UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE

Fakulta télesné vychovy a sportu

Rozdily ve vnimani znacek adidas a Nike Svédskymi a ¢eskymi spotriebiteli

Bakalatska prace

Vedouci bakalaiské prace: Vypracovala:

Ing. Mgr. Daniel Opelik EliSka Chuda

Praha, 2024



Prohlasuji, Ze jsem zavére€nou bakaldfskou praci zpracovala samostatné a Ze jsem
uvedla vSechny pouzité informacni zdroje a literaturu. Tato prace ani jeji podstatna

¢ast nebyla ptedlozena k ziskani jiného nebo stejného akademického titulu.

V Praze, dne



Podékovani

Timto bych rada podékovala Ing. Mgr. Danielu Opelikovi za odborné rady a pomoc pii vedeni
mé bakalatské prace a vSem respondentlim, kteti si naSli ¢as na vyplnéni mého dotazniku.

Dale bych chtéla podékovat své rodin€ a blizkym za podporu a trpélivost.



Abstrakt

Nazev: Rozdily ve vnimani znacek adidas a Nike §védskymi a ¢eskymi spotiebiteli

Cil: Cilem této bakalarské prace je identifikovat a charakterizovat konkrétni rozdily mezi
Ceskymi a §védskymi spotiebiteli ve vnimani sportovnich znacek adidas a Nike. Dil¢im cilem
bude zhodnotit vysledky pro kazdou zemi zvlast’.

Metody: Pro sbér dat k bakalarské praci byla vyuzita kvantitativni metoda. Pomoci dvou
elektronickych dotaznikii v ¢eském a Svédském jazyce byla ziskavana data o vnimani znacek
adidas a Nike. Vysledky dotazniki jsou zachyceny v grafech a tabulkidch a nasledné je
provedena komparace. Pfeklad byl realizovan pomoci ptimého modifikovaného prekladu.
Vysledky: Z vyzkumu lze fici, ze jsou znacky v obou zemich vnimény velmi

pozitivng. Cesti sportovci maji ke znatkam mirné pozitivn&jsi piistup, Svédi ke

znackam zastavaji vice neutralni nazor. Byla zjisténa podobnost v hodnoceni vlivu
vybranych vlastnosti u obou znac¢ek v porovnavanych zemich.

Klicova slova: sportovni znacka, Ceska republika, Svédsko, vnimani zakaznika,

komparace, hodnota znacky, positioning znacky



Abstract

Title: Differences in the perception of the brands adidas and Nike by Swedish and Czech
consumers

Objectives: The goal of my bachelor's thesis is to find and describe specific differences between
Czech and Swedish consumers in terms of their views on two sports brands adidas and Nike. A
sub-objective is to evaluate the results for each country separately.

Methods: A quantitative method was used to collect and gather data for the bachelor thesis.
Two electronic questionnaires in Czech and Swedish were made to find out the perception of
the brands adidas and Nike. The results of the questionnaires are captured in graphs and tables
and then a comparison is made. The translation was done using direct modified translation.
Results: The research shows that brands are perceived very positively in both

countries. Czech athletes have a slightly more positive attitude towards brands,

Swedes have a more neutral one. There was a similarity in the evaluation of the

influence of selected characteristics for both brands in the compared countries.

Keywords: sports brand, Czech Republic, Sweden, customer perception,

comparison, brand equity, brand positioning
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1 UVOD

Adidas a Nike jsou v soucasné dob¢ dvé nejvétsi znacky na trhu se sportovnim vybavenim.
Do konkurence na zminéném trhu musime samoziejmé zatadit mnoho dalSich znacek, at’ uz
znamych ¢i neznamych, jez zde maji své misto. O prvni piicky se ovSem perou s pomérné
velkym naskokem pouze dvé znacky, proto se budu v této praci zabyvat prave jimi.

