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Abstrakt

Nazev: Marketingovy vyzkum osobnosti sportovni ZkaNike.

Cile: Cilem bakal&ské prace je na zakladnarketingového vyzkumu
zjistit, jaka je osobnost sportovni 2Ry Nike. Poté na zaklad
vysledka provedeného vyzkumu navrhnouigadnareSeni, ktera
by vedla ke kvalitgjSimu strategickémurizeni znéky Nike.
Studie bude za#tiena na silné a slabé stranky uvedené&lkana

a jejich dilezitost pro zakaznika.

Metody: Pro ziskani primarnich dat byla pouZzita metoda rpigdo
dotazovéani s prvky dotazovani elektronického. Idikate
osobnosti sportovni ziky Nike byla provedena pomoci metody
meieni osobnosti zri&y podle Jennifer Lynn Aaker (1997).
Interpretace ziskanych dat byla provedena jejichtissickou

analyzou.

Vysledky: Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze sportovni #Zka Nike
charakterizuji vlastnosti originalni, optimistick&endy, cool,
mlada, napadita, aktualni, s@asna, Usgsna, Widci, sebejista
a good-looking. Naopak vlastnosti malkstska, zarena
na rodinu a ochratigk& nejsou této zee vlastni.

Kli ¢ova slova: sportovni znéka, osobnost, marketingovy vyzkum



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The marketing research of personality of sportadidike.

The aim of this bachelor thesis is to find out @sd of marketing
research what is the personality of sports brarke Mke. Then
base on results of research to propose possiblgias, which
could have influence for better quality of strategianagement of
brand Nike. The research will be directed at stiteng
and weaknesses of the brand and how important Hegsects are

for customers.

For a collecting of primary data was used a metbbavritten

guestioning with some characters of electronic tioeisg. The

brand personality identification of sports branckéiwas based
onthe brand personality measurement method acaprdd

Jennifer Lynn Aaker (1997). The interpretation dtaoned data
was performed by their statistical analysis.

The research results showed, that the brand péityoofasports
brand Nike can be described by characteristicsr@igcheerful,
trendy, cool, young, imaginative, Up-to-date, ingiegent,
contemporary, successful, leader, confident andd-gooking.
Onthe contrary charakteristics family-oriented, airrown

and secure aren’t typical for sports brand Nike.

sports brand, personality, marketing research
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1 Uvod

V souwasné dob je aktualnim trendem ve sportovni oblasti podpat@irokou
vefejnost v provozovani fyzickych aktivit. tboda, které tuto snahu ospravedji, je
nékolik, ovSem nejvyznaniSim je neustale rostouci procento obéznich ligjiah
nedostaténa pohybova aktivnost. A to se tyka nejen abaph, ale bohuzel jiz také
mladeze ve Skolnim&ku. Tento fakt je neustale Sirokéregmosti redkladan v médiich,
avSak paradoxnjen velmi mal&ast populace ma snalije schopna s timto globalnim
problémem sama bojovat. A pgaproto se snazi sportovni kg prilozit svou ruku
k dilu a gispst ke zvySeni pohybové aktivity u lidi v kazdénsku, jelikoZz se svym
postavenim ktomu maji ty nejlepSi ptestky. Jako fiklady podpory lze uveést
samozejm¢ dodavani sportovniho vybaveni az ve fornd obleieni ¢i specifickych
doplika pro rizné discipliny neboizné akce pgadané firmami. Konkrétnu znaky
Nike se jedna mimo jiné o sérithu Nike Run. Samdejmeé spol€nosti nesledu;ji jen
humanitni zajmy, ale téz ty ekonomické, které gejieisky. V tomto pipack jdou tyto
dva motivatory ruku v ruce, jelikoz prodej vybavemipdadani udalosti nejen tfio
zisky a marketingovou reklamu, ale také pomaiegit globalni problémy neaktivity.

AvSak spolénostem kazi tuto optimistickou prognozu fakt, Ze ceském i
zahrantnim trhu je v oblasti sportovnich peb velka konkurence, se kterou je nutné se
vyporadat. Firma Nike dlouhodebsoupéi hlavre se spolénosti Adidas, ale i se
spol&nostmi Puma, Reebok, Umbro a jinymi. Podle seriRealVersus (2012) je Nike
ve swt¢ stale trznim wdcem, ovSem rostouci prosperita Adidasu ji nutelstalému
promysleni strategie na obranu sve &§npozice. Nike si celogtoveé prozatim drzi
nejlepsi pozici, ovSem na trhu evropském a tim paideeském pdf az na druhé misto,
praw za Adidas. Hlavnim i’odem této skutmosti je, Ze Nike nedodava na trhy
starého kontinentu kompletrady svych vyrobk a to jeji konkuretni pozici vyrazg

oslabuje. Je tedy p@ba se na tento obrovsky trh zdina znenit svou koncepci.

Pras tedycesti a evropsti sp@bitelé stavi firmu Nike a jeji vyrobky az na druhé
misto a z jakéhotvodu neni tou nejlepSi? Domnivam se, Zeckaad\ike ma utité
rezervy v systémuizeni znadky, a proto se prévzkoumanim fenoménu osobnosti
znaky a moznosti zlepSeni jejiho vnimani u $goiteli bude zabyvat tato bakaska

prace.



2 Cile a ukoly
2.1 Cile

Cilem této bakai&keé prace je pomoci marketingového vyzkumu zjigtka je
osobnost sportovni zdley Nike a zda existuje gmkd souvislost mezi vnimanim
osobnosti zn&ky a sportem, ktery je pro respondenty nejoblégEEm i
provozovanym. To znamena analyzovat, jak jeckaazdkazniky vnimana, konkrétn
jaké lidské osobnostni rysy jsou ji podleejeého migni vlastni a poté na zaklkad
téchto vysledk navrhnout mozna marketingowaSeni. Ta by mohla pr&wsobnost
znaky Nike vylepsit a zajistit tak&tSi prodej, zisk a trzni podil na evropském trhu.

2.2 Ukoly

Na zaklad stanovenych ailje nutné definovat nasledujici dilikoly:

l.  studium odborné literatury k problematice &aa jeji osobnosti,
Il.  koncepce marketingového vyzkumu,
lll.  realizace marketingového vyzkumu,
* urceni metody ziskavani informaci,
* vytvoeni dotazniku,
» urceni velikosti vzorku,
» specifikace cilové skupiny,
IV. elektronické zpracovani dat,
V. prezentace a vyhodnoceni vyslédkzkumu,

VI.  navrh moZznycheSeni pro zlepSeni osobnosti &naNike.
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3 Teoreticka vychodiska

Pri vyzkumu znaek se niZzeme setkat s dwma gistupy. Prvnim je iistup
manazersky (managerial approach), ktery bere&kengko nastroj k posileni pozice
spol&nosti na trhu. Tento pohled na Zka prezentuje ndjklad D. A. Aaker ve své
knize Brand Building (2003). Druhym je pakiigtup orientovany na zakaznika
(consumer oriented approach), jez si dava za cumiat, jakym zpisobem je znika
vhiména spdebitelem, jakym zfisobem si o ni ut¥dasociace, vztahy a postoje a jak
jej znaky motivuji k nakupu. Hstup orientovany na zakaznika vychazi z kognitivni
psychologie, ktera fipdpoklada, Zze si zakaznici v pa&mvytvéri urtitou strukturu
asociaci o daném subjektugt¥ina praci, stefhjako tato, se diva na ztley praw
z tohoto pohledu, ktery detafinrozpracoval najklad Kevin Lane Keller (2007)
v publikaci Strategické&zeni znaky.

3.1 Definice znaky

Pokud budeme patrat o historickénivpdu slova ,zn&ka“, budeme se muset
presunout o &kolik stoleti zgt do tehdejSiho Irska. Keller (2007, s. 32) uvéah,
.zhacky (anglicky brands) slouzi po cela staleti k ®miani zboZi jednotlivych
vyrobai. Slovo brand pochazi ze staroirského slova bracdg, znamena ,vypalit”,
protoze znéka i cejch se pouzivaly a stale pouZzivaji keckoaani a identifikaci zyvat
ze stada jednoho vlastnikalz v této dob je tedy patrnd snaha odliSitigvmajetek

¢i zboZi od ostatnich, coz je vlastpodstatou i v dnesSni déb

Souwasna doba nam nabizi definici #@®f a gFesrgjSi, ovSem vychazejici
ze stejné podstaty jako v minulosti. Jejim autojemmericka marketingova asociace
(AMA 1960)", ktera znaku klasifikuje jako,jméno, termin, znak, symbol, design nebo
jejich kombinaci, které jsou deny kidentifikovani zbozi nebo sluzeb jednoho
¢i skupiny prodej¢ a k jejich odliSeni od sluzeb nebo produkbnkurence“.Nejedna
se tedy jiz pouze o produkt samotny, nybrz o jelmmateni, které napomaha
spotebitelim pxi jeho z&azeni do ufité skupiny vyrobk a identifikaci.

! Citovano na zakladWood (2000, s. 664)

11



Vysekalova (2004, s. 132) se s ni v podssabduje &ika, Ze:,smyslem zneky
je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce &hpiny prodejz od zboZzi nebo
sluzeb konkurefmich prodejé.”

Tuto definici dale rozviji Keller (2007, s. 90),eky tvrdi, Ze:,sila znacky
spativad v tom, co spéebitelé o znéce wdi, co kni citi, co o ni slySeli nebo dlid
v ramci svych dlouhodobych zkuSenostiato definice roz$uje obzor o dalSi dimenzi,
a to o mirni, asociace, znalost, spokojenost a nazor uzevatal znéku. Jedna se
o nezanedbatelny ukazatel, néhpaw minéni zakaznika je nejdezit¢jSim faktorem
pii jeho nakupnim rozhodovani. A pokud je gpbttel nad miru pé&sen kvalitou
vyrobki ¢i sluzeb u dané zghy, Ize p@itat i s dlouhodobou&nosti a pravidelnymi
nakupy ve ¥tSich sumach, které jsou bez pochyby jednimtzaiganizaci. Dlezitost
role zn&ky v marketingu zdraziuje Machkova (2006), ktera ji povaZzuje za vyznamny
marketingovy nastroj, pomociéimoz se uskutdéiuje komunikace se spebiteli,

obchodnimi partnery a Sirokouiegnosti.

Pokud vezmeme v potaz, Ze vSechny definice namypgskrochu jiny Ghel
pohledu na znku, da seici, Ze se jedna o symbail znak, jimz je ozngn a zarove
odliSen od konkurence konkrétni vyrob&ksluzba, a to zadglem vryt se pozitivnim

zpisobem do pasti spofebiteli a stat se jejich preferovanymi ppzhodovani o koupi.

3.2 Identita znacky

Pokud chceme hovidb o hodno¥ znaky pro zakaznika, je nutné ji néjde
vyclenit a odlisit od konkurence, vdechnout ji jakousistni identitu,,ldentita znacky,
stejre jako identita cloveka, vyjaduje jeji smysl a vyznam, duje jeji snar”,
(Aaker, 2003, s. 59). Jedna se tedy o jakési jnlagd“ znaky. Prag¢ podle
Aakera (2003, s. 67) rozliSujeme 4 zakladfisipy k identi& znaky, které mohou mit
zasadni vliv na jeji diferenciaci. Jde o pohle&naku jako:

vyrobek,
organizaci,

osobu,

w0 NP

symbol.
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Pokud budeme brat z&lkau jako vyrobek, jedna se pouze o konkrétni produkt
¢i sluzbu, kterou si zakaznik kupuje, kdezto pohfedd zngku jako na organizaci
poskytuje komplexni j@dstavu o procesech, které jsou s jejim fungovéspojeny.
Naopak budeme-li pohlizet na Zka jako symbol, zagtime se pouze na jeji vizualni
vzhled. Z vySe uvedenychiptupi bude v této préci vyuzivan pohled na &aajako
osobu. Jedna se o spojovaniitych vlastnosti se z&kou, ¢ili jeji jakousi personifikaci
Aaker (2003). Tento ifistup je zasadni ip formovani vztahu mezi zakaznikem
a zn&kou a také je zakladnim stavebnim kamenem tohat&uwmju, a proto mu bude

vénovana velkd pozornost v dalSich kapitolach.

3.3 Image zna&ky

Keller (2007, s. 101) tvrdi, Zepozitivni image znaky vytvdi marketingové
programy, které spojuji v patth silné, priznivé a jedinéné asociace se zdeou.”
Kotler (2007, s. 340) dodava, Ze seouhrn preswdceni o jedné konkrétni zitze
nazyva image zw@y. Peswdceni zakaznik mize zahrnovat vSe od skengch
vlastnosti zaloZzenych na zkuSenosti s produkterpoainky selektivni pozornosti,
selektivniho zkresleni a selektivni géin Praw asociace, zkuSenosti depwdceni,
které si spatbitelé vytvdi, generuji naslednou ndklonnost ke konkrétnéeea

Podle Kozla (2011) serfiphodnoceni image musi brat v Gvahu nasledujici:

* pozice zn&ky — powdomi o zn&ce, emocionalni a racionalni hodnoceni, preference,
* meieni stopy znéky — asociace, pocity a emoce, zkuSenosti, projektechniky,

» dimenze identity znky — analyza slovnich spojeni se &kau.

Rozdil mezi identitou a image sfjea v tom, Ze prvni uvedena se tyka vnimani
vlastni znaky, zatimco image zr&y tvoii jednak asociace konkrétni (kégpad baleni)
tak i abstraktni (nagklad sympatie).

Image znaky Ize tedy z pohledu identity z&ley zaradit do skupiny, ktera na ni
nahlizi jako na osobu. A jak je patrnéieqichoziho textu, osobnost kg, ktera je pro

tuto praci stzejni, je pra¥ jednou ze slozek jeji image.
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3.4 Osobnost zng&ky

Pokud mluvime o osobnosti zfky, jedna se o ditou formu personifikace, coz
znamena fifazovani lidskych vlastnosti¢sem, produkim ¢i znatkdm. K Uplnému

pochopeni vyrazu je nutné nejprve uvédtatik definici od fiznych autoi.

,0sobnost znaky ma lidskou charakteristikd rysy, jez mohou byt/psany
znacce”, (Keller, 2007, s. 468)Uvedena slova tedy potvrzuji Gvodni tvrzeni, Ze
osobnost znky vychazi z typickych vlastnosti ztlg, které by nila jako Ziva
osobnost.

.NejtrvalejSim a nejudrzitel§Sim vyznamem jsou jeji zakladni hodnoty
a osobnost“,(Kotler, 2007, s. 639). Dale pak Kotler (2007,324) definuje osobnost
jako ,odliSujici psychologické charakteristiky, kterédes k relativid konzistentnim
a trvalym reakcim na okolni pragstli.“ Z uvedeného jagnvyplyva, Ze osobnost neni
nevyznamnou sa@sti hodnoty znky, ba naopak se na jeji tva@rkpodili velmi

zietelnym ziisobem.

Oba dva pedesli autth Keller a Kotler (2003) povazuji ve své spoié knize
.Marketing Management* osobnost kg za specificky mix lidskych vlastnosti, které
lze pripsat konkrétni zrige. Tito autdi ve svém dile mimo jiné cituji
Jennifer Lynn Aaker a jeji roZteni zn&ek podle vlastnosti, které reprezentuji réazh
piidavna jmeéna. Jeji metoda bude rozebrana dal&ojelpra¢ ona bude pouzita

ve vyzkumné&asti této prace.

Vysekalova a MikeS (2009, s. 27) se divaji na oesbrzngky z pohledu
firemni identity a definuji ji takto;0osobnost znéky je jednou z charakteristik, které

vytvaeji identitu znaky, vymezuiji jeji podstatu”.

D. A. Aaker (2003) tvrdi, Ze ztika bez osobnosti nema svéizmivce a je
snadwji prehlédnutelnd. Autor ve své praci vyzdvihuje vyznasobnosti zné&y jako
persony, jelikoz spoebitel pra¢ tyto aspekty a vlastnosti vnimati pnakupnim
rozhodovani. Dale Aaker (2003, s. 123, 126-127yifvée: ,osobnost zneky lze
definovat jako soubor lidskych vlastnosti spojengattanou znékou. Je zpravidla
dlouhodobou Zz&lezZitosti a neni jednoduché nitn podle svych fedstav. Je
ovliviiovana prakticky vSim, co je s ni spojovanaiz®l se jednat jak o vlastnosti

spojené pimo s vyrobkem (kategorie, obal, cena, vlastnogdk i o vlastnosti
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s vyrobkem nesouvisejici (obraz uzivatele, spohdpsymbol, ¥k, reklamni styl, zeén
pivodu, obraz spolmosti, osobnost sele firmy a slavna reklamni osobnosEéaktory,

které mohou zn&ku podle uvedené definice ovlivnitighledrg zobrazuje obr. 3.1.

