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Abstrakt

Jednim z icinnych ndstroji marketingové komunikace je spojeni firemni znacky s tvdii zndmé osob-
nosti. Takovd osobnost se pak pro znacku stdvd tzv. brand ambasadorem. V tomto cldnku je predlo-
sportovni celebrity. ProtoZe jde o periodicky vyzkum, je zde uvedeno srovndni popularity sportovcu
azndmost jejich tvari pred olympijskymi hrami v Soci a po nich. Respondenti se v rdmci realizovaného
vyzkumu vyjadrovali také k otdzce, s jakou intenzitou si pfeji sportovni celebritu vidat v médiich do bu-
doucna. V neposledni fadé je vysledkem vyzkumu percepcni mapa, kterd, dle etablované vyzkumné
metodiky ,,Need Scope’; popisuje kaZzdou uvedenou celebritu podle vlastnosti, které ji respondenti pfi-
suzuji. VSechny tyto tdaje jsou vyuzitelné pro spdrovdni celebrity s takovou firemni znackou, na kterou
se u respondentu vdZou stejné nebo podobné emocni vlastnosti.

Abstract

One of the effective tools in marketing communication is connecting a company brand with a well
known person. Such celebrity is then called brand ambassador. This paper presents the analysis of the
representative marketing survey which aimed at identifying the best known Czech sports celebrities.
The research is being conducted as a tracking one. That ‘s why this study compares familiarity and
popularity of Czech sportspersons before and after the Olympic Games in Sochi. The respondents
were also asked in what extent they want the celebrity to be medialized in the future. The research also
brings data for creating a perception map that is based on the methodology known as “Need Scope”.
This method puts forward the layout of the emotional attributes that respondents correlate with the
celebrity. All these characteristics can be successfully used when matching the celebrity with the most
adequate brand.

Kli¢ovd slova: brand ambasador; sportovni celebrita; marketingovy vyzkum.
Keywords: brand ambassador; sports celebrity; marketing research.
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UvVOD

Jednou z klicovych aktivit marketéra je spravné zacileni marketingové komunikace. Prostfedi
kolem nas je plné marketingovych sd€leni. Je zjevné, Ze mnoha z nich uspésné zasahnou spravnou
cilovou skupinu, jina jsou spotiebiteli naopak vnimana jako obtéZujici. Uspéch marketingové
komunikace spoc€iva ve schopnosti vyvinout pfesvédcivou argumentaci a dorucit ji spravné cilové
skupiné (Lala, 2011). PoZzadavky na pfesné cileni jsou ¢asto povazovany za jeden z hlavnich
faktord rostouci popularity internetu jako marketingového média (Stfitesky, 2011). Komunikace
je kliCovym nastrojem uspé€Sného marketingu. Organizace uzivaji riznych forem marketingové
komunikace, aby dosahly svych finan¢nich ¢i nefinanénich cili (Brunello, 2013).
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Spotfebitelé jsou velmi Casto k vyuzivani produktli a sluZeb motivovani faktem, Ze stejny vyro-
bek pouZziva osoba, nebo skupina osob, které diivéiuji, nebo které se chtéji podobat. V marketingu
vyuZivame termin referencni, respektive aspira¢ni skupiny'. Je znamym faktem, Ze pokud nam
vyrobek, sluzbu, nebo i ndzor doporuci osoba, které si vaZime, nebo které se chceme podobat, je
daleko vétsi pravdépodobnost, Ze toto doporuceni ovlivni nase nasledné chovani. Pokud marketér
pro navozeni takové vazby mezi spotiebitelem a znackou pouzije tvar né€jaké znamé osobnosti,
stava se dana celebrita tzv. brand ambasadorem. K postihnuti zakaznickych potieb mohou byt
vyuzity razné pristupy (Tomek, Stfitesky, Tahal, 2013). Empirickym vyzkumem bylo zjiSténo, Ze
celebrity maji pozitivni vliv na vnimani jak reklamniho sdéleni, tak i samotné znacky (Anderson,
Ekman, 2009).

