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Vliv znacky na kupni chovani zakaznika

Abstrakt
Cilem prace je posoudit vliv znacky Nike na kupni chovani spotiebitele v kategorii obuvi

v ramci mladsi cilové skupiny a navrhnout doporuceni, které upevni pozici znacky na trhu.
Prace se soustfedi na kognitivni a emocionalni slozky spotiebitele ve vztahu k prvkim,
hodnot€ a celkové image znacky Nike.

Teoretické vychodiska obsahuji informace o hodnoté znacky a prvcich znacky.
Zvlastni daraz byl kladen na cast popisujici model kupniho chovani spotiebitele a jeho
psychologickych slozek.

Ve vlastni Casti je predstaven profil znacky Nike. Charakterizovany byly jeji prvky,
hodnota, marketingovy mix a postaveni na trhu. Podstatu praktické casti tvoii dotaznikové
Setfeni, jehoz vysledky potvrzuji dominantni postaveni znacky Nike v mysli spotiebitele.
Z vysledku Setfeni vyplynuly 1 podnéty pro zlepSeni, konkrétné v oblasti marketingové

komunikace udrzitelné vyroby a spolecenské odpovédnosti.

Klicova slova: znacka, spotiebitel, emoce, Nike, vliv



The influence of brand image on consumer purchase

behavior

Abstract

The goal of this thesis is to analyse the influence of Nike brand on consumer buying
behaviour in the footwear category among the younger target group and to propose
recommendations that will strengthen the brand's position in the market. The thesis focuses
on the cognitive and emotional components of the consumer in relation to the elements, value
and overall brand image of Nike.

The theoretical background includes information on brand value and brand elements.
Special attention has been given to the section describing the model of consumer buying
behaviour and its psychological components.

In the analytic section, the Nike brand profile is presented. Its elements, value,
marketing mix and market position were characterised. The practical part is based on a
questionnaire survey, the results of which confirm the dominant position of the Nike brand
in the mind of the consumer. The results of the survey also provided suggestions for
improvement, specifically in the areas of marketing communication of sustainable

production and social responsibility.

Keywords: brand, consumer, emotions, Nike, influence
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1 Uvod

Znacka je jednim z nejdulezitéjSich aspektd, které vytvareji a definuji identitu spolecnosti.
Pro vybudovani znaCky musi spoleCnost podniknout fadu nelehkych kroki. Vytvorit
hodnotu znacky, propagovat znacku a nabidnout takovy produkt, ktery bude zédkaznik chtit.
Uspé&sna znacka by méla dat spotiebitelim néco, s &im se mohou osobn& ztotoznit nebo co
mohou ve svém zivoté vyuzit.

Diky ekonomickému ristu a prozakaznickému pfistupu se moznosti vybéru produktu
zmnohonasobily. Spotiebitelé uz neporovnavaji jen technické parametry. Chtéji védét, kdo
si produkt kupuje, kde si ho kupuje, v jakém je obalu, k jakému kmeni budou patfit po
zakoupeni, jak je produkt drahy, co o ném fikaji ostatni, nebo kdo jej vyrabi. Misto vlastnosti
produktu tedy rozhodne stupeni divéry, kterou k nému citi. Divéra je tedy nejrychlejsi
zkratkou o nakupu a zdkladem brandingu. Znacka neni smysleny koncept, je to aktivum,
které maze mit hodnotu miliard korun. Kazdy den jsme vystaveni pfiblizné 5000 interakcemi
s ruznymi znackami, které mozek filtruje. Spravné navrzena a zacilena znacka mize byt
kognitivni zkratkou zajistujici uspéch firmy.

Vezméme si piiklad z firmy Nike, jejiz ispéSnd dominance ve svéteé sportu stoji na
mimoradné schopnosti budovat image znacky. Spole¢nost propaguje znacku v emocné
silnych reklamach a jeji logo a slogan ,Just Do It“ znd téméf kazdy. Spolecnost Nike
vytvoftila vynikajici marketing tim, Ze pro reprezentaci své znacky vyuziva zndme osobnosti
jako je Michael Jordan nebo Cristiano Ronaldo. Kdyz se image slavné osobnosti vryje do
mysli spotfebitele, spoji si ji s vyrobky spolecnosti Nike. Tim se znacka stava zadan€jsi a
hodnotné}si. Spotrebitelé chtéji pii sportovnich aktivitich pouzivat stejné vyrobky a citit

pfitomnost jejich oblibené hvézdy.



2 Cil price a metodika

Zamérem této bakalarské prace je analyzovat vliv znacky Nike na kupni chovani zdkaznika
v oblasti sportovni obuvi ve ve€kové kategorii 18 az 26 let. Dil¢im cilem je popsat
zakaznikovo vnimani produktu, marketingové komunikace, ceny a distribuce. V praci je
provedena komparace silnych a slabych stranek spolecnosti Nike s pohledem spottebitele.
Dle vysledkt z dotaznikového Setfeni se nasledné realizuje navrh na feSeni, které zlepsi
image znacky a zvysi jeji hodnotu.

Teoreticka &ast prace je postavena na Ceské i zahraniéni literatufe odbornikd v
oblasti znacky, kupniho chovani a kognitivni psychologie. Pro doplnéni jsou vyuzity i
internetové zdroje. Nasledné byla provedena analyza, komparace informaci jednotlivych
autoru a byl sestaven uceleny pohled na danou problematiku. Zvlastni usili bylo vynalozeno
na téma psychologickych slozek a vngjsich faktori v rozhodovacim procesu spotrebitele.

Spolecnost Nike byla pfedstavena ve vlastni praci. Popsana byla historie i soucasnost
spolecCnosti, jeji prvky, hodnota znacky a jeji vnimana image. Pro vyzkum byla zvolena
kvantitativni metoda vyzkumu realizovana prostfednictvim dotazniku. Navrh dotazniku byl
vytvoren ve aplikaci Typeform. Nasledné byl sdilen mezi zamySlenou cilovou skupinu - 18
az 26 let. Dotaznik byl logicky vétven a na zakladé odpovédi v prvni fazi dostal jinou
respondent sadu otazek. Otazky v zacatku dotazniku mely obecny charakter zkoumajici
postoj k znackdm. Nasledovala Cast zaméfena na vnimani znacky Nike a jejich obuvi.
Posledni faze se tykala demografickych a geografickych dat spotiebitelti. Na zakladé 164
odpovédi relevantni cilové skupiny byly zpracovany vysledky a v komparaci se
sekundarnimi daty vyvozeny doporuceni pro upevnéni pozice znacky Nike v mysli

spotiebitele.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Historie a definice znacky

Hlavni funkce znacky se v porovnani s minulosti pfili§ nezménila. Znacky v historii slouzily
vyrobclim pro odliseni svych vyrobkti. Zakaznici diky tomu od sebe prodejce jednoduse
rozeznali a poznali zaruku kvality. Jedny z prvnich znadek miZeme najit v rané Ciné na
porcelanu, ve starém Recku a Rimé& na dzbanech nebo na hlinénych vyrobcich z Indie
v obdobi 1300 pt. n. 1. (Keller, 2007).

Kotler (2004) definuje znacku nasledovné: ,,Znacka mize byt vyjadiena jménem,
slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, piipadné¢ kombinaci vSech
uvedenych prvka“. Americka marketingova asociace (AMA) popisuje znaCku komplexnéji:
,Znacka je nazev, vyraz, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje zbozi
nebo sluzbu jednoho prodejce odlisné od zbozi nebo sluzby ostatnich prodejcia“. Keller
(2007) pak dopliiuje, ze znacka je: , produktem, ale takovym produktem, ktery dodava dalsi
dimenze, jez znacku odliSuji od ostatnich produktt vytvorenych k uspokojeni téze potieby.*

Meunier (2008) posouva definici do emocni roviny jako: ,instinktivni pocit o
produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je to niterny pocit, protoze jsme emocionalni bytosti.
Znacku tvorii jednotlivci, kdyZ dostatek jednotlivet dojde ke stejnému instinktivnimu pocitu,

spole¢nost ma znacku.*

3.2 Prvky znacky

,Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odliSuji a mohou byt chranény
ochrannou znamkou,* definuji Kotler a Keller (2013). Pro spravny navrh prvka znacky
autori sepsali Sest kritérii (Kotler, 2013):

1. Zapamatovatelnost — Jak snadno si spotiebitelé prvek znacky vybavi?

2. Smysluplnost — Je prvek znacky duveéryhodny?

3. Libivost — Jak esteticky pusobivy je prvek znacky?

4. Prenositelnost — Mohou byt se stejnym prvkem znacky predstaveny nové vyrobky

ve stejné nebo v jinych kategoriich?
5. Adaptabilita — Jak pfizptusobitelny prvek znacky je?

6. Ochranitelnost — Jakym zptisobem lze prvek znacky pravné ochranit?



Nazev

Jméno znacky je jednim z nejdilezitéjsich prvki znacky, protoze shrnuje hlavni téma nebo
asociace s produktem. Spravny nazev se muze stat nejcennéj§im aktivem znacky (Meunier,
2008). Mélo by byt jednoduché na vysloveni, snadno zapamatovatelné, zajimavé ¢i zabavné,
s trvalym vyznamem, relevantni a ochranitelné pravné i proti konkurenci (Keller, 2007).
Jednoduché jméno spotiebiteli usnadriuje vybavit si znacku, protoze na zpracovani a
pochopeni musi vynalozit méné kognitivni energie (Keller, 2007). Timto je vhodné
podporovana fyziologie mozku — mozek Setii vzestupnymi systémy, co nejvice energie

(Goleman, 2014).

Logo a symbol

Po jménu znacky je logo hlavnim a ¢asto prvnim vizualnim prvkem, se kterym spotiebitel
ptijde do interakce. Pfedstavuje vyznamnou roli v budovani povédomi o znacce. Smysl loga
je predevsim ve schopnosti vyvolavani asociaci, které méni celkové vnimani znacky (Keller,
2007). Logo ale neni znacka, je pouze grafickym vyjadienim znacky, shoduji se Vachuda
(2016) a Meunier (2008). Symbol je v porovnani s logem jednodussi, abstraktni a beze slov.
Predava informaci daleko rychleji, pohodlnéji a spotrebiteli se vybavi vice asociaci

(Vachuda, 2016).

&

Obrazek 1: Tkonicky symbol ,,Swoosh“ znacky Nike (NIKE, 2020)



Predstavitel znacky

Predstavitelé znaCky propujcuji znacce lidské vlastnosti. Generuji vice asociaci ke znacce a
navazuji bliz§i kontakt se zakaznikem (Meunier, 2008). Obvykle figuruji v reklaméch,
televiznich spotech nebo napfiklad na designu baleni (Keller, 2007). , Avatar se stava

interaktivnim hercem v probihajicim pfibéhu znacky* (Meunier, 2008).

Obrazek 2: Predstavitel znacky — Alzdk (Alza.cz, 2019)
Slogan

»Slogany jsou kratké fraze, které sdeluji popisnou ¢i presveédcCujici informaci o znacce™
(Keller, 2007). Prikladem muze byt popularni slogan sportovni znacky obleceni Nike: , Just
Do It*. Vystizny slogan muze dle Kohliho a kolektivu (2007) okamzit€ zménit vnimani

znacky, zvysit tak povédomi o znacce a jeji hodnotu.

Znélky

Znélky mohou byt velmi efektivnim nastrojem pro zapamatovani znacky. Obvykle v
chytlavé znélce zazni nékolikrat jméno znacky, coz podporuje budovani povédomi o znacce
(Keller, 2007). Opakovani a jednoduchost melodie shledava Wallace (1991) jako zéasadni

vlastnost znélky.


http://Alza.cz

Obal

V konkuren¢nim prostiedi je originalni obal néstrojem pro odliseni. Vzhled baleni je stézZejni
pro podporu hodnoty =znacky, konkrétné v rozpoznani znacky (Keller, 2007).
Nejdalezit€jsim prvkem obalu baleni je barva, protoze podle ni spotiebitelé Casto posuzuji

kvalitu a cenu vyrobku (Becker a kolektiv, 2011).

URL

URL je webova adresa, ktera pfesméruje zakaznika na konkrétni webovou stranku. Na
pocatku nového milénia, kdy doslo k pfechodu z WEB 1.0 do WEB 2.0, se stala kli¢Covym
marketingovym prvkem firem a jejich znacek. Problém s webovymi adresami spociva v
ohromném mnozstvi jiz zaregistrovanych domén s atraktivnimi URL, protoze koupit si svoji
adresu muze prakticky kazdy. V idealni ptipadé by URL méla obsahovat pfimo nazev
spoleCnosti, aby strategicky chranila znacku v digitalnim prostoru a podporovala SEO
marketing (Keller, 2007). Marketéfi se mohou dle Weiklové (2022) URL odlisit netypickou

koncovkou charakterizujici obor podnikani, napt. www.modern.energy.

