiSe pozitivnéj$i a

nartistajici povédomi a hodnota znacky samotného sportovce.

SLIBURYTE (2009) wuvadi, ze ndkupni zdméry neoddé€litelné souviseji
s davéryhodnosti vyuzité celebrity v marketingové komunikaci, vnimanim jejich
odbornosti, atraktivity a popularity, stejné jako s match-up efektem. Pfedchozi uvedené
vyzkumy vsak toto tvrzeni nepodporuji. Divéryhodnost celebrity také nema dle autorti
LAFFERTY, GOLDSMITH (1999) vyznamny vliv na ndkupni zdmeéry spottebiteld. Ti

naopak tvrdi, Ze to jsou nakonec stejné vlastnosti produktu, které jsou rozhodujici.

PRINGLE (2004) oproti vSem vyzkumlm, v této kapitole uvedenym, uvadi celou
fadu piipadovych studii reklamnich kampani, kde byla vyuZita celebrita v ramci
marketingové podpory, které mély za efekt mensi ¢i vEétsi narast prodejt, trzeb, trzniho
podilu, zisku, apod. Tyto studie jsou podlozeny financnimi vysledky jednotlivych firem.
Lze tak z toho soudit, ze sice respondenti v mnoha vyzkumech popiraji vliv celebrit na
jejich nakupni chovani, opak je vSak pravdou. KASER, OELKERS (2005) k tomu
dodavaji, Ze mnoho praktickych ptipadovych studii ukazuje, ze spotiebitelé radéji a
Castéji koupi produkt, ktery je podporovan celebritou. Ta muze byt také vysledkem
skutecnosti, kterou popisuji CHAN, NG, LUK (2013), kdy marketingovd podpora
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sportovnimi celebritami ovliviluje touhu vyzkouSet dany produkt, vyzkouSet danou

znacku.

Tyto zkoumané efekty (at’ uz potvrzené vyzkumy, ¢i nikoliv) vsSak také zalezi na
dalSich aspektech pouziti sportovnich celebrit, které uvadi SIMMERS, DAMRON-
MARTINEZ, HAYTKO (2009). Tito autofi zpracovali tzv. kontinuum ditvéryhodnost —
atraktivita (v angl. originale The Endorser Sexpertise Continuum), kdy pro jednotlivé
strany kontinua plati urcité charakteristiky pro pouziti celebrit v marketingové

komunikaci ve vztahu k nakupnimu chovani spotiebitele (obrazek 16).

Obrazek 16 — Kontinuum duvéryhodnost — atraktivita (v angl. originale The

Endorser Sexpertise Continuum)

< >

Dosazena odbornost Sympati¢nost

Model atraktivity zdroje

Model duvéryhodnosti zdroje , j
(podobnost, znamost, sympatie,

odbornost, davéryhodnost . s
( y ) fyzicka pritazlivost)

Specifické atributy Holisticky
Kognitivni / vy$§i mira zapojeni Emoc¢ni / niz§i mira zapojeni
Ptistup ,,kousek po kousku* Kategoricky pfistup
Funkéni Symbolicky
Muze podporovat souvisejici produkty Miuze podporovat nesouvisejici produkty

Zdroj: SIMMERS, DAMRON-MARTINEZ, HAYTKO (2009, s. 55)

Na levé stran¢ kontinua je spotiebitel vice zapojen a zainteresovan do nakupu
produktu, zajimaji ho jeho specifické atributy, funkéni vlastnosti, dale pak ziskava a
uziva informace postupné ,.kousek po kousku‘. Proto je zde zddouci vyuzit sportovni
celebritu pravé kvuli jeji odbornosti a duvéryhodnosti vzhledem k podporovanému
produktu, ktery souvisi s odbornosti dan¢ho sportovce. Na druhé strané kontinua je
spotfebitel mnohem méné zainteresovan do nakupu produktu, vnimad ho celistvée,

holisticky, zajimaji ho symbolické vlastnosti produktu, vybira produkt spiSe
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emocionalné. Zde pak neni dilezité, zda produkt souvisi s odbornosti sportovni

celebrity ¢i nikoliv, vice zalezi na atraktivité sportovce.

vvvvvv

v ptedchozich ptipadech (kapitoly 3.3.2.1 a 3.3.2.2). RGzné vyzkumy prokazaly Casto
protichiidné vysledky, Ize tak pouze spekulovat, jaké efekty v ramci nakupniho chovani
mohou mit celebrity pouzité v marketingové komunikaci. I pfesto je zde uveden souhrn

téchto moznych efekti:

e pozitivni W-O-M komunikace,

e loajalita ke znacce,

e Vvliv na vybér znacky/produktu v ptipadé kongruence celebrita-produkt
(match-up efekt),

e touha vyzkouset dany produkt/znacku.

3.3.2.4 Rizika vyuziti marketingové podpory celebritami

Spojeni znacky ¢i produktu s celebritami, popt. se sportovnimi celebritami nepiinasi
pouze potencialni pozitiva, ale také hrozbu rizik, kterd mohou mit vliv na efekty dosud
uvedené. Cim vice je znatka spojena s celebritou, tim vice je citliva na situace,
sportovni vykony, mimosportovni aktivity, popf. 1 skanddly dané osobnosti. Zejména
sportovni celebrity jsou neustdle ve velkém zdjmu masmédii a v piipad€ jakékoliv
¢innosti, kterd nepiisobi pfili§ pozitivné na vefejnost (aféry, skandaly, doping, Spatné
sportovni vykony, poruseni pravidel, apod.), je pravdépodobné, ze se negativni postoj

projevi 1 v souvislosti se znackou, se kterou je sportovec spojen.

MILLER, LACZNIAK (2011) vidi nejvétsi riziko prave v tzv. off-the-field chovani,
neboli v chovani mimo sportovisté, které znamena celkové mimosportovni aktivity. Jak
uvadi TILL (1998), vzdy existuje riziko, Ze negativni publicita o celebrit¢ miize
poskodit znacku, s niZ je celebrita spojena. TEMPORAL (2010) k tomu dodava, Ze i
pies sebedlikladnéjsi analyzu nikdy nelze predpovidat, jak se Clovék bude chovat
V budoucnosti, a tudiZ zde vzdy existuje toto riziko. Neni vyjimkou, Ze sportovci feknou
pod vlivem emoci do médii néco, ¢eho pozd&ji lituji, i to se vSak prendsi na

podporované znacky (SHILBURY, QUICK, WESTERBEEK, 1998).
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Spatné sportovni vykony na vrcholnych sportovnich akcich mohou vést v extrémnim
ptipad¢ az k sabotovani a protestim vici danym sportovciim, coZ se negativné projevi
vuci podporovanym znaCkam jak na nakupnim chovani spotiebitelti, tak na
ekonomickych ukazatelich a na image znacek, jak ukazuje studie autori UPADHYAY,
SINGH (2010).

Dalsi riziko spojené s vyuzitim sportovni celebrity uvadi LAGAE (2005), Vv ptipadé,
ze je jiz naplanovana a pfipravena komunikacni kampann pro nadchazejici velkou
sportovni akci (napf. mistrovstvi svéta, olympijské hry, apod.). Muze dojit k situaci, kdy
se sportovec nadhle v ptipravé zrani, nebo dokonce ukonc¢i sportovni kariéru, nebo se

z n¢jakého dalsiho ditvodu nemtize dané sportovni akce zcastnit.

Podpora sportovnimi celebritami znamend pro firmy vysoké financéni naklady
vramci vzijemného obchodniho kontraktu, ¢imz se zvySuje riziko vynalozenych
investic (KASER, OELKERS, 2005). Nepfili§ pozitivné¢ také plisobi skutecnost, kdyz
sportovec podporuje az pfili§ mnoho znacek, produktl ¢i firem (KASER, OELKERS,
2005). Spotiebitelé to poté zaénou vnimat daleko vice ve smyslu skute¢nosti, Ze pro
penize celebrita podpoii cokoliv. Poslednim vyznamnym rizikem, spojenym S vyuzitim
celebrity v marketingové komunikaci, je dle autordi MASOOD (2011), CHAUDHARY
(2013) a OGILVY (2011) zastinéni produktu ¢i znacky celebritou. Spotiebitelé tak
zejména v reklamé vnimaji a dokaZzi si vybavit spiSe sportovce, osobnost, celebritu a

nikoliv znacku ¢i produkt. Tento efekt se oznacuje jako tzv. upiri efekt (vampire effect).

Rizika spojend s vyuZitim sportovnich celebrit (popf. celebrit obecné) 1ze na zékladé

uvedenych skute¢nosti shrnout jako nasledujici:

e mimosportovni aféry, skandaly (off-the-field), nelegalni ¢innosti sportovce,
e Spatné sportovni vykony,

e nemoc, zranéni, v extrémnim piipad¢ 1 amrti celebrity,

e n3hlé neucast na sportovni akci,

¢ nahlé ukonceni sportovni kariéry,

e negativni publicita celebrity v masmédiich,

e vysoké nédklady na spolupraci se sportovcem (¢i celebritou),

e podpora az ptili§ mnoho znacek danym sportovcem/celebritou,

e zastinéni znacky, ¢i produktu sportovcem/celebritou (upifi efekt).
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3.3.3 Vybér celebrity pro marketingovou komunikaci

Pti vyuziti celebrity ¢i sportovni celebrity v marketingové komunikace je jednim
Z hlavnich tkolt vybrat vhodnou osobnost, ktera bude reprezentovat a podporovat
znacku. Vzhledem Kk rizikim (uvedenym v kapitole 3.3.2.4) spojenym se spolupraci se
sportovci, ¢i celebritami jako jedinci je obtizné predikovat budouci chovani. Jeden
spravny a univerzalni zptisob pro vybér vhodné celebrity vSak neexistuje. Riizné firmy
uzivaji riznd kritéria a postupy, jak vybrat co nejvhodnéjsi celebritu pro podporu

v marketingové komunikaci. Stejné tak rizni autofi uvadéji rizné pristupy.

KASER, OELKERS (2005) zminuji, ze pokud firma hleda spravnou celebritu pro

marketingovou podporu, hleda tedy:

o _nekoho s pozitivnim, charismatickym, diivéryhodnym image, ktery je
uznavan a respektovan spotrebiteli,

o celebritu, kterou vétsina spotrebiteli zna,

o celebritu, jejiz kariéra pravé probiha (spise, nez nekoho, kdo ukoncil aktivni
kariéru),

e nekoho, kdo predstavuje mala rizika,

e nékoho, kdo ma uvéritelny vztah k produktu.© (KASER, OELKERS, 2005, s.
106)

Zajimavé je vSak to, Ze 1 sportovci, ktefi jiz ukoncili sportovni aktivni kariéru, jsou
velmi atraktivni pro firmy v rdmci marketingové komunikace, jak také ukazuje zebticek
nejlépe vydelavajicich sportoved po ukonceni aktivni sportovni kariéry v kapitole 3.3.
Ukazuje se tedy, ze neni hlavni podminkou aktivni sportovni kariéra. Nicméné
v nékterych piipadech je to pravé ta jedind podminka a kritérium vybéru, zejména
pokud firmy uvazuji v tom smyslu, ze je dany sportovec zrovna ve form¢ (kterd nemusi
trvat dlouho) a je v soucasnosti tzv. ,,hot*, nebo ,,v kurzu“ (TILL, 1998). Tento pfistup,
resp. strategii popisuje MILLIGAN (2010) jako tzv. ,,earn till you burn®, ¢imz se firma
snazi maximalné vyuZzit aktualni sportovni formu daného sportovce a vytézit maximalni
mozny zisk, ktery nemusi trvat dlouho bez ohledu na budouci dlouhodobé budovani
znaCky sportovce a vzijemného spojeni. Zde vSak velmi pravdépodobné nastava

problém, kdy dany sportovec bude spolupracovat s pfili§ mnoha produkty a znackami
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(zvlaste, kdyZz s nimi nebude mit nic spoleéného z pohledu odbornosti, znalosti a

kvalifikace) a ztraci tak divéryhodnost, kouzlo a atraktivitu pro spotiebitele.

Firmy si uvédomuji tuto skutecnost, a proto maji plany, které pouzivaji k vybéru a
identifikaci spravné celebrity a jejich optimalni spoluprdce v ramci spole¢ného

marketingu. Takovy plan pravdépodobné zahrnuje (MILLIGAN, 2010, s. 40):

e soulad mezi hodnotami celebrity a znacky,

o soulad mezi osobnosti celebrity a znacky,

e Soulad mezi verejnym i soukromym zivotem celebrity a vnimanim cilové
skupiny zakaznikii,

o ton hlasu (,tone of voice”) a slovnik, ktery ma byt pouziti v souvislosti
s celebritou,

o druhy cinnosti, které jsou vhodné ¢i nevhodné pro danou celebritu,

e duvody pro ukonceni spoluprdce v ramci marketingové podpory znacky.*

SHIMP (2010, s. 254) uvadi ne€kolik faktorti, které se vyuZivaji v rdmci reklamnich

wevr

e souvislost mezi celebritou a publikem, pfijemcem komunikaéniho sdélent,

e Souvislost mezi celebritou a znackou,

e davéryhodnost celebrity,

e atraktivita celebrity,

e naklady na spolupraci s celebritou,

o faktor obtiznosti i snadnosti prace celebrity,

o faktory identifikace nasyceni spoluprace a marketingové podpory,

e faktor pravdépodobnosti dostani se do problému u celebrity, pravdépodobnost
vzniku skandalu, problémovy faktor, apod. (v anglickém originale

,,Likelihood-of-getting-into-trouble factor®).

Podobnéa kritéria, jako uvadéji predesli autofi, zminuji také PEETZ, PARKS,
SPENCER (2004). MUKHERJEE in CHAUDHARY (2013) mimo jiz uvedena jesté

pridava néktera dalsi, jak ukazuje nasledujici vycet:

e odbornost celebrity,

e nenucenost a divernost celebrity,
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e popularita celebrity,
e mnozstvi produktd a znacek podporovanych danou celebritou,
¢ Unikatni mySlenka propagace,

e soulad s reklamni myslenkou.

PRINGLE (2004) vsechny uvedené faktory a kritéria shrnuje do ¢tyf zakladnich
oblasti, které firmy, popt. reklamni a marketingové agentury fesi v rdmci planovani

marketingové podpory celebritami. Tyto oblasti oznacuje jako 4F, coz znamena:

e Fit—soulad, kongruence celebrity se znackou, produktem,

e Fame —slava, povést dané celebrity,

e Facets — aspekty, zpisoby spoluprace celebrity se znackou,

e Finance — finance, naklady, penézni prostiedky, kterymi disponuje firma na

potencialni spolupraci a finan¢ni naro¢nost nakupu prav na vyuziti celebrity.

Marketingovéa odd¢leni firem, stejné jako specializované agentury tak maji v tomto
kontextu velmi naro¢nou ulohu. V nékterych ptipadech se pak jedna o ¢isté intuitivni
volbu s ur¢itou davkou Stésti a nahody. Marketingova praxe vSak vyvinula nastroje,
které se pouzivaji pro hodnoceni celebrit a jejich potencidlu k vyuziti v marketingové
komunikaci. Tyto nastroje se oznacuji Q-score a Davie Brown Index (SHUART, 2007;
MASOOD, 2011; HOLLENSEN, SCHIMMELPFENNIG, 2013).

Q-score

Q-score je technika vyvinuta americkou spolecnosti Marketing Evaluation, Inc.
hodnotici nejslavnéjsi celebrity a lze ji tak vyuzit pravé v rdmci vybéru vhodné celebrity
pro marketingovou komunikaci. Technika je zaloZena na dvou indikatorech méfenych
pomoci dotaznikovych Setfeni. Prvnim indikatorem je samotna znamost dané celebrity,
to znamend, ze respondenti odpovidaji, zda o dané osob¢ slySeli ¢i nikoliv. Druhym
indikatorem je pak, v pfipadé, Ze slySeli o dané osobé¢, jak by ji ohodnotili na stupnici:
$patna, v pohod¢, dobra, velmi dobra, jedna z mych oblibenych (v anglickém originale
,»poor, fair, good, very good, one of my favourite*). Samotné skore se pak vypocita jako
podil procenta respondentli, ktefi danou osobnost oznacili jako jednu z jejich
oblibenych k procentu respondentd, ktefi odpoveédéli, Ze tuto osobnost znaji nasobeno

100.
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Vysledné Zebticky pak vznikaji pro rtizné demografické skupiny respondenti, pro
ruzné druhy celebrit, znacek, televiznich potfadl, apod. Samotna spole¢nost Marketing
Evaluation, Inc. tvofi zebficky v nasledujicich 8 hlavnich kategoriich (Q Scores —

online, 2015):

e Cartoon Q — méii kreslené, animované postavy, charaktery, komiksy, filmy,
weby, videa, video/pocitacové hry, hracky, darky, apod.

e Performer Q — méfi soucasné celebrity v kategoriich, jako jsou filmovi herci
a herecky, kuchafi, televizni hvézdy hlavniho vysilaciho casu, hlasatelé,
reportéii, hosté a hostitelé v talk show, hudebni interpreti, komici, 0sobnosti
reality show, modelové, mdodni navrhaii a dalsi.

e Kids and Teens Brand Q — méfi znacky, které se zaméfuji na déti (ve véku 6
— 11 let) a nactileté (ve véku 12 — 17 let).

e Brand Attachment Q — méfi znacky a nazvy firem, které jsou zaméteny na
dospélé spotiebitele ve veéku 18+.

e Sports Q — méfi sportovce jak aktivni, tak jiz ty, ktefi ukoncili aktivni
sportovni kariéru, extrémni sportovce, trenéry, manazery, sportovni
masmédia, apod.

e Hispanic Performer Q — méfi hispanské celebrity podobné jako tomu je
Vv ptipad€ Performer Q.

e Dead Q — méfi soucasnou popularitu zesnulych celebrit.

e TV Q / Cable Q — méfi popularitu televiznich programi dostupnych jak

standardnim televiznim piijmem, tak i na kabelové televizi.

Davie Brown Index (DBI)

DBI vyvinuty divizi Davie Brown Talent spolecnosti The Marketing Arm méfi
mnoho ukazatell, které pak mohou pomoci ur€it soulad mezi celebritou a znackou.
GLAISTER in HOLLENSEN, SCHIMMELPFENNIG (2013) uvadi, ze tento index je

zalozen na méfeni osmi kritérii u celebrit:

e Odkaz (Appeal),
e Prilom (Breakthrough),
e Urceni trendu (Trendsetting),

e VIliv (Influence),
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e Duvéra (Trust),
e Podpora (Endorsement),
e Aspirace (Aspiration),

e Povédomi (Awareness).

Respondenti hodnoti pravé téchto osm atributli na Sesti-stupiiovych hodnoticich
Skalach, jak dany atribut vystihuje ¢i nevystihuje danou osobnost. Vysledek pak muze
vypadat napt. jako je vidét v piiloze ¢. 2 na piikladu Lionela Messiho. Touto technikou
je méfeno vnimani celebrit riznych kategorii zahrnujici televizni a filmové hvézdy,
hudebni hvézdy, hvézdy televiznich reality show, osobnosti zpravodajstvi, politiky,
sportovce a lidry a manazery firem. Tento index se méfi na 15 trzich po celém svéte a

zahrnuje vice nez 5 000 celebrit.

Proces vybéru vhodné celebrity

V piipad¢, ze se firma rozhodne pro svou marketingovou strategii vyuzit celebritu, je
tteba aplikovat urcité kroky, které vedou knavazani vzdjemné spolupréce.
HOLLENSEN, SCHIMMELPFENNIG (2013) vytvofili dvé krajni varianty procesi
vybéru celebrity pro marketingovou spolupraci, mezi kterymi se v praxi firmy dnes

pohybuji.

Prvni variantou je tzv. rozsifeny proces vybéru celebrity. Tento proces uvazuje
situaci, kdy firma primarné¢ neuvazuje o vyuZziti celebrity a zadd tvorbu kampané
surCitymi komunikacnimi cili externi specializované agentufe. V piipadé, Ze se
agentura a klient (firma) dohodnou na vyuziti marketingové podpory celebritou, vytvoii
se databaze potencialnich moznych celebrit. Nasleduje prizkum trhu, ktery ma za ukol
zjistit, ktera celebrity budou nejvice vyhovovat naplnéni komunikaénich cili a kde
existuje nejlepsi soulad mezi celebritou a znackou. Nasleduji ptedjednani spolupréce,
béhem nichz se zredukuji celebrity dle toho, zda jsou v daném casovém obdobi
k dispozici, s pfiméfenymi naklady, a zda jsou vibec ochotni spolupracovat s danou
znaCkou. Na zdklad¢ téchto pfedjednani a vyzkumu souladu mezi celebritou a znackou
je konecny vybér predlozen firmé (klientovi) a dochdzi pak k navazani spoluprace
prostfednictvim uzavieni smlouvy. Celebritu vétSinou zastupuje agent, ¢i celd agentura,
Sniz se uzavird smlouva na vyuziti prav pro marketingovou komunikaci. Cely tento

proces je piehledné znazornén na obrazku 17.
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Obrazek 17 — Rozsifeny proces vybéru celebrity
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Zdroj: HOLLENSEN, SCHIMMELPFENNIG (2013, s. 98)

Druh4 krajni varianta, kterou uvadéji HOLLENSEN, SCHIMMELPFENNIG (2013),
je tzv. kompaktni proces vybéru celebrity. Kompaktni proces je naopak nejméné
rozsahly a je zde zainteresovano co nejméné vyjednavacich stran. Firma zde uvazuje o
zapojeni celebrity do marketingové strategie od zacatku planovani, navic zde nezapojuje
do tvorby a rozhodovani externi agenturu. Firma ma navic uz jasnou piedstavu o
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konkrétni celebrité, kterou by rada vyuzila, takZze odpada proces prizkumu trhu a
selekce, jako u predchoziho modelu. O to vice je také zapojena piimo samotna celebrita
do jednani, n¢kdy 1 bez ohledu a zapojeni jejich agentl ¢i zastupujici agentury. Proces

je prehledné€ znadzornén na obrazku 18.

Obrazek 18 — Kompaktni proces vybéru celebrity

Zapojeni kandidati (celebrity) Kroky procesu

(Krok 1) Firma se rozhodne vyuzit
marketingové podpory celebritou.

(Krok 2) Firma se zaméii na konkrétni
celebritu a kontaktuje ji, nebo jejiho
agenta.

(Krok 3) Jednani s celebritou, popr. i
s jejim agentem a je podepsana smlouva o
spolupraci.

Kompaktni proces vybéru celebrity

Zdroj: HOLLENSEN, SCHIMMELPFENNIG (2013, s. 99)

3.3.4 Zpisoby vyuziti sportovnich celebrit v marketingové

komunikaci

Tato kapitola byla zpracovana vramci pfispévku na studentskou védeckou
konferenci Scientia Movens 2015. Vychazi tak pfevazné¢ =z tohoto piispévku

(VORACEK, 2015).

Role sportovct v marketingové komunikaci mohou byt rizné, podle toho, jaky je cil
a strategie kampané. PRINGLE (2004) fadi mezi tyto zplsoby vyuziti celebrity jako
zakaznika, celebrita v ramci product placementu, sponzoring, sv€dectvi celebrity,

celebrita jako zaméstnanec, celebrita jako vlastnik.
Celebrita jako zakaznik

Stejn¢ jako ostatni lidé, 1 sportovni celebrity se v normélnim Zivoté chovaji jako
bézni spottebitelé. Nakupuji jidlo, piti, kupuji si spotfebni zbozi, elektroniku, dopravni

prosttedky, hygienu, kosmetiku, a mnoho dalSich druhti produkti. Velmi Casto se pro
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udrZeni své kondice stavaji zakazniky center a firem, poskytujicich sportovni, relaxa¢ni
a mnoh¢ dalsi sluzby. V ptipad¢, ze si n¢jaka sportovni celebrita vybere a koupi produkt
(¢ sluzbu) urcité¢ znacky z vlastni vile a vysledkem je vlastni zkuSenost s timto
produktem, vznika tak velice zky a daveéryhodny vztah mezi celebritou a znackou. To
pak znamend pro znacku velmi hodnotnou informaci, kterou dale mize komunikovat

ostatnim zakaznikim (PRINGLE, 2004).

Pravé vsak moznost toto marketingové komunikovat je dil¢im uskalim této formy.
Zakladem je pfedevsim pozitivni zkuSenost celebrity s danym produktem, dale pak je
nutné identifikovat a zaznamenat skute¢nost, ze produkt dané znacky byl koupen a
vyuzit néjakou sportovni celebritou. Nasleduje komunikace mezi znackou a celebritou o
moznosti vyuziti této zkusSenosti a formy v rdmci vlastni marketingové komunikace
znacky. Zajimavymi ptiklady tohoto zpiisobu vyuziti sportovni celebrity jsou Kristyna
Kolocové a Markéta Slukova v souvislosti se sportovnim zatizenim Hamr sport. Dal§im
ptikladem byla Katefina Bad’urova, jakozto studentka a zaroven reklamni tvar Vysoké

$koly ekonomie a managementu (VSEM).
Celebrita v ramci product placementu

Rozdil mezi ptedchozim zplisobem (celebrita jako zdkaznik) je velmi maly. SpiSe jde
o proces, piedchazejici vyuziti produktu néjaké znacky sportovni celebritou. Zde totiz
prvni impuls na pfipadnou spolupréci vychazi od konkrétni znacky (firmy), ktera jako
prvni oslovi slavného, uspésného, ¢i znamého sportovce se snahou poskytnout mu svij
produkt na uzivani (PRINGLE, 2004). Tento pfistup vSak muze byt aplikovan i v ramci
nasledujiciho zpiisobu — sponzoringu. Product placement lze vyuzit v této souvislosti
jako jednu z moznych protisluzeb. Nicméné zde je tento zpisob uveden zvlast zejména
pro pochopeni problematiky a také pro velmi Casto uZivany specificky zplsob vyuZiti

sportovnich celebrit i1 bez dalsi spoluprace v rdmci napiiklad zminéného sponzoringu.

Jako zajimavy piiklad zde muize byt uvedena spolecnost BMW, kterda poskytla
automobil své znacky tenistce Petie Kvitové po jejim prvnim vitézstvi ve Wimbledonu,
v roce 2011. Podobny pfiklad je i1 jezdec automobilové rally Jan Kopecky, ktery od

spole¢nosti Skoda auto disponuje vozem Skoda Octavia RS.
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Sponzoring

Sponzoring z uvedenych zptisobti v sobé zahrnuje nejsirsi skalu vyuziti sportovnich
celebrit. V podstaté vétsinu ostatnich zpusobi, uvedenych v této kapitole mohou firmy
vyuzivat v ramci sponzoringu. Dle TEMPORALA (2010) je sponzoring a zvlasté
vyuziti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci jiz nedilnou soucasti zivota
brand manazeri a firem, které chtéji posilit image své znacky. V rdmci sponzoringu si
firmy velmi ¢asto kupuji reklamni prava na daného sportovce, coz jim umoznuje pak
vyuzit tohoto sportovce téméi jakymkoliv zplsobem v ramci své komunikaéni
kampang. To také potvrzuje CASLAVOVA (2009, s. 201), ktera k tomu také dodava, ze
,»0sobnosti sportovcii jsou zdroven gestory kvality a uspechii aktudlnich vyrobkii ci

sluzeb podnikatele, resp. podniku.

PRINGLE (2004) zminuje jeste celkem dal$i tfi vyznamné vyhody a trendy
sponzoringu sportovct a jejich nasledné vyuziti. Firmy vyrabéjici sportovni vybaveni se
uchyluji ke sponzoringu jiz v nizkém veéku potencidlné uspéSnych sportovceil.
Vyhledavaji tak mozné budouci sportovni celebrity mezi mladymi talenty, se kterymi
pak uzaviraji dlouhodobé kontrakty. Velkou vyhodou pro tyto firmy je i fakt, ze ve
spolupraci s GspéSnymi sportovci dochazi pii jejich sportovnim vykonu k vyzkumu a
firmy vyuziti sportovni celebrity kvili vstupu na nové trhy. At uz se jednd o nové
geografické trhy a tim padem vyuziti lokdlniho atraktivniho sportovce, nebo i o vstup na
jiné odvétvové trhy, kdy firma vstupuje do oblasti sportovniho odvétvi nové. Tento
zpusob lze uvést na pirikladu spoluprace tenisty Tomase Berdycha se spole¢nosti H&M,

ktera ptisobi v médnim pramyslu.

Svédectvi / doporuceni celebrity

vvvvvv

celebrity pro znacku. Svédectvi ¢i doporuceni, které je sportovni celebritou vyi¢eno
vefejné (idealné v médiich, v ramci sportovnich akci, rozhovort, riznych televiznich
show a talkshow, apod.), je obCas nepldnované a vychdzi opravdu z vlastni vile
sportovce. V tom piipadée je to nejlepsi komunikace pro urcitou znacku. Nicméné pfti
peclivé piipravé Ize tohoto efektu dosahnout i planované a pravé tak pracuji v tomto

kontextu firmy ve spolupraci s vyznamnymi sportovci.

73



Zvlaste u sportovnich produkti je doporuceni ¢i svédectvi sportovni celebrity
vyznamné. Je totiz povazovana za experta ve sportovnim oboru a tim padem zvySuje
vnimanou kvalitu a davéryhodnost daného produktu ¢i znatky (CHAUDHARY, 2013).
To vsak plati v piipadé, ze je sportovni celebrita vnimana pozitivné. Vzhledem k tomuto
je dulezit¢ uvést, ze doporuceni, ¢i svédectvi bude natolik divéryhodné a pozitivné
vnimané, nakolik je davéryhodnd a pozitivné vnimand dand sportovni celebrita

(MASOOD, 2011).
Celebrita jako zaméstnanec

Tento zajimavy zplsob uvazuje i variantu, kdy sportovni celebrita vzejde z tad
zaméstnancl firmy, popf. se stane zaméstnancem firmy. V tom piipadé ma firma témet
zajiSténou pozornost médii a vefejnosti. Lze toto vyuzit v rdmci komunikace PR (public
relations, vztahy s vefejnosti) a strategicky tak fidit proces vytvareni, udrzovani a
posilovani image znacky. Pokud pusobi sportovni celebrita jako zaméstnanec firmy,
zvySuje tak vnimanou hodnotu znacky (v pifipadé pozitivniho vnimani sportovce) a

vnimanou kvalitu produktu firmy.

Jako ptiklad zde mohou poslouzit dva byvali Cesti vyznamni a uspéSni fotbalisté
Vladimir Smicer, ktery byl doneddvna manaZer ¢eské fotbalové reprezentace, a také
Pavel Nedvéd, ktery je jednim z fediteld klubu Juventus Turin. Déle lze uvést také
ptiklad byvalého desetibojafe Romana Sebrleho a jeho soucasné piisobeni na pozici

redaktora na televizni stanici Prima.
Celebrita jako vlastnik

Posledni zplsob, jak vyuZzit sportovni celebritu v marketingové komunikaci, je
vlastnictvi znacky sportovni celebritou. Jde tak o Upln€ spojeni sportovce s danou
firmou. Sportovci zde vyuzivaji vice zplsob, jak se spojit s firmou jako jeji vlastnik.
Prvni moznosti je zalozeni a budovani znacky, kterd odpovidé jménu sportovce, popf.
jeho prezdivce. Jako piiklad zde miize byt uvedena znacka Dominator byvalého
hokejového brankare Dominika Haska, ktera ale byla neuspé$na. Lepsi piiklad pak tvofi
cela fada produktd a firem, vlastnénych Davidem Beckhamem (MILLIGAN, 2010),

napt. kosmetika, vina, hracky, klenoty, sportovni zbozi, apod.

Dalsi moznosti je v podstaté stejné spojeni, nicméné znacka neodpovida jménu ani

prezdivce vlastnika. Opét zde muize byt uveden ptiklad Dominika Haska, ktery se snazi
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nyni prosadit se na trhu energetickych napoji se znackou Smarty. Posledni moznost pro
sportovce je nadkup rozhodujiciho vlastnického podilu v jiz existujici firmé. Ptikladem je

zde zapojeni Jaromira Jagra do hokejového klubu Rytifi Kladno.

Uvedené zpuisoby spoluprace sportovctl a firem v podstaté odpovidaji postupné mite
uzkosti vztahu mezi sportovni celebritou a znackou. Od vyuziti celebrity jako
zakaznika, kde spojeni se znackou je ztéchto zplsobii minimalni, az po vlastnictvi
znacky sportovcem, kde je spojeni znacky a tohoto sportovce uplné. Vzdy pak zalezi na
strategii firem, jakym zplsobem vyuziji (pokud vyuziji) zndmé uspesné sportovce ve

své marketingové komunikaci.
3.4 Generace Y

Jak jiz bylo v uvodu zminéno, prace a cely vyzkum se zamétuje na mladou generaci
spotiebiteld, kterd je v souasném marketingu nazyvdna generace Y. Toto oznaceni
vyplyva z generacni typologie spotiebitelti, kde je hlavnim segmenta¢nim kritériem
pravé prislusnost ke generaci lidi, narozené v urcitém casovém rozmezi. Typologie

V soucasnosti pravdépodobné Zijicich lidi je rozdélena nésledné:

e Tradicionalisté — jedinci narozeni ve 20. — 30. letech,

e . Baby boomers® — jedinci narozeni v povaleéném obdobi — 40. — 50. Iéta,
e Generace X — jedinci narozeni v 60. — 70. letech,

e Generace Y — jedinci narozeni v 80. — 90. letech,

e Generace Z — jedinci narozeni v letech cca 1995 — 2010.