Brand ambasador jako nastroj marketingové komunikace

Brand ambasador je marketingovy termin oznacujici osobu, se kterou podnik nebo organizace
spolupracuje, aby propagovala jeji produkty a sluzby. Poslanim takové osoby je ztélesnit firemni
image, hodnoty, poslani a etiku. Klicova role brand ambasadora spo¢iva v jeho schopnosti propa-
govat znacku silou své osobnosti a tim posilovat vztah spotfebiteld k produktu a znaéce. Takovato
¢innost je oznaCovana jako branding. Jedna se o soucast strategického marketingu (Kapferer,
2012). Role brand ambasadora mize byt jak interni, tak externi, ale vZdy spociva v tom, Ze at jiZ
uvnitf firmy, nebo navenek zastava roli mluvéiho a propagatora, ktery posiluje pozitivni povédomi
o firmé a znaéce. Ackoli obchodni znacky jsou pouzivany odedavna, teprve ve dvacatém stoleti
se budovani jejich image a vnimani ze strany spotfebiteli dostalo do ohniska zajmu pfi budovani
konkurenéni vyhody (Aaker, 2009).

Vyuzivani celebrit jako brand ambasadort je koncept, ktery se vyrazn€ji zaCina prosazovat
zhruba v sedmdesatych letech minulého stoleti. Velké korporace si zacaly uv€domovat, Ze inte-
grovat firemni image s pozitivni reputaci vhodné osobnosti mize vyrazné€ pomoci zvysit pozi-
tivni vnimani znacky mezi spotiebiteli. Spotfebni chovani jednotlivcl je stale vice ovliviiovano
preferenci volného Casu a silnéjsi orientaci na zivotni styl plny nejriznéjSich prozitkt a zazitkt
(Sindler, 2003).

Celebrity jsou obdivovany a nasledovany velkym poctem fanouska, tudiz je logické ze i firmy
se snazi vyuzit jejich popularity pro propagaci svych vyrobki a sluZeb. Celebrita pfilaka pozornost
spotiebitele tim, Ze propoji své osobnostni vlastnosti s vlastnostmi propagovaného vyrobku ¢i
sluzby. Pro uplnost je ale dobré zminit, zZe firma se vystavuje i potencialnimu riziku, zZe pfipadna
spoleCensky nepiijatelna aféra dané osoby muze negativné ovlivnit i znacku, ktera je s osobou
spojovana.

Sportovni celebrita v roli propagatora znacky

Sport je specificky a zaroven zajimavy jednou svou zakladni charakteristikou. Tou je vysoka
vérnost fanouskd. Sportovni fanousek zlistava, ¢asto celoZivotné, priznivcem konkrétniho sportu
a konkrétniho sportovniho klubu. Informace o svém oblibeném sportu nejen neodmita, ale dokon-
ce je aktivn€ vyhledava. Pravé z této kliCové charakteristiky vychazi obliba sportovnich celebrit
v roli tvafi znacek.

StéZejnim ukolem pracovnika marketingového vyzkumu je identifikovat, jaké vlastnosti spo-
tfebitelé prifazuji dané znacce a pak najit takovou znamou osobnost, ktera u lidi vyvolava stejné