Jako na vSech trzich s komer¢ni produkeci i na trhu se sportovnim vybavenim urcuje silu firem
jejich obrat. Jinymi slovy mizeme fict, Ze je to zasluha lidi, zdkaznikl. Pravé oni na trzich jako
je tento rozhoduji o vS§em a firmy se na zédkaznika zaméfuji v prvni fadé.

Jelikoz Zijeme v dobé dostatku a luxusu, znackové obleceni ¢i vybaveni je pro mnohé dikazem.
Lidée si ke znackam vytvareji vztahy at’ uz pozitivni, ¢i negativni, a praveé tyto pocity ovliviiuji
nase obchodni jednani nejvice. Asi nejtypictéjSim prikladem je v dnesni dobé souboj na trhu
s elektronikou mezi znackami Apple a Samsung. Zde jsou, alespoit z mého pozorovani, lidé
velmi ¢asto vyhranéni pro jednu znacku a davaji si na tom pomérné hodné zélezet. Prave tento
souboj u lidi se stal mou inspiraci pro prizkum, jak moc, nebo jestli vliibec, se tato vyhranénost
nachdazi i na trhu se sportovnim vybavenim, kde mame také dvé znamé a velmi silné znacky
s trosku rozliSnym mindsetem.

Kazdy stat v Evrop¢ si je né¢im podobny, ale zarovei je kazdy Gplné jiny. Obou téchto véci se
da v tomto vyzkumu skvéle vyuZzit. Adidas a Nike nejsou jen dvé nejvétsi sportovni znacky
na trhu v Ceské republice, ale drZi toto prvenstvi na celém svété. Viude po Evropé jsou
rozsifen¢ a znameé stejné jako u nés. Kultura, jazyk to jsou vlastnosti, které ma kazdy stat do jisté
miry rozdilné. Do té€chto rozdilli 1ze urcité zatadit i obchodni mindset a zvyky. Vyjimkou neni
ani Ceska republika se Svédskem. Mym ukolem bude zjistit, zda se n&jaké rozlisnosti nachazi
na mnou vybraném trhu a jako nejlepSi zplsob jsem zvolila porovnani mezi nejveétsi
konkurenci, kterou lidé dobie znaji, protoze pravé jejich nazor je pro me klicovy.

Studie ukdze preference znacky v dané zemi a mize byt tudiz dobrou zpétnou vazbou pro obé
zna¢ky v jednotlivych zemich. V praxi miizou pak porovnani vysledki mezi obéma zemémi
firmy vyuzit ke zvySeni podilu na trhu v druhé zemi. Pokud bude podpora preferované znacky
v jedné zemi opravdu vyraznd, firma ma moZnost se inspirovat a zlepsit 1 v druhé zemi detaily,
diky kterym se firm¢ u zakazniki dafi.

Mym cilem je najit preference v obou zemich a porovnat je, abych zjistila, jestli a kde se nejvice

1i81 a zda jsou lidé viibec v odvétvi sportovnich znacek néjak vyhranéni.



2  TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Definice znacky

Na zacatek je potieba definovat znacku z pohledu marketingu. Dle Americké marketingové
asociace znaCka predstavuje jakykoli znak, ktery slouzi k odliSeni od konkurence
a k identifikaci vyrobku ¢i sluzby, jako je nazev, termin, design, symbol ¢i kombinace téchto
prvki. Yadin (2002) ve svém Mezinarodnim slovniku marketingu uvadi zjednodusenou definici
znacky jako chranény ndzev vyrobku spolu s ndzvem osobnosti a vizualni identitou, kterou mu
propujcil jeho vlastnik a tviirce.

