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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Marketingovy vyzkum image znacky RunCzech

Hlavnim cilem této prace je prostfednictvim vyzkumu analyzovat image
znacky RunCzech na ¢eském trhu a zarovei ji porovnat s identitou znacky.

Vysledky poskytnou namét ke zlepsSeni image.

Tato prace vyuziva metodou rozhovoru a metodu elektronického dotazovani.
Pti setkdni s marketingovou feditelkou znacky RunCzech byl pouzit rozhovor.
Data ziskana z rozhovoru poslouzila k identifikovani identity znacky
ainformaci o tom, jakou image chce znacka na trhu mit. Metoda
elektronického dotazovani bude pouzita k analyze souCasné image znacky

RunCzech a tyto vysledky porovnam s identitou znacky.

Vysledky: Vysledky vyzkumu ukazuji, ze image znacky je velmi pozitivni. Skvélych

vysledki dosahla ptedevSim osobnost znacky. Byla popisovdna mnoha
vynikajicimi vlastnostmi. Znacka je vnimana jako uspés$nd, kvalitni, moderni,
znama a inovativni. Sluzba znacky (potfadani vytrvalostnich zavodl) je také
velmi pozitivné vniména. V pribéhu analyzy image znacky jako symbolu
jsem odhalila nesouhlas s frazi sloganu. Respondenti si pfeji slogan v ¢eském

jazyce a nesouhlasi s vyznamem fraze.

Klic¢ova slova: identita znacky, image znacky, marketingovy vyzkum, RunCzech



Abstract

Title: Marketing research of RunCzech brand image

Objectives: The aim of this work is to analazye through research the image of brand
RunCzech.on czech market and to compare it with brand identity. Results

will provide suggestions for improvement RunCzech brand image.

Methods: This bachelor thesis uses the method of interview and the method of
electronic questioning. The method of interview was used during the
meeting with marketing director of RunCzech brand. The data acquired from
the interview helped to identify the identity of the brand and the information
about desired image on the market. The method of electronic questioning
will be used for analysing current image of brand RunCzech and I will

compare the results with brand’s identity.

Results: The results of research show that the brand has very positive image.
Its personality had the greatest results, brand was described with many
excellent traits. Brand was perceived as successful, high-quality, modern,
popular and innovative. Brands service (organising long-distance races)
is also very well perceived. In the process of analysing the image of brands
symbol I discovered disagreement with the phrase of'its slogan. Respondents
desire slogan in Czech language and they don’t agree with the meaning

of the phrase.

Keywords: brand identity, brand image, marketing research, RunCzech
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1. UVOD

V soucasné dob¢ je mozné pozorovat zvysujici se oblibu béhu jako volnocasové
aktivity a lifestylu ve spolec¢nosti. S nastupem tohoto trendu reaguji firmy a organizace
Sirokou nabidkou sluzeb a produktli v této oblasti. Na trhu je znacné mnozstvi firem
zaméiujicich se na poskytovani poradenstvi, vybavy, tréninka ¢i zdvodl, mezi takové
lze zatadit i Prague International Marathon. Tato organizace potada v Praze zavody
ve vytrvalostnim béhu a diky rastu zdjmu o danou aktivitu vznikla pod jejimi kiidly
znatka RunCzech, pod jejimz jménem je po celé Ceské republice pofadano mnoho
vytrvalostnich zavodi. Pozdéji se RunCzech zaméfil nejen na organizaci zavodd, ale nyni
také poskytuje dalsi sluzby spojené s béhem — jedna se o podporu bézci, bézecka expa,
prodej obleceni a dopliika atd.

Neustale rostouci a rozvijejici se konkurence je obecné mezi znackami stale
vstupuji emoce, image a piidand hodnota. Znacka dnes neni pouze oznaceni sluzby
¢i produktu, predstavuje urcity zivotni styl, osobnost nebo také hodnotu, se kterou
se zakaznik miiZe ztotoznit. Mnohdy nadprimérné pozitivné vnimand image dané znacky
muze byt pro rozhodovani spotiebitele vice relevantni nez kvalita a vlastnosti samotného
produktu. Dnesni ,,valky* mezi jednotlivymi firmami nemusi probihat tedy jen na poli
cenovém, nakladovém ¢i v ramci kvality danych produktti, ale i mezi vnimanou hodnotou
a image samotné znacky.

RunCzech je nejvyznamnéjsi znackou, ktera potada vytrvalostni zavody v Ceské
republice. S nastupem trendu béhu jako volnocasové aktivity a lifestylu se zamétila
1 na poskytovani sluzeb zaméfujici se na tuto oblast. Pfedmétem této bakalarské prace
je pravé marketingovy vyzkum image znacky RunCzech na ¢eském trhu a zda vysledna
vnimana image koresponduje s pfedstavou marketingu RunCzechu. Na image je v dnesni
dobé kladen velky diiraz, mize totiz vyznamné ovlivnit chovani zdkaznika a jeho nakupni
chovani, poméha znackam také vytvofit se znackou pevny vztah. I z pohledu spotiebitele
je image dulezitd, mnohdy i mnohem vice, nez jiné parametry daného produktu nebo
sluzby. Samotné téma image mi pfijde velmi zajimavé, proto jsem si vybrala pravé toto
zaméteni. Jistym zplisobem zasahuje do sféry psychologie, ktera je dals$im bodem mého
z4jmu a myslim si, Ze zahrnuti psychologie do jinych oblasti (naptiklad pravé marketing)

ma vyznamnou hodnotu.



Z vysledkl vyzkumu zjistim, jakou image zastdva znacka RunCzech na trhu
a tu nasledné porovndm s vizi marketingu. Jelikoz se jednd o ceskou znacku, bude
vyzkum image RunCzechu zaméfen pouze na Cechy. Pfinosem této prace je navrzeni
opatfeni k vylepSeni image na Ceském trhu. Nazory respondenti v nejlepsim piipadé

zobecnim k aplikovani na dalsi sportovni znacky.



2. CiLE A UKOLY PRACE

Cilem bakalarské prace je nashromazdit potfebnd data a teoretické informace
k provedeni vyzkumu soucasného stavu image znaCky RunCzech na ceském trhu
a zaroven zhodnotit vyslednou image s vizi marketingového oddéleni, jak je znacka
vnimana zakazniky, jaké je povédomi a znalost o znacce. Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu

navrhnout opatieni, kterd by vedla ke zlepSeni image znacky RunCzech.

Pro dosazeni zvoleného cile je nutno provést nasledujici ukoly:

e vymezeni terminii souvisejici s problematikou image na zdkladé ziskanych
poznatkil z odborné literatury,

e popis vyvoje bézeckych zavodh a znacky RunCzech,

e 7jisténi internich informaci o zna¢ce RunCzech,

e piiprava vyzkumu,

e sestaveni dotazniku zaméteného na image znacky,

e vyhotoveni zavéri z vyzkumu,

e navrzeni opatfeni ke zlepSeni image znacky a komparace vize marketingového

oddéleni s vnimanou image zakazniky.



3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
3.1. Znacka

Znacka ma dnes velice dulezitou funkci, nebot’ diky ni mizeme dnes rozlisit
produkty riznych vyrobcti. KELLER (2007) oznacuje jméno znacky spojené
s konkrétnim vyrobkem za nejhodnotnéjsi aktiva firem a organizaci. Znacku oznacuje
za produkt, ktery dodava vyrobku dalsi rozmér, ktery ho odlisi od ostatnich produktt
vytvofenych k uspokojeni stejné potieby zakaznika. Znacka tedy slouzi k identifikaci
produktii a sluzeb. Nemiizeme si vSak pod ni pfedstavit konkrétni zalezitost, znacka
je spise abstraktni pojem.

Nejznadméji vymezila znacku Americkd marketingové asociace, kterd ji definuje
jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich kombinace, které maji identifikovat
zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi
nebo sluzby jednoho proddvajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozZi
a sluzeb konkurentu“ (KOTLER, KELLER, 2013).

Definice ale nezahrnuje pohled spottebitele na znacku, vymezuje jen vnéj$i znaky.
Vnimani znaCky zdkaznikem, respektive i1 jeji uspéSnost, popisuje PELSMACKER
(2003) Sesti body:

e Spickova kvalita produktu vede ke $pi¢kové znaéce — to bude mit za nasledek
vysSi zisky.

e Vynikajici znacka vyZaduje maximaln€ kvalitni dodatecné sluzby, které
znacce piidavaji na hodnoté.

e Revoluce v oblasti inovace, novych technologii ve vyrob& novych
distribu¢nich cest nebo segmenti jsou klic¢em k vytvoteni silné znacky.

e Prostfednictvim propagacnich strategii dba UspéSna znacka na komunikaci
se stdvajicimi 1 potencidlnimi zdkazniky a udrZuje s nimi nadéle kontakt
a informuje je o novinkéch.

e V oblasti sluzeb je pro uspech znacky klicové vytvofit firemni sounalezitost,
kdy kazdy citi zodpovédnost za fungovani znacky.

e Zakladem uspéchu znacky jsou mnohdy i odliSné vlastnosti produkti nebo
sluzeb oproti konkurenci.

Zakazniky vnimané odlisné vlastnosti a rozdily mezi produkty oproti konkurenci

prostiednictvim znacky vytvareji podle KELLERA (2007) hodnotu, kterd mize znamenat



finan¢ni zisk. Uvadi, ze znaCka je nejcennéjSim aktivem firmy, ackoliv se jedna
o nehmotny majetek. Hodnotu znacky rozebiram v kapitole 3.3.1.

Co tedy miize byt znackou? KELLER (2007) povazuje znacku za néco, co sidli
v mysli zékazniki. Je to vjemova podstata zakofenéna ve skutecnosti, ale 1 néco vice
—odrédzi totiz vnimani a nékdy i typické znaky zdkaznikli. Znacka tedy zohledniuje
jak firmu, tak i spotiebitele. Produktu tedy mizeme dodat znacku tehdy, naucime-li
spottebitele ,,kdo* je produkt a pomoci znacky jej pomtizeme identifikovat. Dat vyrobku
znaCku znamena dat spotiebiteli visacku a znalce dat vyznam pro spotiebitele.
K vytvoreni znacky slouzi branding, o kterém pisi v kapitole 3.3.

Vzhledem k zaméteni prace do sféry sportu je tfeba nahlédnout i do této oblasti.
DVORAKOVA (2005) uvadi, Ze v oblasti télesné vychovy a sportu hovotime
o sportovnich znackach. Oblast sportu je neustale popularnéjsi a roste zajem o sportovni
zbozi a sluzby. Méni se i preference zakazniki. DVORAKOVA (2005) také popisuje
zménu v této oblasti. Diive Slo o sportovni znacku a klasické vybaveni jako takoveé,
ale dnes je v hlavni roli 1 lifestylova ¢ést.

Je tedy zfejmé, ze znacka neni pouze oznaceni konkrétniho produktu ¢i sluzby,
ale zahrnuje toho mnohem vice. Navic pro firmy pfindsi mnoho klicovych aspekti.

K ¢emu znacka slouzi a jaky ma vyznam vymezuji v nasledujicich podkapitolach.

3.1.1. Funkce znacky

V této kapitole si fekneme, k ¢emu vlastné znacka slouzi. KOTLER a KELLER
(2013) popisuji funkce znacky pro firmu. Jde pfedev§im o usnadnéni manipulace
s vyrobky, dale napomahaji k utfidéni ucetnich zdznami a zasob. Dal§i nespornou
vyhodou je poskytnuti pravni ochrany — znacku mizeme pojistit ochrannou zndmkou.
KELLER (2007) také uvadi, Ze znaCka je pro firmu hodnotné a pravné vymezené
vlastnictvi, které je mozné prodat.

Znacka slouzi firmam k oznaceni produktii a sluzeb. Z pfedchozi kapitoly vime,
ze znacka zohlediiuje také zakazniky. Zakladni funkce, které jsou zaméieny pravé
pro zakaznika, popisuje VYSEKALOVA (2009) nasledovné:

e Funkce identifikace — znacka umoziiuje a usnadiluje rozpoznani produktu

na zékladé specifickych charakteristik.

e Funkce garance — znaCka pfedstavuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava.

Dostava diky tomu zaruku o kvalit¢ produktu, nemlze-li ji sam objektivné

posoudit.



e Funkce personalizace — znacka komunikuje zafazeni v socidlnim prostiedsi,
na jedné strané prispiva k sjednoceni nebo na druhé strané odliSeni se vici
nému.

Znacka ma tedy ulohu nejen pro firmy. KOTLER a KELLER (2013) uvadi,
ze diky ni mize zakaznik snizit naklady investované do vybéru spravného zbozi. Poméha
totiz zakaznikim identifikovat specifické vyrobky. Navic se zdkaznik nemusi obévat
Spatné volby, nebot’ znacka informuje o kvalit¢ a ptivodu produkti a sluzeb. Tyto ptinosy
zékaznikiim jsou pak nasledné ptihodné i1 pro obchodniky, protoze znacka bude piinasSet
opakované nakupy. To je nespornou vyhodou pro firmy.

KELLER (2007) se také zamétuje na to, Ze ve sportovnim prostiedi maji znacky
obzvlasté¢ cennou funkci. Silnd znacka v oblasti sportu miZe zajistit vysoké piijmy
(nehledé na navstévnost) a jiné atributy, které souvisejici se zisky. Autor také uvadi,

ze znacky ztélesnuji silné pocity.

3.1.2. Vyznam znacky

VYSEKALOVA (2011) zdtraziuje, jak se dnes znacka stala alfou a omegou
marketingové komunikace. Analyzuje se a hodnoti ze vSech whli. Znacka neni
jen oznaceni produktu, logo, vizudlni styl nebo konkrétni vyrobek. Je to i1 image,
komunikace se zdkaznikem, orientani bod pfi vybéru produktu. Je souborem vjemil
v hlavé zdkaznika a nese v sob¢ kli¢ové hodnoty, které jsou pro néj dalezité. Vyrobek
vlastni vyrobce, zdkaznik vlastni zna¢ku. Znac¢ce dle KELLERA (2007) doddme vyznam
brandingem, ktery zahrnuje vytvofeni mentalnich struktur a pomaha spotiebitelim uttidit
si své znalosti o vyrobku nebo sluzbach tak, ze jim pomize objasnit rozhodovaci proces
a tim zaroven poskytuje hodnotu firmé.

Vyznam znacky rozvadéji do hloubky MARK a PEARSON (2012). Oznacuji
vyznam znaCky za nejkriti¢téjsi aspekt. Uvadi, Ze se marketing dnes potyka s novym
pfipadné se marketing zaméfil na jinou trzni vyhodu. Konkurenti jsou navic schopni
napodobit témét jakykoliv produkt. Proto maji firmam pouze dvé pouzitelné strategie
— sniZeni ceny nebo mohou svym produktiim vdechnout vyznam. Vyznam znacky se stal
zasadnim faktorem, nebot’ dal moznost firmédm ziskat vliv i pfes homogenni nabidku
produkti jinych spole¢nosti. Vyznam, ktery v sobé znaCka zahrnuje, je zalozen
na symbolice. Jedna se totiz o archetypy. Na toto téma se podrobnéji zamétuji v kapitole

3.3.2. MiiZeme také tedy tvrdit, Ze vyznam znacky promlouva k lidskym emocim, vytvari



jistou ndklonnost a vztah. Emoce v souvislosti se znackou jsou podrobnéji rozebrany

v kapitole 3.3.3.3.

3.2.Prvky znacky

Cim je znacka tvofena? Jméno, logo, symbol a design, baleni a dal$i vlastnosti,
které identifikuji produkt a zaroven jej odliSuji od ostatnich, jsou prvky znacky, jez ji dle
KOTLERA a KELLERA (2013) urcuji. MizZeme je tedy chapat jako nastroje, diky
kterym se znacka odliSuje od konkurence. Prvky znacky jsou zaroven jednim z faktord
hodnoty znacky nebo také identity, které ji vytvareji. Autofi definovali jednotlivé prvky
konkrétné&ji. Jsou to jméno, URL, logo a symbol, pfedstavitelé znacky, slogan, znélka,
baleni a napisy. Zaroven také identifikovali Sest kritérii pro volbu spravnych prvki.
Jednotlivé znacky by mély byt zapamatovatelné, mély by byt nositeli vyznamu, zaroven
byt pfitazlivé, prenositelné, adaptovatelné a ochranitelné.

V nésledujicich podkapitolach se zaméfime pouze na ty prvky, které souviseji

ptimo se znackou RunCzech.

3.2.1. Jméno znacky
spojit produkt s vyrobcem. Z tohoto divodu je pro marketéry nejdulezitéjsi vytvorit
vhodny nézev, ktery by pouto mezi spotiebitelem a produktem upevnil. Zpisobl
pojmenovani je podle KELLERA (2007) celkem Sest. RozliSujeme je podle riznych
znaku. Prvni zpisob, jak pojmenovat znacku, je popisny. Nazev doslova popisuje funkci
produktu nebo sluzby, obvykle je nezaregistrovatelny. Prikladem mutze byt Signapore
Airlines. Druhym zpiisobem je sugestivni pojmenovani znacky. Ve jméné je zohlednén
navrh benefitu ¢i funkce. Tfeti moznost je sloZenina, kterd v sobé zahrnuje kombinaci
dvou nebo vice neocekdvanych slov. Dale miZzeme vytvofit jméno klasicky,
coZ znamena, Ze vychazime z latiny, fectiny nebo sanskrtu. Pfedposlednim typem volby
jména je libovolné pojmenovani — zvolime skutecné slovo bez zfejmé souvislosti
se spolec¢nosti. To se tykd napiiklad firmy Apple. Poslednim zplsob je imagindrni
pojmenovani — jméno vymyslime bez ziejmého vyznamu.

Jméno by podle odbornikii mélo byt rozhodné jednoduché, snadno vyslovitelné,
zapsatelné a zapamatovatelné. Urcit¢ by mélo byt odlisné, aby se nezaménilo s jingm
nazvem, zaroveil by mélo byt jistym zplsobem osobité a neobvyklé. Takto nejsnaze

znacka vstoupi do povédomi s nazvem.



3.2.2. URL znacky

Posledni dekady byly v duchu znacného technologického rozmachu, ktery
ovlivnil i samotny marketing. S objevem a rozvojem internetu musi tedy marketéfi
reagovat i na tyto zmény. V soucasné dobé ma tedy drtiva vétSina firem své webové
stranky, které vyuziva ke komunikaci se zakaznikem, stejné jako socialni sité. Provozuji
také internetové obchody.

Na tyto skute¢nosti je tfeba, aby marketing reagoval vytvofenim takového nazvu
domény, které bude co nejvice korespondovat se jménem znacky a zakaznik si ji mohl
co nejjednoduseji vyhledat. KELLER (2007) piSe, ze URL se pouziva ke specifikaci
umisténi na webovych strankach. Dnes, kdyz se vytvafti znacka, je dobré zohlednit nazev
tak, aby webova doména, ktera bude korespondovat se znackou, nebyla obsazena. To by

mohlo zptsobit zna¢né problémy.

3.2.3. Logo a symbol

KELLER (2007) uvadi, ze logo slouzi jako doplnék jména znacky. Podporuje
zapamatovatelnost a vymezeni mezi konkurenci. Je tedy dulezité, jak logo ztvarnime.
Logo také posiluje hodnotu znacky v souvislosti s povédomim vetejnosti. To potvrzuje
1 fakt, ze existuji hry do mobilu, ve kterych se hra¢ snazi uhodnout jméno firmy
na zaklad¢ zobrazeni jen samotné¢ho loga. V priibé¢hu existence znaCky mize dojit
1 ke zméné loga nebo symbolu.

Podobu loga miZzeme tvofit n€kolika zpisoby. Prvnim je podoba slovniho nazvu
firmy. Druhym zpasobem je abstraktni symbol. Tteti je logo symbolicky odpovidajici
jménu firmy. Typ loga se vSak muze setkat s riznymi ptekazkami, nebot’ existence vice
druhti pisem jisté formy zpracovani komplikuji.

Jaké ma pro znacku logo vyhodu? KELLER (2007) uvadi, ze pfinosem
je vSestrannost, protoZe logo je ¢asto neverbalniho razu a diky tomu jej mizeme podle
potieby dale aktualizovat. Je snadnéji preveditelné mezi kulturami, pravé kvili tomu,
Ze jsou abstraktni. Logo navic miZeme v pribéhu casu ménit tak, aby ziskalo

novodob¢jsi vzhled.

3.2.4. Slogan
Sloganem podle KELLERA (2007) rozumime spojeni n¢kolika slov nebo kratkou
frazi, ktera se vryje zékaznikovi do paméti a vhodnym zpiisobem popisuje znacku. Casto

ma presvédcovaci podton. Slogan doprovazi reklamni kampang, mlzZe byt také soucasti
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baleni. Je dalSim hodnotnym prvkem pfi budovani znacky. Pomahd zédkazniktim pochopit
znacku. Zatimco nékteré slogany jen zlepsSuji povédomi o znacce, dalSi se zaméiuji
na propojeni znacky s produktovou kategorii.

