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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je zmérit hodnotu znacky Nike z hlediska vnimani osobnostnich
charakteristik této znacky u spotiebitell, ktefi se v&nuji béhu.

2. Vyzkumné metody:

V této praci byla pouzita metoda elektronického dotazovani, diky které byla ziskana
primarni data. K méreni osobnostnich charakteristik byla vyuZita metoda podle
Geuens, Wijters a DeWulf (2009).

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze znacku Nike Ize oznacit za aktivni,
dynamickou, inovativni a stabilni. Podstatu osobnosti znacky Nike tvofi dimenze
aktivita. Castec¢né ji také vystihuji charakteristiky odpovédny, odvazny a realisticky.
Romanticky a citovy nevystihuji znacku Nike.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vysledkd vyzkumu bylo navrzeno, aby byly osobnostni charakteristiky,
které vystihuji znacku Nike vyuzivany v marketingové komunikaci napfiklad na
profilech socialnich siti znacky ¢i webovych strankach prodejny, diky ¢emuz budou
vice spojovany v myslich zadkaznik( se znackou a v dal$ich vyzkumech by mohly byt
hodnoceny, jako jesté vystiznéjsi. Co se tyka charakteristik, které ¢astecné
vystihuji znacku Nike, bylo by vhodné je také podpofrit, kdy v pripadé
charakteristiky odpovédny se jevi jako vhodny zpUsob, vice zdlraznit projekty
znacky Nike, jako je The Nike Foundation. Pro vétsi vystiznost charakteristiky
odvazny, by mohlo byt vyuzito Guerilla marketingu. Charakteristika citovy, ktera
nevystihuje znacku Nike, by méla byt vyzdvihnuta prostfednictvim upozorfiovani na
emoce, které jsou spojené s prekonavanim prekazek a vitézstvim bé&zcl.

KLICOVA SLOVA

Hodnota znacky, osobnost znacky, Nike, dimenze
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this essay is to measure the Nike Brand Equity in terms of perception of
personal characteristics of the brand among consumers, who are dedicated to
running.

2. Research methods:

In this essay were used computer assisted web interviewing, which was obtained
through primary data. To measure personality traits were used method created by
Geuens, Wijters and DeWulf (2009).

3. Result of research:

The survey showed that the Nike brand can be described as active, dynamic,
innovative and stable. The core of Nike brand personality is dimension activity.
Partly it also describe the responsible, bold and down to earth characteristics.
Romantic and sentimental do not describe the Nike brand.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the research results, it was suggested that the personal characteristics
that describe the Nike brand should be used in marketing communication, for
example, on social networking profiles or on store’s websites of brand. Thus,
making them more associated with the brand in the minds of customers and further
research could be evaluated as more accurate.

Regarding the characteristic, that partially match the Nike brand, it would be
appropriate support them too. In the case of characteristic responsible appears to
be a convenient way to emphasise on Nike 's projects like The Nike Foundation.
For highlighting bold characteristic, it could be used Guerilla Marketing.
Characteristic of sentimental, which does not reflect the Nike brand, should be
emphasised through notification of emotions that are associated with overcoming
obstacles and winning runners.

KEYWORDS

Brand Equity, Brand Personality, Nike, Dimension

JEL CLASSIFICATION
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1 Uvod

V soucasné dob¢ jsou kvalitni vyrobky a sluzby jiz povazovany za samoziejmost.
Z tohoto dtvodu je dulezité odlisit se od konkurence jinymi atributy, mezi které patii
také znaCka. Znacka ma vyznam nejen pro firmy, ale také pro spotiebitelé, kdy jim
pomaha pii vybéru z velkého mnoZzstvi nabizenych vyrobki a sluzeb. Diky znacce tak
muze spotiebitel rychleji urcit, zda mu dany produkt vyhovuje a to naptiklad na zakladé
predchozich zkuSenosti se znaCkou ¢i na zékladé doporuceni. Z téchto divodi je
dualezité¢ budovat hodnotu znacky.

Hodnota znacky je v poslednich desetiletich jednim z oblibenych a intenzivné
probiranych témat, a proto méa spoustu definic a podob. Jelikoz znacka nabyva stale
vétsSiho vyznamu, stava se nedilnou soucasti strategie firmy. Na hodnotu znacky existuje
mnoho pohledi. Nektefi autofi se zabyvaji finan¢ni hodnotou znacky, jini zase
zkoumani hodnotu znacky vnimanou zakazniky a dalsi tyto dvé metody kombinuji.

Mezi nejznamé;jsi predstavitelé zabyvajici se hodnotou znacky s pohledu zdkaznika patii
Kevin L. Keller a David A. Aaker a oba rozdéluji hodnotu znacky do dimenzi, kdy
kazdy vyuziva jiné ¢lenéni. U obou vSak plati, Ze se tyto dimenze je$té n¢kolikandsobné
vétvi do dalSich dimenzi, a vytvafi tak soubor mnoha dimenzi.

Co se tykd vyzkumu znacek z pohledu vnimani zakazniki, velké mnoZstvi studii bylo
vénovano osobnosti znaCky a jejich dimenzim. Pravé diky osobnosti znacky mohou
spotiebitelé, kteti danou znacku kupuji vyjadiovat svoji osobnost nebo to, jak by chtéli
byt vnimani, jako osobnost. Pokud se tedy spotiebitelé s danou znackou ztotoziuji,
nakupuji vice jeji produkty. Tato prace se bude také zabyvat osobnosti znacky, ktera
vytvaii vnimanou hodnotu znacky.

Mezi nejznaméj$i modely méfeni osobnosti znacky patii Velka pétka od Jennifer L.
Aaker, které vSak byla v nékolika ohledech kritizovana. I ptes veskerou kritiku je stale
pouzivanou metodou. Na zdklad¢ kritiky bylo vytvofeno nékolik dalSich modelt
osobnosti znacky. VSechny tyto dal$i modely vSak maji také uréitd omezeni. Jedina
metoda, jejiz validita byla testovana napii¢ kulturami je model méfeni hodnoty znacky
od autor Geuens, Weijters a De Wulf a to pro svou Sirokou vyuzitelnost naptic
kulturami. Tento model bude vyuzit také v této bakalaiské praci.

1.1 Cil prace
Cilem této prace je zméfit hodnotu znaCky Nike z hlediska vnimani osobnostnich
charakteristik této znacky u spotiebiteld, ktefi se vénuji béhu.
Mezi dil¢i cile prace patfi:
e shromazdéni teoretickych poznatkii o znacce, hodnoté znacky vychazejici z
pohledu zakaznika, osobnosti znacky a méfeni osobnosti znacky,
o definice metodiky prace,
e sestaveni dotazniku, ktery bude méfit vnimani osobnosti znacky Nike
spottebiteli,
¢ vyhodnoceni dotaznikl a navrh doporuceni pro zvySeni hodnoty znacky.
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2 Teoreticko — metodologicka ¢ast

Tato Cast prace je zaméfena na teoretické poznatky tykajici se znacky, hodnoty znacky a
jejich dimenzi a také se zabyva hodnotou znacky vychazejici z pohledu zakaznika. Déle
rozebira nejznaméjsi modely méfeni hodnoty znacky, mezi které se fadi Brand Asset
Valuator, model BrandZ a model Rezonance znacky. Nasledné se zamétuje na Desatero
hodnoty znacky podle Aakera, které vytvofil na zakladé vySe uvedenych modelt a
dalSich. V dalsi subkapitole této Casti se prace zabyva osobnosti zna¢ky a metodami
méieni osobnosti znacky, kde je rozebrana metoda od Jennifer L. Aaker a dale pak
metoda autorit Geuens, Weijters a De Wulf.

2.1 Znacka

Strategie znacCky zac¢ina podle Pelsmacker (2003) tim, Ze se podnik rozhoduje, jestli
budou vyrobky znackové nebo ne. Existuji kategorie vyrobkt, pro které neni znacka
nijak uzite¢nd a jedna se hlavné o produkty, které jsou homogenni. Jako ptiklad autor
uvadi primyslové produkty, jako jsou ocel nebo suroviny. Tyto produkty jsou podle
autora vSak vyjimkou a ve vétSiné€ ptipada se vyuziva znaceni produktii.

Kotler a Keller (2007, s. 312) piSou, ze American Marketing Association definuje
znacku jako: ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich kombinaci, které maji
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodaivajictho nebo skupiny prodavajicich a
odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii.

Jak uvadi Pelsmacker (2003), jméno nebo vyraz mohou byt slozeny z pismen, slov nebo
Cisel a jsou to soucasti znacky, které muzeme vyslovit. Naopak symbol nebo design
tvofi soucast znacky, které nemuzeme vyjadiit slovy. Znacka je tedy podle autora
tvofena slovnim a vizualnim sdélenim, které tvotfi hmotnou soucast produktu.

Dulezitym prvkem marketingového procesu je podle Kotlera (2007) vybér spravného
nazvu, ktery mize ovlivnit Gspéch produktu. Autor uvadi, Ze by mél mit nazev znacky
tyto vlastnosti:

vypovidaci schopnost o kvalité a pfinosu produktu,
zapamatovatelnost, rozpoznatelnost a jednoduchéa vyslovnost,
osobitost nazvu,

snadnd pievoditelnost do cizich jazyk,

pravni ochrana a moZnost registrace nazvu znacky.

Funkce znacky
Vysekalova a Mikes (2009) uvadéji nasledujici funkce znacky:

e identifikacni — podle autori znacka zjednoduSuje a napomaha pii rozeznavani
produkti,

e garanni — znacka dale podle autort odrazi urcitou kvalitu produktu,

e personalizaéni — znacka také plni kol zaclenéni k urcitym socialnim skupinam,
jak piSou autofi.
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2.2 Hodnota znacky a jeji dimenze
Pelsmacker (2003) uvadi, Ze je tfeba rozliSovat:

e hodnotu znacky vnimanou zakazniky a
e finan¢ni hodnotu znacky.

Burger (2012) pise, Ze Casto dochazi k nespravnému zaménovani pojmt Brand Equty a
Brand Value. Brand Value popisuje podle autora pouze finan¢ni hodnotu znacky. Autor
dodavd, ze finan¢ni hodnota je tvofena nékolika slozkami a jednou z nich je pravé
Brand Eqity, tedy vnimana hodnota znacky.

Hodnota znacky je podle Kotlera a Kellera (2007) zrcadlem mysleni, pocitii a chovani
zakazniku vzhledem ke znacce nebo se taky mutize projevovat v cenach, podilu na trhu a

vvvvv

Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu znacky nasledovné:

,,Hodnota obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv) spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé
a/nebo zékaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. zmalost jména znacky,

2. vernost znacce,

3. vnimana kvalita,

4. asociace spojené se znackou.

Ptistupy, které odvozuji hodnotu znacky od zakaznika, mohou podle autort Kotler a
Keller (2007) posuzovat znacku z hlediska jednotlivce nebo firmy.