Kotler (2005) ve své publikaci vyuziva také definici Americké marketingové asociace a dodava,
ze snad nejvyraznéj$i dovednosti profesiondlli v oboru je jejich schopnost znacky svych
produkt vytvaret, udrzovat, posilovat a v neposledni fadé¢ chranit. To hlavné z divodu, ze
znacka je spotfebiteli povazovana za dulezitou soucast vyrobku, pfiddvd mu na hodnoté
a v o¢ich spotiebitele i na kvalité a divéfe, protoze o znacce a jejich vyrobcich 1ze dohledat
velké mnozstvi vefejné piistupnych informaci. Znacka zarucuje spotiebiteli stejnou
ocekavanou kvalitu u kazdého kupovaného produktu. Zaroven hlavni funkci, kterou znacka
plni, tedy odliseni od konkurence, je dalezité pro vyrobce i pro spotiebitele. Nazvy znacek
pomahaji nakupujicimu vybrat konkrétni produkt a upozornuji ho na nové vyrobky. Lze na ném
vystavét cely ptibéh o produktu s vyuzitim jeho specifickych vlastnosti, coZ spotiebitele zaujme
vice, nez kdyby vybiral produkt mezi tisici stejnymi nepojmenovanymi vyrobky. Vyrobci si
timto konkurenénim bojem také zvySuji motivaci k hledani novych vlastnosti a vylepSeni,
kterymi se opét odlisi od konkurence a v nejlepSim ptipadé€ ji svou inovaci pfed¢i. Na druhou
stranu autor upozoriiuje, Ze toho pak mohou vyuZzivat neznaCkovi vyrobci a prodavat své
produkty az o 40 % levnéji. DileZitou soucasti definice znacky je i jeji funkce jakoZto pravni
ochrany, jinak by jedine¢nost vyrobkti mohla byt okopirovéana a pouzita konkurenci.

Pravni hledisko znacky zminuje 1 Kapferer (2008), ktery porovnava i s minulosti. Historicky
byly znacky vytvafeny hlavné na obranu proti kradeZim a identifikaci napfiklad ptivodu néjaké
suroviny. Dnes se definice doupravila, aby méla vSechny pravni nasledky, ke kterym patii den
registrace ochranné znamky, podminky zaniku ¢i roz$ifeni ochrany proti kopiim, plivodni ucel
vzniku zna¢ky z pravniho hlediska je ovSem stale zachovam. Kapferer (2008) jako jeden z mala
sdm znacku jednotn¢ nedefinuje, naopak komentuje ostatni odborniky, kdy popisuje, jak kazdy
pfichazi se svou poupravenou definici. Nejvetsi rozdily vidi ve chvili, kdy se definice dostane

k méfeni sily znacky. On sam rozliSuje dv¢ oblasti, ze kterych by mélo byt na znacku pohliZzeno.



Jako prvni oblast definuje znacku z pohledu zdkaznika a jejich vztahu k produktu a firmé,
od Uplné lhostejnosti az po vérnost a ochotu se k produktiim jedné znacky stale vracet. Tato
definice se zamétuje na vnimani hodnoty znacky a jeji emocionalni slozku. O tomto tématu
bude fe¢ v dalSich kapitolach této prace. Druha oblast, kterou u znacky rozlisSuje, se zamétuje
na vytvareni ur¢itych méfitek, které porovnavaji znacku dle jeji financni sily. Finan¢ni hodnota
znacky navazuje na zakaznickou silu, protoze prave zdkaznici financni silu znacky nejvice
ovliviiuji. Neexistuje znacka bez vyrobku nebo sluzby, které jsou jejim nositelem, a prave

spottebitelé rozhoduji, zda s vyrobkem ci sluzbou byli spokojeni.

2.2 Positioning zna¢ky

Kapitolu opét za¢nu definici Americké marketingové asociace, ktera positioning znacky
popisuje jako proces definovani pozice organizace na trhu vzhledem k jejim konkurenttim.
Poméaha pii vytvafeni konkurencni vyhody a diferenciace, vytvaii ndvod, jak efektivné
komunikovat hodnoty a pfinosy znacky se zakazniky.