I Referencni skupina je eticky pozitivni i negativni vztazna socialni skupina, se kterou se ¢lovék ztotoznuje, ktera je
pro ného normotvorna, hodnototvorna, postojotvorna, socializacni. Aspiracni skupina je takova skupina osob, ke které
by spotiebitel rad nalezel, jejiz hodnoty sdili, které se chce podobat (spolecenska tfida, sportovci, umélci, celebrity).
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nebo velmi podobné asociace. Celebrita také mize silou svého jména pomoci posunout vnimani
znacky. Jediné v pfipad€, Ze asociace, které celebrita navozuje, se shoduji s asociacemi, které
ma navozovat znacka, je dané spojeni efektivni a celebrita se mlze stat u¢innym propagatorem
znacky. Firma sama, jako zdroj komunikace, uz dnes neni pro Sirokou vefejnost prili§ pritazliva,
protoze podle riznych vyzkumi ve vyspélych ekonomikach silné pfevazuji indiferentni postoje.
Nasledkem takovych zmén se mnoho firem zaméfilo na celebrity, osobnosti, které misto nich
oslovuji zakazniky z televiznich obrazovek, ¢asopisd, letaku, atd. (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Umét rozpoznat, jaké emoce dana celebrita navozuje a umét obdobnym zptsobem defino-
vat emoc¢ni potencial znacky nebyva vSak Casto upln€ jednoduché. Za timto ucelem vyzkumné
agentury vyvijeji a uplatiuji riizné metodiky a nastroje. Jejich spoleénym rysem je obvykle snaha
popsat znacku i celebritu v nékolika dimenzich a z rtiznych uhli pohledu, aby vysledné spojeni
bylo pro danou cilovou skupinu spotfebiteldl co mozna nejpfitazlivéjsi, aby efektivita takového
spojeni vyvolala pozitivni asociace a pfimeéla spotiebitele k poZadované reakci.

Jednou z metod, ktera je celosv€tov€ pouzivana, je metodika nazvana ,,Needsope“. Jinou, ob-
dobnou, metodikou je napfiklad ,,Censydiam®. Spole¢né maji to, Ze vyuZivaji poznatkl psychologie
a snaZzi se je aplikovat pro potieby marketingové praxe. Takovéto typy vyzkumil maji za cil zjistit,
jak spotfebitelé danou znacku (vyrobek, sluzbu) vnimaji, jaké vlastnosti a emoce si s ni spojuji.

METODIKA

Jestlize v marketingu chceme pro uspésny positioning a propagaci znacky vyuZzit znamou
osobnost (brand ambasadora) je podstatné, aby dana osobnost byla mezi cilovou skupinou spo-
trebitell dostateCné znama, aby byla pozitivn€ pfijimana a samoziejmeé, jak uz bylo zminéno, aby
spotfebitelé prisuzovali znacce i celebrité stejné nebo podobné vlastnosti.

Pokud jde o prifazovani vlastnosti jednotlivym celebritam, pouZziva nas vyzkum dvourozmérny
model, kdy respondenti pfisuzuji celebritam vlastnosti na dvou osach: ,fad - svoboda“ a , kolek-
tivni typ - individualista®“.

Kritéria vybéru respondentu

Klicovym vystupem této studie je vytipovat Ceské sportovni celebrity, které jsou mezi populaci
nejvice v povédomi a které jsou tudiZ vhodnymi adepty na pfipadnou roli brand ambasadora.
Vysledkem je jednak stanoveni ZebriCku Ceskych sportovnich celebrit podle toho, jak jsou u Ceské
populace zndmé, jednak zakladni klasifikace t€chto celebrit podle toho, s jakymi behavioralnimi
vlastnostmi si je lidé spojuji.

V této studii jsou prezentovany vysledky tfi vin naseho vyzkumu a je provedena komparace
vysledkti. Prvni vlna sbéru dat byla realizovana v dubnu 2013, druha vlna v listopadu 2013 a tieti
vlna v dubnu 2014. Vyb&rovy soubor ma ve vSech vinach vyzkumu stejnou strukturu a je reprezen-
tativnim vzorkem Ceské populace. Pro vybér respondentil byla pouzita metoda kvotniho vybéru.
Kvétnimi proménnymi jsou pohlavi, vék, vzd€lani a region bydlisté.
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Kvotni znak Kvotni proménna Hodnota
Pohlawvi ,.MUZ 49%
Zena 51%
Praha 12%
Bydlisté Cechy 53%
Morava 35%
15- 24 14%
25-34 17%
Vék 35 - 49 26%
50 - 64 24%
65 a vice 19%
Z5 19%
L stfredoSkolské bez maturity 35%
vzdélani - — — -
stfredoSkolské s maturitou 33%
wE 13%