3.3 Hodnota znacky

Ackoliv je koncept hodnoty znacky (brand equity) stary vice nez 40 let, odbornici se
v definici znac¢né lisi. Hlavnim ddvodem odlisnych formulaci je vymezeni hodnoty znacky
riznymi zpusoby a pro odlisné ucely. Diky tomu nebyl dosud nadefinovan jednotny pohled
na problematiku brand equity.

Aaker (1991) vnima hodnotu znacky jako: , Soubor aktiv a pasiv spojenych se
znackou, jeji jméno a symbol, které piidavaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje produkt ¢i
sluzba firmé a (nebo) jejim zakaznikim*.

Hodnota znacky je dana dle Kotlera (2004):  loajalitou zakaznik(i znamosti znacky,
tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni spotfebitelé vyrobky ztotoziuji;
dale je ovlivilovana patentovou ochranou vyrobkl, které jsou ji oznaCeny, a svou pozici
v ramci distribu¢nich a primyslovych siti.

Brand equity je dle Institutu marketingovych véd (Marketing Science Institut):
,,Soustava asociaci a chovani spotiebitelti jedné znacky, distributorti a matetské korporace,
které umoziuji znacce vydélavat veét§i mnozstvi ¢i veét§i marze, nez by vynaSela bez
znackového jména, a které davaji znacCce silnou, udrzitelnou a vyzna¢nou vyhodu proti

konkurenci®.


http://www.modern.energy

Velmi podobnou, avSak obohacenou definici o strategicky pohled vytvafeni hodnoty
znacky pfinasi Srivastava a Shocker (in Keller, 2007): ,, Hodnota znacky zahrnuje jeji silu a
hodnotu. Sila znacky je soustava asociaci a chovani zakaznik(i znacCky, distributori a
matefské spoleCnosti, které znaCce umoziiuji udrzet si trvalé a odliSné vyhody proti
konkurenci. Hodnota znacky je finan¢ni vysledek schopnosti managementu ovlivnit silu
znacky skrze taktické a strategické jednani tak, aby poskytla vétsi soucasné a budouci zisky
a nizsi rizika®.

Z uvedenych definic je mozné odvodit dvé perspektivy na hodnotu znacky. Prvni z
pohledu majitele znaCky, pro kterého je dulezita hodnota znaCky predevs§im z divodu
vyssich marzi, mensi zranitelnosti na trhu a odliSeni viici konkurenci (Keller, 2007).

Vnimani hodnoty znacky ze strany zakaznika (Customer Based Brand Equity,
zkracené¢ CBBE) je reprezentovano jeho loajalitou, chovanim, a predevSim spojenymi

asociacemi.

3.4 Modely hodnoty znacky

Model hodnoty znacky CBBE (Customer Based Brand Equity) popsali dva uznavani

odbornici na hodnotu znacky, Kevin Lane Keller (Pfiloha 1) a David Aaker.

34.1 Povédomi o znacce

,Povédomi o znacce (brand awareness) je schopnost potencialniho kupujiciho rozpoznat
nebo si vybavit, ze znacka nalezi do urcité kategorie vyrobku. Jde o vazbu mezi kategorii
vyrobku a znackou* (Aaker, 1991). Keller (Kotler, 2013) k tomu dopliiuje vyznam frekvence
a jednoduchosti vybaveni si znacky. Brand awareness se vztahuje k sile pritomnosti znacky
v mysli spotfebitele. Od nejistého pocitu rozpoznatelnosti znacky, az po presvédceni, ze je
jedind v dané kategorii (Aaker, 1991). Budovani povédomi o znacce je piedev§im o
propagaci. Znacka musi byt vidét a slySet, protoze zakaznik udéli prioritu produktu znacce,
kterou jiz, byt povrchné, znal. Aaker zduraziuje dvé vyzvy. Uspét v saturovaném souboji o
pozornost zakaznika a &init tak ekonomicky zaroveti. Urovné povédomi Aaker rozdélil do

tii urovni:



1. Rozpoznani znac¢ky (Brand recognition) pfedstavuje minimalni roven povédomi o
znacce. Spotfebitel pouze obecné identifikuje, jestli v minulosti ptisel se znackou do
interakce.

2. Znacka je zapamatovatelna, pokud spotiebiteli pfijde na mysl spole¢né s vybavenim
znaCky (Brand recall) i kategorie produktu.

3. Top of mind piedstavuje idealni destinaci na cest¢ budovani brand awareness.
Dominantni postaveni v mysli zakaznika ma znacka, kterou si vybavi jako vyhradné

jedinou v urcité kategorii vyrobki nebo sluzeb a Casto ji doporuc¢i svému okoli.

3.4.2 Vykon znacky

Vykon popisuje, jak dobife vyrobek nebo sluzba uspokojuje funkcni potieby zakazniku
(Kotler, 2013). Pét zakladnich vlastnosti a pfinost produktu nebo sluzby, které tvofi
vykonnost znacky, jsou (Hardy in Keller, 2007): primarni slozeni a dopliikové vlastnosti,
spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu, efektivnost a vykonnost sluzeb,

empatie, styl, design a cena.

3.4.3 Image znacky

Predstava o znacce vyjadiuje vnéjsi vlastnosti vyrobku nebo sluzby, v€etné zptisobu, jakymi
se znacka pokousi uspokojit psychologicke ¢i spoleCenské potieby zakaznika (Kotler, 2013).
,,Predstava znaCky znamena, jak lidé premysli o znacce abstraktné, spiSe, nez co si mysli, ze
znacka kona“ (Keller, 2007). Aby znacka mela hodnotu, musi mit silné, ptiznivé a jedinecné
asociace k predstavé o znacce, a to pfesné€ v tomto poradi, zduraziiuje Keller (2007). Identita
znaCky predstavuje to, jak chce byt znacka vnimana. Image znacky je vysledek, jak je

spotiebitelem vnimana (Aaker, 1991).

3.4.4 Posouzeniznacky a vnimani kvality

Posouzeni se zaméfuje na vlastni osobni nazory a hodnoceni zakaznikd (Kotler, 2013).
Postoje ke znacce jsou definovany podle celkového hodnoceni znacky. Jsou velmi dilezité,
jelikoz jsou Casto zékladem akci a chovani, které spotiebitel piijima se znackou (Keller,
2007). Posouzeni Keller dale kategorizuje na posouzeni kvality, divéryhodnosti nebo
prevahy.

Aaker oproti Kellerovi pfednostné ve svém modelu zahrnuje vnimanou kvalitu v ramci

obecného posouzeni. Vnimanou kvalitu 1ze definovat jako ,,spottebitelské vnimani celkové



kvality nebo nadfazenosti vyrobku nebo sluzby s ohledem na jejich zamysleny ucel ve
srovnani s alternativami® (Aaker, 1991). Vyrabét kvalitni produkt nebo poskytovat
vyjimecnou sluzbu je dle Aakera vyhodné a nutné, jelikoz vnimani kvality podporuje
finan¢ni vynosnost a celkové vnimani znacky. Spolecné s tim je kli¢ové spotiebitele naucit,
jak kvalitu vnimat. A to muze byt znacné€ obtizné z nékolika divodi:

e zakaznik mize mit s produktem Ci sluzbou dfivéjsi Spatnou zkusenost

e spolecnost dosahuje kvality produktu nebo sluzby v ¢asti, ktera zdkaznika nezajima

e zdkaznik nema dostatek informaci o produktu ¢i sluzbé

e zakaznik jednoduse neumi posoudit kvalitu

Vnimani kvality

Povédomi o
nazvu znacky Asociace ke znacce

Hodnota znacky

Loajalita ke znacce Ostatni aktiva znacky
Jméno

Symbol

Poskytuje firmé hodnotu tim, Ze

Poskytuje hodnotu 2vyuje:

zdkaznikovi tim, Ze zlepSuje

jeho: Efektivitu a vykonnost

Vyklad / zpracovani informaci ,| Loajalitu ke znaéce
Jistotu pfi rozhodovani o Ceny/Marze

koupi
Rozsiteni znacky
Spokojenost s pouzivanim

Obchodni paku

Konkurenéni vyhodu

Obrazek 3: Model hodnoty znacky dle (upraveno dle Aaker, 1991)



3.4.5 Pocity a asociace spojené se znackou

Pocity jsou emocionalnimi reakcemi souvisejicimi se znatkou (Kotler, 2013). Sest
zakladnich pocitd pfi budovani znaCky jsou: srdeCnost, zabava, vzruSeni, bezpeci,
spoleCenska piijatelnost, sebetucta. Prvni tfi typy pocitt jsou zkuSenostni a okamzité, zvysuji
urovei intenzity. Dal$i tfi typy jsou soukromé a trvalé, zvysSuji uroven vaznosti (Keller,
2007).

Asociace vznikaji z pociti a vjemu. V této problematice jde Aaker dal a fadi asociace
se znaCkou jako jednu z hlavnich kategorii hodnoty znacky. ,,Asociace znacky je cokoli, co
je v paméti "spojeno" se znaCkou“ (Aaker, 1991). Asociace se znackou se tidi identitou
znacky, tedy tim, co chce spole¢nost, aby znacka v mysli zakaznika predstavovala. Klicem
k budovani silnych znacek je tedy rozvoj a implementace identity znaCky. Nejsilnéjsi
asociace vznikaji pii vlastni zkuSenosti, s tim souhlasi Kempf, Smith (1998) i Keller (2007).
Typy asociaci jsou ve spojeni se znaCkou napiiklad: zndma osobnost/ambasador,

logo/symbol, cena, produktova fada nebo zptsob pouziti.

3.4.6 Loajalita a rezonance znacky

Vérnost znacky je urovenl emoc¢ni vazby, kterou zakaznik ke znac¢ce chova (Aaker, 1991).
Profesor David Aaker ji popisuje jako zakladni pilit hodnoty znacky. Spottebitelé nemaji
nutkani prejit k jiné znacce, a to i navzdory racionalnimu porovnani parametri a ceny
nabizeného produktu nebo sluzby. Aaker hierarchicky sefadil loajalitu zakaznika do péti
skupiny:

1. Neloajalni — nakupujici dle ceny

2. Obvykly — spokojeny s produktem, bez divodu ke zméné

3. Spokojeny — zména znacky by mu zpusobila naklady — Casové, financni, rizika

4. Pratelsky — mezi znackou a spotiebitelem je citové pouto

5. Oddany — znacka je dilezité vyjadreni toho, kym je

Keller (Kotler, 2013) na rozdil od Aakera blize popisuje oddanost — rezonanci jako stav,
ktery zakaznici se znackou maji, a miru, do niz maji pocit, Ze jsou s ni spjati. V tomto bodu
je spotfebitel v ,souladu“ se znaCkou. Rezonanci charakterizuje intenzita ¢i hloubka
psychologického vztahu, ktery maji spotiebitelé ke znacce, stejné jako uroven aktivity,
kterou tato vérnost zahrnuje — naptiklad mira opakovanych nakupt (Keller, 2007). Pti

negativni reakci okoli na znaCku muze spotiebitel znacku branit, protoze ji chape jako



negativni reakci na jeho samého. Rezonanci znacky lze vyznamné podpofit znacka, ktera je
reprezentovana komunitou. Identifikace se znackovym spoleCenstvim muze byt dilezitym
socialnim fenoménem s jehoz pomoci spottebitelé citi spriznénost s dals§imi lidmi, ktefi jsou

se znackou spojeni (Keller, 2007).

3.5 Identita znacCky a positioning

,Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zadkaznikem tim, ze vytvori
nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zadkaznika vyznam funkcni, citovy a vyznam souvisejici
s jeho sebevyjadienim® (Aaker, 2003). Pro piesné urceni identity znacky Kapferer (2012)
definoval otazky: Jak4 je konkrétni vize a cil znatky? Cim se odlisuje? Jakou potiebu znacka
naplrniuje? Jaky je jeji trvaly charakter? Jaké jsou jeji hodnoty? Jaké je jeji pole ptisobnosti?
Jaké jsou jeji charakteristické znaky? Kapferer navrhnul tzv. Brand Identity Prism, ktery
prehledné shrnuje problematiku brand identity z pohledu zakaznika i tviirce znacky (Obr. 4).