Foret (2003) popisuje positioning znacky jako trzni pozici nabidky nasi firmy. Vyslednou pozici
urcuje vnimani zékaznikt a jaké misto ndm ve své mysli pfifadi na ukor konkurence. Protoze
podle zékaznikl se toto pofadi muze libovolné ménit a nechceme-li, aby nam vymezila pozici
na trhu konkurence, musime byt schopni definovat si ji i sami. Proces tvorby se sklada
z identifikace naSich vyhod oproti konkurenci, vybéru téch vyhod, které jsou vzhledem
k uréené cilové skupin€ optimalni. Do procesu je zatazena i efektivni komunikace se zédkazniky
a dobra propagace, aby byla nase pozice jasna i spotiebitelim a jasné¢ védé€li, co jim oproti
konkurenci nabizime navic.

Positioningu znacky se vénuji ve své spolecné praci 1 Kotler a Keller (2007) a definuji ho jako
jednani spolecnosti na stran¢ nabidky, aby znacka zaujala co nejlepsi misto v mysli spotiebiteltl,
na které cili a maximalizoval se potencialni prospéch firmy. Firmy pomoci vyjasnénim cilt
a podstaty znacky vytvaii nabidky hodnot spole¢nosti, ukazuji, v ¢em jsou jedinecné a pro¢ by
si méli spotiebitelé jejich vyrobky kupovat. Jinymi slovy je positioning to, co déla znacka
s mysli potencidlniho zdkaznika. I autofi u positioningu znacky zminuji, ze vSe zacina
u produktu. Nejde vSak o to, co d€late se samotnym produktem, ale jak je produkt umistén do
mysli zdkaznika.

Kotler a Armstrong (2004) tuto teorii jesté¢ dopliuji. Upozorniuji hlavné na to, je-li produkt,
ktery se snaZime prodat, zdkazniky vniman stejné jako jakykoli jiny produkt na trhu, zdkaznik
nema nejmensi diivod si ho koupit. Ukolem positioningu je pravé jasné odliSeni od ostatnich

produktti na trhu. Je mnoho moznosti, jak vyrobek odlisit a jakou cestou positioningu se dat.
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Mnoho firem chce ziskat konkuren¢ni vyhodu skrze nizsi cenu, pfi vyssi cené¢ naopak nabizi
lepsi kvalitu. Dulezitou soucasti positioningu je pak komunikace se zdkazniky. Firma musi
zakaznikim jasné a presvédcive sdélit, co si vybrala jako svou strategii a v ¢em je lepsi nez
konkurence. Nejcastéji se na trhu setkdme se sdélenimi v podobé¢ sloganti jednotlivych znacek,
kdy ndm firmy pomoci jednoduchych vét nabizi to néco navic. At uz se jedné o vydrz vyrobku,
spolehlivost, hospodarnost, esteti¢nost ¢i luxus, musi byt jasné, co firma nabizi. V neposledni
fad¢ k tomu samoziejmé patii i odpoveédnost firmy vici spolecnosti, Ze co nabizi, to opravdu
splni. Kdybychom m¢éli pozici vyrobku definovat podle Kotlera a Armstronga (2004) jinymi
slovy, mizeme popsat positioning jako zpusob, jakym jsou definovany zékladni atributy
vyrobkl u spotiebiteld, jak maji ulozené informace o vyhodéach znacky a jeji odliSnosti. Sem
tadi i vlastni positioning, ktefi si zdkaznici d€laji jen pro sebe. Je nemozné se pii kazdém nakupu
porovnavat vyrobky od zacatku, spotfebitelé maji proto sviij osobni soubor pocitli, dojmi
a predstav o vyrobku a jeho konkurenci, na jehoz zaklad¢ si vyrobky tadi do kategorii a ndkup
si zjednodusuji.

Shrnuti positioningu znacky, jakozto komplexniho symbolu, vyjadiuje Kotler (2005) pomoci
peti vyznamu:

1. Atributy — kazda znacka je spojovana s ur¢itymi atributy a vlastnostmi.

2. Vyhody — vlastnosti, které jsou se znackou spojené musi mit pro zakaznika funk¢ni
pfinos, aby stal koupi produktu.

3. Hodnoty — znacka vypovida i o hodnotéach kupujiciho, tyto hodnoty musi byt u kazdého
produktu dobte definovany.

4. Kultura — znacka reprezentuje urcitou kulturu, kterou se pysni.

5. Osobnost — ,,kdyby byla tato znacka osobou, jakou by méla osobnost?* Na znacku je
mozné pohlizet i jako na clovéka. A neni prekvapenim, Ze jeji osobnost bude pfitahovat lidi,
kteti se v ni uvidi.