Tab. 1: Piehled hodnot kvétnich proménnych

Kli¢ovym vystupem je tzv. spontanni vybavnost, tedy znalost osobnosti bez jakékoli napovédy.
Respondenti byli pozadani, aby vyjmenovali pét ¢eskych sportovcii, na které si spontanné€ vzpome-
nou. Ke kazdému z vyjmenovanych sportovct se dale vyjadrili, zda by jej chtéli vidat v médiich Cas-
t&ji neZ doposud, stejné ¢asto nebo méné Casto. Tato otazka ma za cil identifikovat, které sportovni
celebrity jsou popularni a neokoukané, a jsou tedy vhodnymi adepty na marketingovou spolupraci
s n€jakou znackou. Dale pak ke kazdému z uvedenych sportovci respondenti uvedli na Ciselné
skale 1-7, zda jej charakterizuje ,fad a disciplina®, ¢i spiSe ,,svoboda a nezavislost“ a také zda jej
povazuji za ,kolektivni typ“ Ci spiSe za ,individualistu“. Smyslem této ¢asti vyzkumu je zejména
potvrdit hypotézu, Ze sportovci obecné jsou vnimani jako osobnosti, jeZ je mozné charakterizovat
pojmem ,fad a disciplina®, a Ze zaroven sportovni odvétvi, kterému se vénuji, predurcuje, zda
bude dany sportovec vniman jako individualista nebo spiSe kolektivni typ.

V prvni viné vyzkumu bylo dotazano celkem 201 respondentii, ve druhé viné 301 respondentii
a ve tfeti viné vyzkumu 304 respondentd. Za ucelem mozZnosti srovnani vysledl jednotlivych vin
byla vzdy zachovana stejna struktura dotazniku a metodika dotazovani.

VYSLEDKY

Nasledujici kapitoly pfinasi odpovédi na tfi vyzkumné otazky:
1) Jaka je spontanni znalost (vybavnost) ¢eskych sportovnich osobnosti.
2) Jak ¢asto by lidé chtéli tyto osobnosti vidat v médiich.
3) Jaké vlastnosti t€émto ¢eskym sportovclim pfisuzuji.

Znalost ¢eskych sportovnich osobnosti

Klicovym tématem vyzkumu bylo pfinést odpovéd na otazku, ktefi ¢eSti sportovci jsou mezi
lidmi nejvice znami. ZjiStovana byla spontanni znalost. Kazdy respondent mél mozZnost uvést
maximaln€ pét jmen.

V grafu jsou uvedena jména sportovct, jejichz spontanni znalost ze strany respondentil v po-
sledni viné€ vyzkumu dosahla vice nez 5%. U kazdého z nich je zaroven také uvedeno, jaka byla
tato hodnota v pfedchozich dvou vinach.

Nasledujici graf ukazuje zakladni pehled spontanni znamosti ¢eskych sportovetl. Cisla vyja-
dfuji, kolik procent respondentli zminilo daného sportovce mezi péti spontann€ jmenovanymi.
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Graf 1: Spontanni vybavnost ¢eskych sportovnich osobnosti

Vyzkum potvrdil, Ze velké sportovni udalosti, mezi které se v unoru 2014 zaradily olympijské
hry v So¢i, podstatnym zplisobem ovliviiuji povédomi o vyznamnych sportovcich. Nejvétsi skok,
pokud jde o zvySeni popularity na prvnich deseti mistech, zaznamenaly dvé sportovkyné: Gabriela
Soukalova (biatlon) a Eva Samkova (snowboard).