Dle otazek je zieymé, ze identita znaCky mé za cil vydefinovat vizi a charakter
znacky. Nasledujici krok se soustiedi na nalezeni vhodné pozice v mysli zakaznika.
Konkrétné dle Kotlera, umistit znacku tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli
cilového spotiebitele (Keller, 2007). Positioning znaCky znamena zdaraznéni
charakteristickych znakt, kterymi se znacka odliSuje od konkurence a které oslovuji
verejnost. Je vysledkem analytického procesu zalozeného na Ctyfech nasledujicich otazkach.
(Kapferer, 2012): Pro koho je znac¢ka? Proti komu je znacka? Jaké benefity a sliby znacka

nabizi? Jakymi zpusoby a nastroji je bude napliiovat?

Pohled odesilatele informace

Fyzickd charakteristika Osobnost

2 s
< o
o EX
o Vztahy Kultura °
R%) o
0 =
c o
> Q
Reflexe Self — image

Pohled pfijemce informace

Obrazek 4: Brand identity prism (upraveno dle Kapferer, 2012)



3.6 Kupni chovani spotiebitele

Hlavnim ukolem marketingu je uspokojit potieby a prani své cilové skupiny zakaznikt 1épe
nez konkurence (Kotler, 2013). Spole¢nosti musi pro naplnéni tohoto slozitého ukolu
spotiebitele dobfe znat, zejména, jak premysli a co citi. ,,Spotfebni chovani zahrnuje to, jak
jednotlivei, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyfazuji zbozi, sluzby,

mySslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby a prani* (Salomon, 2011 in Kotler, 2013).

3.6.1 Model chovani spotiebitele

Model chovani spotrebitele dle profesora Kotlera je zalozen na principu: stimul — Cerna
sktinka — reakce. Podnéty jsou vstupem do ,Cerné skfinky“ spotiebitele, které vyvolaji
odezvu v podobé nakupniho chovani a nasledného rozhodnuti spotiebitele.

V modelu nize jsou wvngjsi stimuly rozdéleny na marketingové a ostatni.
Marketingové stimuly predstavuji znamy marketingovy mix 4P — produkt, cenu, misto
prodeje a propagaci. Rychlost procesu nakupniho chovani zalezi pravé na typu produktu,
zdlraziuje Vysekalova (2004), odlisna bude pfi nakupu kosmetiky nebo koupi auta.
V ostatnich podnétech figuruji ekonomické faktory (HPD, urokové sazby, nezaméstnanost
atd.), technologické faktory (rychlost inovaci, uroven technologické infrastruktury),
politicko-pravni (stabilita vlady, zakony, fiskalni politika) a sociokulturni (kulturni zvyky a
tradice, socialni usporadani spolecnosti).

Cerna skiifika se sklada z charakteristiky spotiebitele, psychologie spotiebitele a
procesu kupniho rozhodovani. Charakteristiky kupujiciho se dé€li na kulturni, socialni a
osobni. Psychologie spotiebitele zkouma motivaci, vnimani, poznavani a pamét. Nasledny
proces kupniho rozhodnuti obsahuje rozpoznani problému, vyhledani informaci, zhodnoceni
moznosti, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani.

Psychologie

spotiebitele

motivace
vnimani

poznavani

Marketingové Ostatni E Proces kupniho Kupni
stimuly stimuly P rozhodovani rozhodnuti
vyrobky a sluzby ekonomické rozpoznani problému volba vyrobku
cena technologické vyhledéni informaci volba znacky
distribuce politické zhodnoceni alternativ volba prodeje

komunikace

kulturni

Charakteristiky
spotiebitele

kulturni
spolecenské
osobni

nakupni rozhodnuti
pondakupni chovani

volba nakupovaného
mnozstvi

nacasovani ndkupu

zplsob platby

Obrdzek 5: Model chovani spotiebitele (Kotler, Keller, 2013)



3.6.2 Marketingové stimuly

Marketingovy mix je zakladnim nastrojem pro dosazeni marketingové strategie (Pfiloha 2).
Kotler (2004) ho definuje jako: ,,soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkoveé,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznika na cilovém trhu.

Prvni segment je produkt. Spottebitel si ho kupuje za uc€elem uspokojeni potteb Ci
prani. ,,Produktem je cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi
nebo spotiebe, co muize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myS$lenky* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007 in
Jakubikova, 2013). Produkt ma dle analyzy Kotlera tii urovné:

1. Zakladni produkt (jadro) — podstata produktu, jeho vyhody a nabizené vyteseni
problému

2. Vlastni produkt — vlastnosti produktu, které zdkaznik pozaduje (znacka, kvalita,
design, baleni atd.)

3. Rozsireny produkt — dopliikové sluzby k produktu (zaruka, instalace, financovani)

Distribuce (place) zahrnuje dle Kotlera (2004): ,,veskeré aktivity smetujici k tomu,
aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym®. Cilem distribuce je dle
Jakubikové (2013) produkt dorucit na spravné misto a ve spravny cas, v pozadované kvalité
a dostatecném mnozstvi. Pravé distribuce ma dle Jakubikové (2013) nejvétsi potencial pro
vytvoreni konkurenéni vyhody.

Prikrylova a kolektiv (2019) definuji cenu (price) jako: ,to, co zakaznik musi
investovat, aby produkt ziskal.“ Cenu je mimo financnich nakladi dalezité vnimat i v ramci
celkovych nakladi spojenych s pofizenim produktu, napf. ztraceny Cas nebo psychické
vycCerpani. Nejznaméj§i metody stanoveni ceny jsou napfiklad: nakladové orientovana,
poptavkové orientovand, prestizni nebo psychologicka (tzv. Batova cena).

Poslednim dilem v marketingovém mixu je komunikace (promotion), ktera slouzi
k tomu, aby se spottebitel dozvédél informace o cen€, misté prodeje a hodnoté produktu.
Kotler (2013) ji definuje nasledovné: ,,marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se
firmy snazi informovat, pfesvéd¢ovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo o
vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji“. Zminovany odbornik sestavil tzv. komunikacni
mix, ktery je sestaveny z osmi prvki komunikace: reklama, podpora prodeje, udalosti a

zazitky, public relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni



prodej. Prave interaktivni marketing neboli internetovy marketing je na vzestupné trajektorii
diky svym vlastnostem interakce, individualizace a mefitelnosti. Obsahuje naptiklad PPC
(pay-per click) reklamy nebo stale popularné€jsi podcasty. Blize ho rozebral konzultant

strategického marketingu Michal Kruti§ ve svém schéma (Ptiloha 3).

3.6.3 Charakteristiky spotrebitele

Jako jedny z nejvyznamnéjSich povazuje profesor Kotler faktory kulturni. Rozdéluje je na
kulturu, subkulturu a socialni tfidy. Zakladnim urcujicim faktorem pfani a chovani
jednotlivce je kultura. Kazda kultura mé své specifické chovani, hodnoty, zvyky a normy
se kterymi jednotlivec piijde do kontaktu jiz od svého narozeni. Subkultury jsou soucasti
kazdé kultury a umoziuji svym Clenim presnéjsi identifikaci a zaclenéni. Vznikaji na
zakladé narodnosti, nabozenstvi, rasovych skupin a geografickych regiont. Spolecenské
tridy maji charakter stalého a homogenniho rozdé€leni spole¢nosti. Jsou usporadané
hierarchicky dle vzdélani, vysi piijmu, povolani, stylem oblékani nebo lokalitou bydlisté.
Pod spolecenské faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani spadaji referencni
skupiny, vliv rodiny, spolecenské role a statusy. Referen¢ni skupiny maji pfimy ¢i neptimy
dopad na postoje a chovani ¢lovéka. Skupiny s pfimym vlivem, kde spottebitel interaguje
tvafi vtvar, se nazyvaji Clenské skupiny a rozd€luji se na primarni a sekundarni.
V primarnich Clenskych skupinach, naptiklad v rodiné, mezi prateli nebo kolegy, ptichazi
jednotlivec do kontaktu nepfetrzit€¢ a neformalné. Naopak formalnéji a Casov€é omezené
pusobi v sekundarnich skupinach, které jsou napiiklad profesni, nabozenské nebo odborové.
Vliv referenénich skupin neni zanedbatelny. Clenové skupin &asto méni své chovani a
zivotni styl, své mentalni modely a vnimani své identity. Skupiny vytvaii tlak na jednotny
pohled ¢lent pfi vybéru produktu nebo znacky, coz do zna¢né miry ovliviiuje kupni chovani
jedince. Toto ovlivnéni skupinami Casto piisobi i na clovéka, pfestoze neni jeji soucasti.
Aspiraéni skupiny jsou ty, do kterych chce patfit. Disocia¢ni jsou naopak ty, které hodnotoveé
zavrhuje. Marketéfi dnes pro propagaci vyuzivaji nazorové vudce, tzv. influencery, ktefi
neformaln¢ radi a informuji Cleny skupin o produktech. NejCastéji prostfednictvim
socialnich siti komunikuji, ktera znacka je nejlepsi nebo jak produkt pouzivat (Schiffman,
2010 in Kotler, 2013). Nejvyznamné}§i primarni skupina je rodina. V orientacni rodiné
slozené z rodicu a sourozencu jedinec piebira nazory k nabozenstvi, politice a ekonomice.
Formuje své osobni cile, buduje sebetctu a cit pro lasku (Palan, Wilkes, 1997 in Kotler,

2013). Druhy typ rodiny, prokreacni je slozeny z partnera a déti. Kupni rozhodovani manzela



a manzelky se li§i. Zena prevazné rozhoduje o nakupu potravin, obledeni a produktd do
domacnosti. Muz piebira rozhodovani v technickych oblastech, jako je vybér auta nebo
finan¢niho produktu. Kazdy se chce v ramci skupiny urCitym zptsobem vymezit. Role je
predpokladany zplsob chovani v ramci statusu. Top manazer bude mit jinou roli a status
nez postovni dorucovatel. Dle toho se méni i preference znacky pii vybéru produktu.

Osobni faktory ovliviiujici kupni rozhodovani se tykaji veku, stadia zivota, zaméstnani a
ekonomickych podminek, osobnosti, vhimani sebe sama, zivotniho stylu a hodnot. Volby
znaCek a produktt se napfi¢ zivotem méni. VEk a etapa zivota ma vliv na vybér obleCeni,
potravin, nabytku nebo zpisobu odpocinku. Spotfebni chovani ovliviiuje také specificka
zivotni udalost, napfiklad narozeni potomka. Povolani spotiebitele je dulezitou informaci
pro piesné zacileni marketéri. Z toho plynouci ekonomické predpoklady, konkrétné
ptijem, uspory, dluhy a bonita davaji predpoklad k moznostem spotiebitele zakoupit si drazsi
nebo levngjsi znaCku. Definice osobnosti je dle Kotlera (2013): ,soubor lidskych
psychologickych rysu, které vedou k relativné konzistentnim a trvalym zptisobum reakci na
stimuly okolniho prostfedi*. Studovat osobnost spotiebitele je klicové pro budovani a fizeni
znacky. ,.Znacka ma také svou osobnost a spotiebitelé si vétSinou vybiraji ty znacky, které
jsou jim svou osobnosti blizké™ (Kotler, 2013). Sebepojeti, idealni interpretace sebe sama
je neméné& dalezita. Uspdch znalky zavisi na harmonii osobnosti znatky s osobnosti a
sebepojetim spotiebitele. Zivotni styl mize mit kazdy jiny i navzdory stejné subkultufe nebo
spoleCenské tfidé. Vyjadiuje, jaké z4ymy a nazory Clovék komunikuje a jaké aktivity
provozuje. Obchodnici specificky sleduji zakaznikovi zdroje — Casové a finan¢ni. Dle toho
pozicuji své produkty a sluzby. Na vili zakaznika zakoupit produkt ¢i sluzbu maji vliv i jeho
hodnoty, tedy ,,systém piesveédceni stojici v pozadi jeho postoju a chovani* (Kotler, 2013).

Hodnoty v nitru spotiebitele hluboce ovliviiuji jeho rozhodovani a touhy.

3.7 Psychologie spotiebitele

3.7.1 Motivace

Definice motivace je dle Sociologického ustavu akademie v&d CR: ,psychicky stav
vyvolavajici aktivitu, chovani ¢i jednani a zamétujici je urCitym smérem™. Po cely zivot se
vyviji a méni podle toho, jak se vyviji a méni osobnost ¢lovéka. Ma také své parametry:
smér — cil, ktery preferujeme, trvani — délka Casu, po kterou ovliviiuje chovani, intenzitu —
miru nasazeni (Vysekalova, 2011). , Potfeba se stava motivem, nabude-li takového stupné

intenzity, ktery nés pfiméje jednat,” shrnuje Kotler (2013).