Obr. 3.1 — Zdroje osobnosti znéky

U

l

74
> OSOBNOSTZNACKY {—=
i E

obraz spoleénosti ﬂ
osobnost v Cele firmy reklamni osobnost

Zdroj: Aaker (2003), vlastni Uprava
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Na obr. 3.1 jsou vyjmenovany zdroje, které odlii osobnost zniky.
V podstat se jedna o deset fakfgr které posléze navenek tvojakysi obraz
o spolé€nosti a také uzivatelé si naslédsami dle svého uvazeni buduji vlastni obraz
0 zn&ce. Pro tuto praci je &tejni pra¢ obraz uZivatele, ktery si sgebitel na zaklag
vlastniho posouzeni o zfwe udla. Podle Aakera (2003) je obraz uzivatele jakadias
vlastnosti typickych pro konkrétni ztiau, ktera ma zasadni vliv na celkovy pohled na
osobnost znky. Pokud je znéka zakaznikovi ,Sita na miru®, e vytvadit velmi
silnou citovou vazbu vedouci k jeh@rmosti a zasadnimu preferovani prg skwlé
znaky s idealnimi osobnostnimi znaky. Jedna se tejggen z nejdlezitéjSich faktofi,
jelikoz praw obraz uzivatele odrazi jeho ochotu nakupovat depreat konkrétni
znaku. Ve firméach je ¥tSinou patrna snahdaippusobit napiklad i reklamni osobnost

obrazu uzivatele, protoZe tim potenciorgkst maze zvysit jeho oddanost.



3.4.1 VyuZziti osobnosti zn&ky

.Pro kazdou spolénost je velmi dlezité vdet, jak lidé znaku vnimaji a jaky
k ni zaujimaji postoj. HlubSi porozam tomu, jak zakaznici zdeu vnimaji, nize
spole’nosti napomoci f tvorbé komunikani strategie a samotné hodnoty Zkw
Napriklad prostednictvim dotazovani jednotlivych zékaz#nlke identifikovat pocit
a vztahy, které zdkaznici se Zkau spojuji“ (Aaker 2003, s. 131).

Podle &chto slov Aakera (2003) hraje ztka velmi vyznamnou roli
v rozhodovani spotmosti, ktera tak na zakladzjisttni vnimani zakaznika iwie
vytvorit strategii gfimo na miru a dosdhnout tak svého cile. cknataké pispiva
k jejimu odliSeni od ostatnich konkutaich zng&ek s velmi podobnymi nebo dokonce
shodnymi vlastnostmi. Podle Aakera (2003)izen osobnost definovat takéidu
vyrobku a zkuSenosti s nim spojené. S timto té#i dzse souvisi prezentace zhg

v reklan® i prostednictvim jinych propagaich akci, které se na jejim uteai podili.

Precizrié provedeny vyzkum osobnosti zthg tedy mize odhalit to, jaké typické
vlastnosti ma podle sp@biteli Nike a jak ji vnimaji. Toto zjighi pak ponize podniku

spravre nastavit svou komunikai strategii v oblasti marketingovyemnosti.

3.4.2 Role reklamy p¥i formovani osobnosti znaky

Podle Vysekalové (2007) je reklamaiite forma komunikace, kterd ma vzdy
komegkni podtext. Je nejvyuzivgsim a nejefektivySim stylem komunikace firmy se
zakaznikem. Je tedy velicéldzita @i formovani osobnosti zihly. VétSinou je znéka
zastoupenadjakou znadmou osobnosti osobnostmi, které maji Zadouci vlastnosti. To
nasledg pisobi na zakaznika, ktery, pokud se s danou persoiotaiiuje nebo je mu
alesp@ sympatickda, fenese své pozitivni hodnoceni i na &ua Problém ovSem
nastava v fpipac, Ze je reklama nastavena Spatnymisgibem a interpretuje tak

nezadouci image a osobndssi spotebitel kampa Spati vyloZi.
V marketingu rozliSujeme nasledujici druhy reklafdysekalova, 2007):

* tiStén& a internetova
* reklama v radiu,
e reklamav TV,

* reklama na vybranych udalostech a veletrzich.
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VSechny uvedené typy reklam maji své vyhody i nedyha i jejich volbe je
samozejm¢ nutné zvazit vSechna pro a proti a vybrat tak tzmost, ktera je pro nas

komunikani cil nejvhodsjsi.

3.4.3 Role sponzorstvi ifi formovani osobnosti zngky

Sponzorstvi mze citeld prispét k formovani osobnosti ztky. Je ovSem
dulezité klast draz na vhodny vyr sponzorované udalosti osobnosti, coZz umozni
zasahnout pozadovanou cilovou skupinu zak#@znieajné nezadoucim je spojeni
znaky s udalosti, ktera ji bude nevhadreprezentovat a vyt¥dtak jeji mylny obraz,

image a osobnost.

Nike se spojuje s mnoha sportovnimi tymy, osobnbstiiaké udalostmi. Tuto
skute&nost dokazuje i & sponzorovanych narodnich tyrma MS ve fotbale 2012
(Sookiew, 2012), ktery bude konkrétaveden a rozebran nize. Je zde také patrna snaha
o vybudovani vlastnich udalosti, z nichZ nejz8irje série Bhu NikeRun, kterd v &

letoSniho roku objevi nasbecké scéhpoftieti.

3.5 Teorie dimenzi osobnosti zn&y

Zakladnim cilem autorky bylo vytvid standardizovanou metodu proéieni
osobnosti zn&y. Aby tato metoda byla validni, musel byt powZbrek, ktery bral
v Gvahu vSechny faktory americké populace, jimioujspohlavi, ¥k, prijem
domacnosti, etnickyiwod a geograficka lokalita (Aaker, 1997). Postolobpzeslano
1200 dotaznik s vysokou navratnosti 55%. Dotazovani hodnotiliLileertove Skale
s peti stupni, v jakém rozsahu 114 vybranych vlastnaosprezentuje 37 zvolenych
znaek. Vlastnosti byly pevazié pozitivni, jelikoz znéky jsou WtSinou spojovany
s pozitivnimi asociacemi. Bylo vSak nutné §edbkazat, Ze fzkum neni zavisly na
zvolenych zn&éch ani na vybrané populaci. A proto byl vy druhy nezavisly
vzorek, jenz ogt bral v ivahu demografické rozloZeni obyvatelstVantokrat bylo
rozeslano 250 dotaznikavSak respondenti vybirali pouze ze 42 vlastno20 znaek.
Nasledna koretmi analyza a Cronbadt alpha test potvrdily shodnost a vypovidajici
schopnost §i dimenzi ve vice nez 90 - ti % (Aaker, 1997). ltedyfici, Ze vysledky
uréitého vykErového souboru je mozné zobecnit na celou popuaciého Uzemi,

v nasSem fipadt naCeskou republiku.
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Na tomto zaklad Jennifer Lynn Aaker (1997, s. 351) vytila pét zakladnich

kategorii (dimenzi):

» uprimnost (sincerity),

* vzruSeni (excitement),

» kompetence (competence),

» kultivovanost (sophistication),

* robustnost (ruggedness).

Tyto dimenze vymezuji osobnost Zkg z vice nez 90- ti%. Zbylych necelych
10% ukuji jiné faktory, které jsou ovSem pro tuto praanedbatelné. Kazda dimenze je
dale blize specifikovdnaékolika vlastnostmi, které iphled® zobrazuje néasledujici
obr. 3.2.

Obr. 3.2 — Schéma osobnosti zkky

Osobnost
macky
(Aaker 1887)
| | 1 1
Upfimnost Vzrugeni Kompetentmost Sofistikovanost Dranost
Bealisticky Odvaimy Spolehlivy ViEsi tiida Cutdoorovy
Zaméfeny na Trendy Pracovity Sik MMuiny
rodinu Varudujic Ochranafsky Good-looking Zapadni
Maloméstsky Temperamentni Inteligentni Okouzlujici Houzevnaty
Cesmy Cool Odbomy Zensky Dr=nw
Upfimny Mlady Soudriny Bezproblémovy
Uvéitelny Napadity Uspéing
Prospéiny Jedinecny Viodé
Crigmalng Aktualni Sebejisty
Optimisticky Nezavisly
Citlivy Soucasny
Wstiicny

Zdroj: Jennifer Lynn Aaker (1997), vlastni Uprava

Praw metodu Aaker (1997) jsem si po zvazeni vSech asbirvybrala pro tuto

praci (viz kapitola 4.2).
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Skala osobnosti ziky podle Jennifer Lynn Aaker ma mnoho zastarade také
odparct. Mezi jeji nejvyrazajSi  odpirce pati  francouzSti  ekonomové
Azoulay a Kapferer (2003). Ti tuto Skalu kritizuprotoZe podle nich ne#fi pouze
osobnost znky, ale snéSuje dimenze osobnosti 2ty s ostatnimi dimenzemi SirSiho
konceptu identity zniky. Jejich hlavnim argumentem je, Zze se definicebnesti
zna’ky Aaker se neshoduje s psychologickou definicibossti. Ta totiz neobsahuje
aspekty chovani (inteligence, schopnosti, znalogé) vZzdy spojovana ipdevsim
s aspekty emocionalnimi a je popisovana pomoci agerovych ry8. Zatimco
psychologie méa snahu intelektualni schopnosti,dhd spoléenské postaveni odd,
Aaker naopak tento fakt ignoruje a do terminu ossbrzn&ky zahrnuje jakékoliv
nehmotné vlastnosti spojované se ¢kaa. Azoulay a Kapferer (2003: 151) proto
navrhuji novou definici;,osobnost znéky je sada lidskych osobnostnich iry&teré
jsou zarove aplikovatelné a relevantni pro ztle/”. Psychologoveé se vicemg&ahoduji
na ti dimenzich osobnosti, ozé@vanych jako OCEAN. Podle (Azoulay a Kapferer
2003) se jedna o otganost Openness swdomitost €onscientiousneys extroverzi
(extroversion, privétivost (@agreeablengsa neurotismusnguroticisn). Tento koncept
rozpracoval americky psycholog Gerardem Saucier&894), ktery) identifikoval
40 charakterovych rys které nazval mini-ukazatelen{ni-marker3, a které nasledn

pritadil jakozto prominné k jednotlivym dimenzim konceptu OCEAN.

Obr. 3.3 — Schéma OCEAN

OCEAN
(Baucier 1098
1 1 1 1
Otevienost Svidomitos Extroverze Piivitvost Weurotismus
Freativni Efektivn San!‘l::' ."‘.Il.'l}'.' Pfeji:n\l:'
Ima p.n.:ln'n!' Ors:mzm'anli' Extroverini chﬂn}'.' Llll.'q!nén.}:'
Intelekiualng Systematicky Hovomy Viely Popudiivy
Filoso ficky Prakticksy Ostychawvy Kooperatnmi Zavisthy
Hluboky Zmateny Tachy Studeny Zativy
Komplexnd Neefektivnd Stydiny Nesousity Naladovy
Nekreativii Nedbaly Odiadisy Nevily Neditkbvy
Nemtelekaalnd Bezstarostny Energeticky Hruby Temperamentnd

Zdroj: Azoulay a Kapferer (2003, s. 149)
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3.6 Hodnota znatky

Hodnota zn&ky je udaj, ktery vznikne odbornym hodnocenim &tanim
znaky a je definovany pro tité ¢casové obdobi. Kazda spdimst se snazi vlozit
penize do své ziky, a pokud je investice efektivni, dochazi ke oxghi hodnoty i
nasledného prodejgHodnota znaky pedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi
znalost zn&ky na odez¥ zakaznika na vyrobe# sluzbu“ (Kotler, 2007, s. 635).
Pelsmacker (2003, s. 67) se na vSe divd zjinéhlu f@ohledu afika, Ze:

“z ekonomického hlediska je hodnota &na hodnotou vSech budoucich vyhos

vyvolanych znékou a jejimi pinosy"”.

V odborné sutove literatite jsou tedy uvedeny dva pohledy na definici hodnoty
znaky. Prvni z nich je organiZai pojeti, které se zatfuje na finakdni pfinos znéky
pro podnik. Tento fistup z naSich autbrpouziva nafiklad Marie Ribova. ,Hodnota
zna’ky lezi v jeji schopnosti generovat trzby. Vyclzézgchopnosti gheézre pridavat
vyrobku hodnotu a definuje jeho identitwase a prostoru“,(Pribova, 2000, s. 18).
Pristup tedy vyjatlje hodnotu zn&ky v peréznich jednotkach, avSak isSi, jak ji
dosahnout¢i zvySovat. K nevyhoddm patdale také neschopnost zjistit efektivitu
uréitého kroku. Tyto informace nam poskytne z&kaznipkgeti, které zase ovSem neni
schopno vyjatit hodnotu zn&ky v perezich, jelikoz klade @raz na hodnotu ziky pro
zakaznika. A pravvnimani znéky zakaznikem je fiednttem této prace, a proto pro
jeji eely bude pouzit zakaznicky rigtup, jehoz zastdncem je mimo jinych
i Kevin Lane Keller (2007, s. 98) ktery tvrdi, g@dnota znaky vznik4, tehdy, kdyZz ma
spotebitel vysoké p@domi o znéce, dolie ji zna a v pawti ma silné, piznivé

a jedine’né asociace se ztieou"“.

Konceptuélni model hodnoty zfley miZeme objevit u Aakera (2003), ktery
poklada hodnotu zrky za ,sady aktiv (a pasiv) spojenych se jménem a symbole
zna’ky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kteroubekéi sluzba pinasi firme nebo
zakaznikovi“ (Aaker, 2003, s. 8). Hlavnimi sloZzkami hodnoty &ajsou podle i
loajalita ke zné&ce, znalost zriky, vnimana kvalita zrky, asociace spojené se
zna&kou a dalSi vlastnickd aktiva zatky. Tuto skuténost ukazuje nasledujici
zjednoduSené schéma na obr. 3.4, ktery taktéz tyjpdilezitost osobnosti zit&y pri

tvorbe jeji hodnoty.
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Obr. 3.4 — ZjednoduSeny Aakefiv model hodnoty zn&ky

Loajalita ke
mnade Zvyiuje hodnotu pro zakaznika,
protoie depiuje:

¢ = Interpretaci a zpracovani informaci
. = Diveru v rothednuti koupit
Znalost mnacky = Uiivatelskow spokojenost

Hodnota mnaghy ¢ Vnimand O
kvalit [
valita znacky Zvyiuje hodnotu pro spolefnost,

protoie tlepiuje

¢ - Uinnost a efektivitu

Asociace . .
spojent marketingowyth programl
s tnatkou = Loajalitu wié znatee

= Cenu

= Extenzi znachy
= Pakowy efekt v obchedni éinnosti
- Kenkurenéni vwyhodu

Dalfi vlastnicka
aktiva madky

Zdroj: Aaker (2003, s. 9)

3.6.1 Hodnotovy fetézec zn&ky

Hodnotovyiettzec znéky je zaloZzeny nafedpokladu, Ze hodnota atky zavisi
na zakaznicich a proces tvorby image takra|iz @i investicich do marketingového
programu, které jiz od samého gatku ovliviiuji miréni nakupujiciho.,Hodnotovy
retezec znaky je strukturovany sistup k odhalovani zdréja pinosi hodnoty zneky
a zpisobu, jimz marketingové aktivity vyte hodnotu zneky*, (Keller, 2007, s. 417).
Retzec vyjaduje skuténost, Ze vsichni manaieé vedouci pracovnici maji vliv na
hodnotu znéky, protoZze kazdy z nictini odliSna rozhodnuti podle informaci ve svém
kompetednim Useku a musi tedgat o jejich naslednych efektech. Existuji vSak také
spojujici faktory, které wuji miru multiplikace do dalSich fazi. Transfer inez
marketingovym programem a dalSimiemni etapami tvorby hodnoty igdstavuje
programovy, zakaznicky a trzni multiplikator. Scl@nihodnotovéhoietzce je

zobrazeno na obr. 3.5.
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Obr. 3.5 - Schéma hodnotovéhéetézce

:“n"‘:;““' T:'Fr:m st Minéni I Trini Hodnota
Vize mar lui:sht?:‘ o zakaznika | vwkonnost pro akciondife
- produlkt - povédomi - cenovi prémie - cena akeil
- koemunikace - asociace - cenovi elasticita - pomiér P/E
- ohechod - pustoje - trimi padil - trini kapitalizace
- améstnanec -vitah - uspiéch rozgifeni
- dalgi - nakladova struktura|  _ giskovosi
- aktivita
Multipliktor Kvalita éﬂ;ﬂﬂky SmyElen]

programu na il INvestors

- jasnost - konkurenéni reakce - trini dynamika
- relevance - podpora distnbuce - ristovy potencial
- oidliinost - velikost a profil zikaznikd - rizikovy profil

- konzistentnost - pfispévek mnacky

Zdroj: Keller (2007, s. 417)

Jak je vidt z obr. 3.5, hodnota ztky je kron® jiného tvdena také mignim
zakaznika, které je zde zobrazeno jako druh&a hodadtze. A pra¥ do této kategorie
lze z&adit také osobnost z8lay, coz dokazuje jeji idezitou roli ve tvorks hodnoty

znaky.