CBBE (customer-based brand equity)

Hodnotu znacky vychazejici z pohledu zdkaznika (CBBE) definuje Keller (1993, s. 8)
jako: ,, rozdilovy ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotrebitele na marketing
dané znacky.

vvvvvv

podle pfani a potfeb spotiebitelii, vychazi model CBBE pfi budovani hodnoty znacky
Z pohledu spotiebitele. Autor dale uvadi, ze model CBBE vychazi z predpokladu, Ze sila
znacky je zakotvena ve smysleni spottebitelli o znacce — jaké maji znalosti o znacce, co
K ni citi, co se o znacce dozvédéli apod. Podle Kotelra a Kellera (2007) lze také fici, ze
hodnota znacky je to, jakym zplsobem zékaznici reaguji na marketing znacky. Autofi
dale zminuji, Ze hodnota znac¢ky odvozena od zédkaznika mtize byt:

e pozitivni - diky tomu, Ze je znacka uvedena, reaguji zakaznici pozitivnéji, nez
kdyby znacka zvefejnéna nebyla,

e negativni — spotiebitelé reaguji zaporné na marketing a produkt, pokud je znacka
uvedena.

Keller (1993) d¢li hodnotu znacky na dvé slozky a to povédomi o znacce a image
znacky. Aaker (2003) zase rozdéluje hodnotu znacky do 5 dimenzi, jak je mozné vidét
na obrazku 1, kam patii loajalita ke znacce, znalost znacky, vnimana kvalita, asociace
spojené se znackou a dalsi vlastnicka aktiva znacky.
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Obrézek 1 Dimenze hodnoty znacky

Asociace
spojené se
znackou
Znalost _ Vérnost
znacky znacce
\ |/
, , Dalsi
Vnimana Hodnota .y
vlastnicka

kvalit - ¢
valita znacky aktiva znacky

Zdroj: Aaker (2003)

Jak uvadi Yoo a Donthu (2001), prvni ¢tyfi kategorie od Aakera predstavuji reakce a
postoje zakaznikli ke znalce, a proto byly v mnoha piedchozich studiich vyuzity
k méfeni hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika. Tyto Ctyfi dimenze budou
v nasledujicim textu rozebrany.

ZNALOST ZNACKY

Podle Pelsmacker (2003) znalost znacky neboli povédomi o znafce znamena, Ze
zakaznici védi o vyhodach dané znacky a o jejich silnych strankdch oproti jinym
znackam v dané kategorii. Déle uvadi, ze to, co lidé o znacce védi, vychazi
z predchozich zkuSenosti a z jejich vnimani, a tudiZ je tato védomost velice osobnim
hlediskem. Aaker (2003) pise, ze znalost znacky vypovida o tom, jak silné je zakotvena
uritd znacka v myslich spotiebiteli. Znalost znacky je podle autora mozné méfit
nékolika zplisoby. Spotfebitelé mohou znacku rozeznédvat — fici, zda uZ danou znacku
vidéli, vzpominat — na kterou znacku ve skupin€ si vzpomenou nebo prvni znacka, na
Kterou si vzpomenou anebo uréit zna¢ku dominantni — jedinou znacku, na kterou si
vzpomenou.

Karlicek a Kral (2011) uvadéji, ze pokud existuje u spotiebitelll povédomi o znacce,
existuje vys§i Sance, Ze se bude znacka prodavat. Podle autori se da také fict, ze pokud
budou zdkaznici vybirat z produktl, mezi nimiZ bude znacka, kterou znaji a kterou
neznaji, budou upfednostiiovat znacku zndmou. Povédomi o znalce je sloZeno
z rozpoznani a vybaveni si znacky, jak uvadi Keller (2007).

Rozpoznani znacky

Tato slozka povédomi o znacce vypovida o schopnosti spotiebitelll rozeznat v misté
prodeje danou znacku a produkty, ke kterym se vztahuje (Karli¢ek 2013). K rozpoznani
znacky dochdazi podle Kellera (2007) ve chvili, kdy cilova skupina potvrdi, ze uz znacku
v minulosti vidéla nebo o ni slySela. Aaker (2003) mluvi o rozpoznani znacky jako o
identifikaci znacky a fika, Ze podle psychologickych studii mize identifikace vyvolat
pozitivni vztah téméf ke vSemu.
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Vybaveni si znacky

K vybaveni si znac¢ky dochazi podle Hanzelkové (2009) v piipadé, Zze u zakazniki
vznikne urcitd potieba, na zaklad¢ které si na danou znacku vzpomenou. Vybavit si
znaCku nemusi zakaznik podle Karlicka (2013) pouze v misté prodeje, ale kdekoliv
jinde. Autor dodava, Ze vybaveni si znacky je také stav, kdy si zdkaznici predstavi
danou znacku, kdyz pfemysli o urcité produktové kategorii, ve které ma znacka své
zastoupeni.

VNIMANA KVALITA

Podle Aakera (2003) je sice vnimana kvalita jednou z asociaci se znackou, ale kvili
nékolika skute¢nostem ji povysil na jednu z dimenzi a to z divodu, ze je jedinou
asociaci, kterd je jednak hnaci silou ekonomického vykonu, asto je také vnimana
kvalita zdsadnim podnétem podnikéni a téz se vaze k dal§im hlediskiim vniméni znacky.
Vnimand kvalita je podle Karli¢ka (2013) jednou z kli¢ovych podminek pro spokojenost
zakaznikt. Dale uvadi, Ze je tfeba rozliSovat mezi vnimanou a skute¢nou kvalitou
vyrobku ¢i sluzby.

Kozel (2011) iika, Ze vnimana kvalita je spojena nejen se samotnym produktem, souvisi
1 se vSemi dopliitkovymi sluzbami.

VERNOST ZNACCE

Jak uvadi Aaker (2003), vérnost znacce je hlavni slozkou hodnoty znacky. Pise také, Ze
je levngjsi udrzet si loajalni zdkazniky, nez ziskavani zdkaznikli novych.

Javalgi a Moberg (1997) tikaji, ze k loajalit¢ ke znacce je mozné ptistupovat z pohledu
behavioralniho anebo subjektivniho. Dale piSou, Ze u behavioralniho pohledu se sleduje
mnozstvi nakupt uréité znacky. Subjektivni pohled bere vuvahu spotiebitelovy
preference a dispozice. Dick a Basu (1994) zase spojuji jak pohled subjektivni, tak
pohled zaloZeny na chovani zakaznik(. Rikaji, Ze loajalita ke znaéce je tvorena jak
mnozstvim nékupi, tak relativnimi postoji, kam autofi fadi silu postoje a odliSnost
postoje.

Veérnost znacce je podle Olivera (2010) hluboce vzity zavazek, ktery nas vede k tomu,
abychom v budoucnu znovu zakoupili produkt i v ptipadé piekazek ¢i ptisobeni faktort,
které nas odrazuji od koupé.

ASOCIACE SPOJENE SE ZNACKOU

Podle Aaker (1991) je asociace se zna¢kou vSechno, co mame v paméti piipojené ke
znacce.

Keller (2007) klade diraz na piiznivost, silu a jedine¢nost asociaci se znackou. Co se
tyka priznivosti, autor fikd, ze k vytvoreni pfiznivych asociaci se znaCkou je zapotiebi
ujistit zdkaznika, ze znacka splni jeho pfani a naplni jeho potieby. Autor dale pise, ze
asociace se znackou nabyvaji na sile tim, Ze spotiebitel premysli o vlastnostech
produktu dané znacky. V souvislosti s jedineCnosti asociaci se znackou autor fika, ze
nckteré asociace mohou byt shodné s konkurenénimi znackami. Pokud je vSak ncktera
asociace jedine¢na, ziskava diky tomu urc¢itou konkuren¢ni vyhodu.
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Keller (1993) rozdéluje asociace se znackou do tii kategorii:

e atributy - Vysekalova (2011) uvadi, Ze nazor zakazniki na znacku vychazi
zmnoha atribut, Které vytvareji image znacky. Mezi tyto atributy patii
napiiklad kvalita produktu, zplisob komunikace, hodnotovy systém, piistup
zaméstnancu k zédkaznikiim, ochrana zivotniho prostiedi, podpora dobro¢innych
akcei, publicita a dalsi.

e benefity — podle Bednaie (2013) benefity vyjadiuji néco, co si zakaznik mysli,
ze mu produkt dané znacky dava, rozlisuji se funk¢ni benefity, které fesi divod,
pro¢ si zakaznik produkt koupil, emoc¢ni benefity, kam patii radost, uspokojent,
dojeti apod. a symbolické benefity napliuji potfeby zviditelnéni se, vyjadreni
socialniho postaveni, pfifazeni k urcité skuping.

e postoje — jak uvadi Pelsmacker (2003), postoje ke znacce jsou zaloZeny na
zaklad¢ vlastniho hodnoceni znacky zakazniky, ke kterému dochazi, pokud maji
spotiebitelé stejné povédomi o vice znackach v dané kategorii.

Hodnota znacky ve sportovnim prostiredi

Beech a Chadwick (2007, s. 188) se zminuje o vySe rozebranych dimenzich podle
Aakera a uvadi ptiklady, které maji vliv na jednotlivé dimenze ve sportovnim prostiedi:

e vnimana kvalita — autofi fikaji, Ze pokud fanousci o¢ekavaji, ze v daném obdobi
bude jejich tym vitézem, bude vnimana kvalita vysoka,

e znalost znacky — zde autofi piSou, Ze kdyZ je né&jaka sportovni znacka rozsifena
diky franchisingu, miize byt znalost této znaCky vétsi, znacka muze byt dobie
zndma v urditém regionu, nebo také v ur€ité zemi ale i mezinarodné,

e asociace se znackou — jestlize sportovni klub podle autorii projevuje zajem o své
zakazniky, ziskava tim pozitivni asociace,

e loajalita ke znacce — autofi uvadeji, ze kluby, které¢ vykazuji vysokou vérnost
znacéce, maji neustale vyprodano a také je pravidelné sleduji riizna média.

V souvislosti se znaCkou a sportovnim prostfedim je dulezité zminit kazdorocné
vyhlaSovany Zebti¢ek sportovnich znacek Forbes Fab 40. Jak piSe Ozanian (2014)
Forbes Fab 40 je zebiicek sportovnich znacek, ktery se sklada ze Ctyi kategorii a
v kazdé z nich je vybrano 10 nejhodnotnéjSich znacek. Mezi tyto Ctyii kategorie patii
podniky, sportovni akce, sportovni kluby a sportovci. Tento zebticek hodnoti vynosnost
znacek vzhledem ke konkurenci.

2.3 Modely hodnoty znacky

Existuje spousta modeld hodnoty znac¢ky a v nasledujicim textu budou zminény nékteré
Z nich a to Brand Asset Valuator, BrandZ, model Rezonance znacky a Desatero hodnoty
znacky.

BRAND ASSET VALUATOR
Y&R (2010) uvadi, Ze jejich model hodnoty znacky vznikl na zakladé vyzkumu vice

nez 700 000 lidi ve 49 zemich diky c¢emuz vlastni nejvétsi studii na svété ohledné
vztahu znacek a lidi.

6
Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Podle Baisya (2013) se Brand Asset Valuator, skldda ze dvou hlavnich slozek:
e sila znacky,
e postaveni znacky.