Motivace tedy vznikd na zakladé potieb, které hierarchicky popsal psycholog
Abraham Maslow (Ptiloha 4). Nejvétsi prioritu maji fyziologické potieby (uspokojeni hladu,
zizn€) s potiebami bezpeci (byt v bezpeci, ochranény). Nasleduji potieby spoleCenské (pocit
sounalezitosti, lasky) a potfeby uznani (sebevédomi, ticta). Na vrcholu pyramidy je potieba

seberealizace, tedy potfeba osobniho rozvoje a realizace.

3.7.2 Vnimani

,Vnimani je proces, kterym urcita osoba vybird, usporadava a interpretuje prichazejici
informace, aby si vytvorila smysluplny obraz o svété“ (Berelson, Steiner, 1964 in Kotler,
2013). Sledovat vnimani spotiebitele je zasadni, protoze ovliviiuje konecné kupni chovani.
Vnimani se dé€li do tfi druhii: selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho

zapamatovani.

3.7.3 Uceni

,UCenim oznacujeme proces ziskavani zkuSenosti, ziskavani novych moznosti chovani.
(Vysekalova, 2011) Lidské chovani je z velké Casti naucené a odbornici predpokladaji, ze
k nému dochazi pisobenim motivii, podnétd, naznak, reakci a donucovanim (Kotler, 2013).
Vysekalova (2011) uceni dale rozdéluje na kognitivni — ziskavani a uchovani informaci za
ucelem vyfteSeni problému a socialni — pozorovani ostatnich a ulozeni téchto informaci pro

budouci preziti.
3774 Emoce

Znacka u spotiebitele generuje pocity a emoce. Emoce rozdéluje na Vysekalova (2011) dle
povahy, intenzity, nalady, citd a vasné. Obecné jsou u savci nejznameéjsi emoce strachu,
hnévu, radosti, smutku, divéry, odporu, ocekavani a piekvapeni. Plessis (2011)1 Vysekalova
(2011) shodné ukazuji na nejnové)si vyzkumy funkce emoci, jako hlavni faktor ovliviiujici
chovani. Dtive byl neokortex povazovan za centrum racionality, pod nim ,,tygii mozek* byl
oznacovan jako sidlo emoci a plazi mozek — limbicky systém byl spojovan s pudy a
instinkty. VSechny casti byly chapany jako samostatné fungujici a nepropojené. Stary pohled
popisoval povazoval emoce jako opak rozumu, kde rozum rozhoduje a rozhodnuti jsou
tvorena védomeé. Nové vyzkumy popisuji mozek jako spiSe emocionalni, propojeny systém,
kde emoce rozhoduji, emocionalni centrum je v limbickém systému, rozhodnuti vznikaji

prevazné nevédome a centrum racionality je v pfednich lalocich mozku. Odbornici hovoii o



tzv. racionalité¢ emoci, ktera zajis§tuji nase preziti. ,,Emoce nejsou v konfliktu s racionalitou
a absence emoci a citu mize zniCit racionalni uvazovani a téméf znemoznit moudré
rozhodovani“ (Plessis, 2011). Ukolem marketérd je navodit zakaznikovi co nejsilngjsi
pozitivni emoce spojené¢ se znackou nebo vyrobkem, jelikoz se rapidné zvysi Sance

k uspesné interakeci.
3.7.5 Pamét

S ucenim souvisi pamét’ a proces zapominani. ,Pamét ndm umoziiuje zapamatovat, uchovat
a vybavovat to, co jsme v minulosti vnimali, prozivali a délali, umoziiuje nam shromazd ovat
zkuSenosti, z kterych vychdzime pii naSem jednani“ (Vysekalova, 2011). S tim souhlasi i
doktor Jordan B. Peterson (2019): ,, Pamét’ je pruvodcem minulosti do budoucnosti. Pokud
si pamatujete, ze se stalo néco Spatného, a dokazete zjistit pro¢, miZzete se pokusit zabranit
tomu, aby se to Spatné opakovalo®. Zapominani je prospésné, jelikoz chrani pamét proti
prehlcenim informacemi. Pamét' se déli na nekolik casti: senzorickd pamét slouzi pro
ulozeni velkého mnozstvi informaci na kratkou dobu, kratkodoba pamét s omezenou
kapacitou, kde se zpracovavaji nejdulezitéjsi informace a dlouhodoba pamét, kam se
dostanou informace, se kterymi se bude dale pracovat. Vysekalova (2011) 1 Kotler (2013)
shodné popisuji dlouhodobou pamét a jeji vlastnost ukladani informaci v podobé pamétoveé
sit¢. Pamétova sit je slozena z uzli a vazeb, které mohou mit rtiznou silu. V uzlech jsou
ulozené informace, které jsou propojeny vazbami. V této siti informaci jsou asociativni
spojeni, které si jsou podobné vyznamem, Casoprostorem nebo emocemi. , Se znackou
spojené asociace sestavaji ze vSech sni spojenych mySlenek, pocitl, vjemu, predstav,
zkuSenosti, presveédceni, nazoru, které jsou spjaty s uzlem znacky“ (Kotler, 2013). Pokud ma
tedy spotiebitel v paméti silnou sit’ uzli a vazeb ke znacce, pii sebemensim kontaktu se
znackou se mu vybavi urCité asociace vyvolané znackou, napt. krasny design, inovativni,

spolehlivy, pohodlny.

3.8 Proces kupniho rozhodovani

Proces kupniho rozhodovani spotiebitele zaina v momenté, kdy identifikuje problém nebo
potfebu. Potfeba vznikne impulsem vnitinim (napf. hlad) nebo vn&jsim (reklama na nové
auto na billboardu). Cil marketérti by mél sméfovat ke zjisténi okolnosti dané potieby.

Z vyzkumu vyplyva, ze spotiebitelé jsou lini hledat rozsahlé informace a Cini tak

z poloviny jen v jednom obchodé. Pouze tfetina vybira nad vice nez jednou znackou.



Vyhledavani informaci v prvni stadiu se nazyva zvySena pozornost, ktera mize pieklenout
az do aktivniho vyhledavani informaci, kde spotiebitel aktivné vyhledava informace o
produktu, studuje materidly, porovnava ceny nebo zjistuje zkuSenosti u pratel. Zakladni
zdroje informaci se déli do Ctyf skupiny: osobni — rodina, pratelé, kolegové, komeréni —

reklama, web, vefejné — masmédia, zkuSenostni — uzivani vyrobku (Kotler, 2013).

V tomto kroku spottebitel vyhodnocuje nasbirané informace. Vyhodnocuje moznosti, které
co nejlépe vytesi jeho problém a porovnava vyhody, které mu alternativy nabizi. Dilezitou
slozkou v rozhodovani hraje image znacky.

Ctvrta faze se tyka jiz zakoupeni produktu, obvykle na zakladé oblibené znacky.
Samotné kupni rozhodnuti muzou jeSté ovlivnit dva faktory — postoje ostatnich a
neocekavané situacni faktory. Nazor druhé osoby muze kupni rozhodnuti narusit, jelikoz
spotiebitel vnima miru negativniho postoje ke zvolené varianté. V druhém piipadé se chce
druhé osobé svym rozhodnutim zavdécit. Mezi neoCekavané situacni faktory mize patfit
nahlad zména zaméstnani, zmeéna priorit nakupu nebo piistup prodavace.

Zpétna vazba spotfebitele po nakupu je pro marketéra klicova. Kotler (2013)
rozdeluje spotrebitele na spokojeného a nespokojeného. Zakaznik je spokojeny na zaklade
souladu ocekavani s realitou, nespokojeny naopak vidi znacnou propast mezi témito
parametry. Dosdhnout spokojenosti je pro spolecnost a jeji marketing zdsadni. Spokojeny
zakaznik si pravdépodobné koupi produkt nebo vyuzije sluzbu opakované, a navic se o tom

zmini svym nejblizsim.

4 Predstaveni znacky Nike

4.1 Historie

Spole¢nost Nike byla pavodné zalozena pod nazvem Blue Ribbon Sports (BRS) v lednu
1964 trenérem atletiky Billem Bowermanem a jeho svéfencem Philipem Knightem.
Spolecnost zpocatku fungovala jako distributor japonské znacky obuvi Onitsuka Tiger (nyni
ASICS) a vétsinu prodeju na atletickych zavodech se uskutecriovalo z Knightova automobilu
(Companies History, 2020). BRS ukoncilo s japonskym partnerem spolupraci v roce 1971 a
ve stejny rok poprvé vznikl brand s nazvem Nike a ikonické logo ,,swoosh. Nasledujici rok
Nike vydal prvni vyrobek — tricko a (Pfiloha 5) bézecké boty , The Cortez* (Ptiloha 6)
(Frances, 2016).



4.2 Soucasnost

V soucasné dobé je Nike nejveétsi sportovni znaCkou na svéte, jejiz piijem za rok 2022 Cinil
46,710 miliond USD (Macrotrends, 2022). Nyni pfinasi hodnotu svym spotiebitelim uz
nejen v oblasti atletiky, ale i ve fotbalu, basketbalu, tenisu, hokeji, golfu a mnoha dalSich
sportech. Je proslula svym elegantnim designem, PR kampanémi a spolupraci s nejvétSimi
svétovymi hvézdami jako je Tiger Woods nebo Cristiano Ronaldo. V nejvys§im
managementu Nike, Inc. je stale zakladatel Phil Knight, byt jako emeritni pfedseda. Mezi
znacky v portfoliu spolecnosti NIKE Inc. se fadi mimo Nike, Jordan a Converse (Nike.com).
Hlavni misi Nike je: "Pfinaset inspiraci a inovace vSem sportovcum na svéte." Doplnil ji
svym vyrokem spoluzakladatel Bill Bowerman: "Pokud mate télo, jste sportovec"
(Nike.com). Hodnota inovace se objevuje 1 ve vizi spolecnosti: ,,Udélat vSe pro rozvoj
lidského potencialu“ (Mission Statement, 2022). Inovace jsou pro Nike fundamentalni, dalsi
hodnoty jsou napf.: autenticita, komunita, udrzitelnost nebo spolecenska odpovédnost

(Parker, 2022).

4.3 Prvky znacky Nike

Pti vybéru nazvu se Phil Knight pfiklonil k napadu kolegy Jeffa Johnsona (Knight, 2017).
Niké je jméno Recké bohyné vitdzstvi, se kterym se Knight rychle identifikoval a jméno
v roce 1971 odsouhlasil.

Ikonické logo znacky Nike Swoosh vytvortila Carolyn Davidsonova v roce 1971 jako
studentka designu. Davidsonova dostala zadani vytvofit logo k ndzvu brandu, ktery jesté
neexistoval. Musela si vystacit pouze s jednim klicovym souslovim — pocit pohybu (Knight,
2017). Symbol Swoosh predstavuje pohyb a rychlost. Pozdéji byl vyznam spojen i s kiidlem
bohyné Niké. Od roku vytvoreni nebyl nijak pozménén (Obr. 6).

Nejznamé;jsi slogan znacky Nike — , Just Do It zaznél poprvé v kampani v roce
1988. Spole¢nost Nike tento slogan pouziva ve vétsing€ svych reklam dodnes. "Just Do It"
je pro nas jako znacku stale stejné relevantni jako pred 23 lety," fika Davide Grasso,
viceprezident globalniho marketingu znacky Nike. Zajimavé je, ze samotna spoleCnost
Nike nepovazuje tuto vétu za pouhy slogan, ale spiSe za identitu nebo filozofii znacky. "Ve
skuteCnosti na slogany nevéfime," fika Grasso. "Misto toho jsme zjistili, ze nejucinnéjsi je
pozvat lidi, aby se pfipojili k tomu, emu véfime a za ¢im si stojime. A to, za ¢im si

stojime, je slouZzit sportovciim a ctit je “ (Creative Review, 2018).


http://Nike.com
http://Nike.com

BLUE RIBBON SPORTS

1964 - 1971 1971 - now

1971 - 1976 1976 - now

Obrazek 6: Historie loga Nike (1000Logos, 2022)

5 Vlastni prace

5.1 Identita, image a positioning znacky

Pravé identita znacky Nike (Pfiloha 7) je zalozena na prvcich znacky (Swoosh, ,, Just Do IT),
jejich hodnotach (inovace, vitézstvi, ofenziva) a misi , Pfinaset inspiraci a inovace vSem
sportovcim na sveteé."

Vnimana image znaCky Nike je dle prizkumu od spolecnosti Neuroflash spise
abstraktni a maskulinni. Na tom, Ze je znacka primarné vnimana jako vzrusujici, se shoduji
Roth (2021) i Dvornechcuck (2022). Dle pruzkumu Lannoové (2020) ma Nike image
atraktivni, modni, kvalitni znacky. V breznu 2019 investi¢ni spole¢nost Cannacord Genuity
zvefejnila prizkum vnimani znacky Nike, kterého zucastnilo se pres 1400 respondentd
z USA. Presné 40 % respondentt oznacilo Nike jako inovativni a modni.