Vsech pét vypsanych vyznami je zapotiebi k vytvoreni souboru, ktery bude skrze znacku a jeji
produkty trvale poskytovan. Samotné atributy konkurence snadno okopiruje, vyhody muze
nabizet vice znacek stejnych. Proto je diilezité zapojit 1 zdkladni hodnoty a osobnost, které jsou

nejudrZzitelnéjsi a nejoriginalng;jsi.

2.2.1 Konkurenéni vyhoda na trhu
Kotler (2005) s dalsimi autory ve své navazujici knize teorii positioningu znacky jesté rozsituje.
Opét zmiiuje osobni umistovani vyrobka v myslich zakaznikd, ale v této souvislosti navic

rozliSuje positioning znacky a jeji konkurenéni vyhodu na trhu. Konkurenéni vyhodou jsou
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silné stranky firmy, napiiklad nizké néklady ¢i vysokd kvalita. Tyto vlastnosti mohou jit
s positioningem ruku v ruce, neni to ale pravidlem, jelikoz vlastni positioning zakazniki
ovlivilyji jiz zminéné pocity a dojmy. Samotny positioning dopliluje o fakt, ze lidé si nejvice
pamatuji prvniho, tedy toho, kdo na trhu drzi prvni misto. V navaznosti na tuto myslenku je
v knize odkaz na tfi alternativni strategie:

1. Posileni soucasné pozice v myslich zakazniki a snaha o co nejvétsi vyuziti soucasné
pozice v ramci komunikace firmy smérem ke spotiebitelim. V piipad¢ firmy, kterd na trhu
zastava dlouhodobé druhé misto, miize jit o reklamu zaloZenou na vlastnostech, které pravé
vudci firma nema a druhd firma je mize zakaznikiim nabidnout.

2. Hledani nové neobsazené pozice na trhu, jinymi slovy najit diru na trhu a zaplnit ji.
Dulezity je zde vybér trhu, aby byl zdkazniky cenény a o novy vyrobek mél kdo mit zajem.

3. Zmeéna pozice konkurence. Jde o utok na silngj$iho konkurenta na trhu a o snahu o jeho

sesazeni.

2.2.2 Koncept identity znac¢ky v positioningu

Positioning znacky je zameéfen primarné na produkt. I kdyz existuje odliSeni mezi
positioningem znacky a produktu, pouzivaji se velmi podobné definice s malymi rozdily.
Produkt je hlavnim nastrojem, ktery pfispivd v oCich zdkaznika na formovéni znacky,
positioning znacky a produktu je velmi provazany. Positioning znacky nemuze byt pii produkci
vice produktli z riznych odvétvi pfesny. Hlavné proto je dle Kapferera (2008) potieba definovat
novy koncept a oddélit jako novy samostatny pojem 1 identitu znacky.

Kdybychom chtéli odlisit znacku a produkt mizeme vychazet z prace Kellera (2007), ktery
definuje jako produkt cokoli, co je nabizeno na trhu k upoutdni pozornosti, nadkupu, uZiti,
spotiebé ¢i jejimu uspokojeni. Sem fadi fyzické vyrobky, sluzby, obchody, osoby, organizace,
mista a mySlenky. Tvrdi, Ze nova konkurence vznika na zékladé toho, co spolecnosti ptidaji
ke svému vyrobku. Zde pfechazime na funkci znacky, ktera je sama taky produktem, jenZ ma
pro zakladni vyrobek piidanou hodnotu a odliduje ho od konkurence. Radi se sem i dojmy
zakaznika, symbolické a emociondlni rozdily, které zakaznici u kazdé znacky vnimaji. I z jeho
definice je dobfe vidét, jak jsou znacka a produkt logicky velmi provazané, proto je positioning
znacky tak zavisly na produktu.