3.6.2 Hodnota znatky Nike

Co se tye konkrétni hodnoty zgky a jejiho vyvoje, ukazuje jejiphledr
obr. 3.6. Z @j je jasre patrna pevaha znéky Nike nad nejetSim konkurentem, firmou
Adidas. Pro ilustraci je na obrazku zachycena inotal zngky Puma, ktera v Zzéftku
hodnoty znaky zaujima teti pozici. AvSak je nutné adaznit, Ze data na obr. 3.6 jsou
pievzata od spotmosti Brand Finance a pokud by vypp a vyzkum provada jind

firma, mohla by se, vzhledem k odliSnostem pouziehrmetod, data liSit.
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Obr. 3.6 — Hodnoty znd&ek Nike, Adidas a Puma

25,000 B Nike W Adidas Epuma

20,000
15,000
10,000 1

5,000

Hodnota znacky (v milionedch UWSD)

2008 2011

Zdroj: Brand Finance (2011)

3.7 Vliv osobnosti na tvorbu hodnoty zna&ky

Hodnota zn&ky je pro firmu velmi dlezitou, jelikoz podle
Kevin Jane Keller (2007) zakaznici hodnoti produystiznivéji, pokud se jedna
0 zna&ku, se kterou sympatizuji, i kdyby se jim doopraydyila jako mén kvalitni.
Podrobgji byla problematika hodnoty zilky rozebrana v kapitole 3.6.

Aaker (2003, s. 133) tvrdi, ZgDsobnost znaky se zdsadhpodili na utvéeni

hodnoty zn&ky, cozZ Ize vyja@ pomoci £i nasledujicich modgt:

* model sebevyjaeni,
* model vztahu,

* model jak reprezentovat futski pozitek.

Tyto uvedené modely se od sebe vzajenodliSuji aiekdvanimi zakaznik

i jejich pristupem, coz prezentuji v nasledujicich podkapitola
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3.7.1 Model sebevyjadeni

VSichni lidé na s¥té¢ maji svij idealni obraz o tom, jaci by viagtmeéli byt.
Nikdo ovSem neni sdm sdbakovym vzorem. Tento nazor sdili i Aaker (2003134),
ktery iika, Ze:,kazdy ¢lovek ma nejen svou vlastni realnou identitu, tedyjda@y ve
skutenosti je, ale také tak zvanou idealizovanou idantidy pedstavy o tom, jaky by
chtel byt a jak by chdl, aby ho vidli ostatni“. Jak idealizovanou tak realnou osobnost
¢loveéka ovliviiuje v nejtSi mie jeho socialni prostdi, zkuSenosti a materialni
zazemi. | proto se tyto v podstalvé osoby od sebe¢tSinou diametralé odliSuji.
Ovsem je to pravona proc¢lovéka idealizovana postava, ktera ovilije jeho chovani

a tak i jeho pipadnou naklonnost k &ité zna&ce s osobnosti velmi podobnou.

Znxka mize byt progiedkem vyjadujicim osobnost a Zivotni styl spebitele.
Znaky ovSem nemusi mit pouze silnou a vyraznou osdppostoZe i zn&ka se slabsi
¢lovéka. V tomto pipact by se jednalo o vyj&dni Setrnosti a nendnoosti. Je také
dulezité zminit, Ze spravny vgb znaky vyvola ve spdebiteli pocit uspokojeni.
Znxka vSak niZe definovat i osobu ve vztahu k ostatnim, protugieeri jedinci maji

tendenci hodnotit ostatni podle 2e&, které pouzivaji (Aaker, 2003).

Pro spolénosti tedy nastava nelehky kol v poddiledani shody osobnosti
znaky a zakaznika. Jelikoz lidské ja je velice komplianym jevem, jedna se &ky
ukol sp@ivajici hlavre v odliSeni idealizovanych a idealnich vlastngkivéka. AvSak
¢im lépe firma zvladne sladit osobnost svéckgase zakaznikem, tim vice si ji bude

spotebitel vazZit a oggovat ji.

Da se pedpokladat, Ze zwka Nike pFedstavuje velmi silnou, popularni
a prestizni osobnost. Proto p¥awna nize vyraz® slouzit jako prosedek

sebevyjatkenicloveka a formovat jeho idealizovanou osobnost.

3.7.2 Model vztahu

,Vztah mezi zn&ou a konkrétni osobou owvinji dva prvky. Existuje vztah mezi
znackou jako osobou a zdkaznikem nebo vztah osobmagkyza zakaznika. Osobnost

zna’ky tedy dava vztahu hloubku, pocity/#ta¥livost” (Aaker, 2003, s. 138).
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Aaker (2003) dale také tvrdi, Ze mezi &w@u a osobou Ki¥e byt velmi pevné
pouto zaloZzenéipdevsSim na iéfe a spolehlivosti. Tyto vztahy jsou zakladem pro
konkureni vyhodu dané zmr&y, zniz lze vyznamnym Z#gobem ¢&zit. Jsou
ovlivihovany hlavié chovanim a vystupovanim zikg na veéejnosti a ukuji kvalitu

vzajemneé vazby.

Konkrétre znaka Nike se snaZzi na své potenciondlni i stavajaiazniky
pusobit co nejasgji a nejgiznivéji a to hlave podporou iiznych projeki

¢i poradanim vlastnich akci, jako je rtgpad Nike Run Prague.

Aaker (2003) ve své knize uvadi, Ze Susan Foumhédinovala nasledujicich
7 dimenzi kvality vztahu spiabitele ke znéce:

1) vzajemna provazanost chovaniastost, dlezitost a mira &asti ve vzajemné
interakci obou partnér

2) osobni zavazek oba partné jsou k sols vzdjemrt vazani a projevuji o vztah
zdjem,

3) laska a vase — intenzivni citova vazba mezi partnery a nescheptolerovat
odloweni¢i nahradu za jinou zkau,

4) nostalgické spojent zaloZeni vztahu na nostalgii po starych dobgagech,

5) spojeni s pedstavou osol# — partné sdili spoléné zajmy, aktivity nebo
nazory,

6) intimita — existence hlubokého porozéni mezi partnery,

7) kvalita partnera— hodnoceni vykaha postaj partnera partnerem.

3.7.3 Model jak reprezentovat funkéni pozitek

Svou roli hraje osobnost ztlky také v reprezentovani poazitka funknich
vlastnosti vyrobku. Podporuje tak Iépe zefektiypribpagaci pozitivnich a jeditieych
vlastnosti konkrétniho vyrobkti fady (Aaker, 2003).

Pri konkrétnim aplikovani tohoto modelu na Zka Nike je mozné jakoifklad
uveést spolupraci s vrcholovymi sportovci, temaji to nejlepSi a nejkvaligfsi
vybaveni, které jim umdaitije podavat poZzadované vykony a ushge jim tak jejich
profesiondlni praci. Prévtoto evokuje v zadkaznikovi nutkani mit také toj,mea trhu

a napomoci tak svému sportovnimu vykonu.
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3.8 Role zn&ky pr¥i rozhodovani o koupi

V souwasné dob modernic¢lovék nepovazuje produkt za rozhodujici prvek a na
tuto pozici naopak stavi zéku, jedna se o tzv. ztikové mysleni,,Znackové mysleni
je novy pistup ke znekdm, ktery zahrnuje jak pohled na Zkg tak i rozhodovani
a implementaci zn&ové strategie”,(Pribova, 2000, s. 16). Z toho vyplyva, Ze Zka

ovliviiuje nejen vyvoj produktu, ale také&ufe jeho pozici na trhu, identitu atd.
Podle Ribové (2000, s. 17) je mozné zkavé mysleni charakterizovaemi body:

e spotebitelé nefijimaji informace o zn&e pasiv, ale jsou schopni je
hodnotit, interpretovat a porovnat s vlastnimi dagstmi,

e znaky nejsou zavislé na produktu, ale jsou autonomacteoopné vytvidet
realitu,

e UspSna zndka si vytvdi vlastni identitu, kterou si zakaznici asdomuji
a ktera odpovida jejich pozadawk.

Na rozdil od produktu, ktery prochézi Zivotnim &kl — faze zavedenijstu,
zralosti a poklesu, zika je vtomto ohledu mnohem trvandj$i, a proto je mozné
vyuzivat ji dlouhodob a u vSech produkt Tato skuténost podtrhuje a potvrzuje
dulezitost znaky a zarove jeji osobnosti, ktera byla rozebranac¢kalika Uhki pohled:

vyse.

3.9 Druhy sportovnich znatek a jejich postaveni

V souwasné dob Ize podle Petkkové (2009) povazovat za sportovni &a
nejen znaky, které se zafuji na vyrobu a prodej sportovniho zboggluzeb, ale také
soutze, organizace a kluby. Tato bakaka prace se zabyva vyzkumem sportovni
znatky Nike, ktera je vyrobcem a prodejcem sportovnibhoZzi, a proto bude chapat
sportovni znéku prav takto. Co se e konkurefniho prostedi v odetvi vyrobnich
sportovnich zn&k, existuje Bkolik desitek kvalitnich sportovnich ztek. Jedna se
ovSem ¥tSinou o trzni nasledovatele troSkae, ktgi nemaji narok &ak vyrazrji
ohrozit tangjSi giganty. Bmi jsou bezpochyby pré&firma Nike a Adidas. Jména jako
nagiklad Umbro, Reeboki Puma maji dlouhodobou tendenci se leanemllespa

priblizit, avSak bez vyrazného UGsu. Existuji samaejmé mnohé dalsi zréky, které
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vyrébi kvalitni produkty, ovSem jsou v takovém pogni, které jim nedovoluje obsadit
VEétSi trzni segment a ohrozit tak Zkgt na vedoucich pozicich. A praproto se v této

podkapitole budu&novat boji mezi zngkami Adidas a Nike.

Je vSeobeenuznavanou a znamou pravdou, Ze si uvedenékynde facto
rozclily americky a evropsky trh. Zatimco Nike dominuja americkém kontinentu,
Adidas je naproti tomu trznimidcem v Evrop. A jaky je hlavni dvod tohoto faktu?
Odpowd je jednoducha. V s@asné dob neni v silach ani jedné firmy ovladat oba
obrovské trhy najedou, a proto se staidtji pouze na jeden vybrany. V praxi to
vypada tak, Ze spajrost Nike nedodava na evropsky trh své kompletndhuyi rady,
coZz mnoha spétbiteiim opraviené vadi. Na druhou stranu je zde téntotozna situace
s nedostatsym obsluhovanim amerického trhu firmou Adidas. oTakuté€nost je
ospravedInitelna tim, Ze Adidas je firma pochazgiEvropy (konkrété z Néemecka),
zatimco Nike je zn&kou americkou, proto tedy uvedené réledi dominance na trzich.
Tuto situaci detail& zobrazuji obr. 3.7 a 3.8.

Obr. 3.7 Rozlozeni trhi firmy Nike

B Evropa, Stfedni vwehod & Afrika

# Spojené staty americké

B Ostatni

o Asie

' Sewerni Amerika

Stredni a Jizni Amerika

Zdroj: Brand Finance (2011)
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Obr. 3.8 Rozlozeni trhi firmy Adidas

B Evropa

B Severni Amerika

a‘dhas“ im

Eina

Zdroj: Brand Finance (2011)

V nedavné minulosti ikeme nalézt dva velké momenty, které vedly Kk litému
konkurergnimu boji zmhovanych znéek. Jednd se o mistrovstviésa ve fotbale
v Polsku a na Ukrajtha letni olympijské hry v Londgn Co se tye fotbalového MS,
Nike sponzorovala 5 tyfn(Francie, Holandsko, Portugalsko, Polsko a Chskajt
zatimco Adidas oblékla 6 narodnich reprezentagim@tko, Spa#isko, RuskoRecko,
Ukrajina a Dansko). V tomto ohledu jsou tedy aipolé&nosti na srovnatelné arovni,
¢emuz odpovidaly také zisky a prodeje. Za zminkué tatoji fakt, Ze Umbro
sponzorovalo 3 tymy (Svédsko, Irsko a Anglii), adkazuje na jeho nezanedbatelnou
Glohu @i této udalosti. U letnich olympijskych herélma mnohem vyhod$Si pozici
firma Adidas, ktera je oficialnim sponzorem olynsgijch her a oblékla tak 70 000
dobrovolniki a vytvdila obleieni, které atleti nosili v olympijské vesnici. Nilsce
neni oficialnim partnerem, avSak je generalnim datidem pro olympijsky vybor
a také ma na uzemi Velké Britanie a potazmotg ppojeneho kralovstvi dominantni

postaveni, a proto se i v této kitdokdzala konkurenci vyrovnat (Sookiew, 2012).

To, Ze soup@ni zngek Nike a Adidas je po#énné sledovanym &em dokazuje
fakt, Ze existuje na toto téma dokonce i webovanga na wikipedii, kde je mozné
dohledat vSechna fakta tykajici se vyrobniid, technologii a sponzorovanych

sportova ¢i tyma. Pokud se na souboj konkurence podivame z ekokeémichlediska,
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dokonale ndm poslouzi tab. 3.1 ukazujici sumu péodask na akcii (EPS), vynos
dividend, pondr ceny a prodeje, pantrzni ceny akcie a tmiho zisku na akcii (P/E)
azneny cen obou konkureiit ve ctyiletych obdobich od roku 1996 s@sre

s prognézou na rok 2012.

Tab. 3.1 — Nike vs Adidas

5123 min 5186 min 5241 min
Adidas 54.2 min 57.6 min 5121 min 513.6 min 518.7 min
Mike 83 77 5210 5350 5374 5439
Adidas 5112 5094 5234 54.22 §4.21
Nike 0,96% 1.12% 1,10% 1,.06% 1.3%
Adidas 0,83% 1,39% 1,09% 172% 159%
Mike 266 1.67 185 134 271
Adidas 1.28 051 0.E4 0.50 5 |
Mike 26352 2549 22.45 13.67 220
Adidas 19.19 1646 17.26 B35 16.3
Mike +72,4% +16,4% +34.1% -10,4% =

o +76,1% -11,4% +3.5% _45 7% d

Zdroj: Thomson Reuters (2013), vlastni Gprava

Jak je patrné ztab. 1, vroce 199&lanfirma Nike ged svym nej¥tSim
konkurentem spotmosti Adidas porrné vysoky naskok a to jak v celkové s&m
prodeji, tak ve vynosnosti svych akcii. &yii roky pozdji se z&ala v sund prodeji
priblizovat a stahovat naskok trzniho lidra i ve vymastech dividend. NejmenSi rozdil
mezi olkma konkurenty Ize pozorovat v roce 2004, kdy byldaje obou spotmosti
témet shodné a i P/E (pa¥n ceny akcie k zisku na akcii) byl témshodny. AvSak
o ¢tyfi roky pozdji se firma Nike opt osamostatnila na prvnim nis je otazkou, zda
se odhad roku 2012 potvréinikoliv.

3.10 Realizované vyzkumy v oblasti sportovnich zngek

Vyzkumy sportovnich zrk v podminkachCeské republiky se ve velkém
rozsahu zabyva Jana Pékdva. Petrdkova (2007) ve své diplomové praci na Fakult
télesné vychovy a sportu UK s tématem ,ldentifikaselmosti znéky mezinarodnich
sportovnich udalosti* zabyvala analyzou osobngsiftevnich zn&k Tour de France,
FIFA MS a LOH. Dale pak Pettkova (2009) publikovala ve sbornikianek ,Typy
sportovnich zng&k a jejich specifika“ kde klasifikovala, Ze za gponi zn&ku nelze
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povazovat pouze vyrobce a prodejce sportovnihoizhoZluzeb, ale také sportovni
kluby, udélosti a organizace.

Ve své diplomové praci ,Jmage aidentita Zkwy - vybrané problémy“ na
Vysoké Skole ekonomické Petkdbva (2009) analyzuje image zmk Nike a Adidas.
Tento vyzkum je provash na vykrovém souboru studeniVysoké Skoly ekonomické
v Praze, kt# jsou ve ¥ku 18 — 25 let. Je tedy nutné zminit, Ze vysledélz@ zobecnit
na celou populacCeské republiky, oviem je mozifei, ze pra¢ vybrana ¥kova
skupina je hlavni cilovou skupinou sportovnichéakaa vysledky vyzkumu jsou proto
smérodatné (Petkkova, 2009).

Tento vyzkum ukazal, Ze z#ka Nike je mladou generaci povaZzovana za
sportovni, kvalitni, drahou, moderni, médnékmpou, sluSivou, stylovou a nabizejici
pohodIné produkty. & nektefi respondenti uvedli i negativni charakteristikgjigh
pocet je vSak zanedbatelny a je tedy mofitg Ze mlada generace zaujima k&
Nike pozitivni postoj. Jako dalSi silné stranky alidhtento vyzkum pouZzivani
Spickovych technologii P vyrob¢, spojeni se znamymi sportovci a se zdravim Zivotni
stylem. Tato prace dale porovnavala vysledky ¢ckpaNike s jejim nejétSim
konkurentem firmou Adidas. Ve vSech ohledech bylatkza Adidas bd” mirn¢ horsi,
nebo shodna se ztlkou Nike. To ukazuje na mirnou vyhodu sgolesti Nike, ktera
ovSem neni nijak vyrazna. Dale vyzkum ukazal, zZevat& rozdil mezi obma
znakami sp@iva v rozliSném vnimani jejich osobnosti, kdy jex&a Nike vnimana

jako vice vzruSujici, provokativni a odusekn(Petrékova, 2009).