Spolecnost Nike strategicky umistila svou znacku jako lidra na trhu sportovniho
vybaveni, ktery poskytuje inovativni a vysoce kvalitni produkty. Logo Swoosh, slogan "Just

;e e e

presveédcuji zakazniky, ze jde o vit€znou a ambicidzni znacku.



5.2 Cilova skupina

Cilova skupina Nike je relativné §iroka. Zaujima muze, zeny a déti od 11 do 45 let, ktefi se
zajimaji rekreacné nebo profesionalné o sport. Lze fict, Ze jsou 1épe finan¢né situovani, bydli
pfevazné ve meéstech a zajimaji se o zdravy zivotni styl. Nike neustale vyhodnocuje
prilezitosti na trhu. Naptiklad proto u zen predstavil kolekci legin a spodniho pradla a zacal
masivné investovat do reklam cilenych na Zeny. Dobrym piikladem miize byt reklama
s nazvem , Dream Crazier".

V Ceské republice ma Nike potencialni cilovou skupinu v poétu 4,2 milionu
obyvatel, tzn. obyvatel, kteti aktivné sportuji ve véku 16—65 let. Dle spolec¢nosti Kantar
(2022) se téméf ptil milionu Cechd prestalo po covidové pandemii pravidelng hybat, coz by

mohlo znamenat vyrazny propad v trzbach.

5.3 Konkurence na trhu

Nejvétsi konkurent znacky Nike je Adidas. Zminéna firma je pfimym konkurentem,
zamétuje se na sportovni obleceni, vybaveni a obuv. Firma zalozena v roce 1949 v Némecku
prorazila a ziskala velkou pozornost v roce 1952, kdy Cesky atlet Emil Zatopek ziskal tfi
olympijské zlaté medaile v Helsinkach v obuvi Adidas (Behej.com, 2012). Adidas generoval
za rok 2021 pfijmy v hodnoté 21,23 miliard americkych dolard, to znamenalo narast 7 % ve
srovnani s predchozim rokem. Jeho hodnota znacky za rok 2022 dosahovala 14,6 miliard
americkych dolard. Zamétuje se na vyrobu sportovniho obleCeni, obuvi a vybaveni.

Nejznaméjsi prvek znacky jsou tfi pruhy, které se objevuji 1 v logu. Dalsi ikonicky
prvek je slogan , Impossible Is Nothing“. Zakaznici Adidas vnimaji jako autentickou,
originalni a minimalistickou znacku. Cili na zakazniky (zeny, muze, déti), ktefi sportuji a
zajimaji se o zdravy zivotni styl. Obecné cili na zdkazniky od 15 do 50 let véku, ktefi jsou
z vyS$S§i stiedni tfidy a chtéji komfortni a kvalitni obleCeni a obuv. Nyni se soustfedi na mladé
spotiebitele od 13-18 let véku, protoze véri, ze budouci generace pomuze vybudovat vyssi
hodnotu znacky.

Lze fict, ze Adidas je prozakaznicky, a proto mezi jeho klicové zasady patfi
poctivost. Adidas se prezentuje jako vyznamna znacka sportovniho obleCeni, snazi se

budovat své renomé navrhovanim a prodejem kvalitniho zbozi. Adidas je jednou ze



spolec¢nosti, které stanovuji standardy pro zbytek trhu, protoze nepiestava pracovat na kvalité
a odli$nosti svych vyrobkia (Edrawmind).

Strategie Nike se zamétuji na inovace, design a marketing, zatimco strategie Adidas
se soustfedi na sniZzeni vyrobnich nakladi a Casu, expanzi na trhu, zvySeni atraktivity své
sportovni obuvi a vybaveni. Obé€ zna¢ky maji kofeny v béhani, ale Nike se dnes prezentuje
jako znacka sportovniho obleCeni a obuvi, zatimco Adidas se soustfedi na streetwear a

zivotni styl.

54 Kupni chovani v oblasti médy v Cesku

Prazkum ze zati 2022 spolecnosti Glami (2022) ukazuje na zmény nakupniho chovani
Cechd v oblasti obleCeni a obuvi. Vysledek prizkumu je na zakladé odpovédi 3074
respondenti. Hlavnimi divody pro zménu nakupniho chovani je inflace a zvyseni ceny
energii. ZvySeni cen obleceni a obuvi pocituje 76 % respondentti. Oproti stejnému vyzkumu
z dubna 2022 se jedna o navyseni 9 %. Necela polovina Cechtl chee usetfit nakupem mody
ve slevach, 18 % respondentd chce vyrazné snizit vydaje. Svoje nakupni chovani navzdory
vys§im cenam neplanuje zmeénit zhruba 30 % spotiebiteld. Divody pro nezménéni
nakupnich navykt jsou rizné, 26 % oslovenych tvrdi, Ze nakupuje jen to nejdialezitéjsi.
Sezonni vyprodeje jsou divodem pro 25 %, 23 % potiebuje obleceni pro sebe nebo své déti
kvuli blizici zimé. Necelych 20 % nechce své nakupovani vzdat, protoze je napliiyje.
Finanéni rezervu na nakupy ma 13 % a 8 % chce nakoupit zbozi nyni z davodu obavy dalsiho
zdrazeni.

Na popularni slevovou akci Black Friday bude nakupovat 55 % Cechd. Svoji
penézenku necha v klidu 10 % a 33 % neni jasn€ rozhodnuto. Vice jak tietina planuje utratit
castku vrozmezi 1000-2500 K¢&. 24 % ma v umyslu koupit zbozi za 2500-5000 K¢&.
Nejzajimavejsi data vyplynuly z otazky k planovani nakupu konkrétnich produkti. 59 %
dotazanych uvedlo, ze nebude planovat nakupy predem a rozhodne se az beéhem akce Black
Friday.

Shrnutim 1ze konstatovat, ze jen minimaln€ spotiebiteld omezi své nakupy mody.

Jejich rozhodovani ale bude opatrnéj§i. Nakupy budou impulzivni a neplanované.



5.5 Marketingovy mix

5.5.1 Produkt

Produktové portfolio Nike se sklada ze tfi hlavnich kategorii sportovnich vyrobkii: obuvi,
obleceni, vybaveni a pfisluSenstvi. Jeji vyrobky jsou obecné zaméfeny na prémiovou kvalitu
a Sirokou nabidku zbozi pro kazdého sportovniho nadsSence i profesionala

Nejoblibengjsim vyrobkem je obuv, ktera spoleCnosti piinasi nejvétsi piijmy.
Nejznamé)§i modely obuvi s vyznamnou minulosti jsou naptiklad Air Force 1, Jordan 1, Air
Max 1, Cortez nebo Mercurial. Pro co nejvétsi pokryti potieb nejriznéjsich méné znamych
sportt stale navrhuje nové modelové fady, napiiklad pro vzpirani nebo kriket.

Nike své produkty inovoval napii¢ svoji dobou. Prvni inovaci (a produkt) pfinesl
spoluzakladatel Bill Bowerman v roce 1971, kdyz vyvinul ,, Waffle Trainers*. Prvni bézecké
boty jejichz podrazka byla z gumy, kterou Bowerman zapekl ve vaflovaci (Pfiloha 8). Dalsi
vyznamnou inovaci byla technologie , Air”, kterd vroce 1979 zvySila komfort diky
vzduchové podrazce. Aktualné se Nike vénuje inovacim sluzeb, naptiklad vyviji robota,
ktery Cisti a opravuje obuv (Pokorny, 2022), aplikaci NikeFit skenujici velikost chodidla pro
co nejpresn€jS§i doporuCeni velikosti obuvi (Holzman, 2019) nebo virtualni realitu
v kamennych prodejnach (Pokorny, 2022).

Za zminku stoji 1 sluzba Nike By You (dfive NikelID), ktera umoziiuje zakaznikovi
personalizovat a kustomizovat produkt Nike (Wikipedia). Zakaznik se za mensi poplatek

stane designérem své vlastni obuvi nebo obleCeni a mize zménit barvu nebo material.

5.5.2 Misto

Nike ma v Cesku tii hlavni prodejni kanaly: online obchod, maloobchod vlastnény tieti
stranou a kamenné Nike prodejny. VétSina prodeju se uskuteCiiuje v maloobchodnich
prodejnach, a to jak fyzickych, tak digitalnich. Mezi vyznamné maloobchodni prodejce v
Cesku patfi Footlocker, Sportisimo a A3 Sport.

Podle Greena (2017) se spolecnost Nike rozhodla omezit pocet vybranych
maloobchodnich prodejci z 30 000 na 40, aby méla kontrolu nad zptisobem prodeje svych
vyrobki. Pokud jde o digitalni prodej, spolecnost Nike v roce 2017 ocekavala, ze do konce
roku 2022 zvysi své piijmy z e-shopu na 30 % svych celkovych ptijmi. V disledku globalni
pandemie spolecnost Nike tohoto cile doséhla o 3 roky dfive, jelikoz jeji online prodej se v

roce 2020 zvysil o 83 % (Wahby, 2020).



5.5.3 Propagace

Propagace Nike je zndma svymi silnymi brandovymi a marketingovymi aktivitami.
Hlavnimi zdroji propagace spolecnosti je sponzoring a reklama. Nike angazuje sportovni
hvézdy jako ambasadory své znaCky, Cimz prostfednictvim nejraznéjSich reklam a
propagacnich kampani vyrazné ovliviuje mysl zakazniki. Spolupracuje napiiklad s
hvézdami jako je Serena Williamsova, Cristiano Ronaldo, Lebron James nebo Rafael Nadal.
Tyto spoluprace jsou obvykle spojeny s vydanim vysoce limitovanych tenisek. Znamym
ptikladem je model "Jordan 1", ktery byl pfedstaven ve spolupraci s Michaelem Jordanem v
roce 1984 (Meyer, 2019). Nike také vyuziva prilezitosti k propagaci své znacky
sponzorovanim sportovnich lig, klubii nebo narodnich tymu, naptiklad NFL, narodni tym
Francie nebo FC Slovan Liberec (Wikipedia). Firma neni inovativni pouze v ramci produktu.
Ve spolupraci se studiem CEKAI vytvoiila realisticky 3D billboard na oslavu technologie
,Air ktery vystavila v Tokyu (LinkedIn Nike, 2022).

Jeji strategie podpory prodeje zahrnuji poskytovani vyhodnych nabidek a slev
zakaznikam. Jakkoli je cilovy trh spolecnosti Nike Siroky, 1ze jeji cilovou skupinu urcit jako
obecné mladsi generaci, sportovni nadsence a profesionalni sportovce. Vzhledem k tomu, ze
mlads§i lidé vice konzumuji socialni média, propaguje spoleCnost své vyrobky
prostfednictvim interakce a zapojeni zakaznikii pomoci Facebooku, Twitteru, Instagramu a
YouTube. Usp&ch na socialnich sitich potvrdil Zebfi¢ek SportsPro 50 Most Marketable
Brands, kde se Nike za rok 2021 umistil na prvnim misté. ,,S vice nez 8,77 miliardami
piispévka a reakci na socialnich sitich za rok propagujicich pravé znacku z amerického
Oregonu presahla celkova hodnota sponzoringu Nike 616,5 milionu americkych dolari®,
komentuje Mlynatova (2021). Spolecnost provadi piimy marketing prostfednictvim osobni
komunikace se Skolami, univerzitami a mistnimi sportovnimi tymy.

Pro posileni vztahi s vefejnosti poskytuje finan¢ni podporu nevladnim organizacim
(EdrawMind). Mezi dalsi PR aktivity v ramci CSR patii tfeba oznameni z roku 2012, kdy
spole¢né s Coca-Colou, Fordem, Heinz a Procter & Gamble oznamili strategii na vyrobu
vlaken ze 100 % PET materiala na rostlinné bazi (Frances, 2016). Spatné vnimani znacky
muze byt disledkem nekolika afér. Napiiklad Spatné pracovni podminky v zahranic¢nich
zemich. V poslednich 20 letech byla spolecnost Nike soustavné terCem utoku tykajicich se
jejich Spatnych pracovnich podminek, které odhalil v 90. letech novinaf Jim Keady. Nike se
zavazala, ze v ramci programu "Move to Zero" budou vSechny jeji tovarny pohanény na 100

% obnovitelnou energii s nulovymi emisemi uhliku. Ackoli je tato strategie vitana, je v



rozporu se strategii spolecnosti Nike, ktera uptednostiiuje inovace pred udrzitelnosti. Vznika
tak dojem, ze spolecnost Nike neni odhodlana fesit zménu klimatu a jeji zavazek je pouze
marketingovym trikem 1 prestoze data o postupu udrzitelné strategie Nike kazdorocné

zvefejiiuje ve svém Impact reportu.

