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UvVOoD

Spojeni slavné sportovni osobnosti a znacky firmy, ¢i produktu je v soucasné dobé
jiz tradi¢ni komunikacni nastroj, ktery firmy pouzivaji v ramci dosazeni ruznych
marketingovych, obchodnich a komunikacnich cili. Mezi tyto cile se muze fadit jak
zvyseni objemu prodeje produkti, tak i naptiklad zména, ¢i posileni a budovani image
znacky. V marketingové komunikaci mize byt cili mnoho a proto je vybéru sportovni
osobnosti prikladana vyznamna pozornost. Vzhledem k faktu, ze je uziti sportovni
osobnosti nakladna polozka v rozpoctu na marketingovou komunikaci, je vybér
optimalniho sportovce naroény proces. Uginek a efekt takové sportovni osobnosti pak
muze byt ve vyssi vnimané kvalit¢ daného produktu, pieneseni reputace sportovce na
danou znacku, nebo obecné zvysSeni konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim znackam

Vv odvétvi. Vaze se to tedy na subjektivné vnimany uZitek pro spotiebitele.

Pravé konecny spotiebitel je, stejné jako V celém marketingu, tou pfi¢inou, proc
vyuzit sportovnich osobnosti v marketingové komunikaci. Muzi 1 Zeny se neustile
porovnavaji s tzv. referencnimi skupinami, mezi néz patii rodina, kolegové z prace,
spoluzaci, kamaradi, kamaradky, ale i uspésni lidé v okoli, celebrity v kultufe i ve
sportu, osobnosti politického zivota, atd. Neustalym srovnavanim se a snahou pfiblizit
se témto vnimanym idedlim spotiebitelé ptizpiisobuji 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
Vv jaké je i dana osobnost. Nakupni chovani a preference spotiebiteld 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 zakaznikim sportovni celebritu alespon prostfednictvim svych produkta.
Samoziejmé na kazdého zakaznika, ¢i spotfebitele bude tento vliv jiny, u nékoho silny,

u nékoho témét zadny.

Zajimavou skupinou spotiebiteld jsou mladi lidé, kteti vyrustali jiz v dobé Cetnych
marketingovych podnétli zejména v podobé komunikaénich a reklamnich sdéleni
nejruznéjSiho charakteru. Pocinaje reklamou v televizi, pies rizné formy outdoorové
reklamy aZ po vSudypfitomnou marketingovou komunikaci skrze internet. V soucasné
dobé pfichazi tato skupina do ekonomicky produktivniho v€ku a je tak jednou

Z hlavnich cilovych skupin firem. Tato skupina, ¢i generace spotiebiteld, jinak nazyvana
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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 komunikacni 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 spotiebitelll 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 zdvodi Aksel Lund Svindal, stejn¢ tak nesportovni
produkty, napi. jaky gel na vlasy pouziva David Beckham pro své vzdy mddni ucesy,
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 alespon pfiblizili svému oblibenému

sportovci.



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 aktudlnim 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 $etfeni.

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 zvolen¢ho 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.



SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele, nékdy téz oznaCovano jako spotfebni chovani, definuje
KOUDELKA (1997, s. 11) jako ,,chovani lidi — konecnych spotrebitelii, jez se vztahuje
K ziskavani, uzivani a odkladadni spotiebnich vyrobkii — produktii. Uvedena definice
naznacuje, ze chovani spotiebitele je cely proces aktivit a Cinnosti spojenych s nakupem

produktli, nejen nakup samotny.

Kazdy spotrebitel v kontextu prace, tedy kazdy jedinec, je svym zplsobem
origindlni, jedine¢ny a individualni. To znamend, ze kazdy spotiebitel se chova jinak a
prave velmi zdlezi na individudlnim pfistupu. 1 presto vSak existuji modely, podle
kterych spotfebitel postupuje pii uspokojovani svych potfteb pomoci néjakého
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Tyto modely se pouzivaji pirevdzné pro poznavani,

studium a vyzkum chovani spotiebiteld.

Existuje mnoho modell chovéni 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 idedlnich a mnohdy nerealistickych podminkach pro
spotiebitele a nestabilit¢ napfi¢ riznymi typy produkti (ERASMUS, BOSHOFF,
ROUSSEAU, 2001). Proto se nejen v soucasné dobé 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 uvadeéné v soucasné

odborné literatufe. Poskytuji komplexni pohled na systém a teorii nakupniho chovani



spotiebiteld. Jejich rozdilnost je pak ukazkou rozmanitosti pfistupii k soucasnému
marketingovému pohledu na chovani spotiebitele a zobrazuje mnozstvi Cinitelt
majicich na toto chovani vliv. V disertacni praci jsou modely jednotlivé popsany a

specifikovany.

Disertacni prace je dale zaméfena pouze na urcitou c¢ast komplexni problematiky
chovani spotiebitele. Proto jsou i dalsi kapitoly teoretické ¢asti zaméfeny na oblasti,
tykajici se pouze vlivu referen¢nich skupin (obecné a pak konkrétné sportovni celebrity)
na nakupni preference. Referencni skupiny lze najit ve vSech diive uvedenych modelech

chovani spotiebitele.

Referen¢ni skupiny

Referen¢ni skupiny jsou jednim z vlivl, které ovliviluji vice ¢i méné chovani
spotiebitele, jak doklddaji modely chovéni spotiebitele. Referencni skupiny nepatti
pouze do problematiky marketingu, ale naopak vychdzeji, podobné jako celkové
chovani spotiebitele, z psychologie, ¢i sociologie. V psychologii je referenéni (vztazna)
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 byvd hodnocena pozitivne, mnohdy az idealizovana (napr.
fotbalové muzstvo).*“ V marketingu jsou referencni skupiny definovany a vnimany Sifeji.

Nize je uvedena definice v marketingovém pojeti.

SCHIFFMAN, KANUK (2004, s. 326): ,,Referencni skupina je jakdkoli osoba nebo
skupina, ktera slouzi jako porovndvaci (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.*

Psychologické definice povaZuji referencni skupinu pouze jako jednu z mnoha typt
socialnich skupin. U marketingového pojeti je referencni skupina vnimana spise jako
zastfeSujici pojem pro rizné socidlni skupiny, majici vliv na jedince v rdmci
spotiebitelského chovani. Stejné tak neni striktné vymezeno, zda jedinec musi, ¢i
nemusi byt ¢lenem takové skupiny a zda na jedince pisobi spiSe pozitivnim (jedinec

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



Vliv referen¢ni skupiny na chovani spotiebitele miize byt rtizny. Néktefi autofi
(SCHIFFMAN, KANUK, 2004; STAFFORD, 1966) uvadi dva typy vlivll — normativni
(ovlivnéni chovani) a komparativni (trovné aspiraci). V soucasné dob¢ 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

hodnotové-expresivni.

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

specifikuje téi zptsoby, jak vyuzit referen¢ni skupiny v marketingu:

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

e nazoroveé vudcovstvi.

Celebrity a sportovni celebrity v marketingové komunikaci

Celebrity jsou nedilnou soucasti dneSniho marketingu a i béZného Zivota spotiebitell.
Jak je vSak tento pojem definovan, kdo je vlastn¢ celebrita? Dale jsou zde uvedeny

nekteré definice pro objasnéni tohoto pojmu.