Tyto vyzkumy v oblasti zkoumani z&ek jsou velice finosné a domnivam se,

Ze je vhodné prozkoumat prawsobnost zriky Nike blize, coz je cilem této prace.
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4 Metodologicka vychodiska

Diive nez se konkrétn budeme zabyvat metodologickymi vychodisky
a metodami marketingového vyzkumu je nutné defihoea vlast& marketingovy

vyzkum je.

4.1 Marketingovy vyzkum

Kotler (2007) tvrdi, Ze marketingovy vyzkum jeddim k pochopeni, jak prorazit
¢i zlepSit své ny§Si postupy a kontakty v marketingu. Mnohem obg&hje definice
Benetta (1988) ktery tvrdi, Ze se jedna o funkocojgjici zakaznika a wejnost
s marketingovym pracovnikem priinictvim informaci — informaci uzivanych
k zjistovani a definovani marketingovych filpzitosti a problénn, k tvorke,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, toowani marketingového usili
a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesumvVelitenou a do praxe ddb
aplikovatelnou definici nam nabizitiBova (1996, s. 13), kteréka: ,Marketingovy
vyzkum pedstavuje shroma@bvani, zpracovani a analyzu veSkerych informaci
potrebnych pro optimalni fungovani marketingurato slova asi nejlépe vystihuji
a [iblizuji uzivateiim podstatu vyzkuin které se v saiasné dob realizuji, jelikoz
piehledrE, struiné a zjednodusSenklasifikuji pribéh testovani. Svobodova (199dak
jeS€ dodava, Ze se jedna o ciddemy proces, ktery s#uje k opateni ugitych
konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. td&é zakladnim fedpokladem
uplatiovani marketingového fistupu kiizeni firmy ovliviované promnlivym

marketingovym progedim.

Detailre se marketingovym vyzkumem zabyva také Kozel (2@0618), ktery
uvadi, Ze:,dobry marketingovy vyzkum umpge vyhnout se nakladnym oumayl.”
Také by podle & mél fungovat jako wdecka metoda fpdstavujici fistup
k rozhodovani se zaffenim na objektivhost a systengaitbst. Kozlova publikace se
zabyva problematikou vyzkumu v marketingu spiSeazdtického hlediska, ovsem
velice podroba a v gehledné logické sekvenci, ktera vyznammapomaha i jeho

spravné realizaci.
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4.2 Méreni osobnosti znéky

V manaZerské praxi existuje mnoho metod pr&emi osobnosti zri&y. Pro
tuto praci jsem i fes menSi nedostatky uvedené v kapitole 3.5 vybnaédodu
Jennifer Lynn Aaker (1997), jelikoZ jeji standaatiz je dlezithd pro validitu celého
marketingoveho vyzkumu. DalSi vyhodou je také fakt, bere v Gvahu soasné
specifické vlastnosti a snazi se o co nejvice dbjek a spolehlivé hodnoceni.
Aaker (1997, s. 348jik4, Ze:,diky tomu, Ze je tuto konstrukci pouZzit viapriznymi
produkty, umozuje porozurdt symbolickému vyuziti zéek ze vSeobecného hlediska
a poskytuje tak moznost teoretického proniknutpiidlematiky, kdy a pozakaznici

kupuji znaky pro wely sebevyjateni.”

Podle Aaker (1997) Ize tento vyzkum realizovat up® nacasti populace, coz
bylo owteno faktorovou analyzou provedenou r#yiech fKznych skupindch
responderit, ktera prokdzala podobnost vSech hlavnich sdubor

Teorie Jennifer Lynn Aaker je podloZzena mnoha eickymi studiemi a je tedy
mozné ji povaZzovat za relevantni a vhodnou pro ugzlosobnosti sportovni zéey
Nike.

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Kozel (2011, s. 73§ik4, Ze:,zasadni vliv na podobu konkrétniho vyzkumného
procesu ma rozhodnuti, zda se bude prev&dantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum
nebo jejich kombinace. Pomoci kvantitativniho vgakuzjigujeme vyskyt djakého
chovani ¢i jevi. Kvalitativni vyzkum zkoumaubdy a motivace tohoto chovani
¢ijewit". Konkrétre této bakaltské prace se tykd vyzkum kvantitativni, jelikoz se
pokousi zjiSovat gredevSim ufité reélné jevy.

Podle Kozla (2011) se kazdy vyzkum sklada ze dveu sebe logicky
navazujicich etap. Jedna se o etapipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.
Kazda z &chto ¢asti se sklada zkolika kroki (fazi), které jsou u kazdéhotakumu
odliSné. Celé schéma platné préeyaznou wtSinu provadnych Seteni zobrazuje
obr. 4.1. V pipadt tohoto vyzkumu je mozné vynechaegdvyzkum (pilotaz), jelikoz se

jedna o standardizovanou metodu, jejiz validigliabilita jiz byly owteny.
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Obr. 4.1 — Proces marketingového vyzkumu

Pripravn:i etapa Realizacni etapa
1} Definovani problému, cile 5) Shér dat
a hypotéz B) Zpracovani dat
2) Orientaéni anylyza situace 7) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupi a
3) Plan vyzkumného projektu o jejich interpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporudeni

Zdroj: Kozel (2011, s. 73)

4.3.1 Uréeni cile vyzkumu

.1ato faze mnohdy zabere vice nez 50 % celkové golgbné na spkni
zadaného ukolu. Spravnym definovanim problémueat@iitz dochazi k S&tni naklaa

a v konéném disledku i ndklad casovych,(Kozel, 2011, s. 74).

V procesu marketingového vyzkumiegstavuje ufeni cile prvni, ale zarotie

s

nejdilezit¢jSi krok. Sprava zvoleny cil naswruje Seteni spravnym sgrtem

a naponiZe jeho spravnémuidschu, ktery zjisti pozadované informace.

Cilem mého vyzkumu je zjistit, jak& je podle gpbitelského migni osobnost
zna’ky Nike a zda existujedpka souvislost s ndzorem na osobnostkpna sportem,
ktery ma respondent radl jej aktivné provozuje. DalSim cilem je pak pokusit se
navrhnout konkrétni strategii, jez by byla pro &na vhodna, aby zlepSila svou
osobnost nateském trhu. Cil vyzkumu navazuje na cile bailski& prace uvedené

v kapitole 2.1.

4.3.2 Zdroje dat

Podle Kozla (2006) Ize data podle zdrapzdilit na primarni a sekundarni,
pficemZ u sekundarnich dat Ize dale rozliSit data mitévnitini) a externi (v&Si).

Uvedenou skutaost Ize shrnout v nasledujicim uvedenédehjedu.
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Zdroje dat (Kozel, 2006):

e primarni — data ziskana zaalem vyzkumu,

* sekundarni — data ziskan&vpdre za jinym &elem, ovSem pro vyzkum

vyuzitelna (je zbytené vynakladat agiovné usili na jejich ziskani,

vhodrgjSim se jevi pouzit, pokud jsou vhodnd, data gkamna),

o0 interni — sekundarni data pochéazejici ziwilto fungovani firmy,

0 externi — sekundarni data z&&iho trzniho prosgedi.

Konkrétni zdroje internich a externich sekundarnimhroji jsou uvedeny
na obr. 4.2.

Obr. 4.2 — Zdroje sekundarnich Gdaji

Zdroje sekkundarnich adaja
INTERNICH

Zdroje sekmndarnich uadaja
EXTERNICH

o vykazy ndkladi a trzeb,

o vikazy ziski a zirat

® veskeré rozpoéty,

e finanéni plany,

» pichledy viroby,

» prodejni vikazy,

e evidencni piehledy vyroby,
& evidenéni piehledy dle trhi,

e evidenéni piehledy dle Easovvch obdobi

o databaze dodavateld

@ databdze konkurenni

e databaze prostfedniki

» registrace zdkaznikid,

® korespondence se zakarniky,

# reklamace,

@ zpravy z obchodnich cest,

e zpravy z konferenci, vstav a veletrhn,
& zpravy z pfedchozich vyzkumi.

o podklady vladnich orgdni

& nafizeni statnich a mistnich organi,

» veskerd legislativa,

& zpravy stati stickych ufadd

& publikace hospodafsoich komor,

» odborné publikace,

e rozbory, analyzy, prohl &8eni a prognozy,
& noviny, Easopisy, bull etiny,

& ostatni periodika

e sdélovaci prostiedky,

® prospekty akatalogy,

® inzerce,

# informace od konkurence,

e informaéni databdze,

& vizkumné zpravy,

® tidaje marketingovych agentur,

» informace od nezavislych hodnotiteln,
& obchodni a Zivnostenzky rejstiik,

® internet.

Zdroj: Kozel (2006, s. 65)

Pro (ely tohoto vyzkumu budou samepr€ pouZzita pevazre data primarni,

tiskovin, knihoven a internetu.
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4.3.3 Metody a techniky sk&ru dat

Podle Ribové (1996) se metody &fu dat @&li na kvantitativni (dotazovani)
a kvalitativni (pozorovani, panelova i&eti, hloubkové interview, skupinové diskuse,
projektivni techniky a experiment). OdliSny ndza wc ma Kozel (2006), ktery
metody pozorovani a experimeati ke kvantitativnim spoteé¢ s dotazovanim.

Obé dw uvedenatlereni jsou bezesporu spravn&; ajinych Ghti pohledi.
Mnohem dileZitéjSi nez toto rotazeni je spravna volba konkrétni metody, ktera aych
ze specifik kazdého prkumu. Data pro tuto praci byla ziskana kvantitstimetodou
dotazovani, jelikoz se bezesporu jedna o kvantitatryzkum, jenz je pro toto eni
nutny. Tato metoda bude detajirrozebrana poziji.

4.3.4 Uréeni vzorku

Pred zahajenim vyzkumu je nutné ujasnit si, jaky bud8 reprezentativni
vzorek. Bu' miZeme praktikovat \Werpavajici Séeni, i kterém jsou naSimi
respondenty vSichntlenové populace — tedy zakladni soubor, nebo jdjitzda
vybérovy soubor, ktery vSak musi odpovidat svym slabesouboru zakladnimu.iiP
pouziti tohoto vybrového souboru pouzivame zémy nebo pravébodobnostni vyér.

U prvniho jmenovaného vybirame respondenty &éénpodle utitého klice, zatimco
druhy zpisob je zaloZen na teorii praymbdobnosti (Kozel, 2011).

Pro poteby tohoto vyzkumu byl pouzit zammy vybkér obyvatel Prahy, ki
jsou ve ¥ku 18 — 30 let. Jak jiz bylo uvedentivee v kapitole 3.5, pro giieni osobnosti
zna’ky metodou Jennifer Lynn Aaker (1997) je mozZzné pioukity zamerny vyker,

a proto je tento vzorek mozné zobecnit na celowjeopCeské republiky a povazovat

jej za dostatén¢ reprezentativni.

4.3.5 Shér dat
Organizace sbhu dat metodou dotazovani, kterd byla v této ppéciZita, neni
casow nara@nd, o to ¥tsi diraz musel byt kladen na navratnost dotainik

Tento vyzkum byl realizovan ifjnu a listopadu 2012 pomoci webového portalu
vypInto.cz. Podle fbové (1996) posta pro takovyto typ vyzkumu 150 respondignt
ovSem kwli zvySeni reliability byl stanoven minimalni et responsi pro tuto praci
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na 200. Dostatay paiet vhodnych respondenbyl zajiS&n osobnim kontaktem s nimi
a jejich motivovanim k vypkni dotazniku.

4.3.6 Zpracovani a analyza dat

Zpracovani a analyza dat je v praxi realizovana guinstatistickych metod.
V dotazniku respondenti vyj&mbvali miru souhlasu s danou vlastnosti uckgaNike
pomoci Likertovy Skaly, a proto byly praeély této prace zvoleny nasledujici popisné
statistiky, které vysledky dost&®@ a prehledr interpretuji (Sotek, 2006):

» etnost — kolikrat se hodnota ve statistickém soubgskytla,

* relativni cetnost — procentni vyj&eni cetnosti vzhledem k zékladnimu
souboru,

o aritmeticky paimer,

* modus — hodnota vyskytujici se v souboruasgji,

* smerodatna odchylka — kvadratickytpnér odchylek od piméru,

* mira Sikmosti — kladna (vice menSich hodnot) a m#pdvice ¥tSich
hodnot),

* mira Spéatosti — odhaluje nakumulovani¢iych hodnot znaku.

Uvedené popisné statistiky byly vyfieny nejen u jednotlivych vlastnosti, ale
i u kazdé z dimenzi osobnosti Zkg, coZ zajistilo podrobnou i obegsi analyzu.

4.3.7 Zpracovani a prezentace zakre¢ne zpravy

Zawrecna zprava zajtdlje logické tidéni a uspeéadani ziskanych hodnot.

Slouzi hlave k prehlednému zobrazeni vysladk vyzkumi a interpretaci

Mrivriw s

¢ten&am usnadnila orientaci v textu a poskytla rychighded o zagrech vyplyvajicich

Z vyzkumu.
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4.4 Metody pouzité ve vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno vyse, tato bakaké prace pouziva kvantitativni metodu
dotazovani, a to konkrétrkombinaci dotazovani pisemného a elektronickéhmrotd®
standardnim vyzkuim, které pouzivaji pisemné dotazovani ti@, Ze jsou tomuto
Seteni vlastni i ®které vlastnosti vyzkumu elektronického, jelikozZ ldowyuzito
webového portalu vypinto.cz. OvSem jedna se pouzkut€nost, Ze byl dotaznik
rozesilan elektronickou cestou v podabternetového odkazu a undistna web. AvSak
respondenti, kié¢ nebyli obeslani, nemohli tento dotaznik vyplnjelikoZz Slo
0 uzaveny vyzkum. Tim byl eliminovan problém nevhodnyasponderit, ktery je

charakteristicky pravpro elektronické dotazovani. Profapreni je zde obr. 4.3, ktery

zobrazuje vyhody a nevyhody vSechigphi dotazovani.

Obr. 4.3 — Porovnani jednotlivych typi dotazovani

Typ dotazovani vyhody (+) nevyhody (-)
® snadné zpracovani ® vysokd ndrofnost finanéni
o vvsokd navratnost dotaznikn ® vvsokd ndrofnost asovd na piipravu
® 1ze piesvédéit vahavé respondenty o problematicky vibér tazateld
o lze pokladat sloZitéj3i otdzky ® koleni tazateli
. ® lze upfesnit otazky # kontrola tazateli

osobni o 1ze flexibilng ménit pofadi otdzek ® riziko zkresleni odpovédi tazatelem
® lze vyuZit pomnicky, ® zivislé na ochoté respondenta
o Seifeni v pomémé krdtkém Gase
® 0 subjekiu Setfeni je moiné ziskat

informace rovné? pozorovinim

o relativaé nizd finanéni narofnost e nizkd ndvratnost
® jednodus organizace ® nutna podpora navraimosti
e adresnost o mivd anketni efekt

pisemné ® Siroké vzemni rozloZeni e nuino pouZivat jednoduché otdzky
o dostatek ¢asu na odpovédi o Cfekdni na odpovédi byva delsi
® nemoznost ovlivnit respondenta tazatelem ® nelze kontrolovat, jak respondent

porozumél otazkam

® spojeni s poditafem ® nelze vyuZit pormicek
® 1ze prib&iné sledovat v edky o nelze vvuzit dkaly

telefonicka ® 1ze upfesnit dotazy o nelze pouZit vétiiho mnoZstvi otazek
o poditad signalizuje logické chyby # omezeno pouze naudastniky z telefonniho
o umoZiuje kdvkoli opakovat dotazovéni, seznamu

pokud nebvl respondent zastizen o nelze ziskdvat udaj e z pfimvch pozorovani

e adresné # vybavenost
® 1ze vyuZit pomicky ® navramost

elekironicks o moznost dobré grafické prezentace e divérvhodnost
o dostatek #asu na odpovédi
® propojeni s PC
® jednoduché vvhodnocovani

Zdroj: Kozel (2006, s. 81)
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4.4.1 Obecné zasady fi tvorb é dotazniku

Podle Ribové (1996) postup tvorby dotazniku zahrnuje rdglei na sebe

navazujici kroky:

* vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovéimiést,
e uréeni zmisobu dotazovani,

» specifikace cilové skupiny respondiatjejich vyker,

» konstrukce otazek ve vazha pozadované informace,

» konstrukce celého dotazniku,

* pilotaz.