Kapferer (2008) jako jeden z mala zmifiuje u nastrojii potfebnych k fizeni znacky kromé
positioningu 1 identitu znacky, coz je pomérné novy koncept. VéEtSina spolecnosti nepouziva
identitu jako samostatny pojem, ale najdeme totoznou mySlenku v raznych vlastnich

pojmenovanich. Identita podle n¢j specifikuje jedinecnost znacky, jeji vize a hodnoty.
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Pro positioning je identita znacky zdrojem, ze kterého vychazi, protoze ho definuje jako nastroj,
pomoci néhoz se snazime o rust podilu na trhu na tkor konkurence. Zdiirazituje charakteristické
rysy znacky, které jsou pfitazlivé pro vefejnost a odlisuji nds od konkurence. Positioning musi
definovat uzitek znacky a jeji konkrétni ptinos pro spotiebitele, hlavné cilovou skupinu, diivod
koupé pravé jedné vybrané znaCky v daném cCase a v neposledni fadé¢ definuje hlavni
konkurenty, ktefi s nami soupeti o zadkazniky. Miizeme tak fici, ze positioning znacky odpovida

na Ctyfi zakladni otazky, které jsou pro znacku na konkuren¢nim trhu nejpodstatné;jsi.

Positioning znacky

Obrazek 1: Positioning znacky, zdroj: vlastni zpracovani dle Kapferera (2008)

2.2.3 Diilezitost silného positioningu

Na zavér kapitoly bych chtéla zminit clanek od Marion Andrivet (2022) z The Branding journal,
ktery vychazi z Kotlerovy (2003) zakladni definice positioningu a najdeme v ném odstavec
o dulezitosti silného positioningu znacky, ktery definuje ve tiech krocich. Pokud chee firma mit
uspésny a jedineény positioning musi nejdiive pochopit, co zdkaznici chtéji, uvédomit si
moznosti své spolecnosti a porozumét positioningu konkurence. Druhy krok je zaméfen
na volbu naSeho positioningu, ktery musi odrézet potfeby naSich zdkaznikl, nase spolecnost
ma schopnosti na to ho realizovat a musi se liSit od naSich konkurent. Autorka v ¢lanku
navrhuje jako dobry zptisob komunikace positioningu kratky tfislovny slogan s konkrétnimi
hodnotami, ne obecnymi slovy, ktera ma za cil kazdy. Tretim krokem je promitnuti vybraného
positioningu do vSeho, co spole¢nost déla. At uz se jedna naptiklad o design produktu a obalu,

sluzby €1 osobnost znacky.

2.3 Hodnota znacky

Kapitolu za¢nu nejinak oproti pfedchozim a uvedu ji definici od Americké marketingové

asociace. Ta hodnotu znacky neboli brand equity definuje jako nehmotnou hodnotu, ktera
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predstavuje silu a ditvéryhodnost znacky na trhu, jeji uznani a vnimani zékazniky. Dopliuje, ze
silny kapital znacky se rovna vyssi loajalité zakaznikd a vétSimu podilu na trhu.

V Mezindrodnim slovniku marketingu uvadi Yadin (2002) Sir$i definici. Popisuje hodnotu
znaCky nejen ze strany zakaznikd, ale 1 ze strany jejiho tvlirce. Hodnotu znacky urcuji ptednosti
produktu ¢i sluzby, které mu piisuzuje a jak je propaguje tvilirce a zaroven jakeé jsou se znaCkou
vazany zavazky. Predstavuje image organizace a zprostiedkované tedy i jejiho tvilrce
a vlastnika.