Sila znacky je podle autora tvofena odliSnosti a relevanci. Postaveni znacky vyplyva
zase ze znalosti znacky a tcty ke znacce. BAV tedy vyuziva celkem 4 pilife.

Na nasledujicim obrazku 2 je zobrazena matice sestavena ze sily znacky a postaveni
znacky. Jednotlivé kvadranty pak podle Kotlera a Kellera (2007) znazoriuji urcita
stadia, kterymi prochazi znacka pii jejim vyvoji.

Obrazek 2 Matice Brand Asset Valuator

A

Leadership

e !Hn Power Brands I!II
ASplflﬂg Unused potencial / niche o

Brands

Decline

Erosion

!n!! ﬂnll Eroding

Brands

Unfocused
o

BRAND STATURE

(Esteem & Knowledge)

BEw
Neu

New /
Fading Brands

BRAND STRENGTH

(Differentiation & Relevance)

Zdroj: Y&R (2010)

Jak autofi dodavaji, nové zna¢ky maji vSechny pilife s nizkymi hodnotami, naopak
znacky v pozici viideli maji vysoké hodnoty u vSech pilifa.

BRANDZ

Tento model byl vytvoien podle Kotlera a Kellera (2007) marketingovymi spole¢nostmi
Millward Brown a WPP. Zakladem modelu je pyramida BrandDynamics na obrazku 3 a
znazornuje podle WPP (2014) pocet spotiebitell, kteti dosahli jednotlivych stupnii na
pyramid¢. Jak dale uvadéji Kotler a Keller (2007), model tika, ze k budovani znacky
dochazi postupnym napliiovanim dil¢ich krokt, pficemz splnéni jednoho kroku zavisi
na splnéni kroku predeslého.
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Obrazek 3 Pyramida BrandDynamics

svazanost vysoky podil vydaj
vyhoda
vykon
relevance I
pfitomnost nizky podil vydajd

Zdroj: WPP (2014)
Mezi cile jednotlivych kroku patii podle WPP (2014):

pritomnost — znalost znacky zaloZena na zkusenosti z minulosti,

relevance — znacka odpovida potiebam spotiebitelti, bud’ co se ty¢e cenového
rozpéti, nebo souboru vybéru spotiebitele,

vykon — piijatelny vykon vyrobku a je v uzkém vybéru spotiebitele,

vyhoda — pocit, ze ma emocionalni ¢i racionalni vyhodu oproti ostatnim
znackam kategorie,

svazanost — racionalni a emocionalni vztah ke znac¢ce vylu¢uje vétSinu ostatnich
znacek.

Jak je dale mozné vidét na obrazku 3, ¢im vySe je spotiebitel na pyramidé, tim vetsi je
celkovy podil na vydajich v dané kategorii (WPP, 2014).

REZONANCE ZNACKY

Tento model podle Kotlera a Kellera (2013) piistupuje k budovani znacky stejné jako
model BrandZ postupnym napliiovanim krokt odspodu nahoru:

poznani znacky zakazniky a pfifazeni znaCky k urcité potieb& ¢i kategorii
vyrobki,

pomoci fady asociaci a to jak hmotnych tak nehmotnych ma znacka pevnou
pozici v myslich zakazniku,

vyvolané pocity ohledné¢ znacky a jeji hodnoceni jsou pozitivni,

reakci zékazniki je loajalita ke znacce.

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), k naplnéni vyse uvedenych kroki slouzi pyramida na
obrazku 4, ktera se sklada ze Sesti blokd.
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Obréazek 4 Pyramida resonance zna¢ky

Stadia rozvoje znacky

4. vztahy -
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Co jsi?

4
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Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
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aktivnl vérnost
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a odliSnosti

1. identita -
Kdo jsi?

Zdroj: Kotler a Keller (2013)

/ pesouzeni pocity
/ \judgements) |  (feelings)
vykon metaforika
" (performance) (imagery)
vyznamnost

(salience)

T

hluboké a 3iroké
povédomi o znatce

Na levé strané pyramidy jsou podle Kotlera a Kellera (2013) racionalni kroky, které
prispivaji k budovani hodnoty znacky, na pravé strané jsou kroky emocionalni.

K tomu, aby byla vytvofena silna znacka, je podle Kotlera a Kellera (2013) zapotiebi,

dostat se na vrchol pyramidy napliiovanim jednotlivych bloku:

e vyznamnost — tento blok vymezuje, jak Casto a jak snadno si spotiebitelé
vzpomenou pii kupnim ¢i spotiebitelském rozhodovani na znacku,

e vykon — determinuje naplnéni funkénich potieb zakaznikli danym vyrobkem,

e image — sdé€luje vnéjsi znaky produktu vcetné psychologickych a spoleenskych
faktorli uspokojeni potieb zakazniki,

e posouzeni — tyka se individualnich nazort a hodnoceni znacky zakazniky,

e pocity —jedna se o citové projevy spojené se znackou,

e rezonance — urcuje Vztah zadkaznikli se znaCkou a miru pocitu zakaznikd

propojeni se znackou.

DESATERO HODNOTY ZNACKY PODLE D. A. AAKER

Jak uvadi Aaker (2003) desatero hodnoty znacky bylo sestaveno na zakladé modelt
spole¢nosti Young & Rubicam, Interbrand, Total Research a dalSich. Autor déle piSe, Ze
se jednotliva méfitka Cleni do péti kategorii, kdy prvni ¢tyfi vychazeji z pohledu
zakaznika na znacku a souvisi se étyfmi dimenzemi uvedenymi v podkapitole 2.2 a paté
kategorie je tvofena métitky zabyvajicimi se trhem, jak je znazornéno na obrazku 5.
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Obréazek 5 Desatero hodnoty zna¢ky

Méritka zakaznické vérnosti

¢ Cenova vyhoda
e Zakaznicka spokojenost / vérnost

Meéfritka vnimané kvality / vedouciho postaveni

¢ Vnimana kvalita
¢ \Vedouci postaveni / popularita

Meéritka asociaci / odliSnosti

¢ Vnimana hodnota
® Osobnost znacky
¢ Asociace spojené s organizacemi

Méfritka znalosti znacky

e Znalost znacky

Meéritka chovani trhu

e Podil na trhu
* Cena na truh a distribuce

Zdroj: Aaker (2003)

Méritka vérnosti zakaznika: Aaker (2003) uvadi, Ze vérnost zakaznika je hlavni
dimenzi a pokud vzniknou urcité problémy v fizeni hodnoty znacky, projevi se to
v zékaznické loajalité, jelikoZ zadkazniklim na znacce zélezi. Prvnim méfitkem vérnosti
je cenova vyhoda, kterd se zabyva tim, kolik zdkaznik zaplati za jednu znacku pfi
porovnani s jinou znackou, pokud nabizi stejny produkt. Cenova vyhoda se da podle
autora zjistit pomoci otazky, o kolik vice by zaplatili za danou znacku. Druhym
méfitkem loajality je podle autora zakaznickd spokojenost, ktera je pfimo Umérna
veérnosti. Je mozné se zeptat jednoduchou otazkou, napft. Jste spokojen?

Meéritka vnimané kvalita: Vnimanou kvalitu je podle Aaker (2003) mozné méfit
pomoci stupnic, kdy uvadi krajni hodnoty moznosti a to vysoké x nizka kvalita, nejlepsi
x nejhorsi v dané kategorii, pevna x slaba kvalita. Co se tyka popularity znacky, zde se
podle autora zjiStuje, zda méa znacka vedouci postaveni v dané kategorii, jestli jeji
oblibenost roste a zda je uznavana pro inovace.

Méritka asociaci: Aaker (2003) zde vychazi z pohledi na identitu znacky a to pohledu
znacka jako vyrobek, znacka jako osoba znacka jako organizace. M¢titko hodnoty se
muze podle autora zabyvat otazkou, jestli znacka vytvéii za svou cenu dobrou hodnotu.
Co se tyka osobnosti znacky, autor fika, Ze osobnost znacky je rozhodujici v ptipadech,
kdy se spotiebitelé s produktem dané znacky ukazuji na vetejnosti a mize tedy o nich
néco vypovidat. Podle autora se zde dé vyuzit otdzek se stupnici, zda je znacka zajimava
nebo jestli ma znacka osobnost. Autor dale zmifnuje asociace spojené s organizaci, kde
se Ize ptéat, zda zakaznik obdivuje organizaci, ktera vlastni znacku.
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Méritka znalosti zna¢ky: Na tomto misté autor zmiiuje otdzky na rozpoznani a
vybaveni si znacky, které jiz byly rozebrany vyse.

Méritka chovani na trhu: Zde patii podle Aakera (2003) podil na trhu a trzni cena a
distribucni pokryti, které nevyzaduji zakaznicky prazkum.

Modely hodnoty znacky se tedy v nékterych krocich shoduji jak v ndzvu, tak v jejich
definicich. V n¢kterych bodech zase voli odlisné pfistupy k méfeni hodnoty znacky.

2.4 Osobnost zna¢ky

V souvislosti s osobnosti znacky je potfeba objasnit také pojem identita znacky, protoze
osobnost znacky tvoii jeji znacnou Cast. Dale je také dulezité vysvétlit rozdil mezi
identitou znacky a image znacky.

Identita znacky

Aaker (2003) tika, ze identita znacky je hlavnim pohonem asociaci spojenych se
znackou, tedy jedné z dimenzi hodnoty znacky. Dodava, Ze identitu znacky tvofi to, co
by méla podle dané spolecnosti ztélesiiovat v myslich zdkaznikl. Autor uvadi 4 ptistupy
k identit¢ znacky, které jsou blize specifikovany na obrazku 6. Kapferer (2008) tika, ze
identita znacky je vytvaiena firmou, kdy stanovuje, jak ma byt znacka prezentovana
cilové skuping, tedy jak si firma pieje, aby byla zna¢ka vnimana. Autor dodava, ze
nejprve je vytvorena identita znacky a az poté image znacky.

Obrézek 6 Pristupy k identité znacky

Znacka jako Znacka jako Znacka jako Znacka jako
produkt organizace osoba symbol
esortiment evlastnosti eosobnost evizualni
evlastonsti organizace evztah znacka- porvedeni a
vyrobku emistni vs. zakaznik metafory
ekvalita/hodnota globalni etradice znacky

evyuZziti vyrobku
euzivatelé
ezemé plvodu

Zdroj: Aaker (2003)
Image znacky

Keller (2007) uvadi, Ze image znacky je zpusob, jakym vnimaji spotiebitelé znacku a
jaké asociace znacce piisuzuji. Jak pise Kapferer (2008), image znacky je vytvaiena
pfijemci, tedy spotiebiteli. Autor dale fik4, Ze image znacky pfedstavuje vnimani
znacky spottebiteli, tedy jak si interpretuji signaly vysilané prostfednictvim produkti a
sluzeb poskytovanych pod danou znackou.