554 Cena

Nike ma cenové strategie zalozené v zasadé na prémiovych a hodnotovych cenach. Pri
hodnotové cenotvorbé sleduje aktualni cenu na trhu a pred zavedenim cen u vyrobku
nasloucha zakazniktim, zda jsou ochotni zaplatit. Jedna se tedy o poptavkové orientovanou
metodu nacenéni. Naproti tomu strategie prémiovych cen vyuziva vysoké ceny zalozené na
prémiové znaCce. Tato strategie souvisi se snahou vydavat vyrobky ve spolupraci s

vyznamnymi osobnostmi.

5.6 Hodnota znacky

Hodnota znacky Nike za rok 2021 Cinila 42,5 miliardy dolart. To z ni déla nejhodnotnéjsi
znacku v kategorii obleCeni a obuvi. Znac¢ka Adidas méla pro porovnani v roce 2021 méla
hodnotu 3x mensi (Statista, 2022). Co déla Nike nejhodnotné;$i znacku na svéte? Zaklad
tvoti pevna identita znacky s vynikajicimi prvky.

Povédomi o znacce roste diky sponzorovani osobnosti, reklamadm a osobni
zkuSenosti v prodejnach. Nike investuje miliony dolari do zminovanych influenceri. Po
navazani spoluprace s Tigerem Woodsem vzrostly trzby Nike Golf k 500 milionim dolart
s meziroCnim rastem 24 % po prvnich 5 letech spoluprace. Rozpoznani znacky (brand
recognition) v USA dosahuje na 95 % (998 resp.), loajalni je zhruba polovina (Kunst, 2022).

Asociace znacky jsou o tom, co se zakaznikiim vybavi, kdyZz vidi nebo slysi znacku.
V ptipadé Nike jsou to nejcasteji asociace spojené s logem, ambasadory, sloganem , Just Do
It a slovy jako inovace, styl, vykon, ofenziva. Nejznamé;jsi ptiklad asociace je spojeni Nike
s Michaelem Jordanem. Dle vyzkumu spolecnosti Neuroflash autor Tighe (2022) publikoval
jaké jsou nejCastéjSi pozitivni asociace — nezastavitelny, autenticky, ikonicky, trendy,
minimalisticky, maskulinni a motiva¢ni (Pfiloha 9). Vyzkum zahrnoval i prazkum
negativnich emoci, kde se objevovalo — sexisticka, nerespektujici, agresivni, nespolehliva
(Ptiloha 10).

Jednim z nejdalezitéjSich prvka pii vytvareni hodnotné znacky je budovani loajality

ke znacce. Spolecnost Nike to dokazala tim, ze inspirovala zdkazniky. Nike neprodava jen



sportovni vybaveni, ale zivotni styl, zptisob mysleni a viru. Inspiruje zakazniky, aby
nesoutézili s ostatnimi, ale sami se sebou. Diky tomuto marketingu jsou zakaznici
inspirovani k tomu, aby se zlepSovali a znacku Nike vnimaji jako zpusob, jak toho
dosahnout.

Vyznamny zdroj hodnoty znacky Nike je vysoka kvalita vnimana nejen mezi
sportovci, ale i mezi vefejnosti. Pfestoze vétSinu trhu spolecnosti Nike predstavuje
verejnost, ktera boty pouziva pouze k chuzi, spolecnost Nike se zavazala navrhovat boty
podle vysokych standardi profesionald. Nasloucha sportovcim a navrhuje boty, které
spliiyji jejich pozadavky na kvalitu a zivotnost. Vidét vitézného sportovce v botach Nike

utvrzuje zékazniky ve vnimani kvality znacky Nike.

5.7 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni zkoumajici vliv znacky Nike na kupni chovani zakaznika se uskute¢nilo
v terminu 24.11.2022 do 27.11.2022. Této kvantitativni metody se UspéSné zacastnilo 168
respondenti. Dotaznik byl realizovan v aplikaci Typeform. Tento nastroj byl zvolen
z divodu lepsi interakce s respondentem. Aplikace také umozinovala jednoduché nastaveni
logiky dotazniku, tzn. po odpovédi , Ne“ respondent dostal jiny set otazek. Vzhledem
k cilové skupiné respondenti bylo v dotazniku zvoleno tykani z divodu navazani bliz§iho
vztahu. Cely vyzkum obsahoval celkem 34 otazek, nicméné diky logice dotazniku bylo
dotazovanému prezentovano maximalné 31 otazek. Dotaznik nezabral vice nez 4 minuty.
Prvni ¢ast dotazniku zkoumala obecny vliv znacky na kupni chovani a top of mind
v kategorii sportovni obuvi. Druha ¢ast vyfiltrovala respondenty, kteti aktualné méli urcity
produkt znacky Nike a nasledné zkoumala hodnotu znacky. V polovin€ se téma otazek
presunulo k marketingovému mixu znacky Nike, tzn. k cené€, distribuci, konkrétnimu
produktu a propagaci. Posledni cast obsahovala 6 otazek na vyzkum identifikacnich otazek.

Zastoupeni pohlavi bylo vyrovnané (Ptiloha 11). Mirna ptevaha byla tvofena muzi
(51,2 %), zeny zaujimaly zastoupeni ve 48,8 %. VE&kové zastoupeni bylo primarné ve v€ku
18-26 (97,6 %) (Ptiloha 12), nasledovala v€kova skupina v rozmezi 45-54 v poctu 3
respondentt (1,8 %) a pouze jeden respondent byl v intervalu 27-34 let (0,06 %). Dotaznik
byl vzhledem k cili prace zamérmé sdilen mladsi skupiné. Po zjisténi identifikacnich dat bylo
vzhledem k cili prace provedeno o€isténi o nevyhovujici v€kové skupiny. PocCet respondentti

v dal§ich otazkach tak cital 164 odpovidajicich ve vékové skupiné 18-26.



Lokalita trvalého bydlisté byla respondenty nejvice zastoupena v Kralovéhradeckém
kraji (28 %), nasledovalo Hlavni mésto Praha (25,6 %), StfedoCesky kraj (17,1 %) a
Liberecky kraj (6,7 %) (Pfiloha 13). Vétsi zastoupeni Hlavniho meésta Prahy a

Kralovehradeckého kraje je pravdépodobné zptisobeno pobytem a socialni aktivitou autora.

Karlovarsk kal g kra Kraj trvalého bydlisté respondentt
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Priloha 13, viastni zpracovani

Na otazku nejvyssiho dosazeného vzdélani odpovédélo nejvice respondenti se
sttedoskolskym vzdélani v poméru 76,8 % (Ptiloha 14), nasledovalo vysokoskolské s 20,1
% a zakladni (3 %).

Predposledni identifikacni otdzka se tykala zaméstnaneckého statusu (Ptiloha 15).
Respondenti méli vice moznosti na odpoved. Téméf tii Ctvrtiny (79,3 %) tvorili studenti,
nejvice znich bylo pouze studenty v poCtu 77 respondentl, 39 znich bylo zaroven
zamestnanci, 14 znich bylo podnikajicimi studenty a 7 studentli zvladalo studium,
zaméstnani i vlastni podnikani.

I pfestoze otazka na mési¢ni piijem byla dobrovolna z divodu citlivosti otazky (Pfiloha 16),

zodpoveédélo ji 143 z 164 dotazanych (87,19 %). Nejcastéjsi odpoveéd byla v rozmezi 5000-



10000 K¢ (34,3 %) a byla pochopitelna vzhledem k primarni naplni ¢asu respondentti. Druha
nejcastéjsi Castka ptijmu byla mezi 10 000 az 20 000 K¢.

5000 K¢ - 10 000 K¢ 49 odp. 34.3%

10 000 K¢ - 20 000 K¢ 40o0dp.  28%

20 000 K¢ - 30 000 K¢ 23 odp. 16.1%

30 000 K¢ - 40 000 K¢ 190dp. 13.3%

40 000 Kc - 50 000 K¢ 6odp. 4.2%

50 000 KE + 6odp. 4.2%

Priloha 16, viastni zpracovani
Prvni otazka v dotazniku se tykala hodnoty znacky, konkrétné ,.top of mind*“. Toto
poradi bylo zvoleno z diivodu zamezeni mozného zkresleni v pribéhu dotazniku. Jako prvni
znacku sportovni obuvi uvedlo 73 % respondentti Nike. Na znacku Adidas si vzpomnéli v 18

% pripadd (Ptiloha 17),

TOP OF MIND

mNike mAdidas mOstatni mPuma

Priloha 17, viastni zpracovani



Otazka €. 3 vyfiltrovala respondenty, ktefi maji néjaky produkt znacky Nike. To
znamenalo pocCet 138 respondent z celkovych 164. Na tyto respondenty byla polozena
otazka ¢. 5 tykajici se asociaci se znackou Nike. Nejsiln€jsi asociaci pro 107 (77,5 %)
respondentt byl slogan ,,Just Do It (Pfiloha 18). Nasledovalo ikonické logo ,,Swoosh* a
hesla jako vykon a vitézstvi.

Jelikoz Nike stavi svoji image znaCky na spojeni se znamymi osobnostmi, otazka ¢.
10 testovala prvni vzpominku na znamou osobnost ve spojeni s Nike (Pfiloha 19). V tésném
pomeéru se na prvnim misté umistil basketbalista Michael Jordan s 32 % a hned za nim
fotbalista Cristiano Ronaldo s 31 %. Na tfetim misté je znama tenistka Serena Williams s 8
%. S 2 % se v pruzkumu objevil i fotbalista Lionel Messi piestoze s Nike jiz dlouhou dobu
nespolupracuje. Roger Federer s 4 % jiz také s Nike ukoncil spolupraci, ptesto se v mysli

spotiebitelt stale udrzel. Zakladatel firmy Nike Phil Knight pfisel na mysl 2 % respondentd.

TOP OF MIND NIKE OSOBNOST

m Michael Jordan  m Cristiano Ronaldo m Serena Wiliams ~ mLebron James m Neymar

m Roger Federrer  m Lionel Messi Phil Knight ostatni

Michael Jordan
32%

Lebron James
7%

Serena Wiliams
8%

Cristiano Ronaldo
31%

Priloha 19, viasti zpracovani

Zajimavé informace pfinesla otazka ¢. 13 (Pfiloha 20), kterd méla odhalit
vytouzeného sportovce, se kterym Nike jesté nespolupracuje. Nejvetsi pocet hlasi mél

fotbalista Karim Benzema, ktery je aktualné ve spolupraci s Adidas. Jeho popularitu mezi



odpovidajicimi mohlo zvysit prvenstvi v uznavané cené Zlaty mi¢ 2022. S 6 % se umistil
aktualni Sampion Formule 1, jezdec Max Verstappen, ktery nema uzaviené partnerstvi
s zadnou vétsi sportovni znackou. V odpovédich se objevil 1 Cesky basketbalista Tomas
Satoransky s 3 %.

Hodnota znacky stoji na zminované loajalité. V této urovni dotazniku otazka ¢. 14
vytiidila respondenty na pouze ty, ktefi maji ur¢itou obuv Nike. Na zakladé této otazky 123
odpovidajicich (89,1 %) odpovédélo kladn€ a 15 (10,9 %) zaporné. Otazky na prizkum
loajality se tedy ucastnilo 123 osob. V oblasti loajality si Nike dle prizkumu vedl vyborng.
Dalsi nakup obuvi Nike planuje 94,3 % (116) dotazanych a pouze 7 (5,7 %) jiz dalsi nakup
pravdépodobné neuskutecni.

Vnimanou kvalitu obuvi znac¢ky Nike zkoumala otazka ¢. 27. Pomoci sémantického
diferencialu odpovidajici na stupnici od 0 do 10 ohodnotili v praiméru kvalitu obuvi ¢islem

7,2 (Ptiloha 21).

7.2 Primérné hodnoceni
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Priloha 21, viastni zpracovani

Nasledujici blok otazek se tykal marketingového mixu znacky Nike. Otazka ¢. 18 se
dotazovala na konkrétni model obuvi, ktery odpovidajici vlastni (Pfiloha 22). Respondenti
nejvice kupuji model Air Max (33,3 %) a Air Force (32,5 %). Na tfetim misté byl model Air
Jordan s 19,5 %. Na obuvi se respondentim dle odpovédi v otazce ¢. 19 (Priloha 23) nejvice
libi design, ktery zaskrtlo 104 osob. Ten je divodem pro 43,1 % (53 resp.) které ho zminilo
i jako davod nakupu (Pfiloha 24). Kvalitu materialu by zmeénilo dle otazky ¢. 22, 20

respondentt z 123.