V této praci je pouzita standardizovana metoda. Adker (1997), a proto byl
aktualni pouze druhy,idti a paty krok tohoto schématu. Po zvazeni vSetiod/
a nevyhod uvedenych na obr. 4.3 byla zvolena koadgrpisemného a elektronického
dotazovani. Podle Kozla (2006, s. 15%)gisemném dotazovagiespondent vyptuje
dotaznik bez cizi pomoci, proto jsou poZadavkyotazaik pi tomto typu dotazovani
nejwtsi.” Ovsem v mé bakaitdéké praci nebyl tento problém relevantni, jelikejedna
o standardizovany dotaznik vytemy Jennifer Lynn Aaker (1997). Respondenty byli
obyvatelé hlavniho gsta Prahy vedku 18 — 30 let. Z jiz zmimé standardizace plyne,
Ze je tento vzorek dost&®@ reprezentativni a vysledky pak Ize zobecnit nacel
populaci nasi republiky. Cely dotaznik (vi#ilpha 1) je sestaven # tidentifikacnich
otdzek tykajicich se ¢ku, pohlavi a provozovanéh& oblibeného sportu a déle
42 vlastnosti, u kterych respondenti na Like¢takale vyjadovali souhlas (1)ci
nesouhlas (5) s uvedenou vlastnosti uckypaNike. Uvedena Skala s lichym ¢giem
¢isel byla zvolena proto, aby mohl byt respondenirdiy. Tato metoda umditije
dobré podminky pro vyhodnoceni dotazniku, jelikeZdému stupni je iffazeno

konkrétnicislo.
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5 Proces marketingového vyzkumu osobnosti

sportovni znatky Nike

5.1 Charakteristika firmy

Firma Nike je americkou spdleosti se sidlem ve staDregon na severozapad
USA. Byla zaloZena roku 1964 jako Blue Ribbon Spood roku 1978 je znama jako
Nike, Inc. Jejimi zakladateli jsou atlet Philip ight a jeho trenér Bill Bowerman, ktery
je dodnes jejim vyznamnymigustavitelem. Jeji logo se objevilo roku 1971, jeho
autorkou byla studentka grafiky Carolyn Davidsomer& pracovala za 2 USD za
hodinu, celko¥ si za svou praci vydhala 35 USD. Logo je inspirovan@ckou bohyni
vitézstvi Niké (Nike.com, 2013).

Hlavni naplni spoknosti je vyroba a prodej oldleni, obuvi, dopika a sluzeb
prevazie ve sportovnim, ale i modnim o#tvi. Je pednim s¥tovym dodavatelem
a hlavnim vyrobcem sportovnich peit a poricek. Dlouhodob soupéi o prvenstvi
s remeckou firmou Adidas a stale &§me odolava jejim Gtokm na prvni picku.
Zaostava za ni ovSem na evropském trhu, jelikoazsg@esiliS specializuje na trh
americky, ktery je ji blizSi. Da se tedigi, Ze tyto zn&ky si pomyslg rozcEluji svét na
dva trhy, gicemz kazd4 z nich ovlada jeden. AvSak v celkovénttsoje spolénost
Nike stale wdcem celosgtového trhu (RealVersus, 2012).

5.2 Rozbor dotazniku

Dotaznik se sklada ze 45 otazeki¢@mz u 42 z nich respondent vyfage na
Likertov¢ Skale souhlas (1¢i nesouhlas (5) s danou vlastnosti ckyaNike. Kazdé
vlastnosti bylo pifazeno jednogislo otazky (1 — 42), pod kterym byla naslédn
vyhodnocena. Otadzka 43 byla aotend a zjisovala ¥k responderit Predposledni
otazkacislo 44 byla uzatena a tazala se na pohlavi dotazovaného. Poslé¢dirkao
meéla pak podobu otazky poloziané, jelikoZz se snaZila zjistit, jaky je provozoyain
oblibeny sport respondént Polozavena otazka byla zvolena #wbdu nutnosti
nabidnout nejgZrejSi druhy spoiit, ovSem také umoznit jinou odpsal.

39



Vytvoreni dotazniku bylo zia¢ zjednoduSeno faktem, Ze ma baks#a prace
pouziva standardizovanou metodu Jennifer Lynn Aal{€97), kterd je detaitn

popsana v kapitole 3.5.

5.3 Pribéh vyzkumu

Proces marketingového vyzkumueire jeho konkretizace pro tuto bakidkou
praci byl popsan v kapitole 4, a proto se nyni & m pouze na jeho konkrétnigteh

pii vyzkumu osobnosti zigay Nike.

Vlastni sk&r dat byl uskut&nén béhemiijna a listopadu 2012. V této dolbyl
dotaznik umisin na internetové stranky vyfib.cz, kde jej respondenti vymvali. Fi
vyzkumu bylo nutné zajistit, aby dotaznik mohli it jen utiti respondenti ve &ku
18 — 30 let bydlici v Praze. Tohoto bylo dosazeom@ci uzaveni dotazniku, a tak
mohli pfisluSnou stranku otéd pouze ty osoby, kterym jsem os@ébmposlala
hypertextovy odkaz. AvSak jsem stdoma, Ze se jednd o vyzkum, kdy jsem slem
moznost mit osobni kontakt s dotazovanymi, a pnaige v rekterych gipadech dojit

k chyke vyzkumu.

Celkem bylo rozeslano 300 odkezpricemZ vyplno bylo 225 z nich. To
ukazuje na velkou navratnost 75 %. D& ssdpokladat, Ze k této procentualni ho@not
napomohlo i osobni kontaktovani kazdého respondeata 2ejmé zvysilo motivaci

k vyplnéni dotazniku.
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6 Vysledky a interpretace dat

6.1 Zpusob vyhodnoceni dotaznik

VSechna data ziskana vyzkumem byla zpracovana dolkia v programu
MS Excel. Kazda odp@d’ na otazky 1 — 42 jiz #ha prifazenocislo, protoZze pravna
tyto otdzky odpovidali respondenti pomoci Likertosigaly. U otdzek 43 — 45 bylo
jednotlivym odpo¥dim cislo pitazeno, aby mohly byt vysledky vyhodnocovany
pomoci kontingeéni tabulky. Kazdytradek zastupoval odp&di jednoho respondenta,
kdezto ve sloupcich byly hodnoty uvedené u jedwmath otdzek. To umoznilo jak
analyzu jednotlivych otazek celkem nebo pouzecitaiskupiny respondeint nagiklad
u fotbalisti. Hlavni statistické ukazatele, které byly préely této prace sledovany,

uvadim v kapitole 4.3.6. PragsrejSi vysledky byla datadsténa o 5% z kazdé strany.

6.2 Celkova analyza osobnosti zng&ky Nike

Nasledujici tabulka 6.1tehled zobrazuje vSechny vyptené statistické
ukazatele, které tato bak&da prace pouziva k vyhodnoceni vyzkumu. V tétaltab
jsou vypsany vSechny hodnocené vlastnogiicemnz u kazdé vlastnosti je uveden
pramér, modus, rozptyl, simodatna odchylka, Sikmost a &giost. U tohoto vyzkumu
je Zadouci, aby se vysledné hodnotgmpru co nejvice bliZilyislu 1, jelikoz vSechny
vlastnosti jsou koncipovany jako pozitivni a timdpén pro znéku zadouci. Rmeérné
hodnoty, které jsou zvyrazny Zlutou barvou, vySly ménpiiznivé a mohou tak
piedstavovat prostor pro zlepSeni vnimani osobnostky. Naopak polika
zvyrazrénda barvou zelenou ukazuji na velmi pozitivni vykledu jednotlivych
vlastnosti, coz znamena, Ze prama tchto je mozné zat stawt pri tvorbeé
marketingové komunikace. Oranzova barva pak poy&ana Sikmost, Spatost

¢i velky rozptyl odpo¥di.

Jak je vidt, vlastnosti originalni, optimisticka, trendy, ¢omlada, napaditd,
aktualni, sotasna, Usfsna, wd¢i, sebejista a good-looking jsou podle respondent
nejvice vystihujici osobnost ztkey Nike, naopak zagitena na rodinu, malogstska,
ochran#éska a drsnd ji spiSe nevystihuji. Zbylé vlastnsstipohybuiji v intervalu (2;3)
a jsou tedy relativhneutralnimici spise vystihujicimi. Z celkového pohledu fei, Ze

41



vysledky vyzkumu ukazuji na pozitivni vnimani Zkg ovSem i na mensi mezery,
které je teba odstranit a je také nutné podivat se na jadéatimenze a vlastnosti

detailrgji, coz bude tinéno v dalSich kapitolach.

Co se tye kumulace dat, kterou charakterizuji statistikynmist a Spiatost,
vysledky jsou po#tSinou rovnomirné rozloZené. Za data $jitaci plocha a levostranna
¢i pravostranna jsou v tomto vyzkumu brany hodnétgré nejsou v intervalu (-1;1).
Velkou plochost dat je moZzné pozorovat pouze utwteti outdoorova, coz zdia
raiznorodou Skalu odp@di u této otazky a jejich velky rozptyl. Vlastnastlomgstska
mé& hodnotu Sikmosti vyraZreapornou, a to znamena pravostrannost oftfipkteré
ozna&uji nesouhlas respondéns touto charakteristikou u osobnosti &a Naproti
tomu de¥t vlastnosti (originalni, optimisticka, trendy, m#a aktualni, saiasna,
auspsna, sebejista a good-looking) ma spiSe levosttanndentaci a #¥tSina
dotazovanych je tim padem toho nazoru, Ze jsou Wastnosti zné&e vlastni. U
n¢kterych levostrannych dat lze pozorovat | &rau Sptatost. Jednéd se o vlastnosti
optimisticka, trendy, saasna, UsfsEna, sebejista a good-looking, jez vykazuji velkou

miru kumulace a Sgatosti dat na levé strayktera je pro pozitivni hodnoceni zadouci.

Rozptyly i smérodatné odchylky u vSech vlastnosti ukazuji nagtésadnou
existenci extrémnich hodnot u celého statistick6baboru. Vyjimkou je vlastnost
outdoorova se svym rozptylem 1.27, u kteréZeme tedy fedpokladat existenci
raiznorodych a extrén@sich hodnot. Vlastnosti zatfena na rodinu, vzrusujici
a odborna sice dosahly hodnoty rozptylu 1 a vieem jen velmidsre a jeji hodnoty
je tedy mozné nazvat pouze ngirmozptylené. Celkoy Ize tedy fici, Ze tento

marketingovy vyzkum ma velkou vypovidajici hodnatjeho data jsou validni.
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Tab. 6.1 — Celkova tabulka statistickych hodnot

Vlastnost Pramér Sm. odch.| Sikmost | Spiatost
Realisticka 2,3 2 0,82 0,44 0,00
Zangiena na rodinu 3,38 4 1,01 -0,31 -0,70
Malongstskd 3,96 4 0,99 -1,02 0,31
Cestna 2,5} 3 0,76 0,27 0,05
Uptimna 2,59 3 0,86 0,16 -0,36
Uvéritelna 2,2 2 0,8 0,77 0,50
Prosgsna 2,27 2 0,97 0,70 -0,15
Originalni 1,83 1 0,95 1,20 0,57
Optimisticka 1,82 2 0,74 1,13 1,29
Citliva 2,9 3 0,75 0,22 -0,06
Vstiicna 2,63 3 0,72 0,25 0,18
Odvazna 2,2 2 0,98 0,61 -0,36
Trendy 1,6 1 0,73 1,28 1,14
VzruSujici 2,61 2 1 0,34 -0,64
Temperamentni 2,1 2 0,86 0,73 0,18
Cool 1,9 1 0,84 0,90 0,36
Mlada 1,82 1 0,88 1,20 0,83
Napadita 1,94 2 0,84 0,96 0,56
Jedingna 2,27 2 0,94 0,70 -0,07
Aktualni 1,77 1 0,79 1,14 0,95
Nezavisla 2,2] 2 0,88 0,66 0,00
Souwasna 1,67 1 0,75 1,54 2,27
Spolehliva 2,18 2 0,83 0,59 0,03
Pracovita 2,5 3 0,83 0,35 -0,17
Ochranéska 3,32 3 0,87 -0,16 -0,36
Inteligentni 2,6 3 0,81 0,37 -0,01
Odborna 2,74 3 1,03 0,25 -0,59
Soudrzna 2,72 3 0,76 0,18 0,07
Uspsna 1,48 1 0,72 1,88 3,23
Vadéi 1,96 2 0,85 0,92 0,44
Sebejista 1,58 1 0,72 1,72 2,90
VysSi fida 2,13 2 0,87 0,77 0,19
Sik 2,03 2 0,8 0,69 0,20
Good-looking 1,79 1 0,79 1,36 1,66
Okouzlujici 2,48 2 0,92 0,52 -0,33
Zenska 2,54 3 0,9 0,33 -0,28
Bezproblémova 2,3 2 0,82 0,40 -0,07
Outdoorova 2,8 2 1,13 0,09 -1,12
Muzna 2,56 2 0,82 0,33 -0,21
Zapadni 2,26 2 0,85 0,50 -0,14
HouZevnata 2,5 3 0,74 0,18 0,24
Drsna 3,41 3 0,91 -0,17 -0,51

Zdroj: vlastni vypéty




Pro lepSi prezentaci vysletliknasleduje obr. 6.1, jeZz ukazuje pouzénmirné
hodnoty a modus v3ech vlastnostim jsou hodnoty mad a pfiméra jednotlivych
vlastnosti nizsi, tim lepsi vysledky vykazuji. Rtehlednost jsou jednotlivé viastnosti

reprezentovanyisly, ktera odpovidaji jejichislim otazek v dotazniku (vizioha 1).

Obr. 6.1 — Pnimér a modus

Priumér a modus —+—Primér
w0 dus

Uptimnost Vzruseni Kompetentnost Sofistikovanost Drsnost

i, i
! f\lj\ . // AN
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Vlastmost

Zdroj: vlastni vypéty

6.3 Analyza dimenzi

Jak jsem jiz uvedla v kapitole 3.5, podle Jennifgnn Aaker (1997) lze
u znaky rozliSit 5 dimenzi — ufmnost, vzruSeni, kompetentnost, sofistikovanost
adrsnost. Tyto jednotlivé dimenze maji vzdy svénkkétni vlastnosti, kterych je
celkem 42. Pro analyzu osobnosti &naje dilezité dimenze rozliSovat, jelikoZ mohou
poukazat na oblasti, ve kterych Zka ma jisté mezery a jejichz odstéan by mohlo
vyrazre vylepsit jeji postaveni, a proto se nyni budu zabyejich rozborem. VSechny

hodnoty, které buduiphodnoceni jednotlivych dimenzi uwiidvychazi z tab. 6.1.
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6.3.1 Dimenze upfimnost

Tato dimenze se skldda z jedenacti vlastnostictzndvw znaku Nike plrg
vystihuji. Jedna se o vlastnost originalniu¢pér 1.83, modus 1) a optimisticka
(pramer 1.82, modus 2). Odpedi na tyto d¢ vlastnosti byly vyraz#é levostranné
a vlastnost optimisticka &a i velkou Sptatost kolem svého moducisla 2. To ukazuje
na velkou kumulaci hodnot, které vyfa§l souhlas respondens danymi vliastnostmi

u znaky Nike.

Naopak se vtéto dimenzi nachazi i vlastnosti, é&ten&ku Nike spisSe
nevystihuji. Jsou to vlastnosti za&fena na rodinu (fmér 3.38, modus 4)
a malomgstska (pimér 3.96, modus 4), které dle dotazovanych nejsodcanalastni.
U vlastnosti malorgstska Ize navic pozorovat vyraznou pravostrann@#stnost

zantiena na rodinu zase vykazuje ndinySSi rozptyl 1.03, ktery ovSem nezhnaijak

extrémni rozptylenost hodnot.

Ostatni vlastnosti se ukazaly byt v hodnoceni @nitni. Pamérné hodnoty

a mody u vSech vlastnosti dimenze jsou shrnutybonato2.

Obr. 6.2 — Dimenze ugimnost
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Zdroj: vlastni vypety
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6.3.2 Dimenze vzruseni

Dimenze vzruSeni se taktéz jaktegchozi skladd z jedenécti vlastnosti. Jeji
vysledky ukazuji na velmi pozitivni vnimani osobimasaky Nike v této oblasti. Da se
fici, Ze pra¥ tato dimenze je v tomto marketingovém vyzkumu ossti zng&ky Nike
tou, kterd z #ho vySla nejlépe. Rmér mensi nez 2 ity vlastnosti trendy (1.6),
cool (1.9), mlad4 (1.82), napadita (1.94), aktudlnv7) a sotasna (1.67). VSechny
uvedené maji dokonce i modus 1, vyjimkou je vlastn@padita, u niz byla rejst;jsi
uvacna hodnota 2. U vlastnosti trendy, mlada, aktualrdodasna lze pozorovat
levostrannou orientaci souboru a u vlastnosti tyeadsodasna navic i vyraznou
Spicatost u nejastjSi hodnoty, tedy jedtky. Celkow neutralni vlastnost vzruSujici
dosahuje hodnoty rozptylu a 8radatné odchylky 1, které z&iamirnou rozptylenost

odpowdi, ovSem jen velice nepatrnou.

Prehled vysledik dimenze vzruSeni shrnuje obr. 6.3. Za zminku s&bjé fakt,
Ze hodnota modu je té&tinvzdy nizSi nez mmér a v rekterych gipadech se liSi
vyrazre, coZz znamena, Zze nemalo respondldmdnotilo tyto vlastnosti ménpriznive,
ovSem pevazovali prav ti, ktefi konkrétni vlastnost oz jako vystihujici zngku

Nike. Existuji zde tedy extrémj$i hodnoty, které ovlivnily celkové vysledky.