O tom, ze slogan ma piipominat znacku a produkty pod touto znackou prodavane,
hovoii také KRIZEK a CRHA (2012). Hlavnim tkolem tedy neni pobavit, rozesmat nebo
Sokovat. Emoce zde hraji roli pouze tehdy, slouzi-1i hlavnimu ukolu. A jak by mé¢l dobry
slogan vypadat? Urcité je tieba se zaméfit na to, aby byl unikatni, musi byt svazan
s firmou, pro kterou byl vytvoren. Také by m¢l mit myslenku. Do paméti se zékaznikovi
dostane predev§im tim, kdyz néim opravdu zaujme. Je tedy zapotiebi zapojit zna¢nou

davku originality, osobitosti a dimyslnosti.

3.2.5. Predstavitelé znacky

Ptedstavitel znacky, to je podle AAKERA (2003) sada lidskych vlastnosti
spojenych se znackou. Obsahuje takové vlastnosti, jakymi jsou pohlavi, vek, socialni
postaveni a tradi¢ni lidské charakteristiky. To mlizeme brat za urcity nastroj, kterym
se znaCka stava pro vefejnost atraktivnéj$i a zadouci. Predstavitelé se pouzivaji Casto
v reklamé nebo v designu baleni. Forem existuje mnoho, kazda znacka pouziva néco
jiného. Dalsi vyhodou predstavitell je to, Ze pfitahuji pozornost a tim zvySuji povédomi
o znacce. Plisobi na emoce, vyvoldvaji znacnou oblibu.

KELLER (2007) vyli¢il jako vyhodu piedstavitelti pfitdhnuti pozornosti diky
jejich obrazotvornosti. Tim se podpoii povédomi o znacce. Oblibu totiz vyvolava
pusobeni na city a emoce. Zaroven prohlubuje asociacemi klicové aspekty daného
produktu. Nadmérna pozornost vénovana predstavitelim v§ak miiZze povédomi vefejnosti
o znacce tlumit.

Skutecnost, Ze znaCka miize byt abstraktn€ pojata jako osobnost, pfindsi znacce
novy rozmér. Na tuto skute¢nost se podrobnéji zamétuji v kapitole 3.3.2, ve které znacku

jako osobu rozebiram vice.

3.3. Brand management
Brand management neboli fizeni znalky, oznaduje VYSEKALOVA (2011)
za dulezitou a stale se rozvijejici oblast marketingu. Klicové je védomi, ze se jedna
o dynamicky koncept. Znacka musi byt hodnocena systematicky z hlediska finan¢ni
a trzni vykonnosti.
VYSEKALOVA (2009) uvadi, e z marketingového pohledu souvisi vyvoj
znacky s jistymi koncepty. Jednd se za prvé o to, zZe potencialni zakaznik musi o znacce
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védet. Za druhé je zapotiebi vytvofit vérnost ke znacce. Tietim konceptem je akceptovani
hodnoty znacky spotiebitelem. Poslednim, ze spotfebitel se musi se znackou
identifikovat. KOTLER a KELLER (2013) povazuji za hlavni cil brand managementu
vytvoreni charakteristické identity produktii nebo sluzeb. Identita by méla korespondovat
s marketingovou strategii spolecnosti.

V souvislosti s brand managementem je dobré si definovat i pojem ,,branding®.
KELLER (2007) jej popisuje jako obdafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Podstatou
je vytvoreni rozdilu mezi vyrobky. Branding utvafi spotiebitelim mentalni strukturu,
ktera jim pomaha utfidit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zplisobem usnadnujicim
jejich pozdéjsi rozhodovani. To nepochybné pfinasi firmé zna¢nou hodnotu. Kli¢em
je zajistit, aby spotiebitel vnimal rozdily mezi znackami v kategorii produktu.

Branding se uplatiiuje kdekoliv, kde ma spotiebitel na vybér z vice moznosti.
Znacku lze budovat jak pro fyzické zbozi, tak i pro obchod, osobu, misto, organizaci nebo

myslenku. Sila znacky ma tedy velky vliv jak na zédkaznika, tak na samotnou firmu.

3.3.1. Brand equity

Zaposlednich dvacet let Ize pozorovat nebyvaly vyvoj v oblasti marketingu. Dnes
se marketing stal nezbytnou slozkou firemniho poc¢inani. Pfijit na trh s jistym produktem
nebo sluzbou dnes doprovazi pravé fungovani marketingu. M4 nejvétsi podil
na vSeobecném povédomi vefejnosti o danych znackdch na trhu. V souvislosti
s tim se v 80. letech objevil termin ,,brand equity*, coz mizeme pielozit jako ,,hodnota
znacky“. CAMBRIDGE BUSINESS ENGLISH DICTIONARY (2, 2019) definuje brand
equity jako hodnotu konkrétni znacky pro firmu, ktera ji vytvofila.

PAULOVCAKOVA (2015) popisuje hodnotu znacky jako piidanou hodnotu
k nabizenym produktim. Odrazi zpisob citéni a uvazovani zdkaznikli ve vztahu
ke znacce. Také se odrazi v cenach, trznim rozdilu apod. KELLER (2007) se zamétuje
na to, ze znacka ma pro spotiebitele zvlaStni vyznam a hodnotu, uspokojuje totiz jejich
potieby. AAKER (2003) oznacil hodnotu znacky za sadu aktiv a pasiv, ktera jsou spojena
se jménem a symbolem znacky, jez zvySuji (nebo také snizuji) hodnotu, kterou produkt
¢i sluzba firmé a/nebo zdkaznikovi ptinasi. Popisuje také kategorie, které hodnotu tvofi.

Jsou znazornény v obrazku €. 1.
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Asociace Dalsi
spojené se vlastnicka
znackou aktiva znack

Loajalita ke Znalost Vnimana
znacce znacky kvalita

Obrazek 1: Hodnota zna¢ky, vlastni zpracovani dle Aakera (2003, str. 9)

KOTLER a KELLER (2013) oznacuji brand equity jako pfidanou hodnotu
k produktim nebo sluzbam. Uvadi téz nasledujici vyhody silné znacky:

e Silna znacka zlepSuje vnimani vykonu vyrobku.

e Vys§i vérnost mezi zékazniky.

e Silna znacka je méné¢ zranitelna v dasledku marketingovych krizi

a marketingovych kampani konkurence.

e VyS$§i marZe, vysSi ndvratnost finan¢niho trhu.

e Obchodni partneti jsou ochotné&jsi spolupracovat.

e Moznost rozsifeni ptisobnosti znacky.

e Snadngj$i pfijimani a udrZzeni zamé&stnanc.

3.3.2. Identita znacky

Jak uvadi VYSEKALOVA (2011) — kazd4 znacka by méla mit jasnou identitu.
To znamena, Ze bude vyjadfovat to, co chceme, aby naSe znacka znamenala. Identitou
rozumime soubor znakl, které firmu charakterizuji pifi jejim pusobeni na trhu.
PELSMACKER (2003) popisuje identitu jako zplisob prezentace firmy cilové skuping.
To obsahuje zptsob, jakym firma komunikuje a jak se chova, navic je v tom zahrnuta
urcitd symbolika. To vSe spole¢né piedstavuje image, které chce firma dosahnout a kterou
se chce na trhu prezentovat a odlisit se od konkurence.

MARK a PEARSON (2012) pfirovnavaji identitu k osobnosti clovéka.
Predstavuje obraz, ktery predkladame svétu. Tento nézor sdili také AAKER (2003), ktery
uvadi, Ze silnd znaCka by méla mit bohatou a jasné srozumitelnou identitu tvoienou
souborem vlastnosti a asociaci, které chce firma znafce ptisoudit. Zaroven piirovnal
identitu znacky k identit€ osobnosti Clovéka. Slouzi k tomu, ze udavd smér, ucel
a vyznam. Konkrétnéji identifikoval identitu znacky ve tfech bodech:

e Identita je sadou unikatnich asociaci, které reprezentuji to, co znacka

ptredstavuje.
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e Identita znacky by méla navazat vztah se zédkaznikem vytvofenim nabidky
urcité hodnoty, kterd mé pro zdkaznika vyznam funkéni, citovy a v neposledni
rad¢ také vyznam souvisejici s jeho sebevyjadienim.

e Identita znacky se skladd z dvanacti oblasti, které jsou organizované
ve Ctyfech pristupech — znacka jako produkt, znacka jako organizace, znacka
jako osoba a znacka jako symbol.

Ne kazd4 identita pottebuje zahrnout vSechny ptistupy uvedené v predeslém bode¢.

Pro nékteré znacky bude stacit pouze jeden z nich. V budovani identity znacky je tedy
dobré zohlednit ty pfistupy, které pomadhaji artikulovat, co znacka ma predstavovat
pro zékazniky.

VYSEKALOVA (2009) chape identitu jako slozku, kterd vytvaii charakter

produktu. Model identity znacky, ktery je zobrazen na obrazku ¢. X, ukazuje, Ze identita
je tvofena esenci znacky, podstatnou a navrch rozsifenou identitou. To vSe tvofi celkem

dvanact dimenzi ve Ctyfech perspektivach, které tvofi identitu znacky. Jedna

se o perspektivu znacky jako produktu, organizace, osoby a symbolu. Podrobnéji
se na n¢ zamétime v nasledujicich podkapitolach.

Znacka jako Znacka jako Znacka jako Znacka jako
produkt organizace osoba symbol

1. Rozsah
produktu
2. Atributy _
produktu 7. Atributy
3. Kvalita/ organiazce
hodnota

4. Uzivani

5. UzZivatelé

6. Zem¢ pivodu

Rozsirena

Podstatna

11. Vizualni
9. Osobnost image a
10. Vztah metafory
zékaznik/znacka 12. Historie
znacky

8. Lokalni vs.
globalni

Obrazek 2: Model identity znacky, vlastni zpracovani dle Vysekalové (2011, str. 138)
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Znacka jako produkt

Z predchozi kapitoly vime, Ze o identit¢ se uvazuje ve Ctyfech perspektivach.
Asociace spojené s produktem organizace jsou dulezitou soucasti identity. AAKER
(2003) uvadi, ze je to dano tim, ze rozhodnuti o vybéru znacky je spojené se zkusenosti
zakaznika. Jako zdkladni prvek identity znacky uvadi silu vyrobkl ovliviiujici
spotiebitelské asociace. Jde o to s jakym vyrobkem bude znacka spojena. Cilem firem
je dosahnout asociace s vybranou tfidou vyrobkll. Asociace muzeme zohlednovat
ve spojeni s uzivatelem. Positioning znacky se tedy bude zabyvat typem uzivatele,

na kterého chce zacilit. Asociaci miizeme tvofit také se zemi nebo regionem.

Znacka jako organizace

Soucasti identity znacky je také identita celé organizace. V ni se zaméfujeme
podle AAKERA (2003) spiSe na atributy organizace, nez na atributy vyrobkd nebo
sluzeb. Témi jsou naptiklad inovace, zaméteni na kvalitu a zajem o zivotni prosttedi. Tyto

atributy jsou vytvafeny zaméstnanci organizace, jeji kulturou a hodnotami.

Znacka jako osoba

Kazda znacka muze byt dle AAKERA (2003) charakterizovana pomoci lidskych
vlastnosti. Znacka je pak mnohem vice nez pouhy soubor vlastnosti produktd.
Dohromady znacce vytvoii osobnost, ktera by se méla shodovat s osobnostnimi profily
cilové skupiny ¢i s idoly této skupiny potencialnich spotiebitelli. Diky osobnosti znacky
mohou zékaznici vyjadfit své vlastni ja nebo idedl svého ja. Tato skutecnosti je pfi¢inou
velké sily znacek.

Na osobnost znacky, pies kterou zakaznici mohou vyjadfit sebe, své touhy
a motivace, maji vliv archetypy. Samotna znacka tedy miize svym fizenim zasahovat
az do oboru psychologie. Archetypy provazi lidstvo od nepaméti a ovliviiuji jejich
chovani, emoce a uvazovani. Skutec¢nost, Ze 1 znacka se stava archetypem, dava jeji
identité novy rozmér. Archetypy totiz podle MARK a PEARSON (2012) ptinaSeji znacce
silnou identitu. Tim se otevira prostor pro zapojeni emoci do rozhodovaciho a ndkupniho
chovéni. Diky tomu miiZzeme pochopit, pro¢ mnoho osob nejedné pii koupi raciondlné,
nybrZz emociondlné. Archetypalni identita produktu totiz hovoii ptimo k hlubokému
psychickému otisku ve spotiebitelové mysli a vytvari pocit pochopeni.

MARK a PEARSON (2012) se zaméfuji na archetypy ztoho davodu,

ze archetypalni obrazy v lidech vyvolédvaji touhu naplnit své zakladni potieby a motivace.
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Idealn¢ tedy vyrobek slouzi jako most mezi potfebou a jejim naplnénim, protoze mezi

nimi zprostiedkovava hlubsi smysl. Autorky shrnuly motivaci na ¢tyfi hlavni touhy

umisténé naproti sobé ve dvou osach, které ilustruje obrazek ¢. 3. Kazda motivace

predstavuje jistou touhu, kterd nas vede opacnym smérem. Proto si na obrazku mizeme

povsimnout, Ze naproti sobé nalezneme protiklad. Mezi nimi se i jako osoby neustale

pohybujeme. Lidské psychika vSak ma za nasledek to, Ze budeme vyhledavat rovnovahu.

Sounalezitost

a zabava

Stabilita
a kontrola

Nezavislost

Mistrovstvi
a risk

a naplnéni

Obrazek 3: Motivace — k¥iZ, vlastni zpracovani dle Mark a Pearson (2012, str. 25)

Diky pochopeni a sladéni archetypalniho jadra s hodnotami firmy, firemni

kulturou a identitou znacky jsme schopni spravovat vyznam znacky tak, abychom

budovali vérnost mezi zaméstnanci i vetejnosti a vyhybali se skandaliim a rozpaktm.

Ke kazdé touze z obrazku ¢. 3 tadi autorky tii archetypy. Ty jsem shrnula

do tabulky &. 1.

Touha Archetyp
Nezavislost Nevinatko Objevitel Mudre
Mistrovstvi Hrdina Psanec Kouzelnik
Soundlezitost Jeden z nas Milenec Klaun
Stabilita Pecovatel Tvirce Vléadce

Tabulka 1: Archetypy, vlastni zpracovani

Prvni skupinu archetypii spojuji odlisné strategie pro naplnéni zivota. VSechny

ti1 archetypy kladou diraz na sebe sama, nikoliv na ostatni. Nezavislost ftadi

nad sounalezitost.

Archetyp zvany Neviiatko v lidech ptedstavuje touhu zit v dokonalé zemi,

kde miize kazdy byt sam sebou. Zivot nemusi byt t&7ky — tento archetyp véii

v jednoduchost a nekomplikovanost. Hlavni touhou je prozivat rdj na zemi, protoze v raji
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¢lovéku nic nechybi. Reklamy ve stylu Nevinatka tedy hovofi k lidské nostalgii. Objevuji
se v ni pastelové barvy a navrat k zdkladnim hodnotam. Znacka, kterd dokonale
predstavuje tento archetyp, je Coca-Cola. Ta se stala metaforou pro vnéj$i znameni
néceho vnitiniho a duchovniho. Dalsi typickou firmou je napiiklad McDonald’s, ktera
jako rodinny obchiidek pracuje s prostymi hodnotami. Kladou diraz na loajalitu
a pfedvidatelnost. Archetyp Nevinatka se hodi jako identita pro znacku, ktera:

e plni funkce v oblasti zdravi, Cistoty a ctnosti,

e touzi se odlisit od vyrobku v pospinénou povésti,

e operuje s pifimocarymi zakladnimi hodnotami,

e ma souvislost s prostotou, dobrotou, moralkou, nostalgii a détstvim.

Druhy archetyp snazvem Objevitel pfedstavuje touhu najit leps$i svét sam.
Na rozdil od Nevinatka se tedy vydavame na pout’, protoze nas motivuje hluboka touha
nalézt ve vnéj$im svéteé to, co odpovida nasim vnitinim potiebam, nad¢jim a preferencim.
Hraje zde roli radost z objevovani. Proto mezi typické vyrobky archetypu Objevitel patii
auta. Typicka reklama pro tento archetyp obsahuje dalekou cestu, klenutou oblohu, dech
berouci p¥irodu a vzdaleny horizont, ktery pfed nami ubiha. Uspé&sna reklama promlouva
ke strachu Objevitell ze zavazki a zaméfuje se spise na jejich zizen po nezavislosti. Dalsi
zalibou Objevitelll je sport, ne vSak jen kvuli soutéZeni — davaji spiSe prednost
individualistickym ¢i osamélym aktivitdm, které je zavedou do pfirody. Mezi oblibené
discipliny se fadi jizda na kole, lyZovani nebo vytrvalostni béh. Pfikladem Objevitelské
znacky je Starbucks, ktera tento archetyp zobrazuje ve svém logu, baleni, provozovnach,
vyrobcich a mytologii. Na kdvu se nikdy pfili§ dlouho necekd, nebot’ Objevitelé jsou Casto
neklidni. Dal§im pfedstavitelem je firma Amazon, ktera i samotnym jménem evokuje
pocit cestovani, které lze provést pohodIn€ pfimo z domova. Samotné jméno vyvolava
predstavu zndmych vale¢nic, které znaci zenskou silu. Tento obchod je ptiznacny
pro individualitu Objeviteld, ktefi maji diky Amazonu nepfetrzity pfistup ke knihdm
a hudbé z mnoha zdroji. Archetyp objevitele se nejvice projevuje beéhem let dospivani,
proto kazdé vyrobky, které pomahaji mladé generaci utvaret si sviij vlastni styl a identitu,
predstavuji tento archetyp. Objevitel piedstavuje dobrou identitu pro znacku, pokud:

e vyrobek dava lidem pocit svobody,

e je vyrobek drsny a robustni, nekonformni, hodi se pro pouziti v ptirodé

¢i na cestach,

e miuizZeme vyrobek objednat z internetu
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e vyrobek pomahd lidem vyjadfit jejich individualitu.

Poslednim archetypem v této skupiné je Mudrc. Ten méa svou vlastni cestu,
jak najit raj, véii ve schopnost lidstva ucit se takovym zptsobem, ktery povede ke vzniku
lepsiho svéta. V pribéhu tohoto procesu si chtéji zachovat svobodu mysleni. Typickymi
znaCkami jsou proto vysoké Skoly jako Harvard nebo MIT, které promlouvaji k touze
hledani informaci a znalosti. Dal$im typickym pfedstavitelem jsou vyzkumné laboratote
a vzdélavaci firmy. Duraz se klade na analyzu, vyzkum a planovani. Znacky typu Mudrc
poskytuji informace, které pomahaji zakaznikovi s rozhodovanim. Dokonce mohou svym
zakaznikiim blahopftat, Ze jsou informovani a inteligentni. Jako hlavni zptisob reklamy
k tomuto archetypu se uvadi tzv. ,,ptemysliva kampan‘. Pouzivaji se slova ,,inspirace®,
»predstavivost™ a ,,pochopeni“. Archetyp typu Mudrc se hodi pro znacku, ktera:

e poskytuje zdkaznikiim odborné rady a informace,

e povzbuzuje zakazniky k pfemysleni,

e je zalozena na védeckych poznatcich ¢i esoterickych znalostech,

e doklada svou kvalitu jasnymi daty.

Druhou skupinou jsou archetypy zalozené na touze po mistrovstvi a risku.
V bézném Zzivoté predstavuji pro lidi moznost postavit se svym problémim, riskovat,
porusovat pravidla a ménit sviyj zivot. Kazdy z archetypti, které spadaji do této skupiny,
se tykd zmény, s niZ souvisi jak uzkost, tak 1 nadSeni. Archetypy Psanec, Hrdina
a Kouzelnik se zaméfuji na postoje a Ciny spotiebiteld, jez nesouviseji jen s jejich
osobnimi cili, ale také se zménou svéta. Pfedstavuji proto dobrou identitu pro vyrobky,
které maji vyrazny vliv na dobu a Zivotni prostor.