Osobnost znac¢ky

Moriarty a Franzen (2009) uvadé;ji, ze zakladem pro rozvoj osobnosti znacky je identita
znacky. Podle Vysekalové (2011) osobnost znacky ptedstavuje hodnotu znacky pro
spotiebitele.
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Aaker (1997, s. 347) definuje osobnost znacky jako: ,,soubor lidskych vlastnosti
spojenych se znackou. Azoulay a Kapferer (2003, s. 151) v8ak tuto definici kritizuji,
protoze je podle nich jeji pojeti velice Siroké a volné a vytvaieji novou definici:
,,Osobnost znacky je soubor lidskych osobnostnich vlastnosti, které se vztahuji a
zaroven jsou relevantni ke znacce. *

Bosnnjak et al. (2007) tika, ze spotiebitelé vnimaji znacku vice pozitivné, pokud je
osobnost této znacky blizka jejich vlastni osobnosti a budou ji také proto vice kupovat.

2.5 Jak vytvari osobnost znacky jeji hodnotu
Aaker (2003) uvadi tii zpusoby zvySovani hodnoty znacky prostfednictvim osobnosti
znacky. Slouzi k tomu tfi modely, které jsou zndzornény na obrazku 7.

Obrazek 7 Osobnost znacky: Jak vytvari hodnotu znacky

Osobnost znacky:
Jak vytvari
hodnotu znacky

A N

Model jak
prezen'Eoyat Mo'd’elv , e
funkéni sebevyjadreni
pozitek

Zdroj: Aaker (2003)

¢ model sebevyjadieni - diky osobnosti znacky mlze zdkaznik pouzivanim dané
znacky sdelovat néco o sobé svému okoli,

e model vztahu - osobnost znacky byva podle autora zakladnim prvkem
K vytvofeni vztahu mezi zakaznikem a znackou,

e model jak prezentovat funkéni pozitek - osobnost znacky také podle autora
napomaha interpretovat atributy vyrobkd.

2.6 Méreni osobnosti znacky

Existuji rdzné metody, jejichz prostiednictvim se zkoumé osobnost znacky. George a
Anandkumar (2012) se zabyvaji srovnanim metod pro méfeni znacky a definovanim
jejich silnych a slabych stranek. Autofi uvadéji, Zze Jennifer L. Aaker byla prvni, ktera
vytvofila spolehlivy a validni model pro méfeni znacky a vétSina dalSich autorti pak
vychazi z ur€itych omezeni, které ma tato metoda. Jednim z problémi je napiiklad
skutecnost, ze tato metoda neni validni napfi¢ kulturami. Proto dal$i autofi tuto metodu
upravili pro danou kulturu, kterou se zabyvali. Jedina metoda, jejiz platnost byla
ovéfena v deviti kulturdch v Evropé a ve Spojenych statech je metoda od autoru
Geuens, Weijters a De Wulf (2009) a je tedy povazovana za platnou napfti¢ kulturami.

V nasledujici ¢asti budou blize piredstaveny metody meétfeni osobnosti znacky od
Jennifer L. Aaker a autorit Geuens, Weijters a De Wulf.

12
Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

VELKA PETKA OD JENNIFER L. AAKER

Tato metoda byla vytvofena Jennifer L. Aaker v roce 1997 na zakladé studie, kterou
provedla a vznikla tak Skdla osobnosti znacky. Jak uvadi Aaker (1997), studie byla
provedena na vzorku respondentl, ktefi reprezentovali americkou populaci z hlediska
péti demografickych faktori (pohlavi, v&k, geografie, etnicky pivod a pfijem
domacnosti). Déle uvadi, ze bylo rozeslano 1200 dotazniku a navratnost byla 55 %.
Respondenti podle autorky hodnotili, do jaké miry charakterizuje kazdy ze 114
uvedenych osobnostnich rysti danou znacku. Autorka vyuzila k hodnoceni pétistupniové
Likertovy $kaly. Potom bylo podle autorky definovano 5 z&kladnich dimenzi osobnosti
znaCky (upfimnost, vzruSeni, kvalifikovanost, dokonalost a zemitost). Cilem néasledujici
faze bylo uréit aspekty, které reprezentuji jednotlivé dimenze a poté vlastnosti, které
reprezentuji jednotlivé aspekty. Vysledkem, jak autorka uvadi, bylo 15 aspekti a ke
kazdému 3 vlastnosti (celkem tedy 45 vlastnosti). Pii dals$im testovani byly vSak 3
vlastnosti odebrany. Vysledna struktura je znazornéna na obrazku 8.

Obrézek 8 Struktura osobnosti znac¢ky podle Jennifer Aaker

OSOBNOST
ZNACKY

|
I I I I I

Upiimnost Vzruseni Kvalifikovanost Dokonalost Zemitost
Pfizemni: Odvazny: Spolehlivy: Diistojny: V souladu s
- pfizemni - odvéiny - spolehlivy - déistojny pfirodou:

- pFivétivy k - médni - pilny - skvély -vsouladus
el - vzruSujici - vzbuzujici pocit  _ dobre Rillgeuy

- maloméstacky Temperamentni: bezpeci vypadajici - muzsky
Poctivy: - temperamentni Inteligentni: Okouzlujici: - zapadni
- poctivy - klidni - inteligentni - okouzlujici Odolny:

- Upfimny - miadistvi - technicky - ensky - odolny

- slusny Népadity: - tymovy duch - elegantni - napadity
Rozumny: - napadity Uspésny:

- rozumny - jedinegny - Uspésny

- originalni Aktulni: I-.;'chopn\’/ vést

Vesely: - moderni N . ,

- vesely - nezavisly - sebevédomy

- cituplny - soudoby

- privétivy

Zdroj: Aaker (1997)

Kazdy z 15 aspektt, které¢ se nachdzeji na obrazku 8 na tfetim stupni v hierarchii, se
sklada ze dvou ¢i trech vlastnosti. Celkovy pocet vlastnosti osobnosti znacky je 42.

Model Velké pétky byl n€kolika autory zabyvajicimi se modelem osobnosti znacky
kritizovan. Na zakladé téchto kritik pak vznikly dal$i modely. Bosnjak et al. (2007)
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kritizuje, ze Aaker zvazuje pouze kladné vlastnosti osobnosti. Geuens (2009) zase fika,
ze jsou v modelu zahrnuty i dalsi vlastnosti mimo osobnostnich charakteristik.

METODA DLE GEUENS, WEIJTERS A DE WULF

Jak uvadi Geuens et al. (2009) tento model vznikl na zakladé¢ kritiky Velké pétky, kde
bylo vytknuto zahrnuti také jinych aspekti mimo osobnostni charakteristiky a také
skutecnost, ze metoda nelze zobecnit pii vyzkumu na Grovni respondentt.

Autofi uvadéji, ze v této studii figurovalo 12 789 respondenti a 193 znacek. Novy
model osobnosti znacky se podle autort sklada z péti dimenzi (odpovédnost, aktivita,
agresivita, jednoduchost a emocionalnost) a 12 polozek, jak je znazornéno na obrazku 9.

Obrazek 9 Model osobnosti zna¢ky dle Geuens et al.

OSOBNOST
ZNACKY
|
[ [ I [ |
Odpovédnost: Aktivita: Agresivita: Jendoduchost: Emocionalnost:
- realisticky - aktivni - agresivni - bézny - romanticky
- stabiln{ - dynamicky - odvazny - pfirozeny - citovy

- odpovédny - inovativni

Zdroj: Geuens et al. (2009)

K sestaveni nového modelu osobnosti znacky bylo podle Geuens et al. (2009)
provedeno 5 studii. V prvni studii byl proveden pretest na 20 znackach, druha studie
ovetovala platnost 5 faktori na 193 znackach s vyuzitim sedmi bodové Likertovy Skaly,
tieti studie testovala spolehlivost 5 dimenzi, ¢tvrta studie ovétovala platnost modelu ve
Spojenych statech a pata studie ovéfovala platnost modelu v 9 evropskych zemich. Jak
autofi uvadgji, diky témto 5 studiim vznikl model, ktery je spolehlivy a platny a mlzZe
byt vyuzit:

pfi vyzkumu vice znacek z riznych kategorii produktu,

pro vyzkum konkuren¢nich znacek v ramci urcité produktové kategorie,

ke studiim individualnich znacek,

a pro vyzkum znacek naptic¢ kulturami.

Jelikoz je tato metoda jedina, kterou lze vyuZzit pro vyzkum osobnosti napfi¢ kulturami,
jak bylo uvedeno vyse, bude vyuzita v praktické Casti této bakalarské prace.
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2.7 Metodologie

Tato bakalafska prace byla vytvofena za ucelem zméfeni hodnoty znacky Nike
Z hlediska vnimani osobnostnich charakteristik této znacky u spotiebitelti, kteti se
vénuji béhu.

Operacionalizace:

Na obrazku 10 je znazornéna operacionalizace vyzkumu. Co se tyk& osobnostnich

charakteristik, byla vyuzita metoda méfeni osobnosti znac¢ky podle Geuens, Weijters a
De Wulf (2009), jejiz schéma je mozné vidét na obrazku 9.

Obréazek 10 Operacionalizace dotazniku

. Y Osobnostni Osobnost znacky
Clazka d charakteristiky Nike
Otézka & 2, 3 Vztah respondentt

k béhani
Charakteristika

o respondentd
Demograficka

charakteristika
respondent

Otazka¢. 4,5, 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik: Pro tento vyzkum bylo zvoleno elektronické dotaznikové Setfeni. Dotaznik
se sklada z 6 otazek, kdy 1. otazka je zaméfena na osobnostni charakteristiky znaCky
Nike a je zde vyuZito metody méfeni osobnosti znacky podle Geuens, Weijters a De
Wulf (2009), kterd byla rozebréna v teoretické ¢asti. 2. a 3. otazka zjistuji vztah
respondentd k béhani a 4., 5. a 6. otazka se zabyvaji demografickymi vlastnostmi
respondenti — pohlavim, vékem a vzdélanim. Dotaznik byl vytvoten v listopadu 2014
na strankach www.vyplinto.cz, kde mu byl piidélen vlastni odkaz. Tento dotaznik je
Vv ptiloze 3.

V dotazniku bylo u otazky ¢islo 1 vyzito Skalovani. Kozel (2011) uvédi, ze hlavni
vyhodou $kal je moznost prevodu nemétitelnych ryst na méfitelné. Pomoci skalovani je
podle n¢j moZné méfit postoje, minéni, ndzory apod. Nejvice se vyuziva podle autora
hodnotici Skaly, kde dochazi k vybéru jedné z moznosti. Pocet kategorii by se mél
pohybovat v rozmezi 5-7. Pfesnéji bylo vtomto dotazniku vyuzito sedmi bodové
Likertovy skaly. Kotler (2007) tika, ze se jedna o vyrok, u néhoz respondent uvadi miru
souhlasu/nesouhlasu.