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

reputaci zaloZenou na odbornych znalostech ve vybrané oblasti.*

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

propagovany a nam prodavany prostrednictvim masmédii.*

Lze tedy konstatovat, ze celebrita je osoba, kterd je diky komunika¢nim masmédiim
vefejné zndma obecné, nebo u urCité skupiny lidi. Sportovni osobnosti kdysi byvaly
pouze sportovnimi hrdiny, nicméné s postupnou profesionalizaci a medializaci sportu

ziskaly i ony status celebrit (STEVENS, LATHROP, BRADISH, 2003), popf.



sportovnich hvézd (NICHOLSON, 2007). Pravé obraz sportovci tvoreny 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
vykontim, sportovni celebrita je v podstaté vytvor medialni prezentace (STEVENS,

LATHROP, BRADISH, 2003; NICHOLSON, 2007).

Marketingova podpora celebritami (celebrity endorsement)
Marketingova podpora celebritou je dnes jiz béZzné pouzivanou reklamni technikou
napii¢ vSemi primyslovymi odvétvimi. Komplexni definice pro marketingovou

podporu celebritami muze byt v tomto kontextu tedy tato:

e Marketingova podpora celebritou je vzajemné spojeni vefejné zndmé, slavné
a uznavané osobnosti v ur¢itém oboru a firmy, organizace, spolecnosti, kterd
tuto osobnost organicky zakomponuje do svych marketingovych a zejména

komunikac¢nich nastroja.

Je zde vyjadiren 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 néstroje (produkt, cena, distribuce,
marketingova komunikace, atd.). Ve vztahu k samotnému produktu komentuje LIM
(2005), Ze se uz jen samotnd esence spojeni s celebritou pouziva k vylepseni produktu.
Ve sportovnim odvétvi toto plati vice neZ obvykle, protoze sportoveiim se navic dostava
nadprimeérné pozornosti médii a fanouski, ¢imz se zvySuje viditelnost a zintenziviiuje
profil produktu dané spolecnosti (SCHLOSSBERG, 1996). Spolecnosti si tuto
skute¢nost velmi dobfe uvédomuji a vynakladaji velké financni prostfedky na spojeni se

Sportovnimi osobnostmi.

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 spole¢nosti je samoziejmé financni
zisk, ale k tomuto cili vedou rizné cesty, rizné zpusoby, rizné nastroje a ruzné dilci
cile. Celebrity v marketingové komunikaci vSak nevyuZivaji pouze obchodni
spole€nosti, ale 1 neziskové organizace, které maji jiné cile, neZ jen finan¢ni prospéch.

VyuzZiti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci pak skyta nastroj, ktery miize



plnit rizné cile a pfinaSet rizné efekty. Mezi hlavni cile, které se ocekavaji od vyuziti

sportovnich celebrit, patii (MARTIN, 1996):

e Upoutat pozornost spotiebitelt,

e posilovat pfipomenuti nazvu znacky,
e posilit image produktu,

e zvysit divéryhodnost sdélent,

e zvysit atraktivitu produktu,

e zvysit oblibu a ptipomenuti reklamy,

e zvysit pravdépodobnost ndkupu.

Jaké efekty se vSak prokazaly, ¢i objevily a zjistily, nebo které se naopak
neprokazaly, popisuje disertacni prace. V praci jsou zjisténé efekty rozdeleny do

nasledujicich skupin:

e financ¢ni a ekonomické efekty,
e efekty spojené s image znacky,
o efekty spojené s nakupnim chovanim spotiebitele,

e rizika vyuziti marketingové podpory celebritami.

Generace Y

Jak jiz bylo v tvodu zminéno, prace a cely vyzkum se zaméiuje na mladou generaci
spotiebiteld, ktera je v souCasném marketingu nazyvana generace Y. Toto oznaceni
vyplyva z generacni typologie spotiebitelti, kde je hlavnim segmenta¢nim kritériem

prave prisluSnost ke generaci lidi, narozené v urcitém ¢asovém rozmezi.

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

VAN DEN BERGH, BEHRER (2012, s. 51) uvad¢ji nékolik dulezitych

charakteristik této generace ve vztahu k tvorb€ znacky:



e . Clenové generace Y jsou zavisli na stimulaci. U trendovych znacek, které
voli, hledaji individudlni posileni (kontrolu) a okamZzité 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 mladeé, kdyz jim nabizeji kontrolu.

e Clenové generace Y davaji vyssi divvéru 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
okamzZik a ucel. Znacky by se mély postarat o tuto Skalu prilezitosti a potieb a
nabidnout moznost volby.

e Naklonnost ke znackam a ztotoznéni s nimi se utvari v obdobi adolescence v
souvislosti s vyvojem mozku.

o 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 deti milujicich rodicu, narozené v klidnych dobach. Jsou
sebevedomi, zvykli vyjadrovat sviij ndzor i na produkty, o kterych diskutuji na
riiznych internetovych forech.

o Je pro né typicka znacna flexibilita, promitajici se do vsech sfér Zivota. Jako
zdkaznici jsou ndrocni v tom smyslu, Ze chtéji, aby jim zbozi bylo dostupné
kdykoli a kdekoli to budou potrebovat.

o Je odlisna od predchozich generaci, vnima vice podnétii najednou, posloucha
hudbu, prohlizi si internetové stranky a pri tom diskutuje s prateli. Vice

vnimd vizualni podnéty a preferuje komplexni informace.
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e Jsou pro ni dulezité socidalni vazby a zivot v komunité. Diky internetu a
socialnim sitim tyto vazby udrzuje. Pro vyber produktii jsou duleZité ndazory
vrstevnikii a komunikace ,, Word-Of-Mouth *.

o yznamnéjsi se stava otazka ekologie, jsou citlivejsi na problémy Zivotniho
prostredi.

o Pro tuto generaci je typicka vyssi loajalita ke znackam, 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 spotfebné orientovana generace.

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

e Preferuji pfimocarost pied jemnosti, akci pfed pozorovanim a cool pred v$im
ostatnim.

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

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

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

e V marketingovych kampanich vyZaduji nepfikraSlenou pravdu, zakladni
hodnoty a davéru.

e U produktli jsou nejdilezitéjsi, krome ceny a znacky, technické a estetické

vlastnosti.

Metody vyzkumu efektu vyuziti marketingové podpory

celebrit na nakupni chovani spotrebitele

Pro méfeni efektu néjakého prvku marketingové komunikace na nédkupni chovani a

preference spotiebitele lze vyuzit rizné metody vyzkumu. Pro firmy je nejvice

11



relevantni analyza prodejnich cisel, kterd jednoznacné ukdze, zda dany prvek
marketingové komunikace ovlivnil ndkupni zdméry a tim 1 objem prodeje
komunikovaného produktu ¢i produkta. Ziskani téchto kvantitativnich dat je vSak velmi
komplikované, obtizné a realizovatelné pouze ve spolupraci s danymi firmami, popf.
specializovanymi vyzkumnymi agenturami ¢i auditorskymi spole¢nostmi. Tato hard
data navic umozni postihnout i efekt, ¢i vliv, ktery si sami spotiebitel¢ plné

neuvédomuji a jedna se tak o podvédomou reakci.