Archetyp Hrdina v sobé zahrnuje odvahu. Zvitézi vZdy nad zlem, nepfizni osudu
¢i nad velkou vyzvou a tim vSechny inspiruje. Hrdinu tedy vidime jako bojovnika, ktery
se snazi zachranit obét. Chce udélat svét lepSim mistem. Obrazy souvisejici s timto
archetypem obsahuji koné, auta, letadla — cokoliv, co se pohybuje rychle a vSechno,
co je silné, proto se zahrnuji kiiklavé barvy. Vyznamnym ptedstavitelem archetypu
Hrdina je znacka Nike. Poslanim firmy je inspirovat atleta a slogan ,,Just do it* podporuje
heroické cnosti, jako je odvaha k ¢inu. Znacka chtéla, aby se bézni lidé citili jako
hrdinové, proto volila reklamy, které v lidech vyvolaji predstavu, ze hrdinské schopnosti
mohou ziskat. Organizace typu Hrdina se vénuji konkrétnimu cili nebo pomadhaji

zakaznikim byt v§im, ¢im mohou byt. Odpovidaji na volani po hrdinstvi. I tento archetyp,
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stejné¢ jako Objevitel, v sobé zahrnuje cestovani, u Hrdiny se vSak klade dlraz
na prokdzani svych schopnosti. Tento archetyp se hodi pro znacky, které:
e budou mit zasadni vliv na svét,
e pomahaji lidem dosdhnout hranic svych schopnosti,
e fesi spolecensky problém,
e jako outsider se chtéji vyrovnat konkurenci,
e maji vyrobek, jehoz sila spociva v efektivnim odvadéni tézké prace.
Archetyp Psance nachazi svou identitu mimo spolecenské struktury a véti hlubsSim
a pravdivéj$im hodnotam. Je pfipraven narusit spolec¢nost, ktera se propadla do tyranie,
represi, konformity a cynismu. V moderni dobé Psance ptedstavuji demonstranti
— revoluciondfi, ktefi méni svét do dneSni podoby. Ne kazdy Psanec vSak cti podobné
principy, mohou piedstavovat jen odcizené a zufivé jedince, ktefi stoji na okraji
spole¢nosti a nechovaji se moralné. Za vyrobky typu Psanec se zenou nejvice adolescenti.
Jsou to pfedevsim piercingy a tetovani, metalové ozdoby, rapova hudba a také motocykly.
Znacky typu Psanec mohou podpofit revoluéni chovani. Archetyp v sobé mize nést
budouci hodnoty a slibovat revoluci. Znacky typu Psanec se také rady ztotoziiuji s vécmi,
které jsou pro ¢lovéka Spatné. Nejtypictejsi znackou tohoto archetypu je Harley-Davison,
ktera oslovuje lidi touzici vyjadfit svou divokou stranku osobnosti. Druhym znamym
predstavitelem je firma Apple. Samotné logo — nakousnuté jablko — odkazuje na ptibeh
Adama a Evy, ktefi byli vyhnani zraje a lidstvo upadlo v nemilost. Motto vybizi
zakazniky, aby mysleli jinak a ve svych reklamach zobrazuji vzpurné védce — naptiklad
Alberta Einsteina. Nejproslulejsi reklama Applu zobrazuje totalitni spolecnost vedenou
IBM, ktera je vyzobrazena jako Velky bratr z romanu 1984. Nahle se objevuje mlada
Zena, ktera bézi smérem k obrazovce a rozbije ji — ukoncuje nadvladu a tyranii. Marketing
mifeny na Psance vSak vyZzaduje pochopeni, Ze lidé, ktefi se s timto archetypem
ztotoznuji, jsou ve skuteCnosti spofadani a zodpovédni obcané. Archetyp Psance
je vhodny pro znacky, které:
e jsou pro zdkazniky, jez se citi byt velmi odcizeni od spolecnosti, nebo jsou
v rozporu s hodnotami vét§inové spolecnosti,
e maji produkt, jehoZ vyznamem je néco nicit (napiiklad buldozer),
e prodavaji vyrobek, ktery neni moc zdravi prospésny,
e se snazi svym vyrobkem udrZzovat hodnoty, jez jsou ohrozené prevazujicimi

hodnotami, piipadné se snazi prosadit nové a revolu¢ni postoje.
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Poslednim archetypem ve skupin€ s hlavni touhou po mistrovstvi je Kouzelnik.
Zakladem tohoto archetypu je touha poznat zdkladni zdkony vesmiru ¢i zplisob, jak néco
funguje a tyto principy aplikovat pfi praci. Typickym obrazem reklamy jsou znameni
na nebi, jeskyné, kiist'alové koule, kouzelné hiilky a vysoky Spicaty klobouk. V pozitivni
podobé je Kouzelnik inicidtorem Cinu. Ne¢kdy se miize magicka sila znacky vyuzit
v negativnim smyslu, a to tak, ze ukdzeme, jaky by byl Zivot bez ni. Mistrovskou ukdzkou
archetypu Mudrc je znacka MasterCard. Vyuzila skvélé reklamni kampané s kouzelnymi
okamziky — propojila nedocenitelné okamziky k nezaplaceni s vécmi, které si vSak jiz
koupit mizeme. I samotné placeni kartou mize evokovat kouzlo. Archetyp Kouzelnika
se objevuje i v mnoha kosmetickych vyrobcich, laznich a hotelech — slibuji zazitek
zmény. Dal$im projevem vyrobku archetypu Kouzelnik jsou zdzraky. Archetyp
Kouzelnika se hodi pro znacku, ktera:

e poskytuje vyrobek, ktery pfinasi proménu,

e pomaha rozsitit nebo posilit védomi,

e predstavuje uzivatelsky ptivétivou technologii,

e ma duchovni ¢i psychologickou formu,

e poskytuje novy a velmi moderni produkt.

Tteti skupinu predstavuji archetypy zaloZené na spojeni s ostatnimi. Symboly
a znacky, které ztélesnuji tuto skupinu archetypti, jsou velmi silné, protoze upeviuji
a posiluji lidskou touhu po oblibé&, popularité a komunikaci.

Prvnim archetypem je Jeden znas. Predstavuje schopnost byt obycejnym
¢lovékem, jako jsou vSichni ostatni. SounaleZitost se skupinou se da vyjadfit urcitymi
vyrobky — Cepicemi, tricky se slogany, nélepkami na auta nebo také stylem domova,
oblecenim a jidlem. Znacky typu Jeden z nas jsou domacké, maji praktické rysy a piisobi
opravdové€. Napiiklad v kosmetickém priimyslu se klade diiraz na vécnost a funk¢nost.
Znacky predstavujici tento archetyp ujist'uji lidi, ze jsou v potadku tak, jak jsou. Reklamy,
zaméifené na tento archetyp piedpokladaji, ze potifeby zakaznika jsou prosté. Ve firmach
typu Jeden z nés panuje ptatelska a uvolnéna atmosféra, zaméstnanci nosi bézné obleceni
a na prvni pohled nemusi byt zjevné, kdo je manaZerem. Siln¢ se zde podporuje
kamaradsky duch, spolecny nazor, rovnostafstvi a hrdost na praci. Archetyp Jeden z nas
je vhodny pro znacky, které:

e pomahaji lidem prostfednictvim svych vyrobki n€kam patfit nebo pocitovat

sounaleZitost,
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e se pouzivaji v bézném zivoté,

e vyrabi firma s domackou firemni kulturou,

e se chtéji pozitivné odlisit od elitarskych a drazsich znacek.

Dalsim archetypem ve skupin¢ spadajici pod touhu soundlezitosti je Milenec.
Znacka, kterd slibuje krasu a sexudlni pfitazlivost, je znaCkou typu Milenec. Muzeme
zde zahrnout kosmeticky priimysl, moédni primysl, dokonce také jidlo. Archetyp Milence
fidi vSechny druhy lidské lasky od pratelstvi az po duchovni lasku. Nejvyznamnéjsi roli
hraje v romantické lasce. Tento archetyp také tvofi inspiraci pro cely zanr romantickych
romdnd. Také se odrdzi v pfedstavach o UispéSném zivoté. Vyraznd je touha po hlubsim
vztahu — divérném, ryzim a osobnim. Je idedlni, pokud znacky typu Milenec dodéavaji
zakaznikim pocit vyjimecnosti, obdivu a zboznovani. Archetyp se hodi pro znacku, ktera:

e pomaha lidem nalézat lasku nebo pratelstvi,

e pecuje o krasu, komunikaci, blizkost mezi lidmi nebo ma souvislost

se sexualitou ¢i romantickou laskou,

e je spolecnosti s diivérnou, elegantni firemni kulturou a je v kontrastu vici

pevné hierarchii (typickou pro archetyp Vladce),
e se potiebuje pozitivné odlisit od levnéjSich znacek.
Poslednim archetypem v této skuping je Klaun, ktery v sob€ zahrnuje kazdého, kdo si rad
hraje a chové se smé&$né. Zve lidi, aby se pobavili s ostatnimi. Tento archetyp poméaha
lidem vyrovnat se s absurditami moderniho svéta a s kazdodenni nudnou byrokracii, bere
totiz véci na lehkou vahu, z¢asti také kviili tomu, Ze jej bavi porusovat pravidla. Ne vSak
zpusobem jako Psance. Klaun rovnéz slibuje, ze cinnosti, které¢ jsou jinak nudné
a imorné, mohou byt ve findle zdbavné. Archetyp pomahd lidem zit skute¢ny a pfitomny
zivot a diky nému miiZeme jednat impulzivné a spontdnné. Organizace typu Klaun jsou
proto zaloZeny pfedevS§im na zabavé. Firma Ben and Jerry’s se naptiklad chlubi, ze jde
o hravé misto k praci. Skvélym ptedstavitelem archetypu Klaun je znacka Pepsi. Hodi
se ke znacce 1 ztoho divodu, Ze je to skv€ly ndstroj, jak bojovat se zavedenou
konkurenéni znackou. Jakmile si Pepsi dé€la legraci z Coca-Coly, ma uspéch zarucen.
Archetyp Klaun se tedy hodi ke znacce, ktera:

e pomaha lidem nékam patfit nebo pocitovat sounalezitost,

e ma jako funkci pomoc lidem citit se pfijemné,

e prodava spolecnosti se zdbavnou, uvolnénou firemni kulturou,

e se potiebuje odlisit od zavedenych firem.
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Posledni skupinou archetypii je skupina, kterd mé spole¢nou touhu po stabilité.
Tyto archetypy nalézaji uspokojeni v prostiedi, které je ustalené. Uchovavaji pofadek
a stalost ve svéte, ktery je plny zmén.

Archetyp zvany Pecovatel pohani velkorysost a touha pomahat ostatnim. Umi
predvidat potfeby lidi a vnima4, diky ¢emu se budou citit bezpecné. Ma zvysené povédomi
o lidské zranitelnosti. Znacky typu PecCovatel oslavuji jak péci zen, tak i muzi. Starost
odéti a dalsi zavislé osoby predurCuje tuto identitu znackdm zabyvajicim
se zdravotnictvim, bankovnictvim nebo pojistovnictvim. Pomoc vSak mize byt mifena
i na seniory nebo domaci mazlicky. Archetyp evokuje také bezpeci a domaci prostiedi.
Mnoho organizaci typu Pecovatel jsou neziskové organizace nebo charity. Ve firméch
se management stard o své zaméstnance a klienty. Jsou dand jasné pravidla a postupy.
Tento archetyp je vhodny pro znacky, které:

e poskytuji sluzby zédkazniktim, které jim pfinaseji konkurencni vyhodu,

¢ slouZzi rodindm nebo maji souvislost s vyZivou,

e poskytuji sluzby v oblasti zdravotnictvi, vzdélavani a dalSich pecovatelskych

obord,

e pomahaji lidem zUstat ve spojeni s ostatnimi a starat se o ném,

e pomahaji lidem starat se o sebe,

e predstavuji neziskové nebo charitativni organizace.

Druhy archetyp nese nazev Tvirce. Ten uplatiiuje sam sebe psanim basni, skladdanim
hudby, malovanim nebo vyrobou. Uméleckd forma dava pocit nadvlady nad vlastnim
zivotem. Pfindsi také inovace — nové vyrobky, nové procesy, novy pfistup a strukturu
firmy a marketingu. Znacky typu Tvirce jsou v podstaté nekonvencni. Pracuji s lidskou
predstavivosti. Tviirce se nesnazi zapadnout, ale vyjadfit sim sebe. Kli¢ova je pro
né autenticita. Typickou oblasti jsou fitness, krdsa a vzdélavani, protoze Casto lidem
pomahaji znovustvofit sebe sama. Firemni kultura v organizacich typu Tvlrce
je postavena na volnosti, aby zaméstnanci mohli vyjadfit svou kreativitu s minimalnim
dozorem. Archetyp se hodi pro znacku, ktera:

e vyrabi produkty, které podporuji sebevyjadieni a davaji zdkaznikovi moznost

volby,

e svymi vyrobky pfispiva k napaditosti nebo je umeleckym dilem,

e se snazi odliSit od spolecnosti, ktera déla pro zakaznika vSechno a nedava

mu moc moznosti,
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e ma zakazniky, kteti maji dostatek ¢asu k projeveni kreativity.
Poslednim archetypem je Vladce. Ten fidi a ovlada situaci, jakmile se zda, ze se vSechny
okolnosti vymykaji z rukou. Bere na sebe zodpovédnost za to, aby byl Zivot co nejvice
predvidatelny a stabilni. Chce mit v§e pod kontrolou — vladnutim se vyhne chaosu.
Potiebuje si udrzet moc. Mnoho znacek typu Vladce hovoti k touze po tspéchu a uznani.
Reklamy typu Vladce se zamétuji na postaveni a na schopnost dostat svych zdvazka. Ale
tento archetyp se netyka jen bohatstvi a moci, VIadci predstavuji idealni modely chovani
ve spoleCnosti. Firmy typu Vladce jsou velmi hierarchické a maji jasné definované
mocenské vazby. Plati v nich obecnd pravidla, kterymi se vSichni fidi a striktné
je dodrzuji. Sila téchto organizaci spoc¢iva ve stabilité a produktivité. Piikladem je firma
Microsoft. Archetyp Vladce je Zadouci pro znacky, které:

e maji luxusni vyrobky, které mocni lidé pouzivaji ke zvySeni své moci,

e poskytuji vyrobky, jez pomahaji lidem s organizaci,

e mohou zarucit na své vyrobky dozivotni zaruku,

e poskytuji sluzby upeviiujici nebo zvysujici moc,

e se chtéji odlisit od znacek typu Jeden z nés nebo jsou jasnym viiddcem v celém

odvétvi,
e jsou vrelativné stabilnim odvétvi, nebo maji vyrobek slibujici bezpeci

a predvidatelnost.

Znacka jako symbol

Samotna znacka piedstavuje i uréity symbol. VYSEKALOVA (2009) pohlizi
z marketingového hlediska na symbol jako prostfedek k utvofeni a proménovani pozice
produktu ve vnimani spotiebitele. DileZitou roli sehrava pii posilovani nebo obohacovani
image. Symboliku mohou obsahovat i samotné produkty. Pouziti spravného symbolu
umoznuje usnadnéni rozpoznani, zapamatovani a vybaveni si znacky. AAKER (2003)
poukazuje na to, ze symbol znacky by m¢l nést metaforicky vyznam a mél by byt
charakteristicky pro danou znacku. Také by mél reprezentovat jeji emoc¢ni nebo funkéni
benefit.

VYSEKALOVA (2009) zdirazituje, Ze by symbol mél vyjadiovat odpovidajici
vyznam produktu ve vnimani spotiebitele. Prave toto vnimani je zdkladnim problémem
spojenym s vyuZzitim symbolll. Jde totiZ o vztah mezi dvéma objekty — nejprve tedy

musime poodhalit, jak si zdkaznik symbol vyklad4 a jaky ma pro n¢j vyznam. Proto
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bychom pii budovani identity méli zohlednit, zda si pfi vyuzivani symbolt si jej vylozi

cilové skupina v souladu s tim, co je cilem nasi komunikacni strategie.

3.3.3. Image znacky

K pochopeni toho, co image znamena, je tieba se nejprve zaméiit na vznik slova
image a jeho vyznam. NOVY a SURYNEK (2006) uvadi, Ze ptvod slova ,,image*
je z latinského ,,imago®, coz znamena obraz. Definuji image jako mentalni obraz, ktery
si n¢jaky subjekt vytvori o okolni realité. Zahrnuje v sob¢ predstavy, nazory, ocekavani
a poznatky spojené s urCitym jevem, osobou, organizaci nebo jakymkoliv dalSim
objektem. CAMBRIDGE BUSINESS ENGLISH DICTIONARY (3, 2019) definuje
image z hlediska marketingu jako ulohu, kterou vytvaii a ovliviiuji nazory verejnosti
na firmu a jeji znacky tak, aby si spotiebitelé chtéli koupit jeji vyrobky nebo sluzby.
SVOBODA (2006) datuje prvni pouziti pojmu image k roku 1955, kdy ho pouzili americti
badatelé B. Gardener a S. Levy k popsani fenoménu spottebniho chovani.

Image je tedy subjektivni predstava, kazdy jedinec bude vnimat realitu jinym
zpuisobem a nazory na tuto realitu podléhaji zménam a riznym vlivim. M¢éni se také
s vyvojem daného jedince.

VYSEKALOVA (2011) uvadi, ze image znalky je tvofena tiemi dimenzemi.
Jetoza prvé divéra — znacka pro zdkazniky miZze reprezentovat kvalitni vyrobek,
za druhé emociondlni citéni — kvili politice firmy nemusi mit zdkaznik danou znacku
rad a za treti je to zamér chovani — zdkaznik tihne k ndkupu znacek od firmy, ktera
ma v jeho ocich vysoce pozitivni image. Image tedy ovliviluje postoje spotiebitelil
ke znacce. Image tvoii mnoho aspektli. Mezi né¢ miZeme zafadit kvalitni produkty,
komunikaci, hodnotovy systém, personal a jeho chovani, publicitu, environmentélni
politiku a také podporu charitativnich projekta.

Pro né€koho miize byt matouci existence pojmil identita znacky a image znacky,
jejichz vyznam miize byt lehké zaménit. Tyto dva pojmy jsou v neustalém propojeni,
vzajemné se totiz ovliviluji. KOTLER a KELLER (2013) je rozliSuje tim, Ze identita
je zpusob, jakym firma identifikuje sebe nebo sviij produkt, ptipadné jak urcuje svoji
pozici. Naopak image zohlediiuje to, jak znacku, produkt nebo firmu vidi vefejnost.
Stejné tak to vidi i PELSMACKER (2003), pro kterého je image identita, kterou se chce
firma na trhu prezentovat. Zatimco je tedy tvorba identity zamérnou ¢innosti organizace
a také soucasti jeji strategie, image reprezentuje zpusob, jakym je spotiebiteli vniména.

Dokonce ji jednotlivi spotiebitelé vnimaji rizné. VYSEKALOVA (2011) rozliduje také
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image od hodnoty znacky, kdy hodnota je chapana jako strategicka zalezitost, kdezto
image je pfirozend zalezitost a element, kterym muize byt docileno kratkodobych
vysledkd.

VYSEKALOVA (2011) popsala také vztah spotiebitele a image znalky.

Znazornén je na obrazku ¢. 4. Poukazuje na to, jak spolu souvisi image znacky a potieby

zékaznika.
IMAGE ZNACKY POTREBY ZAKAZNIKA
Racionalizace
Identita zakaznika Racionalni
znacky < > potieby
Osobnost *------ f ------ > Emoc¢ni
znacky Vztahy spotiebitele potreby

Obrazek 4: Vztah spotiebitele a image znacky, vlastni zpracovani dle Vysekalové

(2011, str. 149)

Je tedy zfejmé, Ze pro zakaznika mé image vliv i pii rozhodovani o koupi. Znacka
snizuje vnimani rizika pii rozhodovani. Tyto rizika jsou podle KELLERA (2007):

¢ Riziko funkénosti — produkt nedosahuje své funkce podle o¢ekavani.

e Riziko fyzické — produkt mize ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav spotiebitele nebo

jeho okoli.

e Riziko finan¢ni — produkt nedosahuje hodnoty zaplacené ceny.

¢ Riziko spolecenské — zakaznikovi hrozi vysméch nebo spolecenska tjma.

e Riziko psychologické — produkt pisobi na mentalni stav uzivatele.

e Riziko Casové — selhani produktu ma za nasledek vynalozeni prosttedki

na hledani dalsiho uspokojujiciho produktu.

Riziko je mozné ptekonat nejen znackou. Znacka a predevsim jeji image dokazi
vzhledem k osobnimu vyznamu pro spotiebitele zménit vhimani produktu a zjednodusu;i
rozhodovéni o koupi.

Jak jesté Iépe pojem image znacky vymezit? TAHAL (2017) uvadi, Ze image
znacky tvofi celkem Ctyfi atributy. Jedna se o socialni, emocionalni a racionalni rovinu.

SVOBODA (2006) uvedl, Zze image spojuje vSechny piedstavy vefejnosti o uréitém
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minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty. VYSEKALOVA (2011) navic image
rozdélila podle toho, jak ovliviiuje trh:

e Druhovéd image — jde o image pro urcitou skupinu nebo druh produkti,
kde hraji roli emocionalni vztahy k urcité fad¢ vyrobki. Tento druh image
pomaha utvaret pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celého trhu.

e Produktova/znackova image — slouzi k orientaci spotiebitele v nabidce.
Zamgéiuje se na vlastnosti produktu, predevSim na ty, které se odlisuji
od jiného produktu stejného druhu ostatnich znacek.

e Firemni image — je ur€ovana kvalitou firmy, zptisobem komunikace a stylem
komunikace firmy s vefejnosti. Klicové je, jak firmu pfijimaji a vnimaji

cilové skupiny.

3.3.3.1. Povédomi a znalost znacky

Povédomi o znacce vznika podle KELLERA (2007) zvySenim informovanosti
aznalosti znatky diky opakované publicits. Cim vice spotiebitel znacku vida
ama s ni vice zkuSenosti tak, ze o ni slysi, vidi ji a pfemysli o ni, tim spiSe si znacku
zaregistruje do paméti siln€ji. Rozpoznani znacky souvisi s tim, Ze spotiebitel je schopen
potvrdit pfredchozi seznameni se znackou, kterou vidél v obchod¢. Tento fakt je klicovy
pro uspésné budovani znacky. Schopnost vzpomenout si na znacku v dané kategorii
je nazyvano vybaveni si znacky. Obecné plati, Ze pro spotiebitele je jednodussi znacku
rozpoznat nez si ji vybavit.

Vysoké povédomi o znacce pfispiva k jejimu zatazeni do tzv. zvazovaného
souboru. Ten tvofi mald skupina znacek, o jejichZ koupi spotiebitel redlné¢ uvazuje.
Povédomi vznikd zvySenim zndmosti a znalosti znacky pomoci opakované publicity.
Tou miize byt naptiklad reklama, sponzoring, marketing, nebo propagace.