Kotler (2005) nachazi hodnotu znacky v zaujeti, preferenci a loajalité zakaznika. Ovliviiuje ji
sila, kterou na trhu konkrétni znacka ma. Miizeme fici, ze Kotler (2005) silu zde vnima jako
znamost znac¢ky mezi zakazniky. Silné znacky popisuje jako preferované spotiebiteli pred
ostatnimi diky znalosti ndzvu znacky, vnimané kvalité¢ a vérnosti ke znacce. Jako doplnék
tohoto tématu uvadi studii, kterd zkoumala, o kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit za svou
oblibenou znacku vice. 72 % zékaznikl uvedlo, Ze by za vybranou znacku zaplatili o 20 % vice
nez za znacku konkurenéni, 40 % spotiebitelll by bylo ochotno zaplatit az pulku ceny produktu
navic.

Kotler (2005) upozoriiuje 1 na obtiznost méfitelnosti hodnoty znacek. I pfes nelehké urceni
konkrétni hodnoty najdeme standardné zapsané hodnoty znacek v tcetnictvich firem. Neni to
vSak jen vymysleni zapisovanych hodnot, protoze realnd hodnota znacky mtze byt vhodnou
zpétnou vazbou pro marketéry, nakolik znacka svou hodnotou naplnila o¢ekévani vzhledem
k vynaloZzenym vydajim. Tématu méfeni hodnoty znacky se zabyval i Kapferer (2008), ktery
vidi v hodnot¢ znacky navic vztah vybudovany v pribéhu ¢asu mezi zakazniky a firmou. Ve své
publikaci porovnava nékolik studii, za nejvyznamnéjsi povazuje prizkum agentury DBB, ktera

chtéla po marketingovych feditelich sefadit nejvyznamnéjsi znaky dtilezité pro méfeni hodnoty

znacky:

1. povédomi o znacce,

2. sila positioningu znacky, osobnosti a image,

3. rozpoznatelnost a zapamatovatelnost loga, obal,
4. vérnost spotiebitell a vliv znacky na zakazniky.

Sam Kapferer (2008) v publikaci zmiiiuje i jim doporucené ukazatele, pomoci kterych by
hodnotu znacky méfil. Dvéma ukazateli se neli§i od zminénych odpovédi marketingovych
feditell, kdy na prvni dvé mista také tadi ohlasy znacky, s ¢imz souvisi i druhé zminované
povédomi o znacce vyvolané produktem. Na tfeti misto ovSem fadi subjektivni zatazeni
spotiebitele, zda se dand znacka nachdzi mezi dv€ma znackami, které by zakaznik

pravdépodobné koupil. Na ¢tvrtém misté zmifiuje jesté fakt, zda byl produkt od dané znacky
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v minulosti jiz nékdy zakoupen, ¢i nikoliv. Autor k t€émto tipim studii ovSem zmifiuje dulezitou
poznamku. Piestoze existuje fada vyzkumd tykajicich se méteni hodnoty znacky, vétSina studii
je zalozena pouze na jednom ukazateli pro spotiebitele nejpiirozenéjsim, na povédomi o znacce.
Mnohdy si lidé ale neuvédomuji, jakou znacku naposledy koupili a jak kterou vnimaji, proto
velmi Casto vychazeji z logiky, Ze to bude jejich preferovana znacka.

Keller (2013) zastava stejny nazor, kdyz zminuje, ze neexistuje zadny spole¢ny nézor, jak
nejlépe mefit hodnotu znacky. O malé detaily se ovSem lisi jeho definice hodnoty znacky, jez
tika, ze jde v podstaté o proptjceni sily znacky produktiim ¢i sluzbam. Brand equity vysvétluje,
pro¢ a jak jsou vysledky marketingu znackového vyrobku ¢i sluzby jiné, nez kdyby nebyly
znackou oznaceny. Jako ptiklad zde Keller (2013) uvadi asociaci s celebritami, o ¢emz bude

vice fe¢ v dalsi kapitole. Dopliuje, ze pii vytvareni znacky jde predev§im o budovani rozdila.

2.3.1 Hodnota znacky zaloZena na zakaznicich

Keller (2013) ve své publikaci prezentuje koncept hodnoty znacky, ktery je zalozeny na
zakaznicich. Vzhledem k tématu prace, kterd se zamé&fuje na nazor zakaznikd, je vhodné si tuto
teorii predstavit.