Vyzkumy vychazejici z védecké a akademické sféry vyuzivaji zejména kvantitativni
vyzkumy pomoci dotaznikovych Setfeni. Dale disertani prace uvadi charakteristiky a
strukturalni modely dostupnych, v diserta¢ni praci pouzitych, védeckych vyzkumi a

studii. Jedna se zejména o nasledujici:

e model Zeithaml-Berry-Parasuraman,

e model Bush-Martin-Bush,

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 spotiebiteld. Tyto dalsi
metody jsou shrnuty v jedné ¢asti kapitoly, protoze bud’ neni dostupna v plném rozsahu,
nebo neni dostatecné védecky a statisticky provéfena. V mnoha vyzkumech jsou takeé
nakupni preference pouze jednou polozkou v rozsahlejsim dotazniku a nejsou tedy zde

uvedeny.
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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 prob¢hl 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 témito vyzkumy

ovlivnéna.

Pro vyzkum jsou zvoleny jak kvantitativni metody, tak i1 kvalitativni. Kvantitativni
¢ast je designovana tak, aby poskytla relevantni, validni a reliabilni diagnosticky néstroj
pro méteni zkoumaného efektu. Kvantitativni vyzkum také poskytne ptesna 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.

Védecka otazka

M4 vyuziti sportovnich osobnosti, jako nazorovych vidci v marketingové
komunikaci, pozitivni efekt na spotiebitelské preference u tzv. ,,Generace Y v regionu

Praha?

Vyzkumny soubor (zdroj dat)

Zakladni vyzkumny soubor tvoii ¢ast prazské populace tvofici tzv. ,,generaci Y*. |
pfes definitivni nejednoznacnost vymezeni této generace jsou pro ucely vyzkumu
vybrani studenti prezencnich studii na prazskych vzdélavacich institucich ve véku 15 —
28 let. Vzdélavaci instituce jsou vybrany pomoci dostupného vybéru z piedem
pfipravené databaze. Spoluprace s uvedenymi vzdélavacimi 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 respondentt (studenti) pomoci

techniky vhodné ptileZitosti (dostupnosti).
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Kvantitativni ¢ast

Kvantitativni ¢ast vyzkumu zahrnuje kvantitativni
vyzkumného souboru. Zakladnim nastrojem je tedy dotaznik obsahujici fadu tvrzeni,
ktera respondenti hodnoti pomoci $kaly miry souhlasu, ¢i nesouhlasu (tzv. Likertovy
Skaly). Vzorem pro tento dotaznik je originalni verze standardizovaného dotazniku
uveden¢ho amerického vyzkumu autort BUSH, MARTIN, BUSH (2004). Strukturalni
model pouzitého dotazniku je uveden a popsan Vv Kkapitole 3.5 a na obrazku 22
v disertacni praci. 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 ptehlednost je na

obrazku 1 znovu uveden pouzity strukturalni model, jakozto operacionalizace

zkoumaného problému.

Obrazek 1 — Operacionalizace zkoumaného problému

Pozitivni ustni
komunikace (,,word-

dotaznikové

Tvrzeni 1

Tvrzeni 2

of-mouth*)

Tendence
k ptechodu ke
konkurenci, stfidani
znacek, chovani pti
nespokojenosti se
znackou (firmou)

Nakupni
preference

Loajalita ke znacce

A 4

Tvrzeni 3

Tvrzeni 4

Tvrzeni 5

Tvrzeni 8

Tvrzeni 9

Tvrzeni 10

Tvrzeni 11

Tvrzeni 6

Tvrzeni 7

Tvrzeni 12

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

Jelikoz byl pivodni vyzkum provadén v USA, je potieba dotaznik validizovat pro

podminky v CR, resp. v Praze. Usp&$nym procesem transkulturni validizace tak je

Setfeni




Vv idealnim pfipadé¢ dosazeno sémantické, konceptudlni a normativni ekvivalence

pouzitého dotazniku.

Pro pteklad dotazniku pouzitého v disertani praci (Bush-Martin-Bush model) je
zvolena jako nejvhodnéjs$i metoda modifikovaného piimého piekladu. Pro diserta¢ni
praci je dotaznik pieloZzen tfemi nezavislymi piekladateli, ktefi jsou znali odborné
terminologie v oblasti marketingové komunikace a chovani spotiebitele. Spole¢na verze
prekladu je poté testovana dopliikovou metodou, tzv. analyzou protokolu, kdy subjekt
z cilové skupiny respondenti pied tazatelem pii vypliiovani ,,pfemysli nahlas® o tom,
jak rozumi otazkam, pro¢ odpovida tak, jak odpovidd (TOMESOVA, 2005). Na zakladé
tohoto postupu je vytvoren konecny pieklad a zpracovana koneCna cCeskda verze

dotazniku. Kone¢ny dotaznik je uveden v piiloze 8 disertacni prace.

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 podoba plvodni 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 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 ptijimanou teorii pomoci zjisténych empirickych dat a vysledkt
(HAYDUK et al., 2007). K posouzeni fitu modelu se vyuzivaji uréité indexy, které
Vv piipad¢ disertacni prace jsou Chi-kvadrat, CFl (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).

Normativni ekvivalence posuzuje v podstaté mozné reakce respondentti na samotné
dotazovani. Reakce mohou byt ddny ur€itymi normami chovani v konkrétni spolecnosti.
Vzhledem K situaci, kdy se pouziva dotaznik vytvoieny v USA, tedy V jiné spolecnosti,
majici jiné normy chovani, je tieba v€novat pozornost pravé moznosti rozdilnych reakci
u Ceskych respondenti. Reakce respondentli v ramci vypliovani dotazniku mohou

ovlivnit odpovédi, které dle TOMESOVE (2005) a SIMY (2014) mohou mit
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abnormalné vysoka nebo nizka skore, vétsi ¢i mensi rozptyl nebo vyznamné odlisné
korelace s jinymi polozkami méficimi ten samy konstrukt. Disertaéni prace posuzuje
jednak vysledna skore, jednak hlavni oblasti reakci a chovani respondentti. I pfesto, ze
je posouzeni normativni ekvivalence soucasti transkulturniho prevodu dotazniku, a tedy
kvantitativni ¢asti, vysledné posouzeni je provedeno i na zaklad¢ vysledkt kvalitativni
¢asti. To umoznuje relevantni posouzeni uvedenych piedpokladi a je tedy umisténo
vramci kapitoly 7 disertacni prace, ktera se vénuje vysledkim kvalitativni casti

vyzkumu.

Metodika dotaznikového Setfeni
Pro dotaznikové Setfeni v ramci transkulturniho pfevodu dotazniku je zvolena
kombinace osobniho a pisemného dotazovani. Prakticky probihd dotazovéni tak, ze
vyzkumnik (tazatel) navstivi vybranou tfidu studentli v ramci vyufovaci hodiny (na
sttedni Skole), popt. pfednasky ¢i semindie (na vysoké Skole) po domluve s vyucujicimi.
Tam je studentim rozdan dotaznik, ktery na misté vyplni a nésledné odevzdaji zpét
tazateli. Tim je zajiSténa v podstat¢ okamzitd a stoprocentni navratnost. Z kazdé
vybrané Grovné vzdélavacich instituci jsou vybrany tfi (3 stiedni Skoly, 3 vysoké skoly).
Z ptedem piipravené databaze vzdélavacich instituci jsou pro dotaznikové Setfeni
vybrany nasledujici:
e Stiedni Skoly:
o Obchodni akademie Heroldovy sady
o Ceskoslovanské akademie obchodni
o Sttedni primyslova $kola elektrotechnicka V Uzlabing
e Vysoké skoly
o Univerzita Karlova v Praze
o Vysoka skola ekonomicka v Praze

o Ceské vysoké udeni technické v Praze

Pti ur€eni velikosti vzorku pro dotaznikové Setfeni se vychéazi z kombinace nékolika
pristupti (KOZEL, MYNAROVA, SVOBODOVA, 2011; ANDREW, PEDERSEN,
MCEVOY, 2011) a vyzkumu provedenych pouzitym dotaznikem (BUSH, MARTIN,
BUSH, 2004; DIX, PHAU, POUGNET, 2010). Vysledna velikost vzorku pro provedené

dotaznikové Setfeni v ramci transkulturniho pievodu dotazniku je 416 respondentii.
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Kvalitativni ¢ast