Podle MACHKA (2013) mizeme povédomi o znacce rozlisit na:

e Top of mind.

e Spontanni znalost znacky.

e Podpofeni znalost znacky.

Kazdy z téchto druhlt povédomi plni jinou funkci pro spotiebitele a ma jiny vliv
na ndkupni chovani. Podpofena znalost plni dle MACHKA (2013) funkci ujisténi
— o znacce iz slySel. Tuto funkci vyuZiji obchodni zastupci pti hledani novych zédkaznik,
protoze ti si vyslechnou nabidku v pfipad¢, Ze jim neni znacka GpIn€ nezndma. Spontanni

znalost se uplatituje na trhu rychloobratkového zbozi a na trzich, které jsou typické
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nizkym zaujetim pro nakup a nizkou ochotou travit ¢as rozhodovanim a vybérem. Tento
typ znalosti zvysSuje pravdépodobnost zatazeni do zvazovaného souboru, jeji budovani
je viak vice nakladngj§i. Termin ,.top of mind“ vysvétluyje KARLICEK (2013) jako
dominantni povédomi o znacce. Jde o situaci, kdy znacka je tou prvni, ktera v mysli

zakaznika v souvislosti s ptislusnou kategorii vyvstane.

3.3.3.2.  Asociace spojen¢ se znackou

Dulezitou soucasti image jsou asociace spojené se znackou. Jde o to, jak zdkaznik
znacku vnima. Aby byly asociace dostatecné silné, je potieba podle KELLERA (2007)
zajistit, aby marketing ovlivnil zkuSenosti zdkaznika se znackou. Miize jit 0 mnozZstvi
zpracovani & kvalitu a povahu tohoto zpracovani. Cim vic se bude osoba
nad informacemi o produktu zamyslet, tim vic si je bude vztahovat k existujicim
znalostem o znacce. Faktory, které posiluji asociace, jsou dva. Jedna se o osobni
dalezitost informace a diislednost, s nizZ je informace prezentovana v pribéhu casu.
Na vytvofeni asociaci se znackou maji vliv prvky znacky, tedy logo, nazev, symbol,
predstavitel, znélka anebo baleni. Jaké asociace jsou vhodné? Odpovéd’ na tuto otazku
shrnul KELLER (2007) do tii faktort:

e Nakolik je asociace pro spotiebitele relevantni pro zékazniky.

e Jak osobitd je pro zédkazniky asociace se znackou.

e Jak moc bude zdkaznikiim asociace se znac¢kou piipadat uvetitelna.

Asociace ke znacce tvofi nejen image, ale 1 samotnou brand equity. Zahrnuji tedy
vlastnosti produktu, slavné osobnosti ¢i symboly, jak uvadi AAKER (2003). Asociace
jsou také ovlivnény identitou znacky — tedy obrazem, jaky ma podle organizace znacka

v myslich spotiebitell predstavovat.

3.3.3.3. Emoce a image

VYSEKALOVA (2011) poukazuje na fakt, Ze znacka neni jen racionalni fenomén
plnici funkci potteby, ale ma vyrazné emocni charakteristiky. To je dano subjektivitou
vnimani jednotlivych znacek a pocitl, které vyvolavaji. Zdlraziiuje se vazba znacky
na spotiebitele a také vztah ¢loveka ke znacce, ktery vytvaii moznosti jeho ovliviiovani
a zpusobu komunikace tak, aby pozice zna¢ky odpovidala marketingovym cilim.

Emoce jsou nejpodstatnéjsi slozkou image. Svéd¢i o tom existence
tzv. ,,Jovebrand* ¢i ,,lovemark* — timto terminem oznacujeme novou kategorii znacek,
pro které jsou charakteristické silné emocni vazby se zakazniky, které firmé& zaruci

nadstandartni vérnost. Autofi SAVIOLO a MARAZZA (2013) popisuji vznik téchto
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milovanych znacek prostiednictvim upevilovani vztahu znacky se zakaznikem.
Zdiraznuji predevsim to, ze poutu prispivaji nejvice emoce, hlavné¢ zabava, vzruSeni
a prestiz, dale také racionalni dojem znacky (lepsi produkt nebo servis), vhimané rozdily,
pocit vyzvy, vize budoucnosti a poruSovani konvenci. IRWIN a spol (2008) uvadi,
ze lovemarks jsou vytvoreny a vlastnény lidmi, ktefi je miluji.

SAVIOLO a MARAZZA (2013) zkoumaji, pro¢ zrovna nékteré¢ znacky vzbuzuji
v lidech tak silné emoce. Hodno# znacky pro tyto zakazniky je znaéné vysoka, jsou
k ni svazani silnym emoc¢nim poutem. Tzv. ,lovemarks®“ tedy tvofi ziskany respekt
zakaznikl, kdy se postupné znacka zaruc¢i o jejich vérnost, nasledné muize zacit
se zakaznikem budovat ,,milujici vztah“. Znacky mizeme hodnotit podle velikosti dvou
charakteristik — lasky a respektu, kterymi rozdélime znacky na Etyfi druhy, jak je uvedeno
na obrazku €. 5. Ten ukazuje, Ze znacky spojené s nizkym respektem a laskou oznacujeme
jako Produkt. Jedna se typicky o komodity. Znacky, které milujeme, ale nechovame k nim
velky respekt, oznacujeme jako Mddu. Pro tento typ je typicka piechodnost. Znackou
popisujeme stav, kdy zdkaznik neciti lasku, pouze respekt, ktery mlize byt dlouhotrvajici.
Jedna se o spolehlivé znacky, ale pro zédkaznika je tézké vzbudit u nich touhu. Jediné

Lovemarks v sob¢ zahnuti jak vysokou miru lasky, tak i respektu.

+

Lovemark

Znacka

- LASKA

Produkt

RESPEKT

Obrizek 5: Zeb¥itek znalek, vlastni zpracovani dle Saviolo a Marazza (2013)

Je pfiznacné, jak emoce ovliviiuji vztah zdkaznika ke znacce a tim ovliviuji 1 jeji
image. Silné emoce pojici se ke znacce stoji nejen za loajalitou spotiebitele. Ten totiz vidi
zna¢ku v co nejlep$im svétle. Chovani zédkaznika pak pfestava byt racionalnim. Pokud

v

je tedy cilem firmy dosahnout co nejpozitivnéjsi image, je dobré dbat i na budovani
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vztahu a emoci se zdkaznikem. Z kapitoly Znacka jako osoba vime, Ze emoce se daji
v lidech probudit pomoci archetypti. To je dano podle MARK a PEARSON (2012) tim,
ze sami lidé v sobé maji zakofenéné archetypy a jejich probuzeni pomoci vyrobki

ma za nasledek silnou emoc¢ni reakci.

3.4.Vyzkum image

Podle PRIBOVE (1996) vyzkum image zkoumé piedstavu zékaznika
¢i spotiebitele o dané firmée a jejich vyrobcich ¢i sluzbach. Jelikoz image je pojem velmi
komplexni a mnohostranny, neexistuje zde standartni metoda vyzkumu. Kazdé zadani
si zdda své metodické postupy. Jednd se pfedevSim o kombinaci kvantitativnich
a kvalitativnich psychologickych metod.

TAHAL (2017) rozdé€luje vyzkum image do dvou ¢asti. V prvni se vyzkumnik
zamétuje na kvalitativni vyzkum, pii kterém vyhledava parametrt dané znacky. V ¢asti
druhé se pak soustifed’'uje pomoci kvantitativniho vyzkumu na intenzitu parametri.

Analyzu image vymezuje VYSEKALOVA (2009) do tii slozek. Jedna
se o emoc¢ni slozku, kde je dany subjekt hodnocen na zakladé pocitt, dale pak poznavaci
slozku, ktera zahrnuje védéni o daném objektu a na zdvér behaviordlni slozku,
jez zahrnuje aktivitu s danym objektem.

PRIBOVA (1996) doporuduje k analyze vyuziti asociaci a vétného dopliiovani.
Zaroven uvadi jako osvédCenou metodu sémanticky diferencial, diky kterému
lze zkoumat zdkazniklv vztah k vybranym charakteristikdm, které se sestavi
jako protikladné dvojice adjektiv na pétistupfiové nebo sedmistupiiové Skale.

Je tedy zfejmé, Ze co autor, to jiny pohled na problematiku vyzkumu image.
To miize byt dano tim, ze image je celkem komplexni pojem a zkoumat tuto relativné
abstraktni zalezitost je slozité. Kazdy autor ma své doporuceni, postupy a metody,
ze kterych, kdyZ se zkombinuji, miZe vzniknout komplexni metodika k vyzkumu image.

V piedchozich kapitolach jsem zaroven uvadéla spojitost mezi identitou a image.
Pokud tedy chceme zjistit, jaka identita se bude spolecnosti libit, je tfeba se podle MARK
a PEARSON (2012) zaméfit na archetypy, se kterymi se dand firma ztotoznuje. Hodnoty
dané znacky miizeme rozlozit az na archetyp. Autorky popisuji, Ze uspesné firmy jsou
do jisté miry obecné a zahrnuji v sobé vice archetypli — alesponi po jednom v kazdém
kvadrantu (obr. ¢. 3). Aby byla identita poutava, doporucuji, aby byla snadno
rozeznatelna a prosta. V praxi se nejlépe vytvori tak, ze se firma zaméii pouze jednoho

archetypu. Timto zpisobem mizeme vyznamné ovlivnit image dané znacky u vefejnosti.
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4. METODIKA PRACE
Nézev prace vypovida o tom, ze ke zjiSténi dané problematiky bylo vyuzito

marketingového vyzkumu, u kterého je nutné dodrzet urcité¢ zésady a postupy. Jednd
se 0 posloupnost jednotlivych krokd, které na sebe logicky navazuji. PRIBOVA (1996)
oznacila kroky za nésledujici:

e Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, ptinos vyzkumu.

e Zdroje dat.

e Metody a techniky sbéru dat.

e Urceni velikosti vzorku.

e Sbér dat.

e Zpracovani a analyza dat.

e Zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy.

4.1.Urcenti cile vyzkumu
Nejprve je nutné ptesné urcit problém, ktery by mi mél vyzkum pomoci objasnit
a vyresit. Je velmi diilezité se zamyslet nad tim, jaké informace chci na zaklad¢ vyzkumu
ziskat. M¢ly by to byt informace takové, které pro me budou ptinosné a které mi pomohou
vyfesit danou problematiku. Cilem vyzkumu je zjistit, jakou ma image znacka RunCzech

na ¢eském trhu a zda se vnimana image shoduje s identitou znacky.

4.2.Zdroje dat
Podle PRIBOVE (1996) jsou prvnim typem zdrojt dat data sekundarni a druhym

typem data primdrni. Data sekundarni byla zpracovana jiz nékdy v minulosti. Dé&li
se do sourod¢jSich skupin, a to na interni zdroje a externi zdroje. Do vyzkumu jsem
zahrnula interni zdroje sekundarnich dat, kterd mi byla poskytnuta béhem rozhovoru.
O rozhovoru podrobnéji pisi v kapitole 4.3.1.

Druhym typem zdroja dat jsou data priméarni. Abych tato data ziskala, provedla
jsem svij vlastni marketingovy vyzkum. Docilila jsem toho pomoci dotazniku, ktery

rozebiram detailn¢ v kapitole 4.3.2. Ziskana primérni data poté vyhodnocuji v kapitole 6.

4.3.Metody a techniky sbéru dat
Pii kazdém marketingovém vyzkumu je velmi dilezité, jakou metodu sbéru

dat zvolime. Metody sbéru dat délime na metody kvantitativni a kvalitativni.
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Metody kvalitativni nam pfinaseji data podrobnéjsi a specificka a ziskavame
je jen od malého poctu respondentti. Tito respondenti byvaji zpravidla odbornici ve svych
oborech a je tedy mozné probirat s nimi dané téma do hloubky. Do vyzkumu jsem
zahrnula rozhovor, konkrétnéji polostrukturovany, ktery rozebiram v kapitole 4.3.1
a zjisténé informace jsou shrnuty v kapitole 5.5.

Metody kvantitativni se naopak vyznacuji tim, ze nadm umoziuji ziskat velké
mnozstvi dat od velkého poctu respondentti. Pro tuto bakalafskou praci jsem zvolila jako
vyzkumnou metodu elektronické dotazovani. Pii konstruovani kvantitativniho vyzkumu
byly zohlednény vSechny uvedené nalezitosti ohledné¢ vyzkumu image, o kterych je psano

v kapitole 3.4. Dotaznik podrobnéji rozebiram v kapitole 4.3.2.

4.3.1. Polostrukturovany rozhovor

Cilem mého vyzkumu je také porovnani vnimané image vetejnosti s tim, jakou
image chce marketing znacky RunCzech mit — souvisi tedy s identitou znacky.
Aby mohlo dojit ke komparaci, potfebuji zjistit informace intern¢. K tomu mi poslouzi
rozhovor s kompetentni osobou.

Na podzim roku 2018 se mi podafilo po dvoumeési¢nim shanéni kompetentni
osoby provést rozhovor. Rozhodla jsem se zvolit formu polostrukturovaného rozhovoru.
REICHEL (2009) vyznacuje polostrukturovany rozhovor tim, Ze je k nému pfipraven
soubor otdzek ¢i témat, které se tykaji pfedmétu rozhovoru. Neni presné dano jejich
potadi. Dotazy se béhem rozhovoru mohou modifikovat, ale je nutné probrat vSechny.
Dalsi aplikacni varianty umoZiuji tazateli pokladat dopliujici otazky. Zvolila jsem
moznost polostrukturovaného rozhovoru z toho divodu, ze jsem chtéla nechat volny
prostor k diskuzi, postfehiim a eventudlnim momentiim, ve kterych by i m¢ samotnou
napadla dal§i vhodna otazka vztahujici se k tématu. Na rozhovor jsem méla tedy
pfipravené okruhy témat, ke kterym jsem sepsala otazky. Okruhy byly voleny na zakladé
operacionalizace. O té piSi v kapitole 4.3.2.1. Otdzky se tykaly cilové skupiny,
positioningu znacky, identity znacky (zjisténi konkrétnich znakil), nabizenych produktt
a sluzeb, vlastnosti organizace, symboliky znacky a co je pro marketing RunCzechu
podstatné a s jakym slovem by si zakaznik m¢l znacku spojit.

Cenné informace k bakalafské praci mi poskytla marketingova feditelka
RunCzechu. Schiizka byla piimo v bézeckém centru Running Mall. Cely proces trval piil
hodiny. Zjisténé podstatné informace jsem zpracovala do analytické Casti a zaroven

mi poslouzily k definovani vyzkumnych otazek do dotazniku.
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4.3.2. Konstrukce dotazniku pro marketingovy vyzkum

Sestaveni dotazniku pro marketingovy vyzkum ma jisté zasady, které definovala
PRIBOVA (1996) jako Sest etap, které charakterizuji posloupnost prace a navzajem
se podminuji. Jejich posloupnost je nasledujici:

e Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést.

e Urceni zptisobu dotazovani.

e Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybeér.

e Konstrukce otdzek ve vazb¢ na pozadované informace.

e Konstrukce celého dotazniku.

e Pilotaz.

4.3.2.1. Vytvoreni seznamu informaci, které méa dotazovani ptinést

Pomoci dotaznikii chei zjistit, jak respondenti vnimaji image znacky RunCzech.
Vychazim také zmnou stanovenych cili vyzkumu. Seznam informaci, které
ma dotazovani pfinést, je nésledujici:

e Jak sirespondenti dok4zi znacku vybavit ve spojeni s béhem.

e Jaké maji lidé povédomi o znacce RunCzech.

e Jaké maji respondenti znalosti o sluzbach znacky.

e Jak vnimaji znacku RunCzech jako produkt, osobnost, organizaci a symbol.

e Jaké vlastnosti znacce respondenti ptisuzuji.

e Jaky maji respondenti vztah ke znacce

K sestaveni efektivniho dotazniku je tfeba provést operacionalizaci. HENDL
(2009) oznacuje operacionalizaci za jistou mnozinu ukoni, které jsou stanoveny
tak, aby diky nim byla zjiSténa pfitomnost toho, co popisuje koncept. Mnou zvolena
operacionalizace obsahuje ¢ast o povédomi o znacce a vychdzi z prvki identity znacky.
Téchto pét okruht jsem nasledné vice rozvedla do konkrétnéjSich informaci, které chci

zjistit. Vytvoienou operacionalizaci pro milj vyzkum zobrazuje obrazek €. 6.
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Obrazek 6: Operacionalizace, vlastni zpracovani

Povédomi o znacéce
Oblast je zaméfend na obecnou znalost znacky a jestli si ji respondenti asociuji

k pozadovanému klicovému slovu. Povédomi o zna¢ce zkoumaji otazky €. 1 a 2.

Znacka jako produkt

Na znacku se nahlizi z hlediska sortimentni skladby, kvality, vlastnosti a uziti
vyrobkll. V tomto piipadé budu zkoumat znalost nabizenych produkti a sluZeb,
konkrétnéji poradanych vytrvalostnich b¢hli a znalosti dal§ich poskytovanych sluzeb,
které znacka poskytuje. U vytrvalostnich béht je zahrnuto hodnoceni potfadani téchto
aktivit — jak pofadani vytrvalostnich béhti respondenti vnimaji.

Na znacku jako produkt nahlizi otazky ¢. 3, 4, 5, 11, 12, 14, 15 a 16, kdy prvni
tf1 otazky byly poloZeny respondentiim, kteti RunCzech neznali, zbylé otazky tém, kteti

znacku znali.

Znacka jako organizace

Znacka jako organizace je chapana jako jisté organizacni atributy, kde se bere
v potaz kultura, hodnoty a kvalita. V této ¢asti je zkoumana filosofie poskytované sluzby,
tedy customer jorney. Znacku jako organizaci zkouma otdzka ¢. 20. PoloZena byla pouze

respondentiim, ktefi znacku znali.
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Znacka jako osoba

Kazdé znacce jsou zakazniky ptisuzovany jisté charakteristické znaky, které
vyjadiuji jejich vnimani dané znacky. Zamétuji se 1 na to, které archetypy respondent
znacce piisoudi.

Otazky ¢. 8-10 zkoumaji znacku RunCzech jako osobu. I v tomto pfipadé byly
otazky pokladany pouze respondentiim, kteti znacku znali.
Znacka jako symbol

Pro tuto praci byla zvoleno pouze hodnoceni sloganu. Znacku jako symbol
zkoumaji otazky ¢. 6, 7, 17, 18 a 19. Prvni dvé byly polozeny respondentim, kteti
RunCzech neznali, otazky 17-19 byly pro respondenty, kteti RunCzech znaji.

4.3.2.2. Urceni zptisobu dotazovani
Jako metodu jsem zvolila kvantitativni elektronické dotaznikové Setieni. Tento
zpusob mi umoznil oslovit vét§i pocet osob a tim ziskat vétsi zkoumany vzorek. Zaroven
jenejméné ndkladny a neni ani pfili§ organizaéné naro¢ny. Dotazovani probihalo
na portale Vyplnto.cz, které nabizi moznost vytvoteni kvalitniho a vétveného dotazniku.

Vyhodnocovani vysledki je jednoduché a prehledné.

4.3.2.3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob
U mého dotazniku neni cilové skupina specifikovana. Moznost dotazniku zobrazit
konkrétni vysledky pro danou skupinu (napf. Zeny nebo nesportovci) mi umoziuje
zpracovat vysledky vnimané image mezi pohlavim, vékovymi kategoriemi ¢i podle miry

provozovani sportovni aktivity v zivoté. Vybér vzorku popisuji v kapitole 4.4.

4.3.2.4. Konstrukce otazek ve vazb& na pozadované informace

Pro marketingovy vyzkum muazeme volit podle FORETA (2012) uzaviené,
oteviené ¢i polouzaviené otazky. DalSim druhem otadzek jsou Skély. které slouZzi
k pfevadéni neméfitelnych znaki na znaky méfitelné. Skalovat mizeme napiiklad
pomoci sémantického diferencialu, kde jsou jednotlivé faktory vyjadiené extrémnimi
vlastnostmi a ty jsou nasledné¢ hodnoceny na Skale, kterd je zpravidla pétistupniova
a sedmistupnova. Podle KOZLA (2006) se timto zplisobem nejcastéji analyzuje image.

Na otazky miizeme také nahlizet z hlediska jejich funkce. PRIBOVA (1996)
rozdéluje otazky na Givodni (navazani kontaktu a vysvétleni ic¢elu vyzkumu), vécné (jsou

podstatou celého Setfeni), filtra¢ni a identifikacni (charakterizuji respondenta)
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V dotazniku jsem vyuzila otazek vécnych, filtra¢nich i identifika¢nich. Oteviené
i uzaviené. Dale také skaly. CHROMY (2014) popisuje Lickertovu $kalu jako néstroj
k zjisténi miry souhlasu €i spokojenosti. Zkouma tedy rozmér daného postoje. Osgoodova
Skala (téz sémanticky diferencial) je vymezen dvéma protiklady, mezi kterymi respondent
vybira. V nékterych ptipadech volil respondent z nékolika moznosti, v dalsich byl vyzvan
k vypsani néjaké skutecnosti. Volba otdzek byla podminéna informacemi cerpané

z rozhovoru. Diky nému jsem mohla urcit konkrétni formulaci.