Uvedené rozdé€leni je pfiblizné a pouze orientacni, protoze rizni autofi a studie
(BUSH, MARTIN, BUSH, 2004; EISNER, 2005; Studie MANPOWER, 2007;
MCCRINDLE, 2009; VAN DEN BERGH, BEHRER, 2012; BOLTON et al., 2013)
vymezuji generace v rozdilnych letech nicméné pohybujicich se v téchto rozmezich.
Nelze tak jednoznacné stanovit jednotlivé hranice, pfesné roky konct ¢i zacatka

generaci. Dale je text zaméfen na generaci Y, jeZ je predmétem vyzkumu.

Generace Y je n¢kdy také nazyvana ,,Echo Boomers®, , Millennials®, ,Internet
Generation®, ,,Generace Why?“, ,Generace Search®, ,sifovd generace*, ,digitalni
domorodci®, ,,Generace dot.com®, ,,Generace Einsteinu“, ,,MTV generace* nebo
,Nexters® (EISNER, 2005; STEVENS, LATHROP, BRADISH, 2005; FOSCHT et al.,
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2009; VAN DEN BERGH, BEHRER, 2012; BOLTON et al., 2013;). Co se tyce

vymezeni dle roku narozeni jedincl, patficich do této generace, jsou v tabulce 9

uvedeny rtizné interpretace dle riznych autort:

Tabulka 9 — Vymezeni jedinci generace Y z hlediska jejich roku narozeni

Rok narozeni Autor/fi
1976 — 1990 | Studie spolecnosti MANPOWER (2007)
1977 - 1988 | REISENWITZ, IYER (2009)
BUSH, MARTIN, BUSH (2004), MORTON (2002), NOBLE,
1977 — 1994 HAYTKO, PHILLIPS (2009), STEVENS, LATHROP, BRADISH
(2005), GARDYN, FETTO in BENNETT, HENSON, ZHANG
(2003), CUI et al. (2003)
1977 -1995 | FOSCHT et al. (2009)
1980 -1996 | VAN DEN BERGH, BEHRER (2012)
1980 a pozdéji | EISNER (2005)
1981 —1999 | BOLTON et al. (2013)
1982 — 2000 | MCCRINDLE (2009)
1982 - 2001 | PAUL in FOSCHT et al. (2009)
1982 — 2003 | HOWE, STRAUSS in BENNETT, LACHOWETZ (2004)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 9 je patrné, Ze je velmi obtizné stanovit dle roku narozeni, zda dany

jedinec patii €i nepatii do generace Y. Kazdopadné jde o generaci mladych lidi, ktefi se

dostavaji, nebo jiz jsou ve vysoce produktivnim véku.
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3.4.1 Charakteristika generace Y

chovani, vlastnosti, dovednosti, apod. VAN DEN BERGH, BEHRER (2012, s. 51)

uvadéji nékolik dilezitych charakteristik této generace ve vztahu k tvorbé znacky:

o . Clenové generace Y jsou zavisli na stimulaci. U trendovych znacek, které
voli, hledaji individualni posileni (kontrolu) a okamzité uspokojeni.

o Generace Y vyuziva technologie k budovani spolecenského Zivota, nikoli
naopak.

e Obsah je pro né socialni ménou cislo jedna.

e Pratelé tvori filtr relevance, pres ktery prislusnici generace Y vnimaji sdéleni
znacek. Trendové znacky vyuzivaji socialni média a komunikuji stylem rovny
s rovnym — nediktuji, ale zapojuji mladé, kdyz jim nabizeji kontrolu.

o Clenové generace Y davaji vyssi ditvéru lidem a spolecenskym kontaktiim.

o V disledku trendu mamahotelu a bumerangovych navratii maji clenové
generace Y vetsi vliv na rodinné nakupy.

o Clenové generace Y si vybiraji a mixuji ty spravné kousky pro spravny
okamzik a ucel. Znacky by se mély postarat o tuto Skalu prilezitosti a potieb a
nabidnout moznost volby.

e Ndaklonnost ke znackam a ztotozneéni s nimi se utvari v obdobi adolescence v
souvislosti s vyvojem mozku.

e Tato spotiebni generace hleda zakladni znacky, které ji nabidnou stabilitu,

harmonii a autenticitu.*

VYSEKALOVA akol. (2011, s. 261) dale charakterizuje generaci Y takto:

o .Generace Y vyrustala obklopena modernimi technologiemi, na rozdil od
starsich generaci jsou pro ni samoziejmosti. Svét je pro tyto lidi dostupny
., na jedno kliknuti mysi“.

o Jsou to hyckané déti milujicich rodicu, narozené v klidnych dobach. Jsou
sebevedomi, zvykli vyjadrovat svij ndzor i na produkty, o kterych diskutuji na

riiznych internetovych forech.
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e Je pro né typicka znacna flexibilita, promitajici se do vsech sfer Zivota. Jako
zdkaznici jsou narocni v tom smyslu, Ze chtéji, aby jim zbozi bylo dostupné
kdykoli a kdekoli to budou potrebovat.

e Je odlisna od predchozich generaci, vnima vice podnétii najednou, posloucha
hudbu, prohlizi si internetové stranky a pri tom diskutuje s prateli. Vice
vnima vizualni podnéty a preferuje komplexni informace.

o Jsou pro ni dulezZité socidalni vazby a zivot v komunité. Diky internetu a
socialnim sitim tyto vazby udrzuje. Pro vyber produktii jsou duleZité ndazory
vrstevnikit a komunikace ,, Word-Of-Mouth “.

o Vyznamnéjsi se stavd otazka ekologie, jsou citlivejsi na problémy Zivotniho
prostredi.

e Pro tuto generaci je typicka vyssi loajalita ke znackdam, které sdileji se svymi

vrstevniky. Se znackou si nekupuji jen vyrobek, ale celkovou image firmy.*

Uvedené charakteristiky popisuji mimo jiné také velmi dilezité skutecnosti
vztahujici se marketingové komunikaci a chovani spotiebitele, coz jsou klicové oblasti
disertacni prace. STEVENS, LATHROP, BRADISH (2005) shrnuji nékteré dalsi

zajimavé charakteristiky jedinct generace Y':

e Je to nejvice spotiebné orientovana generace.

e Nejcasteji nakupuji obleceni, zabavu a jidlo — jejich spotfebni model je
charakterizovan jako ,,dziny, hudba a fast food.*

e Preferuji ptimocarost pied jemnosti, akci pied pozorovanim a cool pred v§im
ostatnim.

e Zajimaji se o sport, modu, hudbu, televizi, pocitacové hry, mobilni telefony a
internet.

e Diky snadnému pfistupu k informacim jsou povazovani za zdaleka nejvice
nezavislé tvtrce rozhodnuti (,,decision makers®).

e Marketing cileny na generaci Y musi byt mnohem propracovangjsi ve svych
produktovych, znackovych, reklamnich, nékupnich, cenovych a
rozhodovacich strategiich.

e V marketingovych kampanich vyZzaduji nepfikraSlenou pravdu, zakladni

hodnoty a davéru.
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e U produkti jsou nejdiilezitéjsi, kromé ceny a znacky, technické a estetické

vlastnosti.

V ovliviiovani spotiebitelského chovani pomoci marketingové komunikace je tieba
vyuzivat modernich technologii, které jsou nedilnou soucdsti zivota generace Y.
Soucasné moderni technologie umoziuji oboustrannou komunikaci mezi zadkaznikem a
prodavajicim. To znamend moznost vzajemného dialogu, ktery tato cilovd skupina

vyhledava.
Word-Of-Mouth komunikace

Vyznamnym prvkem jsou referencni skupiny, zejména pak skupina pratel a
vrstevniki. MCCRINDLE (2009) k tomu uvadi, podobné jako v piipad¢ citovanych
charakteristik (VYSEKALOVA a kol., 2011; VAN DEN BERGH, BEHRER, 2012), Ze
pratelé a vrstevnici jsou ti, ktefi nejvice ovliviiuji chovani a ndzory. O to vétsi daraz je
ticba klast na oblast ,,word-of-mouth® komunikace. MORTON (2002) povazuje
dokonce tento styl komunikace jako nejlepsi zpisob marketingu vuci generaci Y. VAN
DEN BERGH, BEHRER (2012) uvad¢ji nékolik studii, tykajicich se vyskytu nazvi
znacky v konverzacich mezi mladymi. Ukazuje se, Ze generace Y ve svych rozhovorech
zminuje znacky a produkty v riizném mnozstvi. Nicméné uz jen skuteCnost, Ze se
jedinci bavi mezi sebou o znackach a produktech znamend, Ze je to velmi dileZzity

komunika¢ni kanal, ktery by mély firmy sledovat, mé&fit a vyuZzivat.
Loajalita ke znacce

Pro firmy je pozitivni také vétsi loajalita ke znackam, je tak dilezité budovat
spravnou identitu a image znacky. FOSCHT et al. (2009) dodéava, Ze v ¢im mladSim
veéku se podafi znacce dosahnout obliby, tim je pravdépodobnost loajality k dané znacce
I V pozdg€jsim véku vetsi. REISENWITZ, IYER (2009) upozoriiuji ale na to, Ze loajalita
ke znacce se u generace Y miZe rychle ménit, vzhledem k vyvoji mody, trendd, stylu a
kvality viici cené. To znamena, ze jedinci snadno vysttidaji znacku, ktera jiz neudava
v téchto aspektech smér. VAN DEN BERGH, BEHRER (2012) k tomu vysvétluji, ze
sice generace Y neprojevuje vysokou miru loajality k jedné znac¢ce. Nicméné Clenové
této generace vzdy voli mezi n€kolika mélo znackami v daném odvétvi, které jsou pro
n¢ atraktivni a pfitazlivé a kterym davéiuji. Je vSak tieba tyto aspekty udrzovat a

posilovat, aby znacka dale udavala trendy, zustala dale cool a tim zvysila Sanci na

79



loajalitu svych zdkaznikl. Zde se tedy neda jednoznacné prokazat, zda je generace Y

vice ¢i méné loajalni, tento faktor zlistdva rozporuplny.
Média

Generace Y vyristala v dobé velkého rozmachu vSech typd médii (televize, tisk,
web, socidlni média, apod.) a jejich sledovani tvoii velkou ¢éast dennich aktivit jedinct
z této generace. BENNETT, HENSON, ZHANG (2003) uvadéji celou fadu médii, které
tato generace ma k dispozici a vyuziva je velmi Casto a hodné — kabelova televize,
videohry, internet, filmy, hudba, pocitacové hry a magaziny, e-maily, mobilni telefony.
Internet patfi samoziejm¢ k nejoblibenéjsim médiim, protoze umoznuje rozséhlou,
rychlou, rGznorodou a interaktivni komunikaci témét s kymkoliv. Webové stranky
kombinuji ptibéhy a informace o celebritach a trendech, neznamena to vsak, ze budou
jedinci kupovat produkty z téchto stranek (MORTON, 2002). I piesto jsou webové
stranky vhodné pro budovani life-stylovych znacek. MORTON (2002) také dodava, ze
interaktivita a obsah dneSnich médii (jako napi. talk show, reality show, apod.)
vzbuzuje pocit, Ze kazdy miize byt celebritou a ze kazdy muize byt slySet u vetejnosti.
Média tak vytvareji celebrity, které pak ovliviiuji chovani a nazory jedincl, zejména
pak z oblasti hudby, televize a filmt. Navic generace Y miluje hudbu (MORTON,
2002). MCCRINDLE (2009) uvadi, ze tak mohou mladi najit své vzory, které jim ukazi

Zivotni cestu v situaci, kdy lidé nevédi, kde sami jsou.

BOLTON et al. (2013) vyzdvihuje zejména socidlni média, kterd ovliviuji
formovani vlastni identity, ocekavani ohledn¢ sluzeb, tvorbu zvyka, zapojeni do znacek
a spoluvytvateni jejich hodnot, loajalitu ke znackdm, ndkupni chovani i vlastni Zivotni

hodnoty.
Marketingova komunikace

Marketingovéd komunikace sméfujici na generaci Y nemuze spoléhat na zavedené
poradky z ptredchozich generaci. Mlada generace vyrastala v prostiedi, kde jsou
marketingové komunikace firem a znacek témét vSudyptitomné. Je tak vici reklamé a
dalsim komunika¢nim nastrojim zna¢né kriticka. Komunikac¢ni kampané zacilené na
mladou generaci musi byt zvlastni, neobvyklé, netradicni a respektujici unikétni
charakteristiky téchto lidi. Dle autort BENNETT, LACHOWETZ (2004) a STEVENS,
LATHROP, BRADISH (2005) je zvlasté u sportu vhodné vyuzit netradi¢ni, extrémni,
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adrenalinové, akéni sporty, které jsou blizsi kultuie generace Y. Dale BENNETT,

LACHOWETZ (2004) uvadéji, ze toto je v podstaté soucast tzv. Lifestyle Marketingu,

ktery vyuziva motivli souvisejicich S travenim nejen volného casu cilové skupiny.

Zivotni styl je u generace Y predeviim piimodary, akéni a cool, jak ukazuje
charakteristika dle autortt STEVENS, LATHROP, BRADISH (2005), a to se musi

objevit i v marketingové komunikaci, pokud firma chce zaujmout spotiebitele patiici do

této generace.
Clentim generace Y se ,,libi reklamy, které:

e zobrazuji otevienost,

o wjadruji blizkost, vielost, péci a harmonii,

o ukazuji, Ze znacka je prirozend a zachovavd si autenticitu,
e podporuji jednoduchost znacky,

e jsou vtipné,

e provokuji kontroverze.* (VAN DEN BERGH, BEHRER, 2012, s. 44)

Autofi VAN DEN BERGH, BEHRER (2012) také provedli vyzkum o postojich

Clenu generace Y k reklamé a zjistili zajimavé vysledky, které jsou uvedené v tabulce

10.

Tabulka 10 — Postoj generace Y k reklamé

Mam v reklamé rad humor 92 %
Ocenuji spole¢nosti, které mi vzdy feknou pravdu 88 %
Ocenuji spolecnosti, které délaji to, co tikaji 85 %
Mam v reklamé rad ironii 78 %
Vic davétuji nazoru svych pratel nez tomu, co mi tvrdi spolecnosti 76 %
Jsem kriticky k reklamé obecné 73 %
Nemam rad spole¢nosti, které se snazi vytvorit image, jakou pfirozené nemaji 73 %
V dnes$nim svété je ptili§ mnoho reklamy 1%
Myslim, ze dokazu prohlédnout marketingové triky 1%
Ocenuji firmy, které prokazuji zodpovédné chovani vici spolecnosti 62 %
Vesmés se mi nelibi véci, které znéji nebo vypadaji piili§ komercné 43 %
Vic diveruji nazoru lidi, které znam z online kontaktu a ktefi se mi podobaji, nez tomu, co 38 9%
mi tvrdi spole¢nosti

Ovétuji na internetu, zda mi spolecnosti fikaji ve svych reklamach pravdu 24%

Zdroj: VAN DEN BERGH, BEHRER (2012, s. 45)
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3.4.2 Model nakupni motivace generace Y

Generace Y ma mnoho odlisSnych charakteristik od pfedchozich generaci
spotiebiteld. D4 se tedy predpokladat, ze i nakupni chovani bude odli$né, ¢i urcitym
zpusobem specifické. Autorky NOBLE, HAYTKO, PHILLIPS (2009) vyvinuly
konceptualni model nakupni motivace generace Y ve studentském véku (obrazek 19). Je
tieba si uvédomit, Ze cela generace Y je vékové rozsahla a drobné rozdily budou mezi
jedinci ve studentském véku a jedinci jiz v pracovnim veéku blizicim se 30 letim. Tento
model tedy zohlednuje pravé ¢ast generace Y ve studentském véku, kterou se zabyva i

vyzkum v disertacni praci.

Obrazek 19 — konceptualni model nakupni motivace generace Y ve studentském

véku
Socializace
Svoboda Nalezeni sebe sama
\ 4 A 4 A 4 A\ 4 A 4
Splynout/ Osobnost Znalost Hledani Komfort
Vy¢nivat znacky mody hodnot znacek

\ 4 \ 4

Ptizen vici prodejci / Nakup produktu

Zdroj: NOBLE, HAYTKO, PHILLIPS (2009, s. 619)

Uvedeny model obsahuje sedm klicovych proménnych, které ovliviiuji ptizen
k danému prodejci produktu a samotny nakup produktu. Tyto proménné jsou dle

autorek NOBLE, HAYTKO, PHILLIPS (2009) vysvétleny nasledné:

e Svoboda — vybér a spotfeba produktd, které davaji jedincim pocit
nezavislosti a svobody od rodicovského vlivu na spotiebni rozhodovani.
e Nalezeni sebe sama - vybér a spotieba produktl, které pomahaji jedinciim

definovat, kdo jsou, co je pro n¢ dulezité a ¢eho si ceni v jejich Zivoté.
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e  Splynout / vycnivat — vybér a spotfeba produkti, které pomahaji jedincim
dosahnout jejich cilti bud’ v ramci splynuti s davem, nebo naopak vymezeni
své individuality vic¢i svym vrstevnikiim.

e Osobnost znacky — vybér a spotieba produktd s atributy, které slouzi
k vyjadieni vlastni osobnosti a image jedince.

o Znalost mody — jedinci pouzivaji svoji velkou znalost poslednich trendi,
image, reputace prodejct, produktd a znacek k vyjadieni vidci role mezi
vrstevniky.

e Hledani hodnot — jedinci maji touhu délat rozhodnuti nejen na zakladé ceny
a kvality, ale také s ohledem na dobré budouci investice.

o Komfort znacek — jedinci maji velkou duvéru ve znacky (a kvalitu jejich

produktt) dle svého vybéru.

3.4.3 Generace Y a podpora od celebrit

Generace Y je cilova skupina s velkym ekonomickym potencidlem. Firmy dnes
utraceji velké mnozstvi finan¢nich prostiedkli na marketingovou podporu celebritami.
Vzajemnym propojenim téchto skuteénosti vznika otazka, zda ma efekt vyuziti celebrit
v marketingové komunikaci cilené na generaci Y. MORTON (2002) uvadi, ze celebrity
a sportovci maji nejvetsi vliv na generaci Y a dopad je vétsi nez reklama. Otazkou vSak
zustava, kdyZ se celebrita pouZije pravé v reklamé. VAN DEN BERGH, BEHRER
(2012) popisuji tuto strategii jako problémovou, jelikoz jsou k ni mladi velmi kritiéti.
Doslova uvadéi, ze ,,z jejich pohledu podpora celebritou znamena, Ze znacka nema
dostatecné sebevedomi, aby méla viastni image, a interpretuji ji tedy jako slabinu
znacky. Ukazuje, Ze znacka nema skutecnou osobnost a musi si kupovat cool image
vyuzitim cool osob. Podpora celebrit se proto vyplaci jen za urcitych okolnosti,
napriklad v pripade, Ze je segment vyrobku spojen s prirozenym prostiedim a
dovednostmi dané celebrity. Kdyz jsou tedy skutecni sportovci jako Michael Jordan
nebo Tiger Woods tvaremi znacky Nike.* (VAN DEN BERGH, BEHRER, 2012, s. 124)
Poukazuji na podminku jiz uvedeného match-up efektu, ktery byl popsan v kapitole
3.3.2.3. Zajimavym zjisténim je u ¢inskych ¢lent generace Y (CHAN, NG, LUK, 2013)
fakt, ze predpokladaji moznost celebrity odmitnout nabidku na podporu znacky ci
produktu, ktery by nespliioval uroven jejich image, kvality a vykonu. Ukazuje to na

rozdilné vniméni této formy marketingové komunikace u riznych skupin mladych lidi.
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BUSH, MARTIN, BUSH (2004) ve své studii zjistili, Ze sportovni celebrity maji
silny pozitivni vliv u generace Y v USA na pozitivni word-of-mouth komunikaci a na
loajalitu ke znaCce. Naopak vliv na stfidani znaCek a reakce pii nespokojenosti
s produktem/znackou prokazan nebyl. Tyto efekty jsou dilezitym zjiSténim zvlasté
k charakteristikim generace Y, uvedenym v kapitole 3.4.1. Studii téchto autorti pozdé&ji
opakovali DIX, PHAU, POUGNET (2010), kteti potvrdili pozitivni efekty na word-of-
mouth komunikaci a loajalitu ke znacce. U australské mladé generace maji sportovni
celebrity 1 znacny vliv na stfidani znacek 1 na reakce pii nespokojenosti
s produktem/znackou. Vysledkem téchto studii tak je piedpoklad, ze vyuziti sportovni
celebrity mize ovlivnit mladé spotiebitele ve vybéru znacky produktu, v tendenci o
téchto znackach hovofit pozitivné a v piipadé nespokojenosti s produktem hledat
napravu piimo u dané znacky, namisto bojkotovani. Jak je to u Ceské mladeze pak

zjistuje prave tato disertacni prace, resp. provedeny vyzkum.

3.5 Metody vyzkumu efektu vyuziti marketingové podpory

celebrit na nakupni chovani spotiebitele

Pro méfeni efektu néjakého prvku marketingové komunikace na nédkupni chovani a
preference spotiebitele lze vyuzit ruzné metody vyzkumu. Pro firmy je nejvice
relevantni analyza prodejnich ¢&isel, ktera jednoznac¢né ukédze, zda dany prvek
marketingové komunikace ovlivnil ndkupni zdméry a tim 1 objem prodeje
komunikovaného produktu ¢i produktii. Ziskani téchto kvantitativnich dat je vSak velmi
komplikované, obtizné a realizovatelné pouze ve spolupraci s danymi firmami, popf.
specializovanymi vyzkumnymi agenturami ¢i auditorskymi spolecnostmi. Tato hard
data navic umozni postihnout i efekt, ¢i vliv, ktery si sami spotiebitel¢ plné

neuvédomuyji a jednd se tak o podvédomou reakeci.

Vyzkumy vychazejici z védecké a akademické sféry vyuzivaji zejména kvantitativni
vyzkumy pomoci dotaznikovych Setfeni. Dale jsou uvedeny charakteristiky a
strukturdlni modely dostupnych, v disertaéni praci pouzitych, védeckych vyzkumu a

studii.

Model Zeithaml-Berry-Parasuraman

Model vyvinuty autory ZEITHAML, BERRY, PARASURAMAN (1996) se

primarn€ zamétuje na zkoumani vlivu kvality sluZeb na nadkupni chovani. Kvalita sluzeb
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sice na prvni pohled nesouvisi s cilem disertacni prace, model je vSak sem zafazen

Z toho divodu, ze dalsi modely v praci uvedené a vyuzité (mefici efekt vyuziti celebrit

v marketingové komunikaci) vychdzeji pravé z tohoto. Diilezita je ¢ast métici nakupni

chovani respondentli a tedy i spotiebiteli. Nakupni chovani je operacionalizovano na 5

dimenzi, métenych celkem 13 polozkami, pomoci sedmi stupniové hodnotici stupnice

pravdépodobnosti dané reakce. Model je zndzornén na obrazku 20. V originalnim

anglickém znéni je uveden v piiloze 3.

Obrazek 20 — Model Zeithaml-Berry-Parasuraman

Nakupni
chovani

Tvrzeni 1
Tvrzeni 2
Loajalita k firmé
Tvrzeni 3
Tvrzeni 4
Sklon ke zméné
firmy Tvrzeni 5
Tvrzeni 6
Tvrzeni 7
Ochota platit vice
Tvrzeni 8
Tvrzeni 9
Externi
xterni reerlkce na oo 10
problém
Tvrzeni 11
Interni reakce na Tvrzeni 12
problém :
Tvrzeni 13

Zdroj: vlastni preklad a zpracovani dle ZEITHAML, BERRY, PARASURAMAN
(1996, s. 37 — 39)

Reakce, které byly hodnoceny na hodnotici skéle, jsou nasledujici (vlastni pieklad

dle ZEITHAML, BERRY, PARASURAMAN, 1996, s. 38):

1
2
3.
4

. Rikat pozitivni véci o XYZ ostatnim lidem.
Doporucit XYZ nékomu, kdo hleda vasi radu.
Podporovat pratele a pribuzné, aby nakupovali u XYZ.

Uvazovat o XYZ jako o prvni volbé pri nakupu sluZeb.
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5. Vice nakupovat u XYZ v nékolika pristich letech.

6. Méné nakupovat u XYZ v nekolika pristich letech. (Obracena hodnotici
stupnice)

7. Nakupovat u konkurence, kterda nabizi lepsi ceny. (Obracena hodnotici
stupnice)

8. Nakupovat i nadale u XYZ i presto, ze se cena XYZ mirné zvysi.

9. Zaplatit vys$si cenu nez u konkurence za vyhody, které dostanete od XYZ.

10. Prejit ke konkurenci, pokud se stane néjaky problém u sluzby od XYZ.

11. Stezovat si u dalsich zakaznikii, pokud se stane néjaky probléem u sluzby od
XYZ.

12. StezZovat si u externi instituce, ktera ma na starosti ochranu spotriebitele,
obchodni inspekci apod., pokud se stane néjaky problém u sluzby od XYZ.

13. Stezovat si zamestnancim XYZ, pokud se stane néjaky probléem u sluzby od

XYZ.*

Reliabilita, resp. wvnitini konzistence uvedeného modelu byla rizna napfic
dimenzemi. Koeficient reliability, resp. konzistence by se mé¢l pohybovat o = 0,7 a vyse.
Loajalita, méfena péti polozkami, vykdzala vysokou konzistenci (a = 0,93 — 0,94
Vv ramci Ctyfech méfeni). Sklon ke zméné firmy a pfechodu ke konkurenci, méfeny
dvéma polozkami, pfili§ dobrou konzistenci neméla (o = 0,49 — 0,67 v ramci ¢tyfech
méfeni). Ochota platit vice, métena taktéz dvéma polozkami, opét pfiliS dobrou
konzistenci neméla (o = 0,52 — 0,73 vramci ¢tyfech méfeni). U externi reakce na
problém, méfené tiemi polozkami, se koeficient vnitini konzistence pohyboval
vrozmezi a = 0,60 — 0,77 vramci Ctyfech méfeni, coz je na hranici adekvatni az
nedostate¢né miry. Posledni dimenze interni reakce na problém je méfena pouze jednou
polozkou. Kromé tedy prvni dimenze loajality autofi ZEITHAML, BERRY,
PARASURAMAN (1996) uvadi, ze je tfeba k ostatnim dimenzim pro budouci vyzkumy

ptidat polozky, jez je budou méfit.

Pti aplikaci modelu je diilezité vysvétlit, co je piiznivé pro danou firmu, ¢i zkoumany
efekt. Dimenze loajality a ochoty platit vice obsahuji reakce, které znamenaji pro firmu
¢i efekt pozitivni vysledek a je tedy Zadouci, aby se tak respondenti, resp. spotiebitelé
chovali. Naopak dimenze sklonu ke zméné firmy a pfechodu ke konkurenci a také
externi reakce na problém obsahuji reakce, které nejsou ptiznivé pro firmu, a tudiZ neni

zédouci, aby se tak respondenti (spotiebitel¢) chovali. Posledni dimenze interni reakce
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na problém je z tohoto pohledu nejednozna¢né. Pokud zékaznik pti nespokojenosti nebo
pfi vyskytu problému u produktu reaguje stiznosti u zaméstnancti firmy, muize tim
vyjadfit ochotu pomoci pii zlepSeni a dava firmé¢ ,,druhou Sanci“. Zakaznik vSak miize
jen ventilovat svoji frustraci vici firme. Je tak vzdy slozité tuto posledni polozku

spravn¢ interpretovat.

Vysledny péti-dimenzionalni model vsak vychazi z ptivodniho ndvrhu, zahrnujiciho
pouze Ctyfi dimenze, nicméné faktorovd analyza umoznila tvorbu vhodnégjsiho péti-
dimenzionalniho modelu. Pivodni ¢tyi-dimenzionalni model je znazornén na obrazku

21.

Obrazek 21 — Pivodni model Zeithaml-Berry-Parasuraman

Tvrzeni 1
Tvrzeni 2
Word-of-mouth
komunikace Tvrzeni 3
Tvrzeni 4
Nakupni zaméry
Tvrzeni 5
Tvrzeni 6
Nk ] Tvrzeni 7
aKupni Cq.
P ) Cenova citlivost
chovani Tvrzeni 8
Tvrzeni 9
i Tvrzeni 10
Chovani pfi b
nespokojenosti Tvrzeni 11
Tvrzeni 12
Tvrzeni 13

Zdroj: vlastni preklad a zpracovani dle ZEITHAML, BERRY, PARASURAMAN
(1996, s. 37 — 38)

Vytvoteny péti-dimenzionalni model poslouzil jako zaklad pro autory UPADHYAY,
SINGH (2010) vramci experimentu, ktery zkoumal efekt sportovnich celebrit na
nakupni chovani V pfipadé negativnich sportovnich vysledktu v Indii. Zde byly

koeficienty reliability jednotlivych dimenzi vys$si nez o = 0,89 (konkrétni indexy nebyly
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uvedeny ve zdroji). Vysoké hodnoty indexti oproti originadlnimu modelu, pouzitému pro
vliv kvality sluzeb, naznacuje vhodnost vyuziti i pro oblast sportovnich celebrit

Vv marketingové komunikaci.

Oba dva modely (péti i ¢tyf-dimenzionalni) se staly zakladem pro design vyzkumu
zamé&fujicich se na efekt sportovnich celebrit v marketingové komunikaci na nakupni

chovani a preference spotiebitelti. Ty jsou uvedeny dale.

Model Bush-Martin-Bush

Strukturalni model autort BUSH, MARTIN, BUSH (2004) byl vyvinut pro vyzkum
vlivu sportovnich celebrit na nakupni chovani generace Y. Je také zékladem pro
vyzkum provedeny v disertaéni praci. Model Bush-Martin-Bush je modifikovanou
adaptaci obou variant modelu Zeithaml-Berry-Parasuraman, ktery byl pouzit pro
vyzkum v oblasti kvality sluzeb. BUSH, MARTIN, BUSH (2004) pouzili exploratorni
faktorovou analyzu, Cronbachovo alfa a konfirmatorni faktorovou analyzu, a vysledkem
je tfidimenzionalni model s 12 polozkami. Respondenti pak hodnoti miru souhlasu ¢i
nesouhlasu s danymi tvrzenimi na sedmi stupniové Likertové Skale. Model je znazornén

na obrazku 22. V originalnim anglickém znéni je uveden v piiloze 4.
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Obrazek 22 — Model Bush-Martin-Bush

Tvrzeni 1
) Tvrzeni 2
Pozitivni ustni
komunikace (,,word- Tvrzeni 3
of-mouth*)
Tvrzeni 4
Tendence Tvrzeni 5
k pfechodu ke ,
Nékupni konkurenci, stfidani Tvrzeni 8
P znacek, chovani pii -
prererence nespokojenosti se Tvrzeni 9
znackou (firmou)
Tvrzeni 10
Tvrzeni 11
Tvrzeni 6
Loajalita ke znacce Tvrzeni 7
Tvrzeni 12

Zdroj: vlastni pteklad a zpracovani dle BUSH, MARTIN, BUSH (2004, s. 112)

Tvrzeni, hodnocena na Likertové Skale respondenty jsou nésledujici (vlastni preklad

dle BUSH, MARTIN, BUSH, 2004, s. 118):
,,INazory mého oblibeného sportovce mé ovliviiuji ...

.. Fikat pozitivni véci o produktech nebo znackach ostatnim lidem.

.. doporucit produkty nebo znacky nékomu, kdo hleda moji radu.

.. podporovat pratele nebo pribuzné pri koupi urcitych produkti ¢i znacek.
.. Koupit méné produktii od urcité spolecnosti.

.. délat nekteré ndakupy u jinych firem, které mi nabizeji lepsi cenu.

.. hakupovat u urcité firmy i pres ndriist ceny jejich produktii.

N o o a ~ w e

. zaplatit vice za produkty urcité firmy, ackoli bych je mohl koupit nékde

jinde levnéji.

©o

... prejit ke konkurenci, jestlize mam Spatné zkuSenosti se sluzbami urcité
spolecnosti.
9. ... sdelit svou nespokojenost dalsim zakaznikim, jestlize mam Spatné

zkusenosti se sluzbami urcité spolecnosti.
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10. ... sdelit svou nespokojenost externim institucim, Které maji na starosti
ochranu spotrebitele, obchodni inspekci apod., jestlize mam Spatné zkusenosti
se sluzbami urcité spolecnosti.

11. ... sdélit svou nespokojenost zaméstnancu té firmy, kde vidim probléemy se
sluzbami.

12. ... kupovat urcité znacky.*

Indexy reliability pro vytvotfené tii dimenze byly vSechny vyssi nez 0,8, cozZ je pro
vyzkumy V oblasti humanitnich a socidlnich véd dostaCujici a adekvatni. Dimenze
pozitivni word-of-mouth komunikace dosahla hodnoty a = 0,91 (tfi polozky
v dotazniku), dimenze stfidani znacek, tendence k ptechodu ke konkurenci, chovani pii
nespokojenosti dosdhla hodnoty a = 0,90 (Sest polozek) a dimenze loajality ke znacce
dosédhla hodnoty o = 0,81 (tfi polozky). Tento model tak lze povaZzovat za reliabilni a
konzistentni, coz potvrzuji 1 dal$i potfebné ukazatele, které autofi BUSH, MARTIN,
BUSH (2004) ziskali z konfirmatorni faktorové analyzy a jsou uvedeny v tabulce 11.