Kvalitativni ¢ast je v disertaéni praci pouzita k doplnéni a objasnéni moznych pficin
kvantitativnich vysledk. Lze tak ziskat data, kterd nejsou obsazena a zkoumana
vV pouzitém dotazniku a mohou dokreslit, jak reaguji Clenové 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
divodem pro volbu skupinovych diskusi je vyuziti této metody pro podobny vyzkum
autory CHAN, NG, LUK (2013) a dale na zakladé konzultaci s odborniky na sportovni
management a marketing Dr. Danielem Rosenbergem (Barry University, Miami) a

Gordonem MacFaydenem (Northumbria University, Newcastle).

Skupinové diskuse
Vybeér respondentt pro skupinové diskuse je zalozen na technice vhodné pfilezitosti
(nebo také dostupnosti), kdy jsou vybrany po dohod¢ a konzultaci s prednasejicim, resp.
vyucujicim, tfidy o malém poctu studentll v rdmci vyuky na vysoké, resp. stfedni Skole.
Vybrané Skoly pro provedeni skupinovych diskusi vramci disertacni prace jsou
nasledujici (v€etné poctu respondentl ve skupinach):
e Stiedni skola (uskute¢néno 21. 6. 2016)
o Stfedni primyslova Skola sdé€lovaci techniky, Panska 3, Praha 1
(skupina €. 1 — 11 studenttl, skupina €. 2 — 9 studenti)
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 respondentti, ktery byva v rozmezi 6 — 12
jedinct. Celkovy pocet respondentli v ramci skupinovych diskusi je tedy 41, pficemz
muzi 27 a zen 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. K zakladnim dimenzim jsou doplnény video ukédzky na uvod a dopliujici
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komentare a diskuse k pocitiim, postojim, ndzorim, reakcim a zménadm v nakupnich
preferencich pfi vyuziti sportovnich celebrit v marketingové komunikaci firem. Pro
skupinové diskuse je jako pravodni materidl pfipravena prezentace, ktera je vSem
respondentim promitana. Z kazdé skupinové diskuse je pofizen audiovizualni zaznam

pomoci digitalni kamery pro naslednou analyzu dat.

Analyza dat

Analyza ziskanych dat a odpovédi je rozdélena celkem na tfi ¢asti. Analyza dat pro
transkulturni pfevod dotazniku, neboli provedeni konfirmatorni faktorové analyzy, je
vysvétlena a popsana jiz dfive. Zde je popsan zpusob analyzy dat provedeného

dotaznikového Setfeni a odpovédi v ramci uskutecnénych skupinovych diskusi.

Analyza dat z dotaznikového Setieni
V dotazniku jsou dana tvrzeni kategorizovdna pomoci sedmi alternativ na zakladé
Likertovy Skaly (1 — zcela nesouhlasim, 7 - zcela souhlasim). Koédovani je pouzito

Vv ¢iselné podobé 1 — 7.

Pro analyzu a interpretaci dat jsou pouzity nasledujici popisné charakteristiky:
e absolutni a relativni Cetnosti jednotlivych proménnych (tvrzeni),
e modus, median, primér pro kazdou proménnou (tvrzeni),
e rozptyl, smérodatna odchylka pro kazdou proménnou (tvrzeni),

e koeficient Sikmosti a Spicatosti pro kazdou proménnou (tvrzeni).

Analyza dat ze skupinovych diskusi
V disertacni praci je pouzita metoda shrnujiciho protokolu, kterd nezachovava cely
zaznam (popf. prepsany text), nybrz jiZz pifi pozorovani a poslechu audiovizualniho

zaznamu provadi jisty zpiisob shrnuti (HENDL, 2005).

Provedené shrnuti je zpracovano pomoci kombinace nasledujicich zvolenych technik

analyzy a intepretace kvalitativnich dat:

e Kkategorizace dat a odpovédi,
e poznamkovani,

e doslovna transkripce.
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VYSLEDKY A INTERPRETACE DAT DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Tato kapitola uvadi vysledky provedené¢ho 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 spotiebiteli v Praze. Tabulka 1 v autoreferatu prezentuje strukturu
respondentu, ktefi se zGcastnili Setfeni. Respondenti jsou ¢lenéni z hlediska pohlavi,
vzdélavaci instituce a trvalého bydlisté. Pouze vSak z hlediska pohlavi dosahl vybérovy

soubor vyrovnanosti.

Tabulka 1 — Struktura respondenti

Kritérium Varianty Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost

(%)

Muz 205 49,28

Pohlavi Zena 211 50,72
Celkem 416 100

SS 280 67,31

Vzdélavaci instituce VS 136 32,69
Celkem 416 100

Praha 265 63,70

Bydlisté Mimo Prahu 151 36,30
Celkem 416 100

Konkrétni vysledky nakupnich preferenci jsou dale rozdé€leny podle jednotlivych
dimenzi dle pouzitého strukturalniho modelu Bush-Martin-Bush. Témito dimenzemi

jsou:

e pozitivni Gstni komunikace (,,word-of-mouth*),
e tendence k pfechodu ke konkurenci, stfiddni znalek, chovani pfi
nespokojenosti se znackou (firmou)

e loajalita ke znacce.

V ramci téchto dimenzi jsou Vdisertatni praci uvedeny celkové vysledky

kompletniho vyzkumného souboru a poté vysledky jednotlivych typii respondentli
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rozdélenych do kategorii dle tabulky 1 v autoreferatu. Autoreferat obsahuje pouze

hlavni celkové vysledky.

Pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth*)

Pozitivni ustni 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 vysledka, bez rozdilu kritérii strukturujicich respondenty.

Tvrzeni €. 1
Miij 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

Tvrzeni ¢.1
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Vysledky ukazuji, Ze zde vyuziti sportovnich celebrit ma maly efekt. Respondenti
nemaji tendenci $ifit, sdélovat Ci si povidat s ostatnimi o produktech a znackach, které
jsou podporovany sportovnimi celebritami. Z grafu 1 je tato tendence zietelné patrna.
Pro firmy vyuzivajici marketingovou podporu sportovnich celebrit neni pfili§ pozitivni,
ze je zde absence spontanni pozitivni komunikace o jejich znackéach ¢i produktech.
Zejména v dob¢ socidlnich siti, kde se pravé tyto pozitivni informace, zkuSenosti a
komunikace dostanou samovolné k velkému poctu mladych jedinct z generace Y, je

pozitivni komunikace velmi dilezitou a efektivni soucasti marketingové ¢innosti firem.
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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 2 - Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni €. 2
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Podobn¢ jako u tvrzeni ¢. 1, i u tvrzeni €. 2 je efekt marketingové podpory
sportovnich celebrit maly, alespont dle uvedenych vysledkti. Opét je tu vidét patrna
tendence k nesouhlasnym odpovédim. Pro firmy je vSak toto jeSté vice negativni
vysledek, protoze se zde jedna o doporuceni, které je zalozeno na vyzadané pomoci, ¢i
radé¢ od dalSich lidi. Lze tedy oCekavat, Ze pokud n¢kdo pozadd o pomoc, radu, ¢i
doporuceni na znacku ¢i produkt jedince z generace Y, nebude tento jedinec primarné
doporucovat produkty, nebo znacky, které jsou podporovany sportovnimi celebritami.
Respektive tento jedinec upfednostni a zohledni pfi svém doporuceni jiné faktory, nez je

marketingova podpora vyznamnym sportovcem.