Obr. 6.3 — Dimenze vzruSeni
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Zdroj: vlastni vypety
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6.3.3 Dimenze kompetentnost

V této dimenzi lze nalézt celkem d¢vvlastnosti, ficemz jsou zdectyii
vlastnosti, které nespadaji do neutralniho pasmedndeeni respondeit Mén:
vystihujici je vlastnost ochraigka (ptimér 3.32, modus 3). iledstavuje tak moznost,

jak pomoci zminy marketingové komunikace vylepSit i vnimani osminzna&ky.

Naopak vlastnosti Uugpna (ptimér 1.48, modus 1), 0d¢i (pramér 1.96,
modus 2) a sebejista (pnér 1.58, modus 1) jsou, dle dotazovanych, cknaNike
vystihujici. Navic je u vlastnosti i&mna a sebejisth mozné pozorovat vysSi hodnotu
Spicatosti a levostrannou, coz ukazuje na kumulaci bbdlevo od piméru, ktera je
Zadouci.

Neutralni vlastnost odborna dosahla rozptylu 1T@bznamena lehké rozptyleni

N1

odpowdi, avSak tato mighvySSi hodnota by nefta mit na vysledky velky vliv.

Pramérné hodnoty a modus vlastnosti z dimenze kompeatehisou zobrazeny
na obr. 6.4. Z obrazku je patrné, Ze, na rozdildodenze vzruSeni, se ®kkiivky
prolinaji. Z toho Ize usuzovat, Ze se konkkéwrtéto dimenzi, stefnjako v dimenzi

uptimnost, respondenti vicemene wtsiné shodli na hodnoceni.

Obr. 6.4 — Dimenze kompetentnost

Dimenze kompetentnost
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0,5
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Zdroj: vlastni vypety
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6.3.4 Dimenze sofistikovanost

Dimenze sofistikovanost se sklada z Sesti vlasinost je témit polovicni paset
oproti pedeSlym dimenzim. Jeji vysledky jsouiepazié pramérné nebo
spiSe vystihujici. Jedinou vlastnosti, ktera vysjee pimérného pasma, je vlastnost
good-looking (piimér 1.79, modus 1). Hodnoty u této vlastnosti jsol lEvostranné
a Sptaté, coz ji ukazuje jako vystihujici zfka Nike. Je ovSem nutné @@znit, Ze
vlastnosti vysSitida a Sik, které jsou ztku spiSe vystihujici, jsou jen kousek od
praméru, ktery by byl nizSi nez 2, coz by tyto vlastnoklasifikovalo iz jako

vystihujici.

Podle Vysekalové (2004) nakupni chovani sgluitele zavisi mimo jiné na
vzhledu a designu vyrobku a peayproto je dobré, Ze pravtato vlastnost je dle
responderit pro zng&ku Nike charakteristicka, jelikoz #we mit velky vliv pra¥ na
nékupni preference zakazfiikVysledné hodnoty fméra a modi této dimenze

prehledr zobrazuje obr. 6.5.

Obr. 6.5 — Dimenze sofistikovanost
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3,5
3
2,5
2 a
15
v ——Priimgr
1 —#—Modus
0,5
0
R N\ ) & 2 &
J\\&\ = 390 (‘}0\\ 9 @0&' ‘@0
& N > Vv o
QA Ob O\$° &0
QO (\)'Q
€ F

Zdroj: vlastni vypéty
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6.3.5 Dimenze drsnost

Dimenze drsnost je posledni a zanbvaejmér obsahlou dimenziCita
dohromady pt vlastnosti, z nichZtyfi — outdoorova, muzna, zapadni a houzevnata —
jsou ve vysledku marketingového vyzkumu neutradstnost drsna je v této dimenzi
vyjimkou, ovSem spiSe v negativnim slova smysllikgé ji respondenti ozrili jako
spiSe nevystihujici zdku Nike. Jeji pimér je 3.41 a modus 3, coz zfavétsi
nesouhlas s danou charakteristikou uckgaNike a tim padem moZznost zlepSeni pro

firmu.

Dale lze pozorovat u vlastnosti outdoorova ¢nya rozptyl hodnot (1.27)
a plochost souboru, které naznp nesourodost a neshodu respondlenbdpowdi na

tuto otadzku. Tuto dimenzi graficky zna#aje obr. 6.6.

Obr. 6.6 — Dimenze drsnost

Dimenze drsnost
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Zdroj: vlastni vypety

49



6.4 Analyza jednotlivych vlastnosti

V této kapitole budou rozebrany pouzikieré vlastnosti a to préwy, které pro
znaku Nike vysly jako spiSe nevystihujici. Jednd selastnosti, jejichz pmmérné
hodnota > 3. Pra¢ tyto vlastnosti totiz mohou byt &tejni F navrhu na zlepSeni
vnimani osobnosti ziky. StejrE jako u dimenzionalni analyzy budou hodnoty wsréd
v analyze jednotlivych vlastnosti vychazet z tah. 6

6.4.1 Zamérena na rodinu

Prvni z nich je vlastnost zaiena na rodinu z dimenze tiqmnost. Jeji pmer
3.38 a modus 4 ukazuji na nesouhlas s touto ostiirabgmrakteristikou u zgky Nike.
Rozptyl hodnot 1.03 nevykazuje velkoiznorodost hodnot, ovSem také népatezi
nejmensi. Totéz plati pro smodatnou odchylku, kterd je vlagtnodmocninou
z rozptylu. Mira Sikmosti a Stosti neni nijak vyrazna, a tak je rozlozeni soubo
mozné povazovat za normalni. Procentudlni zastdupdpowdi u této vlastnosti
zobrazuje obr. 6.7, na kterém je &tidénmei padesatiprocentnietnostcisel 4 a 5

v celém vyzkumu. To potvrzuje, Ze tato vlastnogirie zngku spiSe nevystihujici.

Obr. 6.7 — Zaméfena na rodinu

Zaméfena na rodinu:

B 16 (7.11%)

m2: 35 (16.89%)
B3 62 (27.56%)
B4 71 (31.56%)
B 5: 35 (16.89%)

Zdroj: vlastni vypety
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6.4.2 Maloméstska

Malomestska je dalSi vlastnosti z dimenzefiopost, ktera nemluviipis ve
prosgch zn&ky Nike. Piimérnd hodnota odpadi je 3.96 a modus 4. V porovnani
s vySe rozebiranou vlastnosti zZgema na rodinu ma tato vlastnost stejny modus, ovsem
jeS€ o nico horSi pimér. Rozptyl vtomto fipad zustal, stejg jako snérodatna
odchylka, jen &sré¢ pod hodnotou 1 a tato data tedy jsou rozptjfn Vykazuji
tendenci byt pravostranna, coz ukazuje mira Sikmadd2. Jedna se tedy o vlastnost,
kterou respondenti vestSing pripadu nepovaZuji za zéze vlastni.

Konkrétni vyskyt jednotlivych odp@di ukazuje obr. 6.9. Naém je patrné
velké mnozstvi nejen hodnoty modu, ale také nejhanZnosti, kterou je na Likertév
Skale vtomto vyzkumuiislo 5. Pokud nasledujici obr. 6.8 porovname s,
uvidime na prvni pohled ztéeni neutralniho postoje &ibytek nesouhlasného nazoru
v podolz ¢isel 4 a 5.

Obr. 6.8. - Malomgéstska

Maloméstska:

B1: 15 (6.67%)
@2 15 (6.67%)
B3 34 (15.11%)
H4: B2 (36.44%)
B5 79 (35.11%)

Zdroj: vlastni vypety
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6.4.3 Ochranarska

Tato vlastnost je jedinou z dimenze kompetentridsta néla primér vétsSi nez
3, a to konkrété 3.32. Jeji modus je 3, coz dokazuje vysokou vygajici hodnotu,
neba@ modus a pmgér jsou disla, kterd jsou na&iselné ose blizko sebe. Rozptyl
a sneérodatna odchylka neukazuji na vyrazné rozptyleninob a ani hodnoty Sikmosti a
Spikatosti neupozdiuji na zadné zvlastnosti v rozlozeni odgdiv Jedna se tedy

o vlastnost, ktera je hodnocena pro&ueNike jako necharakteristicka.

Zastoupeni jednotlivych moZnosti odgdv u této vlastnosti ukazuje obr. 6.9.
Z r¢j je patrné velka f@vaha neutralniho postoje respondeattaké nemala tendence
spiSe nesouhlasit s tvrzenim, Ze je tato charakitexi zngce vlastni. Na rozdil od
vlastnosti zamrrena na rodinu a malaistska je ovSem vlastnost ochrsi@ vice

neutralni a ubylo u ni hodnot, které ji charaktdfifako nevystihujici.

Obr. 6.9 — Ochran&‘ska

Ochranarska:

B 1: 12 (5.33%)
E2: 33 (14.67%)
B3 B9 (39.56%)
B4 61 (27.11%)
B 5: 30 (13.33%)

Zdroj: vlastni vypety
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6.4.4 Drsna

Posledni vlastnosti, ktera dle dotazovanych¢kkmaNike spiSe nevystihuje, je
vlastnost drsna pécti do dimenze drsnost. Siomérem 3.41 a modem 3 pékud
vyc¢niva z jinak neutrdini dimenze. Lze u ni také pozat mir® vysSi hodnotu
rozptylu 0.84 a sirodatné odchylky 0.91. Tyto hodnoty nejsou sicengipiejmensi,
ale zarove nijak extrémni, a proto neni peba ¥novat jim \&tSi pozornost. Také
Sikmost a Sgiatost souboru neni velka a je jej tedy mozné poxatz@aa normalé
rozloZzeny. Mozné vysileni, pr@ prdw tato vlastnost neni dotazovanymi hodnocena
piilis pozitivre, je fakt, Ze se jedna o ztkar vhodnou spiSe pro indoorové, kolektivni
a individualni sporty a nikoliv pro outdoorova @t jako napiklad treking
¢i vysokohorska turistika, které ditou drsnost vykazuji. VSak také vlastnost
outdoorova s gimérem 2.82 nema daleko k neutralntupgrné hodnat. Podle mého
nazoru tedy sice tato vlastnostile pedstavovat prostor pro zlepSeni vnimani

osobnosti, ovSem menSi nez u vySe rozebiranycinolsts.

Procentualni vyjéigni zastoupeni jednotlivych odpamli ukazuje obr. 6.10.
Ten ukazuje naipvahu respondeins neutralnim postojem, kfespolu s dotazovanymi,
ktefi zvolili odpowd’ 4 a 5, tvai pies 80 % odpaoidi.

Obr. 6.10 — Drsna

Drana;

H1: 11 (4.89%)
E2: 32 (14.22%)
E3: B4 (37.33%)
E4: 59 (26.22%)
B5: 39 (17.33%)

Zdroj: vlastni vypety
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6.5 Analyza podle sporii

V posledni otazcecislo 45 respondenti uvél jaky je jejich oblibeny
¢i provozovany sport. Nabizi se tedy otazka, zdatepd rgjaky vztah mezi ufitym
sportem a nazorem na osobnostckgaNike. Bylo tedy vybrano sedm spoyikteré se
v dotaznicich objevily nejméndesetkrat. Jedna se o fotbal, cyklistikeh,bvolejbal,
florbal, lyZzovani a basketbal. Zastoupeni jedngdiv sporti ve vyzkumu pehledr

zobrazuje obr. 6.11.

Obr. 6.11 — Zastoupeni spori ve vyzkumu

Zastoupeni sporttli ve vyzkumu

M Fotbal

B Cyklistika
H Lyze

H Béh

H Volejbal
H Florbal

Basketbal

Ostatni

Zdroj: vlastni vypety

Z obr. 6.11 vyplyva, Ze data ziskana u jednotlivgplorti nelze povazovat za
aplné  spolehliva, jelikoz krom fotbalisti se pd@éty responderit u konkrétr
zkoumanych spaitt pohybovaly mezi deseti a#irtacti, coZz nelze brat jako dosténte
statisticky soubor. Co sedy pa@tu dotazovanych, kieuvedli fotbal jako sk sport,
byl jejich patet sedmdesat, cozZ |ze naopak povazovat za déséatenoZstvi a data tak

Ize ozngit jako reprezentativni.

V nésledujici tabulce 6.2 jsou zobrazeny pouze tmiesi, u kterych byly
nalezeny ufité rozdily mezi celkovymi vysledky a vysledky jedlivych sporti. Zluté
je zvyrazgna vlastnost, ktera v celkovych vysledcich bylagroohérna, zeleg jsou
naopak vlastnosti, které zfka Nike vystihuji ¢i spiSe vystihuji. Nutno ovSem
podotknout, Ze odchylky jsou velmi nevyrazné, at@nmusi byt brany jako rozdilné

praméry liSici se o vice nez 0,1 a odliSné hodnoty od vlastnosti originalni

54



a usgsna byl u vSech spdarpramer o vice nez 0,1 vysSi nez u celkovych vystedko

muze poukazovat na skuteost, Ze sportovci mohou mit jiny pohled na &3swst a

hlavre originalitu zn&ky. Zde jsou tedy uité mezery, které by po jejich odstigh

mohly vylepSit vnimani osobnosti zfky, a to gedevSim progednictvim vylepSeni

vzhledu, ktery by nasledrmmohl zlepSit hodnot ugpnosti. Déle je pa¢ba si vSimnout

hodnot vlastnosti malo#stska, kterd ma u vSech spokromg fotbalu horSi modus.

Totéz se tyka vlastnosti realisticka, outdoorovawgna. U &chto vlastnosti maji vsak

vzdy fotbalisté a jedetii dva uvedené sporty stejnou hodnotu modu, jakdvgdena

u celkovych vysledk U tii uvedenych vlastnosti lze tedy vypozorovat jenngir

odliSné hodnoceni negativhim &mm. Pokud se podivame na hodnoty u fotbalu, je

mozné fici, Ze je ze vSech vybranych sporhejmér kriticky, coz odpovida

sowasnému postaveni Niku v tomto sportu.

Tab. 6.2 — Analyza podle spoi

Vie Fotbal Cyklistika BEh Volejbal Florbal Lyie Basketbal
Vlastnost
Primé&r| Modus [Pramér| Modus |Primé&r| Modus [Pramér| Modus |Primér| Modus [Pramér| Modus |Prdmér| Modus [Pramér| Modus

Realisticka 2,36 2 2,40 2 2,42 3 2,42 3 2,41 3 2,43 & 2,40 2 2,40 3
Maloméstska 3,96 4 3,87 4 3,91 3 3,97 5 3,95 5 3,93 5 3,87 3 3,87 5
Originalni 1,83 1 1,53 1 1,95 E 1,94 3: 1,96 1] 1,96 1, 1,94 I 1,94 i
Souéésna' 1,67 3 1,76 = 8 1,79 iE 1,75 : 1,74 31 1,77 1 1,78 E 1,78 2
Uspasna 1,48 1 1,60 1 1,63 1 1,58 1 1,58 1 1,61 1 1,61 1 1,61 1
Cutdoorova 2,82 2 2,81 2 2,85 4 2,89 4 2,86 2 2,88 4 2,84 2 2,84 4
MuZna 2,56 2 2,60 2 2,63 3 2,63 3 2,65 3 2,63 2 2,59 3 2,59 3

Zdroj: vlastni vypety

Pokud se podivame na vSechny rozdily mezi celkowjsiedky a hodnotami

jednotlivych spoii, miZzeme konstatovat, Ze existuji malé odchylkiedevsim

negativnim srérem u rgkterych vlastnosti. Ty ovSentippohledu na vSechny vlastnosti

nejsou nijak markantni a taktéz

odlisné vysledky nez

ostatni.

ze

neldei, Ze by rktery sport vykazoval vyrazn

To dokazuje skubst, teorie dimenzi

Jennifer Lynn Aaker (1997) je skdt€ metodou standardizovanou a tim padem je

mozné vysledky vztahovat na cely zékladni souboyvatel Ceské republiky.

Kompletni vysledky vSech vlastnosti u sforkde jsou odliSnou barvou vyztemy

rozdilné hodnoty, jsourflohou této prace (vizifloha 2).
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6.6 Analyza podle pohlavi

Otazka zabyvajici se pohlavim respondemg&la ¢islo 44 a ukazala, Ze mezi
dotazovanymi bylo 153 (68%) Zen a 72 (32%) muaito skuténost ukazuje obr. 6.12.
Jelikoz pro bakak&kou praci byla pouzita standardizovana metodaiféerirynn Aaker
(1997), neni nutnéesit, Ze podil muka zen vybrového souboru neodpovida souboru

zakladnimu.

Obr. 6.12 — Zastoupeni pohlavi ve vyzkumu

Zastoupeni pohlavi ve vyzkumu

B Zeny

m Muzi

Zdroj: vlastni vypéty

Pokud se podivdme na tabulku 6.3, ktera porovraigowdi muAi a Zen,
nalezneme jediny rozdil, a to u vlastnosti maistska, kde Zeny uvély jako modus
¢islo 4, kdezto modus miizbyl 5. Jednd se ovSem o0 nevyrazny rozdil, kteryhae
pramérnych hodnotach nijak vyraznmeprojevil. Co se prévpraméru tyce, nej@tsi
hodnota rozdilu mezi muzi a Zenami byla 0.02. V¥lskge u vlastnosti outdoorova
amuzna, avSak tuto skatest je mozné povazovat za naprostoufetou, jelikoz

odliSnost je opravdu minimalni.