Tabulka 11 — Vysledky konfirmatorni faktorové analyzy modelu Bush-Martin-
Bush

X2 Pocet stupiia volnosti GFlI NFI IFI RMR

Model 136,9 51 091 | 0,93 | 0,95 0,04

Pottebné | co nejmensi pii co nejveétSim poctu
‘ >09 | >095|>0.95 <1
hodnoty stupiii volnosti

X? = chi-kvadrat, GFI = goodness of fit index, NFI = normed fit index, IFI =

incremental fit index, RMR = root mean square residual
Zdroj: vlastni zpracovani dle BUSH, MARTIN, BUSH (2004)

Kvalitu tohoto modelu potvrzuje 1 fakt, ze byl vyuzit i v dal§im vyzkumu zaméfeném
na stejny cil jako disertacni prace 1 puvodni vyzkum autort BUSH, MARTIN, BUSH
(2004). DIX, PHAU, POUGNET (2010) pouzili model Bush-Martin-Bush pro vyzkum
u generace Y v Australii. Koeficienty reliability u jednotlivych dimenzi byly vys$si nez o

= 0,79 (konkrétni indexy nebyly ve zdroji uvedeny).
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Dalsi pouZivané metody vyzkumu

V dostupnych zdrojich pouzitych v disertaéni praci lze najit mimo uvedené dva
modely (Zeithaml-Berry-Parasuraman a Bush-Martin-Bush) i dalsi metody a postupy
pro vyzkum vlivu celebrit na ndkupni chovani, ¢i preference spotiebitelii. Tyto dalsi
metody jsou shrnuty v jedné kapitole, protoze bud’ neni dostupna v plném rozsahu, nebo
neni dostatecné védecky a statisticky provéfena. V mnoha vyzkumech jsou také nakupni

preference pouze jednou polozkou v rozsahlejsim dotazniku a nejsou tedy zde uvedeny.

ALNAWAS (2010) pti vyzkumu operacionalizoval zakladni vyzkumny konstrukt —

vliv vyuziti celebrit na ndkupni chovani — na nésledujici dimenze:

e Vliv celebrity na spottebitelské ndkupni chovani — 7 polozek

e Dopad rozdilu pohlavi celebrity na spotiebitelské ndkupni chovani — 8
polozek

e Efekt vyuZiti celebrity na spottebiteliiv vybér produktu — 8 polozek

e Shoda / soulad mezi kariérou celebrity a podporovanym produktem a jeji vliv

na spotiebitelské nakupni chovani — 5 polozek

Celkem dotaznik tedy obsahoval 28 poloZzek méficich 4 dimenze. Vysledny

koeficient reliability byl o = 0,887, coz ukazuje na konzistentni diagnosticky nastroj.

S 4

CHAUDHARY (2013) vypracoval dotaznik pro méfeni dopadu marketingové
podpory celebritou na nakupni preference spotiebitell (konkrétné v Pakistanu). Zvolena
byla regresni analyza, pfi¢emz nezavislymi proménnymi byly atributy marketingové

podpory celebrity:

e odbornost celebrity v oblasti produktu,

e davéryhodnost celebrity,

e podobnost celebrity se spotiebitelem,

e znamost celebrity u spotiebitele,

e sympati¢nost a oblibenost celebrity u vetejnosti,

e shoda/soulad mezi celebritou a typem produktu (match-up efekt),

e transfer vlastnosti z celebrity na znacku/produkt.
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Zavislou proménnou pak je spotiebitelské nakupni chovani. Dotaznik obsahuje
celkem 14 polozek, které respondenti hodnoti pomoci péti stupiiové Likertovy Skaly.

Polozky v dotazniku jsou nésledujici (vlastni pieklad dle CHAUDHARY, 2013, s. 75):
Zavislé proménné

1. ,,Pomiize Vam pritomnost celebrity v reklame poznat a znovu si vybavit,
pripomenout produkt?

2. Myslite si, zZe celebrity pouzivaji jimi podporovany produkt v jejich
redlném Zivote?

3. Vnimate marketingovou podporu celebritami jako efektivni?
Nezavislé proménné

4. Muize odbornost celebrity ovlivnit Vase nakupni rozhodnuti? (Odbornost
celebrity znamend uroven znalosti, zkuSenosti a odbornosti v daném
odveétvi, oblasti.)

5. Miize diveryhodnost celebrity ovlivnit Vase ndkupni rozhodnuti?
(Ditveryhodnost znamend poctivost, uprimnost a Cestnost celebrity.)

6. Miize podobnost mezi Vami a celebritou ovlivnit Vase nakupni rozhodnuti
urcitého vyrobku ¢i sluzby? (Podobnost znamena Vas pocit podobnosti
v nécem s danou celebritou)

1. Miize znamost celebrity ovlivnit Vase nakupni rozhodnuti urcitého vyrobku

¢i sluzby?

2

Sympaticnost celebrity (Sympaticnost znamend uroven poveésti u verejnosti

a jak je celebrita populdrni)

9. Shoda mezi celebritou a produktem (Shoda/soulad znamend, jak moc
souvisi celebrita s danym produktem)

10. Celebrity dokdzou zajistit nebo prenést vlastnosti na produkt (Prenos
vlastnosti znamend jaké osobnostni viastnosti a vlastnosti tykajici se
Zivotniho stylu dokaze prenést celebrita na produkt)

11. Pravdeépodobné si koupim produkty (vyrobky ci sluzby), které jsou
podporovany celebritami.

12. Urcite si koupim produkty (vyrobky c¢i sluzby), které jsou podporoviny

celebritami.
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13. Celkove me tesi, kdyz si mohu koupit produkty (vyrobky ci sluzby), které
Jjsou podporovany celebritami.
14. Myslite si, Ze negativni publicita celebrity muze ovlivnit Vase ndkupni

rozhodnuti?*

Originalni verze dotazniku Vv angli¢tiné je uvedena v piiloze 5. Koeficienty reliability
dotazniku jsou pro nezéavislé proménné a = 0,748 a pro zavislé proménné o = 0,411.
Dotaznik tedy nelze hodnotit jako zcela konzistentni a reliabilni zejména z pohledu

zéavislych proménnych.
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4 METODIKA PRACE

Vyzkum v disertacni praci je inspirovan jiz provedenym vyzkumem s nazvem ,,Vliv
sportovnich osobnosti na spotfebitelské chovani generace Y* (Sports Celebrity
Influence on the Behavioral Intentions of Generation Y). Autory jsou Alan J. Bush,
Craig A. Martin a Victoria D. Bush. Vyzkum probéhl v roce 2004 na skupiné 218
respondentil ve véku 15 — 18 let ze 70 stfednich Skol v regionu ,,midsouth® USA.
(BUSH, MARTIN, BUSH, 2004) Stejny vyzkum poté provedli na australské generaci Y
DIX, PHAU, POUGNET (2010). Metodika disertacni prace je tak t€émito vyzkumy

ovlivnéna. Design vyzkumu je znazornén na obrazku 23.

Pro vyzkum jsou zvoleny jak kvantitativni metody, tak i1 kvalitativni. Kvantitativni
¢ast je designovana tak, aby poskytla relevantni, validni a reliabilni diagnosticky nastroj
pro méteni zkoumaného efektu. Kvantitativni vyzkum také poskytne presna data, se
kterymi lze pracovat dale v interpretaci a mozném zobecnéni vysledkti na zakladni
soubor. Kvalitativni ¢ast je volena zejména z diivodu moznosti ziskéni informaci o
vyhody obou typi vyzkumu pro adekvatni zhodnoceni a posouzeni zkoumané

problematiky.
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Obrazek 23 — Design vyzkumu

Vyzkumny problém (Kapitola 3)
Cil vyzkumu (Kapitola 2)
Védecka otazka (Kapitola 4.1)

\ 4

Vyzkumny soubor — zdroj dat (Kapitola 4.2)

A 4 v

Kvantitativni ¢ast Kvalitativni ¢ast

(Kapitola 4.3) (Kapitola 4.4)

A 4 \ 4

Skupinové diskuse

(Kapitola 4.4.1)

Transkulturni validizace

dotazniku (Kapitola 4.3.1)

Dotaznikové Setfeni

(Kapitola 4.3.2)

A 4

Analyza dat
(Kapitola 4.5)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1 Védecka otazka

Védecka otazka vychazi ze stanoveného cile disertacni prace (kapitola 2):

e Ma vyuziti sportovnich osobnosti, jako nazorovych vidcii v marketingové
komunikaci, pozitivni efekt na spotiebitelské preference u tzv. ,,Generace Y*

Vv regionu Praha?
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4.2 Vyzkumny soubor (zdroj dat)

Zakladni vyzkumny soubor tvoii ¢ast prazské populace tvofici tzv. ,,generaci Y*. |
ptes definitivni nejednoznacnost vymezeni této generace jsou pro ucely vyzkumu

vybrani studenti prazskych vzdélavacich instituci.
Charakteristika zakladniho vyzkumného souboru:

o 1528 let
e Studenti prezen¢niho studia na:
o prazském gymnaziu,
o prazské sttedni odborné skole,
o prazském stiednim odborném ucilisti,
o prazské vyssi odborné Skole,

o prazské vysoké skole.

Vyse zminéné vzdélavaci instituce jsou vybrany pomoci dostupného vybéru z
predem pripravené databaze. Tato databaze je uvedena v pfiloze 6. Spoluprace s
uvedenymi vzd€lavacimi institucemi je vyuzita pro dotazovani skupin 15 — 19 let
(stfedni Skoly, resp. gymnazia) a 20 — 28 let (vysoké Skoly). V ramci téchto instituci
jsou vybrany celé tfidy respondentli (studenti) pomoci techniky vhodné ptilezitosti

(dostupnosti).

4.3 Kvantitativni ¢ast

Kvantitativni ¢ast vyzkumu zahrnuje kvantitativni dotaznikové Setfeni u
vyzkumného souboru, ktery je popsan v kapitole 4.2. Zakladnim nastrojem je tedy
dotaznik obsahujici fadu tvrzeni, ktera respondenti hodnoti pomoci §kaly miry souhlasu,
¢1 nesouhlasu (tzv. Likertovy Skély). Vzorem pro tento dotaznik je origindlni verze
standardizovaného dotazniku uvedené¢ho amerického vyzkumu autori BUSH,
MARTIN, BUSH (2004). Strukturalni model pouzitého dotazniku je jiz uveden a
popsan V kapitole 3.5 a na obrazku 22. Model byl zvolen zejména z diivodu, ze byl
uspésné pouzit ve dvou vyzkumech, které pfinesly relevantni vysledky ke zkoumané
problematice (BUSH, MARTIN, BUSH, 2004; DIX, PHAU, POUGNET, 2010). Pro
piehlednost je na obrdzku 24 znovu uveden pouzity strukturdlni model, jakozto

operacionalizace zkoumaného problému.
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Obrazek 24 — Operacionalizace zkoumaného problému

Tvrzeni 1
- Tvrzeni 2
Pozitivni ustni
komunikace (,,word- Tvrzeni 3
of-mouth*)
Tvrzeni 4
Tendence Tvrzeni 5
k pfechodu ke T (8
Nékupni konkurenci, stfidani vrzem
P znacek, chovani pii -
prererence nespokojenosti se Tvrzeni 9
znackou (firmou)
Tvrzeni 10
Tvrzeni 11
Tvrzeni 6
Loajalita ke znacce Tvrzeni 7
Tvrzeni 12

Zdroj: vlastni pteklad a zpracovani dle BUSH, MARTIN, BUSH (2004, s. 112)

Jelikoz byl ptivodni vyzkum provadén v USA, je potieba dotaznik validizovat pro
podminky v CR, resp. v Praze. Usp&$nym procesem transkulturni validizace tak je
v idealnim pfipad¢ dosazeno sémantické, konceptudlni a normativni ekvivalence
pouzitého dotazniku. Proces a metodika transkulturniho pfevodu pouZzitého dotazniku je

uvedena v kapitole 4.3.1.
4.3.1 Metodika transkulturniho pfevodu dotazniku

Pouziti diagnostického néstroje, jakym je dotaznik, v jiném jazyce, v jiné zemi a jiné
kultufe neni otdzkou pouze jazykového piekladu. Pravé rozdily nejen jazykové
zpusobuji, ze je diagnosticky néstroj tfeba podrobit celému procesu, zahrnujicimu
ne¢kolik oblasti, ktery pak mlze umozZnit samotné praktické vyuziti pii nasledném
vyzkumu. Pfilisnd rozdilnost kultur vSak muze zpusobit i nepfevoditelnost nastroje.
Jedna se tedy o velmi dulezity krok v ramci zamysleného vyzkumu. TOMESOVA
(2005) wuvadi rozdilné pojeti a diskusi mezi dvéma nazory na problematiku
transkulturnich pfevodu testll. Jeden nézor spoc¢iva v odmitnuti moznosti pifevodu testa
z diivodu pfilisné rozdilnosti kultur. Druhy ndzor pak piipousti prevod testli v piipade
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existence uréitého typu konstruktd. BERRY in TOMESOVA (2005) rozdéluje
konstrukty na dva zakladni typy:

e Etic konstrukty — existuji v identické nebo témét identické podobé v riznych
kulturéch, a lze je tak pomoci procesu transkulturniho pfevodu pouzivat
Vv riznych kulturach.

e Emic konstrukty — jsou specifické pouze pro tu danou kulturu, kde byly

vyvinuty a identifikovany, tudiz je pfevad¢ct nelze.

Posouzeni, zda se jednd o jeden ¢i druhy typ konstruktu vSak zalezi na
vyzkumnikovi, ktery tak musi vénovat pozornost kazdému piipadu zvlast. Pro tucely
disertacni prace je tfeba posoudit, zda zvoleny dotaznik, pouzity v USA obsahuje etic ¢i
emic konstrukty a tedy zda je lze, ¢i nelze podrobit procesu pfevodu do ceskych

podminek. Dle vyuzitého modelu (obrazek 24) jsou témi konstrukty nasledujici:

e Nakupni preference (hlavni konstrukt)
e Sub-konstrukty
o Pozitivni Gstni komunikace (,,word-of-mouth®)
o Tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pii
nespokojenosti se znackou (firmou)

o Loajalita ke znacce

Na zékladé teoretickych vychodisek, odborné literatury a soucasné marketingové
praxe lze konstatovat, Ze jsou hlavni konstrukt i sub-konstrukty povaZovany za

mezinarodné pouzivané, standardni pojmy a tedy za etic konstrukty.

Celkovy a predevsim uspésny proces pievodu dotazniku by pak mél zajistit reliabilni
a srovnatelny diagnosticky nastroj pro vyzkum, provadény v disertacni praci. Takovy

nastroj je sémanticky, konceptualné a normativné ekvivalentni v ¢eskych podminkach.

4.3.1.1 Sémanticka ekvivalence

Sémanticka ekvivalence znamend, Ze pouzité ceské vyrazy maji stejny vyznam, co
vyrazy v ptvodnim origindlnim jazyce (BEATON et al., 2000). Zajisténi stejného
vyznamu u pielozeného dotazniku vyzaduje volbu vhodné metody pro pieklad

z originalniho jazyka. TOMESOVA (2005) uvadi tii zakladni piekladové metody:
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e Jednoduchy piimy pieklad
e Modifikovany pfimy pteklad
e Pieklad a zpétny preklad

Jednoduchy piimy pieklad je povazovan za nejméné piresnou metodu, vzhledem
k tomu, Ze jeden pickladatel ptelozi dotaznik. Pteklad tak nemusi byt kvalitni, je
zalozen pouze na jedné osob¢ prekladatele. Naproti tomu metoda piekladu a zpétného
prekladu je sice nejvice vyuzivana pro preklady testd, nicméné neni prili§ prakticka. Pfi
pozadavku na dodrzeni stejného vyznamu a srozumitelnosti pro respondenty vykazuje
zpétny pieklad, zvlasté z Ceského jazyka, prilisSné odlisSnosti a hlavné rozsifeni danych
tvrzeni. Proto nebyla zvolena ani tato metoda. Pro pteklad dotazniku pouzitého
v disertacni praci (Bush-Martin-Bush model) je nakonec zvolena jako nejvhodné;si

metoda modifikovaného piimého prekladu.

Metoda je zaloZena na principu vicestupiiové procedury, kdy se podili na piekladu
vice prekladateli. Konkrétné je vyuzito tzv. paralelni slepé techniky, kdy piekladatelé
ptelozi pivodni dotaznik do Ceského jazyka nezavisle na sob&. Nasleduje diskuse nad

odli$nostmi a tvorb¢ spolecného jednoho piekladu.

Pro diserta¢ni préci je dotaznik pfeloZen tfemi nezavislymi piekladateli, ktefi jsou
znali odborné terminologie v oblasti marketingové komunikace a chovani spottebitele.
Pieklady byly uskuteénény v ramci diplomové praice DANKOVE (2013). Tyto tii
preklady jsou uvedeny v ptiloze 7. Spole¢na verze piekladu je poté testovana
dopliitkovou metodou, tzv. analyzou protokolu, kdy subjekt zcilové skupiny
respondentli pfed tazatelem pti vypliovani ,premysli nahlas®“ o tom, jak rozumi
otazkam, pro¢ odpovida tak, jak odpovida (TOMESOVA, 2005). Na zakladé tohoto
postupu je vytvoien kone¢ny pieklad a zpracovdna konecna Ceska verze dotazniku.

Konec¢ny dotaznik je uveden v piiloze 8.
4.3.1.2 Konceptualni ekvivalence

Pouzity Bush-Martin-Bush model (obrazek 22) vychazi z operacionalizace
konstruktu nakupnich preferenci na jednotlivé dimenze, které jsou méfeny celkem 12
tvrzenimi (viz operacionalizace na obrazku 24). Pfi transkulturnim pfevodu takového
diagnostického néstroje je tieba zajistit, aby v cilové kultufe (v tomto ptipadé se jedna o

Ceskou republiku, resp. Prahu) operacionalizovany konstrukt odpovidal ptvodni
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zdrojové kultute (v tomto piipadé se jedna o USA). Pouzity prelozeny dotaznik by tak
mél méfit stejny konstrukt (se stejnymi dimenzemi — Sub-konstrukty) a ziskana data by
méla mit stejnou, popf. velmi podobnou charakteristiku (frekvence, Cetnost) véetné
vyplyvajici interpretace, jako ve zdrojové kultute (BEHLING, LAW, 2000;
TOMESOVA, 2005, SIMA, 2014).

Dle TOMESOVE (2005) je tieba nejdfive posoudit definici zkoumaného konstruktu,
jeho teoretickd vychodiska a zvolit, zda se jedna o etic ¢i emic konstrukty. Jednd se
prvni logicky test konceptualni ekvivalence, podle kterého lze pak dale postupovat
k empirickému testu. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.3.1, zkoumany konstrukt a jeho
dimenze (sub-konstrukty) jsou povazovany za etic konstrukty a tudiz nasleduje

empiricky test konceptualni ekvivalence.

Empiricky test konceptudlni ekvivalence je v ptipad¢ disertaéni prace provadeén
pomoci testu podobnosti faktorovych struktur. Test tak umoziuje zjistit, jak se
faktorova struktura ptelozeného dotazniku podobd ptvodni faktorové struktuie
dotazniku ve zdrojovém jazyce. Podobné jako v piipadé ptivodnich dvou vyzkumii na
toto téma (BUSH, MARTIN, BUSH, 2004; DIX, PHAU, POUGNET, 2010) je vyuzit
konfirmativni pfistup, a tedy pouziti konfirmatorni faktorové analyzy. Konfirmatorni

faktorova analyza zde vyuZziva metodu strukturalniho modelovani.
Strukturalni modelovani

Dle SIMY (2014, s. 102) je strukturalni modelovani (Structural Equation Modeling —
SEM) ,,statistickd metoda, pomoci niz jsou ovérovany strukturalni teorie urcitého znaku
¢i viastnosti. Pojem strukturdlni modelovdani nezahrnuje pouze jednu statistickou
metodu. Obsahuje celou Fadu procedur, jejichz prostrednictvim je hodnocena
diagnosticka kvalita urcitého nastroje. Vysledna diagnostickd kvalita preloZen¢ho
dotazniku umoziuje spolehlivé urcit, zda je konceptualné ekvivalentni, ¢i nikoli. Pro

disertaéni praci je vyuzit strukturalni model Mplus (MUTHEN, MUTHEN, 1998-2015).

Modelovani se soustfedi na testovani vztahu mezi latentnimi proménnymi a
vlastnimi méfitelnymi indikatory (manifestnimi proménnymi). Latentni proménné jsou
nepiimo m¢éfitelné koncepty, které v modelu odpovidaji zkoumanym faktorim

(konstruktim, sub-konstruktim). Manifestni proménné jsou pak piimo méfitelné
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indikatory, pomoci nichZz se méti uvedené latentni proménné. Manifestnim proménnym

odpovidaji jednotlivé polozky v dotazniku, na které poskytuji respondenti své odpovédi.

Strukturdlni modely pouzivaji jako vstupni data korelace, nebo kovariance mezi
jednotlivymi meéfitelnymi indikatory. V ramci disertani prace jsou pouzity korelace,
resp. jako vstup pro strukturalni modelovani je pouzita korelaéni matice. SEM analyza
poté méfi linearni regrese mezi pfimo méfitelnymi proménnymi (manifestni, indikatory
— polozky v dotazniku) a latentnimi nepfimo méfitelnymi proménnymi (skryté,
dimenze, konstrukty, sub-konstrukty, faktory — nakupni preference a
operacionalizované dimenze) (MUTHEN, MUTHEN, 1998-2015; SIMA, 2014).

Strukturadlnim modelem statisticky odhadnuté regresni koeficienty mezi faktory a
indikatory, stejné jako mezi jednotlivymi faktory, jsou nazyvany faktorovymi zatézemi.
Vysledny model spolu s faktorovymi zatézemi je tifeba dale posoudit, jak dobie
vystihuje zjisténa data, neboli jaky je tzv. fit modelu. Model, ktery tzv. fituje potvrzuje
predikovanou a obecné piijimanou teorii pomoci zjisténych empirickych dat a vysledki
(HAYDUK et al., 2007). K posouzeni fitu modelu se vyuZzivaji ur¢ité indexy, které

Vv pripad¢ disertacni prace jsou nasledujici.
Indexy fitu

e  Chi-kvadrat — zékladni index, ktery vyjadiuje nesoulad mezi ocekavanym a
naméfenym vysledkem (SIMA, 2014). Z toho plyne pravidlo, ze &im vétsi
hodnota indexu, tim je vétsi nesoulad mezi ocekdvanym a naméfenym
vysledkem, a tim je také horsi fit modelu. Zadouci je co nejniz§i hodnota
indexu. Samotny tento index vSak nestaCi, protoZe neexistuje piesné
stanovené rozmezi hodnot, ve kterych se mize index pohybovat, aby mél
model dobry fit. Index je totiz zéavisly a citlivy na pocet odhadovanych
parametr a velikost souboru.

e CFI (Comparative Fit Index) — méfi relativni zlepSeni fitu navrzeného
modelu oproti zakladnimu modelu, pficemz piedpoklada nezavislost mezi
pozorovanymi proménnymi (TOMESOVA, 2005; BENTLER in SIMA,
2014). Index nabyva hodnot 0 — 1 a dobry fit je indikovan hodnotou blizici se
Kk jedné. Pro akceptovani modelu by hodnota méla byt 0,95 a vyssi (HU,
BENTLER, 1999).
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TLI (Tucker — Lewis Index) — podobné jako CFI je zaloZen na komparaci fitu
k zdkladnimu modelu. Kompenzuje vliv slozitosti modelu, nabyva hodnot i
pfedevsim 0 — 1, ale miize nabyvat i vys§ich hodnot nez 1, dobry fit modelu
indikuje hodnota 0,95 a vyssi (HU, BENTLER, 1999).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) — pielozeno jako
odmocnina z primérného ¢tverce chyby odhadu. Vyjadiuje chybu empiricky
zméeteného modelu oproti predpokladanému modelu. Zjistuje ,,ptiblizny* fit
modelu v populaci. Pro velmi dobry fit modelu je hodnota RMSEA mensi nez
0,05, dobry fit indikuje hodnota 0,05 — 0,08, primérny fit 0,08 — 0,10 a
hodnoty RMSEA vétsi nez 0,10 znamenaji Spatny fit modelu. (STEIGER,
1990; HU, BENTLER, 1999; TOMESOVA, 2005; SIMA, 2014)

WRMR (Weighted Root Mean Square Residuals) — index méfi rozdil mezi
pozorovanymi kovariancemi a predpokladanymi kovariancemi modelu. Index
se pouziva pro modely, které vyuzivaji ordinalni data. Z tohoto divodu je
zvolen v ramci disertacni prace. Pro dobry fit modelu nabyva tento index
hodnot mensich nez 1, pfi€emz ¢im vice se blizi nule, tim je fit modelu lepsi.
SRMR (Standard Root Mean Square Residuals) — v podstaté je stejny jako
WRMR, nicméné pouziva se, jestlize model vyuziva spojitd data. Nabyva
hodnot 0 — 1, pfi¢emz ¢im vice se blizi nule, tim je lepsi fit modelu. Za
akceptovatelny fit modelu je povazovana hodnota mens$i nez 0,08, velmi
dobry fit pak indikuje hodnota mensi nez 0,05. I pfesto, Ze jsou v provedeném
vyzkumu vyuzita ordindlni data (Likertova Skala 1 — 7), pro testovani fitu
modelu byl zvolen i index SRMR, protoZze zvolena stupnice je sedmi-

stupiiova a pro jeden z testl je tedy uvazovana jako spojita.

Provedené strukturadlni modelovani v ramci transkulturni validizace je uvedeno

v kapitole 6.
4.3.1.3 Normativni ekvivalence

Normativni ekvivalence posuzuje v podstaté mozné reakce respondentti na samotné
dotazovéani. Reakce mohou byt dany ur¢itymi normami chovani v konkrétni spolec¢nosti.
Vzhledem K situaci, kdy se pouziva dotaznik vytvoieny v USA, tedy V jiné spolecnosti,
majici jiné normy chovani, je tteba vénovat pozornost pravé moznosti rozdilnych reakci

u Ceskych respondenti. Reakce respondentli v ramci vypliovani dotazniku mohou
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ovlivnit odpovédi, které dle TOMESOVE (2005) a SIMY (2014) mohou mit
abnormalné vysoka nebo nizka skore, vétsi ¢i mensi rozptyl nebo vyznamné odlisné

korelace s jinymi polozkami méficimi ten samy konstrukt.

Hlavni oblasti reakci a chovani respondentti v rdmci provadéného pievodu dotazniku,
které je teba pe¢livé posoudit, jsou nasledujici (BEHLING, LAW, 2000; TOMESOVA,
2005, SIMA, 2014):

1. Ochota diskutovat urcita témata — néckterd témata mohou byt v ramci urcité
spolecnosti a kultufe pro diskusi a dotazovani nevhodnd, popf. nepfijatelnd, néktera
naopak. Ochota ¢lend dané spolecnosti diskutovat a vyjadfovat se k nékterym
tématim mize byt riizna.

Predpoklad — v réamci pouzitého dotazniku jsou respondenti dotazovani na témata,

kterd jsou zaméfena na vliv marketingu, resp. marketingové komunikace na

nakupni preference, coz v ¢eskych podminkéch neni nikterak nevhodné, nepiijemné
¢1 nepfijatelné téma. Déle jsou pak respondenti identifikovani dle pohlavi, pravé
studované urovné vzdélani a lokality bydlisté. Tyto identifika¢ni otazky jsou
natolik neosobni, ze 1ze predpokladat bezproblémovou ochotu poskytnout odpovédi

Vv plném rozsahu.

2. Zpisob reakce na otizky — zpusob, jakym respondenti reaguji na otazky, je
posuzovan z n¢kolika hledisek:

a) Vyvysovani se vs. skromnost — vyvySovani se, popi. naopak skromnost se
posuzuji zejména u otazek a témat, kterda se zabyvaji sebehodnocenim,
sebepojetim, apod. Pokud je spolecnost charakteristickd pro svoji skromnost,
lze ptedpokladat niz§i primérné skore, nez je tomu u spolecnosti, ktera je
charakteristicka spise vyvySovanim se.

Predpoklad — pouzity dotaznik neni orientovan na vlastni sebehodnoceni a
sebepojeti respondentll, 1ze tedy pfedpokladat, Ze zde toto hledisko nema vliv.

b) Konformita vs. asertivita — konformita znamena, ze jedinci v dané spolecnosti
a kultufe maji tendenci odpovidat tak, jak je povazovéano spole¢nosti za
spravné a zddouci. Naopak asertivita je projevem vlastniho svobodného nazoru
a postoje bez ohledu na to, zda je odpovéd ve shodé€ ¢i rozporu s obecnym
presvédcenim.

Predpoklad — efekt marketingovych komunikacnich nastroji na chovani

spotfebitele je zde posuzovan podle vlastnich odpovédi samotnych
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spotiebiteld. Cesky spotiebitel vykazuje pii vyzkumech uréité tendence
odpovidat podle toho, jaky by chtél byt, nikoliv podle toho, jaky skutecné je. Je
tedy na misté predpokladat, ze si respondenti nepiipousti, nebo dokonce
neuvédomuji, ze by mohli byt ovlivnéni pii svém spotiebitelském chovani
marketingovymi komunika¢nimi nastroji.

C) Primost vs. neprimost ¢i neuprimnost — jedinci dané spole¢nosti mohou
odpovidat na otazky pfimo a jednoznacné, nebo se naopak vyhybaji piimé
odpovédi a odpovidaji zpisobem, ktery zastird a zjemnuje piimé odpovedi.
Predpoklad -  odpovédi ceského spotiebitele vtomto kontextu mohou
vykazovat podobné odlisSnosti jako u predchoziho aspektu. Tedy Ize
ptedpokladat, ze v pfipadé efektu marketingovych komunikaénich néstrojt
mohou respondenti odpovidat neupfimné a zastirat tak mozny skute¢ny vliv
pouzitych nastrojt, zde konkrétn¢ vyuziti sportovnich celebrit.

d) Centrdlni tendence — jedinci mohou mit tendenci odpovidat spiSe kolem

primérnych hodnot a nevyuZzivat tak krajni a extrémni hodnoty pouzité
stupnice.
Predpoklad — respondenti v dotazniku uvadéji své odpovédi pomoci sedmi-
stupniové Likertovy skaly. Lze ptfedpokladat, ze respondenti nebudou pfili§
volit krajni hodnoty (1 a 7), nicméné takto Siroka Skala jim umoziuje
vyvarovat se centralni tendenci. Pfedpoklad uvazuje nejvétsi vyuziti hodnot 2 —
6.

3. Vztah k tazateliim — vztah respondentu k tazateli, jakozto cizimu ¢lovéku miuize
ovlivnit jejich chovani a reakce, a tim padem i samotné odpovédi na polozené
otazky. Vztah k tazatelim je urcen t€mito aspekty:

a) Norma podeziivavosti a ,,zavienych ust” — Vv urCité spoleCnosti muze byt
natolik typické podeziivavost vii¢i cizim lidem, ze je pro tazatele velmi obtizné
viubec ziskat néjakého respondenta, ktery je ochoten s nim komunikovat a
poskytnout mu své odpovédi. Naopak jiné spolec¢nosti piipousti vice familidrni
vztah mezi cizimi lidmi, a proto neni obtizné respondenty ziskat.

Predpoklad — zptsob provedeni dotaznikového Setfeni (jak je popsan v kapitole
4.3.2) umoznuje eliminovat vztah mezi tazatelem a respondentem jakozto
cizimi lidmi. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze dotazovani probihad v rdmci vyuky
na stfednich, popt. vysokych Skolach, 1ze pfedpokladat, Ze tento aspekt nebude

mit vliv na chovani a reakce respondentd.
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b) Norma pohostinnosti — respondenti mohou diky své otevienosti a vielosti
odpovidat tak, jak si mysli, ze by to tazajiciho potéSilo. Neposkytuji tak
odpovédi reflektujici své vlastni nazory a postoje.

Predpokiad — u Ceskych jedinct z generace Y je piedpoklad takovy, ze tito
respondenti zaznamenaji do dotazniku takovou odpovéd, kterou skutecné
zaznamenat chtéji bez ohledu na osobu tazatele. Tento vliv tedy lze vyloucit.

c) Norma zlomyslnosti — oproti pfedchozi normé pohostinnosti mohou
respondenti naopak odpovidat 1zivé a vymyslet si, aby znehodnotily tazateli,
popft. vyzkumnikovi samotny vyzkum.

Predpoklad — vzhledem K cilové skuping, tedy generace Y reprezentovana
studenty prazskych stiednich a vysokych Skol, nelze tento aspekt zcela
vyloudit. Zejména u studentl stfednich Skol, ktefi se nachazeji ve véku
charakterizovaném velkymi zménami a vyvojem osobnosti a charakteru
jedince, lze predpokladat, ze se mohou vyskytnout respondenti poskytujici

zamérn¢ nepravdivé odpovedi.

Nastinéné predpoklady u jednotlivych ¢asti posouzeni normativni ekvivalence jsou
vyhodnoceny, ovéfeny a diskutovany v kapitole 7.5 Posouzeni normativni ekvivalence.
I pfesto, Ze je posouzeni normativni ekvivalence soucésti transkulturniho pfevodu
dotazniku, a tedy kvantitativni €asti, vysledné posouzeni je provedeno i na zéklade
vysledku kvalitativni ¢asti. To umoziuje relevantni posouzeni uvedenych predpokladi a
je tedy umisténo v ramci kapitoly 7, kterd se vénuje vysledkim kvalitativni ¢asti

vyzkumu.