Rozbor otazek

Otazky byly sepsané tak, aby byly srozumitelné¢ a jednozna¢né. Velky diraz
byl kladen na formulaci, aby jednoznacné pfinesl pozadovanou odpovéd’. Dotaznik
byl vétvenim rozdélen na dvé casti. Jedna Cést byla pro ty respondenty, ktefi znacku

RunCzech neznaji a druhé pro ty, ktefi ano.

Otazka ¢. 1: Jaké 3 znacky se vam vybavi, kdyZ se Fekne béh.

Touto uvodni otevienou otdzkou uvedu respondenty do tématu, jehoz se vyzkum
tyka. Podle odpovédi na tuto otdzku, kterd byla oteviena, zjistim, jaké znacky
si respondenti spojuji s kliCovym slovem ,,béh*. Dale vyzkoumaam, v jakém povédomi
je znacka RunCzech z hlediska konkurence. Kli¢em k zajiSténi autentické odpovédi
byl predpoklad, ze respondent doptedu netusi, jaké znacky se dany dotaznik tyké. Z toho

divodu byla polozena jako prvni.

Otazka ¢. 2: Znate zna¢ku RunCzech?
Uzaviena otdzka, na kterou respondenti odpovidali pouze ,,ano* a ,,ne“, byla
vybrana za ucelem nasledné filtrace. Dotaznik, jak jsem jiz zmifovala dfive, se liSil

pro ty, ktefi znacku znaji, a pro ty, ktefi ne.

Otazky 1 a 2 byli stejné pro ob¢ skupiny respondentii a spadaly v operacionalizaci
do ¢asti ,,povédomi o znacce®. Skupina respondentti, ktefi znacku neznali, odpovidala

dale pouze na otazky 3—7 a na otdzky identifikacni.

Otazka ¢.3 a 5.

Uzaviené otazky 3 a 5 maji za ukol zjistit znalost poskytovanych produkti
asluzeb znacky RunCzech. Cilem téchto vécnych otdzek bylo zéaroven zjistit,
zda respondenti, kteti RunCzech neznaji, slySeli nékdy o konkrétnich zavodech

RunCzechu a o Running Mallu.
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Otazka & 4: Jak vnimate poFadani vytrvalostnich zavodi v Ceské republice?

Touto otdzku zkoumam, jak se respondenti stavi k pofadani vytrvalostnich behi,
zda je vnimano pozitivné, ¢i negativné. Vzhledem k tomu, ze poskytovani této sluzby
je hlavni aktivitou, poskytnou mi vysledky na tuto otdzku pfedstavu o image samotné
sluzby. Tato image miZe nepiimo ovlivnit image znacky jako takové. Tyto informace
vyzkoumam pomoci pétistupiiové Lickertovy Skaly, kdy na jedné strané stélo ,,pozitivni*

a na druhé ,,negativni®.

Otazka¢. 6 a 7.

Tyto dvé otazky se zaméfily na znaCku jako na symbol. Jak bylo uvedeno diive,
v tomto ptipad¢ byl dotaznik zaméfen pouze na slogan. Respondenti pomoci pétistupiiové
Lickertovy $kaly ohodnotil, do jaké miry se mu slogan libi. V nésledujici nepovinné
oteviené otazce byl respondent vyzvan k uvedeni nédvrhu na zlepSeni, popiipad€ vypsani,
co se jim na sloganu nelibilo. Otazka 7, kterd byla doplnujici k otazce €. 6, mi poskytne

Sir$i pohled na hodnoceni sloganu.

Otazky ¢. 8 az 15 byly pro respondenty, kteti znac¢ku znali.

Otazka ¢. 8: Jmenujte 3 pridavna jména, ktera podle Vas znacku RunCzech
charakterizuji.

Dana oteviena otazka ma za kol zjistit, jaké pfivlastky respondenti dané znacce
pfisuzuji. Tato otdzka byla Uimyslné fazena z pocatku dotazniku, nebot vypisovaci
a pro respondenty vycerpavajici. Zaroven nejsou ovlivnéni informacemi z jinych otazek.
Pro osoby, které RunCzech znaly, byla otazka v potadi jako tfeti. Vysledkem budou
autentické asociace vlastnosti ke znacce, ze kterych mohu urcit osobnost znacky a jeji

image.

W

Otazka ¢. 9: Ohodnotte jednotlivé osobnostni modely (typy), jak moc podle
Vas vystihuji znacku RunCzech. (1 - znacku velmi vystihuje, 5 - viibec znacku
nevystihuje)

Uzaviend otazka zkouma znacku podle vzoru archetypi, které vymezily MARK
a PEARSON (2012) a pisi o nich podrobnéji v teoretické casti. Respondenti vybirali,
jak podle nich dany archetyp RunCzech vystihuje. Vysledky u této otazky mi poskytnou
nahled na vnimani znacky ,,z vn¢jsku*, jakou abstraktni a osobnostni povahu v lidech

vzbuzuje. Poskytuje cenny pohled na image znacky.
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Otazka €. 10: Jak vnimate zna¢ku RunCzech? Ohodnot’te, prosim, na Skale.
Respondenti vybiraji, do jaké miry pfisuzuji znacce RunCzech dany ptivlastek
nebo tvrzeni, kterd jsem vybrala na zéklad¢ informaci ziskanych z rozhovoru. Pro ziskani
odpovédi byl zvolen sémanticky diferencial na pétibodové stupnici, kdy respondenti
volili mezi dvéma protichidnymi pfivlastky nebo tvrzeni. Vysledek otdzky ukaze, jaky
ma respondent vztah ke znacce a jak ji vnima.
Otéazky ¢. 8-10 byly pro vyzkum stézejni, nejvice se zametovaly na image znacky

RunCzech do hloubky.

Otazka ¢. 11: RunCzech porada sérii vytrvalostnich bézeckych zavodi. SlySeli jste
o téchto zavodech uz drive?

Tato uzaviend otazka, ktera byla poloZena i1 respondentiim, ktefi RunCzech
neznali, zkoumala znalost pofadanych zavodd. Ke konkrétnim zavodim vybiral

respondent z moznosti ,,ano* a ,,ne*.

Otazka &. 12: Jak vnimate poiadani vytrvalostnich zavodi v Ceské republice?

Otazka je identicka s otdzkou €. 4, kvuli vétveni dotazniku je pokladana dvakrat.

Otazka &. 13: Utastnil/a jste se nékdy nékterého ze zavodi jako zavodnik, brigadnik,
nebo organizator?

Uzaviena otazka €. 13 je filtracni. Respondenti, ktefi maji s nabizenym produktem
RunCzechu zkuSenost, budou odpovidat na dopliiujici otazky €. 14 a 15 a podrobné&ji

hodnotit atributy zavodu.

Otazka ¢. 14 a 1S.

Respondenti hodnotili svou spokojenost se Ctyfmi atributy tykajici se zavodu.
Vybirali na Lickertové Skéale miru své spokojenosti. V nasledujici dopliujici oteviené
otazce méli respondenti moZnost uvést, co konkrétné se jim nelibilo a co by vylepsili.

Touto otazkou ziskam piedstavu o image sluzby, ktera souvisi s celkovou image znacky.

Otazka €. 16: Které dalsi sluzby kromé organizace vytrvalostnich zavodi poskytuje
RunCzech? Uved’te.
Oteviena otazka €. 15 zkouma, zda si respondenti spoji znacku RunCzech nejen

s vytrvalostnimi zavody, ale také s béZeckym centrem Running Mall, které provozuje.
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Otazka ¢. 17-19:

Otazky ¢. 17-19 maji za ukol zjistit, zda respondenti znaji slogan znacky
RunCzech a nasledn¢ pomoci Lickertovy skaly vyjadrili, do jaké miry se jim slogan libi
V nésledné oteviené otdzce maji moznost uvést, z jakého divodu nevolili pfi hodnoceni
moznost 1 (libi se mi) — co se jim nelibilo a co by vylepsili. V této otazce se zamétuji

na znacku jako na symbol a hodnotim tuto oblast image.

Otazka ¢. 20: Do jaké miry souhlasite s tvrzenim: "RunCzech poskytuje béZctim
péci od prvotni mySlenky na béh az po absolvovani béZeckého zavodu."
Pomoci Lickertovy skély hodnotili respondenti sviij souhlas s klicovou vétou

oznacujici ,,customer journey*, kterou znacka RunCzech poskytuje.

Otazka ¢. 21-23

Tyto identifika¢ni otdzky, pomoci kterych budu navic zkoumat vnimanou image
mezi jednotlivymi skupinami, zahrnovaly pohlavi respondenta a jejich vék. Posledni
otazka rozdélovala respondenty do nékolika skupin z hlediska toho, jak ¢asto a do jaké
miry se sportu vénuji. Moznost dotazniku vyfiltrovat vysledky pouze pro vybranou
skupinu respondentti mi umozni ziskat $irsi piehled o tom, jakou image ma pro jednotlivé

segmenty znacka RunCzech.

4.3.2.5. Konstrukce celého dotazniku

Dotaznik se skladal z privodniho dopisu, ktery obsahoval Zadost o vyplnéni,
vysvétleni cile a pfinosu dotazniku, slib anonymity, slib nezneuZiti osobnich udaji
a podeékovani za vyplnéni. Otazky se zobrazovaly po jedné. Na zavér dotazniku bylo
byli respondenti jesté plni sil, zapaleni do pfemysleni a neovlivnéni dal§imi otdzkami.
Postupné méla naro¢nost otazek klesajici tendenci.

Dotaznik jsem rozd¢lila na dvé ¢asti z toho diivodu, ze ¢asti, které zjistovali image
znacky hloubéji, nebyly vhodné pro respondenty, ktefi znacku neznali. Vétveni nastalo
u otazky €. 2. Ti, ktefi znacku neznali, byli poté odkdzani na vétev otazek zjist'ujici jejich
povédomi o poradanych bézich, bézeckému centru Running Mall a na zavér jsem
je nechala ohodnotit slogan zna¢ky RunCzech. Osoby, které naopak znacku znaji, byly
podrobeny detailnéjSimu dotazovani. Otazky, na které odpovidali i ti, ktefi neznaji znacku
RunCzech, byly polozeni i této skupiné. Jediny rozdil byl u otazky, ktera zjistovala

znalost bézeckého centra. Ti, co RunCzech znali, dostali otdzku ohledné vypsani dalSich
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sluzeb znacky do prazdného pole. Navic jeste odpovidali na otdzky, které¢ zkoumaly

znacku jako osobu a organizaci.

4.3.2.6. Pilotaz

PUNCH (2008) uvadi, zZe je potieba provést pilotaz, pokud nebyl cely dotaznik
na jiném terénnim Setfeni. PecClivost ve fazi pilotdze pomlze zvysit pravdépodobnost
vyplnéni a ndvratu dotazniku. Pilotni studie se fidi tfemi cili:

e PrezkouSeni otdzek, zda jsou jasné, jednoznacné a srozumitelné a jestli

se nevyskytly potize s vyplilovanim dotazniku.

e Testovani dotazniku na délku, ¢as a obtiznost.

e Pouzit navrzeného proces sbéru dat, coz zahrnuje naptiklad i priivodni dopis.

Dotaznik byl ptedlozen deseti respondentiim. Na zékladé€ jejich reakce a odpovédi
jsem provedla malé zmény u tii otdzek. Byla mi doporuc¢ena zména formulace, protoze
na puvodni otazku by bylo mozné dostat nezadouci odpovéd’ ano ¢i ne misto uvedeni
konkrétni zalezitosti, na kterou se ptam. Otazka ,,Znate ncjaké dalsi sluzby, které
RunCzech poskytuje? Vypiste.“ byla piepsana na ,, Které dalsi sluzby kromé organizace
vytrvalostnich zavodi poskytuje RunCzech? Uvedte.“ Druha pfepsana otazka
byla ,,Znate slogan znacky RunCzech?* na ,,Uved’te slogan znacky RunCzech.* Druhou
zménou provedenou v dotazniku bylo pfepsani jedné z nabizenych variant odpovédi
na posledni identifikacni otdzku. Moznost ,,vrcholovy sportovec” byla oznacena
za nevyhovujici a bylo mi navrZeno provést zménu na ,,vykonnostni sportovec*. VSechny
tf1 navrhy jsem pfijala a dotaznik podle zpétné vazby upravila.

Dotaznik jako takovy byl nehled€ na tfi doporuceni o zméné formulace oznacen
jako jasny, srozumitelny, logicky. Po upraveni znéni danych otazek byl dotaznik

publikovan ke sbéru dat vetejné.

4.4.Urceni velikosti vzorku

Vzorky délime do dvou zakladnich kategorii — konkrétnéji na vzorky s ¢astecné
ovlivnénym vybérem a na vzorky s neovlivnénym vybérem. U dotazniku jsem vyuzila
dva druhy vybéru. V prvnim ptipade §lo o vybér neovlivnény — samovybér. Na strankach
Vyplii.to, kde jsem dotaznik vytvotila a publikovala, ma kazda cizi osoba moZnost
dotaznik vyplnit. Ke zvySeni poctu respondentl jsem volila moznost dostupného vzorku.
Jednalo se o okruh mych znamych, kteti byli také pozadani o sdileni dal mezi své znamé
(tzv. snowball efekt) a vyuzila jsem facebookové skupiny Dotazniky k vyplnéni, kam
muze kdokoliv vlozit svilj vyzkum. Pocet respondentti se vysplhal na 170.
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U kvalitativniho vyzkumu bylo nutné jiz vzorek ovlivnit a vybrat vhodnou osobu.
Jednalo se o marketingovou feditelku RunCzechu. Tuto osobu jsem povazovala
za adekvatni a zptisobilou k poskytnuti pozadovanych informaci, které jsem se chtéla

dozvédét. Proto v tomto piipadé Slo o ovlivnény vybeér.

4.5.Sbér dat

Sbér dat mél nasledujici ndvaznost — zjisténi podstatnych teoretickych znalosti
a dale provedeni kvalitativniho vyzkumu. V ndvaznosti na vysledky z rozhovoru bylo
mozné vytvorit adekvatni dotaznik. Domluvit si schiizku s vhodnou osobou trvalo
dva mésice. Rozhovor zabral ptl hodiny. Data z kvalitativniho vyzkumu jsem sbirala

celkem dva tydny.

4.6.Zpracovani a analyza dat

Ve chvili, kdy jsou data nasbirdna, je nutné, aby byla spravné analyzovana
a vyhodnocena. Existuje velké mnozstvi statistickych metod, jak data spravné zpracovat.

Data ze strukturovaného rozhovoru jsem analyzovala a nésledné ptepsala
do analytickeé casti (kapitola 5) bakalaiské prace. Do té jsem zahrnula i poskytnuté interni
data. Nasledné jsem informace vyuzila k formulovani dotazniku. Zjisténé informace
z rozhovoru budu porovnavat s vysledky z dotazniku v kapitole 6. Samotné vyhodnoceni
analyzu dotaznikového Setfeni mi usnadnil portdl Vypln.to, ktery dokazal uzaviené
otazky zpracovat do prehlednych grafi a obrazkt. Udaje jsem zpracovala do vysledki
pomoci grafli, tabulek, obrazki, typologie, shlukovani a srovnavani. Data jsem takeé

analyzovala pomoci prumért a rozptylt.

4.7.Zpracovani a prezentace zavérecne zpravy
Poslednim krokem procesu marketingového vyzkumu je zpracovani a prezentace
zavéreténé zpravy. Podle HORAKOVE (1992) by mély byt vysledky shromazdénych
informaci zpracovany v podobé ucelenych a verbalné¢ formulovanych zavéri
a doporuceni. Zprava by mela obsahovat odpovédi a feSeni na danou problematiku a méla

by pomoci objasnit a vyfesit cile stanovené na zac¢atku vyzkumu.
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5. ANALYTICKA CAST

5.1. Znacka RunCzech

Do aktivit znacky RunCzech spadd poradani série bézeckych zavoda po celé
republice. V nabidce je Siroké mnozstvi disciplin a riizné délky trati. Zavody pfinasi
moznost zkombinovat vaSen k béhu s nadSenim z cestovani.

V dnesni dobé€ je sport socidlni fenomén. Sportovni akce pfitahuji pozornost
miliont lidi a pfinési jak zabavu, tak motivaci k vedeni zdravého zivotniho stylu.

Pravidelné béhani ma pozitivni pfinosy pro lidsky organismus. Zpomaluje efekt
starnuti a snizuje riziko srdecnich a cévnich potizi. B¢h je také spojovan se sniZzenim
neurologickych obtizi, infekci, rakoviny a dal§ich nemoci. Zdravéjsi spole¢nost zameska
méné hodin v praci a je celkové vice produktivni. Zdravotnicky systém je méné
zatézovany.

Mise firmy je zalozena na vytvareni hodnot pro jednotlivce, komunity a pro celou
zemi. Mise je koncipovéna celkem v Sesti nasledujicich bodech:

e Povzbuzeni celé populace ke zdravému a aktivnimu zivotnimu stylu.
e Propagovat beh jako cenové dostupny sport, idedlni k dosazeni konkrétnich cilii

(redukce vahy, narast mentalni odolnosti a sily a také obecné citit se 1épe).

e Inspirovat rizné komunity (mladi, Zeny...) ke konani prospésnych aktivit jak pro
sebe, tak pro druhé.

e Motivovat populaci Ceské republiky k prozkouméni jejich zemé a p&stovat v nich
pocit pychy a sounalezitosti.

e Zlepsovat reputaci Ceské republiky jako atraktivni destinace pro turisty a pFispét

k narodnimu ekonomickému ristu.

e Vytvofeni globalné znamé ikony — Ceské republika jako svétova $picka mezi
béZeckymi zavody pro vSechny.

Vize znacky RunCzech spoc¢iva v nabizeni a poskytovani programu a unikatnich
bézeckych zavodia po cely rok a vytvofeni marketingové platformy jako pfiileZitost
pro pfedni znacky. Posledni vizi je pfineseni moZnosti pro obce k propagovani jejich

regionll s méfitelnym ekonomickym dopadem.

5.2. Vznik a vyvoj znacky
V roce 1994 se Italové Carlo Capalbo a olympijsky Sampion Gelindo Bordin

rozhodli uspofadat v Praze maraton jako v New Yorku. Napad vznikl v Prazské hospodé
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Cibulka, kde se panové rozhodli zavolat legendarnimu ¢eskému bézci Emilu Zatopkovi.
O rok pozd¢ji vznikla organizace nesouci nazev Prague International Marathon.

V roce 1995 se centrem Prahy rozb¢hl historicky prvni maraton. Jeho patronem
se stal Emil Zatopek a Gelindo Bordin. Na startu stilo celkem 958 zavodniki
a doprovodnych akci se zi¢astnilo neuvétitelnych 15 000 lidi.

Nasledujici roky ptinasely nové zavody. V Roce 1996 ptibyla k maratonu Zlata
desitka pro elitni bézce (ktera byla o rok pozdé&ji pfejmenovana na Grand Prix) a v roce
1997 Juniorsky maraton.

Trasa maratonu se v roce 1998 ptesunula ze Zbraslavi vice do centra, poprvé
se bézelo pres Karliv most. O rok pozd¢ji se do kalendare zavodu pridava také
pulmaraton.

Velice dulezitym rokem byl rok 2003. Zajem firmy byl do té doby mifeny
na aktivni a zapalené bézce, kteti byli do vytrvalostnich bézeckych zdvodi hodné
zainteresovani. V dalSich letech se s novymi trendy vyvijela i1 filosofie, hodnoty
a zamé&feni firmy. Zacala postupné cilit na aktivni jedince, ktefi si radi jdou zabéhat,
ale nejsou zavodnici. Z béhu se stal pro velkou masu lidi lifestyle a na tuto skute¢nost
se rozhodla firma zareagovat.

V roce 2006 se Volkswagen stal hlavnim partnerem maratonu a zaroven pocet
ucastniki ptilmaratonu pievysil po€et bézch maratonu.

Klicovym rokem byl rok 2010. Poprvé rozsitily zavody i mimo Prahu — Olomouci
se poradal ptlmaraton. To znamenalo pro firmu Prague International Marathon zlom
—jejich pusobnost nebyla jen v hlavnim mésté. Z tohoto divodu vznikla znacka
RunCzech.

O rok pozdgji se do serialu béhi piidal i zavod v Usti nad Labem. V roce 2013
ptibyl do béZecké ligy Mattoni pilmaraton Karlovy Vary. S rozsifenim souvisi i vznik
znacky RunCzech, kteréa spada pod Prague International Marathon.

V roce 2013 se na prazské Letné oteviel prvni béZecky diim na svété. Nese nazev
Running Mall.