Celkow lIze tedyfici, Zze se fi hodnoceni osobnosti z&ley Nike neobjevil
Z&dny rozdil mezi nazorem mua Zen. To oft potvrzuje univerzalnost pouZziti metody
Jennifer Lynn Aaker (1997).
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Tab. 6.3 — Analyza podle pohlavi

Vlastnost VSichni respondenti Zeny Muzi
Pramér Modus Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,41 2 2,40 2
Zamsiena na rodinu 3,38 4 3,33 4 3,34 4
Malomgstska 3,96 4 3,86 4 3,87 5
Cestnéa 2,55 3 2,59 3 2,58 3
Uptimn& 2,59 3 2,62 3 2,61 3
Uveiitelna 2,2 2 2,27 2 2,26 2
Prosgsna 2,27 2 2,35 2 2,34 2
Originalni 1,83 1 1,94 1 1,94 1
Optimistick& 1,87 2 1,91 2 1,90 2
Citliva 29 3 2,91 3 2,91 3
Vstiicna 2,63 3 2,64 3 2,64 3
Odvazna 2,2y 2 2,34 2 2,34 2
Trendy 1,6 1 1,70 1 1,70 1
Vzrudujici 2,61 2 2,64 2 2,65 2
Temperamentni 2,19 2 2,24 2 2,26 2
Cool 1,9 1 1,98 1 1,98 1
Mlada 1,82 1 1,91 1 1,92 1
Napadita 1,94 2 2,02 2 2,02 2
Jedin€éna 2,27 2 2,32 2 2,34 2
Aktualni 1,77 1 1,85 1 1,86 1
Nezavisla 2,27 2 2,34 2 2,34 2
Souwasna 1,67 1 1,77 1 1,78 1
Spolehliva 2,18 2 2,23 2 2,24 2
Pracovita 2,55 3 2,58 3 2,59 3
Ochranéska 3,32 3 3,27 3 3,28 3
Inteligentni 2,6 3 2,64 3 2,64 3
Odborna 2,74 3 2,77 3 2,77 3
Soudrzna 2,72 3 2,74 3 2,75 3
Uspsdna 1,48 1 1,62 1 1,61 1
Vadei 1,96 2 2,03 2 2,04 2
Sebejista 1,58 1 1,71 1 1,70 1
VySSi tida 2,13 2 2,21 2 2,20 2
Sik 2,03 2 2,10 2 2,10 2
Good-looking 1,79 1 1,91 1 1,90 1
Okouzlujici 2,48 2 2,52 2 2,53 2
Zenska 2,59 3 2,63 3 2,63 3
Bezproblémova 2,39 2 2,44 2 2,43 2
Outdoorova 2,82 2 2,82 2 2,84 2
Muzna 2,56 2 2,61 2 2,59 2
Zapadni 2,26 2 2,31 2 2,31 2
Houzevnata 2,58 3 2,61 3 2,60 3
Drsna 3,4] 3 3,36 3 3,37 3

Zdroj: vlastni vypety
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6.7 Navrh potencionalnich opafeni vedoucich ke zlepSeni

osobnosti zn&ky Nike

Na trhu sportovniho zbozi je patrnad velkd konkueembdchodnich zrak.
Kromé znaky Nike, kterou se tato bakdtka prace zabyva, Ize jmenovat fiklad
znaky Adidas, Puma, Umbro, Reebok a mnohé dalSi. Ppéoto je v tomto odstvi
velice dilezité mit spravé nastavenou a propracovanou marketingovou stratdgiia
muze zng&nou nmerou ovlivnit Usgsnostéi naopak neusggnost firmy. Dobe a detailty
pripravend strategie jako takova ovsem neni zarukptctiu. Ambiciozni firma, kterou
Nike bezesporu je, musi stale prédzragovat na z#émy a pozadavky zakazrila «as
jim ptizpasobovat své jednani. Jednou z moznosti, jak ovlzdkaznika afeswdcit

ho o atraktivi¢ vlastnich produkt, je pra¥ pomoci znéky.

Marketingovy vyzkum osobnosti sportovni Zkg Nike vykazuje velmi
pozitivni vysledky, které byly podrobmozebrany v fedchozich podkapitolach. AvSak
samozejm¢ se u osobnosti zoly Nike objevily i ukité nedostatky, jez nabizi
moznosti pro jeji vylepSeni Wiwh zakaznik, a to jak byvalych a s@asnych, tak
I potencionalnich. Konkrétnse jedna dtyii vlastnosti, u nichz byl vypten pamer
vétSi nez 3 - malogstska, zaiend na rodinu, ochrafgkd a drsna. Vlastnost citliva
sice dosahla fmeru 2.9, ale lze ji do Gvah také radit, protoZe je pouhou jednu

desetinu od stanovené hranice 3.

Pokud se podivame na prvii jmenované vlastnosti afipadré i vlastnost
citlivd, 1ze vypozorovat jejich dité spol€né znaky. Kazda z nich¢ finym zpisobem,
v sok¥ totiz skryva jakousi fivétivost k obyejnym lidem, kt& nejsou nafklad
vrcholovymi sportovcici nespadaji do vySSi vrstvy obyvatelstva. Jinynovygl je
Zadouci vyvolat ve spimbitelich pocit, Ze firma neni pouze globalnim gigan, ale
také spolénosti, ktera ma zdjem o blaho svych zakakm@ilje ochotna se jimémovat,
i kdyZ nijak nevg¢nivaji a da jim pocit vlastni udezitosti. Riblizit se lidem se
spole&nost Nike pokouSi ndfklad pomoci sérii &hu NikeRun ¢i soutze pro
talentované mladé fotbalové keaz @iblizné 55 zemi s¥ta The Chance, ovSem podle
mého nazoru by akci tohoto druhi&lmbyt vice. Hlavi udalosti uéené pro rodiny
poraddané i v menSich ¢atech, dast na sportovnich veletrzi¢hporddani tiznorodych
semindt pro Sirokou véejnost, kde by se lidé mohli seznamit jak s vyrqliki firmou

jako takovou, protoZeéeska véejnost secasto ztraci ve vyrobnickadach a seériich,
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jelikoz jejich nabidka na naSem trhu neni vzdy katmp. V neposlednfad je také
nutné zminit snahu spa@leosti prokazat solidaritu pomoci The Nike FoundaticozZ je
charitativni projekt, ktery je zattren na pomoc divkam v rozvojovych zemich, které Ziji
ve Spatnych Zivotnich podminkach. Toto gomd GUzké zacileni rozvojové pomoci se
velmi obtiz¢ dostdva do pasdomi Siroké viejnosti a malokdo tedy o této aktivit
firmy vi. Podle mého nazoru by se spwmlest Nike ndla nyni ve strategickérrizeni
nadace zagtit na jeji propagaci, aby se dostala do qommi zakaznik. Jako dalSi
moznost vylepSeni osobnosti Zkg v souvislosti s nazganymi horSimi vysledky u
vlastnosti malorgstska, zaiend na rodinu a ochrais&a se nabizi rozié formy
soutzZi jako je navrh reklamniho spotu, &3$é reklamy, designu olideni a dopiku

a nového dopkoveho vybaveni, které by spebitelé uvitali.

Otazkou ovsSem tustava, zda firma Nike nechce #pa zachovat jakousi
exkluzivitu, ktera se projevuje pré&tim, Ze je Bznym spotebitelim mirng vzdalena.
Tato skuténost by tedy vysitlovala vysledky u vlastnosti mal@stska, zariena na

rodinu a ochraridka, které by tim padem ztka spiSe nevystihovaly z&mg.

U vlastnosti drsna, ktera ztlai Nike spiSe nevystihuje, nelze sice nalézt
souvislost s fedeslymi temi a vlastnosti citlivd, avSak existuje zde jingswtleni.
Firma Nike se nezabyva vyrobou a prodejem outdadrowybaveni, prodi je pra¥
drsnost velmi dlezitou vlastnosti. Také pokud se podivame na mes$toutdoorova
zZjistime, Ze seadi k még usgsnym. Co se e trzniho segmentu s outdoorovym
zbozim, existuje mnoho firem, které zdespbi jiz s dlouholetou tradici a vybudovaly si
odpovidajici postaveni. Jedna sefildpd o znaky Craft, Klimatexc¢i Progress, kterym
Nike nemize konkurovat. Je tedy moziii, Ze vlastnosti drsna neni nutnénevat

velkou pozornost, protoze je pro sportovnickuaNike mér dilezitou.

Ceny vyrobk znaky Nike nepati v Ceské republice k nejle¥$im, coz je
ovSem logické vzhledem k jejimu postaveni jakeském, tak celogtovém trhu. | zde
je piipadny prostor pro zému marketingové strategie, ktera by na tuzemskdm tr
mohla byt UsgSnou a to hlawhvzhledem k sotasné ekonomické situaci evropského
i globalniho s¥ta. V dnesni dobje pro mnoho zakazniktypicky sklon k Usporam,
ktery nasled& opst zpomaluje ekonomickyist a cely cyklus se opakuje. Proto by
i mirné sniZzeni cen mohlo v kam&m disledku vyustit ve zlepSeni konkute pozice

a osobnosti zriky Nike.
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Jak jiz bylo jednodeceno, jednim z velkych nedostatknatky Nike naceském
trhu je absence firemnich obchiodh nedostatma distribuce do maloobchodnich
retézca, ktera se projevuje nekompletni nabidkou vyrobmsietii arad. Prakticky v celé
Ceské republice existuje pouze jedes, \@lice moderni, firemni obchod, coz je
nedostaténé. AvSak i prodejny sportovniho zbozi, které odgbivyrobky od znéky
Nike, nejsou schopny nabidnout ucelené kolekcetepoiho zboZi. To na koncového
zakaznika fpisobi nedobrym dojmem atie to pro # byt jeden z dvoda, prod voli
nagiklad nejtSiho konkurenta firmy Nike — spdleost Adidas. Tato spalmost je
evropska, a proto ma lepSi obsluznost pradejSiho trhu. Je tedy nutné strategii
smefovat také timto sirem a zajistit lepSi dostupnost pro gpbitele.
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7 Diskuse

Sportovni zn&ky vyrobki v sol® skryvaji ugita specifika, ktera si vyzaduji
pozornost. Vzhledem k této skatesti je tedy nutnéffzpusobit jim metodu réreni
osobnosti zn&ky, coz je vmé bakatédké praci standardizovana metoda
Jennifer Lynn Aaker. Jedna se o fakt, Ze konkrétisportovni zné&ky Nike neni nutné
klast @iliS velky diraz na vlastnosti outdoorova a drsna, jelikoz jsgo vlastnosti
dulezité spiSe pro o@wi, ktera se ¥nuji outdoorovym spoiitm. Jejich hodnoty nejsou
v souladu s charakteristikou sportovni @naNike, a proto neni ptgba ¥novat jejich
hor§im vysledium zvlastni pozornost, coz ve svéniskbdku ponizZe identifikovat

osobnost zniky Nike presrEji.

V této bakal&ské préaci jsem mimo jiné zkoumala, zda exist@jaka souvislost
mezi vnimanim osobnosti ztkyy a pohlavim¢i sportem. Marketingovy vyzkum
prokazal, Zze Zadna takovato provazanost neexistujg, potvrdilo standardizovanou
metody Jennifer Lynn Aaker a vysledky vyzkumu e tpadem roz&i na celou

verejnost.

Celkow lze tici, Ze vysledky marketingového vyzkumu odpovidagistaveni
sportovni znéky Nike na poli konkurence a jeji hodwptkterd je prezentovana
v kapitole 3.6.2. Potvrzuje se tim takéleFitost osobnosti zily pii tvorbe jeji
celkové hodnoty, jelikoz vysledky nazfngi vysoké postaveni mezi ostatnimi
konkurenty, které je realitou.

Znxn¢ aktualnim je také téma sponzoringu, ve kterém dirfike udlala
viijnu 2012 zasadni zmy, které souvisely s dopingovou aférou kolem
Lance Armstronga, kterého podporovala. Okaéngité, co byly zviejnény vysledky
dopingovych test, ukortila akciova spolénost Nike spolupraci s timto sportovcem,
avSak zachovala kontakt s jeho nadaci Lance Armgtfeoundation (LAF), z jejihoz
cela byl cyklista okamzit odvolan. Tento krok byl vzhledem k s@asné situaci
spravnym, jelikoz firma si nemohla dovolit nadafmjevat své jméno sckym, kdo
nezavodil¢estrg, ale naopak souhlasila, Zze bude nadale podpotdvestrong, nadaci
bojujici proti rakovig, jelikoz to povazovala za spravné a nejlepSi paohavani

popularity a tim i osobnosti ztlay.
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Tento vyzkum byl realizovan #fjnu a listopadu 2012, a proto se zde nemusely
projevit zneny, které mohla pravdopingova aféra spojena s Tour de Francéidaji.
Jedna se jak o samotnou &kia sportovni udalosti, tak také sarmgpe o zna&ky, které
jsou se zavodem jakkoliv spojeny a mohla tak bygkpaena jejich image. Konkrétn
zna&ka Nike bezesporu ips hlavniho negativnino aktéra této udalosti
Lance Armstronga fiZe byt pra¥ s €mito udalosti spojena. Bylo by tedy bezesporu
zajimavé v dohledné dshudklat novy vyzkum osobnosti zdley Nike, a v porovnani

s jeho vysledky identifikovat, zdadha tato udalost dopad na osobnostckyaNike.
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8 Zavéry a doporuceni

Pro tento marketingovy vyzkum byla pouzita standawvbnad metoda
Jennifer Lynn Aaker, pomoci které bylo cilem odhalianalyzovat osobnost sportovni
znaky Nike. Komplexni a detailni analyza jednotlivycWlastnosti a dimenzi
napomohla odhalit, jaké jsou silné a naopak sl#idélsy osobnosti ziiay. Prag slabée
stranky, které byly diky vyzkumu odhaleny, mohowslpdovat prostor pro zlepSeni
vhiméni zn&ky Nike. Za silné stranky jsou povazovany ty viastin které znéku
charakterizuji a naopak slabé stranky jsou ty mltasti, které zng&ku nevystihuji nebo
maji spiSe neutralni charakter. Kazda firma by $tamangtit predevSim na slabé
stranky a jejich odstra&ni. Na druhou stranu neni bezpodndimenutné zabyvat se
vS8emi charakteristikami, které byly respondenty rfemény jako zngku Nike
nevystihujici, nebbje poteba si ugdomit, Ze ne vSechny vlastnosti jsou pro dany druh

znaky Zzadouci a jejichz vliv je tedy zanedbatelny.

Znxka Nike je v @ich ceské véejnosti povazovana za velmi originalni,
optimistickou, trendy, cool, mladou, napaditou,ugti, sodasnou, Uusgsnou, Wdci,
sebejistou a good-looking. Lze tedligi, Ze co se e jejiho vzhledu a gsobeni na
mladSi generace, splje poZzadavky zakaznikna vybornou. Jeji slabiny Ize naopak
spatovat ve vlastnostech za&hena na rodinu, malo¥stska, ochrarigéka a drsna. Jedna
se o vlastnosti, jeZz podle na#oresponderit znatku Nike @ilis nevystihuji, avSak
mohou mit na znku vyznamny vliv. Zvlag& pokud se podivame na prvnii t
jmenované vlastnosti — z&ena na rodinu, malo¥stska a ochraiigka, zjistime, Ze
maji spolénou jakousi pivétivost ke vSem zéakaznikn a zakladni socialni jednotce,
kterou je rodina. Pravu tchto vlastnosti by se firma Nikedha snaZzit o vylepSeni

vnimani, protoZze osobnost 2k§ citelné ovliviiovat.

Pri analyze jednotlivych dimenzi byly odhaleny veligozitivni vysledky
dimenze vzruSeni, u niz celych Sest vlastnosti I(codada, napadita, jeditea,
aktualni, nezavisla a seastnd) z celkovych jedenacti bylo hodnoceno velazitp/né
a jedna se tedy o silné stranky a vlastnosti, kispé znéce Nike vlastni. Naopak
v dimenzi upimnosti sice vlastnosti originalni a optimistickgoyj taktéZz brany jako

charakteristické, avSak vlastnosti zgema na rodinu a malasstska, které jsou
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hodnoceny jako jedny z nejhorSich, jsou také&ésti této dimenze. Je tedy Zadouci se
nacast dimenze ufmnost zandit a znenit jeji vnimani u zéakaznik

Pri komplexnim pohledu na vysledky marketingovéhokuynu Ize konstatovat,
Ze zngka Nike je spdgbiteli vnimana velmi pozitiv) neba pouhédétyti viastnosti
vykazuji mir podpamérné vysledky a naopak dvanact viastnosti se pregerelmi
dohkie. Také rozlozeni dat je wtginy vlastnosti $Sinou levostranné, a pokud je

néktera hodnota Spatosti, ktera ukazuje na kumulaci dat, vyssi, jevidy na levé

strarg, ktera vyjaduje wtSinovy souhlas respondérd danou vilastnosti u zttey Nike.