4.3.2 Metodika dotaznikového Setieni

Pro dotaznikové Setfeni v ramci transkulturniho pfevodu dotazniku je zvolena
kombinace osobniho a pisemného dotazovéani. Prakticky probihd dotazovani tak, Ze
vyzkumnik (tazatel) navstivi vybranou tfidu studentl v ramci vyucovaci hodiny (na
sttedni Skole), popt. pfednasky ¢i seminafe (na vysokeé skole) po domluve s vyucujicimi.
Tam je studentim rozdan dotaznik, ktery na misté¢ vyplni a néasledné odevzdaji zpét
tazateli. Tim je zajiSt€éna v podstat¢ okamzitd a stoprocentni navratnost. Z kazdé

vybrané trovné€ vzdélavacich instituci jsou vybrany tfi (3 sttedni skoly, 3 vysoké skoly).
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Z ptedem pfipravené¢ databaze vzdélavacich instituci (viz pfiloha 6) jsou pro

dotaznikové Setfeni vybrany nésledujici:

e Stiedni skoly:

o Obchodni akademie Heroldovy sady

o Ceskoslovanska akademie obchodni

o Stiedni primyslova $kola elektrotechnickd V UZlabing
e Vysoké skoly

o Univerzita Karlova v Praze

o Vysoka skola ekonomicka v Praze

o Ceské vysoké uéeni technické v Praze

Pti ur€eni velikosti vzorku pro dotaznikové Setfeni se vychazi z kombinace nékolika
pfistupt. Pii vypoctu minimalni velikosti vzorku v marketingovém vyzkumu dle

KOZLA, MYNAROVE, SVOBODOVE (2011) je pouzito nasledujiciho vzorce:
n>(z2*p*q)/ A
Kde:

n = minimalni pocet respondent

= stanoveny koeficient spolehlivosti (pfi hodnoté 1 je zarucena alesponn 68,3%
pravdépodobnost tvrzeni; pii hodnotach 2 a 3 pak 95,4% a 99,7%).
p, q = V procentech pocty respondentii znalych problematiky, resp. ptiklanéjicich se
k varianté jedné (p) a neznalych, pfip. priklangjicich se k varianté¢ druhé (q); pokud
tato Cisla nejsou presné znama, musi se vytvofit soucin p*q maximalni, tedy 50 % *

50 %.

A = stanovena maximalni ptipustna chyba

Pii vypoctu touto metodou je uvazovana 95% spolehlivost a 5% povolena chyba,
pfi¢emZ neni zndmo piesné slozeni ¢lenti zdkladniho souboru (tj. je pouZzit maximalni

soucin). Vypocet pak vypada takto:
n>(2°*0,5*0,5) /0,052

n > 400
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Vzorek tedy musi obsahovat minimalné 400 respondent.

Autofi ANDREW, PEDERSEN, MCEVOY (2011) uvadéji dva mozné zpiisoby
odvozeni minimalniho poctu respondenti pro pouziti v rdmci vicendsobné linearni
regrese. Vzhledem k pouziti konfirmatorni faktorové analyzy pro ovéfeni konceptualni
ekvivalence pouzitého modelu se v podstaté¢ jedna o vicenasobnou linedrni regresi.
Prvni zpiisob vyzaduje minimalné 10 subjektl (respondenti) na kazdou métfenou
nezavislou proménnou. Druhy zptsob vyzaduje minimalni pocet subjekta (respondentit)
roven osminasobku poctu métenych nezavislych proménnych plus 50. Pouzity dotaznik
méii celkem 12 tvrzeni (nezéavislé proménné), coz znamena minimaln¢ 120 respondenti

dle prvniho zptisobu, resp. 146 respondenti dle druhého zptisobu.

V ramci vyzkuml provedenych pouzitym dotaznikem byly velikosti vzorkl

respondentl nasledujici:

e BUSH, MARTIN, BUSH (2004) — 218 respondentt
e DIX, PHAU, POUGNET (2010) — 207 respondenti

Vysledna velikost vzorku pro provedené dotaznikové Setfeni v rdmci transkulturniho
pfevodu dotazniku je 416 respondent. Uvedeny pocet je tak dostacujici a spliluje vse
vySe uvedené zplsoby urceni velikosti vzorku, stejné tak téméf dvakrat prevySuje
vzorky pouzité v pivodnich vyzkumech provedenych v USA i v Australii. Struktura
vysledného vzorku respondentii je uvedena v tabulce 12, v kapitole 5 Vysledky a

interpretace dat dotaznikového Setieni.

4.4 Kvalitativni ¢ast

Kvalitativni ¢ast je v disertacni praci pouzita k doplnéni a objasnéni moznych piicin
kvantitativnich vysledk. Lze tak ziskat data, kterd nejsou obsazena a zkoumana
vV pouzitém dotazniku a mohou dokreslit, jak reaguji ¢lenové generace Y (konkrétné
studenti prazskych stfednich a vysokych Skol) na sportovni celebrity v marketingové
komunikaci v ramci svych spotiebitelskych preferenci. K ziskani kvalitativnich dat pro
disertacni praci je vyuzito metody skupinovych diskusi (focus groups, diskusni skupiny,
ohniskové skupiny, apod.). Metoda je zvolena jako nejvhodnéjsi, po zvazeni jejich
silnych stranek, mezi které patii predev§im vzajemnd interakce vyzkumnika a

respondentt, efekt nahlé inspirace a vzajemné doplnovani (HAGUE, 2003). Dal§im
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diivodem pro volbu skupinovych diskusi je vyuziti této metody pro podobny vyzkum
autory CHAN, NG, LUK (2013) a dale na zaklad¢ konzultaci s odborniky na sportovni
management a marketing Dr. Danielem Rosenbergem (Barry University, Miami) a

Gordonem MacFaydenem (Northumbria University, Newcastle).
4.4.1 Skupinové diskuse

Vybér respondentli pro skupinové diskuse je zalozen na technice vhodné ptilezitosti
(nebo také dostupnosti), kdy jsou vybrany po dohod¢ a konzultaci s pfednasejicim, resp.
vyucujicim, tfidy o malém poctu student v rdmci vyuky na vysoké, resp. stiedni skole.
Vybrané skoly pro provedeni skupinovych diskusi v ramci disertaéni prace jsou

nasledujici (v€etné poctu respondentli ve skupinach):

e Stiedni skola (uskute¢néno 21. 6. 2016)
o Stfedni primyslova Skola sd€lovaci techniky, Panska 3, Praha 1
(skupina ¢. 1 — 11 studentti, skupina €. 2 — 9 studentt)
e Vysoka skola (uskute¢néno 18. 5. 2016)
o Univerzita Karlova v Praze (skupina ¢. 3 — 10 studentd, skupina ¢. 4

— 11 studentt)

Skupiny tak spliuji optimalni rozsah poctu respondenttl, ktery byva v rozmezi 6 — 12
jedinct. Celkovy pocet respondentll v ramci skupinovych diskusi je tedy 41, pficemz
muzi 27 a zZen 14. Primérnd doba jedné skupinové diskuse je 38:53 minut vcetné

ukazkovy videti, 26:53 bez ukazkovych videi.

Struktura skupinovych diskusi je odvozena od operacionalizace zkoumaného

problému (obrazek 24) a je nasledujici:

1. Piedstaveni zkoumaného tématu — uvedeni a vysvétleni nazvu a tématu
disertacni prace a provadéného vyzkumu
2. Uvedeni piikladii vyuZiti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci
ruznych firem pomoci video ukazek:
e Kobe Bryant, Lionel Messi — Turkish Airlines
e Jaromir Jagr — Huawei
e Petr Cech — Ceska Spotitelna
e David Beckham - H&M
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e Dalsi video ukazky (v€etné cizojazynych) prostfednictvim kanalu
YouTube dle vyzadani respondentti jednotlivych diskusnich skupin

3. Diskuse k prvni dimenzi nakupnich preferenci — pozitivni Gstni komunikace
(,,word-of-mouth*), otazky jsou voleny stejné, jako v dotazniku a uvedeny
pomoci promitané prezentace.

4. Diskuse ke druhé dimenzi ndkupnich preferenci - tendence k piechodu ke
konkurenci, stfidani znacek, chovani pti nespokojenosti se znackou (firmou),
otazky jsou voleny stejné, jako v dotazniku a uvedeny pomoci promitané
prezentace.

5. Diskuse k tfeti dimenzi nakupnich preferenci — loajalita ke znacce, otazky
jsou voleny stejné, jako v dotazniku a uvedeny pomoci promitané prezentace.

6. Dopliujici komentafe a diskuse k pocitim, postojim, nazorim, reakcim a
zméndm v nadkupnich preferencich pfi vyuziti sportovnich celebrit
v marketingové komunikaci firem.

7. Podé¢kovani a ukonceni skupinové diskuse.

Pro skupinové diskuse je jako privodni materidl pfipravena prezentace, ktera je vsem
respondentim promitana. Tato prezentace je uvedena v piiloze 10. Z kazdé skupinové
diskuse je pofizen audiovizudlni zdznam pomoci digitdlni kamery pro néslednou
analyzu dat. Metodika zpracovani a analyzy dat ze skupinovych diskusi je popsana

v kapitole 4.5.2.

4.5 Analyza dat

Analyza ziskanych dat a odpovédi je rozdélena celkem na tfi ¢asti. Analyza dat pro
transkulturni ptevod dotazniku, neboli provedeni konfirmatorni faktorové analyzy, je
vysvétlena a popsana jiz v kapitole 4.3.1.2. Zde v kapitole 4.5 je popsan zpiisob analyzy
dat provedeného dotaznikového Setieni a odpovédi v ramci uskute€nénych skupinovych

diskusi.

4.5.1 Analyza dat z dotaznikového Setfeni

V dotazniku jsou dana tvrzeni kategorizovana pomoci sedmi alternativ na zakladé¢
Likertovy Skaly (1 — zcela nesouhlasim, 7 - zcela souhlasim). Kodovani je pouZito

Vv Ciselné podobé 1 — 7.
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Pro analyzu a interpretaci dat jSou pouzity nasledujici popisné charakteristiky:

e Absolutni a relativni ¢etnosti jednotlivych proménnych (tvrzeni)
e Modus, medidn, primér pro kazdou proménnou (tvrzeni)
o Modus — hodnota, ktera se v souboru vyskytuje nejéastéji (funkce
MODE v MS Excel)
o Median — stiedni hodnota vzestupné uspotfddaného souboru (funkce
MEDIAN v MS Excel)
o Pramér —, typickd* hodnota daného souboru (funkce PRUMER v MS
Excel)
e Rozptyl, smérodatna odchylka pro kazdou proménnou (tvrzeni)
o Rozptyl — rozmisténi hodnot v souboru kolem priméru, mira

variability (funkce VAR v MS Excel)

_ 20— %)?

SZ
* n

o Smeérodatna odchylka — absolutni variabilita (funkce SMODCH v MS
Excel)

Sy = SJ%

e Koeficient Sikmosti a Spicatosti pro kazdou proménnou (tvrzeni)
o Sikmost — rozlozeni (symetrie) jednotlivych variant odpovédi (funkce
SKEW v MS Excel)
o Spicatost — koncentrace jednotlivych variant odpovédi (funkce KURT
v MS Excel)

Absolutni ¢etnosti odpovédi jsou vyjadieny pomoci prehlednych grafii, na kterych
jsou velmi dobfe nazorné i dal§i popisné statistické charakteristiky. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze se jedna o zakladni popisné charakteristiky, je pro jejich vypocet pouzit

software MS Excel.
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4.5.2 Analyza dat ze skupinovych diskusi

Analyza kvalitativni dat je odlisSnd od analyzy kvantitativnich dat. Jelikoz se ve
skupinovych diskusich jednd o oteviené otazky se zcela origindlnimi a jedine¢nymi
odpovéd'mi od respondentl, nelze pracovat se standardnimi statistickymi néstroje, jako
je tomu v piipadé kvantitativniho dotaznikového Setieni. Jak uvadi HAGUE (2003, s.
186), zélezi ,,na talentu a konkrétni interpretaci dat vyzkumniky. Zadni dva kvalitativni
vyzkumnici neposkytnou ze svych skupin stejny vysledek, ani nebudou udaje analyzovat
stejnym zpusobem.* V disertacni praci je pouzita metoda shrnujiciho protokolu, kterad
nezachovava cely zdznam (popi. prepsany text), nybrz jiz pfi pozorovani a poslechu

audiovizudlniho zdznamu provadi jisty zptsob shrnuti (HENDL, 2005).

Provedené shrnuti (kapitola 7) je zpracovano pomoci kombinace ndsledujicich

zvolenych technik analyzy a intepretace kvalitativnich dat:

e Kategorizace dat a odpovédi — veskeré odpovédi jsou roztiidény do tii skupin
dle jednotlivych dimenzi strukturdlniho modelu ndkupnich preferenci a jedné
dodatecné skupiny:

o Pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth®)

o Tendence k pfechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pii
nespokojenosti se znackou (firmou)

o Loajalita ke znacce

o Ostatni efekty - celkové pocity, postoje, ndzory, reakce a zmény
v ndkupnich  preferencich pfi  vyuziti  sportovnich  celebrit

v marketingové komunikaci firem

e Poznamkovani — poznamky jsou vytvafeny po cely pribéh vyzkumu, tzn.
pted skupinovymi diskusemi, béhem nich, po skonceni skupinovych diskusi a
pii pozorovani a poslechu audiovizudlniho zdznamu. Pozndmky jsou taktéz
kategorizovany a jiz zaznamenavany do pfislusnych skupin oblasti

zkoumaného tématu.

e Doslovnad transkripce — ve shrnujicim protokolu je vyuZito nékterych
doslovnych piepisit odpovédi respondentd, které jsou zajimavé a dle

vyzkumnika hodnotné a relevantni.
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5 VYSLEDKY A INTERPRETACE DAT
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato kapitola uvadi vysledky provedeného dotaznikového Setieni, které slouzi pro
transkulturni pfevod dotazniku pro vyzkum efektu vyuziti sportovnich osobnosti v
marketingové komunikaci firem jako referen¢ni skupiny na nakupni preference mladé
generace spotiebitelll v Praze. Tabulka 12 prezentuje strukturu respondentt, ktefi se
zucastnili Setfeni. Respondenti jsou ¢lenéni z hlediska pohlavi, vzdélavaci instituce a

trvalého bydlisté. Pouze vsak z hlediska pohlavi dosahl vybérovy soubor vyrovnanosti.

Tabulka 12 — Struktura respondenti

) Relativni ¢etnost
Kritérium Varianty Absolutni Cetnost
(%)
Muz 205 49,28
Pohlavi Zena 211 50,72
Celkem 416 100
SS 280 67,31
Vzdélavaci _
o VS 136 32,69
instituce
Celkem 416 100
Praha 265 63,70
Bydlisté Mimo Prahu 151 36,30
Celkem 416 100

Konkrétni vysledky ndkupnich preferenci jsou déle rozdéleny do kapitol, které
odpovidaji jednotlivym dimenzim dle pouzitého strukturalniho modelu Bush-Martin-

Bush (obrazek 22). Témito dimenzemi jSOu:

e pozitivni Gstni komunikace (,,word-of-mouth*),
e tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pfi
nespokojenosti se znackou (firmou)

e loajalita ke znacce.

Vramci téchto dimenzi jsou pak uvedeny celkové vysledky kompletniho

vyzkumného souboru a poté vysledky jednotlivych typii respondentii rozdé€lenych do
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kategorii dle tabulky 12. Vysledky jednotlivych typt respondenti mohou odhalit

nékteré odlisnosti, podle kterych se dale mohou firmy ve své marketingové komunikaci

zamg¢fit pouze na nékteré cilové skupiny.

5.1 Pozitivni Gstni komunikace (,,word-of-mouth*)

Pozitivni Gstni komunikace je v pouzitém modelu méfena tiemi tvrzenimi (1, 2, 3).

Vysledné odpovédi na jednotliva tvrzeni, méfici tuto dimenzi, jsou nasledné uvedeny

z pohledu celkovych vysledkd, bez rozdilt kritérii strukturujicich respondenty.

Tvrzeni €. 1

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne ovliviiuje tak, ze se ve svém okoli pozitivné vyjadruji o téchto

produktech a znackach.

Graf 1 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 1

Absolutni ¢etnost

100

Tvrzeni ¢.1

Odpovéd
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Tabulka 13 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni &. 1

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim | 1 85 20,43
2 75 18,03
3 76 18,27
4 71 17,07
5 54 12,98
6 38 9,13
Zcela souhlasim 7 17 4,09
Celkem 416 100

Tabulka 14 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 1

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka sikmosti | Spicatosti

1 3 3,2788 3,0857 1,7566 0,3468 -0,8934

Vysledky ukazuji, ze zde vyuziti sportovnich celebrit ma maly efekt. Respondenti
nemaji tendenci $ifit, sdélovat ¢i si povidat s ostatnimi o produktech a znackéch, které
jsou podporovany sportovnimi celebritami. Tomu napovida zejména ukazatel modus a
mirnd tendence k negativnim odpovédim u koeficientu Sikmosti. Z grafu 1 je tato
tendence zietelné patrna. Vice jak polovina respondentii uvedla nesouhlasnou odpovéd’
s danym tvrzenim. Naopak pouze 26,2 % respondentli s timto tvrzenim vice ¢i méné

souhlasi.

Pro firmy vyuzivajici marketingovou podporu sportovnich celebrit neni pfilis
pozitivni, Ze je zde absence spontanni pozitivni komunikace o jejich znackach c¢i
produktech. Zejména v dobé socidlnich siti, kde se pravé tyto pozitivni informace,
zkuSenosti a komunikace dostanou samovolné¢ k velkému poctu mladych jedinci
z generace Y, je pozitivni komunikace velmi dulezitou a efektivni soucdasti

marketingové ¢innosti firem.
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Tvrzeni €. 2

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze doporucuji tyto produkty a znacky tomu, kdo mne

pozada o radu.

Graf 2 - Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni €. 2

100
80
60
40
20

Absolutni ¢etnost

Tvrzeni ¢.2

89
"\_:_3__ 70 73 5
—
N
1 23 4 6
Odpovéd

Tabulka 15 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni ¢&. 2

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

Zcela nesouhlasim | 1 89 21,39

2 73 17,55

3 70 16,83

4 73 17,55

5 65 15,63

6 27 6,49

Zcela souhlasim 7 19 457

Celkem 416 100

Tabulka 16 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 2
Modus | Medidn | Pramér | Rozptyl Smérodatna | Koeficient | Koeficient
odchylka Sikmosti | Spicatosti
1 3 3,2620 3,0780 1,7544 0,3302 -0,8757
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Podobné jako u tvrzeni ¢. 1, i u tvrzeni ¢. 2 je efekt marketingové podpory
sportovnich celebrit maly, alespoii dle uvedenych vysledkd. Hodnoty Ccetnosti i
popisnych statistickych ukazateld jsou velmi podobné. Opét je tu vidét patrna tendence
k nesouhlasnym odpovédim. Pro firmy je vSak toto jeSt€ vice negativni vysledek,
protoze se zde jedna o doporuceni, které je zaloZzeno na vyzadané pomoci, ¢i radé od
dalsich lidi. Lze tedy ocekavat, ze pokud n¢kdo pozada o pomoc, radu, ¢i doporuceni na
znaCku ¢i produkt jedince z generace Y, nebude tento jedinec primarn¢ doporucovat
produkty, nebo znacky, které jsou podporovany sportovnimi celebritami. Respektive
tento jedinec upfednostni a zohledni pii svém doporueni jin¢ faktory, nez je

marketingova podpora vyznamnym sportovcem.
Tvrzeni €. 3

Muyj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze presvédcuji pratele ¢i pribuzné, aby si koupili tento

produkt ¢i znacku.

Graf 3 - Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni €. 3
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Tabulka 17 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni &. 3

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 173 41,59
2 83 19,95
3 49 11,78
4 48 11,54
5 30 7,21
6 20 4,81
Zcela souhlasim 7 13 3,13
Celkem 416 100

Tabulka 18 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 3

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka sikmosti | Spicatosti

1 2 2,4976 2,9471 1,7167 0,9983 -0,0382

Vysledky posledniho tvrzeni, zkoumajiciho dimenzi pozitivni Gstni komunikace, jsou
V podstaté¢ jednozna¢né. Pouhych 15,15 % respondentl projevuje tendenci souhlasit
s danym tvrzenim. VétSina respondentt pak nesouhlasi, nebo vyjadiuji neutralni postoj.
I nasledné statistické ukazatele vykazuji pomémé znac¢nou tendenci k nesouhlasnym
vyjadienim, zejména modus, medidn a koeficient Sikmosti. I pfes podobny rozptyl a
smérodatnou odchylku, jako u ptedchozich tvrzeni, je zde prumér vyrazngji

v nesouhlasnych hodnotach (2,4976).

Piesv&€dcovani v ramci vzéjemné komunikace mezi jedincem generace Y a ostatnimi
jeho piibuznymi ¢i prateli neni u zkoumaného souboru obvyklé, pokud se jedna o
produkty ¢i znacky podporované sportovnimi celebritami. PresvédCovaci funkce tak

zUstava na vlastnich komunikacnich nastrojich a prvcich firem.

Graf 4 zobrazuje celou dimenzi pozitivni Ustni komunikace z hlediska primérnych
hodnot jednotlivych tvrzeni, spolu se zndzornénymi smérodatnymi odchylkami. Lze tak

piehledné posoudit chovani jedincti generace Y ve zkoumaném souboru v ramci
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pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth®) v reakci na marketingovou podporu

sportovnimi celebritami.

Graf 4 — Prumérné hodnoty dimenze pozitivni ustni komunikace

Pozitivni ustni komunikace
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N
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5.1.1 Vysledky dle struktury respondenti

Tvrzeni €. 1

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ¢i prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, ze se ve svém okoli pozitivné vyjadruji o téchto

produktech a znackach.
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Graf 5 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typu respondenti u tvrzeni ¢. 1
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Tabulka 19 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typt respondenti na tvrzeni
¢.1

Identifika¢ni udaje
Odpovéd’ . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 20,98 19,91 24,64 11,76 21,38 18,25
2 16,10 19,91 17,14 19,85 16,55 21,43
3 14,63 21,80 18,21 18,38 17,24 20,63
4 18,05 16,11 18,57 13,97 20,69 8,73
5 16,10 | 9,95 821 | 2279 | 1241 | 14,29
6 9,27 9,00 8,93 9,56 7,93 11,90
7 4,88 3,32 4,29 3,68 3,79 4,76
Celkem 100 100 100 100 100 100
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Tabulka 20 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 1 u jednotlivych typu

respondentii
g (_U L L
%) = - = - < .}‘E < .'E
2| s e 2|33 8 &2 &
o 54 o= N E < = g = )8
S = & T < g | 8 =£| & &
E O| ¥ ™| ¥ &
N
o | Muzi 1 3 | 33951 | 32829 | 1.8119 | 0,2203 | -1,0370
2
2| Zeny 3 3 | 31659 | 2,8682 | 1.6936 | 04745 | -0,6866
>
]
= S8 1 3 | 31250 | 31451 | 1,7734 | 04817 | -0,7490
=
[-P)
= V& 5 35 | 35956 | 2.8144 | 16776 | 0.1108 | -1,0143
Praha 1 3 | 32517 | 29815 | 1,7267 | 0.3174 | -0,8407
Mimo 2 3 | 33413 | 33200 | 1,8221 | 0,3980 | -1,0186
Prahu

U jednotlivych typt respondentii dochazi k uréitym odliSnostem. Muzi jsou ve svych
odpovédich vice rozptyleni, o cemz svéd¢i vysSSi rozptyl neZ u zen (3,2829 oproti
2,8682). TaktéZ o této skutecnosti vypovidd koeficient SpiCatosti, kde je vyssi
koncentrace odpovédi u Zen. Zeny vyjadiuji silngji nesouhlas s danym tvrzenim, i
presto, Ze modus je v tomto pfipad€ 3, oproti muzim, kde je 1. Nesouhlasné odpovédi
uvadi 61,62 % Zen, kdezto muza 51,71 %. U muza tak existuje vétsi Sance, ze budou
vzdjemn¢ spontann€ komunikovat o produktech ¢i znackach, podporovanych

sportovnimi celebritami.

Vyraznéjsi rozdily lze pozorovat mezi studenty na stfedoskolské urovni a na
vysokoskolské urovni. Zatimco studenti SS Vv podstaté kopiruji celkové nesouhlasné
vysledky, studenti VS jsou jedinou skupinou, ktera, i pfes primér umistény mirng
k nesouhlasnym odpovédim, orientuje své odpovedi vyrazné€ i k souhlasnym hodnotam
(modus je vtomto piipadé dokonce 5). Celkem 36,03 % respondenti ze skupiny

studentdi VS uvadi souhlasné odpovédi, coZ je z uvedenych typi respondentti zdaleka
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nejvyssi procento. Koeficient Sikmosti se zde navic ze vSech skupin nejvice ptiblizuje

nulové hodnoté, kterd odpovida normalnimu rozd¢len.

Pokud je brano v potaz hledisko bydlist¢ respondenta, zajimava skutecnost zde
vznika v tom, ze mimoprazsti respondenti si velmi malo vybiraji neutralni odpoveéd’
(pouze 8,73 %). Bud’ se tedy priklanéji k nesouhlasnym (ve vétsim piipadé — 60,31 %)
nebo Kk souhlasnym (v menSim piipadé — 30,95 %) odpovédim. Naopak prazsti
respondenti celkem vyrazné voli neutrdlni odpovéd (20,69 %), koncentrace jejich
odpovédi je oproti mimoprazskym také mirn¢ vyssi a rozptyl odpovédi tedy mensi.
Prazsti respondenti spiSe nekomunikuji o podporovanych produktech ¢i znackéch
sportovnimi celebritami. Mimoprazsti pak tuto komunikaci podporuji z témét jedné

tretiny.
Tvrzeni ¢. 2

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje i prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze doporucuji tyto produkty a znacky tomu, kdo mne

pozada o radu.

Graf 6 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typi respondenti u tvrzeni ¢. 2
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Tabulka 21 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondenti na tvrzeni
¢.2

Identifika¢ni udaje
Odpovéd . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 18,05 | 2464 | 2536 | 1324 | 2241 | 19,05
2 1756 | 1754 | 16,79 | 19,12 | 17,24 | 18,25
3 1561 | 1801 | 13,93 | 22,79 | 1655 | 17,46
4 18,05 | 17,06 | 1857 | 1544 | 17,93 | 16,67
5 17,07 | 1422 | 1357 | 19,85 | 1552 | 15,87
6 8,78 4,27 6,43 6,62 5,52 8,73
7 4,88 4,27 5,36 2,94 4,83 3,97
Celkem 100 100 100 100 100 100

Tabulka 22 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 2 u jednotlivych typu

respondentii

T sl = =

» = );_' — - 7 C E C *;;

3 = g IR IR

g S £ S | S5/ % E| G £

= | = | € |28 &R ¢ %

wn

o | Muz la4 3 34439 | 31347 | 1,7705 | 02101 | -0,9821
%

:; Zeny 1 3 30853 | 2,9595 | 1,7203 | 04519 | -0,7015
>
]
-l

= S§ 1 3 31893 | 3,3106 | 1,8195 | 0,3927 | -0,8952
=
%]

= V& 3 3 34118 | 2,5657 | 1,6018 | 0.2270 | -0,8023

Praha 1 3 32276 | 3.0861 | 1,7567 | 0,3552 | -0,8369

Mimo 1 3 | 33413 | 3,0502 | 1,7465 | 02782 | -0,9452

Prahu

V ptipadé doporuceni znacky ¢i produktu, podporovaného sportovnimi celebritami,
pii vyzadané rad¢, jsou jednotlivé typy respondentl svymi odpovéd'mi navzajem velmi
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podobné, a to i vzhledem k celkovym vysledkiim. Pouze dvé skupiny (muzi, studenti
VS) se drobné odliguji. U muzi se stejné jako u prvniho tvrzeni objevuje mozné vétsi
ovlivnéni sportovnimi celebritami, neZ u zen. Primérna hodnota a modus se vice
piiblizuji neutrdlni odpovédi, podobné¢ se koeficient Sikmosti vice pfiblizuje
normdlnimu rozdéleni. Naopak ale maji muzi vétsi rozptyl a mensi koncentraci

odpovédi nez zeny.

Studenti VS jsou svymi odpovéd’mi velmi podobni skupiné muzi. Oproti nim jsou
vsak jejich odpovédi vice koncentrované a tim méné vzajemné rozdilné a rozptylené.
Lze konstatovat, Ze jsou ze vSech skupin respondentli nejjednotnéjsi v odpoveédich na

toto tvrzeni.
Tvrzeni €. 3

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ¢i prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze presvédcuji pratele ¢i pribuzné, aby si koupili tento

produkt ¢i znacku.

Graf 7 — Absolutni etnosti jednotlivych typt respondenti u tvrzeni ¢. 3
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Tabulka 23 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondentii na tvrzeni
¢.3

Identifika¢ni udaje
Odpovéd . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 3756 | 4550 | 44,29 | 36,03 | 4276 | 38,89
2 20,00 | 1991 | 21,07 | 17,65 | 1897 | 22,22
3 11,71 | 11,85 9,64 16,18 | 11,38 | 12,70
4 12,68 | 1043 8,93 16,91 | 11,03 | 12,70
5 8,29 6,16 6,43 8,82 6,55 8,73
6 5,85 3,79 5,71 2,94 6,55 0,79
7 3,90 2,37 3,93 1,47 2,76 3,97
Celkem 100 100 100 100 100 100

Tabulka 24 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 3 u jednotlivych typu

respondentii
g (_G L L -
) = = = - S < S 2
2| = E | 2|33 8 & & g
= ) o= N e £ = £ P=RN
pS s & T < 5| 8 2| 8 &
E O| ¥ | ¥ =
75
° Muzi 1 2 2,6732 | 3,2054 | 1,7904 | 0,8498 | -0,3856
5
:; Zeny 1 2 2,3270 | 2,6371 | 1,6239 | 1,1589 | 0,4319
>
]
= S8 1 2 | 2,4500 | 3,1689 | 1,7801 | 1,1232 | 0,1227
=
"]
= VS 1 2 2,5956 | 2,4762 | 1,5736 | 0,6804 | -0,4522
Praha 1 2 | 2,5034 | 3,0569 | 1,7484 | 0,9845 | -0,1599
Mimo 1 2 | 24841 | 2,6942 | 1,6414 | 1,0420 | 0,3382
Prahu

Jak graf 7, tak tabulky 23 a 24 naznacuji, ze zde jednotlivé skupiny respondentl
velmi vyrazné kopiruji celkové vysledky bez dalSich odliSnosti. Za pozornost stoji
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pouze nékteré rozdily vrozlozeni odpovédi u jednotlivych skupin, které jsou
reprezentovany koeficienty Sikmosti a Spicatosti. Koeficient Sikmosti, udavajici moznou
tendenci k jedné strané odpovédi, se u studentti VS vice blizi nulové hodnoté, i presto
zde vSak prevlada jasna tendence k nesouhlasnym odpovédim. U koeficientu Spicatosti,
udévajici miru koncentrace odpovédi, je vidét hned n€kolik vyrazné rozdilnych hodnot.
U studentt SS a u prazskych respondenti se koeficient blizi nulové hodnoté a tim také
normalnimu rozlozeni odpovédi. U Zen a mimoprazskych respondentii je pak vyssi
koncentrace odpovédi u primémé hodnoty, naopak u muzii a studentd VS je tato

koncentrace nizsi.

Jednotlivé typy respondentll vSak potvrzuji celkové vysledky v tom smyslu, Ze zde
neni skupina, u které by existoval n¢jaky vliv (stojici za pozornost) sportovnich celebrit
na presvédCovaci komunikaci o produktech ¢i znackach. Procenta odpovédi v souhlasné

¢asti stupnice jsou u vsech skupin velmi mala.

Graf 8 dale znazornuje celou dimenzi pozitivni uUstni komunikace z hlediska
primérnych hodnot odpovédi u jednotlivych typii respondentt. Piehledné Ize zde vidét,
ze odpovédi se v celé dimenzi pohybuji okolo nesouhlasnych primérnych hodnot. I
presto lze vidét, ze nejvice nesouhlasné odpovedi (nejmensi hodnoty priméru) vyjadiuji
zejména Zeny a studenti SS. Naopak nejméné nesouhlasné odpovédi (nejvétsi hodnoty

priméru) v dimenzi pozitivni Ustni komunikace vyjadiuji muzi a studenti VS.
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Graf 8 — Prumérné hodnoty dimenze pozitivni ustni komunikace u typu

respondentii
Pozitivni ustni komunikace
Tvrzeni €. 1
|
Tvrzeni €. 3 Tvrzeni €. 2
— Muzi Zeny ----- SS VS — —Praha — — Mimo Prahu

5.2 Tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek,

chovani pri nespokojenosti se znackou (firmou)

Druhd dimenze vyzkumného modelu, kterd zahrnuje tendenci k pfechodu ke
konkurenci, stfidani znafek a chovani pii nespokojenosti se znackou (firmou), je
V nasledujicim textu, zabyvajicim se vysledky dotaznikového Setieni, oznacena jako
SWITCH/COMP. Toto oznaceni je zvoleno zejména kvili velké sloZitosti piekladu
puvodniho anglického oznaceni ,,Switching/complaining behavior.” Slozité je vsak
nejen jeji oznaceni, ale také jeji méteni. SWITCH/COMP dimenze je méfena celkem
Sesti tvrzenimi (4, 5, 8, 9, 10, 11), zahrnujicimi pravé vsechny tii oblasti, které jsou

uvedeny v ¢eském ekvivalentu (nazvu) této dimenze.
Tvrzeni ¢. 4

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ¢i prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze kupuji mené produktit u jinych spolecnosti.
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Graf 9 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 4

Tvrzeni ¢.4

- 120 106 o0
€ 100 N
0 N
‘2 60
I >

0

1 2 3 4 5 6 7
Odpovéd’

Tabulka 25 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni ¢&. 4

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim | 1 106 25,48
2 70 16,83
3 90 21,63
4 69 16,59
5 39 9,38
6 27 6,49
Zcela souhlasim 7 15 3,61
Celkem 416 100

Tabulka 26 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 4

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka Sikmosti | Spicatosti

1 3 3,0144 2,8892 1,6998 0,5404 -0,5674

Graf 9 znazornuje v absolutnich Cetnostech, Ze respondenty pouziti sportovnich
celebrit v marketingu pfili§ neodrazuje od nakupu produktl u jinych firem ¢i znacek.
Nesouhlasné odpovédi na toto tvrzeni uvadi 63,94 % respondentii, naopak souhlasné
pouze 19,48 %, zbylé procento uvadi neutralni odpovéd’. To znamend, ze pouze kazdy
paty respondent pfizndva ovlivnéni marketingovou podporou sportovnimi celebritami

pfi odmitnuti ndkupu u jiné firmy, ktera tuto podporu nevyuziva. Nesouhlasnou
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tendenci podporuji popisné statistické ukazatele v tabulce 26. Hodnoty ukazatelt
modus, median i primér jsou v nesouhlasné ¢asti hodnotici stupnice, pfi¢emz nejcastéjsi
odpovédi (modus) je dokonce hodnota 1 (zcela nesouhlasim). Variabilita odpovédi je
vsak celkem vysoka, jak tomu napovidd rozptyl i koeficient Spicatosti. Koeficient

Sikmosti pak dokladé tendenci k nesouhlasnym odpovédim k uvedenému tvrzeni.