Tvrzeni ¢. 3
Miij 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.

Vysledky posledniho tvrzeni, zkoumajiciho dimenzi pozitivni ustni komunikace, jsou
V podstaté jednoznacné. Pouhych 15,15 % respondenti projevuje tendenci souhlasit
s danym tvrzenim. VétSina respondentt pak nesouhlasi, nebo vyjadiuji neutrdlni posto;j.
Presvédcovani v rdmci vzdjemné komunikace mezi jedincem generace Y a ostatnimi

jeho ptibuznymi ¢i piateli neni u zkoumaného souboru obvyklé, pokud se jednd o
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produkty ¢i znacky podporované sportovnimi celebritami. Presvéd¢ovaci funkce tak

zustava na vlastnich komunikaénich nastrojich a prvcich firem.

Graf 3 - Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 3
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Tendence k prechodu ke konkurenci, stfridani znacek, chovani

pri nespokojenosti se znaCkou (firmou)

Druhd dimenze vyzkumného modelu, kterd zahrnuje tendenci k pfechodu ke
konkurenci, stfidani znaek a chovani pii nespokojenosti se znackou (firmou), je
V nésledujicim textu, zabyvajicim se vysledky dotaznikového Setieni, oznafena jako
SWITCH/COMP. Toto oznaceni je zvoleno zejména kvili velké sloZitosti piekladu
pivodniho anglického oznaceni ,,Switching/complaining behavior.“ Slozité¢ je vSak
nejen jeji oznaceni, ale také jeji méfeni. SWITCH/COMP dimenze je méfena celkem
Sesti tvrzenimi (4, 5, 8, 9, 10, 11), zahrnujicimi pravé vSechny tfi 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 oviliviiuje tak, Ze kupuji méné produktii u jinych spolecnosti.

Graf 4 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 % respondentli, naopak souhlasné
pouze 19,48 %, zbylé procento uvadi neutralni odpoveéd’. To znamena, Ze pouze kazdy
paty respondent pfiznava ovlivnéni marketingovou podporou sportovnimi celebritami

pii odmitnuti ndkupu u jiné firmy, kterd tuto podporu nevyuziva.
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Graf 4 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 4
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Dle vysledkii u tvrzeni ¢. 4 lze predpokladat, ze vyuziti

v marketingové komunikaci neni pfili§ efektivni formou boje

sportovnich celebrit

proti konkuren¢nim

firmam. Stejné tak se jevi tento nastroj jako nepfili§ ucinny pii ziskavani zakaznika

ostatnich firem, pokud se jedna tedy o zdkazniky z prazské generace Y. Pro mladé

wewvr

firmy.

Tvrzeni €. 5

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

nebo produkt, mne ovliviiuje tak, Ze nakupuji u jiné spolecnosti, ktera nabizi lepsi cenu

tohoto produktu.

Graf 5 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni €. 5
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Tvrzeni €. 5 odhaluje potencidlni zasadni faktor ovliviiujici ndkupni preference

mladé generace spotiebiteld. Tim faktorem je cena. Pokud marketingova podpora

sportovni celebritou zvysi cenu produktu oproti levnéj$i konkurenci, reakci respondent
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ukazuje graf 5. Nejvice odpoveédi je neutralnich — celkem 23,80 %. Neutralni odpovéd’
(hodnota 4 na hodnotici stupnici) byla také stézejni pro rozdéleni respondentl
Z hlediska medianu na dv¢ stejné poloviny. Primér a koeficient Sikmosti vSak naznacuje
mirnou tendenci k souhlasnym odpovédim. Nékterou z variant souhlasnych odpovédi
uvadi 44,23 % respondentl, naopak nesouhlasnych odpovédi je pouze 31,98 %.
Variabilita odpovédi je celkem znacnd, o cemz svédci hodnoty rozptylu a koeficientu
Spicatosti v pripad¢ nizké koncentrace odpovédi. Z téchto vysledkt tak nelze vyvodit

jednoznacény zaver.

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 6 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 8
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Tvrzeni €. 8 ptedstavuje prvni z variant reakci spotfebitele pii nespokojenosti
s produktem ¢i znackou. Tou reakci je ptechod ke konkurenci. Pro firmy, vyuZzivajici
sportovni celebrity Vv ramci marketingové podpory, je Zadouci, aby diky sportovni
celebrité nepiechazeli spotiebitelé ke konkurenci ani v pfipad€, 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 % respondentli souhlasi
s predlozenym tvrzenim, pii nespokojenosti s produktem dané znacky piejde ke
konkurenci bez ohledu na to, zda je plvodni produkt ¢i znacka podporovana,
propagovéana a prezentovana sportovni celebritou. Nezanedbatelnych je ale i 37,02 %
respondentl, ktefi by i pfes nespokojenost nepiesli ke konkurenci. To ukazuje na

zajimavy potencial pro firmy vyuzivajici sportovni celebrity.
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Tvrzeni €. 9
Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje i prezentuje urcitou znacku
nebo produkt, mne ovliviuje tak, zZe si stezuji ostatnim zakaznikium, pokud se vyskytne

problém s produkty spolecnosti.

Graf 7 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 9
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Pokud je spotiebitel, zakaznik nespokojeny s produktem, neni pro firmu pozitivni,
pokud si bude stézovat ostatnim spotiebitelim, zakaznikiim, nebo je o své
nespokojenosti informovat. Muze tak odradit dalsi jak stavajici, tak i potencidlni
zakazniky dané firmy. V dobé€ socialnich siti je navic tento fakt o to vice kriticky. Pro
firmy jsou v tomto pfipadé zadouci odpovédi z nesouhlasné Casti hodnotici stupnice.
Odpovédi respondentli na toto tvrzeni se vyskytuji zejména pravé v Zadouci
nesouhlasné casti stupnice (celkem 56,97 %). Naopak Vv nesouhlasné cCasti stupnice
uvedlo své odpovédi 23,8 % respondenttl. Jedinci, tvofici vyzkumny soubor z generace
Y, tedy nemaji tendenci odrazovat ostatni zékazniky, v piipad¢ nespokojenosti, od
znacky, kterd je podporovana sportovni celebritou. Skute¢nost, Ze socidlni sit¢ dnes
umoziuji témto jedincim rychlou a celkem hromadnou komunikaci by v opacném

ptipad€ znamenala vyraznou hrozbu ztraty zakaznikd.