Spole¢nost Prague International Marathon byla doposud lokalni firmou, od roku
2017 zacaly ve vedeni padat prvni tvahy o rozsiteni ptisobnosti do zahrani¢i. V roce 2018
ve spolupraci s Napoli running potadal RunCzech ultra maraton a krat$i panoramaticky

maraton (27 km) v italské Neapoli. V roce 2019 potfada v Neapoli ptilmaraton.
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5.3. Bézecké zavody a dalsi aktivity

Na serveru RUNCZECH.COM (online, 2018) pro rok 2019 nalezneme
v kalendéafi bézeckych akci RunCzechu celkem 10 zavodu. Na zacatku dubna Sportisimo
Y, Maraton v Praze a sérii b&hii Juniorsky maraton, které se konaji ve viech krajich Ceské
republiky. V kvétnu se uskute¢ni Volkswagen Maratonsky vikend. Velice oblibené
ptlmaratony mohou zavodnici zdolat také v Karlovych Varech, Ceskych Budg&jovicich,
Olomouci a v Usti nad Labem. Dal§imi zavody, které RunCzech potada v Praze, jsou
02 Prazska Stafeta a zafijovy Birell Grand Prix. Poslednim bézeckym zavodem, ktery
probéhne v fijnu, je Liberec Nature Run.

V piedchozi kapitole byl uveden vznik béZeckého centra Running Mall v roce
2013. Bézecké centrum pfipravuje zdjemce na jejich bézecké cile. V soucasné dobg,
jak uvadi server RUNNINGMALL.COM (online, 2018), nabizi tento dim kompletni
podporu pro kazdého bézce, tréninky s trenéry, individualni tréninky, ranni workouty
a také bézeckou jogu. Toto misto je idedlni pro ty, ktefi cht&ji s béhanim zacit, ptipadné
pfemysleji nad zabéhnutim nékterého ze zédvodl. Zarovenl je zde moZznost pro bézce
se schazet po trénincich v pfijemné kavarné, ktera je soucasti Running Mallu. Kazdy
bézec se muze pridat k PIM bézeckému klubu. Tento klub pod zastitou Running Mallu
nabizi tréninkovy kalendaf s profesiondlnim trenérem. Tréninky jsou vytvofeny
vSestranné tak, aby vyhovovaly béZzctim vSech vykonnostnich Grovni. Druhou aktivitou
Running Mallu je Prague Marathon Store (vznikl ve spolupréci se znackou Adidas),

ve kterém si mohou béZci zakoupit vybaveni a dopliky pro béhani.

5.4. Ekonomicky dopad zavodl

Praha je jiz dlouho jednou z nejatraktivnéjSich destinaci v Evropé, z ¢ehoz zavody
RunCzech t&zi. Co se tyde zdvodi mimo hlavni mésto Ceské republiky, zde plati pravy
opak — zavody RunCzech v regionech stimuluji mistni ekonomiku a podporuji cestovni
ruch.

I ekonomicky prospéch organizace mize mit pozitivni vliv na image znacky.
Nejen, Ze mnoha lidem poskytne stabilni praci. Prestiz a oblibenost organizace posiluje
1 sdileni hodnot zaméstnancii se zamétenim celé spole¢nosti. I regiony a bézni obfané
mohou z potadani zdvodu tézit.

Pilmaratony v nadhernych méstech, kterd vSak nespadaji mezi nejznadmé;jsi
a nejfrekventovanéjsi turistické cesty, vyznamné pfispivaji k nartistu poctu turistl

a mistni ekonomiky. Jedna se predeviim o mésta Olomouc, Usti nad Labem, Karlovy
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Vary a Ceské Budgjovice. Tyto mésta se navic pravidelnd objevuji v rozsahlych
televiznich pfenosech. Stovky clankti vychazeji v tisténé podobé i online. Tisice
zahrani¢nich bézcli a novinaii navstévuje mista, na ktera by se, nebyt zédvodu, jinak
s velkou pravdépodobnosti nevydali. Z toho vSeho prosperuji navic i mistni restaurace,
hotely nebo obchody.

Ekonomicky dopad zavodii RunCzech zpracovala vroce 2014 nezavisla
analytickd spole¢nost Economic Impact dle mezinarodné uznavané metody, ktera
je ¢eskou vladou doporucena k analyze ekonomickych dopadii. Zakladni udaje ohledné
vydaji navitévnika jsou Cerpany z dat spolednosti GfK, CzechTourism a Ceského
statistického tifadu.

Dle statistickych udaji bézci zroku 2014, ktefi se registrovali na zavody
RunCzech, navstivilo za rok vySe zminéna mésta celkem 13 927 navstévniki
a ti zde utratili celkem 220,4 milionu korun. Mistni produkce narostla o 62,85 milionu
korun. Zavody RunCzech pfispivaji i k narGstu zaméstnanosti, vzniklo zde celkem
62 novych stalych pracovnich mist.

Pozitivni dopady na ekonomiku jsou znatelné i v Praze. Utrata navstévniki
zde Cinila celych 319,8 milionu korun, produkce narostla o 220,4 milionu korun. Novych
stalych pracovnich mist vzniklo 197.

Z uvedenych statistik je patrné, Ze zdvody RunCzech vyznamné pftispivaji
k ekonomickému prospéchu Ceské republiky. Vzhledem k nartistajicimu podtu bézct
1 expanzi poradanych zavodl a aktivit firmy RunCzech lze stanovit, Ze ekonomicky

prospé€ch ma od roku 2014 rostouci trend.

5.5. Zadouci image znacky RunCzech

V metodologické ¢asti je uvedeno, ze pro vyzkum image znacky RunCzech
byl mnou proveden rozhovor s marketingovou feditelkou RunCzech. Tento rozhovor
byl kli¢ovy piedev§im v tom, Ze mi poskytnul nezbytné informace o vnitinim zaméteni
znacky, jeji identité a o tom, jaka je pro n¢€ zadouci image vnimand od zékaznikd.

Vzhledem k tomu, Ze se od roku 2003 zménilo zaméfeni na cilovou skupinu, byly
nastaveny také nové hodnoty. Témi jsou pfedevSim rozvijeni urcitého lifestylu a vedeni
lidi ke zdravému pfistupu a zodpovédnosti ke zdravi. Znacka RunCzech dnes cili
prakticky na vSechny osoby. Nezalezi na v€ku — potadaji zavody 1 pro rodiny s détmi.

Jde ale vSak o lidi aktivni a o ty, co by s aktivitou (béhem) radi zacali.
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Pokud si ma zdkaznik se né¢im spojit znacku RunCzech, je to rozhodné béh
a bézecky zavod. Pro znacku je také dulezité to, aby si ji lidé spojili s Running Mallem
—centrem pro bézce. Klicovym symbolem je slogan ,,All runners are beautiful®,
za kterym se skryva metafora, kterou si ma kazdy ptebrat po svém.

Kdyby se méla znacka RunCzech personifikovat, tato osoba by byla velice
podobna zakladateli znacky Carlu Capalbovim, ktery byl velmi talentovany, véfil
ve velké véci a celou zélezitost bral jako filosofii. Byla by to osoba energicka, pozitivni,
motivujici a inovativni.

Znacka chce, aby ji jeji cilova skupina vnimala jako inovativni, divéryhodnou,
pro vSechny a se zdjmem o zékaznika. RunCzech poskytuje sluzbu ve formé zazitku.
Zaklada si predevSim na tom, Ze zdkaznikovi zajistuje tzv. ,,customer journey*, kterou
se mysli cesta od pocatecni myslenky na béh az po absolvovani samotného zavodu.
RunCzech zde tedy vystupuje jako pfitel a radce, ktery provazi klienta na jeho cesté

od zacatku az do konce.
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6. VYSLEDKY

V metodické casti jsem uvedla, ze dotaznik vyplnilo celkem 170 respondenti.
Z toho zen bylo 117 a muzd 53. Navratnost dotaznikd Cinila 46 %. V&kova hranice
pro vyplnéni dotazniku nebyla omezena. Nejvyraznéjsi veékovou kategorii byli
respondenti od 16 do 25 let. Mym zdmérem bylo téz zkoumat image zna¢ky RunCzech
mezi jednotlivymi segmenty osob, které jsem rozclenila podle miry aktivity v zivoté,
zda je sport u respondentti soucasti zivota, ¢i nikoliv. RunCzech totiz cili na aktivni lidi

obecné. To je vSak Siroky pojem, jednotlivé segmenty mohou pfinést cenné informace.

Veék

m0-15let
= 16- 25 let
= 26-35let
= 35-50let
= 50+

Graf 1: VEk respondentii, vlastni zpracovani

Jsem

m \/ykonnostni sportovec

= Rekreacni (sport 1-2x tydné)

= Rekreacni (sport vice jak 3x tydné)
= Ndrazovy/sezdnni sportovec

= Nesportovec

Graf 2 — Segment sportovci Zdroj: vlastni zpracovani
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Povédomi a znalost znacky

Prvni otdzka, ktera zkoumala povédomi a znalost znacky, byla ,,Jaké 3 znacky
se Vam vybavi, kdyz se fekne beéh?* Byla polozena bez védomi respondentti, ze se jedna
o vyzkum znacky RunCzech, aby vysledek mél vypovidajici hodnotu — otazka méla tedy
»top of mind“ efekt. Slovo béh bylo pfi rozhovoru ur€eno jako slovo, se kterym
si ma zékaznik spojit RunCzech. Vysledek odpovédi jsem zpracovala jak do slovniho

mraku, tak do tabulky, ktera ndzorn¢ popisuje pozice vyjmenovanych znacek.

Adidas

RunCzech
Nikpum

Salomon |
Salomon

Reebok

Obrazek 7: Slovni mrak ,,top of mind efekt“, vlastni zpracovani

New
Balance

Kalenji

Nejvice si respondenti vybavili znacku Nike, tésn¢€ za ni byla znacka Adidas. Dalo
se ocekavat, ze tyto velké znacky ziskaji prvni mista. Na tfetim misté se s jiz velkym
skokem umistila Puma, za ni hned Reebok. Nasledovala znacka Asics. RunCzech
se umistil jako Sesty. Jako pozitivni miizeme hodnotit, Ze ke slovu ,,béh* se v povédomi
zatadil RunCzech, ktery je zaméteny na potradani zavodi. Znacky s vétsim povédomim
se zamé&fuji spiSe na sportovni obleceni a boty.

Na prvni misto nejvice respondentt uvedlo znacku Nike. Jako druha znacka Adida

a tfeti Puma. Nasledujici tabulka zachycuje potadi znacek tak, jak je respondenti uvadeéli.

Znacka 1. misto | 2. misto 3. misto | celkem hodnoceni
Nike 81 36 13 130 328 bodu
Adidas 35 70 19 124 264 bodu
Puma 1 11 28 50 53 bodt
Reebok 5 6 23 34 50 boda
Asics 3 4 14 21 31 bodt
RunCzech 8 1 2 11 28 bodu
Salomon 2 2 5 9 15 bodi

47



Decathlon 3 0 5 8 14 bodu
Under Armour 1 1 6 8 11 bodu
Sportisimo 0 3 1 4 7 bodu
Swix 2 0 0 2 6 bodi
New Balance 1 0 2 3 5 bodu
Kalenji 1 1 0 2 5 bodil

Tabulka 2: Top of mind efekt, vlastni zpracovani

Mezi znackami, které si respondenti vybavili jako prvni, se RunCzech dokonce
umistil na tfetim misté€. Top of mind efekt jsem vsSak hodnotila zplisobem, kdy pocet
za prvni misto mél vahu 3, druhé misto vahu 2 a tfeti misto vahu 1. Pfi seCteni poctu
respondentll vyndsobenych véahou k pfisluSnému mistu jsem vypocitala pocet bodi
uvedeny ve sloupci s ndzvem hodnoceni. Znacek, které respondenti uvadéli, bylo
mnohem vice, nez je uvedeno zde ve vysledcich. Jejich mnozstvi je vSak natolik

zanedbatelné, tudiz jsem neshledala diivod je zde vSechny vypisovat.

Druhd otdzka se zabyvala znalosti znaCky RunCzech. Tato otizka nasledné
dotaznik vétvila na dvé Casti. Vysledky ukazuji, Ze znacku znalo 46 % respondentu,
54 % RunCzech neznalo. Znalost znatky RunCzech porovnavam v nasledujicich grafech

pro segmenty sportovcil.

Znaji RunCzech

m \/ykonnostni sportovec

= Rekreacni (sport vice jak 3x tydné)

= Rekreadni (sport 1-2x tydné)
Narazovy/sezénni sportovec

= Nesportuji

Graf 3: Znalost znacky, vlastni zpracovani
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Neznaji RunCzech

= \/ykonnostni sportovec

= Rekreacni (sport vice jak 3x tydné)

= Rekreacni (sport 1-2x tydné)
Ndrazovy/sezénni sportovec

= Nesportuji

Graf 4 — Neznalost znac¢ky Zdroj: vlastni zpracovani

Toto porovnani nazorné€ ukazuje, ze RunCzech je vice znamy mezi aktivnéjSimi
osobami. Otazku jsem také zkoumala z hlediska vE€kové kategorie. Znacku nejvice znaly
osoby mezi 16 — 25 lety (celkem 50,83 %) a osoby star$i 50 let (50 % - téch bylo
ale v dotazniku zastoupeno opravdu malo, tudiz tato hodnota nemusi byt tolik pfesnd).
Nejméné znaly RunCzech osoby mezi 26 — 50 lety (65,5 %). Vzhledem k cilové skupiné
znacky (aktivni lidé) neshledavdm pozitivni, Ze vice jak polovina respondentli neznala
RunCzech (jako aktivni jsem urcila vykonnostni sportovce a rekreacni sportovce).
Pfi detailnim zkoumdani znalosti znac¢ky pro jednotlivé segmenty jsem zjistila,
ze nesportovell znd RunCzech pouze 31,5 %, narazovych/sezonnich sportoveil pouhych
14,3 %, rekreacnich sportovci (sportujicich 1-2x tydné) 43,6 %, rekreacnich sportovcl
(sportujicich vice jak 3x tydn¢€) 61,5 % a mezi vykonnostnimi sportovci zna znacku 90 %.

Aby znacka zvySila o sobé povédomi, méla by se zaméfit pravé na kategorii
26 — 50 let. Zde byl silny nedostatek. Zaroven vétsi propagaci ve spojeni se slovem béh

muze dojit ke zvySeni top of mind efektu.

Znacka jako produkt

V této Casti jsem se zaméfila za prvé na vytrvalostni béhy, protoZe jsou hlavnim
produktem znacky RunCzech. Nejprve mé zajimalo, jak respondenti vnimaji samotné
potadani vytrvalostnich béhd. Hodnoceni této kategorie je totiz samo o sobé také

vypovidajici k image.
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Pozitivni vs. negativni Skala Pramér Rozptyl
Znaji RunCzech 1 \2 3 4 511,545 0,612
Neznaji RunCzech 1 )7 3 4 512,275 0,99
Vykonnostni sportovec 1 7 3452 0,737
Rekreacni (sport 3x a vice) 1 ( 2 34 5|1,744 0,722
Rekreacni (sport 1-2x tydngé) 1 \2 3 4 51,855 0,867
Narazovy/sezonni sportovec 1 ﬁ\ 3 4 512,057 1,114
Nesportovec 1 2> 34 52,473 1,041
Muz 1 2// 34 5(2,28 1,464
Zena 1 72 34 5][1,77 0,657

Tabulka 3: Vnimani poiradani vytrvalostnich zavoedi v CR, vlastni zpracovani

Celkové vysledky ukazuji, Ze pofadani vytrvalostnich zavodi je primérné
hodnoceno znamkou 2. Z tabulky lze vy¢ist, Ze poraddani vytrvalostnich béhli vnimaji
pozitivngji ti, ktefi znacku RunCzech znaji a sportuji rekreacné a 1épe je vnimaji také
zeny. Nejméné pozitivné vnimaji potadani vytrvalostnich zdvoda osoby, které znacku
neznaji a muzi. U segmentu muzi je vSak celkem vysoky rozptyl (dokonce nejvétsi
ze vSech segmentil). Image vytrvalostnich béhl I1ze zhodnotit pozitivné. Jsou vnimané
1épe mezi aktivnimi osobami nez témi, které spiSe nebo viibec nesportuji. To je pozitivni
pro znacku RunCzech, nebot’ se na vytrvalostni béhy zamétuje a jeji cilovou skupinou
jsou pravée aktivni lidé.

Dalsi otdzka zkoumala znalost zadvodii RunCzech Vysledky v tomto ptipadé
zpracovavam pouze mezi témi, kteti znacku znaji a neznaji. Na obrazku 8 hodnota
1 znaci, Ze konkrétni zavod respondent znal, hodnota 2, ze neznal. Vlevo jsou uvedené
vysledky pro ty, kteti RunCzech neznaji, vpravo vysledky pro ty, ktefi znaji. Je patrné,
t1, ktefi znacku neznaji. Presto nejméné skoro 10 % neznalych mé povédomi o zavodech.
Nejlépe na tom je (dokonce v obou segmentech) Sportisimo pllmaraton. Skoro tfetina
neznalych jej znd, u znalych znacky je to dokonce 85 %. Ackoliv vysledky ke znalosti
zavodl se zdaji byt uspokojivé, na povédomi o hlavni sluzbé, kterou znacka poskytuje,
to nemusi byt az tolik slavné. Vice jak 7 zdvodl znd maximalné polovina respondentt.

Zde vidim prostor ke zlepSeni.
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Obrazek 8 — Znalost zavodii, zdroj: Vypln.to
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U respondentti znalych zna¢ky RunCzech jsem hodnoceni hlavni poskytované
sluzby rozvedla jesté dal. Filtraéni otdzkou jsem zjistila, kdo mé zkusSenost se zavody jako
brigadnik, zdvodnik atd. Témto respondentiim jsem pokladala otazku ohledn¢ hodnoceni
Ctyt atributi zavodii a respondenti méli zdrovent moznost uvést ditvod jiného hodnoceni
nez ¢islem 1 na pétistupiiové Skale. Se zavody mélo zkuSenost celkem 36 respondentt.

Hodnoceni atributll znazornuje tabulka ¢. 4.

Atribut zavodu Skala Pramér Rozptyl
Organizace zavodu 1 / 2 34 51,639 0,657
Atmosféra zavodu 1 < 2 34 51,389 0,682
Kvalita zdvodu 1 ) 234 5][1667 0,944
Personal na startu, trati a v cili 1 I 2345 1,611 0,849

Tabulka 4: Hodnoceni atributii zavodu, vlastni zpracovani

Z tabulky lze vyc¢ist, ze respondenti hodnotili nejlépe atmosféru zavodu.
Z uvedenych atributi dopadla nejhai kvalita zdvodu. VSechny aspekty maji vSak
napriimérné hodnoceni, coz Ize vnimat velmi pozitivné. K lepSimu pochopeni hodnoceni
zavodd mi poslouzi slovni hodnoceni respondentti. To bohuzel nevyplnilo tolik osob.
Nejvice byl kritizovan personal ze strany ucastnikt. Kritika se nevyhnula ani RunCzechu
—respondentovi se nelibilo chovani k zaméstnanctim a plat. Dalsi respondent uvedl zaveér
akce, n¢kdo by vylepsil atmosféru pro bézce na konci startovniho pole. Jiny respondent
uvedl jako diivod nevybrani cisla 1 u atributd ,,vzdy to muze byt lepsi“. Z toho
1ze usoudit, Ze prevazujici hodnoceni €islem 1 a Cislem 2 je skvélou zpétnou vazbou
pro znacku RunCzech a jeji zdvody. Doporuceni k vylepSeni zavodu je z mé strany bylo
nasledujici:
e Dbat jesté vice na zaskoleny personal, ktery umocni prozitek ze zavodu.
e Zajistit delSi trvani atmosféry zahdjeni pro bézce na startu. Ze mé vlastni
zkuSenosti vim, ze pro bézce v poslednich fadach muze trvat start klidné
1 ptl hodiny.
Jeden respondent uvedl, Zze by v nabidce RunCzechu mohly byt kratsi trasy.
To miiZze znacit dvé véci — pozitivni: zadvody jsou velmi oblibené a je zajem o rozSiteni
nabidky; negativni: vzhledem k tomu, Ze se RunCzech orientuje na vytrvalostni zavody,

neni v o€ich vetejnosti takto pfimo vyprofilovan.

Pro RunCzech je také dilezité, aby lidé znali jejich béZecké centrum Running

Mall. Otazka pro znali RunCzechu se lisila od otazky pro respondenty, kteti RunCzech
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neznali. U téch jsem pouze zkoumala, zda Running Mall znaji. Vysledek ukazuje graf
¢. 5. U tech, ktefi RunCzech znali, m¢ zajimalo, zda si pravé Running Mall dokéazi

se znackou spojit.

Znate bézecké centrum Running Mall

%

® Running Mall nezndm
= O Running Mallu jsem nékde zaslechl/a
Running Mall zndm, ale nikdy jsem zde nebyl/a

Running Mall zndm a alespon jednou jsem misto navstivil/a
Graf 5: Znalost béZeckého centra Running Mall, vlastni zpracovani

Vysledky jasné ukazuji, ze bézecké centrum neznid 91 % respondentd, ktefi
RunCzech neznaji. DalSich 7 % uvedlo, Ze o Running Mallu nékde zaslechlo. Dohromady
2 % respondentt uvedlo, ze Running Mall zna.