Dle vysledkii u tvrzeni ¢. 4 lze piedpokladat, ze vyuziti sportovnich celebrit
v marketingové komunikaci neni piilis efektivni formou boje proti konkurencénim
firmam. Stejné tak se jevi tento nastroj jako nepftilis uCinny pfi ziskavani zdkazniki
ostatnich firem, pokud se jedna tedy o zakazniky z prazské generace Y. Pro mladé

vvvvvv

firmy.
Tvrzeni é. 5

Muyj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze nakupuji u jiné spolecnosti, ktera nabizi lepsi cenu

tohoto produktu.

Graf 10 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 5
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Tabulka 27 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni &. 5

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 42 10,10
2 42 10,10
3 49 11,78
4 99 23,80
5 87 20,91
6 50 12,02
Zcela souhlasim 7 47 11,30
Celkem 416 100

Tabulka 28 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 5

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka sikmosti | Spicatosti

4 4 4,1659 3,1095 1,7634 -0,1798 -0,7888

Tvrzeni ¢. 5 odhaluje potencidlni zésadni faktor ovliviiujici nakupni preference
mladé generace spotiebiteld. Tim faktorem je cena. Pokud marketingova podpora
sportovni celebritou zvysi cenu produktu oproti levnéjsi konkurenci, reakci respondent
ukazuje graf 10 a tabulky 27 a 28. Nejvice odpovédi je neutralnich — celkem 23,80 %.
Neutralni odpovéd’ (hodnota 4 na hodnotici stupnici) byla také stéZejni pro rozdéleni
respondentl z hlediska medianu na dvé stejné poloviny. Primér a koeficient Sikmosti
vSak naznaCuje mirnou tendenci k souhlasnym odpovédim. Nekterou =z variant
souhlasnych odpovédi uvadi 44,23 % respondentli, naopak nesouhlasnych odpovédi je
pouze 31,98 %. Variabilita odpovédi je celkem zna¢nd, o ¢emZ svédci hodnoty rozptylu
a koeficientu Spicatosti v piipad¢ nizké koncentrace odpovedi. Z téchto vysledkt tak

nelze vyvodit jednoznaény zaver.

Vzhledem Kk charakteristice a pojmenovani dimenze SWITCH/COMP je tieba také
doplnit mozné vysvétleni vysoké variability odpovédi a nejvice neutrdlnich odpovédi.
Samotné tvrzeni, tak jak je uvedeno v dotazniku, miZe vyvolat urCitou nejednoznacnost

a nepochopeni ze strany respondent. V tomto piipad¢ lze pak navrhnout vhodné&jsi
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znéni tvrzeni, které vice koresponduje s danou dimenzi. Vhodné tvrzeni muze byt

nasledujici:

Nahradni varianta: Pokud muj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita svoji podporou, propagaci a prezentaci zvysi cenu
produktu urcité znacky, radeji nakupuji u jiné spolecnosti, kterd nabizi lepsi cenu tohoto

produktu.
Tvrzeni ¢. 8

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze prejdu ke konkurenci, pokud se vyskytne problém s

produkty spolecnosti.

Graf 11 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 8
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Tabulka 29 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni &. 8

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 48 11,54
2 53 12,74
3 53 12,74
4 70 16,83
5 73 17,55
6 70 16,83
Zcela souhlasim 7 49 11,78
Celkem 416 100
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Tabulka 30 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 8

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka Sikmosti | Spicatosti

5 4 4,1370 3,5654 1,8882 -0,1533 -1,1044

Tvrzeni ¢. 8 predstavuje prvni z variant reakci spotiebitele pii nespokojenosti
s produktem ¢i znackou. Tou reakci je ptechod ke konkurenci. Pro firmy, vyuzivajici
sportovni celebrity v rdmci marketingové podpory, je zadouci, aby diky sportovni
celebrité nepiechazeli spotiebitelé ke konkurenci ani v piipadé€, ze jsou s produktem
nespokojeni. A tudiz, aby se odpovédi na toto tvrzeni pohybovaly v nesouhlasné ¢asti
hodnotici stupnice. Vysledky vSak ukazuji opak. 46,16 % respondentii souhlasi
s piedlozenym tvrzenim, pii nespokojenosti s produktem dané znacky piejde ke
konkurenci bez ohledu na to, zda je plivodni produkt ¢i znacka podporovéna,
propagovéna a prezentovana sportovni celebritou. Nezanedbatelnych je ale 1 37,02 %
respondentl, kteti by i pfes nespokojenost nepiesli ke konkurenci. To ukazuje na

zajimavy potencial pro firmy vyuzivajici sportovni celebrity.

Variabilita odpovédi je zde vSak znacnd jak naznacuje ukazatel rozptylu a také
koeficient Spicatosti podporuje tuto skute¢nost velmi nizkou koncentraci odpovédi. Lze
tak uvazovat mozné podobné zkresleni vysledkii jako u tvrzeni ¢. 5 a tedy
nejednoznacné piedlozené tvrzeni. Vhodné€j$i variantu pak piedstavuje nasledujici

navrzené tvrzeni:

Nahradni varianta: [ kdyz miyj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje produkt urcité znacky,

radeji prejdu ke konkurenci, pokud se vyskytne problém s produkty dané znacky.
Tvrzeni ¢. 9

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze si stezuji ostatnim zakaznikum, pokud se vyskytne

problém s produkty spolecnosti.
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Graf 12 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 9
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Tabulka 31 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni &. 9

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 80 19,23
2 98 23,56
3 59 14,18
4 80 19,23
5 49 11,78
6 33 7,93
Zcela souhlasim 7 17 4,09
Celkem 416 100

Tabulka 32 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 9

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Primér | Rozptyl
odchylka Sikmosti | Spicatosti

2 3 3,2091 2,9923 1,7298 0,4326 -0,8037

Pokud je spotiebitel, zakaznik nespokojeny s produktem, neni pro firmu pozitivni,
pokud si bude stézovat ostatnim spotiebitelim, zakaznikim, nebo je o své
nespokojenosti informovat. Mize tak odradit dal$i jak stavajici, tak i potencidlni
zakazniky dané firmy. V dobé€ socilnich siti je navic tento fakt o to vice kriticky. Pro

firmy jsou v tomto piipadé zadouci odpovedi z nesouhlasné ¢asti hodnotici stupnice.
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Odpovédi respondenti na toto tvrzeni se vyskytuji zejména pravé v zadouci
nesouhlasné ¢asti stupnice (celkem 56,97 %). Naopak v nesouhlasné casti stupnice
uvedlo své odpovédi 23,8 % respondentti. Tendenci k nesouhlasu s timto tvrzenim
dokléadaji 1 dalsi popisné statistiky. Modus je vyrazné orientovan v nesouhlasné ¢asti,
median a primér jsou vSak blize polozeny k neutralni hodnoté. Nelze ani opomenout
variabilitu hodnot, zejména s ohledem na nizkou koncentraci odpovédi, jak naznacuje

koeficient Spicatosti -0,8037.

Jedinci, tvorici vyzkumny soubor z generace Y, tedy nemaji tendenci odrazovat
ostatni zdkazniky, v pfipad¢ nespokojenosti, od znacky, ktera je podporovana sportovni
celebritou. Skutecnost, ze socialni sit¢ dnes umoziuji t€émto jedinciim rychlou a celkem
hromadnou komunikaci by v opa¢ném piipadé znamenala vyraznou hrozbu ztraty

zakaznikl. Stejné jako v pfipadé tvrzeni €. 5 a 8 1ze zde navrhnout vhodnéjsi formulaci:

Néhradni varianta: [ kdyz muj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje produkt urcité znacky,

stezuji si ostatnim zdkaznikum, pokud se vyskytne problém s produkty dané znacky.
Tvrzeni ¢. 10

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze si stézuji externim agenturam, jako je napr.

Sdruzeni obrany spotiebitelii, o.s., pokud se vyskytne problém s produkty spolecnosti.

Graf 13 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 10
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Tabulka 33 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni & 10

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 238 57,21
2 76 18,27
3 36 8,65
4 26 6,25
5 12 2,88
6 13 3,13
Zcela souhlasim 7 15 3,61
Celkem 416 100

Tabulka 34 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 10

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka sikmosti | Spicatosti

1 1 2,0313 2,5687 1,6027 1,7210 2,1372

Obratit se na externi instituci zabyvajici se ochranou a obranou spotfebiteld,
obchodni inspekci, apod. vétSinou byva posledni variantou volby spotiebitele v ptipadé
nespokojenosti s produktem ¢i znac¢kou. Vysledky tomu také napovidaji. Pouze 9,62 %
respondentll vyslovilo vétsi ¢i mensi souhlas stim, Ze by se obratilo na nékterou
z téchto instituci. TaktéZ 1 dal$i popisné statistické ukazatele dokladaji vyraznou, téméf
jednoznacnou, tendenci fesit nespokojenost s produktem ¢i znackou jinak. Je vSak zde
otazkou, zda je toto zpisobeno vyuzitim sportovni celebrity v marketingové podpofte,
nebo se zde jednd o obecnou charakteristiku chovani jedincli z vyzkumného souboru
z generace Y. Tento problém vSak, pomoci pouzitého diagnostického nastroje, nelze

vyftesit. Zastava tak spiSe moznym podnétem do diskuse a k dalSimu zkoumani.

Pokud se zakaznik rozhodne vyuzit k reakci na nespokojenost s produktem c¢i
znackou nékterou z externich instituci, které se budou danym problémem oficidlné
zabyvat, neni to pfili§ pozitivni pro danou firmu. Takovy akt mize znamenat poSkozeni
image spolecnosti a pfipadnou ztratu zakazniki. Jak ale ukazuji vysledky pouzitého

vyzkumného souboru, je pravdépodobné, Ze tuto moznost spotiebitelé uplatiiuji opravdu
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az jako jednu z poslednich moznosti reakce vici firmé. Podobné jako v predchozich

ptipadech lze zde volit vhodnéjsi variantu formulace tvrzeni v dotazniku:

Nahradni varianta: [ kdyz miyj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni

osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje produkt urcité znacky,

stezuji si externim institucim, jako je napr. Sdruzeni obran spotrebitelii, Ceska obchodni

inspekce, apod., pokud se vyskytne problém s produkty dané znacky.

Tvrzeni €. 11

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze si stézuji zaméstnanci spolecnosti, pokud se

vyskytne problém s produkty spolecnosti.

Graf 14 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 11
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Tabulka 35 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni & 11

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 102 24,52
2 75 18,03
3 60 14,42
4 59 14,18
5 44 10,58
6 48 11,54
Zcela souhlasim 7 28 6,73
Celkem 416 100
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Tabulka 36 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 11

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka Sikmosti | Spicatosti

1 3 3,2981 3,7525 1,9371 0,3986 -1,0765

Tvrzeni €. 11, které zkouma, zda pii nespokojenosti s produktem ¢i znackou se
respondent obrati na samotnou firmu, resp. jeji zaméstnance, je pro firmy zadouci reakci
od zadkaznika. Firma tak ziska zpétnou vazbu, se kterou mize dale pracovat a snazit se
tak o zvySeni spokojenosti zakaznika s produktem. Zda ktomu vyrazné pomuze
marketingova podpora sportovni celebritou, konstatovat pfili§ nelze, jak ukazuji
vysledky. Celkem 56,97 % respondentti uvedlo odpovéd’ v nesouhlasné ¢asti hodnotici
stupnice. Souhlasnou odpovéd’ uvedlo naproti tomu 28,85 %, coz sice neni zanedbatelné
¢ast, presto je patrnd nesouhlasnd tendence odpovédi. Poloha zékladnich ukazateli
(modus, median, primér) je soustfedéna taktéz v nesouhlasné ¢asti hodnot. U vysledk
tohoto tvrzeni je ale nejvétsi hodnota rozptylu a spolu s koeficientem Spicatosti

naznacuje vysokou variabilitu odpovédi.

Pro firmy, vyuZzivajici sportovni celebrity v rdmci marketingové podpory vysledky
naznacuji, Ze v tomto pfipad¢ urcitého efektu lze dosdhnout alespont u €asti jedinct ze
zkoumaného souboru generace Y. A kazda zpétna vazba od zdkaznika znamend pro
firmu vzdy cenné poznatky pro neustdlé zvySovani kvality svych produkti a tim i

spokojenosti zakazniki.

Graf 15 déle zobrazuje primérné hodnoty odpovédi na jednotliva tvrzeni v ramci
celé dimenze SWITCH/COMP. Pouze odpovédi na dve tvrzeni maji primér umistény
mirn¢ v souhlasné casti hodnoticich stupnic (tvrzeni ¢. 5 a 8). I pfesto variabilita

odpovédi je celkem vysokd jak naznacuji zndzornéné smeérodatné odchylky.
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Graf 15 — Priimérné hodnoty dimenze SWITCH/COMP

SWITCH/COMP
Tvrzeni €. 4
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— Primér ---- Smérodatnd odchylka+ ----- Smeérodatna odchylka -

5.2.1 Vysledky dle struktury respondenti

Tvrzeni €. 4

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne oviliviiuje tak, Ze kupuji méné produktii u jinych spolecnosti.
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Graf 16 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typt respondenti u tvrzeni ¢. 4
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Tabulka 37 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondentii na tvrzeni
¢. 4

Identifika¢ni udaje
Odpovéd’ . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha

Prahu

1 29,27 21,80 31,07 13,97 26,21 23,81

2 12,20 21,33 16,07 18,38 14,48 22,22

3 20,49 22,75 18,21 28,68 21,38 22,22

4 20,00 13,27 16,79 16,18 16,90 15,87

5 8,78 9,95 714 | 13,97 | 9,66 8,73

6 4,88 8,06 6,43 6,62 7,59 3,97

7 4,39 2,84 4,29 2,21 3,79 3,17
Celkem 100 100 100 100 100 100
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Tabulka 38 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 4 u jednotlivych typu

respondentii
g (_U L L
» = . - = c = c g
3 S E 2 | &3 2 2| g &
o T = N S £l ¢ E| & 8
= S & z |2 38| 8 £ & &
E O ¥ | VY &
N
o | Muzi 1 3 | 20902 | 2,9853 | 1.7278 | 0,5182 | -0,5490
2
2| Zeny 3 3 | 30379 | 2,7948 | 1.6718 | 0,5710 | -0,5775
>
]
-
= S8 1 3 | 28929 | 31099 | 1.7635 | 06549 | -0,5127
=
[-P)
= V& 3 3 | 32647 | 23417 | 1,5303 | 03664 | -0,5206
Praha 1 3 | 30724 | 3,0327 | 1,7415 | 0,4790 | -0,6991
Mimo 1 3 | 28810 | 25334 | 15917 | 0,6877 | -0,1515
Prahu

Jednotlivé skupiny respondentl se pfili§ nelisi od celkovych vysledki v tom, zda
nakupuji méné u spolecnosti, které nevyuzivaji marketingové podpory sportovnich
celebrit, zejména pak oblibeného sportovce. Drobné odliSnosti 1ze pozorovat u skupiny
7en a u studentd VS, kde nejéastéjsi odpovédi nebyla hodnota 1, nybrz hodnota 3.
Nesouhlasna tendence s tvrzenim neni tudiz tak vyrazna jako tomu je u ostatnich skupin
respondenttl. U studentii VS se navic vyskytuje nejmensi hodnota rozptylu, primér je
tak pro tuto skupinu vice charakteristicky, nez u ostatnich skupin. Dale u studentti VS
oproti ostatnim skupindm odpovédélo nejvétsi procento v souhlasné ¢asti hodnotici

stupnice, celkem 22,8 %.

Naopak nejmensi efekt vyuziti sportovni celebrity na snizeni nakupu u jinych
spole¢nosti 1ze pozorovat u skupiny studenti SS a respondenti s bydlistém mimo Prahu.
Tyto dvé skupiny maji nejmensi hodnoty priméru a nejvyssi hodnoty koeficientu
Sikmosti, coZ naznacuje nejvétsi tendenci k nesouhlasnym odpovédim ze zkoumanych

skupin.
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Tvrzeni €. 5

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze nakupuji u jiné spolecnosti, ktera nabizi lepsi cenu

tohoto produktu.

Graf 17 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typt respondenti u tvrzeni ¢. 5
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Tabulka 39 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondenti na tvrzeni
¢.5

Identifikac¢ni udaje
Odpovéd’ . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 12,68 7,58 13,21 3,68 10,69 8,73
2 10,73 9,48 8,93 12,50 9,66 11,11
3 8,78 14,69 11,07 13,24 10,34 15,08
4 24,39 23,22 23,21 25,00 23,79 23,81
S 21,95 19,91 18,93 25,00 20,00 23,02
6 11,71 12,32 11,43 13,24 12,76 10,32
7 9,76 12,80 13,21 7,35 12,76 7,94
Celkem 100 100 100 100 100 100
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Tabulka 40 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 5 u jednotlivych typu

respondentii
g foo] = = o
%) = Bt = - | S c 2
= = 2 IR
o 59 o= N e £ = g = =
= S & z |2 38| 3 £ & &
E O ¥ | VY &
N
o | Muzi 4 4 40634 | 3,2204 | 1,7945 | -0,2080 | -0,8412
5
:; Zeny 4 4 4,2654 | 2,9817 | 1,7268 | -0,1380 | -0,7597
>
]
5.’5 S 4 4 41286 | 34763 | 1,8645 | -0,1651 | -0,9124
=
[-*]
= v§ 4a5 4 42426 | 2,3455 | 1,5315 | -0,1555 | -0,5896
Praha 4 4 4,2207 | 3,2616 | 1,8060 | -0,2162 | -0,8273
Mimo 4 4 | 40397 | 27365 | 1,6542 | -0,1172 | -0,6595
Prahu

V tabulce 40 Ize vidét, Ze koeficient Sikmosti se u vSech skupin blizi nulové hodnote,
to znamend, Ze se odpovédi blizi normalnimu rozdéleni. Vyraznéjs$i rozdily mezi
skupinami vSak nejsou, kromé variability. Rozptyl a tedy i smérodatnd odchylka je
V porovnani s ostatnimi skupinami vyrazné mensi u student VS. Naopak u studentt SS
je rozptyl a tim i smérodatnd odchylka vyrazné vyssi. Studenti VS jsou tak v ramci
zkoumaného souboru ve svém chovani jednotn&jsi neZ je tomu u students SS. Obé& dvé
skupiny, stejné jako ostatni orientuji své odpovédi pievazné okolo neutralni hodnoty
s velmi mirnou tendenci k souhlasu s tvrzenim. Stejné jako u celkovych vysledku se,
diky zakomponovani do zkoumaného tvrzeni, u jednotlivych skupin respondentii

projevuje vliv dalsiho vyznamného faktoru v rdmci ndkupnich preferenci, a tim je cena.

Firmy museji tedy velmi peclivé zvazovat vybér vhodného sportovce pro
marketingovou podporu. Prestiz, image, popularita a pfidana hodnota takového
sportovce pak musi vyvazit piipadnou vyssi cenu produktu oproti konkuren¢ni znacce

S levngj$im produktem.
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Tvrzeni €. 8

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze prejdu ke konkurenci, pokud se vyskytne problém s

produkty spolecnosti.

Graf 18 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typii respondenti u tvrzeni ¢. 8
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Tabulka 41 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondenti na tvrzeni
¢. 8

Identifikac¢ni udaje
Odpovéd . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 11,22 11,85 16,07 2,21 12,76 8,73
2 11,22 14,22 13,57 11,03 11,03 16,67
3 13,17 12,32 13,93 10,29 12,76 12,70
4 17,56 16,11 16,79 16,91 17,93 14,29
> 17,56 17,54 15,36 22,06 14,83 23,81
6 17,56 16,11 13,21 24,26 17,59 15,08
7 11,71 11,85 11,07 13,24 13,10 8,73
Celkem 100 100 100 100 100 100
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Tabulka 42 — Popisné statistické

ukazatele tvrzeni €. 8 u jednotlivych typi

respondentii
~§ (_5 L L

%) = - = - < .}‘E < .'E

= = g 2| 23|32 8|38 &

g S £ S | £ 5% E|§ £

= o x |23 S ElSE

N

o | Mus | 456 4 | 41854 | 3.4876 | 1,8675 | -0,1953 | -1,0478
2

2| Zeny 5 4 | 40900 | 3,6364 | 1,9069 | -0,1132 | -1,1498
>
]
-

= S8 4 4 | 38571 | 37867 | 1,9460 | 00357 | -1,1688
=
[-P)

= V& 6 5 | 47132 | 26163 | 1.6175 | -0.4317 | -0,7350

Praha 4 4 | 41621 | 37220 | 1,9293 | -0,1646 | -1,1234

Mimo 5 4 | 40794 | 32001 | 1,7889 | -0,1376 | -1,0697

Prahu

Na grafu 18 lze vidét vysokou variabilitu odpovédi napfi¢ v§emi skupinami kromé
jedné, kterou jsou studenti VS, jak doklada i hodnota rozptylu. Ta je vyrazné niz§i nez u
ostatni skupin respondentii. Odpovédi této skupiny vypovidaji o znacné orientaci na
spokojenost s danym produktem. V opacném piipadé tito jedinci piechazeji ke
konkurenci, i kdyZz piivodni znacka vyuziva marketingové podpory sportovni celebrity.
To potvrzuje 1 koeficient Sikmosti, ktery ukazuje vysSi tendenci k souhlasnym
odpovédim, neZ je tomu u ostatnich skupin. Studenti SS pak vykazuji nejvice neutralni
odpovédi bez vyraznéjsi tendence na jednu z ¢asti hodnotici stupnice. U ostatnich

skupin jsou odpovéedi vyrazné rozptyleny po celém spektru hodnot Skaly.

Marketingova podpora sportovnimi celebritami tak zde sviij efekt jisté ma, nicméné
také u velké c¢asti jedinci zgenerace Y Vramci vyzkumného souboru je primarni

spokojenost s produktem dané znagky, zejména pak u studentt VS.
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Tvrzeni €. 9

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviuje tak, zZe si stezuji ostatnim zakaznikium, pokud se vyskytne

problém s produkty spolecnosti.

Graf 19 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typi respondenti u tvrzeni ¢. 9
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Tabulka 43 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typu respondentii na tvrzeni
¢.9

Identifikac¢ni udaje
Odpovéd’ . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha

Prahu

1 20,00 18,48 25,00 7,35 19,66 18,25

2 20,98 26,07 23,93 22,79 22,07 26,98

3 12,20 16,11 14,29 13,97 13,79 15,08

4 20,49 18,01 20,00 17,65 21,03 15,08

S 14,15 9,48 7,14 21,32 10,34 15,08

6 7,80 8,06 4,64 14,71 8,28 7,14

7 4,39 3,79 5,00 2,21 4,83 2,38
Celkem 100 100 100 100 100 100

144



Tabulka 44 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 9 u jednotlivych typu

respondentii
g (_U L L
%) = - = - < .}‘E < .'E
2| s e 2|33 8 &2 &
o 59 o= N e £ = g = =
S = & T < g | 8 =£| & &
E O| ¥ ™| ¥ &
N
o | Muzi 2 3 | 32878 | 31025 | 1.7614 | 03210 | -0,9275
2
2| Zeny 2 3 | 31327 | 2,8734 | 1.6951 | 05489 | -0,6328
>
]
-
= S8 1 3 | 20429 | 2.9396 | 1.7145 | 0,6962 | -0,3365
=
[-P)
= V& 2 4 | 37574 | 2.6544 | 1,6292 | -0,0039 | -1,1327
Praha 2 3 | 32448 | 3,0883 | 1.7574 | 04234 | -0,7976
Mimo 2 3 | 31270 | 2,7617 | 1.6618 | 04466 | -0,8436
Prahu

U tvrzeni ¢. 9 lze pozorovat vyraznéj$i rozdily v rozdéleni respondentli dle
vzdélavaci instituce. Zatimco studenti SS potvrzuji celkové vysledky, resp. u této
skupiny respondentil je tendence k nesouhlasu s uvedenym tvrzenim velmi vyrazna, u
studentii VS takova tendence neni patrna. Vzhledem k medianu odpovédi u studentt
VS, ktery nabyva hodnoty 4, je polovina odpovédi v nesouhlasné &i neutralni ¢asti
stupnice a polovina v souhlasné ¢i neutralni ¢asti. Konkrétné nesouhlasné odpovédélo
44,11 % studentd VS, souhlasné pak 38,24 %. Téméf rovnomérné rozdéleni,
odpovidajici normélnimu rozloZeni odpovédi dokumentuje i koeficient Sikmosti
S hodnotou bliZici se nule. Vyrazna polarita odpovédi u této skupiny je vidét jak na
samotném grafu 19, tak i pomoci vysoké hodnoty rozptylu a naopak vyrazné zédporné

hodnoty koeficientu Spicatosti.

Respondenti, kteii jsou studenty VS tak nevahaji sdélit svoji nespokojenost
s produktem ¢i znackou dal$im zdkaznikim a spotfebitelim. Pokud k tomu navic
vyuziji soucasné komunikacni néstroje a prostfedky, jednd se o velmi rychlé Sifeni

negativnich informaci o znacce a jejich produktech. Lze pak jen spekulovat, jak moc
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tomuto Sifeni zamezi vyuziti marketingové podpory slavnym a oblibenym sportovcem.
Dilezit4 je také skute¢nost, Ze studenti VS jsou skupinou s vysokou potencialni budouci

ekonomickou silou.
Tvrzeni ¢. 10

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze si stézuji externim agenturam, jako je napr.

Sdruzeni obrany spotrebitelu, o.s., pokud se vyskytne problém s produkty spolecnosti.

Graf 20 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typi respondenti u tvrzeni ¢. 10
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Tabulka 45 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondentii na tvrzeni
¢. 10

Identifika¢ni udaje
Odpovéd . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 5561 | 58,77 | 5750 | 56,62 | 5828 | 54,76
2 1756 | 1896 | 17,50 | 19,85 | 1655 | 22,22
3 9,76 7,58 8,21 9,56 9,66 6,35
4 7,32 5,21 6,79 5,15 5,86 7,14
5 1,95 3,79 2,86 2,94 3,45 1,59
6 2,93 3,32 2,86 3,68 3,10 3,17
7 4,88 2,37 4,29 2,21 3,10 4,76
Celkem 100 100 100 100 100 100

Tabulka 46 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 10 u jednotlivych typua

respondentii

g (_G D D -

= Bt = - c = c 2

E 3 2 2 | 32| 82| 2 ¢

S| 2| £ 8 8§ 8z %2

= 2 ¥ | B38|l S ElSE

wn

o | Muz 1 1 | 21073 | 27982 | 16728 | 1.6619 | 19128
s

:; Zeny 1 1 1.9573 | 2,3347 | 1,5280 | 1,7824 | 2.3910
>
]
-l

= & 1 1 | 20571 | 27110 | 1,6465 | 1,6988 | 2,0069
=
<)

= VS 1 1 1.9779 | 2.2716 | 1,5072 | 1,7709 | 2.4806

Praha 1 1 | 20138 | 24964 | 1,5800 | 1,7014 | 2.0920

Mimo 1 1 | 20714 | 2,7330 | 1.6532 | 1,7728 | 2.3033

Prahu

VSechny skupiny respondentil velmi Gzce kopiruji celkové vysledky u tvrzeni €. 10.

O to vice se potvrzuje mozna interpretace celkovych vysledki, ze jedinci tvofici
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vyzkumny soubor voli externi instituce jako posledni moznou variantu reakce na

nespokojenost s produktem znacky. Respektive lze konstatovat, ze tuto moznost tito

jedinci nevoli viibec, popf. az skutecné v nouzové situaci, kdy neni jind komunikace a

feSeni mozné. Mozny efekt vyuziti marketingové podpory slavnym a oblibenym

sportovcem je zde minimalni, nebo spise témet zadny.

Tvrzeni €. 11

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze si stezuji zaméstnanci spolecnosti, pokud se

vyskytne problém s produkty spolecnosti.

Graf 21 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typi respondenti u tvrzeni ¢. 11
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Tabulka 47 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondentii na tvrzeni
¢ 11

Identifika¢ni udaje
Odpovéd . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha

Prahu

1 22,93 26,07 28,21 16,91 24,48 24,60

2 16,59 19,43 16,79 20,59 19,66 14,29

3 14,15 14,69 13,57 16,18 13,79 15,87

4 14,15 14,22 11,79 19,12 14,14 14,29

5 12,20 9,00 8,21 15,44 10,69 10,32

6 13,17 9,95 12,50 9,56 11,03 12,70

7 6,83 6,64 8,93 2,21 6,21 7,94
Celkem 100 100 100 100 100 100

Tabulka 48 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 11 u jednotlivych typua

respondentii
g (_G D D -
= Bt = - c = c 2
E 3 2 2 | 32| 82| 2 ¢
S & 2 N | £ 5% E|l 5 8
= ~ x | B8 ¢gF ¢ B
wn
o | Muz 1 3 | 34293 | 3.8060 | 1,9509 | 0,2800 | -1,1844
s
:; Zeny 1 3 | 31706 | 3,6676 | 1,9151 | 0,5212 | -0,9212
>
]
g & 1 3 | 32821 | 42168 | 2,0535 | 0,4467 | -1,1584
=
<)
= v 2 3 | 33300 | 2,7949 | 16718 | 0,2272 | -0,9787
Praha 1 3 | 32483 | 3,6694 | 19156 | 04354 | -1,0358
Mimo 1 3 | 34127 | 3,9249 | 1.9811 | 03170 | -1,1534
Prahu

Ani u tvrzeni €. 11 nejsou vyrazné rozdily mezi skupinami respondentti od celkovych

vysledki. Stejné jako u celkovych vysledkl je zde nejvétsi variabilita odpovédi, snad
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jen svyjimkou studentd VS. Jinak lze vidét vysoké hodnoty rozptylu, v piipadé
studentii SS dokonce dosahujici hodnoty 4,2168. Viechny skupiny respondentd viak
maji mirnou tendenci k nesouhlasné ¢asti hodnotici stupnice, pfi¢emz nejcastéjsi
hodnotou odpovédi je 1 (kromé& studentd VS, kde je modus 2). Efekt vyuziti
marketingové podpory sportovni celebritou je zde tedy diskutabilni. U Zadné ze skupin
respondentli neni pravdépodobné, Ze by je slavny a oblibeny sportovec, podporujici
znacku ¢i produkt, motivoval k vyjadieni nespokojenosti prostiednictvim zpétné vazby

pfimo k zaméstnanciim dané firmy.

Graf 22 déle zobrazuje pramérné hodnoty jednotlivych skupin jedinct vyzkumného
souboru na tvrzeni, tykajici se dimenze SWITCH/COMP, neboli tendence k ptechodu
ke konkurenci, stfiddni znacek a chovéani pii nespokojenosti se znackou (firmou).
Z grafu 22 je mozné pozorovat vyrazné rozdily mezi respondenty, rozdélenymi dle
vzdélavaci instituce. Jak naznadily i ptedchozi vysledky jednotlivych tvrzeni, zde je
prehledné zndzornény rozdil mezi t€émito skupinami jedinci vyzkumného souboru. Lze
tedy vyvodit skutecnost, ze vek je dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje vniméni a
nakupni preference v reakci na vyuziti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci
firem. Nejvétsi rozdily v praimémych hodnotach mezi studenty SS a studenty VS jsou u

tvrzeni ¢. 4,8 a9.