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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Graf 8 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 10
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Obratit se na externi instituci zabyvajici se ochranou a obranou spotiebiteld,
obchodni inspekci, apod. vétSinou byva posledni variantou volby spotiebitele v pfipade
nespokojenosti s produktem ¢i zna¢kou. Vysledky tomu také napovidaji. Pouze 9,62 %

respondentti vyslovilo vétsi ¢i mensi souhlas stim, ze by se obratilo na nékterou

Z téchto instituci.

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 9 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 11
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Tvrzeni ¢. 11, které zkoumd, 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

marketingovd podpora sportovni celebritou, konstatovat pfili§ nelze, jak ukazuji
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vysledky. Celkem 56,97 % respondentti uvedlo odpovéd’ v nesouhlasné ¢asti hodnotici
stupnice. Souhlasnou odpovéd’ uvedlo naproti tomu 28,85 %, coZ sice neni zanedbatelna
¢ast, presto je patrnd nesouhlasna tendence odpovédi. Pro firmy, vyuzivajici sportovni
celebrity v ramci marketingové podpory vysledky naznacuji, Ze v tomto piipadé
urc¢itého efektu l1ze dosahnout alesponi u ¢asti jedincti ze zkoumaného souboru generace
Y. A kazd4 zpétna vazba od zakaznika znamend pro firmu vzdy cenné poznatky pro

neustalé zvySovani kvality svych produkti a tim 1 spokojenosti zakaznikii.

Loajalita ke znacce

Treti dimenze pouzitého modelu méfi loajalitu ke znacce u jedinci patiicich do
generace Y, konkrétné pak studentil prazskych stfednich 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
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.

Graf 10 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 6
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Tvrzeni €. 6 je v podstaté¢ opacna varianta k tvrzeni €. 5, které zkouma taktéz vliv
dilezitého faktoru pfi nakupnim chovani, a tim je cena. Tato varianta v§ak méti dimenzi
loajality ke znacce, tudiz zda vyuziti marketingové podpory sportovni celebritou ma
efekt na vétsi loajalitu ke znalce 1 pies zvySeni ceny oproti konkurenci. Vysledky
ukazuji, ze cena je az piili§ dilezity faktor pro respondenty. Celkem 66,34 %

respondentl uvedlo odpovéd’ v nesouhlasné ¢asti hodnotici stupnice. To znamend, 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 % respondentii vice ¢i méné vyvazi podpora sportovcem narust ceny.
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, alesponn podle toho, co vyplyva ze zjisténych odpovédi. Vyuziti
sportovni celebrity pro marketingovou podporu je v tomto piipadé efektivni tehdy,
pokud to nijak vyznamné¢ nezvysi cenu produktu oproti konkurenci. Slavny sportovec

poté bude znamenat pfidanou 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 11 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 7
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Odpovedi na tvrzeni €. 7 jeSté siln€ji potvrzuji predchozi konstatovani o cenové
citlivosti a vyznamnosti ceny pfi nadkupnich preferencich respondentti, konkrétné tedy
¢leni generace Y, studujicich na prazskych stfednich a vysokych Skolach, kteti tvofi
vyzkumny soubor. Je vSak tieba uvést skutecnost, ze pro 19,71 % respondentll znamena
slavny sportovec vyraznou ptidanou hodnotu, ktera i pfes levnéjSi konkurenci udrzi
daného jedince u stavajici znacky. Sportovni celebrity pouzité v rdmci marketingové
podpory tedy nemaji u vyzkumného souboru pfili§ velky efekt na vyssi loajalitu ke

znacce, nicméné u ¢asti z nich je tomu naopak.
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Tvrzeni €. 12
Muj oblibeny sportovec, ktery podporuje, propaguje Ci prezentuje urcitou znacku

nebo produkt, mne ovliviiuje tak, ze kupuji tyto znacky.

Graf 12 — Absolutni ¢etnost odpovédi na tvrzeni ¢. 12
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Tvrzeni ¢. 12 méfi piimo motivaci k ndkupu produktii od znacky, kterd vyuziva
marketingové podpory sportovni celebritou. Celkem 42,79 % respondenti nesouhlasi
S tim, Ze by byli motivovani slavnym sportovcem k ndkupu urcité znacky. Naproti tomu
37,02 % respondentl tento efekt na sob€ pfiznava. Zbylych 20,19 % uvedlo neutralni

odpovéd’ (hodnota 4), kterd se stala 1 nejcetnéjsi hodnotou.
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VYSLEDKY STRUKTURALNIHO MODELOVANI

Jako vstupni data pro strukturalni model Mplus je vyuzita datova matice vytvoiena
na zaklad¢ jednotlivych vyplnénych dotaznikl pii poctu respondentii n = 416. Prvnim
krokem je tvorba korelacni matice. Model je testovan ve dvou variantach. Prvni varianta
uvazuje data ordinalniho charakteru, cemuz odpovida pouziti hodnotici stupnice (dale
jen model 1, M1, popt. M1 — ord.). Druha varianta uvazuje (vzhledem k podrobnosti
hodnotici stupnice) data kontinualniho (intervalového, spojitého) charakteru (dale jen
model 2, M2, popi. M2 — int.). Proto je nutné vytvofit korela¢ni matice pro obé
varianty. Dal$im krokem je jiZ otestovani strukturalniho modelu za vyuziti uvedenych
korelaénich matic, jako vstupnich dat pro vypocetni algoritmus v programu Mplus.
Model je testovan v 3-faktorové podob¢ dle uvedené operacionalizace. Tabulka 2 uvadi
vysledné hodnoty indext fitu testovanych dvou modelt, véetné pozadovanych hodnot

pro akceptaci modelu.

Tabulka 2 — Indexy fitu

2 Pocet stupiii 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

Uvedené hodnoty indexid fitu naznacuji nemoZnost akceptace pouzitého modelu
Vv podobé, v jaké je testovan. I presto, Ze hodnota chi-kvadratu se pii pouZziti modelu 2
snizila, ani jeden z indexu fitu nedosahuje potfebnych hodnot. Pro model 2 se sice
hodnoty indext vice blizi pozadovanym hodnotam, zdanlivé je tak vhodnéjsi, nicméné
stale neni mozné pouzity model povazovat za konceptudlné ekvivalentni s originalni
verzi. Pfi blizSim zkoumdni vysledkd strukturdlniho modelovani jsou nasledné
posouzeny faktorové zatéze jednotlivych tvrzeni vzhledem k méfené dimenzi modelu.

Tyto faktorové zatéze jsou uvedeny v tabulce 3, kde jsou faktory oznaceny nasledovné:
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e Pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth*) — WOM

e Tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pfi
nespokojenosti se znac¢kou (firmou) — SWITCH/COMP

e Loajalita ke znacce — LOYA

Tabulka 3 — Faktorové zatéZe jednotlivych tvrzeni

Faktor — M1 —ord. Faktor — M2 —int.
P wom | SWITCH | oy | wom | SWITCH | oy,
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 adekvatné 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 pouZzitého modelu. Dimenze
SWITCH/COMP je vtomto ohledu zna¢né problematickd, coz jen potvrzuje
predpoklad, ktery byl uveden pii 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 znamené vyrazny nedostatek pii méfeni fitu modelu.
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VYSLEDKY SKUPINOVYCH DISKUSI

Vysledky jsou Vv disertatni praci kategorizovany do ¢tyt  skupin, podle
operacionalizovaného konstruktu ndkupnich 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*.