Znalé RunCzechu, jsem dotazovala na Running Mall zplisobem, kterym jsem
chtéla zjistit nakolik se jim vybavi z paméti ve spojitosti se znackou. Otazka znéla ,,Které
dalsi sluzby kromé organizace vytrvalostnich zdvodl poskytuje RunCzech? Uved’te.
Celkem 39 respondentti uvedlo, Ze nevi, jaké dalsi sluzby znacka poskytuje. To je celkem
51 % ze vSech uvedenych odpovédi. Tento vysledek neni obstojny k pozadavkim
RunCzechu. Konkrétné Running Mall uvedlo velmi malo respodnentll — celkem to byli
¢tyfi. Jeden respondent dokonce znal misto, kde se Running Mall nachézi, odpovéd’ vSak
znéla ,,prodej sportovnich potieb na Letné*. Zbylé odpovédi byly typu: tréninky, merch,
diagnostika béhu, prodejna a prodej sportovniho obleceni, vybehy, poradenstvi, expa
a pfednasky. VSechny tyto uvedené aktivity vSak spadaji prav€ pod Running Mall.

Znacka RunCzech chce byt také spojovana s bézeckym centem Running Mall
a chce, aby o centru méla vefejnost povédomi. Z vysledkl je patrné, Ze si respondenti
spojuji znacku s dalSimi béZeckymi aktivitami (a ne pouze s poradanim zéavodi),
nespojuji si vSak tyto aktivity pfimo se jménem bézeckého centra Running Mall. V tomto
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ptipad¢ bych doporucila zaméfit se na propagaci Running Mallu takovym zpiisobem,

aby si uvedené aktivity zdkaznici spojili pravé se znackou RunCzech.

Znacka jako organizace

Znacku jako organizaci hodnotila jen jedina otdzka. Pii rozhovoru mi
k této oblasti bylo uvedeno, Ze znacka poskytuje tzv. ,,customer journey*. Zda s timto
vyrokem souhlasi i respondenti jsem zkoumala pomoci pétistupiiové Skaly. Respondent
na Skale oznacil miru svého souhlasu. Vysledny pramér k mife souhlasu s vyrokem byl
2,026, rozptyl ¢inil 0,986. Vysledek k této otazce hodnotim kladn€, nicméné je zde citit
prostor k vylepSeni souhlasu.

Jelikoz jsou cilovou skupinou zna¢ky RunCzech aktivni lidé, vyhodnotila jsem
odpovédi na tuto otdzku pro dané segmenty, které¢ lze povazovat za ,,aktivni osoby*.
Z tabulky 5 lze vycist, ze s vyrokem ohledné poskytovani customer journey nejvice
souhlasi rekreacni sportovci. Nejméné souhlasil segment narazovych sportoveii. Miru

souhlasu pro aktivni lidi zndzorniuje dohromady graf €. 6, ktery shrnuje vybrané hodnoty

souhlasu.
Segment Primér Cetnost
Nérazovy/sezoénni sportovec 2,4 1x1; 1x2; 3x3
Rekreacni (sport 1-2x tydné) 1,87 12x1; 7x2; 4x3; 1x5
Rekreacni (sport vice jak 3x tydn¢) 2,125 5x1; 13x2; 4x3; 2x4
Vykonnostni 2 7x1; 7x2; 2x3; 1x4; 1x5

Tabulka 5: Hodnoceni vyroku o poskytovani customer journey, vlastni zpracovani

Z grafu na nasledujici stran€ lze vycist, Ze celkem tii Ctvrtiny vybranych lidi
uvedli jako miru svého souhlasu hodnotu ¢islo 1 nebo 2. To je vcelku pozitivni vysledek.
Je zde vSak patrny prostor ke zlepSeni vnimani daného vyroku, protoze Ctvrtina
respondentl uvedla jako miru svého souhlasu hodnoty od 3 aZ po 5. Hodnotu 5, ktera
znaCila naprosty nesouhlas stimto vyrokem, byla zvolena jen tfemi procenty
respondentli, coz vnimam jako dobry vysledek. Image znacky jako organizace tedy

hodnotim pozitivné.
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Souhlas s vyrokem

nl =2 3 4 m5
Graf 6: Souhlas s vyrokem, vlastni zpracovani

Znacka jako osoba

Znacku jako osobu zkoumalo nékolik otdzek, které byly poklddany pouze
respondentiim, ktefi RunCzech znali. Jako prvni vyhodnotim otdzku ,,Vypiste 3 pfidavna
jména, kterd podle Vas znacku charakterizuji.“ Cilem bylo vyzkoumat jakou osobnost
ma RunCzech v oc¢ich respondentd.

Nejvice ptidavnych jmen spojenych se znackou RunCzech bylo na zakladé¢
vnéjsiho popisu. Nejvyraznéjsi kategorii byla ptidavna jména spojena s béhem a sportem,
kterych se objevilo v odpovédich celkem 49. Pfidavné jméno bézecky se vyskytlo celkem
23x, hned v zavésu bylo adjektivum ,sportovni. Objevilo se také vytrvalostni,
maratonsky, ale ne jiz v tak hojném poctu. Druhou nejvétsi kategorii pridavnych jmen,
ktera vSak znacku vystihuji také zvné&jiku, byla pfidavna jména odkazujici na Cesko.
Je pravdépodobné, Ze se u nékterych piipadl mohlo jednat o asociaci ke jménu znacky.
Jednalo se o adjektivum ,,Cesky* (celkem 27x), déle se objevovala ptidavna jména jako
tuzemsky, domaéci, mistni, celorepublikovy, dva respondenti uvedli pfidavné jméno
prazsky. Tato kategorie zahrnujici naSi vlast ¢itd dohromady 37. Naproti tomu stoji
jednou uvedené ,,svétovy* a ,,mezinarodni®, jeden respondent uvedl ,,italsky*.

Nyni se dostavame jiz k zajimavéjsi Casti. Nasledujici charakteristiky jsem
rozClenila do urcitych kategorii (jedna se o synonyma ¢i blizka slova v dané kategorii).
Se stejnym souctem jsem vyhodnotila ¢tyfi nejvyraznéjsi charakteristiky osobnosti, zbylé
tfi Citaly nizsi soucet, nicméné rozhodné to nebyl pocet zanedbatelny. Postup byl takovy,

ze vycet danych adjektiv jsem secetla v jedné kategorii. Na konci hodnoceni této otazky
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uvadim tabulku s nejcetnéjSimi charakteristikami. V tabulce neuvaddim vnéjsi
charakteristiky uvadéné v predchozim odstavci.

Se souctem charakteristik 19 se objevila jako prvni osobnost pratelska,
sympatickd osoba. Konkrétni vycet piidavnych jmen je nasledujici: pratelsky,
sympaticky, pozitivni, optimisticky, zdravy, nadéjny, zdbavny, socidlni, pohodiny, lehky.
Tato charakteristika silné koresponduje s predstavou RunCzechu, ktera uvedla jako
vitanou image ,,pozitivni, piitel, vira“.

Dalsi osobnost také silné koresponduje s piedstavou RunCzechu. Jednalo
se o charakteristiku ,,energicky*. Okolo tohoto adjektiva mi vysla pfedstava mladé osoby,
pro kterou je typickd energicnost, dynamicnost, sila. Konkrétni vycet adjektiv
je nasledujici: aktivni, akéni, energicky, dynamicky, silny, bojovny, rychly, naro¢ny,
vybusny, mlady, hekticky. K této kategorii by se dala pfifadit i jedna negativni
charakteristika — jeden respondent uvedl adjektivum ,,tyranizujici‘.

Dalsi uvedenou charakteristikou ze strany RunCzechu bylo adjektivum
inovativni. Opét vysledky pred€ily mé ocekavani a podobnych charakteristik
se vyskytovalo celkem 19. Popisuji osobu inovativni, kreativni, kvalitni, moderni
a dobrou.

Posledni velkou kategorii byly charakteristiky odkazujici na velikost a znamost.
Zahrnovaly pfidavnd jména jako velky, masovy, znamy, komer¢ni, propagovany.
Zahrnula jsem téZe adjektivum novy. Ackoliv podobnou charakteristiku RunCzech
ke znacce neuvadél, tuto kategorii 1 presto vnimam pozitivné. Ukazuje totiz,
jak respondenti vnimaji znacku — jako znadmou, velkou, masovou. Povazuji to za pozitivni
hodnoceni.

DalSi osobnost tvoii opét superlativa. Dohromady Ccitaji 17 odpovédi. Vycet
je nasledujici: Popularni, oblibeny, vyhlaSeny, GspéSny, prestizni, viditelny, ojedinély,
jedinecny, zajimavy a cool. Vyslednou osobnost 1ze také hodnotit nadpriméerné.

Nasledujici osobnost je zaméiena na jeji schopnosti. Zahrnuje 13 pozitivnich
charakteristik. Jednd se o: organiza¢ni, poradatelsky, schopny, profesionalni, precizni,
peclivy, cilevédomy, spolehlivy. K tomuto popisu osobnosti jsem také zahrnula
adjektivum elegantni. Dohromady mi davaji charakteristiku velmi schopné osoby, ktera
svou praci de€la precizné a profesionalné. Opét nadprimérnd charakteristika odrazejici
vnimané schopnosti znacky RunCzech. Znacka sama sebe popisovala jako talentovanou,

dalo by se fict, Ze vnimani respondentii je zna¢n¢ pozitivnéjsi.
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Posledni kategorie se opét snoubi s pfedstavou znacky, kterd se vnima jako
motivujici. V této kategorii mi vySla osobnost pomadhajici, motivujici, podporujici
a dobrovolnicka. Cetnost téchto charakteristik se vy$plhala na 8.

P&t odpovédi dokonce zahrnovalo barvy. Cervena barva byla uvedena dvakrat,
modré dokonce ttikrat.

Charakteristiky, kterymi respondenti popisovali znacku RunCzech, jsou velice
pozitivni a nékteré nadprimérné. Vyskyt adjektiv, ktera by se dala hodnotit jako
negativni, byl velmi zanedbatelny. 3x nékdo uvedl nezndmy, 1x tyranizujici.

Lze tvrdit, ze image RunCzechu z pohledu respondentti je velice nadprimérna.
Zaroven se mnoho charakteristik uvedenych RunCzechem vyskytlo vicekrat mezi

odpovéd’mi — to znazornuji v tabulce €. 6.

Charakteristika | Cetnost Charakteristika | Cetnost
Kvalitni 7x Popularni 4x
Znamy 6x Inovativni 4x
Aktivni, akéni | 6x Pomahajici 4x
Moderni 5x Masovy 4x

Tabulka 6: Nejcéastéjsi charakteristiky znacky RunCzech, vlastni zpracovani

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda respondenti vnimaji shodné charakteristiky,
kterymi se RunCzech identifikuje. Predchozi otazka byla postavena na volnych
asociacich, tato hodnoti charakteristiky uvedené pii rozhovoru s marketingovou
feditelkou RunCzechu. Respondent volil pomoci sémantického diferencidlu mezi dvéma

opaky. Vysledek znazornuje tabulka €. 7.

Kritérium Skala Kritérium Primér | Rozptyl
Zajima se o zakaznika | 1 |2 3 4 5 | Nezajima se o zakaznika | 1,831 0,842
Inovativni 1 |23 4 5] Zastaraly 1,87 | 0.84
Duvéryhodny 1 (2 3 4 5| Nedlveéryhodny 1,727 0,77
Pratelsky 1 2 3 4 5 | Neosobni 1,766 0,777
Moderni 1 2 3 4 5| Zastaraly 1,727 0,77
Uspé&sny 1 (2 3 4 5 | Netspésny 1,662 0,795
Oblibeny 1 2345 Nepopularni 1,909 0,758

-
()

Tabulka 7: Vnimani uvedenych charakteristik, vlastni zpracovani

Z tabulky lze vyc¢ist, Zze hodnoceni danych -charakteristik dopadlo opét
nadprimémeé. Nejlépe dopadla vlastnost ,,0spéSny*, nejhiife z uvedenych ,,oblibeny*.
Nicméné oblibenost dosahovala priméru necelych 2 s nizkou hodnotou rozptylu, takze

1 vysledek k této charakteristice 1ze brat pozitivné.

57



Image znacky byla zkouména i z pohledu archetypti. V souvislosti s teorii
a nasbiranymi informacemi z rozhovoru, ktery se uskutecnil v Running Mallu, nemohu
sama za sebe vyzdvihnout jeden archetyp, ktery by znacku vystihoval nejvice. Podle
mého nazoru vsobé znacka snoubi tifi archetypy. Velmi vyraznym archetypem
po nastaveni novych hodnot v roce 2003 je Jeden znas. Tento archetyp umociiuje
bézecké centrum Running Mall. Znacka podporuje sounalezitost mezi bézci, podporuje
setkavani, komunitu, pratelstvi. Samotna atmosféra v Running Mallu ptisobila uvolnéné
a pratelsky. Pii rozhovoru byla popsana marketingovou feditelkou osobnost znacky
zpusobem, ktery vSak také v sobé nese prvky Tvurce. Znacku vidi jako inovativni
a prikopnickou. RunCzech do jisté miry vniméam i jako Objevitele, nebot’ jednim z bodt
mise znacky je motivace populace Ceské republiky k objeveni dalsich krasnych mést nasi
zem¢ a chce podpofit cestovani.

Respondenti byli vyzvani, aby sami za sebe na pétistupnové skale urcili, do jaké
miry by jednotlivé archetypy pfisuzuji zna¢ce RunCzech. Zajimalo mé, které archetypy
v lidech znacka vyvolava. Vybér archetypll znazornuje tabulka €. 8, ve které je rovnou
sefadila podle toho, jak je respondenti hodnotili. Prvni fadek obsahuje archetyp, ktery
podle respondentti znacku nejvice vystihuje, posledni fadek naopak ten archetyp, ktery

podle nich znacku vystihuje nejméné.

Archetyp Primér | Rozptyl
Jeden z nas (pomahd lidem byt v pohod¢) 2,208 1,515
Hrdina (poméha lidem chovat se odvazng) 2,26 1,439
Kouzelnik (poméhd lidem vytvafet proménu) 2,26 1,153
Klaun (poméhd lidem mit se dobie) 2,351 1,163
Tvirce (pomaha lidem vytvaret néco nového) 2,39 1,017
Objevitel/Hleda¢ (pomdahd lidem uchovévat si nezévislost) 2,675 1,362
Pecovatel (pomaha lidem starat se o druhg) 2,753 1,227
Mudrc (pomaha lidem pochopit sviij svét) 2,779 1,393
Nevildtko (poméha lidem uchovévat nebo obnovovat viru) 2,948 1,374
Milenec (pomahd lidem nalézat a dévat lasku) 2,974 1,246
Vladce (pomahd lidem fidit) 3,195 1,144
Psanec (poméha lidem porusovat pravidla) 4 1,429

Tabulka 8: Sei‘azeni archetypi, vlastni zpracovani

Ziskana data jesté 1épe znazoriiuje obrazek €. 9 na nésledujici strané. Na obrazku
je nazorné zobrazeno, kolik respondentii vybralo jakou hodnotu. Zlutd ¢ara, nad kterou

je uvedeno ¢islo, predstavuje rozptyl vybranych hodnot.
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Obrazek 9: Detailni hodnoceni archetypi, zdroj: Vypln.to

V teorii jsou archetypy rozdéleny podle touhy — na kazdé strané stoji protichidné.
Jedna se o touze po stabilit¢, nezavislosti, mistrovstvi a soundlezitosti. Vysledky
znazoriuje graf 7. Ke kazdé touze spadaji celkem tfi archetypy. Aby bylo z grafu jasné,
o jaké archetypy se jednd, jsou ke stfedu grafu spojeny stejnou barvou. Modrd cara

r

spojuje primérné hodnoty, kterych dany archetyp dosahnul (a které jsou uvedeny
v tabulce ¢. 8). Stied grafu predstavuje primérnou hodnotu 5, kazda dalsi ¢ast pavuciny
klesa o jednu hodnotu. Dobte viditelné je to naptiklad u archetypu Psanec, ktery dosahl
primérné hodnoty 4. Cim dal je tedy modra Gara od stiedu grafu, tim vice dany archetyp
respondenti znacce pfisuzuji. VSechny ¢iselné hodnoty jsou uvadény v pfedchozi tabulce

a obrazku, tento graf spise slouzi jako vizualni pomticka ke zhodnoceni otazky.

(O]
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Graf 7: Grafické vyhodnoceni archetypii, vlastni zpracovani

Na prvni pohled je znatelné patrné, Ze vyrazné nepievazuje zddny z archetypti.
To muze znacit, ze RunCzech pfili§ této oblasti nevénuje pozornost a nesnazi se védomé
predstavovat konkrétni archetyp. Respondenti se vSak viditéIn€ shoduji, Ze RunCzech
rozhodné neptedstavuje archetyp Psance. Jako negativum vnimam fakt, Ze protichidné
touhy zaujimaji podobné vysledky. Je zfetelné, Ze znacka v o€ich respondentli nesmétuje
viditeln¢ ani k jedné touze. Presto se vSak lehce ptiklani k sounaleZitosti. Moje vnimani
znacky se do velké miry shoduje s vinimanim respondenti. Jeden z nés je pro respondenty
nejpiiznacnéjSim archetypem, ktery vyjadiuje RunCzech. I Tviirce v hodnoceni dopadl
celkem dobfe. Nad nim se umistil Hrdina, Kouzelnik a Klaun. Prvni Ctyfi vybrané

archetypy jsou zaloZené na touze po sounalezitosti a po mistrovstvi.

Znacka jako symbol

Posledni oblast zkoumajici image znacky RunCzech zahrnovala pouze slogan.
U respondentt, ktefi znaCku znali, jsem zkoumala, zda jsou schopni si vybavit slogan.
Odpovédi na tuto otazku bylo celkem 77, z toho 46 slogan neznalo. To se bohuzel neda
povazovat za pozitivni fakt. Ze zbylych respondenti uvedli tfi chybny slogan.
Jen 20 respondenti odpovédelo spravné. Dalsi tii uvedli slogan ve spradvném znéni,

ale Cesky. Poslednich 5 respondentl bylo blizko, nicméné slogan zkomolili do jiného

60



tvaru (naptiklad ,,Every runner is beautiful*). Pokud pouze 26 % respondenti (30 % kdyz
zahrneme Ceskou verzi) je schopno uvést spravny slogan, neznaci to, ze by byl dobfie
zapsan v pameti osob.

Dalsi otazka nésledné zkoumala hodnoceni sloganu. Respondenti byli vyzvani,
aby na pétistupiiové skdle zaznamenali, jestli se jim slogan libi nebo nelibi. Vysledky

znéazornuje tabulka €. 9.

Segment Pramér Rozptyl | Cetnost

Znaji RunCzech 1,727 1,03 -

Neznaji RunCzech 2,516 1,612 -

Vykonnostni sportovec 1,55 0,682 12x1; 6x2; 1x3; 1x4
Rekreacni (sport 3x a vice) 2,385 1,559 10x1; 15x2; 7x3; 3x4; 4x5
Rekreacéni (sport 1-2x tydn¢) | 2,091 1,232 20x1; 18x2; 12x3; 2x4; 3x5
Narazovy/sezonni sportovec | 2,029 1,676 18x1; 5x2; 8x3; 1x4; 3x5
Nesportovec 2,737 2,205 6x1; 2x2; 5x3; 3x4; 3x5
Muz 2,75 1,721 10x1; 14x2; 15x3; 5x4; 8x5
Zena 1,888 1,196 56x1; 32x2; 18x3; 5x4; 5x5

Tabulka 9: Hodnoceni sloganu mezi riznymi segmenty, vlastni zpracovani

Hodnoceni sloganu ciselné¢ dopadlo celkem dobie. Hodnotu 1, ktera znacila,
ze se respondentovi libil slogan nejvice, vybralo celkem 39,3 %. Hodnotu 2 vybralo
27,4 % respondenti. Primérné hodnoceni vybralo 19, 6 % respondentd. Hodnotu
4 uvedlo 6 % a hodnotu 5, ktera znacila nejhor$i postoj k hodnoceni sloganu, vybralo
7,7 % respondentli. Nejlépe slogan hodnotil segment vykonnostnich sportovct. Druhé
misto obsadila skupina téch, co RunCzech znala. Nejhuife hodnotili slogan muzi
a nesportovci.

Zajimalo mé, jestli mezi v€kovymi skupinami bude v hodnoceni né&jaky rozdil.

Hodnoceni sloganu mezi jednotlivymi vékovymi skupinami znazornuje tabulka €. 10.

Vek Skéla Praimér | Cetnost

0—151et 1 \2 34516 2x1; 2x1

16— 25 let 1 34 52,04 48x1; 35x 2; 25x3; 6x4; 6x5
26— 35 let I 2\ 3 4 5[245 6x1; 10x2; 6x3; 3x4; 2x5
36 — 50 let 1 2 \ 34525 6x1; 1x2; 1x3; 1x4; 3x5

50 a vice let 1 2 1345|267 3x1; 1x3; 2x5

Tabulka 10: Hodnoceni sloganu podle véku, vlastni zpracovani

Z uvedenych vysledki Ize odtusit, ze vékové kategorie hodnoti slogan podobné,

pouze mladsi respondenti hodnotily slogan Iépe. SpiSe mezi jednotlivymi v€kovymi
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skupinami byl znat rozdil v uvadénych hodnotach podle toho, zda RunCzech znaly nebo
neznaly. Tento rozdil byl markantni v pfedchozi tabulce.

Abychom mohli vice pochopit motivaci vybéru daného hodnoceni, doplnila jsem
k tomuto tématu nepovinnou otazku, ktera respondenty vyzyvala k uvedeni divodu, pro¢
nevybrali moznost 1, pfipadné co se jim na sloganu nelibi.