Respondenti studujici VS maji mensi tendenci kupovat produkty jinych zna¢ek, nez
téch, které jsou marketingové podporovany slavnym a oblibenym sportovcem. Déle
vSak v ptipad¢ jejich nespokojenosti s produktem urcité znacky vice ptfechdzeji ke

konkurenci, popt. komunikuji svoji nespokojenost s dal§imi zakazniky ¢i spotiebiteli.
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Graf 22 — Primérné hodnoty dimenze SWITCH/COMP u typu respondenti
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5.3 Loajalita ke znacce

Tteti dimenze pouZzit¢ého modelu méii loajalitu ke znacce u jedinci patficich do
generace Y, konkrétné pak studentd prazskych stiednich a vysokych skol. Loajalita ke
znacce je mefena tiemi tvrzenimi (konkrétné tvrzenim €. 6, 7 a 12). V této kapitole jsou

uvedeny celkové vysledky této dimenze modelu.
Tvrzeni €. 6

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviuje tak, Ze nakupuji naddle u vybrané spolecnosti, i kdyz zvysi

ceny.
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Graf 23 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 6
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Tabulka 49 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni ¢&. 6

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

Zcela nesouhlasim 1 104 25,00

2 87 20,91

3 85 20,43

4 65 15,63

5 40 9,62

6 24 5,77

Zcela souhlasim 7 11 2.64

Celkem 416 100

Tabulka 50 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 6
Modus | Medidn | Pramér | Rozptyl Smérodatna | Koeficient | Koeficient
odchylka Sikmosti | Spicatosti
1 3 2,9183 2,6856 1,6388 0,5987 -0,4823

Tvrzeni €. 6 je v podstaté opacnd varianta k tvrzeni €. 5, které zkouma taktéz vliv

dulezitého faktoru pfi nakupnim chovani, a tim je cena. Tato varianta v§ak méeifi dimenzi

loajality ke znacce, tudiz zda vyuziti marketingové podpory sportovni celebritou ma

efekt na vétsi loajalitu ke znacce 1 pfes zvySeni ceny oproti konkurenci. Vysledky

ukazuji, ze cena je az piili§ dilezity faktor pro respondenty. Celkem 66,34 %

respondentti uvedlo odpovéd’ v nesouhlasné ¢éasti hodnotici stupnice. To znamena, ze
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pro tém¢f dvé tietiny jedincl z vyzkumného souboru je efekt vyuziti sportovni celebrity
pro podporu znacky ¢i produktu méné vyznamny nez orientace na cenu produktu. Pouze
pro 18,03 % respondentll vice ¢i mén€ vyvazi podpora sportovcem narlst ceny.
Nesouhlasnd tendence je patrna také z dalSich popisnych statistickych ukazatelt.
Zejména pak modus naznacuje siln¢ nesouhlasny postoj respondentti, jeho hodnota je 1,
coz znamend na stupnici zcela nesouhlasny postoj k danému tvrzeni. Variabilita
odpovédi také neni pfiliS velka, a proto lze primérnou hodnotu 2,9183 povazovat za

relevantni a charakteristickou pro dany vyzkumny soubor.

Vyznamnost ceny pro respondenty odpovida typické cenové citlivosti ceského
spotiebitele. U jedincli z generace Y Ize tedy predpokladat, ze tato vlastnost se nijak
vyrazné¢ nezméni, alesponi podle toho, co vyplyva ze zjiSténych odpovédi. VyuZiti
sportovni celebrity pro marketingovou podporu je vtomto piipadé efektivni tehdy,
pokud to nijak vyznamné¢ nezvysi cenu produktu oproti konkurenci. Slavny sportovec

poté bude znamenat ptidanou hodnotu a tedy konkuren¢ni vyhodu pro firmu.
Tvrzeni €. 7

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze zaplatim za tyto produkty vice, i kdyz bych je mohl/a

nakoupit jinde a levnéji.

Graf 24 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 7
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Tabulka 51 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni &. 7

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 148 35,58
2 91 21,88
3 65 15,63
4 30 7,21
5 35 8,41
6 30 7,21
Zcela souhlasim 7 17 4,09
Celkem 416 100

Tabulka 52 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 7

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka sikmosti | Spicatosti

1 2 2,6899 3,2572 1,8048 0,9053 -0,3200

Odpovédi na tvrzeni €. 7 jeSt€ siln€ji potvrzuji predchozi konstatovani o cenové
citlivosti a vyznamnosti ceny pii nadkupnich preferencich respondentti, konkrétné tedy
¢lend generace Y, studujicich na prazskych stfednich a vysokych skolach, ktefi tvori
vyzkumny soubor. [ pfes vétsi variabilitu odpoveédi nez u tvrzeni €. 6, je vSak
nesouhlasnd tendence s tvrzenim €. 7 jeSt€ vyraznéj$i, coz dokumentuje koeficient
Sikmosti 0,9053. Je vsak tfeba uvést skutecnost, ze pro 19,71 % respondenti znamena
slavny sportovec vyraznou ptidanou hodnotu, ktera i pies levnéjsi konkurenci udrzi
daného jedince u stavajici znacky. Sportovni celebrity pouzité v ramci marketingové
podpory tedy nemaji u vyzkumného souboru pfili§ velky efekt na vyssi loajalitu ke

znacce, nicméné u ¢asti z nich je tomu naopak.

Po uvedenych vysledcich u tvrzeni €. 6 a 7 je zajimavé zminit zde Paretovo pravidlo
(nebo také pravidlo 80/20), které vyjadiuje skutecnost, Ze 20 % pfticin zptisobuje 80 %
nasledkid. Toto pravidlo lze vyuzit i v marketingovém oboru, a zvlast¢ u zkoumané

loajality zakaznikii ke znacce. Marketingova teorie a zejména 1 praxe je zndma tim, Ze

vvvvv
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ukazuji, Ze vyuziti sportovni celebrity i pfes zvySeni ceny znamena pro 18,03 % (v

pfipadé tvrzeni €. 6), resp. 19,71 % (v ptipad¢ tvrzeni €. 7) respondent setrvani u

stdvajici znacky a produktu. Blizkost ke zminénym 20 % je zde zjevna a o to vice

zajimava.

Tvrzeni €. 12

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne oviliviiuje tak, Ze kupuji tyto znacky.

Graf 25 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 12
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Tabulka 53 — Cetnosti odpovédi na tvrzeni & 12

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Zcela nesouhlasim 1 61 14,66
2 50 12,02
3 67 16,11
4 84 20,19
5 68 16,35
6 52 12,50
Zcela souhlasim 7 34 8,17
Celkem 416 100
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Tabulka 54 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 12

Smérodatna | Koeficient | Koeficient
Modus | Median | Pramér | Rozptyl
odchylka Sikmosti | Spicatosti

4 4 3,8173 3,3272 1,8241 0,0195 -0,9954

Tvrzeni ¢. 12 méfi piimo motivaci k ndkupu produktti od znacky, kterd vyuziva
marketingové podpory sportovni celebritou. Co se ty¢e tendenci k souhlasu C¢i
nesouhlasu s danym tvrzenim, naznacuje koeficient Sikmosti, Ze zde ani jedna tendence
nevznikd. Hodnota koeficientu se velmi blizi nule. Naopak koeficient Spicatosti spolu
S hodnotou rozptylu dokumentuji nizkou koncentraci odpovédi, resp. znacnou
variabilitu odpovédi. Celkem 42,79 % respondentd nesouhlasi stim, ze by byli
motivovani slavnym sportovcem k ndkupu urcité znacky. Naproti tomu 37,02 %
respondentl tento efekt na sobé ptiznava. Zbylych 20,19 % uvedlo neutralni odpovéd

(hodnota 4), ktera se stala i nej¢etnéjsi hodnotou.

Vzhledem kuvedenému Paretovu pravidlu lze povazovat tento efekt za vyrazny,
nebot’ pro vice jak tietinu jedinc z vyzkumného souboru znamena podpora slavnym
sportovecem volbu dané znacky pii nadkupnim rozhodovani. V piipad€ spokojenosti
s produktem se zvySuje pravdépodobnost, Ze spotiebitel i nadale pii opakovaném

nakupu bude volit sportovni celebritou podporovanou znacku.

Na grafu 26 je znazornéna celkova dimenze loajality ke znacce z pohledu
primérnych hodnot pro dany vyzkumny soubor, spolu se smérodatnymi odchylkami.
Piehledn¢ je tak vidét, Ze respondenti preferuji predev§im faktor ceny pied
marketingovou podporou slavného a oblibeného sportovce. Nicméné 1 piesto je
marketingova podpora sportovni celebritou vyraznym motivacnim nastrojem pro volbu

znac¢ky v ramci nakupnich preferenci jedinct z generace Y tvofici vyzkumny soubor.
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Graf 26 — Primérné hodnoty dimenze loajality ke znacce

Loajalita ke znacce
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Tvrzeni ¢. 12 © = Tvrzeni ¢. 7
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5.3.1 Vysledky dle struktury respondentu

Tvrzeni €. 6

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovlivituje tak, Ze nakupuji naddle u vybrané spolecnosti, i kdyz zvysi

ceny.
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Graf 27 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typt respondenti u tvrzeni ¢. 6
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Tabulka 55 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondentii na tvrzeni
¢.6

Identifika¢ni udaje
Odpovéd’ . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha

Prahu

1 21,95 27,96 31,43 11,76 27,59 19,05

2 20,00 21,80 20,36 22,06 20,00 23,02

3 20,00 20,85 15,71 30,15 18,28 25,40

4 17,07 14,22 14,64 17,65 13,79 19,84

5 11,71 7,58 8,57 11,76 12,07 3,97

6 4,88 6,64 5,36 6,62 6,21 4,76

7 4,39 0,95 3,93 0,00 2,07 3,97
Celkem 100 100 100 100 100 100
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Tabulka 56 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 6 u jednotlivych typu

respondenti
g (_U L L o
%) = Bt = - | S c 2
= = 2 2| 23|32 8|38 &
o 59 o= N e £ = g = =
S = & T < g | 8 =£| & &
E O| ¥ ™| ¥ &
N
o | Muzi 1 3 | 30878 | 2,8508 | 1.6884 | 0,5287 | -0,5319
2
Z | Zeny 1 3 | 27536 | 24701 | 15716 | 06572 | -0,4514
>
]
= S8 1 2 | 28036 | 3,0221 | 1,7384 | 0,7393 | -0.4151
=
[-P)
= V& 3 3 | 31544 | 1,9100 | 1,3820 | 03272 | -0,5871
Praha 1 3 | 28966 | 2,8031 | 1.6742 | 0,5500 | -0,7149
Mimo 3 3 | 20683 | 24117 | 1.5530 | 0,7612 | 0,2320
Prahu

I pies rozdilny modus studenti VS a respondentii bydlicich mimo Prahu, jsou
odpovédi vsech skupin respondentli orientovany piredev§im v nesouhlasné ¢asti
hodnotici stupnice. VSechny skupiny tak kopiruji celkové vysledky u tohoto tvrzeni a
jen dokladaji dilezitost ceny, jako stézejniho faktoru, ovliviiujiciho nakupni preference.
Loajalita ke znacce je tedy nizkd, resp. je ovlivnéna cenovou hladinou u svych
produktl. Vyuziti sportovni celebrity nesmi znamenat pfiliS vysoky narlst ceny. I
pfesto, Ze dotaznik tuto moZnost neméfi, 1ze predpokladat, Ze pokud navySeni ceny
produktli, které jsou marketingové podporovany sportovni celebritou, nebude vyrazné
oproti konkuren¢nim znackdm, budou hovoftit vysledky pro mozné zvySeni loajality

spotiebitela.
Tvrzeni €. 7

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze zaplatim za tyto produkty vice, i kdyz bych je mohl/a

nakoupit jinde a levnéji.
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Graf 28 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typt respondenti u tvrzeni ¢. 7
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Tabulka 57 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondentii na tvrzeni

&7
Identifikaéni udaje
Odpovéd’ . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 30,73 | 40,28 | 4286 | 2059 | 37,93 | 30,16
2 19,02 | 2464 | 2071 | 2426 | 21,03 | 2381
3 17,07 | 1422 | 11,79 | 2353 | 1517 | 16,67
4 9,27 5,21 7,14 7,35 6,90 7,94
5 11,71 5,21 5,71 13,97 7,59 10,32
6 7,32 7,11 6,43 8,82 7,59 6,35
7 4,88 3,32 5,36 1,47 3,79 4,76
Celkem 100 100 100 100 100 100
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Tabulka 58 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 7 u jednotlivych typu

respondentii
g (_5 L L o
» = = = £ S 5| € ¢
= 3 2 2| 23|32 8 2 &
S E £ S |55/ % E|§ £
= & x |23 S ElSE
N
o | Muzi 1 3 | 20366 | 34155 | 1.8481 | 0,6588 | -0,7208
2
2| Zeny 1 2 | 24502 | 2.9869 | 1.7283 | 1,1970 | 0,3790
>
]
55 S8 1 2 | 25286 | 3,4349 | 1.8533 | 1,1086 | 0,0376
=
[-P)
= V& 2 3 | 30221 | 2,7275 | 1.6515 | 0,5488 | -0,7613
Praha 1 2 | 26310 | 32535 | 1.8038 | 0,9521 |-0,2493
Mimo 1 2 | 28254 | 32394 | 1,7998 | 0,8190 | -0,4122
Prahu

Drobné rozdily Ize vyvodit mezi respondenty rozdélenymi dle pohlavi a dle
vzdélavaci instituce. U Zen a u studentdl SS je nesouhlasna tendence s tvrzenim &. 7
mnohem vyrazngjsi nez u muzi a studentdl VS, coz dokladaji jednotlivé koeficienty
$ikmosti. Celkem 23,91 % muzd, 24,26 % studentd VS a 21,43 respondentl bydlicich
mimo Prahu uvedlo své odpovédi v souhlasné €asti hodnotici stupnice. Existuje zde
tedy nezanedbatelnd Cast respondentil, pro které je marketingovd podpora sportovni
celebritou pfidanou hodnotou, kterd dokaZe kompenzovat vyssi cenu produktii, nez
tomu je u konkurencnich znacek. I ptes celkové nesouhlasné vysledky, kazdy nartst
loajalnich zékaznikli znamena pro firmy vyznamny pfinos. V tomto piipad¢ se jedna o
kazdého patého az &étvrtého muze, studenta VS nebo studenta bydliciho mimo Prahu

z vyzkumného souboru, ktery by mél tendenci stat se loajalnim zakaznikem.
Tvrzeni €. 12
Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne oviliviiuje tak, ze kupuji tyto znacky.
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Graf 29 — Absolutni ¢etnosti jednotlivych typi respondenti u tvrzeni €. 12
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Tabulka 59 — Relativni ¢etnosti odpovédi jednotlivych typi respondentii na tvrzeni
¢. 12

Identifika¢ni udaje
Odpovéd . . . Mimo
Muzi Zeny SS VS Praha
Prahu
1 13,66 | 1564 | 18,21 7,35 1517 | 13,49
2 10,24 | 1374 | 1250 | 11,03 | 1241 | 11,11
3 17,07 | 1517 | 16,07 | 16,18 | 14,14 | 20,63
4 1854 | 21,80 | 1964 | 21,32 | 21,38 | 17,46
5 1756 | 1517 | 1429 | 2059 | 17,59 | 13,49
6 12,20 | 12,80 | 10,00 | 17,65 | 11,03 | 1587
7 10,73 5,69 9,29 5,88 8,28 7,94
Celkem 100 100 100 100 100 100
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Tabulka 60 — Popisné statistické ukazatele tvrzeni ¢. 12 u jednotlivych typu

respondenti
g < = -
» = = = £ S 5| € ¢
= = 2 2| 23|32 %8l 2 &
o 59 o= N e £ = g = =
2 = & % e 5| 3 £ & &
g O Y = Y o»
N
o | Muz 4 4 | 39561 | 34371 | 1,8539 | -0,0279 | -0,9954
2
2| Zeny 4 4 | 36825 | 31835 | 1,7842 | 0.0535 | -0,9949
>
]
= S8 4 4 | 36643 | 35659 | 1,8884 | 01494 | -1,0230
=
[-P)
= V& 4 4 | 41324 | 2.6884 | 1,6396 | -0,2049 | -0,7896
Praha 4 4 | 358000 | 33255 | 1,8236 | 0.0108 | -0,9784
Mimo 3 4 | 38571 | 33288 | 1,8245 | 0.0398 | -1,0309
Prahu

Vysledky posledniho tvrzeni v pouZitém dotazniku ukazuji u vSech skupin téméf
normalni rozdéleni odpovédi z hlediska rozloZeni mezi souhlasné a nesouhlasné ¢asti
hodnotici stupnice. Tuto skutecnost dokladaji jednotlivé koeficienty Sikmosti, které se
vyrazné bliZi nulové hodnoté. Jak se dale ukazuje, bydlist¢ respondentl neni kritériem,
které by znamenalo vzajemné rozdily mezi jedinci z vyzkumného souboru. Jak
respondenti bydlici v Praze, tak i mimo Prahu zde vykazuji podobné vysledky.
Zajimavé jsou vSak rozdily mezi respondenty, rozdélenymi dle pohlavi a vzdélavaci
instituce. Muzi a studenti VS  projevuji vétsi preferenci znadek, vyuZivajici
marketingové podpory sportovnimi celebritami nez je tomu u Zen a studentd SS. To
dokazuji jednak vys$i primérné hodnoty, tak 1 mirn€¢ zéporné koeficienty Sikmosti.
Celkem 40,49 % muzi a 44,12 studentd VS uvadéji své odpovédi v souhlasné &sti

hodnotici stupnice.

Vyuziti sportovnich celebrit v rdmci marketingové podpory se ukazuje byt efektivni

zejmeéna pi1 budovani loajality zakazniki, rekrutujicich se z fad muzi a studentli VS.
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Pokud jsou tedy cilovou skupinou zdkazniki prave tyto dvé skupiny, sportovni celebrita

mize byt u¢innym marketingovym nastrojem pro zvyseni loajality.

Graf 30 znazornuje primérné hodnoty jednotlivych skupin respondentii v rdmci celé
dimenze loajality ke znacce. Na grafu 30 je patrné predchozi konstatovani, ze u muzt a
studentd VS je vramci jednotlivych skupin respondentii je nejvice vidét mozné
ovlivnéni loajality ke znacce pouzitim marketingové podpory sportovni celebritou. Tyto
dv¢ skupiny dosahuji nejvyssich primémych hodnot v ramci celé dimenze. Naopak
nejniz§i pramémé hodnoty dosahuji Zeny a studenti SS. Pii snaze zvysit loajalitu
zékazniki tedy neni u Zen a studentd SS piili§ efektivni vyuzit marketingovou podporu

sportovni celebritou.

Graf 30 — Primérné hodnoty dimenze loajality ke znacce u typu respondenti

Loajalita ke znacce

Tvrzeni €. 6

Tvrzeni ¢. 12 Tvrzeni €. 7

— Muzi Zeny ----- SS VS — —Praha — — Mimo Prahu
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6 VYSLEDKY STRUKTURALNIHO MODELOVANI

V ramci transkulturniho pfevodu pouzitého dotazniku je tieba ovéfit jeho
konceptudlni ekvivalenci s originalni verzi. K tomu je vyuzito konfirmatorni faktorové
analyzy pomoci metody strukturdlniho modelovani. Podrobny postup je popséan

v kapitole 4.3.1.2.

Jako vstupni data pro strukturalni model Mplus je vyuzita datova matice vytvorena
na zaklad¢ jednotlivych vyplnénych dotazniki (viz ptiloha 9) pti poctu respondentii n =
416. Prvnim krokem je tvorba korelacni matice. Jak je uvedeno v kapitole 4.3.1.2,
model je testovan ve dvou variantdch. Prvni varianta uvazuje data ordindlniho
charakteru, ¢emuz odpovida pouziti hodnotici stupnice (dale jen model 1, M1, popt. M1
— ord.). Druha varianta uvazuje (vzhledem k podrobnosti hodnotici stupnice) data
kontinudlniho (intervalového, spojitého) charakteru (dale jen model 2, M2, popt. M2 —
int.). Proto je nutné vytvofit korelacni matice pro ob¢ varianty. Tabulka 61 uvadi

korela¢ni matici pro prvni variantu modelu s ordinalnimi daty.

Tabulka 61 — Korelaéni matice modelu 1

TV1 TV2 TV3 TV4 TVS TV6 TV7 TV8 TV9 TV10 TVl TVi12

TV1 1

TV2 0.768 1

TV3 0,610 | 0,620 1

TV4 0530 0552 0,618 1

TV5 0,078 0,128 -0,039 | 0,052 1

TV6 0,536 0,537 0587 0509 -0,111 1

TV7 0,507 0500 0612 0484 -0,184 | 0,729 1

TV8 0,070 0,099 -0,057 { 0,107 | 0,409 | 0,031 -0,024 1

TV9 0,23 0165 0,202 { 0,153 | 0,219 | 0206 0,234 | 0,426 1

TV10 0,250 0,209 0422 { 0,317 0,021 0,398 0417 | 0,084 | 0,449 1

TVvil 0,245 0,196 0,227 | 0,191 0,188 | 0,233 0,116 | 0,265 0,317 0,472 1

TVvi2 0,641 0,655 0512 0,565 0,129 0500 | 0453 | 0,144 0,257 0,159 0,234 1
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V korelacni matici jsou ohraniceny korelacni koeficienty vzdy téch tvrzeni, které

méii jednu dimenzi modelu nasledovné:

e Pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth*) — standardni ohranic¢eni
e Tendence k prechodu ke konkurenci, stiidani znacek, chovani pfi
nespokojenosti se znackou (firmou) — ¢arkované ohraniceni

e Loajalita ke znacce — tuné ohraniceni

Korela¢ni matice ukazuje, Ze v dimenzi pozitivni Gstni komunikace (,,word-of-
mouth®) spolu jednotliva tvrzeni stfedné ¢i silné koreluji. Podobné jsou na tom i tvrzeni
méfici dimenzi loajality ke znacce. Naproti tomu dimenze tendence k piechodu ke
konkurenci, stfidani znaCek, chovani pfi nespokojenosti se znaCkou (firmou) —
SWITCH/COMP — obsahuje tvrzeni, kterd spolu V podstaté nekoreluji, kromé& 5

(z celkem 15) stiedné silnych korelaci.

Tabulka 62 uvadi korelaéni matici pro druhy testovany model, ktery uvazuje
kontinualni (intervalovy, spojity) charakter dat. Opét jsou v korela¢ni matici ohraniceny

korelacni koeficienty vzdy téch tvrzeni, které méfi jednu dimenzi modelu nasledovné:

e Pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth*) — standardni ohranic¢eni
e Tendence k pfechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pfi
nespokojenosti se znackou (firmou) — ¢arkované ohraniceni

e Loajalita ke znacce — tuné ohraniceni
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Tabulka 62 — Korela¢ni matice modelu 2

TV1 TV2 TV3 TV4 TVS TV6 TV7 TV8 TV9 TV10 TVl TVI12

TV1 1

TV2 0,725 1

TV3 0,529 0,543 1

TV4 0,487 0514 0,556 1

TVS 0,08 0112 -0,053 | 0,034 1

TV6 0479 0481 0520 0466 -0,117 1

TV7 0,429 0,418 0538 0414 -0,167 | 0,651 1

TV8 0,059 0,094 -0058 { 008 | 0364 | 0010 -0,036 1

TV9 0194 0128 0,152 | 0,122 | 0,190 | 0,164 0,196 | 0,372 1

TV10 0,215 0166 0378 | 0261 | -0,002 { 0337 0386 | 0,035 | 0,357 1

Tvi 0212 0168 0,18 | 0,174 | 0,151 | 0202 0,099 { 0224 { 0265 | 0,352 1

Tvi2 0601 0611 0431 0519 0,110 | 0447 | 0391 | 0,143 0,222 0,116 0,205 1

Korelaéni matice modelu 2 svymi vysledky ukazuje pouze jedinou silnou korelaci
mezi tvrzenimi, a to v pfipadé dimenze pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth®).
V ramci dimenzi pozitivni Gstni komunikace a loajality ke znacce se projevuji pouze
sttedné silné korelace mezi tvrzenimi. Dimenze SWITCH/COMP vykazuje tentokrat
pouze 4 (z celkem 15) stfedné silnych korelaci, s tim Ze i tyto koeficienty se blizi spise

slabé korelaci.

Z korela¢nich matic tedy vyplyva, ze l1ze ptfedpokladat urcité komplikace v oveéfovani

modelu v dimenzi SWITCH/COMP.
6.1 Ovéreni fitu strukturalniho modelu

Dalsim krokem je jiz otestovani strukturdlniho modelu za vyuZiti uvedenych
korelaénich matic, jako vstupnich dat pro vypocetni algoritmus v programu Mplus.
Model je testovan v 3-faktorové podobé dle uvedené operacionalizace na obrazku 24.
Tabulka 63 uvadi vysledné hodnoty indexd fitu testovanych dvou modelii, véetné

poZadovanych hodnot pro akceptaci modelu.
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Tabulka 63 — Indexy fitu

2 Pocet stupnii WRMR
Model X volnosti CFI1 TLI | RMSEA / SRMR
M1 - ord. 770.336 51 0.841 | 0.794 0.184 2.126
M2 —int. 501.749 51 0.750 | 0.676 0.146 0.094
FIT - ord. . . . >0,95|>095| <0.08 <1
co nejmensi pii co nejvetSim
poctu stupiii volnosti
FIT - int. >0,95>095| <0.08 <0.05

X2= Chi-kvadrat

CFI = Comparative Fit Index

TLI = Tucker — Lewis Index

RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation

WRMR = Weighted Root Mean Square Residuals

SRMR = Standard Root Mean Square Residuals (Vysvétleni a popis uvedenych

ukazateltl je uveden v kapitole 4.3.1.2 Konceptualni ekvivalence)

Uvedené hodnoty indexid fitu naznaCuji nemoznost akceptace pouzit¢tho modelu
vV podobg, v jaké je testovan. I pfesto, Ze hodnota chi-kvadratu se pfi pouziti modelu 2
snizila, ani jeden z indexu fitu nedosahuje potfebnych hodnot. Pro model 2 se sice
hodnoty indexti vice blizi pozadovanym hodnotam, zdanlivé je tak vhodnéjsi, nicméné
stale neni moZzné pouzity model povazovat za konceptudlné ekvivalentni s originalni

Verzi.
6.2 Posouzeni faktorovych zatézi

Pti bliz§Sim zkoumani vysledkl strukturdlniho modelovani jsou nasledné posouzeny
faktorové zatéze jednotlivych tvrzeni vzhledem k méfené dimenzi modelu. Tyto

faktorové zatéze jsou uvedeny v tabulce 64, kde jsou faktory oznaceny nasledovné:

e Pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth*) - WOM

e Tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pfi
nespokojenosti se znackou (firmou) — SWITCH/COMP
e Loajalita ke znaéce — LOYA
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Tabulka 64 — Faktorové zatéZe jednotlivych tvrzeni

Faktor — M1 - ord. Faktor — M2 —int.
R wom | SWITCH | vy | wom | SWITCH gy,
Tvrzeni 1 0.847 0.824
Tvrzeni 2 0.846 0.828
Tvrzeni 3 0.791 0.699
Tvrzeni 4 0.864 0.718
Tvrzeni 5 0.114 0.056
Tvrzeni 6 0.798 0.736
Tvrzeni 7 0.775 0.684
Tvrzeni 8 0.231 0.144
Tvrzeni 9 0.444 0.316
Tvrzeni 10 0.590 0.437
Tvrzeni 11 0.436 0.332
Tvrzeni 12 0.764 0.700

Pt1 posouzeni faktorovych zatézi je patrné, ze dimenze pozitivni Ustni komunikace a
loajality ke znacce jsou adekvatn€ méfeny zvolenymi indikéatory. Faktové zatéze se
pohybuji v rozmezi hodnot 0,764 — 0,847 pro model 1 a 0,684 — 0,828 pro model 2.
Dana tvrzeni tedy vyznamné indikuji latentni faktory dle pouZitého modelu. Dimenze
SWITCH/COMP je vtomto ohledu zna¢né problematicka, coz jen potvrzuje
pfedpoklad, ktery byl uveden pfi analyze korelacnich matic. Tvrzeni 5 a 8 vykazuji
velmi slabé faktorové zatéze u obou variant modelu. Tvrzeni 9, 10 a 11 vykazuji sttedné
silné faktorové zatéze a pouze tvrzeni 4 silné méfi dany latentni faktor. Pravé tato

rozdilnost znamena vyrazny nedostatek pii méfeni fitu modelu.

To ostatné potvrzuji i obrazky 25 a 26, kde jsou znazornény faktorové zatéze
jednotlivych faktorti modelu na celkovém zkoumaném konstruktu nakupnich preferenci.

V ramci testovani je tak provedena i faktorova analyza vysSiho fadu.
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Obrazek 25 — Faktorové zatéZe mezi latentnimi faktory — model 1

Pozitivni Gstni komunikace
(,,word-of-mouth*)

Tendence k ptechodu ke

Nakupni konkurenci, stfidani znagek, 0,89
preference chovani pfi nespokojenosti
se znackou (firmou)
Loajalita ke znacce
Obrazek 26 — Faktorové zatéZe mezi latentnimi faktory — model 2
Pozitivni Gstni komunikace
(,,word-of-mouth®)
Tendence k ptechodu ke
Nakupni konkurenci, stfidani znadek, 0,85
preference chovéni pii nespokojenosti

se znackou (firmou)

Loajalita ke znacce

Faktorov4 analyza vyS$$iho fadu (obrazky 25 a 26) objasiiuje nékolik zasadnich
skuteCnosti u pouzitého modelu. Pfi porovnani rozdili mezi modely 1 a 2 dochazi

k vyrazné zméné faktorové zatéze u dimenze SWITCH/COMP — hodnota 0,76 u modelu
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1 a 0,9 u modelu 2. Tato vyraznd zména indikuje nejednozna¢nost méteni nakupnich
preferenci timto latentnim faktorem. Stejné vyraznych zmén dosahuje tento faktor pfi
nulové fixaci vzdy jedné ze zbyvajicich dimenzi. Hlavni pii¢ina se ukazuje pii testovani
unidimenzionality faktoru SWITCH/COMP, kde pravé tvrzeni 5 a 8 jsou znacné

problematicka.

Reseni tohoto nedostatku méze byt, z pohledu statistického zpracovani, ve vypusténi
indikatoru (tvrzeni), které vykazuji slabou, popf. stiedni faktorovou zatéz. Z pohledu
obsahové validity dotazniku by vSak tento krok znamenal nedostatecné méfeni
zkoumaného problému. Tvrzeni 5 méfi efekt pouziti sportovni celebrity v marketingové
komunikaci vic¢i cenovému nartistu oproti konkurenci a tvrzeni 8 tendenci k pechodu
ke konkurenci pfi Spatné zkuSenosti u firmy (znacky, produktu), kterou marketingové
podporuje sportovni celebrita. Uvedend tvrzeni jsou tedy pro méfeni efektu vyuZiti

sportovnich celebrit dilezita, proto je nelze z dotazniku bez nadhrady vypustit.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu je tedy na zakladé zjisténych skute¢nosti doplnéna o
kvalitativni v podobé& skupinovych diskusi. To umoziuje ziskani uceleného povédomi o

zkoumaném problému. Kvalitativni ¢asti vyzkumu se vénuje nasledujici kapitola 7.
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7 VYSLEDKY SKUPINOVYCH DISKUSI

Jak je jiz uvedeno v kapitole 4.5.2, vysledky jsou kategorizovany do Ctyf skupin,
podle operacionalizovaného konstruktu nadkupnich preferenci. Ten obsahuje pouze tfi
dimenze, které jsou doplnény v kvalitativni Casti vyzkumu o celkové pocity, postoje,
nazory, reakce a zmény v ndkupnich preferencich pii vyuziti sportovnich celebrit
v marketingové komunikaci firem. Tato ¢tvrtd skupina vysledkli je oznacena jako

,»ostatni efekty*.
7.1 Pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth*)

Ze skupinovych diskusi je zde patrné, ze v pripadé spontanni komunikace mezi
jedinci generace Y, vyuziti sportovni celebrity v marketingové komunikaci firem nema

vyznamny efekt. Pouze jeden respondent v ramci diskusi odpoveédél nasledovné:

»Ja jsem zazil ve fotbalu a v basketbalu, tedy ve sportech, kde boty maji velky
vyznam, zZe se vsichni bavili o tom, Ze tohle jsou nové LeBronky, Ze tyhle kopacky ma
Ronaldo. Hodné se to resilo a nikoho nezajimalo, zda ty boty jsou dobré, zda dobre

sedi, a podobne.* (muz, diskusni skupina ¢. 3)

Naopak zbytek respondentli se shoduje na skuteCnosti, ze efekt na spontanni
komunikaci je zifejmy u mladSich spotiebiteli, zejména u déti. Samotni respondenti
uvadéji, ze kdyz byli mladsi, resp. kdyZ byli jest¢ détmi, Casto se zminovali svym
pratelim a kamaradim/kamaradkam o produktu, ktery maji a je prezentovan,

podporovan a uzivan sportovni celebritou.

V situaci, kdy respondenty nékdo pozdda o radu pii vybéru produktu ¢i znacky,
respondenti se jednozna¢né orientuji dle vlastni zkuSenosti a spokojenosti s uréitym
produktem, nebo znackou. Zda je produkt podporovan sportovni celebritou, zde nema
vyznam. Sest respondenttl napfi¢ vSemi diskusnimi skupinami viak pFipousti vliv
sportovnich celebrit v pfipad¢ vlastnich znacek téchto sportovci. Jako piiklad je
respondenty uveden David Beckham a jeho kolekce parfémi. Jeden respondent (muz,
diskusni skupina €. 2) pak dale uvadi, ze i pfi doporuceni spolecenského obleceni (sako,

oblek) voli znacku, kterd je spojena se sportovnimi celebritami.
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V ptipad¢ presvédcovani dalSich jedincti respondenti jednohlasné odmitaji jakykoliv
efekt marketingové podpory sportovni celebritou. Pfesvédcovani je pak vzdy zévislé na
vlastni spokojenosti s produktem ¢i znackou. Jeden respondent (muz, diskusni skupina
4) dokonce pripousti opa¢ny efekt, tedy odrazovani od volby produktu ¢i znacky, ktera

je podporovana sportovni celebritou, zejména v piipadé neoblibeného sportovce.