Predvyzkum: Cilem pfedvyzkumu bylo ovéfit na vzorku 10 respondentd, ktefi jsou
studenty oboru Marketing, zda je dotaznik spravné sestaven a otazky vhodné
formulovany. Diky tomu byly opraveny dvé chyby v dotazniku. Prvni se tykala
Likertovy Skaly, u které byl uveden vyznam pouze 1. a 7. kategorie (1 = vibec
nevystihuje a 7 = naprosto vystihuje) a bylo doporuceno, aby byly uvedeny vyznamy u
vSech 7 kategorii. Dalsim problémem bylo chybéjici logo znacky, které je podle
respondentti v piipadé¢ vyzkumu osobnosti zna¢ky vhodné zobrazit, a proto bylo do
dotazniku doplnéno a také je zobrazeno v piiloze 1.
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Zkoumany soubor: Zkoumanym souborem jsou lidé, ktefi se vénuji béhu a jsou
fanousky facebookového profilu behej.com. K osloveni téchto osob byl na uvedeném
profilu zvefejnén odkaz na vyse zminovany dotaznik. Na tomto profilu bylo v den
zvetejnéni 16 198 fanouskl. V dob¢ vyzkumu bylo na tomto profilu nésledujici slozeni
fanouski:

e pohlavi: 47 % zen
53 % muza
o v¢k: 24 % méné nez 25 let
45 % 25 — 34 let
23 % 35— 44 let
8 % 45 a vice let.

Vyse uvedené udaje byly poskytnuty administratorem profilu behej.com a jsou
zobrazeny v piiloze 2. Tento dotaznik vyplnilo celkem 291 respondentu.

Vyhodnoceni dat: Ziskand data byla zpracovana v programu Microsoft Excel.
Nasledné byly vyhodnoceny jednotlivé osobnostni charakteristiky, kterych bylo celkem
12. Jednotlivé statistické ukazatele, které byly zvoleny pro rozbor, byly vypocitavany
pomoci funkci, které jsou v uvedeném programu k dispozici.

Nejprve byla zjistovana cetnost jednotlivych odpovédi a to jak u otazek identifikacnich,
tak u otazky, kterd se zabyva 12 osobnostnimi charakteristikami. Ty byly hodnoceny na
stupnici 1 — 7 (1 = viibec nevystihuje a 7 = naprosto vystihuje). Cetnost podle Kozla
(2011) udava, kolikrat byla dana moznost odpovédi zvolena.

Poté byl rozbor zamétfen na charakteristiky osobnosti znacky a jejich polohu, kde byl
vyuzit aritmeticky primér a modus. Poloha zkoumané proménné urcuje podle Kozla
(2011) hodnotu, v blizkosti které se nachazeji odpovédi. Autor fika, ze modus je
hodnota, ktera se nejCastéji nachazi mezi odpovédmi. Kozel (2011) dodava, Ze diky
poloze sice zjistime nejéastéjsi odpovédi, je vSak také dualezité veédét, jakd je
proménlivost odpovédi, tedy variabilita.

U charakteristik osobnosti znacky Nike byla vypocitdna smérodatna odchylka a
koeficient Sikmosti. Walker (2013) fika, ze smérodatna odchylka udava informace o
tom, jak se Cisla odliSuji od stfedni hodnoty, je to primér toho, jak se kazdé ¢islo
odliSuje od stfedni hodnoty. Autor dodava, Zze pokud je smérodatna odchylka mala,
znamena to, ze si jsou Cisla podobnd, pokud je naopak velka, ¢isla se od sebe odliSuji,
coZ znamena, Ze se odliSuji nazory. Koeficient Sikmosti urcuje rozloZeni odpovédi a
muze byt podle Kozla (2011) zeSikmeny zleva, zprava nebo vyvazeny. Autor tika, ze
pokud je Sikmost nulovd, jednd se o normalni rozloZeni, pokud je vétSi nez 0, byly
vybrany spis niz8i hodnoty a pokud je mensi nez 0, byly vybrany spiSe hodnoty vyssi.
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3 Analyticko — prakticka cast

V této kapitole bude nejprve charakterizovana znacka Nike, ktera je prfedmétem
vyzkumu. V dalsi ¢asti se pak prace zméti na rozbor dat ziskanych dotaznikovym
Setfenim.

3.1 Charakteristika znacky Nike
Forbes (2014) uvadi, ze Nike Inc. byla zalozena v roce 1964 bézci W. J. Bowermanem a
P. H. Knightem a sidli ve mésté Beaverton ve stat¢ Oregon.

Nike (2014) uvédi, ze mise Nike Inc. zni: ,, Prinést inspiraci a inovace pro kazdého
sportovce na svete.” Spolecnost se svymi produkty zamétuje hlavné na nasledujici
sporty: béh, pansky a damsky trénink, fotbal, basketbal, tenis, golf, ale i dalsi. Také
vyrabi sportovni obleceni na bézné noseni.

Carbasho (2010) uvadi, ze nazev znacky je odvozen od fecké bohyné vitézstvi Niké.
Logo bylo podle Frisch (2010) navrzeno studentkou designu Carolyn Davidson a je
znamo jako ,,Swoosh‘ a symbolizuje vitézstvi, rychlost a pohyb.

Goldman a Papson (1998) dodavaji, ze sloganem Nike je ,,Just Do It*.

Jak pise Carbasho (2010), spole¢nost je spojovana s mnoha sportovci, jako napiiklad
Michael Jordan, Andre Aggasi, Tiger Woods, Serena Williams, Lance Armstrong a
dal$imi.

Za zminku stoji projekty znacky Nike, které jsou realizované¢ za ucelem podpory
spole¢nosti. Jednim ze zajimavych je The Nike Foundation, coZ je nadace, ktera
pomaha dospivajicim divkam, jak uvadi NIKE Inc. (2014b). Dale uvadi, Ze cilem této
nadace je podpotit divky, které ziji v zemich, kde je chudoba, jako je Etiopie ¢i Nigérie,
ve Skolni dochédzce. Diky tomu se pozd&ji vdavaji a také maji v pozdéjSim veku déti,
které jsou zdravéjsi a vzdélangjsi.

Co se tyka dostupnosti produkti znacky Nike v Ceské republice Nike Running
Cesko/Slovensko (2014) uvadi, ze vlajkovou lodi je prodejna Nike Prague. V Praze se
nachazi jest¢ dalsi dvé prodejny. V Plzni, v Brné a v Ostravé je mozné najit jednu
prodejnu. Produkty znacky Nike jsou také dostupné v sitich prodejen se sportovnim
vybavenim.

Nike Prague Training (2014) se zminuje o b&zecké tréninkové akci, kterou pofada
zdarma, v ramci niz si mohou ucastnici vyzkouSet nové modely obuvi. Diky tomu
podporu zdravy zivotni styl, jehoz soucasti je bezpochybné pohyb, ale také samoziejmé
propaguje své produkty.

3.2 Rozbor a interpretace dat vyzkumu

Tato podkapitola se bude nejprve zabyvat identifikaci respondentii, dale se zaméfi na
rozbor statistickych ukazateld, které byly pozorovany u jednotlivych osobnostnich
charakteristik znacky Nike.

IDENTIFIKACE RESPONDENTU

Z grafu 1 vyplyva sloZeni respondentli dle pohlavi. 44 % respondentl tvofily Zeny a
56 % respondentti muzi.
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Graf 1 Pohlavi respondentii

Pohlavirespondentt

M 7ena EWmuz

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi fanousky behej.com je 47 % Zen, tedy o 3 % vice nez ve vzorku a 53 % muzi,
tedy o 3 % méné nez ve vzorku. Z vySe uvedeného tedy vyplyva, ze procentudlni
slozeni respondentt dle pohlavi odpovida sloZeni fanousku behej.com s rozdilem 3 %.
Kvuli tomuto rozdilu je nutné pocitat s urcitou chybou.

Graf 2 zobrazuje sloZeni respondentt podle vékové kategorie. Nejvice respondentl patii
do kategorie 25 — 34 let, jejich zastoupeni je 46 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
respondenti ve véku 35 — 44 let, ktefi tvoii 22 % vzorku. VEkova kategorie méné nez 25
let byla zastoupena 18 % respondentil a kategorii 45 a vice let tvotilo 14 % respondentd.

Graf 2 VEk respondentii

Vék respondentt

Eménénez25 MW25-34 m35-44 M45avice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pti porovnani slozeni respondentti a celkového slozeni fanouski profilu behej.com lze
zjistit, ze vékové kategorie 25 — 34 let a 35 — 44 let se lisi o 1 %, a kategorie mén¢ nez
25 let a 45 let a vice se 1isi 0 6 %.

Na nasledujicim grafu 3 je zndzornéno procentualni slozeni respondentii podle vzdélani.
Nejvice respondentli méd vysokoSkolské vzd€lani a to 55 %. Druhou v potadi je
kategorie sttedoSkolské vzdélani s maturitou, kam se fadi 29 % respondentti. Kategorie
vys$si odborné a stiedoskolské vzdélani bez maturity jsou kazda z nich zastoupeny 7 %
respondentll, zdkladni vzdélani maji 2 % respondentd.

Graf 3 Vzdélani respondenti

Vzdélanirespondentu

2% B zikladni
B stfedoskolské bez
maturity

I stfedosSkolské s maturitou

B vyssi odborné

B vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak Casto respondenti b&haji, je mozné vidét na grafu 4. 32 % respondentt, tedy nejvice
z nich béha 1 — 2 x tydn¢, nasleduje kategorie 3 — 4 x tydné, kterd je zastoupena 27 %
respondentti. Vice nez 4 x tydné béha 17 % odpovidajicich a do kazdé z kategorii 1 x za
14 dni a méné nez 1 x za 14 dni se fadi 12 % respondentd.
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Graf 4 Frekvence béhani

4 r

Frekvence béhani

B ménénezlxza 14 dni
W 1xzal4dni
H1-2xtydné
H3-4xtydné

M vice nez4 x tydné

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka otazky na zplsob, jakym se respondenti vénuji béhu, jeji odpovédi jsou
znazornény na grafu 5. Nejvice respondentti a to 51 % béha vykonnostné, kam bylo
v dotazniku zatazeno pro blizsi specifikaci béhani v ramci tréninkové piipravy ¢i ucast
na amatérskych zavodech. 42 % respondentti béha rekreacné (obcéas si zabéham, pro
zabavu, dobry pocit apod.). Vrcholové, tedy na zavodni urovni béha 7 % respondent.

Graf 5 Zpiisob béhani

Zpusob béhani

H vrcholové
H yykonnostné

© rekreacné

Zdroj: vlastni zpracovani
OSOBNOST ZNACKY NIKE

Respondenti byli v dotaznikovém Setfeni vyzvani k tomu, aby ohodnotili osobnostni
charakteristiky znacky Nike na Skdle v rozmezi 1 az 7, kdy hodnoty 1 az 3 znamenaly,
7ze dand charakteristika nevystihuje znacku, hodnota 4 oznacovala neutrdlni nézor a
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hodnoty 5 az 7 danou charakteristiku vystihovaly. Tyto charakteristiky vychazeji
Z metody méteni osobnosti znacky podle autortt Geuens, Weijters a De Wulf (2009).