Nasledujici tabulka sleduje taktéZ spontanni vybavnost bez ohledu na zminéné pofadi, ale je
zde prvnich dvacet mist s vyjadienim konkrétnich hodnot. Zde stoji za pozornost i nové jméno
na devatenactém misté: Sarka Pancochova (snowboard), ktera v minulych vinach vyzkumu nebyla
uvadéna viibec a nyni ji mezi p€t spontanné zminénych sportovci fadi 6% respondent.

pofadi [Jméno 04/2014 | 11/2013 | 0572013
1 Jaromir Jagr 60% 70% 68%
2 Gabriela Soukalova 34% 0,3% 5%
3 Martina Sablikova 32% 29% 38%
4 Petr Cech 27% 37% 36%
5 Tomas Berdych 26% 22% 26%
B Tomas Rosicky 20% 19% 13%
7 Roman Sebrle 17% 27% 26%
8 Barbora Spotakova 16% 29% 29%
9 Eva Samkova 16% 0% 0%
10 Petra Kvitova 13% 21% 31%
11 Ondrej Moravec 11% 0% 1%
12 Pavel Horvath 9% 9% 4%
13 Jan Zelezny 8% 12% 12%
14 Radek Stépanek 8% 17% 23%
15 Dominik Hasek 7% 11% 17%
16 Tomas Hertl 6% 10% 0%
17 Zuzana Hejnova 6% 17% 0%
18 Pavel Nedvéd 6% 22% 12%
19 Sarka Pantochova 6% 0% 0%

20 Tomas Plekanec 6% 4% 4%

Tab. 2: Spontanni vybavnost v poslednich tfech vinach vyzkumu
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Popularita ¢eskych sportovnich osobnosti

Pokud ma vyznamny sportovec v roli brand ambasadora néjaké znacky plsobit pozitivnim
dojmem a evokovat kladné asociace, je dobré, aby ho cilova skupina spotfebitelli nevidala do té
doby pfili§ ¢asto, aby tedy nebyl prili§ okoukany, ale naopak aby byl novou tvafi, kterou spotfe-
bitel chce v marketingovych kampanich vidat. Vyzkum pfinesl odpovéd také na tuto otazku.
Respondenti byli u kazdé spontanné jmenované celebrity dotazani, zda by ji chtéli vidét Castéji
neZ dosud, stejné€ Casto, nebo méné Casto, protoZe uz je okoukana.

V nasledujicim grafu je znazornéno jedenact nejznaméjSich celebrit (jsou to ty, které mély
spontanni znalost vice neZ 10%) a u kazdé z nich je vyznaceno, s jakou frekvenci by ji chtéli
respondenti vidat v médiich v budoucnu.

Jak ¢éasto chcete osobnost v médiich vidat?

S méné tasto neZ doposud

[ stejné £asto jako doposud

M Eastéji nez doposud

Graf 2: Popularita ¢eskych sportovct

Uvedena data ukazuji, Ze sportovci jsou vnimani velmi pozitivn€. Ve srovnani s paralelné
probihajicim vyzkumem, ktery monitoruje znalost a oblibu osobnosti ¢eského Zivota obecné,
miZeme konstatovat, Ze zatimco u ¢eskych osobnosti dosahuje hodnota ,,Castéji nezZ doposud®
24%, u tohoto vyzkumu, zaméfeného vyhradné na sportovce, je to 42%. Stejny trend je i u hodnoty
,méné Casto neZ doposud®, kde u osobnosti obecné dosahuje priimérné hodnoty 30%, zatimco
u sportovnich celebrit je to jen 9% (VSE, 2014). To jednoznaéné dokumentuje spolecenskou oblibu
a nekonfliktni vnimani sportovnich celebrit.

Vlastnosti piisuzované sportovnim celebritam

Jako dalsi atribut bylo u kazdé celebrity zjiStovano, jaka je jeji pozice v povédomi respondentti.
Zde byla jako vychodisko pouZita jiZ zminéna celosvétové uzivana metodika ,Needcsope®. V pfipa-
dé€ naseho vyzkumu byli respondenti poZadani, aby u kazdé osobnosti prifadili hodnotu ke dvéma
parametriim na Skale 1-7. Prvnim zkoumanym parametrem bylo, zda je osobnost vnimana jako
individualista, nebo jako kolektivni typ, druhym parametrem pak bylo, zda osobnost vnimaji jako
Clov€ka vyznavajiciho fad a disciplinu, nebo naopak volnost a svobodu. V nasledujicim grafu jsou
uvedeny celebrity, které mezi péti spontanné€ jmenovanymi uvedlo vice neZ 10% respondent.
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Graf 3: Vlastnosti sportovnich celebrit