7.2 Tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek,

chovani pri nespokojenosti se znackou (firmou)

Stejné jako v dotaznikovém Setfeni, i ve skupinovych diskusich se jevi cena jako
sttedni Skoly (diskusni skupiny €. 1 a 2) k tomu dopliiuji vyznamné omezeni nakupnich
vydaji a rozpoctu na ndkup. Ve vysledku tedy voli produkt levnéjsi se srovnatelnou

kvalitou. Nicméné se objevuje také nasledujici komentat:

LU té ceny to také zalezi na kvalité produktu. Slavnd sportovni osobnost urcité
nebude chtit podporovat néjaky nekvalitni produkt. Takze to v podstaté pusobi jako

zaruka kvality daného produktu. (Zena, diskusni skupina €. 4)

Je zde tedy poukazovano na fakt, Ze samotnd marketingovd podpora sportovni
celebritou znamena urcitou uroven kvality produktu. A praveé tato predpokladana kvalita

produktu v kombinaci s cenou vytvaii rozhodujici prvek pti volbé produktu znacky.

V piipadé nespokojenosti respondentll s produktem urcité znacky jsou celkem
riznorodé, nicméné vétSinou vyusti v prechod ke konkuren¢ni znacce. Riizné reakce pfi

nespokojenosti jsou uvedeny v tabulce 65.
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Tabulka 65 — Reakce respondentii pii nespokojenosti s produktem ¢i znackou

Respondenti
(celkem n =41)

Reakce

Pii prvni zkuSenosti s produktem — okamzity piechod ke

41
konkurenci
V ptipad¢ loajalniho zékaznika — tolerance drobnych
nedostatki t
Nesd¢luji svou nespokojenost s produktem ¢i znackou studenti stiedni Skoly
ostatnim zakaznikim, prateliim, apod., ponechéani na (diskusni skupiny €. 1 a
vlastni zkuSenosti 2, 20 respondenti1)

studenti vysoké Skoly
Sdéluji svou nespokojenost s produktem ¢i znackou
(diskusni skupiny €. 3 a
ostatnim zakaznikim, pratelim, apod.
4, 21 respondentil)

Zpétna vazba piimo k zaméstnancim dané firmy neni vyuzivana, kromé standardni
reklamace. Stejné¢ tak neni vyuZivdno osloveni instituci zabyvajicimi se obranou a
ochranou spotiebitele, obchodni inspekci, apod. Dvé respondentky (Zeny, diskusni
skupina ¢. 3) uvadéji vyuziti téchto externich instituci, kdy jedna se nachazi
vV probihajicim jednani, a druha tyto instituce vyuzivd pouze jako komunikacéni

prostiedek pfi vyjednavani v ramci reklamaci. Zaroven k tomu dodava:

»Kdyz clovek vidi, kolik milionit jsou firmy schopny dat do té reklamy se slavnou
osobnosti a nejsou schopny napravit sviij nedostatek v poskytnuti sluzby, tak to clovéka

nastve o to vice.“ (zena, diskusni skupina ¢. 3)

Celkové vSichni respondenti vylucuji efekt marketingové podpory sportovni

celebritou na zménu vyuzivanych reakci pti nespokojenosti s produktem ¢i znackou.

7.3 Loajalita ke znacce

V ramci loajality ke znacce se respondenti shoduji na primarnim vlivu kombinace
ceny a spokojenosti s produktem ¢i znaCkou. Marketingové podpora sportovni
celebritou je pro né pouze pridanou hodnotou, kterd vSak nemé tak vyznamny efekt,
jako uvedend kombinace spokojenost/cena. I pfesto minimaln€é pii prvnim nakupu

daného typu produktu je ochotno zaplatit vyssi cenu za produkt, ktery je propagovan a
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prezentovan sportovni celebritou, 18 z celkem 41 respondentl napfi¢ vSemi diskusnimi

skupinami.
7.4 Ostatni efekty

V ramci ostatnich efektli respondenti uvadéji, ze vyuziti marketingové podpory
sportovni celebritou vyznamné zvySuje atraktivitu pouzitého komunikacniho sd€leni
zejména v nastrojich jako je reklama a PR. Komunikac¢ni sdéleni je tak zprostiedkovano
znamou redlnou a navic sportovné uspésnou osobou a nikoli pouze anonymnim hercem
¢i jedincem. Takovd marketingovd komunikace pak muze rozhodovat pii vybéru

produktu pfi prvnim nakupu, jak uvadéji dva respondenti:

»Kdyz si ¢lovek jde néco koupit a presné nevi co, tak se podiva na tu reklamu a tam
kde je ten jeho oblibeny sportovec, tak to vyzkousi. Kdyz je pak s tim spokojen, tak s tim
produktem bude dale pokracovat a kdyz ne, tak si pristé koupi néco jiného. Jde tedy

spise o ten prvni kontakt. “ (muz, diskusni skupina ¢. 3)

»Kdyz uvidim vedle sebe produkty od riznych znacek, tak si poprvé asi vyberu ten,
ktery znam z reklamy, kde je néjaky ten oblibeny sportovec a pak uvidim, zda jsem s nim

spokojend.* (zena, diskusni skupina €. 3)

Dalsim prvkem, ktery je vniman respondenty pii vyuziti marketingové podpory
sportovni celebritou, je uvazovani nad tim, zda dany sportovec ma nebo nema néco
spolecného s podporovanym produktem ¢i znackou. V tomto piipadé je tedy

respondenty posuzovan, v teoretické ¢asti prace zminény, match-up efekt.

Na zavér analyzy skupinovych diskuzi jsou uvedeny nékteré dalsi reakce
respondentli, které spiSe popiraji efekt vyuziti sportovnich celebrit v marketingové

komunikaci firem:

Lwdlavné osobnosti umocni efekt zapamatovani reklamy nebo té propagace. S tim, Ze
ale slavnd osobnost dostane za tu reklamu zaplaceno a neni to jeji svobodna viile.
Potom tam chybi fakt, Ze slavna osobnost pouziva ten produkt. Znacka toho produktu je
tedy znama v té spolecnosti, ale Ze bych si koupil ten produkt kvuli tomu, Ze je

propagovan slavnou osobnosti, tak to ne.* (muz, diskusni skupina ¢. 4)
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,Ja bych si nekoupil napr. Huawei jen proto, Ze ho podporuje Jaromir Jagr, navic

kdyz sam pouziva i Apple.© (muz, diskusni skupina €. 4)
wJa vzdycky premyslim, kolik jim za to zaplati ty firmy.* (muz, diskusni skupina ¢. 1)

»Naopak jsem si nechtel koupit kopacky, které na sobé meli znacku Cristiano

Ronaldo, prosté jsem tam nechtel mit ten napis.* (muz, diskusni skupina ¢. 1)

Respondenti tak velmi vnimaji skuteCnost, ze marketingova podpora sportovni
celebritou je pouze nastroj, vyplyvajici ze vzajemné spoluprace, kdy firmy za takovou

spolupraci danému sportovci plati urcitou financni ¢astku.

Vysledky skupinovych diskusi z velké casti potvrzuji data ziskand dotaznikovym
Setfenim, a to i navzdory vysledkiim konfirmatorni faktorové analyzy pouzitého modelu

Bush-Martin-Bush.
7.5 Posouzeni normativni ekvivalence

V ramci transkulturniho pfevodu dotazniku je tieba posoudit a zhodnotit normativni
ekvivalenci Ceské verze oproti puvodni originalni, pouzité v USA. Jak je uvedeno
v kapitole 4.3.1.3, je toto posouzeni provedeno i na zakladé skupinovych diskusi, které

dokazi 1épe vystihnout n¢které dileZzité oblasti normativni ekvivalence.

Dale jsou tedy uvedeny jednotlivé oblasti, popsané v kapitole 4.3.1.3, a jejich

posouzeni oproti stanovenym predpokladtim:

1. Ochota diskutovat urcitd témata

Predpoklad — v ramci pouzitého dotazniku jsou respondenti dotazovani na témata,
kterd jsou zaméfena na vliv marketingu, resp. marketingové komunikace na
nakupni preference, coZ v ¢eskych podminkéch neni nikterak nevhodné, neptijemné
¢1 nepfijatelné téma. Déle jsou pak respondenti identifikovani dle pohlavi, praveé
studované urovné vzdélani a lokality bydlist€. Tyto identifika¢ni otazky jsou
natolik neosobni, Ze 1ze predpokladat bezproblémovou ochotu poskytnout odpovédi
V plném rozsahu.

Posouzeni — zvolené téma nevykazuje zadné znaky, které by zmenSovaly ochotu
respondentl odpovidat na otazky v dotazniku, resp. diskutovat v ramci

skupinovych diskusi. Nektefi respondenti ve skupinovych diskusich byli vysoce
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aktivni, n€ktefi naopak méné. Ze subjektivniho pohledu tazatele a vyzkumnika se

jevi jako ochotnéjsi diskutovat dané téma studenti stfednich Skol, zejména pak

muzi.

2. Zpusob reakce na otazky

a)

b)

Vyvysovani se vs. skromnost

Predpoklad — pouzity dotaznik neni orientovan na vlastni sebehodnoceni a
sebepojeti respondenttl, 1ze tedy predpokladat, ze zde toto hledisko nema vliv.
Posouzeni — stejné jako dotaznik, tak 1 skupinové diskuse nejsou zaméfeny na
vlastni sebehodnoceni a sebepojeti, a je tak potvrzen stanoveny predpoklad.
Konformita vs. asertivita

Predpoklad — efekt marketingovych komunikacnich nastroji na chovani
spotiebitele je zde posuzovdn podle vlastnich odpovédi samotnych
spotiebiteli. Cesky spotiebitel vykazuje pii vyzkumech uréité tendence
odpovidat podle toho, jaky by chtél byt, nikoliv podle toho, jaky skutecné je. Je
tedy na mist¢ predpokladat, Zze si respondenti nepfipousti, nebo dokonce
neuvédomuji, Zze by mohli byt ovlivnéni pii svém spotiebitelském chovani
marketingovymi komunika¢nimi nastroji.

Posouzeni — respondenti jak v dotaznikovém Setfeni, tak i ve skupinovych
diskusich zcasti dokéazi pfipustit vliv marketingovych, zejména pak
komunikacnich nastrojii pfi svém ndkupnim chovéni. Zejména vliv téchto
komunikaénich nastroji pfi prvnim nakupu daného typu produktu. Samotny
zkoumany efekt sportovnich celebrit vSak pfevazné vylucuji, pfi¢emz se zdaji
byt jejich odpovédi asertivni, upiimné, bez jakéhokoliv zkresleni a ndznaku
konformity. MoZny zkoumany efekt tak muaze ptlsobit skute¢né¢ podvédomé,
nicméné samotné vysledky jsou pak dale diskutovany v kapitole 8. Predpoklad
tedy Ize hodnotit jako nepotvrzeny.

Primost vs. neprimost ¢i neuprimnost

Predpoklad -  odpovédi cCeského spotiebitele v tomto kontextu mohou
vykazovat podobné odliSnosti jako u pfedchoziho aspektu. Tedy lze
pfedpokladat, Ze v pfipadé efektu marketingovych komunikaénich néstrojt
mohou respondenti odpovidat neupfimné a zastirat tak mozny skute¢ny vliv

pouzitych néstrojl, zde konkrétn€ vyuziti sportovnich celebrit.
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d)

Posouzeni — zejména diky skupinovym diskusim lze i zde povaZovat stanoveny
predpoklad za nepotvrzeny, protoze respondenti nemaji problém ani zébrany
odpovidat pfimo a upiimné. Odpovedi jsou jasné, pfimé a jednoznacné.
Centralni tendence

Predpoklad — respondenti v dotazniku uvadéji své odpovédi pomoci sedmi-
stupiiové Likertovy Skaly. Lze predpokladat, ze respondenti nebudou pfilis
volit krajni hodnoty (1 a 7), nicméné takto Siroka Skala jim umoziuje
vyvarovat se centralni tendenci. Pfedpoklad uvazuje nejvétsi vyuziti hodnot 2 —
6.

Posouzeni — vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji skutecnost, zZe stanoveny
ptedpoklad nelze potvrdit. Respondenti vyuzivaji celé Sife sedmi-stupnoveé
Likertovy Skaly, pfi€emz krajni hodnota 1 je velmi €asto i hodnotou nejcetnéjsi
(modus). Zvoleny vyzkumny soubor tedy nema pfilis velkou centralni tendenci

a voli 1 krajni hodnoty stupnice.

3. Vztah k tazateltim

a)

b)

Norma podezrivavosti a ,,zavienych ust*

Predpoklad — zptsob provedeni dotaznikového Setfeni (jak je popsan v kapitole
4.3.2) umozinuje eliminovat vztah mezi tazatelem a respondentem jakozto
cizimi lidmi. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze dotazovani probihad v rdmci vyuky
na stfednich, popt. vysokych Skolach, 1ze predpokladat, Ze tento aspekt nebude
mit vliv na chovani a reakce respondentt.

Posouzeni — diky vyuziti ptfednasejicich a ucitelti v rdmci vzdélavacich instituci
lze stanoveny ptedpoklad potvrdit. Respondenti jsou otevieni a i v ramci
skupinovych diskusi nemaji problémy ¢i bariéry v komunikaci s tazatelem a
vyzkumnikem.

Norma pohostinnosti

Predpokiad — u Ceskych jedincl z generace Y je ptedpoklad takovy, ze tito
respondenti zaznamenaji do dotazniku takovou odpovéd, kterou skutecné
zaznamenat chtéji bez ohledu na osobu tazatele. Tento vliv tedy 1ze vyloucit.
Posouzeni — respondenti uvadéji skuteCné hodnoty odpovédi, které chtéji,
k tomu pfispiva i fakt, Zze dotaznik je anonymni. V ramci skupinovych diskusi
také dokazi vyjadfit 1 svij pfipadny nesouhlas s vyzkumnikem, tazatelem.

Proto lze ptedpoklad zhodnotit jako potvrzeny.
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c) Norma zlomyslnosti — oproti pfedchozi normé pohostinnosti mohou
respondenti naopak odpovidat 1zivé a vymyslet si, aby znehodnotily tazateli,
popt. vyzkumnikovi samotny vyzkum.

Predpoklad — vzhledem K cilové skuping, tedy generace Y reprezentovana
studenty prazskych stfednich a vysokych Skol, nelze tento aspekt zcela
vyloucit. Zejména u studentii stfednich Skol, ktefi se nachédzeji ve vcku
charakterizovaném velkymi zménami a vyvojem osobnosti a charakteru
jedince, lze predpokladat, ze se mohou vyskytnout respondenti poskytujici
zamérné nepravdivé odpoveédi.

Posouzeni — stanoveny predpoklad, pripoustéjici uréité obavy o moznou
zlomyslnost ze strany respondentll, 1ze oznacit jako nespravny a nepotvrzeny.
Opét k tomuto hodnoceni pfispivaji zejména skupinové diskuse, které odhaluji
otevienost, upfimost a pifimost odpovédi u respondentti jak na vysokych

Skolach, tak 1 na Skolach stfednich.

Na zaklad¢ posouzeni stanovenych piedpokladi jednotlivych oblasti normativni
ekvivalence Ize hodnotit diagnosticky nastroj (dotaznik) i zvolené dal§i metody
(skupinové diskuse) jako pouzitelné a normativné ekvivalentni v podminkéch prazskych
studentl stfednich a vysokych Skol. Nevyskytuji se zde zddné bariéry, které mohou
zpusobit urcité znehodnoceni a nepouzitelnost ziskanych dat a odpovédi. Ve srovnani
s vysledky pivodniho originalniho vyzkumu dosahuji priméry u jednotlivych tvrzeni ve
vétSiné piipadi nizSich hodnot (kromé& polozek 5, 8 a 9), vice orientovanych
v nesouhlasné ¢asti hodnotici stupnice. Hodnoty nejsou nikterak extrémni, mnohdy
velmi podobné, jak naznaCuje tabulka 66. Vzhledem k dostupnosti dat jsou zde

srovnany vysledky respondentt z hlediska pohlavi.
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Tabulka 66 — Srovnani pruméri provedeného a ptivodniho vyzkumu

Vyzkum — BUSH, MARTIN,
Vyzkum — disertacni prace
BUSH (2004)
Polozka n =416
n=218
Vv dotazniku _ _
Muzi Zeny Muzi Zeny
n=205 n=211 n=118 n =100

Tvrzeni ¢. 1 3,3951 3,1659 3,96 4,81
Tvrzeni ¢. 2 3,4439 3,0853 3,80 4,59
Tvrzeni €. 3 2,6732 2,3270 3,26 5,07
Tvrzeni ¢. 4 2,9902 3,0379 3,53 3,45
Tvrzeni €. 5 4,0634 4,2654 3,73 3,64
Tvrzeni €. 6 3,0878 2,7536 3,45 3,63
Tvrzeni ¢. 7 2,9366 2,4502 3,18 3,45
Tvrzeni ¢. 8 4,1854 4,0900 3,56 3,69
Tvrzeni €. 9 3,2878 3,1327 3,20 3,29
Tvrzeni €. 10 2,1073 1,9573 3,19 3,15
Tvrzeni ¢. 11 3,4293 3,1706 3,33 3,42
Tvrzeni €. 12 3,9561 3,6825 4,02 4,75
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8 DISKUSE

Provedeny vyzkum poskytuje zajimava zjisténi, kterd vSak v sobé skryvaji dalsi
otazky pro budouci vyzkumy tykajici se vyuziti sportovnich celebrit v marketingovych
aktivitdich firem. Disertatni prace se zabyva pifimych efektem tohoto nastroje na
nakupni preference jedinctli, patficich do generace Y. K vyzkumu je vyuzito dvou
hlavnich metod, dotaznikového Setfeni a skupinovych diskusi. Metody jsou zvoleny na
zaklad¢ studii, které byly provedeny v zahrani¢i na stejné téma (BUSH, MARTIN,
BUSH, 2004; DIX, PHAU, POUGNET, 2010; CHAN, NG, LUK, 2013).

Prvni dil¢i ukol disertaéni prace je vybér metody pro zkoumdni daného tématu. Pro
dotaznikové Setfeni je, jako diagnosticky nastroj, pouzit dotaznik, ktery vychazi praveé
ze studii autord BUSH, MARTIN, BUSH (2004) a DIX, PHAU, POUGNET (2010).
Dotaznik je konstruovan jako baterie dvanacti tvrzeni, vi¢i kterym respondenti
vyjadiuji svlj souhlas ¢i nesouhlas pomoci sedmi-stupiiové hodnotici stupnice. Ob¢
puvodni studie prokazaly dobrou pouzitelnost dotazniku zejména v ohledu na kvalitni
strukturdlni model. Indexy fitu méfenych modeld vykazovaly v jejich ptipadé hodnoty
znamenajici dobry fit modelti. Model nakupnich preferenci obsahuje tfi dimenze -
pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth®); tendence k piechodu ke konkurenci,
stfidani znacek, chovani pii nespokojenosti se znackou (firmou); loajalita ke znacce.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze pivodni vyzkumy byly provedeny v USA, resp.
v Australii, je tieba dany diagnosticky nastroj prevést do podoby pro podminky v Ceské

republice, resp. v Praze.

Nejprve je tteba dotaznik preloZit z origindlniho anglického jazyka do ceStiny. Pro
pteklad je zvolena metoda modifikovaného pfimého piekladu, kterd je jevi jako vhodna.
Ze tii variant je vytvofena jedna vyslednd ceskd modifikace, kterd je dale upravena
prostiednictvim komunikace s jedincem z cilové skupiny respondentd. Vysledna
podoba by tak méla byt zcela srozumitelnd, pochopitelnd a jasnd. Nicméné behem
analyzy dat dotaznikového Setfeni se naplno ukazuje nepfili$ jasny vyznam a formulace
nékterych tvrzeni. Konkrétné se jednd o tvrzeni €. 5, 8, 9 a 10. V kapitole 5.2 jsou
uvedeny mozné podoby formulaci, které jsou zpohledu autora disertatni prace

vhodnéjsi. Zde jsou pro prehlednost opét uvedeny a shrnuty:
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Tvrzeni €. 5

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze nakupuji u jiné spolecnosti, ktera nabizi lepsi cenu

tohoto produktu.

Néhradni varianta: Pokud miij oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita svoji podporou, propagaci a prezentaci zvysi cenu
produktu urcité znacky, radeéji nakupuji u jiné spolecnosti, kterd nabizi lepsi cenu tohoto

produktu.
Tvrzeni ¢. 8

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne oviiviwje tak, ze prejdu ke konkurenci, pokud se vyskytne problém s

produkty spolecnosti.

Néhradni varianta: [ kdyz muj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje produkt urcité znacky,

radeéji prejdu ke konkurenci, pokud se vyskytne problém s produkty dané znacky.
Tvrzeni ¢. 9

Miij oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviwuje tak, zZe si stézuji ostatnim zakaznikiim, pokud se vyskytne

problém s produkty spolecnosti.

Néhradni varianta: [ kdyz miij oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje produkt urcité znacky,

stezuji si ostatnim zakaznikiim, pokud se vyskytne problém s produkty dané znacky.
Tvrzeni €. 10

Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze si stézuji externim agenturam, jako je napr.

Sdruzeni obrany spotrebitelu, o.s., pokud se vyskytne problém s produkty spolecnosti.
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Néhradni varianta: [ kdyz muj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje produkt urcité znacky,
stézuji si externim institucim, jako je napr. Sdruzeni obran spotiebitelii, Ceskd obchodni

inspekce, apod., pokud se vyskytne problém s produkty dané znacky.

Pro sbér dat vSak nejsou plvodni formulace problematické, zadny z respondent
S tim nema problém a dotaznik vyplni v celém rozsahu. Proto je nutné piipadné varianty

V budoucim vyzkumu nejprve otestovat, nebo formulovat jesté jiné.

Pti transkulturnim pfevodu dotazniku nasleduje ovéteni konceptualni ekvivalence
konfirmatorni faktorovou analyzou pomoci techniky strukturalniho modelovani.
Otestovani strukturdlniho modelu ukazuje nedostatecné hodnoty indexti fitu obou
variant modeld — ordinalni data a uvazovana intervalova data. Pti detailnim zkouméni se
jevi jako nejvice problematicka tvrzeni ¢. 5 a 8. Vyjmuti téchto tvrzeni je jiz v kapitole
6 zamitnuto kvuli dodrzeni obsahové validity dotazniku. Pro budouci vyzkum je tedy
nutné¢ dand tvrzeni pfeformulovat, popf. obratit vyznam hodnotici stupnice tak, aby
souhlasna ¢ast podporovala pozitivni efekt vyuziti sportovnich celebrit na danou reakei.
V puvodnim vyzkumu (BUSH, MARTIN, BUSH, 2004) se nevyskytuji zadné
problematické polozky, faktorové zatéze vsech tvrzeni se pohybuji v rozmezi 0,75 —
0,93. V ramci disertacni prace se faktorové zatéze pohybuji v rozmezi 0,114 — 0,864 (v
pfipad¢ ordindlnich dat), resp. 0,056 — 0,828 (v piipad¢ intervalovych dat). Hodnoty

faktorovych zatézi se pak plné€ projevuji v hodnotach indext fitu modelu.

Posouzeni normativni ekvivalence pouzitého diagnostického néstroje je provedeno i
za pomoci skupinovych diskusi. Dotaznik se z tohoto pohledu jevi jako bezproblémovy,
u respondentli se neprojevuji Zadné bariéry, které by branily odpovidat na otazky
oteviené, pfimo a upiimné. Porovnanim primérnych hodnot u jednotlivych tvrzeni mezi
vyzkumem v disertani praci a pivodnim americkym vyzkumem nejsou zjiStény
extrémni odchylky, které by napovidaly o neexistenci normativni ekvivalence ceské

modifikace dotazniku.

Celkové pouzity dotaznik nelze povazovat za standardizovany pro ¢eské podminky,
vzhledem k vysledkim procestt transkulturniho ptevodu. Z hlediska sémantické
ekvivalence lze povazovat dotaznik za ekvivalentni, nicméné pro dalsi pouZiti je vhodné
provést upravy ve formulaci nékterych tvrzeni, jak je naznaceno v této kapitole dfive.

Vysledky procesu ovéfeni konceptudlni ekvivalence neodpovidaji pozadovanym
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hodnotdm indexl a nelze tak dotaznik povazovat za ekvivalentni. Pro dalsi pouziti je
tieba znaénych prav samotného strukturalniho modelu, zejména dimenze tendence k
pifechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pfi nespokojenosti se znackou
(firmou). Jako vhodné&jsi se zde jevi z pohledu autora diserta¢ni prace pouziti ptivodniho
modelu Zeithaml-Berry-Parasuraman (obrazek 21), ktery ma celkem ¢tyfi nasledujici

dimenze:

e word-of-mouth komunikace,
e nakupni zam¢ery,
e Cenova citlivost,

e chovani pti nespokojenosti.

Poptipad¢ lze vyuzit i modifikovany péti-dimenziondlni model Zeithaml-Berry-

Parasuraman (obrazek 20), ktery mé pét nasledujicich dimenzi:

e |oajalita k firm¢,

e sklon ke zméné¢ firmy,

e ochota platit vice,

e externi reakce na problém,

e interni reakce na problém.
Z pohledu normativni ekvivalence pak Ize dotaznik povazovat za ekvivalentni.

Uvedené vysledky z dotaznikového Setfeni nelze povazovat za reprezentativni,
protoze je vybér respondenti realizovan na principu dostupnosti. Nejedna se tedy o
reprezentativni techniku vybéru respondentl. 1 pifesto piinaSeji vysledky hodnotné
informace v oblasti marketingové komunikace a jejich nastroji, jako jsou sportovni
celebrity. Vzorek dotaznikového Setfeni obsahuje celkem 416 respondentl, coz

odpovida dostate¢nému rozsahu pro marketingové vyzkumy.

Vysledky a intepretace dat z dotaznikového Setfeni naznacuji, ze se oproti
vyzkumtim provedenym v USA (BUSH, MARTIN, BUSH, 2004) a Australii (DIX,
PHAU, POUGNET, 2010) vzorek respondentt prazskych stfednich a vysokych skol 1isi
a nepodporuji tak zkoumany efekt. Z velké ¢asti respondenti zamitaji efekt sportovnich
celebrit v marketingové komunikaci firem na jejich nakupni preference, a to u vSech tii

dimenzi. Naproti tomu americti respondenti pfipousti a potvrzuji zkoumany efekt u
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pozitivni ustni komunikace a u loajality ke znacce. Australsti respondenti pak potvrzuji
efekt i u dimenze tendence k pfechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pfi
nespokojenosti se znackou (firmou). Ob¢ studie navic ukazuji, ze jsou ndkupni
preference zen generace Y vice ovlivnéné efektem pouziti sportovnich celebrit, nez
muzi. Vyzkum v disertani praci ukazuje naopak tendence, ze Zeny jsou jesté méné

ovlivnéné zkoumanym efektem, nez muzi.

Kvantitativni ¢ast vyzkumu tak podporuje autory ALNAWAS (2010), KOERNIG,
BOYD (2009), LAFFERTY, GOLDSMITH (1999), naopak nesouhlasi s vysledky
studii autort BUSH, MARTIN, BUSH (2004), DIX, PHAU, POUGNET (2010),
SHUART (2007), PRINGLE (2004), KASER, OELKERS (2005). Zejména je zajimavy
rozpor sredlnymi piipadovymi studiemi, kterym se vénuje celd publikace autora
PRINGLE (2004) a dale mnoho dalSich internetovych zdrojt, sledujicich marketingové
prostfedi sportu, jako jsou SportsRevolution (online, 2016), Yutang Sports (online,
2015), SportTechie (online, 2016), SportBiz (online, 2011-2014) a obecné
marketingové prostredi (véetné sportu), jako napt. Forbes (online, 2016), Marketing
Week (online, 2016), The Drum (online, 2016), atd. Firmy neustale investuji do
spoluprace se sportovnimi celebritami velké mnozstvi finan¢nich prostfedkd, jak je
naznaceno z pohledu piijmi sportovct v kapitole 3.3 (v€etné piilohy 1 a tabulky 3 — 7).

Firmam to tak jednozna¢né musi pfinaset urcity uzitek plynouci z prodeje produkti.

Skupinové diskuse vSak piindseji dal$i dopliujici vysledky, byt bez moznosti
zobecnit je na cely zakladni soubor. Skupiny jsou vybrany také podle dostupnosti,
zahrnuji celkem 41 respondenti a jednd se o kvalitativni €ast vyzkumu. Spojeni
zna¢ky/produktu se sportovni celebritou je vnimano, jako garance kvality produktu, coz
potvrzuje autorku CASLAVOVOU (2009). Dale respondenti uvadéji preferenci
podporované znacky pii prvnim nakupu produktu, pfi prvnim vyzkouSeni, a to 1 pies
vy$§i cenu takového produktu. Podobny efekt popisuji ve své studii autoii CHAN, NG,
LUK (2013).

Respondenti ve skupinovych diskusich také zminuji dalsi efekty, které se pfimo
netykaji ndkupnich preferenci, ale nepiimo je také mohou ovlivnit. Jednim z takovych
efekti je jednoznacné zvySeni atraktivity komunikacniho sdéleni, které¢ muize zvysit
tendenci koupit podporovany produkt pii prvnim ndkupu. ZvySeni atraktivity

komunikac¢niho sdéleni uvadeji predevsim autofi MARTIN (1996), SLIBURYTE
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(2009) a RANJBARIAN, SHEKARCHIZADE, MOMENI (2010). Druhym zminénym
efektem je vnimani tzv. match-up efektu, kde respondenti posuzuji, zda sportovec ma

néco spole¢ného s danym produktem, kromé samotné marketingové podpory. Na tento

efekt poukazuji autori ALNAWAS (2010) a SLIBURYTE (2009).

Z celé prace je patrné, ze oblast vyuziti sportovnich celebrit v rdmci marketingové
komunikace je velmi slozita a nejednoznacnd zvlasté u skupiny lidi, ktefi se fadi do tzv.
Generace Y, ktera se stava aktudlni vyznamnou ekonomickou skupinou zakaznika pro
firmy. Uvedené skute¢nosti naznacuji, Ze je zde prostor pro dalsi vyzkumy, zaméfujici
se na to, co se déje v myslich zakaznikli pii vnimani a pfijimani takové marketingové
komunikace, kde je vyuzito pravé slavnych sportoveii. Pro budouci vyzkumy je stézejni
vyuzit kombinace riznych vyzkumnych technik a metod, protoze samotné kvantitativni
dotaznikové Setfeni nestaci na ziskani potfebnych informaci. Na zavér diskuse je tfeba

zodpoveédét stanovenou védeckou otazku (viz kapitola 4.1):

Ma vyuziti sportovnich osobnosti, jako nazorovych vidci v marketingové
komunikaci, pozitivni efekt na spotiebitelské preference u tzv. ,,Generace Y* v

regionu Praha?

Na zéklad¢ vysledkt kvantitativni i kvalitativni ¢asti vyzkumu Ize konstatovat, ze
pro pozitivni Ustni komunikaci (,,word-of-mouth*) vyuziti sportovnich osobnosti
v marketingové komunikaci nema zadouci pozitivni (ale ani negativni) efekt. Na
tendenci k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pii nespokojenosti se

znackou (firmou) se taktéz relevantni efekt neprojevuje a neni prokazan.

Loajalita ke znacce je u cca 20 % respondentii z dotaznikového Setfeni ovlivnéna
zkoumanym efektem. Skupinové diskuse poté ukazuji, Ze je marketingovd podpora
sportovni celebritou pouzivana, nebo vnimana zejména u kvalitnich produktt, u kterych
je tak veétsi pravdépodobnost spokojenosti zdkaznika a nasledné loajality ke znacce.
Navic sportovni celebrita dokdze podpofit tendenci k vyzkouSeni produktu, Cci
K prvnimu nakupu diky povédomi a atraktivité komunikaéniho sdéleni. Prvni nakup, ¢i
vyzkousSeni v kombinaci se spokojenosti s vnimanou kvalitou produktu muze vyustit
V loajalitu zdkaznika. Zde tedy lze potvrdit zkoumany efekt, nicméné je tento efekt

nepiimy.
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9 ZAVER

Vyuziti sportovnich osobnosti (celebrit) v marketingové komunikaci firem je jiz dnes
po méné hodnotné. Firmy investuji velké finan¢ni prostiedky na spolupraci se slavnymi
a uspéSnymi sportovcei. Disertacni prace se vénuje objasnéni efektu vyuziti sportovnich
celebrit na nakupni preference jedincl generace Y na prazskych stiednich a vysokych
Skoléach. Jedna se tedy o skupiny lidi, ktefi budou tvofit v nejblizsi budoucnosti jednu z

hlavnich ekonomickych skupin obyvatel.

Na zakladé¢ provedeného vyzkumu na vzorku 416 respondenti v piipade
dotaznikového Setfeni a 41 respondentli v piipadé skupinovych diskusi se ukazuje
nékolik skute¢nosti a zajimavosti, tykajici se praveé sportovnich celebrit v marketingové
komunikaci. Pozitivni Gstni komunikace (,,word-0f-mouth*) je velmi dileZitou soucasti
dne$ni komunikace mezi jedinci generace Y, zvlasté v dob¢ socialnich siti nejriznéjsiho
druhu. Vyzkum vSak naznacuje, Ze v této oblasti se efekt vyuziti sportovnich celebrit u
zkoumané skupiny respondentii neprojevuje. A to plati jak v piipadé¢ spontanni
komunikace, tak i v pfipad¢, poskytnuti rady, doporuceni, nebo dokonce ptesvédcovani

ke koupi urcitého produktu ¢i znacky.