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. V situaci, kdy respondenty nékdo pozada o radu pti vyberu produktu ¢i
znacky, respondenti se jednoznacné orientuji dle vlastni zkuSenosti a spokojenosti
s uréitym produktem, nebo znackou. Zda je produkt podporovan sportovni celebritou,
zde nema vyznam. Sest respondentil napfi¢ vemi diskusnimi skupinami v$ak piipousti
vliv sportovnich celebrit v pfipadé vlastnich znacek téchto sportovci. V piipadé
pfesvédcovani dalSich jedinct respondenti jednohlasné odmitaji jakykoliv efekt
marketingové podpory sportovni celebritou. PiesvédCovani je pak vzdy zavislé na

vlastni spokojenosti s produktem ¢i znackou.

Tendence k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani

pri nespokojenosti se znackou (firmou)

Stejn¢ jako v dotaznikovém Setieni, 1 ve skupinovych diskusich se jevi cena jako
stiedni Skoly (diskusni skupiny €. 1 a 2) k tomu dopliuji vyznamné omezeni nadkupnich
vydajii a rozpoctu na nadkup. Ve vysledku tedy voli produkt levnéjsi se srovnatelnou
kvalitou. Je zde také poukazovano na fakt, Ze samotna marketingova podpora sportovni
celebritou znamena urcitou troven kvality produktu. A pravé tato pfedpokladana kvalita

produktu v kombinaci s cenou vytvari rozhodujici prvek pii volbé produktu znacky.

V piipad¢ nespokojenosti respondentd s produktem urcité znacky jsou celkem
riznorodé, nicméné vétSinou vyusti v prechod ke konkurencni znacce. Zpétnd vazba

pfimo k zaméstnanclim dané firmy neni vyuZivana, kromé standardni reklamace. Stejné
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tak neni vyuzivano osloveni instituci zabyvajicimi se obranou a ochranou spotiebitele,
obchodni inspekei, apod. Celkové vsichni respondenti vylucuji efekt marketingové
podpory sportovni celebritou na zménu vyuzivanych reakci pfi nespokojenosti

s produktem ¢i znackou.

Loajalita ke znacce

V ramci loajality ke znacce se respondenti shoduji na primarnim vlivu kombinace
ceny a spokojenosti s produktem ¢i znackou. Marketingova podpora sportovni
celebritou je pro né pouze pridanou hodnotou, kterd vSak nema tak vyznamny efekt,
jako uvedenda kombinace spokojenost/cena. I pfesto minimalné pii prvnim nakupu
daného typu produktu je ochotno zaplatit vyss§i cenu za produkt, ktery je propagovan a

prezentovan sportovni celebritou, 18 z celkem 41 respondentli napfi¢ vSemi diskusnimi

skupinami.

Ostatni efekty

V ramci ostatnich efektti respondenti uvadéji, ze vyuziti marketingové podpory
sportovni celebritou vyznamné zvysSuje atraktivitu pouzitého komunikac¢niho sdéleni
zejména v nastrojich jako je reklama a PR. Komunika¢ni sdéleni je tak zprostfedkovano
znamou redlnou a navic sportovné uspésnou osobou a nikoli pouze anonymnim hercem
¢i jedincem. Takova marketingovd komunikace pak muze rozhodovat pii vybéru

produktu pfi prvnim nakupu.

Dalsim prvkem, ktery je vniman respondenty pii vyuziti marketingové podpory
sportovni celebritou, je uvaZzovani nad tim, zda dany sportovec ma nebo nemé 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 Vv disertacni praci uvedeny nékteré dalsi
reakce respondentli, které spiSe popiraji efekt wvyuziti sportovnich celebrit

v marketingové komunikaci firem.

Vysledky skupinovych diskusi z velké ¢asti potvrzuji data ziskana dotaznikovym
Setfenim, a to i navzdory vysledkiim konfirmatorni faktorové analyzy pouZzitého modelu

Bush-Martin-Bush.
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Posouzeni normativni ekvivalence

V ramci transkulturniho pfevodu dotazniku je tfeba posoudit a zhodnotit normativni
ekvivalenci ¢eské verze oproti ptvodni originalni, pouzité v USA. Toto posouzeni je
provedeno 1 na zakladé skupinovych diskusi, které dokéazi lépe vystihnout nékteré

dualezité oblasti normativni ekvivalence.

V diserta¢ni praci jsou tedy uvedeny jednotlivé oblasti tykajici se normativni
ekvivalence, a jejich posouzeni oproti stanovenym piedpokladim. Na zakladé¢
posouzeni stanovenych piedpokladi jednotlivych oblasti normativni ekvivalence lze
hodnotit diagnosticky nastroj (dotaznik) i zvolené dal$i metody (skupinové diskuse)
jako pouZitelné a normativné ekvivalentni v podminkéach prazskych studentt stfednich a
vysokych S$kol. Nevyskytuji se zde zadné bariéry, které mohou zputsobit urcité
znehodnoceni a nepouzitelnost ziskanych dat a odpovédi. Ve srovnani s vysledky
puvodniho origindlniho vyzkumu dosahuji priméry u jednotlivych tvrzeni ve vétSing
ptipadi nizSich hodnot (kromé& polozek 5, 8 a 9), vice orientovanych v nesouhlasné ¢asti

hodnotici stupnice. Hodnoty nejsou nikterak extrémni, mnohdy velmi podobné.
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DISKUSE

Prvni dil¢i ukol disertaéni prace je vybér metody pro zkoumani daného tématu. Pro
dotaznikové Setfeni je, jako diagnosticky nastroj, pouzit dotaznik, ktery vychazi praveé
ze studii autort BUSH, MARTIN, BUSH (2004) a DIX, PHAU, POUGNET (2010).
Dotaznik je konstruovan jako baterie dvanacti tvrzeni, vici 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 modelt vykazovaly v jejich ptipadé hodnoty
znamenajici dobry fit modeli. Model ndkupnich preferenci obsahuje tfi dimenze -
pozitivni ustni komunikace (,,word-of-mouth®); tendence k pfechodu ke konkurenci,
stiidani znacek, chovani pfi nespokojenosti se znackou (firmou); loajalita ke znacce.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze pivodni vyzkumy byly provedeny v USA, resp.
v Australii, je tfeba dany diagnosticky néstroj pfevést do podoby pro podminky v Ceské
republice, resp. v Praze.

Nejprve je tieba dotaznik pteloZzit z origindlniho anglického jazyka do CeStiny. Pro
preklad je zvolena metoda modifikovaného pifimého prekladu, kterd je jevi jako vhodna.
Ze tii variant je vytvorena jedna vysledna Ceskd modifikace, ktera je dale upravena
prostiednictvim komunikace s jedincem z cilové skupiny respondenti. Vysledna
podoba by tak méla byt zcela srozumitelna, pochopitelnd a jasna. Nicméné béhem
analyzy dat dotaznikového Setfeni se naplno ukazuje nepfili§ jasny vyznam a formulace
nekterych tvrzeni. Konkrétné se jedna o tvrzeni €. 5, 8, 9 a 10. V kapitole 5.2 disertacni
prace jsou uvedeny mozné podoby formulaci, které jsou z pohledu autora diserta¢ni
prace vhodnéjsi. V kapitole 8 Diskuse (v disertacni praci) jsou pro piehlednost opét

uvedeny a shrnuty.