Tabulka ¢islo 1 obsahuje vysledné hodnoty zkoumanych proménnych, tedy aritmeticky
pramér, modus, smérodatnou odchylku a Sikmost, které byly naméfeny pro osobnostni
charakteristiky znaCky Nike. Nejvyssi hodnota smérodatné odchylky v tomto vyzkumu
to, Ze nazory respondentti jsou spiSe ruznorodé, pokud je niz$i nez 1,6, jedné se o spise
stejnorodé nazory. Koeficient Sikmosti se nachazi v intervalu — 1,76 a 0, 72. V tabulce 1
jsou u kazdé statistické proménné oznaceny modie hodnoty u charakteristik, které
dosahly nejlepSiho vysledku, tedy nejvyssi aritmeticky primér a modus, nejnizsi
smérodatnd odchylka a nejvice zdpornd hodnota Sikmosti. Zelené jsou pak oznaceny
hodnoty u charakteristik, které dopadly nejhuf.

Hodnota 4 oznacovala v dotazniku vyrok ,,¢astecné nevystihuje, ¢asteCné vystihuje®.
V nize uvedenych grafech byl tento vyrok zménén na ,.aste¢né ne, ¢astecné ano* pro
lepsi grafické znazornéni.

Tabulka 1 Hodnoty proménnych pro charakteristiky a dimenze osobnosti Nike

Dimenze |Pramér|Charakteristika |Primér|Modus Smérodatna Sikmost
odchylka
odpovédnost 4,93 |realisticky 4,62 5 1,49 -0,61
stabilni 5,37 6 1,44 -1,05
odpovédny 4,80 5 1,46 -0,72
aktivita 5,67 |aktinmi 5,89 7 1,31 -1,76
dynamicky 5,73 7 1,40 -1,47
inovativni 5,38 6 1,47 -0,96
agresivita 4,25 |agresiwni 3,77 4 1,68 0,02
odvazny 4,73 6 1,53 -0,69
jednoduchost | 3,96 |bézny 3,74 4 1,59 0,15
pfirozeny 4,18 4 1,49 -0,16
emocionalnost| 2,88 [romanticky 2,75 1 1,59 0,72
citowy 3,01 1 1,75 0,46

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujicim textu budou rozebrany vysledné hodnoty pro znatku Nike u
jednotlivych dimenzi a jejich charakteristik, k ¢emuz budou vyuzity také hodnoty
z tabulky 1.
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3.2.1 Dimenze odpovédnost
Tuto dimenzi tvofi tii charakteristiky osobnosti, mezi které se fadi realisticky, stabilni a
odpovédny.

Graf 6 Cetnost odpovédi dimenze odpovédnost
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Zdroj: vlastni zpracovani
Realisticky

Osobnostni charakteristika realisticky podle grafu 6 znacku Nike spise vystihuje. Co se
tykad procentudlniho vyjadieni, 59 % respondentl hodnotilo charakteristiku realisticky
pozitivn€, coz znamend, ze vybrali jednu z moznosti, spise vystihuje, téméf vystihuje
nebo naprosto vystihuje. Neutrdlni odpovéd vybralo 22 % respondentli a negativni
hodnoceni zvolilo 19 % z nich.

Podle tabulky 1 je primérna hodnota charakteristiky realisticky 4,62. Modus s hodnotou
5 potvrzuje, Ze byla nejéastéji volena moznost, spise vystihuje a Sikmost -0,61 vypovida
o tom, ze respondenti volili vyssi hodnoty, tedy hodnotili znacku jako realistickou. Co
se tyka smérodatné odchylky ve vysi 1,49, jedna se jesté o pomérné stejnorodé nazory.
Z téchto skutecnosti vyplyva, ze charakteristika realisticky znacku Nike spiSe vystihuje.

Stabilni

Z grafu 6 je patrné, Ze charakteristika stabilni znacku téméf vystihuje. 78 % respondenti
uvedlo, Ze charakteristika stabilni znacku vystihuje, neutralni postoj zaujalo 11 % z nich
a zbylych 11 % se priklonilo k nazoru, ze stabilita znacku Nike nevystihuje. V dimenzi
odpovédnost ma tato charakteristika nejlepsi hodnoceni.

U charakteristiky stabilni vySel na zaklad¢ tabulky 1 aritmeticky pramér 5,37 a tadi se
mezi jeden z nejvyssich. Také modus 6 potvrzuje souhlas se stabilitou znacky Nike.
Hodnota Sikmosti doséhla -1,05 a i ta stvrzuje vybér vysSich hodnot, tedy kladnych
odpovédi. Smérodatnd odchylka 1,44 vypovida o homogennich nédzorech. Je tedy
patrné, zZe charakteristika stabilni znacku Nike vystihuje.
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Odpovédny

Charakteristika odpovédny dosahla nejvyssich ¢etnosti u hodnot 5 a 6, coz znamena, ze
znacku Nike spise vystihuje, az téméf vystihuje. Jednu z pozitivnich odpovédi vybralo
64 % respondentl. Nestrannou odpovéd’ vybralo 19 % respondentii a 17 % zvolilo
nesouhlasnou odpovéd'.

Aritmeticky pramér 4,80 v tabulce 1 potvrzuje spise kladné odpovédi stejné jako modus
s hodnotou 5. Také Sikmost -0,72 inklinuje k vy$s§im hodnotam. Smérodatnd odchylka
1,46 oznaCuje pomérné stejnorodé nazory respondentti. Tato charakteristika tedy také
¢aste¢n¢ vystihuje znacku Nike.

3.2.2 Dimenze aktivita
Nasledujici graf 7 znazoriiuje Cetnost odpovedi u jednotlivych charakteristik dimenze
aktivita.

Graf 7 Cetnost odpovédi dimenze aktivita
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Aktivni

Z rozlozeni Cetnosti odpoveédi respondentii na grafu 7 je jasné, Ze vétSina respondentll
zvolila u charakteristiky aktivni moznost ,,naprosto vystihuje* nebo ,,témét vystihuje*.
Celych 90 % respondentti oznacilo jednu z kladnych odpovédi. Pouze 6 % vybralo na
skale jednu z hodnot 1 az 3 a neurc€ity postoj zaujaly 4 %.

Také hodnoty v tabulce 1 poukazuji na to, ze na zakladé odpovédi respondentl
charakteristika aktivni naprosto vystihuje zna¢ku Nike. Primér dosahl hodnoty 5,89 a je
nejvyssi ze vSech charakteristik. Modus charakteristiky aktivni je 7 a Sikmost -1,76 je

v

v

hodnot. Smeérodatna odchylka s hodnotou 1,3 je také nejniz$i mezi vSemi
charakteristikami, coz znamend, Ze nazory respondentd jsou u charakteristiky aktivni
nejvice homogenni. Charakteristika aktivni tedy naprosto vystihuje znacku Nike.
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Dynamicky

Na grafu 7 je déale vyobrazena Cetnost odpovédi pro charakteristiku dynamicky, kde
byla opét nejcastéji volena odpovéd’ ,,naprosto vystihuje®. K nazoru, ze charakteristika
dynamicky znacku Nike vystihuje, se pfiklonilo 85 % respondentil, 8 % oznacilo, Ze ji
nevystihuje a 7 % zvolilo neutralni odpoved'.

Také hodnoty statistickych proménnych z tabulky 1 vyjadiuji vystiznost charakteristiky
dynamicky pro znac¢ku Nike, protoze prumér dosahl hodnoty 5,73, modus je 7, Sikmost -
1,47 vypovida o pomérné velké ndklonnosti respondentii k vysSim hodnotam.
Smérodatna odchylka 1,40 svéd¢i o stejnorodych nazorech. Z vySe uvedenych divodu
charakteristika dynamicky naprosto vystihuje znacku Nike.

Inovativni

Treti charakteristika, kterd se fadi do dimenze aktivita, je inovativni a na grafu 7 je
mozné vidét, Zze nejveétsi Cetnosti dosahla u hodnoty 6, ktera tikd, Ze charakteristika
znacku téméf vystihuje. Co se tyka procentualniho vyjadieni, 75 % respondentu se
ptiklonilo na skale k hodnotam, které vypovidaji o tom, ze dané charakteristika znacku
vystihuje. Neutralni postoj zvolilo 14 % respondenti a 11 % odpovédélo, ze
charakteristika inovativni nevystihuje zna¢ku Nike.

Aritmeticky primér 5,38 a modus 6 také vypovidaji o tom, ze inovativni vystihuje
znacku Nike. Také zaporna Sikmost s hodnotou -0,96 potvrzuje, Ze respondenti volili
vy$§i hodnoty. Smérodatné odchylka 1,47 vypovida jesté o pomérné shodnych nazorech
respondentl. Charakteristika inovativni tedy vystihuje osobnost znacky Nike.

3.2.3 Dimenze agresivita
Agresivni a odvazny jsou charakteristiky, které patii do dimenze agresivita a jejich
Cetnost vyplyva z grafu 8.

Graf 8 Cetnost odpovédi dimenze agresivita
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Agresivni

Charakteristika agresivni dosdhla nejvétsi Cetnosti u hodnoty 4, tedy castecné
nevystihuje, Casteéné vystihuje znacku Nike. Z procentudlniho slozeni odpovédi
respondentl vyplyva, ze 42 % respondentil se ptiklani k nesouhlasnym vyrokiim, 25 %
respondentl bylo nestrannych a 33 % zvolilo jeden ze souhlasnych vyrokd.

Pramér 3,77 a modus 4 z tabulky 1 vypovidaji o neutralnosti odpovédi a Sikmost 0,02
svéd¢i o normalnim rozlozeni odpovédi respondentd. Hodnota smérodatné odchylky
1,68 je vysokd a znamena to tedy, Ze nazory respondent jsou raznorodé. V piipadé
charakteristiky agresivni nelze jednoznacné urcit na zadkladé vyse uvedenych udaji, zda
vystihuje ¢i nevystihuje znacku Nike.

Odvazny

Co se tyka Cetnosti odpovédi u charakteristiky odvazny, nejvice respondenti podle
grafu 8 zvolilo, ze téméf vystihuje znacku Nike. Podle 62 % respondentt charakteristika
odvazny vystihuje znacku Nike a podle 20 % ji nevystihuje. Zbylych 18 % se
neptiklonilo ani k jednomu z nazorda.

Charakteristika odvazny dosahl podle tabulky 1 priméru 4,73 a modu v hodnoté 6.
Jelikoz je Sikmost v zaporné hodnoté¢ — 0,69, lze konstatovat, ze se respondenti
pfiklan€li k vy$§im hodnotam, tedy souhlasili stim, Ze charakteristika odvazny
vystihuje zna¢ku Nike. Smérodatna odchylka s hodnotou 1,53 a nazory respondentt se
jiz trochu vice odliSuji. Tato charakteristika tedy jeste spiSe vystihuje znacku Nike.

3.2.4 Dimenze jednoduchost
Dimenze jednoduchost zahrnuje dvé osobnostni charakteristiky a to bézny a pfirozeny,
které jsou zachyceny v grafickém vyjadieni podle ¢etnosti na grafu 9.

Graf 9 Cetnost odpovédi dimenze jednoduchost
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BéZny

U charakteristiky bézny je z grafu 9 patrné, Ze respondenti volili neutralni postoj, tedy
ze Castené nevystihuje, casteCné vystihuje znaCku Nike. Podle 46 % respondentl
charakteristika bézny znacku nevystihuje, 30 % vybralo jednu z moznosti, Ze znacku
vystihuje a 25 % zvolilo neutralni ndzor.