Moznosti vyjadiit se slovné k hodnoceni vyuzilo mnohem vice respondentt, ktefi
RunCzech neznali nez ti, ktetfi ano. Odpovédi dohromady vSak ptfinasi zajimavy pohled
na slogan. Par respondentt uvadi, ze hodnotili slogan jinak nez hodnotou 1 z toho ditvodu,
ze je podle jejich nazoru vzdy prostor pro zlepSeni, pfipadné nedavaji za 1 z principu.
Téchto nézorti bylo vSak pomalu oproti viné kritiky, ktera tvotila vétSinu odpovédi.
Kritika se tykala pfedevsim tfech oblasti. Respondenti nejvice vyjadfovali nespokojenost
s tim, Ze slogan je v anglicting. Uvitali by cesky. Jako dalsi bylo kritizovdno samotné
slovo ,,beautiful“. Valna vétSina povazovala za hloupé, ze jim RunCzech sdé€luje, Ze bézci
jsou ,krasni“. Nevnimali metaforu, jakou znacka zamyslela, naopak jim toto sd€leni
nevyhovuje. Vadi jim, Ze je tento slogan zaloZen na médni viné ,,XYZ is beautiful®, ktera
v respondentech nyni vzbuzuje negativni dojem. Dal§im nepfislo vhodné spojovat dané
slovo s bézci. Krasa podle respondentli nesouvisi se sportem. Neékterym navic evokuje
jiné odvétvi. Tyto ndzory pomalu pfechazeji v kritiku ne slova, ale celé véty, kterou
znatka RunCzech komunikuje. Respondenti totiZ s vyrokem nesouhlasi. Zamé&iuji
se na vétu doslova, nikoliv na metaforu, kterou mé vyjadiovat. Proto se Casto objevuji
nazory, ze bézci nejsou krasni, lidé pfi sportu jsou zpoceni, zchvaceni a neni na n¢ hezky
pohled. Povazuji dokonce text za 1zivy. Jeden respondent uvedl ndzor, ze slogan muize
urazit ty, kteti neb€haji. Zbyvajici odpovédi byli také kritické, nemély vSak takovou
vypovidajici hodnotu, jako vySe uvedené. Par respondentl také pfislo s doporucenim
na zménu — jeden piSe o zasaZeni sloganu i na nebéZce (navrh ,,Don’t stay, RunCzech
with us®), druhy uvadi, Ze pfi stdvajicim sloganu by podle n¢j bylo vhodné vytvofeni
osvetoveé kampané ke spravnému béhu, nebot” slogan na néj ptisobil dojmem at’ si kazdy
beha, jak chee, ackoliv si nespravnou technikou a neznalosti mize ublizit.

Slovni hodnocenti, respektive uvedeni diivodi, pro¢ respondent nevybral hodnotu
1, poodkryly zajimavy pohled na vniméni sloganu. Ackoliv ¢iselné hodnoceni ukazuje,
ze je slogan pfijiman vétSinou pozitivné (celkem dvé tretiny osob vybrali hodnotu 1 a 2),
je zde patrny prostor ke zlepSeni. Ze slovnich odpovédi respondenti miizeme konstatovat,
ze by nebylo na Skodu pfijit s novym sloganem, jehoz vyrok by se nezamétoval na krasu

(ani metaforicky, nebot’ nékteii metaforu viibec nevnimali) a zaroven by byl psan Cesky.

62



Pteci jen slogan je jedinym symbolem znacky. Dobré by bylo zohlednit fakt, ze by slogan
mohl byt vice vypovidajici pro ty, kteti RunCzech neznaji. Mlizou totiz tvofit podstatnou
¢ast trhu, ¢ehoz by znacka mohla vyuzit. Mezi neznalymi RunCzechu totiz byly osoby

aktivni a ty predstavuji cilovou skupinu znacky.

Celkové zhodnoceni image znacky RunCzech

Image znacky RunCzech vysla podle vysledkli vyborné, v lecCems se shoduje
s identitou znacky. To hodnotim také pozitivn€. AvSak objevila se mista, na kterych
by se dalo zapracovat. Samotné povédomi o znac¢ce nedosahovalo takovych vysledkd,
jaké jsem ocekavala. Také spousta aktivnich osob znacku neznala. Vylepsit povédomi
o znacce je prvnim bodem v seznamu slabSich mist. Druhy bod se také tyka povédomi,
v tomto ptipadé o béZzeckém centru. Running Mall znalo opravdu velmi malo respondentti
a v souvislosti s asociaci ke znacce na tom je centrum katastrofalné, ackoliv mnohé
aktivity Running Mallu osoby znaji. Povédomi se tyk4 také tfettho bodu — znalost
pofadanych zavodi by na tom také mohla byt 1épe. Pieci jen je to hlavni sluzba znacky.
Plusem je, ze respondenti vnimaji vytrvalostni zavody pozitivné. Ackoliv image sloganu
vysla podle ¢iselnych vysledki dobie, vyskytla se na n¢j i nejvétsi kritika. Znacce bych
doporucila pfijit s novym sloganem, ktery bude idedln¢ v Ceském jazyce. Mnoho
respondentii si totiz znacku spojuje s Ceskou republikou. Pokud je zamérem znacky
vyvolavat v obéanech Ceska hrdost k nadi vlasti, slogan v ¢eském jazyce i tomuto
vyrazné napomuze. Osobnost znacky podle piivlastkii dopadla dokonce nadprimérné
k mému ocekavani. Z vysledkd bylo patrné, Ze respondenti vnimaji znacku pozitivné.
Umocnéni kladného vztahu mlZe podpofit pravé zaméfeni se na archetypalni vyznam
zna¢ky. Podle vysledki z odpovédi respondentli a podle mého Usudku vytvotfeného
na zéklad¢ informaci o RunCzechu bych doporucila zna¢ce zaméfit se na vyjadreni touhy
po sounalezitosti, kterou dosahnout pomoci archetypu Jeden z nas. Centrum Running
Mall tomuto archetypu velmi odpovida, proto s upevnénim povédomi Running Mallu
jako dalsi vyznamné Ccinnosti znacky RunCzech muze dosdhnout vyrazngjsiho

archetypélniho vyznamu. Timto smérem se muze vydat i pfi tvorbé sloganu.
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7. DISKUZE

K provedenému dotaznikovému Setieni je tfeba uvést nasledujici problematiky.
Vzhledem k tomu, ze bylo dotazovani anonymni pies internet, nemadm zarucené,
ze néjaky z respondentti si v prubéhu vyplnovani nepomahal vyhledavanim na internetu
— naptiklad u otazky ,uvedte slogan znacky RunCzech. Dalsim problém se poji
s vyzkumnym vzorkem. Jelikoz ¢ast vyzkumného vzorku byla mnou ovlivnéna, tito
respondenti nemuseli vzdy pfistupovat k vyplitovani poctivé a reprezentativng. Cast
vysledkit miize byt zkreslena, u nékterych otazek Slo nevalidni odpovéd’ rozpoznat ihned,
jinde si v8ak byt jistd nemusim. Nevalidni odpovédi mi server Vyplii.to umoznil skryt
(tudiz zbylé otazky, co dany respondent vyplnil, byly skryt¢ —ikdyz nékteré mohly
byt pouzitelné k vyzkumu a vyplnény podle pravdy), tim jsem si mohla zajistit vyssi
relevantnost vyzkumu. Do budoucna se mizu vyvarovat nevalidnim odpovédim tak,
ze se zamé&fim na vyzkumny vzorek. Tim myslim to, zZe dotaznik budou vypliiovat cizi
lidé, ktefi mou osobu neznaji. Neznamenda to, Ze cizi osoba nenapiSe do dotazniku
hloupost a bude z n¢j mit spise legraci. Ale tato realita je pravdépodobnéjsi u nékoho,
kdo mé zné a bude mit tim padem trochu potéSeni z toho, Ze si ze mé vystielil. Abych
zajistila jesSté vEtSi objektivnost a relevantnost vyzkumu, do budoucna by bylo vhodné
pracovat s vétSim vyzkumnym vzorkem.

Zaroven muze cCtenafi vyvstat otazka, pro¢ nckteré aspekty image nebyly
zkoumany vice do hloubky. Respondenti dostali prostor ke slovnhimu hodnoceni pouze
u sloganu a aspektl zavodil (za predpokladu, Ze neohodnotili tyto reality ¢islem 1, které
znacilo bud’ libi se mi nebo souhlasim). Odtud plynula velmi zajimava zpétna vazba, ktera
poodhalila vniméni a image téchto aspektii do hloubky. Pro¢ jsem slovni zpétnou vazbu
nezahrnula 1 dal§im otdzkam dotazniku, kde vidim pouze Ciselné zhodnoceni, nikoliv
divod vybéru dané hodnoty? Zamérem pii tvorbé dotazniku bylo zahnout vSechny
aspekty identity znacky, tudiZ zkoumat image RunCzechu zeSiroka. Pokud bych
se zametovala pouze na nékteré oblasti, nebyl by problém rozvést dotaznik do hloubky.
V tomto ptipad¢ by byl ale dotaznik pro respondenta jiz nesnesitelné¢ dlouhy a narocny.
To mi potvrdila i1 zpétnd vazba pii pilotazi. Cilem rozhodné nebylo vytvofit dotaznik
s nadmérnym poctem otdzek. Dokonce i vysledky pfi vyhodnocovéani ukazovaly,
jak zna¢na ¢ast respondentti v pritbé¢hu vypliiovani dotaznik zaviela, ackoliv snaha byla
vytvofit dotaznik tak, aby se zarucila navratnost co nejvyssi, ta samotna vSak ve finale

nebyla tolik vysoka, jako u jinych dotaznikd, u kterych respondent nemusi tolik premyslet
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a své myslenky nasledné vypisovat. Rozhodné i ja vinimam prostor k hlubsimu zkouméani
image znacky RunCzech a vim, ze mnoho zjisténych informaci by slovni nézor
respondenta (respektive jeho divod, pro¢ zrovna vybral takovou moznost) by vyzkumu
dodal novy rozmér, vysvétleni motivace a relevantnéjsi vysledek. V tom vidim prostor
ke zlepSeni.

Na otazku, zda by se vysledky vyzkumu daly zobecnit, odpovim, Ze do jisté¢ miry
ano. Nejvice to prokazala ¢ast, kterd hodnotila slogan. Pfipominkami ke sloganu znacky
RunCzech si mohou vzit k srdci 1 jini marketéti nehledé na obor. Z vysledku bylo citit,
ze Ceska vetejnost uvitd Cesky slogan. Zaroven je prezity trend ,,vSe je krasné*
— ve hlubsim smyslu vyznamu. Vefejnost je pfesycena motivacnimi citaty, které se snazi
rozvijet sebevédomi a sebedlivéru (a také nejvice vyuzivaji slogany na tento styl).
Problematickd muize byt i polemika samotnd, protoze jak bylo z vysledki poznat,
ne kazdy bral slogan jako metaforu, nybrz jako fakt a s timto faktem nesouhlasili.

Samotny vyzkum probéhl dle mych ptredstav uspésné — zjistila jsem zajimavé
informace k image znacky RunCzech a z vyzkumu vyplynulo nékolik zajimavych
podnéti. Snahou bylo sestavit dotaznik tak, aby byla co nejvice zohlednéna teorie
a myslim si, Ze i tuto ¢ast jsem splnila dobte.

V souvislosti s teorii mam k vysledkim par poznamek. Slogan bych vice zam¢tila
na spojeni se znackou, s vytrvalostnimi béhy a v pfipadé metafory bych volila takovou,
aby si ji zakaznici nespojili s jinym odvétvim. Symbolika sloganu totiZ ne vZdy v myslich
zakaznikld odpovidala vyznamu produktu. Vhodné by bylo upevnit identitu znacky
tak, aby image, a pfedev§im archetypy mohly znacce odpovidat. Ackoliv se osobnost
shodovala s pfedstavou marketingu, mnoho osobnostnich typli nemusi spolu souviset
do takové miry, Ze vytvoii jednotnou osobnost. Zamétfeni na archetypalni vyznam
pomize znacce se jesté vice zapsat do zdkaznikovi mysli a podpofti prohloubeni vztahu.
Archetyp Jeden z nés je zalozen na sounaleZitosti, tuto hodnotu by bylo dobré jesté vice

budovat.
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8. ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistit, jakou
ma znacka RunCzech image a do jaké miry se image shoduje s identitou znacky. Studium
literatury k tomuto tématu povazuji obecné¢ za velmi piinosné, toto téma je dle mého
nazoru velmi aktualni. Porozuméni jednotlivym pojmim, faktorim a souvislostem mi
ptispélo k efektivnimu vyzkumu dané problematiky.

Marketingovy vyzkum image znacky RunCzech ukézal, ze respondenti vnimayji
znacku pozitivné, povédomi o znacce by se vSak dalo vylepsit. Jeji image vSak mohu
oznacit za vytecnou. Image znacky jako produktu hodnotim velmi pozitivné, vytrvalostni
zavody byly respondenty vnimany skvéle. Znalost a povédomi o sluzbach poskytovanych
znackou jiz tak dobré vysledky nemély, tato oblast by se mohla zlepsit. Respondenti, kteti
vSak méli se zavody vlastni zkuSenost, hodnotily atributy zavodi velmi kladné€. Spojeni
bézeckého centra Running Mall se znackou RunCzech bohuzel nevyslo pfili§ zaing,
zde vidim prostor ke zlepseni. Co se tyce poskytovani sluzby od pocateéni myslenky
na béh az po samotné absolvovani maratonu, valnd vétSina s timto faktem souhlasila,
coz také pfispiva k celkové image znacky. Jak uz bylo zminéno nékolikrat, osobnost
znacky je v ocich respondentli vniméana mimotadné, mnohé aspekty se shoduji s identitou
znacky. Archetypalni vyznam se zda byt opomenut, zaméfenim se na tuto oblast by mohla
znacka docilit jesté lepsi image. Ohledné image znacky jako symbolu je tieba zminit fakt,
ze ackoliv ¢iselné vysledky hodnoceni nedopadly katastrofalné, naopak byly velmi dobré,
slovni hodnoceni odkrylo zajimavé nazory na slogan znacky a vyzkum pfinesl zajimavé
informace ohledné toho, jak si respondenti symboliku vykladaji. Urcit€¢ by bylo dobré
zvazit vytvofeni sloganu v &eském jazyce, znacka je hojné spojovdna s Ceskou

republikou a samotny nazev RunCzech vypovidéa o zemi ptivodu.
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SEZNAM PRILOH

Priloha €. 1 — struktura rozhovoru

1. CILOVA SKUPINA

2. ZAKLADNI HODNOTY ZNACKY

e mg¢fitelné hodnoty
e mantra
e zikladni hodnoty

e Positioning

3. IDENTITA ZNACKY

e znacka jako produkt (béZecké zdvody, Running Mall)
e znacka jako organizace (vlastnosti organizace, zamé&ient)
e znacka jako osoba (osobnost, pfivlastky, vztah znacky k zakaznikovi)

e znacka jako symbol (vizualni provedeni — barvy, metafory, tradice)

4. S CIM SIMA ZAKAZNIK ZNACKU SPOJIT

e slovo
e asociace
e aktivita

e jiné

5. PROSTOR PRO DALSI OTAZKY
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Priloha ¢. 2 — dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas pozéadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti bakalaiské prace na téma

Image znacky.

Ziskana data budou zpracovana, publikovana a uchovana v anonymni podob¢, budou

vyuzita pro vyzkum na UK FTVS a ochranéna pfed jinym uzitim.

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, ze dobrovoln¢ souhlasite se svoji ucasti
v této vyzkumné studii, o které jste byl/a informovan/a, jakoz i o pravu odmitnout ti¢ast

nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Predem dékuji za Vas Cas a spolupraci.

Andrea Martincova

1. Jaké 3 znacky se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne béh?

2. Znate znacku RunCzech?

3. RunCzech porada sérii vytrvalostnich béZeckych zavodu. SlySeli jste o téchto

ANO
NE

zavodech uz drive?

Sportisimo 2> Maraton Praha
Juniorsky maraton

Volkswagen Maratonsky vikend
Mattoni 2 Maraton Karlovy Vary
Mattoni % Maraton Ceské Bud&jovice
Mattoni 2 Maraton Olomouc

02 Prazska Stafeta

Birell Grand Prix

Mattoni 5 Maraton Usti nad Labem

Liberec Nature Run
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4. Jak vnimate poradani vytrvalostnich zavodi v Ceské republice?

Pozitivni 12345 Negativni

5. Znacka RunCzech krom béZeckych zavodu provozuje béZecké centrum Running
Mall. Znate toho centrum?

e Running Mall nezndm

¢ O Running Mallu jsem n¢kde zaslechl/a

¢ Running Mall znam, ale nikdy jsem zde nebyl/a

e Running Mall znim a alespon jednou jsem misto navstivil/a

6. Ohodnot’te slogan znacky RunCzech "All runners are beautiful."

Libi se mi 12345 Nelibi se mi

7. Pokud jste u otizky Ohodnot’te slogan znacky RunCzech "All runners
are beautiful" nevybral/a moZnost 1, uved’te, co byste vylepsil/a, pripadné co se Vam

nelibi

8. Vypiste 3 pridavna jména, ktera podle Vas znacku RunCzech charakterizuji.

9. Ohodnot’te jednotlivé osobnostni modely (typy), jak moc podle Vas vystihuji

zna¢ku RunCzech. (1 - znacku velmi vystihuje, 5 - viibec znacku nevystihuje)

e Tviirce (pomaha lidem vytvaret néco noveého) 12345
e Pecovatel (poméha lidem starat se o druh¢) 12345
e Vladce (pomaha lidem fidit) 12345
e Klaun (pomahd lidem mit se dobte) 12345
e Jeden z nas (pomaha lidem byt v pohod¢€) 12345
e Milenec (pomaha lidem nalézat a davat lasku) 12345
e Hrdina (pomaha lidem chovat se odvazng&) 12345
e Psanec (pomaha lidem poruSovat pravidla) 12345
e Kouzelnik (pomaha lidem vytvaret proménu) 12345
e Neviatko (pomahé lidem uchovévat nebo obnovovat viru) 12345
e Objevitel/Hleda¢ (poméha lidem uchovavat si nezavislost) 12345
e Mudrc (pomaha lidem pochopit sviij svét) 12345
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10. Jak vnimate zna¢ku RunCzech? Ohodnot’te, prosim, na Skale.

Zajima se o zdkaznika 12345 Nezajima se o zakaznika
Inovativni 12345 Zastaraly

Diivéryhodny 12345 Neduvéryhodny
Pratelsky 12345 Neosobni

Moderni 12345 Zastaraly

Uspé&sny 12345 Netspésny

Oblibeny 12345 Nepopularni

11. RunCzech porada sérii vytrvalostnich béZeckych zavodi. SlySeli jste o téchto

zavodech uz drive?

e Sportisimo > Maraton Praha ANO NE
e Juniorsky maraton ANO NE
e Volkswagen Maratonsky vikend ANO NE
e Mattoni 2 Maraton Karlovy Vary ANO NE
e Mattoni 4 Maraton Ceské Bud&jovice ANO NE
e Mattoni 2 Maraton Olomouc ANO NE
e 2 Prazska Stafeta ANO NE
e Birell Grand Prix ANO NE
e Mattoni % Maraton Usti nad Labem ANO NE
e Liberec Nature Run ANO NE

12. Jak vnimate poFadani vytrvalostnich ziavodi v Ceské republice?

Pozitivni 12345 Negativni

13. Utastnil/a jste se nékdy nékterého ze zavodi jako zavodnik, brigadnik, nebo

organizator?
e ANO
e NE
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14. Ohodnot’te prosim VasSi spokojenost s nasledujicimi aspekty zavodu jako

ve Skole. (1-spokojeny, S-nespokojeny)

e Organizace zavodu 12345
e Atmosféra zavodu 12345
e Kbvalita zavodu 12345
e Personal na startu, trati a v cili 12345

15. Pokud jste u moZnosti otiazky '"Ohodnot’te prosim Vasi spokojenost
s nasledujicimi aspekty zavodu jako ve Skole" nevybral/a moZnost 1, uved’te,

co byste vylepsil/a, pripadné co se Vam nelibi.

16. Které dalsi sluzby kromé organizace vytrvalostnich zavodi poskytuje

RunCzech? Uved’te.

17. Uved’te slogan zna¢ky RunCzech.

18. Ohodnot’te slogan znacky RunCzech "All runners are beautiful."

Libi se mi 12345 Nelibi se mi

19. Pokud jste u otizky Ohodnot’te slogan znacky RunCzech "All runners
are beautiful" nevybral/a moZnost 1, uved’te, co byste vylepsil/a, pripadné co se Vam

nelibi

20. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim: '"RunCzech poskytuje béZcim péci
od prvotni mySlenky na béh az po absolvovani béZeckého zavodu."

Souhlasim 12345 Nesouhlasim

21. Vas vék

e 0-15
e 16-25
e 26-35
e 36-50
e 50+
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22. Pohlavi

MUZ
ZENA

23. Jsem

Sportovec profesiondl (sportem se zivim)

Vykonnostni sportovec

Rekreacni sportovec (sportuji vice jak 3x tydné)
Rekreacni sportovec (sportuji 1 — 2x tydn¢)
Nérazovy/sezoénni sportovec (sportuji nékolikrat do roka)

Nesportuji
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