Pro sbér dat vSak nejsou pivodni formulace problematické, Zadny z respondentt
S tim nema problém a dotaznik vyplni v celém rozsahu. Proto je nutné piipadné varianty

V budoucim vyzkumu nejprve otestovat, nebo formulovat jesté jiné.

Pfi transkulturnim pfevodu dotazniku nésleduje ovéfeni konceptudlni ekvivalence
konfirmatorni faktorovou analyzou pomoci techniky strukturdlniho modelovani.
Otestovani strukturalniho modelu ukazuje nedostatecné hodnoty indexti fitu obou

variant modeld — ordinalni data a uvazovana intervalova data. Pfi detailnim zkoumani se
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jevi jako nejvice problematickd tvrzeni €. 5 a 8. Vyjmuti téchto tvrzeni je jiz v disertacni
praci zamitnuto kvili dodrzeni obsahové validity dotazniku. Pro budouci vyzkum je
tedy nutné dand tvrzeni pfeformulovat, popt. obratit vyznam hodnotici stupnice tak, aby
souhlasna ¢ast podporovala pozitivni efekt vyuziti sportovnich celebrit na danou reakci.
V pivodnim vyzkumu (BUSH, MARTIN, BUSH, 2004) se nevyskytuji Zzadné
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
piipadé ordinalnich 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 respondentii se neprojevuji zadné bariéry, které by branily odpovidat na otazky
otevieng, ptimo a upifimné. Porovnanim primérnych hodnot u jednotlivych tvrzeni mezi
vyzkumem v disertacni 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 pfevodu. 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 diive.
Vysledky procesu ovefeni konceptualni ekvivalence neodpovidaji pozadovanym
hodnotdm indexl a nelze tak dotaznik povazovat za ekvivalentni. Pro dalsi pouziti je
tieba zna¢nych tGprav samotného strukturalniho modelu, zejména dimenze tendence k
prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pii nespokojenosti se znackou
(firmou). Jako vhodné&jsi se zde jevi z pohledu autora disertacni prace pouziti ptivodniho
modelu Zeithaml-Berry-Parasuraman, popiipadé¢ lze vyuzit i modifikovany péti-
dimenzionalni model Zeithaml-Berry-Parasuraman. Z pohledu normativni ekvivalence

pak Ize dotaznik povazovat za ekvivalentni.

Uvedené vysledky z dotaznikového Setfeni nelze povaZovat za reprezentativni,
protoze je vybér respondentl realizovan na principu dostupnosti. Nejedna se tedy o
reprezentativni techniku vybéru respondentti. 1 piesto piinaSeji vysledky hodnotné

informace v oblasti marketingové komunikace a jejich nastrojii, jako jsou sportovni

36



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
vyzkumium provedenym vV USA (BUSH, MARTIN, BUSH, 2004) a Australii (DIX,
PHAU, POUGNET, 2010) vzorek respondentti prazskych stiednich a vysokych kol 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
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). Obé studie navic ukazuji, ze jsou nakupni
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 autori BUSH, MARTIN, BUSH (2004), DIX, PHAU, POUGNET (2010),
SHUART (2007), PRINGLE (2004), KASER, OELKERS (2005). Zejména je zajimavy
rozpor sredlnymi piipadovymi studiemi, kterym se vé€nuje celd publikace autora
PRINGLE (2004) a dale mnoho dalsich internetovych zdroju, sledujicich marketingové
prostiedi sportu, jako jsou SportsRevolution (online, 2016), Yutang Sports (online,
2015), SportTechie (online, 2016), SportBiz (online, 2011-2014) a obecné
marketingové prostiedi (vCetné 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 finanénich prostfedkii. Firmam to

tak jednoznac¢né musi ptfindset urcity uzitek plynouci z prodeje produkti.

Skupinové diskuse vSak piindSeji dals$i doplnujici vysledky, byt bez moznosti
zobecnit je na cely zdkladni soubor. Skupiny jsou vybrany také podle dostupnosti,
zahrnuji celkem 41 respondenti a jednd se o kvalitativni ¢ast vyzkumu. Spojeni
znaCky/produktu se sportovni celebritou je vnimano, jako garance kvality produktu, coz
potvrzuje autorku CASLAVOVOU (2009). Déle respondenti uvadgji preferenci

podporované znacky pfi prvnim nakupu produktu, pfi prvnim vyzkouSeni, a to i1 pfes
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vyssi 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 nakupnich preferenci, ale nepfimo je také mohou ovlivnit. Jednim z takovych
efekti je jednoznacné zvySeni atraktivity komunikacniho sdéleni, které¢ muze zvysit
tendenci koupit podporovany produkt pii prvnim nakupu. ZvySeni atraktivity
komunikac¢niho sdéleni uvadeji predevsim autofi MARTIN (1996), SLIBURYTE
(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, krom¢ samotné marketingové podpory. Na tento
efekt poukazuji autori ALNAWAS (2010) a SLIBURYTE (2009). Na zavér diskuse je

tteba zodpovédet stanovenou védeckou otazku:

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

regionu Praha?

Na zaklad¢ vysledkl kvantitativni 1 kvalitativni ¢asti vyzkumu lze konstatovat, ze
pro pozitivni Ustni komunikaci (,,word-of-mouth*) vyuziti sportovnich osobnosti
v marketingové komunikaci nema Zzadouci pozitivni (ale ani negativni) efekt. Na
tendenci k prechodu ke konkurenci, stfidani znacek, chovani pii nespokojenosti se

znac¢kou (firmou) se taktéZ relevantni efekt neprojevuje a neni prokéazan.

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 vétsi pravdépodobnost spokojenosti zdkaznika a nésledné loajality ke znacce.
Navic sportovni celebrita dokéze podpofit tendenci k vyzkouSeni produktu, Cci
k prvnimu nakupu diky povédomi a atraktivit¢ komunikaéniho sd€leni. Prvni nakup, ¢i
vyzkousSeni v kombinaci se spokojenosti s vnimanou kvalitou produktu muze vyustit
V loajalitu zékaznika. Zde tedy lze potvrdit zkoumany efekt, nicméné je tento efekt

nepiimy.
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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 stfednich a vysokych
Skoléach. Jedna se tedy o skupiny lidi, ktefi budou tvofit v nejbliz§i 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 pravé 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 piesvédcovani

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, méticich tuto

dimenzi, jsou zde nizké a celkové snizuji fit strukturalniho 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 stat loajalnim zdkaznikem. Vyzkum naznauje
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skutecnost, ze vyuziti sportovni celebrity v marketingové komunikaci muze zvysit
poveédomi o znaéce/produktu, atraktivitu komunika¢niho sdéleni a zvysit tak moznost a
tendenci k vyzkouSeni produktu a prvnimu nakupu i pfes vyS§i cenu, neZ ma
konkurence. V tomto ohledu ma tedy vyuziti sportovnich celebrit nepfimy efekt a miize
tak zvysit loajalitu zdkaznikl, ktefi jsou pak cenové mén¢ 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 (popft. 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

zaklad¢ vysledkl 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.
Védecky prinos

Diserta¢ni prace je zamé&fena 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 reSerSi a shrnuti mozného plisobeni sportovnich
celebrit a celebrit obecné na nakupni chovani a preference spotiebitelti. Tomu se sice
vénuji jednotlivé studie, nikterak vSak souhrnné. V teoretické Casti je také vénovan
znaény prostor riznym modeliim nadkupniho chovani spotiebitell, 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 ndro¢na a ne vzdy GspéSna 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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