V ramci distribuce si nejvice spotiebitelt (39 %) kupuje obuv Nike v kamenném
obchodé retailového prodejce, tzn. v obchodech jako A3 Sport, Foot Locker nebo
Sportisimo. Dalsi tfetina voli e-shop retailového prodejce a 21 respondentd (17,1 %)
nakupuje piimo ne e-shopu Nike.com. Primérna cesta do nejblizsi kamenné prodejny pro
obuv Nike by 47 respondentim (38,2 %) trvala pfiblizn€ 30 minut. O 15 minut rychleji by
se do kamenné prodejny dostalo 46 odpovidajicich (37,4 %). Pouze 4 osoby (3,3 %) by do
prodejny musely cestovat 2 a vice hodin (Ptiloha 25). Otazka ¢. 22 sledovala zalezitosti,
které by spotfebitelé na obuvi Nike zmé&nili. Na druhém misté se umistila nedostate¢na
skladova dostupnost, se kterou se potyka 37 respondentd (30,1 %).

Nejcastéjsi prumérna cena zakoupené obuvi je v rozmezi 2000-4000 K¢, kterou takto
oznacilo 69 osob (56,1 %). O néco levnéj§i modely obuvi kupuje 31,7 % (39 resp.), kteti
oznacili moznost 1000-2000 K¢. Drazsi obuv si kupuje pouze 9,8 % spotiebitelti (Ptiloha
26). Nejobvyklejsi frekvence nakupu je dle odpovedi na otazku €. 25 jednou za rok. Takto
odpovédélo 45,5 % (56) osob, 24,4 % nakupuje obuv Nike jednou za 2 roky (Ptiloha X.)
Zakaznici Nike by na obuvi nejradéji snizili cenu. S cenou neni spokojeno 53,7 % (66 z 123)
respondentu. (Ptiloha 27)

Oblasti reklamy se vénovala otazka €. 9. Spotiebitelé nejcastéji naposledy videli
znacku na produktech kolem nich (52,2 %). 33 z 138 (23,9 %) osob ji naposledy vidélo na
socialnich sitich. Sémanticky diferencial byl pouzit i v otazce ¢.7, ktera se soustfedila na
vnimani znaCky Nike jako inovativni. V priméru byla ohodnocena 7 body. Nejvice
spotiebiteld (37) ohodnotilo Nike osmi body. Uceleny nazor na inovativnost zna¢ky nemélo
27 respondentt (Priloha 28). Spolecenska odpoveédnost je pro firmy stale dalezitéjsi. Otazka
¢. 8 se dotazovala, zda spottebitel povazuje znacku Nike jako spoleCensky odpovédnou.
Nejasny nazor méla neceld polovina z 138 dotdzanych (42,8 %). Znacka Nike obdrzela na
ptimce od 0 do 10 pramérmé 5,7 bodu (Priloha 29).

Znacka obecné ma pfi vybéru sportovni obuvi vliv na 128 respondentil (78 %) z 164
(Ptriloha 30). Pfi nakupu ma emoce pod kontrolou vice nez polovina (71 %) respondentd.
Naopak 29 % (40 resp.) nakupuje Nike impulzivné€. Divodem muze byt fakt, ze dotaznikové
Setfeni probihalo v obdobi slevové akce Black Friday. Délkou vybéru obuvi Nike se
zabyvala otazka €. 24. Nejvice odpovedi dostala moznost s délkou vybéru 10-30 min v poctu
36 respondentt (29,3 %). O jednoho respondenta méné mela odpoveéd’, kdy si zakaznik
vybira obuv Nike 1 den a déle (28,5 %). Impulzivnéjsi ndkupni chovani pfiznalo 15,4 %
odpovidajicich (Ptiloha 31).
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Priloha 31, viastni zpracovani

Jako benefit znacky Nike povazuje 48 respondentl z 138 (34,8 %) dobry pocit pii noseni
urcitého produktu mezi ostatnimi (Ptiloha 23). To potvrzuje i vysledek otazky €. 23, kde si

36 odp.

35 odp.

22 odp.

19 odp.

11 odp.

19 respondentti ze 123 kupuje boty Nike kvuli lepsSimu pocit (Pfiloha 24).

Mezi hlavni diivody nezakoupeni znacky Nike patii Spatny pomér ceny a vykonu (43
%) (Pfiloha 32). Nedostatecna rezonance osobnosti se znackou je druhym nejvét§im
divodem pro nezakoupeni (17 %). Na otazku k divodim nezakoupeni znacky Nike byla
moznost i volné odpoveédi. V konkrétnéjSich davodech se napfiklad objevil problém
s celkovym produktem a cenou: ,,Vzdy jsem kupovala boty dle urcitych kritérii, a co jsem v
tu dobu potfebovala. Nike jen nikdy nemél to, co jsem hledala. At uz designem, cenou,

funk¢nosti.“ Dals§im divodem s 11 % byla neudrzitelnost nebo loajalita ke konkurentovi

Adidas.

29.3%

28.5%

17.9%

15.4%

8.9%



DUVODY NEZAKOUPENi OBUVI NIKE

m Spatny pomér cena / vykon M Znaéna se mnou nesouzni
m Neni spole¢ensky odpovédna m Nelibi se mi design
m Nemam pobliZ kamennou prodejnu m Mam konkurenéni znacku

M Boty nejsou skladem

Boty nejsou skladem

Mam konkurenéni 3%
znacku
9%

Nemam pobliz
kamennou prodejnu
9%

Spatny pomér cena /
vykon
Nelibi se mi design 43%
8%

Neni spole¢ensky
odpovédna
11%

Znaéna se mnou
nesouzni
17%

Priloha 32, viastni zpracovani

Nakup konkurencnich znac¢ek obuvi spotiebitelé nejCastéji provadeéli u nejvétsiho
konkurenta, kterym byl Adidas. (31,7 %). Dalsi moznosti byla pro spottebitele Converse
(12,2 %) (Ptiloha 33). Tteti nejzastoupenéjsi znacka byla Veja (11 %), ktera ma ve svych

hodnotach udrzitelnost na prvnim miste.



6 Vysledky a diskuse

Na dotaznikové Setfeni odpovédélo 164 respondenti v odpovidajici vé€kové kategorii.
Z tohoto poctu bylo 51,2 % muzi a 48,8 % Zzen, coz vyvraci image primarné maskulinni
znacky a podporuje marketingové aktivity pro podporu prodeje u zen. Spolecnost Nike
potvrdila vnimanou image jakozto lidra na trhu se sportovni obuvi. Jako prvni pfi§la na mysl
vétsiné spotiebiteld (73 %). Vysledky nedovolily pfekvapeni ani v otazce nejsilngjsi
asociace se znackou Nike, kdyz se na prednich pfickach umistily prvky znacky — logo
»Swoosh® a slogan ,,Just Do It“. Jelikoz Nike spolupracuje s basketbalistou Michaelem
Jordanem, ktery ma pod Nike svoji znacku Jordan s vlastnim logem, byl ve vysledcich
uveden jako prvni spojovany se znackou Nike. Svoji loajalitu ke znacce Nike vyjadrila velka
vétSina respondentl. Pro upevnéni pozice na trhu by se Nike mohl pokusit navazat
spolupraci s fotbalistou Karimem Benzemou, které by si pod znackou Nike pralo 35 % z 31
respondentu.

Z odpovédi vyplynulo, ze jakakoliv znacka hraje vyznamnou roli pifi rozhodovani
zakaznika. Chovani spotfebitelti pfi nakupu obuvi Nike je dle odpovédi spiSe na zakladé
racionalniho chovani. V rozporu muze byt vysledek ¢asu rozhodovani o nakupu obuvi Nike,
kde tfetina odpovédela 10-30 minut. Otazkou je, jaky Casovy interval lze povazovat za
emocni nebo racionalni (71 %). Respondenty pii nakupu obuvi Nike nejvice zajima design
a komfort pfi pouzivani produktu. Zhruba tietina si kupuje produkty Nike kvuli dobrému
pocitu.

Skoro polovina respondentd, ktefi nemaji obuv Nike uvedlo jako hlavni divod
nezakoupeni Spatny pomér ceny a vykonu. Nezanedbatelnou ¢ast tvoii i davody spojené
s neudrzitelnym postojem k vyrobé produktd. Ani vétSina vérnych zakazniki podle
pruzkumu nic nevi o udrzitelné strategii firmy. Na zakladé téchto informaci by spole¢nost
Nike méla investovat vice prostiedki do této komunikace. Tlak vefejnosti na odpovédné a
udrzitelné podnikani kazdym rokem roste, proto by spole¢nost méla jasné komunikovat data
postupu ze svych rocni CSR reporti a vyvratit obvinéni z greenwashingu nebo $patnych

pracovnich podminek.



7 Zavér

Tato bakalatfska prace méla za cil posoudit vliv znac¢ky Nike na kupni chovani zdkaznika ve
veéku 18-26 v kategorii sportovni obuvi. Dle vysledka 1ze vyvodit jasny vliv znac¢ky Nike na
kupni chovani naptiklad ve vysledku top of mind nebo loajality. Z vysledku zkoumani 1ze
konstatovat, ze mladsi generace obecné rada nakupuje znacky a citi k nim loajalitu. Pfi¢inou
miuize byt zvySena pozornost vici své osobni image.

Uspéch znacky Nike je postaven na krystalicky jasné identitd. N&ktefi autofi dokonce
uvadeji, ze Nike definoval identitu a naslednou image znacky. Jednoduché a vystizné prvky
znacky v souladu s hodnotami jsou zakladni pilife v hodnoté této znacky. Jelikoz je vétSinu
Casu mozek fizen rychlymi vzestupnymi systémy a na zakladé emoci, prosty symbol a
jednoslabi¢ny nazev, muaze stat za ispéchem brand awareness znacky Nike.

Tato znacka vyvolava silné emoce, které dle teoretickych podklada zvySuji Sanci na
zakoupeni produktu. Silné pfib&hy v reklamach a spojeni se sportovnimi hvézdami jsou
jejich pficinou. Obuv Nike ma bohatou historii a je spojena se silnymi ptibéhy hvézd, které
se mnohdy proslavily az po navazani spoluprace.

I prestoze ma Nike na trhu dominantni postaveni, spole¢nost méla by svoji znacku
kultivovat a minimalizovat své slabé stranky. Z prizkumu vyslo najevo, ze zakaznici nejsou
informovani o strategii udrzitelné vyroby a jejiho napliiovani. Pro nékteré je tato skute¢nost
bariérou v nakupu 1 pfes mozné sympatie ke znacce.

Aby znacka se dostala do mysli spotiebitele, musi byt vidét a slySet. Marketéfi musi
spotiebitele zaujmout a nasledné vSemi moznymi smysly ,,naucit™ ¢im znacka je, co slibuje
¢im dal cennéj$i aktivum pro firmy.

V porovnani s Adidas ma Nike odlisSnou identitu. Tim spiSe by Nike mél pokracovat
v uspésném fizeni znaCky, naslouchat svym zakaznikiim a dale budovat vynikajici image.

Zakaznik bude totiz vzdy preferovat znacku, se kterou emoc¢né rezonuje.
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10 P¥ilohy

Ptiloha 1: Model hodnoty znacky dle Kellera (vlastni zpracovani dle Keller, 2007)

Rezonance 4. Vztahy
Vérnost Jak je to se mnou a s tebou?
Sympatie
Spfiznénost
Zainteresovanost
Posouzeni Pocity
Kvalita Srde¢nost
Divéryhodnost Zabava 3. Reakce
Zvazovani Vzruseni Co s tebou?
Pfevaha Jistota
Spolecenska prijatelnost
Sebelcta
Vykon Predstava
Primarni viastnosti a sekundrni rysy Profily utivateld 2. Vyznam
i produktu, ivost, ic Nakupni a spotfebni situace o
Efektivita sluzeb, vykonnost a empatie Osobnost a jeji hodnoty Co jsi?
ztyl a design Historie, dédictvi a zkuSenosti
ena
Charakteristika 1. Identita
Identifikace kategorie -
?
Uspokojeni potfeb Kdo jsi?