Primérna hodnota je 3,74 a modus 4 potvrzuji nejednoznacnost charakteristiky bézny a
Sikmost s kladnou hodnotou 0,15 naznacuje néklonnost k niz§im hodnotam, ale jelikoz
se tato hodnota blizi nule, naznaCuje neutralni postoj. V tomto piipadé je vysoka
smérodatnd odchylka s hodnotou 1,59 a postoje respondentll jsou v tomto piipadé
smiSené. Z divodu neutralnosti veli¢in neni mozné urcit, zda charakteristika bézny
vystihuje ¢i nevystihuje znacku Nike.

Ptirozeny

Takeé charakteristika pfirozeny dosahla nejvyssi ¢etnosti u neutralni odpovédi. Hodnoty
na Skale 5 az 7 zvolilo 40 % respondentt a podle nich pfirozeny vystihuje znacku. Podle
32 % charakteristika znaCku nevystihuje a 28 % respondentti odpovédelo nestranng.

Primér 4,18 a modus 4 vtabulce 1 také vypovidaji o neutralit¢ nazori na
charakteristiku pfirozeny v souvislosti se znackou Nike. Co se tyka Sikmosti, ktera ma
zapornou hodnotu -0,16, je mozné fici, ze respondenti se nepiiklangji ani k nizkym ani
k vysokym hodnotam, protoze se Sikmost pfiblizuje nule. Smérodatna odchylka 1,49
vypovida o pomérné stejnorodych nézorech respondentl. Ani u této charakteristiky
nelze tedy urcit, zda vystihuje znacku Nike.

3.2.5 Dimenze emocionalnost
Posledni dimenze osobnosti znacky, ktera byla dotazovana, je emocionalnost a zahrnuje
charakteristiky romanticky a citovy, jak je zobrazeno na grafu 10.

Graf 10 Cetnost odpovédi dimenze emocionalnost
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Romanticky

Zgrafu 10 lze jasn¢ vidét, Zze nejvysSi Cetnosti dosdhl nazor, Ze charakteristika
romanticky vibec nevystihuje znacku. K nazoru, ze -charakteristika romanticky
nevystihuje znacku Nike, se piiklonilo 72 % respondentd, 16 % zvolilo jednu
z moznosti, ze zna¢ku vystihuje a 12 % zaujalo neutrélni postoj.

Nevystiznost této charakteristiky potvrzuje také pramér 2,75 a modus 1. Také Sikmost
skladnou a nejvyssi hodnotou 0,72 v porovnani s ostatnimi charakteristikami
jednozna¢né udava informaci o tom, ze se respondenti piiklonili k niz§im hodnotam.
Nazory respondenti byly vSak nestejnorodé, o c¢emz vypovidd vysokd hodnota
smérodatné odchylky 1,59.

Citovy
Tato charakteristik stejn¢ jako charakteristika romanticky dosahuje podle grafu 10
nejvyssiho skoré u tvrzeni, ze vibec nevystihuje znacku. Ze znacku Nike nevystihuje

charakteristika citovy, potvrzuje 63 %, hodnoty 5 az 7 volilo na skale 22 % a podle nich
tedy charakteristika vystihuje znacku a 15 % se vyjadiilo neutraln¢.

O nevystiznosti charakteristiky citovy pro danou znacku vypovida také primér 3,01 a
modus 1 a také kladna hodnota Sikmosti 0,46, ktera vypovida o naklonnosti respondentt
K niz§im hodnotam a tedy zapornému vyjadieni. U charakteristiky citovy byla vsak
naméfena nejvyssi smérodatnd odchylka mezi charakteristikami ve vysi 1,75 a ndzory
respondentt se velice odliSovaly.

3.2.6 Souhrn vysledkii dimenzi osobnosti znacky Nike

Aby se dalo fict, ze dand osobnostni charakteristika vystihuje znacku Nike, mél by
aritmeticky primér dosahovat hodnoty od 5 do 7, protoze pravé tyto vypovidaji o tom,
ze charakteristika spiSe vystihuje, téméf vystihuje nebo naprosto vystihuje danou
znacku. Stejné dillezité jsou také hodnoty Sikmosti a smérodatné odchylky, kdy Sikmost
by méla byt co nejvice zaporna, protoZe to znamena, ze prevladaji odpovédi s vysokymi

hodnotami. Smérodatna odchylka by méla byt co nejnizsi, jelikoz pak se nadzory
respondentu nejvice shoduji.

Na zékladé¢ grafu 11 lze fici, Ze nejlepSiho hodnoceni doséhla dimenze aktivita. Z vySe
provedeného rozboru vyplyva, Ze vSechny jeji charakteristiky dosahly priméru, ktery se
pohybuje mezi hodnotami 5 az 7, a proto vystihuji osobnost znacky Nike. NejlepSich
vysledkti dosahla charakteristika aktivni a to u vSech sledovanych proménnych, na
druhém misté je charakteristika dynamicky a na tfetim inovativni a to nejen v této
dimenzi, ale v celem souboru charakteristik.

Podle grafu 11 dosahla dimenze odpovédnost také vysokych hodnot. V této dimenzi
byla nejvySe hodnocena charakteristika stabilni. Dal$i dvé charakteristiky realisticky a
odpovédny sice nemaji aritmeticky pramér v hodnoté 5 vice, ale stale se této hodnoté¢
piiblizujyi vEétsi mérou neZ k neutrdlni odpovédi a proto lze fici, Ze také Castecné
charakterizuji osobnost znacky Nike.
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Graf 11 Pramér jednotlivych dimenzi zna¢ky Nike
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Dimenze agresivni dosahuje jako celek neutrality. Jeji dvé charakteristiky agresivni a
odvazny vSak maji odliSné hodnoty. Co se tykd charakteristiky odvazny, lze fici, Ze
CasteCné vystihuje osobnost znacky Nike. U charakteristiky agresivni nelze podle
vysledkl vyzkumu jednoznaéné fici, zda znacku vystihuje.

Aritmeticky prumér dimenze jednoduchost dosahuje hodnoty, ktera castecné
nevystihuje a ¢astecné vystihuje danou znacku. Obé€ z jejich charakteristik, tedy bézny a
ptirozeny také doséhly neurcitych hodnot a neni mozné ur¢it, zda vystihuji znacku Nike
¢i nikoliv.

Posledni z péti dimenzi je emocionalnost, ktera dosahla podle grafu 11 nejnizsiho
primé&ru. Tato dimenze obsahuje dvé charakteristiky a to romanticky a citovy a obé dvé
dosahly nizkych primérnych hodnot a navic byly nazory respondentii velice riznorodé.
Tyto dvé charakteristiky znacky Nike tedy nevystihuji.

Znacku Nike tedy vystihuji charakteristiky aktivni, dynamicky, inovativni a stabilni,
Casteéné ji vystihuji také charakteristiky odpovédny, odvazny a realisticky. Nevystihuji
ji charakteristiky romanticky a citovy. U charakteristik agresivni, bézny a pfirozeny
nelze na zékladé vysledkl tohoto vyzkumu ur¢it, zda vystihuji osobnost znacky Nike ¢i
nikoliv.

3.2.7 Rozbor dle pohlavi
Co se tykad rozdilu v hodnoceni charakteristik znacky Nike dle pohlavi, u vétsiny
charakteristik podle grafu 12 nejsou vidét rozdily.
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Graf 12 Rozbor dle pohlavi respondentii
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Pouze u charakteristik aktivni a dynamicky hodnotili muzi tyto charakteristiky vys§imi
hodnotami. Rozdily primérnych hodnot u jednotlivych charakteristik jsou pfi srovnani
celkového priméru s priméry vzhledem k pohlavim minimalni, a tedy zanedbatelné.

Na ziklad¢ vysledkii tohoto vyzkumu lze fici, Ze pohlavi nemd vliv na vniméni
osobnosti znacky Nike.

3.3 Doporuceni pro zvySeni hodnoty znacky Nike
Jak jiz bylo fe¢eno vySe, osobnost znacky ma ptimy vliv na budovani vnimané hodnoty
znacky.

Cilem této prace bylo zméftit hodnotu znacky Nike z hlediska vniméani osobnostnich
charakteristik této znacky u spotiebitelti, ktefi se vénuji béhu. K tomu bylo vyuzito
metody dle autorit Geuens, Weijters a De Wulf (2009), kteti na zaklad¢ kritiky jedné
Z nejznaméjsich metod pro méteni osobnosti znacky s ndzvem Velka pétka od Jennifer
Aaker, vytvorili novou metodu. Tato metoda je tvofena péti dimenzemi, mezi které patii
odpovédnost, aktivita, agresivita, jednoduchost a emocionalnost. Kazda z téchto
dimenzi se sklada ze dvou ¢i tii osobnostnich charakteristik, kterych je celkem 12.

Prostiednictvim vySe uvedeného vyzkumu byly rozdéleny osobnostni charakteristiky do
¢tyt skupin, podle toho, jak vystihuji ¢i nevystihuji znacku Nike, jejich rozdéleni je
znazornéno v tabulce 2. Mimo to, do jaké miry osobnostni charakteristiky znacku Nike
vystihuji, je dalezité uvédomit si, zda jsou vSechny z téchto charakteristik pro znacku
dulezité.
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Tabulka 2 Rozdéleni charakteristik osobnosti zna¢ky Nike

vystihuje |Eastecné vystihuje |nelze uréit |nevystihuje
aktivni odpoveédny pfirozeny [romanticky
dynamicky |odvazny agresimi  |citowy
inovativni  [realisticky bézny

stabilni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplynulo, ze znacku Nike vystihuji charakteristiky aktivni, dynamicky,
inovativni a stabilni. VSechny tyto charakteristiky dosahly priméru vice nez 5. Tii
z téchto charakteristik osobnosti zaroven tvofi dimenzi aktivita (aktivni, dynamicky a
inovativni), a Ize tedy konstatovat, ze je tato dimenze podstatou znacky Nike. Na druhu
stranu vsak zadna z téchto charakteristik nedoséhla priméru 6 a vice, a proto je zadouci
prostfednictvim marketingovych aktivit tyto charakteristiky zduraznovat. Bylo by
vhodné pouzivat tyto osobnostni charakteristiky v marketingové komunikaci, aby si je
spotiebitelé jesté vice spojovali s danou znackou. Naptiklad by bylo mozné tyto vyrazy
pouzivat na socialnich sitich ¢i webovych strankach prodejen, v ramci uvadéni novych
kolekci. Jelikoz je Nike znacka sportovni, charakteristiky aktivni a dynamicky jsou pro
ni velice trefné.