Zatimco vlastnosti osobnosti z jinych spolecenskych a kulturnich oblasti jsou z hlediska méfe-
nych parametrii pomérné rozmanité€ rozmistény po ploSe této percepCni mapy, sportovni celebrity
jsou témér vyhradné charakterizovany vysokou hodnotou proménné ,fad, disciplina“. Poprvé
v této viné se jeden ze sportovcll umistil na této ose bliZe ke krajni hodnoté charakterizované sé-
mantickym vyrazem ,,svoboda, nezavislost®. Je to bezesporu dano sportovnim odvetvim, kterému
se vénuje (snowboardcross), cozZ s sebou nese i dalsi zjiSténi, a sice Ze tuto sportovkyni zminovali
hlavné lidé mladsi a stfedni generace.

Pokud jde o rozmisténi na ose charakterizované sémantickym diferencialem , kolektivni typ vs.
individualista®, je umisténi sportovce v kfizovém grafu do zna¢né miry determinovano sportovni
disciplinou, kterou provozuje. Sportovci provozujici tymové sporty jsou na grafu vlevo, v pravé
¢asti naopak sportovci provozujici sporty individualni. Sportu jako celku je potom spole¢na cha-
rakteristika, kterou je fad a disciplina.

DISKUSE A ZAVERY

Vsechny ziskané informace jsou vysledkem originalniho marketingového vyzkumu realizova-
ného na reprezentativnim vzorku ¢eské populace.

Vyzkum byl realizovan primarné€ pro potieby dal§iho praktického vyuZiti v oblasti obchodu
a sluzeb. Na zakladé téchto informaci je mozno identifikovat sportovni celebrity, které mohou
byt pro firmy zajimavymi partnery a figurovat v roli brand ambasadora.

Ve vyzkumu je cilené vyuzito osvédCenych metodickych postuptl, aby vysledky této studie
mohly byt snadno sparovany s vysledky podobnych existujicich vyzkumu, zaméfenych na posi-
tioning znacek. Takového vyzkumy Casto probihaji na zaklad€ principd personifikace, tedy pfifa-
zovani primarné lidskych vlastnosti vyrobkiim a vécem. Pokud spojime osobnost a produkt, které
respondenti z cilové skupiny popisuji stejnymi nebo podobnymi vlastnostmi, je pravdépodobné,
Ze takovéto spojeni posili image znacky a spotfebitelé budou svymi emocemi motivovani vyuZivat
stejny produkt nebo sluzbu, ktery vyuziva jejich oblibena sportovni celebrita.
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Zajimavym zji§ténim je také skutecnost, Ze i kdyZ sportovni celebrita piestane byt aktivni ¢i
zmizi z nejvysSich pficek medialniho zajmu, jen velmi zvolna upada povédomi o ni mezi popula-
ci. Jako priklad je mozno uvést Dominika Haska Ci AleSe Valentu. Druhy zminény je z hlediska
spontanni vybavnosti ¢eskych sportovcll na 24. misté, pfestoze sviij velky triumf zaznamenal jiZ
pred vice nez deseti lety.

Vyznamné sportovni udalosti, jako byly v posledni dobé napfiklad olympijské hry v So¢i,
mohou také skokové proslavit nové tvafe. Mezi takové patii napfiklad Eva Samkova ¢i Sarka
Pancochova.

Ob¢ vySe zminéné sportovkyné také, z pohledu realizovanych vyzkumi, pfinesly do vnimani
sportu novy fakt. Jedna se o zatim jediné dvé osoby, které jsou respondenty charakterizovany
spiSe sémantickym zafazenim ,,svoboda, nezavislost®, nezli ,fad, disciplina“. Na uvedené Skale
oznagili respondenti Evu Samkovou hodnotou 5,3 a Sarku Panéochovou dokonce hodnotou 6, 1.
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