Pro respondenty se jevi jako dulezity faktor cena v kombinaci s vnimanou kvalitou,
popi. spokojenosti s produktem. V piipad€, ze jsou respondenti nespokojeni s danym
produktem, bez ohledu na to, zda je produkt podporovan sportovni celebritou,
prechazeji ke konkurenci. Kromé standardniho procesu reklamace je piechod ke
konkurenci nejCastéjsi reakci respondentl. Studenti vysokych Skol pak maji tendenci
vice sdélovat tuto nespokojenost ostatnim zdkaznikiim nez studenti stfednich Skol.
Marketingova podpora sportovnimi celebritami zde nevykazuje Zadny vyznamny efekt.
Tato dimenze ndkupnich preferenci vSak neni prokazatelnd, protoze vykazuje
problematickou unidimenzionalitu. Faktorové zatéze jednotlivych tvrzeni, méficich tuto

dimenzi, jsou zde nizké a celkové snizuji fit strukturdlniho modelu.

Loajalni zékaznik znamena pro firmy mnoho vyhod, zejména pak jistotu
opakovaného nakupu. Aby takového zakaznika mohly firmy viibec ziskat, je tfeba, aby
zdkaznik produkt vyzkouSel, ¢i poprvé zakoupil. V piipadé spokojenosti je

pravdépodobné, Ze by se mohl stit loajalnim zdkaznikem. Vyzkum naznacuje
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skutecnost, ze vyuziti sportovni celebrity v marketingové komunikaci muze zvysit
povédomi o znacce/produktu, atraktivitu komunikac¢niho sdé€leni a zvysit tak moznost a
tendenci k vyzkouSeni produktu a prvnimu nakupu i pfes vySSi cenu, neZ ma
konkurence. V tomto ohledu ma tedy vyuziti sportovnich celebrit nepfimy efekt a miize
tak zvysit loajalitu zdkaznikl, ktefi jsou pak cenové méné citlivi. Neékteti respondenti
také vnimaji spojeni znacky, ¢i produktu se sportovni celebritou jako garanci kvality

daného produktu.

Praktické vyuziti zjisténych skute¢nosti miize byt v podobé podkladi pro tvorbu
komunikacni strategii firem, jejichz cilovou skupinou (popf. jednou z cilovych skupin)
je generace Y. Vyuziti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci je cCasto
financné velmi nakladnd zalezitost. Efekty vyplyvajici z takové spoluprace lze na

zakladé¢ vysledkli vyzkumu shrnout jako nésledujici:

e zvySeni povédomi o produktu/znacce,

e zvySeni atraktivity komunika¢niho sdélent,

e zvySeni povédomi o komunikaénim sdéleni,

e podpora k vyzkouseni produktu/znacky,

e podpora pii prvnim nakupu produktu/znacky,

e nepiimé zvySeni loajality ke znacce za predpokladu adekvatni kvality
produktu,

e snizeni cenové citlivosti pii prvnim nakupu, ¢i vyzkouseni produktu,

Pokud tedy firmy maji tyto efekty jako cile marketingové komunikace a mayji
dostatek financ¢nich prostfedkli na vhodnou sportovni celebritu, jednd se o efektivni
nastroj. Na pomyslném prvnim misté vSak 1 tak ziistava pro zédkazniky kombinace ceny
a vnimané kvality, ¢i spokojenosti s produktem. Pokud je toto doplnéno o atraktivni
marketingovou komunikaci se zndmou sportovni osobnosti, jednd se o dulezitou

konkuren¢ni vyhodu v soucasném vysoce konkuren¢nim trznim prostiedi.
9.1 Védecky prinos

Disertacni prace je zaméfena na dlouhodobé¢ aktudlni marketingové téma, které vSak
tvofi pouze okrajovou Cast souCasné svétové marketingové literatury, kromé autora
PRINGLE (2004). Ceska literatura, specializujici se na sportovni celebrity
v marketingové komunikaci na trhu neni a podobné jako ve svété je toto téma spise
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okrajovou zalezitosti aktualni ceské marketingové literatury. V teoretické cCasti lze
spatfit védecky pfinos zejména v resSerSi a shrnuti mozného plisobeni sportovnich
celebrit a celebrit obecné na nakupni chovani a preference spotiebiteld. Tomu se sice
vénuji jednotlivé studie, nikterak vSak souhrnné. V teoretické Casti je také vénovan
znaény prostor riznym modeliim ndkupniho chovani spotiebitelll, zejména pak novym
modelim jako Martin-Morich model, ¢i nové konceptualizovany S-O-R model. Ty se
mohou stat predmétem dalSiho zkouméni mysli zdkaznika v ramci spotiebitelského

chovani.

vvvvv

MW o

teoretickych poznatkd napii¢ riznymi kulturami. A to nejen v ohledu na samotné
vysledky Setfeni, ale i v ohledu na pouzivané diagnostické nastroje. Transkulturni
pfevod dotazniku se jevi jako komplexni, velmi naro¢na a ne vzdy Gspé$nd cesta, jak
vytvofit vhodny diagnosticky ndstroj. Zjistit postupy, motivy a vlivy plsobici na
zakaznikovo spotiebitelské chovani, znamend vyuZzit kombinace kvalitativnich i
kvantitativnich metod méficich jak pfimé, tak hlavné i nepiimé efekty. Predlozena
studie je jednim z pocatecnich krokl pti zkoumani dvou oblasti v ¢eském védeckém
prostfedi. Tou prvni oblasti je vztah marketingu a generace Y a druhou pak sportovni

celebrity v marketingové komunikaci.
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Piiloha 1 — Top 100 nejlépe placenych sportovci svéta

Piijem ze Piijem
sportovni Z marketingové
Poradi Jméno Sport ¢innosti za ¢innosti za
obdobi 6/2014 | obdobi 6/2014
—6/2015 v mil. | —6/2015 v mil.
$ $
1. Floyd Mayweather Box 285 15
2. Manny Pacquiao Box 148 12
3. Cristiano Ronaldo Fotbal 52,6 27
4. Lionel Messi Fotbal 51,8 22
5. Roger Federer Tenis 9 58
6. LeBron James Basketbal 20,8 44
7. Kevin Durant Basketbal 19,1 35
8. Phil Mickelson Golf 2,8 48
9. Tiger Woods Golf 0,6 50
10. Kobe Bryant Basketbal 23,5 26
11 Ben Roethlisberger Americky 46,4 25
fotbal
12. Rory Mcllroy Golf 16,3 32
13. Novak Djokovic Tenis 17,2 31
14. | Zlatan Ibrahimovic Fotbal 33,1 6
15. Lewis Hamilton Formule 1 36 3
16. Ndamukong Suh Americky 38.2 0.4
fotbal
17. Fernando Alonso Formule 1 34 15
18. | Gareth Bale Fotbal 25,5 9,5
19. | Jon Lester Baseball 33,7 0,4
20. Derrick Rose Basketbal 18,9 15
21. Sebastian Vettel Formule 1 32 1
22. Rafael Nadal Tenis 4,5 28
23. Mahendra Singh Dhoni | Kriket 4 27
24, Neymar Fotbal 14 17
25. | Carmelo Anthony Basketbal 22,5 8
26. Maria Sharapova Tenis 6,7 23
27 Carson Palmer Americky 28 5 0.5
fotbal
28. | James Rodriguez Fotbal 24,5 4,5
29, J. J. Watt Americky 20,9 7
fotbal
30. Robinson Cano Baseball 24,1 3,5
31. Dwyane Wade Basketbal 15,2 12
3 Peyton Manning Americky 15 12
fotbal
32. Kimi Raikkonen Formule 1 25 2
34. Clayton Kershaw Baseball 25,7 1,2
34. | Wayne Rooney Fotbal 19,9 7
36. | Gerald McCoy Americky 26,5 0,15




fotbal

37. Chris Paul Basketbal 20,1 6
38. Radamel Falcao Fotbal 21,9 4
39. | Albert Pujols Baseball 23,4 2,5
40. Ryan Howard Baseball 25 0,6
41, Dwight Howard Basketbal 21,5 4
42. CIiff Lee Baseball 25 0,2
43. Miguel Cabrera Baseball 22,1 3
44, Amar’e Stoudemire Basketbal 22 3
45. | Sergio Aguero Fotbal 17,9 7
46. Blake Griffin Basketbal 17,7 7
47. Serena Williams Tenis 11,6 13
48. Prince Fielder Baseball 24 0,3
49, Joe Johnson Basketbal 23,2 1
50. Joe Mauer Baseball 23 1
51. CC Sabathia Baseball 23 0,9
52. Chris Bosh Basketbal 20,8 3
53. Zack Greinke Baseball 23,7 0,05
54, Eli Manning Americky 157 8
fotbal
55. Dale Earnhardt Jr. NASCAR 14,6 9
56. Justin Verlander Baseball 22,7 0,8
57 Andy Dalton Americky 223 1
fotbal
58. Masahiro Tanaka Baseball 22 1
58. Mark Teixeira Baseball 22,5 0,5
60. Felix Hernandez Baseball 22,7 0,2
61. Cole Hamels Baseball 22,5 0,2
62. Jimmie Johnson NASCAR 16,2 6,5
63. Vladimir Klitschko Box 19 3,5
64. | Andy Murray Tenis 6,3 16
65. Matt Kemp Baseball 21 1,2
66. LeSean McCoy Americky 213 0.9
fotbal
67 Drew Brees Americky 11 11
fotbal
67 Tony Romo Americky 17 5
fotbal
69. Adrian Gonzalez Baseball 21,1 0,4
70. | Jacoby Ellsbury Baseball 21,1 0,3
20. Tyron Smith Americky 211 0,25
fotbal
72. Deron Williams Basketbal 19,8 15
73. Usain Bolt Atletika 0,015 21
74, Luis Suarez Fotbal 16,5 45
75. Matt Cain Baseball 20,4 0,4
75. David Wright Baseball 20 0,8
77. Carl Crawford Baseball 20,4 0,3
78. | Jayson Werth Baseball 20,4 0,2




79. | Cesc Fabregas Fotbal 15,3 5
79. Hanley Ramirez Baseball 20 0,3
79. Russell Westbrook Basketbal 15,8 4,5
82. | Justin Rose Golf 8,2 12
83. | Yaya Touré Fotbal 17 3
84. Rudy Gay Basketbal 19,3 0,6
85. | Jordan Spieth Golf 8,8 11
85. | Adam Wainwright Baseball 19,7 0,15
87. Frank Lampard Fotbal 15,7 4
87. Kevin Love Basketbal 15,7 4
87. David Ortiz Baseball 15,7 4
90. Eden Hazard Fotbal 16,1 3,5
90. Alex Smith Americky 191 0.5
fotbal
92. Kei Nishikori Tenis 4,5 15
93 Devin McCourty Americky 19.1 0,25
fotbal
93. Mesut Ozil Fotbal 12,8 6,5
95, Aaron Rodgers Americky 116 75
fotbal
96. Billy Horschel Golf 16 3
97. | Jeremy Lin Basketbal 14,9 4
97 Maurkice Pouncey Americky 18.8 0.1
fotbal
97. Max Scherzer Baseball 18,7 0,15
100. | James Harden Basketbal 14,8 4
Zdroj: vlastni zpracovani dle zebficku The World's Highest-Paid Athletes

(BADENHAUSEN, 2015)




Priloha 2 — DBI index

REFORT DATE
02-Mar-2012

h Mode:
Admin
@lser

mentation Critaria

#Hispanic
n

Income:

MLees than £50,000
850,000 - 599,999
#$100,000 - $150,000
@ Over $150.000

Reglon:
#hostheast
Midwast
sauth
Fvast

Lionel Messi

Wi | * Profile Summary

r——
16.14
2,233

Attributs Rating
Overall Rank
Attributs Reach

Like & Lot
Like:

Like A Limia:
Diglike A Little:
Dialike-
Dualive A Lou

15.43%

Overall Rank

2033 2896

B fatribute Rating High Score @ Median

Appoal Aupration | Breakinreugh | Endsesssant
T72.74 7253 67.80 7253

1,435 260 252 179

Apgpeal
W wstribute Rating

High Scare

Tend-5emer

Influence Breakshraugh

4% DBl 5core

W Awareness

& Appea

& Aspiration

4 Ereakmrough

& Endarsement
Influence

48 Trand-Satter
Trust




Priloha 3 — Originalni verze modelu Zeithaml-Berry-Parasuraman v anglictiné

Polozky v dotazniku:

© 0 N o g b~ w0 DR

10.
11.

12.

13.

Say positive things about XYZ to other people.

Recommend XYZ to someone who seeks your advice.

Encourage friends and relatives to do business with XYZ.

Consider XYZ your first choice to buy services.

Do more business with XYZ in the next few years.

Do less business with XYZ in the next few years (-).

Take some of your business to a competitor that offers better prices (-).
Continue to do business with XYZ if its prices increase somewhat.

Pay a higher price than competitors charge for the benefits you currently
receive from XYZ.

Switch to a competitor if you experience a problem with XYZ's service.
Complain to other customers if you experience a problem with XYZ's
service.

Complain to external agencies, such as the Better Business Bureau, if you
experience a problem with XYZ's service.

Complain to XYZ's employees if you experience a problem with XYZ's

service.

Dimenze péti-dimenzionalniho modelu:

Loyalty to company (loyalty) - 1., 2., 3., 4., 5.

Propensity to switch (switch) — 6., 7.

Willingness to pay more (pay more) — 8., 9.

External response to problem (external response) — 10., 11., 12.

Intemal response to problem (internal response) — 13.

Dimenze ¢tyi-dimenzionalniho modelu

Word-of-Mouth Communications — 1., 2., 3.
Purchase Intentions — 4., 5., 6.

Price Sensitivity — 7., 8., 9.

Complaining Behavior — 10., 11., 12., 13.



Piiloha 4 — Originalni verze modelu Bush-Martin-Bush v angli¢tiné

Polozky v dotazniku:

The opinions of my favorite athlete influence me to ...

N o a s~ w D Pe

10.

11.

12.

say positive things about products or brands to other people.

recommend products or brands to someone who seeks my advice.

encourage friends or relatives to buy certain products or brands.

buy fewer products from certain companies.

take some of my purchases to other businesses that offer better prices.
continue to do business with a certain company even if it increases its prices.
pay more for products at one business even though I could buy them cheaper
elsewhere.

switch to a competitor if [ experience a problem with a company’s service.
complain to other customers if I experience a problem with a company’s
service.

complain to external agencies, such as the Better Business Bureau, if |
experience problems with a company’s service.

complain to a company’s employees if | see a problem with that company’s
service.

buy certain brands.

Dimenze modelu:

Positive word-of-mouth - 1., 2., 3.,
Switching / complaining behavior - 4., 5., 8., 9., 10., 11.
Brand loyalty — 6., 7., 12.



Piiloha 5 — Originalni verze dotazniku autora CHAUDHARY (2013) v angli¢tiné

Impact of Celebrity endorsement on Consumer’s Purchase Intention
Age: ) Gender: o Profession: 5 City:
Keywords
Celebrity: Celebritics are people who enjoy specific public recognition by a large number of people.
Endorsement: A recommendation of a product in an advertisement.

Stongly Agree  Agree  Notsure  Disagree  Strongly Disagree

1. Does the presence of celebrities in the advertisement help you 1 2 3 4 s
recognize and recall product?

2. Do you think celebrities really use the endorsed product in their real | 2 3 4 5
lite?

3. You perceive celebrity endorsement effective? ! 2 3 4 5

4, Celebrity expertise as an amribute can influence your purchase 1 3 3 4 5
decision? (Expertise refers to the level of knowledge, experience and
expertise a celebrity has in particular field)

5. Celebrity trustworthiness as an attribute can influence your purchase i 2 3 4 $
decision? (Trustworthiness refers on the honesty of the celebrity)

6. Similority between you and the celebrity endorser can influence your 1 2 ) 4 5
purchase decision for a certain product or service? (Similarity refers
to the sense of similarity & consumer feels with a celebrity)

= Familiarity of the celebrity as an attribute that can influence your l 2 k! B L]
purchase decision for a certain product or service?

8. Likeability of the celebrity (Likeability refers to the level of l 2 3 4 5
celebrity's fame in the public opinion and how popular the celebrity
15)

9, Match between the celebrity and the product (FivMatch refers to the I 2 3 4 5
level how well the fit between the celebrity and the product is)

10.  Celebrities can provide or transfer meaning to the product (Meaning | 2 3 4 5
Transfer refers 10 the meaning a celebrity brifigs 10 transfers to
certain product with the help of their personality and lifestyle)

LL.  I'm likely 1o purchase products or services that have been endorsed I 2 3 4 s
by celebrities.

12.  1do purchase products and services endorsed by celebrities. 1 2 3 4 3

13, Inoverall, I'm happy with purchasing products or services advertised 1 2 3 4 L]
by celebrties.

14, Da you think that Negative Publicity about a celebrity endorser can ! 2 i 4 §

influence your purchase decision?




Priloha 6 — Databaze prazskych vzdélavacich instituci pro vyzkum
SEZNAM STREDNICH SKOL

Akademické gymnazium Stépanska, Praha 1

Arcibiskupské gymnazium v Praze, Praha 2

Cirkevni stiedni zdravotnicka Skola Jana Pavla II., Praha 2
Cesko-italské jazykové gymnazium, Praha 9

Ceskoslovanska akademie obchodni, Praha 2

Ceskoslovanska akademie obchodni Dr. Edvarda Benese, Praha 2
Divc¢i katolicka stiedni Skola, Praha 1

Ekogymnézium Praha, Praha 10

© 0o N o g b~ w0 DD

Gymnazium Amazon, Praha 1

[EEN
o

. Gymnazium Arabska, Praha 6

[EEN
[EEN

. Gymnazium Bernarda Bolzana, Praha 8

[EEN
N

. Gymnazium Boti¢ska, Praha 2

[EEN
w

. Gymnazium bratii Capkd, Praha 10

[EEN
IS

. Gymnazium Budéjovick4, Praha 4

[EEN
o1

. Gymnazium Cakovice, Praha 9

[EEN
(2]

. Gymnéazium Ceskolipsk4, Praha 9

[EEN
\‘

. Gymnazium Elisky Krasnohorske, Praha 4

[EEN
(o}

. Gymnazium Chodovické, Praha 9

[EEN
O

. Gymnazium Christiana Dopplera, Praha 5

N
o

. Gymnézium J. Seiferta, Praha 9

N
[

. Gymnazium Jana Keplera, Praha 6

N
N

. Gymnazium Jana Nerudy, Praha 1

N
w

. Gymnazium Jana Palacha, Praha 1

N
D

. Gymndazium prof. Jana Patocky, Praha 1

N
a1

. Gymnézium Jaroslava Heyrovského, Praha 5

N
(o]

. Gymnazium Jitiho Gutha-Jarkovského, Praha 1

N
~

. Gymnasium Jizni Mésto, Praha 4

N
oo

. Gymnazium Karla Sladkovského, Praha 3, Praha 3

N
(e}

. Gymnazium Litométicka, Praha 9

w
o

. Gymnazium mezinarodnich a vetejnych vztaht Praha, Praha 5

w
-

. Gymnazium Na Prazacce, Praha 3



32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.

43.
44,
45.

46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.

58.
59.
60.
61.
62.

Gymnézium Na Vitézné plani, Praha 4

Gymnazium Na Zatlance, Praha 5

Gymnazium Nad Aleji, Praha 6

Gymnazium Nad Kavalirkou, Praha 5

Gymnézium Nad Stolou, Praha 7

Gymnazium Omsk4, Praha 10

Gymnazium Opatov, Praha 4

Gymnéazium Oty Pavla, Praha 5

Gymnéazium Pisnickd, Praha 4

Gymnazium Postupicka, Praha 4

Gymnazium pro zrakove postizené a Stredni odborna skola pro zrakové
postizené, Praha 5

Gymnazium Pfipoto¢ni, Praha 10

Gymnazium Sazavska, Praha 2

Gymnazium, Stfedni odborna skola a Vyssi odborna skola Ortenovo namésti,
Praha 7

Gymnazium Spitalska, Praha 9

Gymnazium U Libenského zamku, Praha 8

Gymnazium Ustavni, Praha 8

Gymnazium Vodéradska, Praha 10

Gymnazium, Zakladni Skola a Matetska Skola pro sluchové postiZzené, Praha 2
Jedlickuv ustav a Zakladni Skola a Stedni Skola, Praha 2

Karlinské gymnéazium, Praha 8

Klasické gymnazium Modfany, Praha 4

Konzervatot a Vyssi odborna skola Jaroslava Jezka, Praha 4
Konzervator Duncan centre, Praha 4

Kiest'anské gymnazium Kozinova, Praha 10

Lauderova matei'ské §kola, zdkladni $kola a gymnéazium pti Zidovské obci v
Praze, Praha 2

Malostranské gymnéazium, Praha 1

Masarykova stfedni Skola chemicka, Praha 1

Mensa gymnazium, Praha 6

Némecka skola v Praze, Praha 5

Obchodni akademie Dusni, Praha 1



63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.

89.
90.
91.
92.
93.
94.

Obchodni akademie Heroldovy sady, Praha 10

Obchodni akademie HoleSovice, Praha 7

Obchodni akademie Hovorcovicka, Praha 8

Obchodni akademie Krupkovo namésti, Praha 6

Obchodni akademie Kubelikova, Praha 3

Obchodni akademie Svatoslavova, Praha 4

Obchodni akademie Vinohradska, Praha 2

Obchodni akademie Vinoiska, Praha 9

Vyssi odborna Skola a Stfedni Skola managementu, Praha 8

Prazska konzervatof, Praha 1

Prvni ¢esko-ruské gymndzium, Praha 8

Prvni obnovené redlné gymnazium Praha 8

Rakouské gymnazium v Praze, Praha 7

Smichovska stiedni primyslova skola, Praha 5

Soukromé obchodni akademie Stodulky, Praha 5

Soukroma obchodni akademie Vzdusna, Praha 4

Stfedni pedagogicka Skola Futurum, Praha 10

Stfedni primyslova skola elektrotechnicka Je¢na 30, Praha 2

Stredni primyslova $kola elektrotechnicka V UZlabing, Praha 10

Stfedni primyslova Skola sdélovaci techniky, Praha 1

Stfedni primyslova Skola strojnicka, Skola hlavniho mésta Prahy, Praha
Stfedni primyslova skola zemémeéticka, Praha 9

Stredni Skola Aloyse Klara, Praha 4

Stfedni Skola hotelnictvi a gastronomie Hotelu International, Praha 6
Stfedni Skola Waldorfské lyceum, Praha 4

Skola mezinarodnich a vefejnych vztaht Praha, Vyssi odborné skola, Stfedni
odborna skola, Praha 4

Tane¢ni konzervator, Praha 1

The English College in Prague - Anglické gymnazium, Praha 9

Trojské gymnazium Sv. Cecha, Praha 7

Vyssi odborna Skola ekonomicka a Obchodni akademie Kollarova, Praha 8
Vyssi odborna Skola graficka a Stfedni primyslovéa skola graficka, Praha 1
Vyssi odborna skola pedagogicka a socidlni, Stfedni odborna Skola pedagogicka

a Gymnazium, Praha 6



95. Vytvarna Skola Vaclava Hollara, Praha 3
96. Zakladni skola némecko-¢eského porozuméni a Gymnazium Thomase Manna,
Praha 8

97. Vyssi odborna skola uméleckopriimyslova a Stfedni uméleckoprimyslova skola,

Praha 3

SEZNAM VYSOKYCH SKOL

Akademie muzickych uméni v Praze (AMU), Praha 1

Akademie vytvarnych uméni v Praze (AVU), Praha 7

Ceské vysoké uéeni technické v Praze (CVUT), Praha 6

Ceska zemédélska univerzita v Praze (CZU), Praha 6

Univerzita Karlova v Praze (UK), Praha 1

Vysoka §kola ekonomicka v Praze (VSE), Praha 3

Vysoka §kola chemicko-technologické v Praze (VSCHT), Praha 6
Vysoka $kola uméleckoprimyslova v Praze (VSPU), Praha 1
Policejni akademie Ceské republiky (PA CR), Praha

© 0 N o g b~ w0 DR



Priloha 7 — Pireklady dotazniku nezavislymi prekladateli

Preklad 1:

Nakupni zamér

Nazory mého oblibeného sportovce mne ovliviuji tak, ze. . .

1. ...mluvim o urcitych produktech nebo znackach pozitivné.

2. ...doporucuji dané produkty nebo znacky, kdyz jsem pozadéan o doporuceni.
3. ...podporuji rodinu a pratele k ndkupu urcitych produkti nebo znacky.

4. ...nakupuji méné vyrobki jinych znacek.

5. ...nakupuji levnéjsi vyrobky u konkurence.

6. ...nakupuji nadale u jednoho prodejce, i kdyz zdrazi.

7. ...platim za nékteré vyrobky vice, i kdyz bych je mohl nakoupit levné&ji u
konkurence.

8. ...pfejdu ke konkurentovi, pokud zaznamendm problém v obsluze svého oblibeného

obchodu.
9. ...si stézuji jinym zdkazniklim, kdyz mi;j oblibeny obchod obsluhuje hife.

10. ...si stézuji externim agenturdm, naptiklad Sdruzeni pro ochranu spotiebiteli, pokud
muj oblibeny obchod obsluhuje hiife.

11. ...si stézuji zaméstnancim firmy, pokud zaznamenal(a) problémy v obsluze.

12. ...nakupuji urcité znacky.

Preklad 2:

Kupni rozhodnuti

Nazory mého oblibené¢ho sportovce/ mé oblibené sportovkyné maji vliv na to, Ze:

1. ...tfikdm/ feknu kladné véci o vyrobkach (produktech) a znackach ostatnim lidem
2. ...doporucuji/ doporuc¢im vyrobky a znacky tomu, kdo ode mne chce poradit

3. ...podporuji/ podpoiim ptatele a ptibuzné, aby si kupovali urcité vyrobky a znacky
4. ...si kupuji/ koupim nékolik vyrobkii od urcitych spolecnosti

5. ...nakupuji/ za¢nu nakupovat v tom obchodé, ktery nabizi lepsi ceny



6. ...pokracuji s nakupy s urcitou spolecnosti, 1 kdyz to vede ke zvySeni jejich cen

7. ...platim/ zaplatim vic za vyrobky v 1 obchod¢, i kdyz bych je mohl(a) dostat levnéji
jinde

8. ...ptejdu ke konkurenci, zakusim-li problém se sluzbami jedné spolec¢nosti

9. ...si postézuji dal$im zédkazniktim, zakusim-1i problém se sluzbami jedné spolecnosti
10. ...si postézuji pislusnym agenturdm ...

11. ...si postézuji zaméstnanclim spolecnosti ...

12. ...kupuji/ koupim urcité znacky

Preklad 3:
Kupni rozhodnuti
Nézory mého oblibeného atleta mne ovliviiuji tak, ze

1. ...se ve svém okoli pozitivn€ vyjadiuji o produktech a znackach

[\

. ...doporucuji produkty a znacky tomu, kdo mne pozada o radu.

3. ...pfesvédcuji pratele ¢i ptibuzné, aby si koupili urcity produkt ¢i znacku

4. ..kupuji mén¢ produktti od vybranych spole¢nosti

5. ...odnesu n¢které své nakupy do jinych spolecnosti, které nabizeji lepsi cenu
6. ...pokracuji v obchodovani s vybranou spolecnosti, i kdyz zvysi ceny

7. ...zaplatim vice za produkty v jednom obchodg, 1 kdyZ bych jej mohl/a nakoupit jinde
a levngji

8. ...prejdu ke konkurenci, pokud se vyskytne problém se sluzbami spole¢nosti
9. ...si stézuji ostatnim zékazniktim, pokud se vyskytne problém se sluzbami spole¢nosti

10. ... si stézuji externim agenturdm, jako je napi. Sdruzeni obrany spotiebiteld, o.s.,
pokud se vyskytne problém se sluzbami spolecnosti

11. ...si stéZuji zaméstnanci spolecnosti, pokud se vyskytne problém se sluzbami
spole¢nosti

12. ... kupuji vybrané znacky



Piiloha 8 — Ceska verze dotazniku

PROSIM VYPLNTE (odpovéd’ zakrouZkujte):
Nakupni preference

Muij oblibeny sportovec, ktery E %
podporuje, propaguje ¢i prezentuje e 4
urditou znac¢ku nebo produkt, mne = =
ovliviiuje tak, Ze... E 3
2 =
1 | oseve svém okoli pozitivné vyjadtuji o 1 5 3 4 5 5 7
téchto produktech a znackéch.
2 ...doporucuji tyto ?,m(,lukty a znacky 1 2 3 4 5 5 7
tomu, kdo mne pozada o radu.
...presvédcuji ptatele ¢i ptibuzné, aby si
3 koupili tento produkt ¢i znacku. 1 2 3 4 > 6 !
4 ...kulzujl méné produktti u jinych 1 5 31 als 6 7
spolecnosti.
...nakupuji u jiné spolec¢nosti, ktera
> nabizi lepsi cenu tohoto produktu. 1 2 3145 6 !
6 :..nalfupu:] }’nadale u vybrané spolecnosti, 1 5 3 4 5 6 7
1 kdyZ zvysi ceny.
...zaplatim za tyto produkty vice, 1 kdyz
! bych je mohl/a nakoupit jinde a levnéji. 1 2 3140 6 !
...prejdu ke konkurenci, pokud se
8 | vyskytne problém s produkty 112 (3|4 |5]|]6 |7
spolecnosti.
...s1 stézuji ostatnim zékazniktim, pokud
9 | se vyskytne problém s produkty 1 (2| 3| 4]|5]|6/|7
spole¢nosti.
...s1 stézuji externim agenturam, jako je
napi. SdruZeni obrany spotiebiteld, o.s.,
10 pokud se vyskytne problém s produkty 1 2 3 4 S 6 !
spole¢nosti.
...s1 stéZuji zameéstnanci spole€nosti,
11 | pokud se vyskytne problém s produkty 1 (2| 3|45 |67
spolecnosti.
12 | ...kupuji tyto znacky. 1 (2|1 3)14]5]|6/|7
13 Vase pohlavi: Muz
Zena
14 Studuji: SS (Gymnazia, SOS, SOU)

VS (VS, VOS)
15 Kde bydlite?(MESt0)  oeieiieiiieee e

DEKUJI ZA VAS CAS!



Priloha 9 — Datova matice
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397
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Priloha 10 — Prezentace pro skupinové diskuse

Efekt vyuziti sportovnich osobnosti
jako referencni skupiny na nakupni
preference mladé generace
v regionu Praha




Pozitivni Ustni komunikace (,,word-of-mouth®)

* Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje i prezentuje
urcitou znacku nebo produkt, mne ovlivfiuje tak, Ze se ve svém okoli
pozitivné vyjadruji o téchto produktech a znackdch.

* Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje i prezentuje
urcitou znacku nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze doporucuji tyto
produkty a znacky tomu, kdo mne pozZadad o radu.

* Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje i prezentuje
urcitou znacku nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze presvédcuji
pratele ¢i pribuzné, aby si koupili tento produkt ¢i znacku.




L

Tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek,

chovani pfi nespokojenosti se znackou (firmou)

Mdj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje ¢i prezentuje
urcitou znacku nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze kupuji méné
produkti u jinych spolecnosti.

Pokud mdj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita svoji podporou, propagaci a prezentaci
zvysi cenu produktu urcité znacky, radéji nakupuji u jiné spolecnosti,
kterd nabizi lepsi cenu tohoto produktu.

I kdyZ mdj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje
produkt urcité znacky, radéji prejdu ke konkurenci, pokud se
vyskytne problém s produkty dané znacky.

L

Tendence k prechodu ke konkurenci, stridani znacek,

chovani pri nespokojenosti se znackou (firmou)

| kdyZ mdj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje
produkt urcité znacky, stézuji si ostatnim zakaznikum, pokud se
vyskytne problém s produkty dané znacky.

I kdyZ? mdj oblibeny sportovec/slavny sportovec/sportovni
osobnost/sportovni celebrita podporuje, propaguje a prezentuje
produkt urcité znacky, stézuji si externim institucim, jako je napf.
SdruZeni obran spotrebitelu, Ceska obchodni inspekce, apod., pokud
se vyskytne problém s produkty dané znacky.

Mj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje &i prezentuje
urcitou znacku nebo produkt, mne ovliviuje tak, Ze si stézuji
zaméstnanci spolecnosti, pokud se vyskytne problém s produkty
spoleénosti.




-

Loajalita ke znacce

Mdj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci
prezentuje urcitou znacku nebo produkt, mne ovliviuje tak,
Ze nakupuji naddle u vybrané spolecnosti, i kdyZ zvysi ceny.

Mdj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci
prezentuje urcitou znacku nebo produkt, mne ovliviuje tak,
Ze zaplatim za tyto produkty vice, i kdyZ bych je mohl/a
nakoupit jinde a levnéji.

Mdj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci
prezentuje urcitou znacku nebo produkt, mne ovliviuje tak,
Ze kupuji tyto znacky.

Efekty vyuziti sportovnich celebrit v
marketingové komunikaci

Pocity vici znacce/produktu
Postoje vici znacce/produktu
Nazory na znacku/produkt
Reakce vUci znacce/produktu

Zmény v nakupnich preferencich