Z mise znacky Nike, ktera jiz byla uvedena vyse a zni: ,, Prinést inspiraci a inovace pro
kazdého sportovce na svété. (NIKE, Inc., 2014), vyplyva, ze je pro ni charakteristika
inovativni velice dulezitd. Nike tedy mluvi o inovacich ve své misi, a proto by bylo
mozné oc¢ekavat vyssi primeérnou hodnotu a jednotnéjsi nazory u této charakteristiky. I
kdyz znacka propaguje své nové technologie napt. prostfednictvim Facebooku, je
otdzkou, zda jsou spotiebitelim také dostupné. Vhodnym zpusobem, ktery Nike
pouziva pro sdéleni informaci o inovovanych produktech je moZznost vyzkousSet si tyto
nové produkty zdarma v rdmci bézeckych tréninkt, které potada v Praze. Pokud by
chtéla znacka zvysit vnimani osobnosti znacky jako inovativni, mohla by rozsifit tuto
aktivitu do dalsich mést v CR. Diky tomu by pak mohlo dojit také ke zvyseni hodnoty
znac¢ky Nike u respondentd.

Ze se znacka ukézala jako stabilni, miize byt zptisobeno diky jeji dlouhodobé existenci
na trhu.

Dalsi skupinu tvofi charakteristiky osobnosti Nike, které sice dosahly priméru vétsiho
nez 4 a priblizuji se vice hodnoté 5, jenze této hodnoty nedosahly, a proto je nelze
povazovat za zcela vystizné pro Nike. Je mozné je ale zafadit k charakteristikam, které
osobnost znacky aspon ¢astec¢né vyjadiuji.

Pro posileni vnimani znacky jako odpovédné by se hodilo vice mluvit o aktivitach
znacky Nike, jako je nadace The Nike Foundation, ktera byla zminéna v podkapitole
3.1, na socidlnich sitich (napf. na profilu na Facebooku Nike Running
Cesko/Slovensko).

Vhodnym feSenim pro to, aby spotiebitelé povazovali znacku Nike vice za odvaznou,
by mohla byt realizace kampani s vyuZitim Guerilla marketingu®. Jelikoz je cilem
tohoto zptsobu marketingové komunikace urcitym zptisobem ohromit, mohla by byt
znacka Nike pfi pouziti vhodnych prvki povaZzovana za odvaznéjsi.

! Podle Freye (2011) je cilem Guerilla marketingu Sokovat, s vyuzitim kreativniho napadu a metoda je
nizkonékladova.
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Tteti skupinou charakteristik, jsou ty, u kterych vysly neutrdlni primérné hodnoty. Na
zéklad¢ takovych vysledkli tedy nelze urcit, zda dané charakteristiky vystihuji ¢i
nevystihuji znac¢ku Nike. Zde patii charakteristiky pfirozeny, agresivni a bézny.

Osobnostni charakteristika agresivni patii mezi negativni vlastnost, a proto by nebylo
vhodné, kdyby znacku vystihovala.

Co se tyka charakteristiky bézny, je pravdépodobné, Ze v konkurenénim prostiedi se
chce znacka odlisit a chce byt néfim vyjime¢na, ma potiebu vynikat mezi
konkurenc¢nimi znackami. Tato charakteristika by tedy neméla byt pro znacku Nike
dulezita. Jednim z dtikazl, Ze znaCka nechce byt charakterizovana, jako bézna jsou jeji
pomérné vysoké ceny. Produkty znac¢ky Nike tedy nejsou v§em dostupné.

Posledni skupinu tvoii osobnostni charakteristiky romanticky a citovy, které podle
respondentll nevystihuji znacku Nike. Tyto dvé charakteristiky navic tvofi dimenzi
emocionalnost.

Jak uvadi Petrackova (2009), vlastnost romanticky je irelevantni pro osobnost znacky
velkych sportovnich akci. V ptipadé znacek sportovnich produktu by se také dalo
zvazovat, zda je vhodné tuto charakteristiku méfit. Méfeni této charakteristiky by mélo
vyznam napiiklad u modnich znacek, jako je H&M nebo Zara. V piipadé sportovni
znacky pravdépodobné nema vyznam.

Piekvapivy je vysledek charakteristiky citovy, ktera podle respondenti nevystihuje
znacku Nike. Jelikoz jde o sportovni znacku a se sportem jsou jednoznacné spojené
emoce, bylo by zadouci tuto charakteristiku podpofit. Utelnym fesenim by mohlo byt
zdaraznéni pravé emoci, které bézci prozivaji, jako je naptiklad radost z prekonavani
prekazek. Pokud by byla tato charakteristika vyzdvihnuta ve spojitosti se znackou Nike,
mohlo by mit vnimani znac¢ky jako citové také pozitivni ti€¢inek na hodnotu znacky.

Je tfeba téz zdiraznit, Ze jelikoz tato metoda nebyla nikdy odborné pielozena do
¢eského jazyka, lze také zvazovat, zda byly uvedené charakteristiky a dimenze vhodné
preloZeny. I kdyz autofi této metody uvadéji, Ze je metoda validni napti¢ kulturami, jak
jiz bylo zminéno v subkapitole 2.5, mize dojit pravé kvili prekladu k urcité zameéné
puvodniho vyznamu charakteristik.

Pfi porovnani primérného hodnoceni osobnostnich charakteristik znacky Nike mezi
muZi a Zenami bylo zjiSténo, Ze pohlavi nema vliv na vnimani osobnosti znacky Nike.
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4 Zavér

Jak vyplynulo z modelu Desatero hodnoty znacky, ktery byl rozebran v kapitole 2.3,
osobnost znacky je dulezitou soucasti, ktera se znacné podili na vytvareni hodnoty
zna¢ky. Cim pozitivngji bude vnimana znacka Nike jako osobnost, tim vyssi bude jeji
vnimana hodnota. Pokud bude znac¢ka Nike vnimana pozitivné a budou ji vystihovat
vhodné charakteristiky osobnosti, lidé se sni budou chtit ztotoziiovat, budou se chtit
s touto znackou ,,ptatelit, budou chtit dat najevo, ze se s ni ztotoznuji.

Cilem této prace bylo zmé&fit hodnotu znacky Nike z hlediska vnimani osobnostnich
charakteristik této znacky u spotiebiteld, ktefi se vénuji béhu. Pro zjisténi osobnostnich
charakteristik, které vystihuji znacku Nike, bylo vyuzito elektronického dotazovani a
dotaznik byl sestaven na zdkladé¢ metody méteni osobnosti znacky dle autorti Geuens,
Weijters a De Wulf (2009). Pouzitd metoda méfeni osobnosti znacky je tvofena péti
dimenzemi, mezi které se tfadi odpovédnost, aktivita, agresivita, jednoduchost a
emocionalnost. Kazda z dimenzi se skladd ze dvou nebo tii charakteristik osobnosti a
celkové je v této metodé zahrnuto 12 osobnostnich charakteristik. Je podstatné zminit,
ze metoda nebyla nikdy pteloZzena odborniky do ¢eského jazyka, z ¢ehoz pravé mohou
vychézet ur¢ité nedostatky.

Z vyzkumu vyplynulo, ze osobnost zna¢ky Nike je charakterizovana jako aktivni,
dynamicka, inovativni a stabilni. Prvni tfi uvedené charakteristiky tvoii dimenzi aktivita
a lze ji tedy povazovat za zadklad osobnosti znacky Nike. Osobnostni charakteristiky
odpovédny, realisticky a odvazny, byly zafazeny do skupiny osobnostnich
charakteristik, které ¢astecné vystihuji znacku Nike, protoze nedosahly dostacujicich
hodnot, aby se dalo fict, Ze znacku pIn¢ vystihuji. Tteti skupinu tvofi charakteristiky
pfirozeny, agresivni a bézny, u kterych nebylo mozné urcit, zda znacku Nike vystihuji ¢i
nikoliv, protoze dosdhly neutralnich vysledki. Posledni skupina zahrnuje
charakteristiky romanticky a citovy, které nevystihuji znacku Nike. Tyto dvé
charakteristiky tvofi zaroven dimenzi emocionalnost, a proto lze fici, ze tato dimenze
nevystihuje znacku Nike.

Bylo také zjisténo, Ze pohlavi nema vliv na hodnoceni osobnosti znacky Nike.

Na zéklad¢ vysledkil bylo navrZeno, aby charakteristiky, které vystihuji znacku Nike,
byly zac¢leniovany do marketingové komunikace, napiiklad prostiednictvim socidlnich
siti a pfislusnych profila, které ma Nike na téchto sitich zalozené ¢i pres webové stranky
prodejny Nike Prague.

Urcita opatieni byla navrZena také u charakteristik, které znacku ¢astecné vystihuji. Pro
zvySeni vnimani znacky Nike jako odpovédné mezi bézci, by mohlo zaptisobit Castéjsi
zminovani se o aktivitadch podporujicich spole¢nost, jeZ Nike realizuje, mezi které patii
tieba nadace The Nike Foundation podporujici vzdélani dospivajicich divek v zemich,
kde je chudoba. Aby byla znacka vnimana vice jako odvazna, mohla by spolec¢nost
uskutecnit kampan postavenou na Guerilla marketingu.

Charakteristika romanticky byla oznafena za nevhodnou pro méfeni osobnosti znacky
sportovniho vybaveni. Jako problematicka se vSak jevi charakteristika citovy, ktera by
meéla vystihovat znacku sportovniho vybaveni, protoZe ke sportu se vdzou emoce a city.
Tato charakteristika by méla byt také zdliraziiovana, aby si ji spotiebitelé se znackou
Nike spojovali. M¢ly by byt tedy zdiraznény v souvislosti se znackou emoce, které
prozivaji béZci pti piekondvani prekazek, pocity z vitézstvi a podobné.
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Prilohy
Piiloha 1 Original loga Nike

Zdroj: NIKE, Inc. (2011)

Priloha 2 SloZeni fanousku behej.com na Facebooku

Yasi fanousci Osloveni uzivatela Aktivni uzivatelé

47% 46%

| 52% 54%
{ - 1
Loy FH-FREC o 14%

Zdroj: behej.com (2014)
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Priloha 3 Dotaznik

1. U kazdé charakteristiky prosim oznacte kiizkem jednu odpoveéd’ (do jaké miry
podle Vas vystihuje dané charakteristika znacku Nike).

1 = viibec nevystihuje

2 = tém¢&f nevystihuje

3 = spiSe nevystihuje

4 = Castecné nevystihuje, ¢asteCné vystihuje
5 = spiSe vystihuje

6 = téméf vystihuje

7 = naprosto vystihuje

Osobnostni

charakteristiky 112]13|4|5]|6]|7

Realisticky

Stabilni

Odpovédny

Aktivni

Dynamicky

Inovativni

Agresivni

Odvazny

Bézny

Ptirozeny

Romanticky

Citovy

2. Jak casto béhate?
[] ménénez 1 x za 14 dni [ 3—-4x tydné
] 1xzal4dni [1 vice nez 4 x tydng

] 1-2xtydng
3. Béhate:

L] vrcholoveé (zavodni uroven)
L] vykonnostné (v rimci tréninkové ptipravy, i¢ast na amatérskych zavodech)

[] rekreacné (ob&as si zab&ham, pro zadbavu, dobry pocit apod.)
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5.

6.
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Jste:

] Zena L muz

Vas vek:

[ méné nez 25 [J25-34 [135-44 [ 45avice
Vzdélani:

L] zékladni [] vyssi odborné

[] stfedoSkolské bez maturity [] vysokoskolské

[] stfedoskolské s maturitou
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