Vhodnym nastrojem pro vylepSeni osobnosti¢kyge dol¥e zacilena reklamni
kampa. V ptipadt znaky Nike je vhodné volit reklamu televizni, ktera\jesowtasné
dok® povazovana za jednu z né&jingjSich. Vzhledem k vysledin vyzkumu je
vhodné najit zndmou sportovni osobnost, kte@&@enpisobit na vlastnosti, jez je
potieba zlepsit. To znamend, Ze by sdmjednat ocloveéka, ktery je pivetivy k roding

¢i ostatnim lidem a méa tendenci octwsat druhé.

Vyznamnou vyhodou ziy Nike je jeji dlouholeta tradice a silna pozice
v powdomi nejen sportownzantiené, ale i Siroké wejnosti. V sodasné dob je tedy
potteba neustdle zjidvat nazory a postoje zakazhika na charakteristickych
vlastnostech zri&ky, které jsou pro ni silnymi strdnkami, stayeji osobnost. Zarove
vSak také pomoci vySe uvedenych navpisobit na ty vlastnosti, které je peba ve
vnimani zakaznikvylepsit by se firma Nike #ta snazit vytvait jedineinou a Zadanou

sportovni zn&ku.
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Piiloha 1 — Dotaznik

Dobry den,

praw se Vam dostal do rukou dotaznik tykajici se vyziwsobnosti sportovni zélay
Nike. Timto Vas prosim o jeho vygini, abych jej mohla pouzit pro bakédkou praci.
Vase nazory jsou pro&velice dilezité, jelikoz bez nich netize ma prace vzniknout.
Dotaznik je naprosto anonymni a VaSe odponebudou poskytnutydtim osobam. U
kazdé otazky, prosim, vyjéete miru souhlasu s danou vlastnosti wkpdlike - pokud
by byla osobou - (1 = souhlasim, 2 = spiSe souhla3i= souhlasim i nesouhlasim,

4 = spiSe nesouhlasim, 5 = nesouhlasim). S ¥gpim prosim, neotalejte, aby VaSe
odpowdi mohly byt pouzity, jelikoz sly dat je¢asow omezen. Pokud budete mit
n¢jaké otazky, fipominky, ¢i budete-li chtit zaslat vyhodnoceniipkumu, nevahejte
m¢ kontaktovat na adrese AdelaOndraskova@seznam.cz.

Predem Vam &kuji za spolupraci

Adéla Ondraskova

.....

Vek: NejoblibenjSi ¢i provozovany sport:

Pohlavi:

Znacka Nike je:

UPRIMNOST
1. Realisticka 1 2 3 4 5
2. Zamgtena na rodinu 1 2 3 4 5
3. Malomestska 1 2 3 4 5
4. Cestna 1 2 3 4 5
5. Upfimna 1 2 3 4 5
6. Uve¢iitelna 1 2 3 4 5
7. Prosgsna 1 2 3 4 5
8. Originalni 1 2 3 4 5
9. Optimisticka 1 2 3 4 5
10. Citliva 1 2 3 4 5
11.Vstficna 1 2 3 4 5



VZRUSENI

12.0dvazna
13.Trendy
14.Vzrusujici
15. Temperamentni
16.Cool
17.Mlada
18.Napadita
19.Jeding€na
20. Aktualni
21.Nezavisla
22.Souwasna

KOMPETENTNOST

23.Spolehlivad
24.Pracovita
25.Ochran#éska
26. Inteligentni
27.0dborna
28.Soudrzna
29.Uspsdna
30. Vuadei
31.Sebejista

SOFISTIKOVANOST

32.Vyssi tida
33.Sik
34.Good-looking
35. Okouzlujici
36.Zenska
37.Bezproblémova

DRSNOST

38.Outdoorova
39.Muzna

40. Zapadni
41.HouZevnata
42.Drsna
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Priloha 2 — Vysledky analyzy podle spott

Vlastnost VSichni respondenti Fotbalisté
Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,40 2
Zamgfenda na rodinu 3,38 4 3,33 4
Malomeéstska 3,96 4 3,87 4
Cestna 2,55 3 2,58 3
Upiimna 2,59 3 2,61 3
Uvéritelna 2,2 2 2,26 2
Prosgsna 2,27 2 2,34 2
Originalni 1,83 1 1,93 1
Optimistick& 1,82 2 1,90 2
Citliva 2,9 3 2,91 3
Vstticna 2,63 3 2,64 3
Odvazna 2,27 2 2,33 2
Trendy 1,6 1 1,69 1
VzruSujici 2,61 2 2,63 2
Temperamentni 2,19 2 2,24 2
Cool 1,9 1 1,98 1
Mlada 1,82 1 1,91 1
Napadita 1,94 2 2,01 2
Jedin€énd 2,27 2 2,32 2
Aktualni 1,77 1 1,84 1
Nezavisla 2,27 2 2,34 2
Souwasna 1,67 1 1,76 1
Spolehlivd 2,18 2 2,23 2
Pracovita 2,55 3 2,58 3
Ochran#éska 3,32 3 3,28 3
Inteligentni 2,6 3 2,64 3
Odborna 2,74 3 2,76 3
Soudrzna 2,72 3 2,73 3
Uspsna 1,48 1 1,60 1
Vadei 1,96 2 2,02 2
Sebejistd 1,58 1 1,70 1
VysSi ¥ida 2,13 2 2,19 2
Sik 2,03 2 2,10 2
Good-looking 1,79 1 1,89 1
Okouzlujici 2,48 2 2,52 2
Zenska 2,59 3 2,62 3
Bezproblémova 2,39 2 2,43 2
Outdoorova 2,82 2 2,81 2
Muzna 2,56 2 2,60 2
Zapadni 2,26 2 2,31 2
HouZevnata 2,58 3 2,61 3
Drsna 3,41 3 3,37 3




VSichni respondenti Cyklisté
Vlastnost
Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,42 3
Zamgtena na rodinu 3,38 4 3,28 4
Malomeéstska 3,96 4 3,91 5
Cestna 2,55 3 2,58 3
Upiimna 2,59 3 2,59 3
Uvéritelna 2,2 2 2,22 2
Prosgsna 2,27 2 2,27 2
Originélni 1,83 1 1,95 1
Optimisticka 1,82 2 1,87 2
Citliva 2,9 3 2,92 3
Vstticna 2,63 3 2,64 3
Odvéazna 2,27 2 2,30 2
Trendy 1,6 1 1,69 1
VzruSujici 2,61 2 2,61 2
Temperamentni 2,19 2 2,22 2
Cool 19 1 1,96 1
Mlada 1,82 1 1,86 1
Napadita 1,94 2 1,98 1
Jedin€énd 2,27 2 2,39 2
Aktualni 1,77 1 1,84 1
Nezavisla 2,27 2 2,37 2
Souwasna 1,67 1 1,79 1
Spolehlivd 2,18 2 2,27 2
Pracovita 2,55 3 2,60 3
Ochran#éska 3,32 3 3,28 3
Inteligentni 2,6 3 2,62 3
Odborna 2,74 3 2,77 3
SoudrZna 2,72 3 2,76 3
Uspsna 1,48 1 1,63 1
Vadei 1,96 2 2,07 2
Sebejista 1,58 1 1,72 1
VysSi fida 2,13 2 2,21 2
Sik 2,03 2 2,07 2
Good-looking 1,79 1 1,88 1
Okouzlujici 2,48 2 2,50 2
Zenska 2,59 3 2,64 3
Bezproblémovéa 2,39 2 2,44 3
Outdoorova 2,82 2 2,85 4
Muzna 2,56 2 2,63 3
Zapadni 2,26 2 2,38 2
HouZevnata 2,58 3 2,66 3
Drsna 3,41 3 3,33 3




VSichni respondenti

BsZci

Viastnost Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,42 3
Zamgtena na rodinu 3,38 4 3,31 4
Malomeéstska 3,96 4 3,97 5
Cestna 2,55 3 2,60 3
Upiimna 2,59 3 2,60 3
Uvéritelna 2,2 2 2,23 2
Prosgsna 2,27 2 2,29 2
Originalni 1,83 1 1,94 1
Optimisticka 1,82 2 1,86 2
Citliva 2,9 3 2,95 3
Vstticna 2,63 3 2,63 3
Odvazna 2,27 2 2,30 2
Trendy 1,6 1 1,66 1
VzruSujici 2,61 2 2,57 2
Temperamentni 2,19 2 2,20 2
Cool 19 1 1,92 1
Mlada 1,82 1 1,86 1
Napadita 1,94 2 1,96 2
Jedin€énd 2,27 2 2,34 2
Aktualni 1,77 1 1,80 1
Nezavisla 2,27 2 2,34 2
Souwasna 1,67 1 1,75 1
Spolehlivd 2,18 2 2,23 2
Pracovita 2,55 3 2,56 3
Ochran#éska 3,32 3 3,32 3
Inteligentni 2,6 3 2,64 3
Odborna 2,74 3 2,77 3
SoudrZna 2,72 3 2,79 3
Uspsna 1,48 1 1,58 1
Vadei 1,96 2 2,03 1
Sebejista 1,58 1 1,69 1
VysSi fida 2,13 2 2,21 2
Sik 2,03 2 2,06 2
Good-looking 1,79 1 1,85 1
Okouzlujici 2,48 2 2,48 2
Zenska 2,59 3 2,64 3
Bezproblémovéa 2,39 2 2,43 2
Outdoorova 2,82 2 2,89 4
Muzna 2,56 2 2,63 3
Zapadni 2,26 2 2,33 2
HouZevnata 2,58 3 2,64 3
Drsna 3,41 3 3,37 3




VSichni respondenti

Volejbalisté

Viastnost Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,41 3
Zamgtena na rodinu 3,38 4 3,34 4
Malomeéstska 3,96 4 3,95 5
Cestna 2,55 3 2,58 3
Upiimna 2,59 3 2,62 3
Uvéritelna 2,2 2 2,27 2
Prosgsna 2,27 2 2,33 2
Originélni 1,83 1 1,96 1
Optimisticka 1,82 2 1,87 2
Citliva 2,9 3 2,91 3
Vstticna 2,63 3 2,62 3
Odvazna 2,27 2 2,31 2
Trendy 1,6 1 1,68 1
VzruSujici 2,61 2 2,62 2
Temperamentni 2,19 2 2,22 2
Cool 19 1 1,95 1
Mlada 1,82 1 1,87 1
Napadita 1,94 2 2,01 2
Jedin€énd 2,27 2 2,33 2
Aktualni 1,77 1 1,80 1
Nezavisla 2,27 2 2,34 2
Souwasna 1,67 1 1,74 1
Spolehlivd 2,18 2 2,17 2
Pracovita 2,55 3 2,56 3
Ochran#éska 3,32 3 3,32 3
Inteligentni 2,6 3 2,67 3
Odborna 2,74 3 2,80 3
SoudrZna 2,72 3 2,76 3
Uspsna 1,48 1 1,58 1
Vadei 1,96 2 2,03 2
Sebejista 1,58 1 1,67 1
VysSi fida 2,13 2 2,21 2
Sik 2,03 2 2,10 2
Good-looking 1,79 1 1,85 1
Okouzlujici 2,48 2 2,52 2
Zenska 2,59 3 2,66 3
Bezproblémova 2,39 2 2,41 2
Outdoorova 2,82 2 2,86 2
Muzna 2,56 2 2,65 3
Zapadni 2,26 2 2,30 2
HouZevnata 2,58 3 2,61 3
Drsna 3,41 3 3,42 3




VSichni respondenti

Florbalisté

Viastnost Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,43 3
Zamgtena na rodinu 3,38 4 3,37 4
Malomeéstska 3,96 4 3,93 5
Cestna 2,55 3 2,61 3
Upiimna 2,59 3 2,65 3
Uvéritelna 2,2 2 2,28 2
Prosgsna 2,27 2 2,33 2
Originélni 1,83 1 1,96 1
Optimisticka 1,82 2 1,92 2
Citliva 2,9 3 2,95 3
Vstticna 2,63 3 2,65 3
Odvazna 2,27 2 2,32 2
Trendy 1,6 1 1,69 1
VzruSujici 2,61 2 2,62 2
Temperamentni 2,19 2 2,24 2
Cool 19 1 1,95 1
Mlada 1,82 1 1,90 1
Napadita 1,94 2 2,01 2
Jedin€énd 2,27 2 2,33 2
Aktualni 1,77 1 1,82 1
Nezavisla 2,27 2 2,35 2
Souwasna 1,67 1 1,77 1
Spolehlivd 2,18 2 2,22 2
Pracovita 2,55 3 2,57 3
Ochran#éska 3,32 3 3,34 3
Inteligentni 2,6 3 2,69 3
Odborna 2,74 3 2,80 3
SoudrZna 2,72 3 2,79 3
Uspsna 1,48 1 1,61 1
Vadei 1,96 2 2,04 2
Sebejista 1,58 1 1,71 1
VysSi fida 2,13 2 2,22 2
Sik 2,03 2 2,13 2
Good-looking 1,79 1 1,88 1
Okouzlujici 2,48 2 2,52 2
Zenska 2,59 3 2,67 3
Bezproblémova 2,39 2 2,42 2
Outdoorova 2,82 2 2,88 4
Muzna 2,56 2 2,63 3
Zapadni 2,26 2 2,32 2
HouZevnata 2,58 3 2,62 3
Drsna 3,41 3 3,40 3




VSichni respondenti LyZai
Vlastnost
Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,40 2
Zamgtena na rodinu 3,38 4 3,34 4
Malomeéstska 3,96 4 3,87 5
Cestna 2,55 3 2,58 3
Upiimna 2,59 3 2,61 3
Uvéritelna 2,2 2 2,26 2
Prosgsna 2,27 2 2,34 2
Originalni 1,83 1 1,94 1
Optimisticka 1,82 2 1,90 2
Citliva 2,9 3 2,91 3
Vstticna 2,63 2,64 3
Odvazna 2,27 2 2,34 2
Trendy 1,6 1 1,70 1
VzruSujici 2,61 2 2,65 2
Temperamentni 2,19 2 2,26 2
Cool 19 1 1,98 1
Mlada 1,82 1 1,92 1
Napadita 1,94 2 2,02 1
Jedin€énd 2,27 2 2,34 2
Aktualni 1,77 1 1,86 1
Nezavisla 2,27 2 2,34 2
Souwasna 1,67 1 1,78 1
Spolehlivd 2,18 2 2,24 2
Pracovita 2,55 3 2,59 3
Ochran#éska 3,32 3 3,28 3
Inteligentni 2,6 3 2,64 3
Odborna 2,74 3 2,77 3
SoudrZna 2,72 3 2,75 3
Uspsna 1,48 1 1,61 1
Vadei 1,96 2 2,04 1
Sebejista 1,58 1 1,70 1
VysSi fida 2,13 2 2,20 2
Sik 2,03 2 2,10 2
Good-looking 1,79 1 1,90 1
Okouzlujici 2,48 2 2,53 2
Zenska 2,59 3 2,63 3
Bezproblémovéa 2,39 2 2,43 3
Outdoorova 2,82 2 2,84 2
Muzna 2,56 2 2,59 3
Zapadni 2,26 2 2,31 2
HouZevnata 2,58 3 2,60 3
Drsna 3,41 3 3,37 3




VSichni respondenti

Basketbalsité

Viastnost Pramér Modus Pramér Modus
Realisticka 2,36 2 2,40 3
Zamgtena na rodinu 3,38 4 3,34 4
Malomeéstska 3,96 4 3,87 5
Cestna 2,55 3 2,58 3
Upiimna 2,59 3 2,61 3
Uvéritelna 2,2 2 2,26 2
Prosgsna 2,27 2 2,34 2
Originalni 1,83 1 1,94 1
Optimisticka 1,82 2 1,90 2
Citliva 2,9 3 2,91 3
Vstticna 2,63 2,64 3
Odvazna 2,27 2 2,34 2
Trendy 1,6 1 1,70 1
VzruSujici 2,61 2 2,65 2
Temperamentni 2,19 2 2,26 2
Cool 19 1 1,98 1
Mlada 1,82 1 1,92 1
Napadita 1,94 2 2,02 2
Jedin€énd 2,27 2 2,34 2
Aktualni 1,77 1 1,86 2
Nezavisla 2,27 2 2,34 2
Souwasna 1,67 1 1,78 2
Spolehlivd 2,18 2 2,24 2
Pracovita 2,55 3 2,59 3
Ochran#éska 3,32 3 3,28 3
Inteligentni 2,6 3 2,64 3
Odborna 2,74 3 2,77 3
SoudrZna 2,72 3 2,75 3
Uspsna 1,48 1 1,61 1
Vadei 1,96 2 2,04 2
Sebejista 1,58 1 1,70 1
VysSi fida 2,13 2 2,20 2
Sik 2,03 2 2,10 2
Good-looking 1,79 1 1,90 1
Okouzlujici 2,48 2 2,53 2
Zenska 2,59 3 2,63 3
Bezproblémovéa 2,39 2,43 3
Outdoorova 2,82 2 2,84 4
Muzna 2,56 2 2,59 3
Zapadni 2,26 2 2,31 2
HouZevnata 2,58 3 2,60 3
Drsna 3,41 3 3,37 3