Ptiloha 2: Marketingovy mix (Kotler, Keller, 2013)

Vyrobek

rozmanitost vyrobk{

kvalita

design

vlastnosti

znacka

baleni

velikosti

sluzby Cena

zaruky cenikova cena
slevy
rabaty
doba splatnosti
platebni podminky

Distribuce
kandly
pokryti
sortiment
lokality
zésoby
doprava

Komunikace

podpora prodeje

reklama

prodejni sily

public relations
piimy marketing




Ptiloha 3: Internetovy komunika¢ni mix (Krutis, 2016)

Internetovy marketing

Marketingové komunikace na internetu

‘ noﬂAlynvanﬁy

Prepsg=l (o,

e || RsS ztr0,. agregtory.

Instant '
. messaging (IM)

. SMS (mobile |
marksting)

Nastroje internetového
marketingu
A

o ~

” —

j A—

zgpujv katalozich, plednostni vypisy |

)
vyhhdwah &3) [

Priloha 4: Maslovowa pyramida potieb (Kotler, Keller, 2013)
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Ptiloha 5: Prvni tricko znacky Nike (Defunk.com, 2021)
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Ptiloha 6: Prvni obuv znacky Nike (Defunk.com, 2021)
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Ptiloha 7: Brand identity prism znacky Nike (Vaas, 2017)

BRAND IDENTITY PRISM

PICTURE OF SENDER

Physique Personality
Just do it, logo-symbol. Sportive spirit, athlete,
lifestyle.

= H
2 Relationship Culture =
< Confort, provocation: American, sport and 2
o “Yesterday you said fitness. >
£ tomorrow’ “Run the day, E
& don'tletit run you. 2
o] <)
w =

Reflection Self-lmage

Full of energy, aggressive, | am an athlete,
youthful, competitive, : | am brand conscious,
brand conscious. : | am cool.

PICTURE OF RECEIVER

Priloha 8: Gumova podrazka zapecena ve vaflovaci (Hoang, 2019)




Ptiloha 9: Pozitivni asociace (Roth, 2021)

zneuroflash
creative
aspirational
cool S
unfussy .
dynamic
proud
combative i
flamboyant =
transformational bold
f G authentic competitive
emblematic hashy stylish
e reane masculine
unstoppable ni ke
cocky
comfy minimalist
chic
heady
: airy
fashionable trendy genius
suave
feminine
) edgy
timeless iRpactil
motivational
experiential aminant
< visionary
0 Complexity Goal score
» groundbreaking [reeenesse |
Size Distance to center

B | Association strength

Color

+Association strength



Piiloha 10: Negativni asociace. (Roth, 2021)

zneuroflash

aggressive
overconfident kward
angry awkwart
woeful
ugly
insane
invective £
overblown ridiculous
N flashy
uninspiring -
listless HRatrote defiant unhealthy
snotty stupid
A relentless
nlke sexist
lacklustreunmotivated
wimpy
forgettable unflattering disrespectful
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Ptiloha 11: Zastoupeni pohlavi (vlastni zpracovani)

Muz 51.2%
Zena 48.8%
Ptiloha 12: Vékové rozlozeni respondentt (vlastni zpracovani)
Kolik je ti let?
164 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku
18-26 160 odp. 97.6%
45-54 3odp. 1.8%
27-34 lodp. 0.6%



Ptiloha 13: Kraj trvalého bydlisté respondenti (vlastni zpracovani)

Kraj trvalého bydlisté respondentt

Karlovarsky kraj _z|insky kraj
1% %\ thomoravsky kraj Moravskoslezsky kraj

Olomoucky 1% //
T~

A

Priloha 14 Nejvyssi dosazené vzdélani (vlastni zpracovani)

Kraj Vysocma

thot‘.esky kraJ

Ustecky kraj

Plzensky kraj
4%

Jaké je tvoje nejvyssi dosazené vzdélani?

164 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

stredoskolské 126 odp. 76.8%
vysokoskolské 330dp. 20.1%
zakladni S5odp. 3%



Piiloha 15: Zaméstnanecky status (vlastni zpracovani)

Tvlj zaméstnanecky status?

164 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

student

zaméstnanec

podnikatel

dichodce

Piiloha 16: Cisty mési¢ni piijem respondenti (vlastni zpracovani)

Jaky je tviij (Cisty) mésicni prijem?

143 7 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

5000 K¢ - 10 000 K¢ 49 odp. 34.3%

10 000 K¢ - 20 000 K¢ 400dp.  28%

20 000 K¢ - 30 000 K¢ 23 0dp. 16.1%

30 000 K¢ - 40 000 K& 190dp. 13.3%

40 000 K¢ - 50 000 K¢ 6odp. 4.2%

50 000 K¢ + 6odp. 4.2%

130 odp

62 odp.

33 odp

0 odp.

. 79.3%

37.8%

. 20.1%

0%



Priloha 17: Top of mind v oblasti sportovni obuvi (vlastni zpracovani)

TOP OF MIND

mNike mAdidas mOstatni mPuma

Adidas
18%




Priloha 18: Asociace spojené s Nike (vlastni zpracovani)

Jaka slova (asociace) v tobé vyvolava znacka Nike?

138z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

"Just Do It"

logo "Swoosh"

vykon

vitézstvi

fotbal

inspirace

disciplina

agresivita

- o
N
o
1%
a

107 odp.

50 odp.

44 odp.

34 odp.

29 odp.

27 odp.

20 odp.

8 odp.

2 odp.

77.5%

36.2%

31.9%

24.6%

21%

19.6%

14.5%

5.8%

1.4%



Ptiloha 19: Top of mind Nike osobnost (vlastni zpracovani)

TOP OF MIND NIKE OSOBNOST

m Michael Jordan  m Cristiano Ronaldo m Serena Wiliams mLebron James m Neymar

M Roger Federrer  m Lionel Messi m Phil Knight ostatni

Lebron James
7%

Serena Wiliams
8%

Cristiano Ronaldo
31%




Piiloha 20: Chténa osobnost bez spoluprace s Nike (vlastni zpracovani)

CHTENE OSOBNOSTI BEZ SPOLUPRACE S NIKE

Canelo Alvarez
Eva Samkova N
3%

Oleksandr Usyk 3%

3
Vasyl Lomachenko
3%

Karim Benzema
35%

Lamelo Ball
3%

Filip Langer
3%

Tomas Satoransky
3%

Karlos Vémola
3%
Oscar Pistorius

Max Verstappen
6%

0,
3/‘Stephen Curry
3% Marco Reus |jonel Messi
3% 3%

Luka Doncic
6%

Piiloha 21: Vnimana kvalita znacky Nike (vlastni zpracovani)

Povazuje$ obuv Nike vzhledem k cené za kvalitni?

123z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

7.2 Primérné hodnoceni

0.8% 0% 1.6% 4.1% 5.7% 4.9% 9.8% 19.5% 31.7% 10.6% 11.4%
1 0 2 5 7 6 12 24 39 13 14
odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vibec Nevim Ano



Piiloha 22: Nejcastéj$i obuv vlastnéna respondenty (vlastni zpracovani)

Air Max (1, 90, 95, 97, 270, atd..)

Air Force 1 (high, mid, low)

Air Jordan (1, 2, 3, 4, atd..)

z =
~ <
(o]
S 3
3

Air Huarache

Air Max Plus TN

Blazer (high, low)

=
=
)
S
o
1%
-~
o

Cortez

Other

41 odp.

40 odp.

24 odp.

19 odp.

14 odp.

11 odp.

8 odp.

8 odp.

4 odp.

3 odp.

18 odp.

33.3%

32.5%

19.5%

15.4%

11.4%

8.9%

6.5%

6.5%

3.3%

2.4%

14.6%



Ptiloha 23: Dtvod obliby respondentt (vlastni zpracovani)

Co se ti na znadce Nike libi?

138 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

libi se mi design produktd

déla kvalitni produkty

citim se v ni dobre mezi ostatnimi

aplikace Nike Run Club

spoluprace s Apple (Apple Watch Nike)

zajimavy pribéh znacky

souzni s moji osobnosti

116 odp.

71 odp.

48 odp.

21 odp.

17 odp.

16 odp.

14 odp.

84.1%

51.4%

34.8%

15.2%

12.3%

11.6%

10.1%



Piiloha 24: Divod nakupu obuvi Nike (vlastni zpracovani)

Kvili €emu si kupujes nové boty Nike?

123 7 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

libi se mi 53 odp. 43.1%

nemél/a bych v ¢em chodit 390dp. 31.7%

abych se citil/a lépe 19 odp. 15.4%

vidél/a jsem ji na noze osoby, kterou mam rad/a 6odp. 4.9%

zacal/a jsem délat novy sport 5o0dp. 4.1%

vysla nova kolekce lodp. 0.8%



Piiloha 25: Piipadna délka cesty do prodejny (vlastni zpracovani)

Jak dlouho by ti pFiblizné zabrala cesta do jakékoliv nejblizsi

prodejny?

123 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

w
o
El
>

15 minut

1 hodinu

2 hodiny a vic

47 odp

46 odp.

26 odp.

4 odp.

. 38.2%

. 37.4%

21.1%

3.3%

Piiloha 26: Praimémé cenové rozmezi kupovanych bot (vlastni zpracovani)

V jakém cenovém rozmezi si v priméru kupujes obuv Nike?

123z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

2000 K¢ - 4000 K¢

1000 K¢ - 2000 K¢

4000 K¢ - 6000 K¢

500 K¢ - 1000 K¢
6000 K¢ - 8000 K&

8000 K¢ +

69 odp.

39 odp

12 odp.

1 odp.

1 odp.

1 odp.

56.1%

. 31.7%

9.8%

0.8%

0.8%

0.8%



Piiloha 27: Dotaz na zménu (vlastni zpracovani)

Co by si na Nike botach zmeénil/a?

123 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

[a)
o
3
c

dostupnost

kvalitu materialu a zpracovani

nic

vic komfortu

.
design

Other

66 odp.

37 odp.

20 odp.

15 odp.

10 odp.

4 odp.

8 odp.

53.7%

30.1%

16.3%

12.2%

8.1%

3.3%

6.5%



Piiloha 28: Vnimani inovativnosti (vlastni zpracovani)

PovaZuje$ Nike jako inovativni?

138 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

7.0 Primérné hodnoceni

0.7% 0% 0% 0.7% 4.3% 19.6% 11.6% 16.7% 26.8% 10.1% 9.4%
1 0 0 1 6 27 16 23 37 14 13
odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp.

— --.-—
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vibec Nevim Ano

Piiloha 29: Vnimani spoleCenské odpovédnosti znacky Nike (vlastni zpracovani)

Povazujes Nike jako spolecensky odpovédnou znacku?

138z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

5.7 Priimérné hodnoceni

2.2% 0.7% 2.2% 6.5% 5.8% 42.8% 8.7% 10.9% 8% 6.5% 5.8%

3 1 3 9 8 59 12 15 11 9 8
odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp. odp.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vibec Nevim Ano



Piiloha 30: Ovlivnéni znackou (vlastni zpracovan)

Ovliviuje té znacka pfi vybéru sportovni obuvi?

164 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

Yes 128 odp.

No 36 odp.

Piiloha 31: Hruba doba nakupu obuvi Nike (vlastni zpracovani)

Jak dlouho ti pfiblizné trva, nez se rozhodnes pro koupeni obuvi

Nike?

123 z 164 lidi odpovédélo na tuto otazku

10 min - 30 min 36 odp.

1den avice 35 odp.

30 min-1h 22 odp.

1 min-10min 19 odp.

-
b=
'
N
b=

11 odp.

29.3%

28.5%

17.9%

15.4%

8.9%

78%

22%



Ptiloha 32: Dtivody nezakoupeni obuvi Nike (vlastni zpracovani)

DUVODY NEZAKOUPENI OBUVI NIKE

m Spatny pomér cena / vykon M Znacna se mnou nesouzni
m Neni spolecensky odpovédna o Nelibi se mi design
m Nemam pobliz kamennou prodejnu m Mam konkurenc¢ni znacku

M Boty nejsou skladem

Boty hejsou skladem

Mam konkurenéni 3%
znacku
9%

Nemam pobliz
kamennou prodejnu
9%

Spatny pomér cena /
vykon
Nelibi se mi design 43%

8%

Neni spolecensky
odpovédna
11%

Znacna se mnou
nesouzni
17%




Piiloha 33: Zastoupeni konkuren¢nich znacek kupované obuvi (vlastni zpracovani)

ZASTOUPENI KONKURENCNICH ZNACEK KUPOVANE

OBUVI
m Adidas m Converse mVeja mVans mPuma
m Salomon m Decathlon mFila m Under Armour m New Balance
mKilimanjaro  mSkechers m Hoka M Asics

Hoka
Skechers 39

Kilimanjara%

Under Armour

Fila X

3%

Decathlon
5%

Converse
13%