Model hodnoty znacky zalozené na zékaznicich CBBE (Customer-based brand equity)
ptistupuje k hodnoté znacky z pohledu spotiebitele — zdkaznika, at’ uz jednotlivce ¢i organizace.
Resi, co pro né riizné znadky znamenaji, jak znalost znacky ovliviiuje reakci na marketingové
aktivity a snaZi se navrhovat produkty a vyvijet aktivity k uspokojeni jejich potieb a prani.
Koncept CBBE méii silu hodnoty znacky podle toho, co zakaznici na zédklad€ svych zkuSenosti
se znackou v prubehu casu citili, vidéli a slysSeli. Pokud mé byt model uspésny, musi marketéti
pro zékazniky zajistit spravné zkuSenosti s vyrobky a sluZzbami, aby si spotiebitelé se znackou
spojili spravné pocity, myslenky a pfesvédceni. Cilem je vétsi otevienost a vstiicnost k novym
vyrobkiim na trhu dané znacky, mensi citlivost na zménu ceny ¢i reklamy. Je jedno, zda
zakaznik tyto pocity ziskd prostfednictvim vlastni zkuSenosti, skrze marketingové aktivity
znacky ¢i pomoci Word of Mouth (Gstniho Sifeni reklamy). Dilezité je, aby obleceni od nasi
zna¢ky sedélo 1épe, auto se fidilo pfirozenéji a fronta se zdala kratSi. Existuje zde i pojem
negativni hodnota znacky, ktery se pouziva v piipadé, je-li reakce na neznackové vyrobky
ptiznivéjsi neZ na produkty vybrané znacky.

Hodnota znacky zaloZena na zadkaznicich vznika, kdyZ si zakaznik uchovava v paméti silné
a pfiznivé asociace se znackou, jeji jedinecnost, a hlavné ma dobrou tiroven povédomi o znacce.
Povédomi o znacce se podle Kellera (2013) sklada z rozpoznavani a zapamatovani znacky.

Rozpoznavani znacky je zaloZené na schopnosti spotiebitell vybrat znacku na zakladé
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piedchoziho kontaktu. Jelikoz velka vétSina ndkupti probihd impulsivné, je tato vlastnost
znacky dulezitd hlavné v obchodech, mé tedy pfimou souvislost s viditelnosti loga a obalu.
Zapamatovani, nebo také vybaveni znacky zavisi na zdkaznickém vybéru v konkrétni situaci,
v urcité kategorii vyrobku ¢i pii neodkladném pouziti. Jde tedy o to, zda se zakaznikovi pii
koupi jednoho druhu produktu vybavi pravé nase znacka a da ji pirednost pfed konkurenci.
Obdobné¢ to plati i v ostatnich situacich, kdy na tuto kategorii vyrobki ¢i sluzeb pomysli. V tu
chvili chceme, aby zédkaznikovi vytanula na mysli pravé nase znacka a chtél pouzit, respektive
spotfebovat produkt praveé od nés. Na zacatku je potteba povédomi o znacce vytvorit. Jedna se
vlastné o zvySovani znamosti znacky, coz se d€la jednoduse opakovanym vystavovanim
znacky, tak si zadkaznik znacku nejlépe zapamatuje.

Na Kellerovu (2013) teorii hodnoty znacky zalozené na zdkaznicich reaguje Swaminathan
(2016), ktery upozornuje, zZe je tieba provést vyzkum, jenz by jednotlivé poznatky o konceptu
CBBE a jeho klicové soucasti definice a povédomi o znacce ucelil a ptinesl jednotny piehled,
jak se hodnota znacky vytvati. Do povédomi o znacce se fadi mnoho faktort, ale nejsou
popsany jejich kombinace a vzajemné plisobeni.

Swaminathan (2016) se ve svém c¢lanku zaméfuje hlavé na budovani hodnoty znacky v dnesni
dob&. Upozornuje na fakt, ze pocet distribucnich kanalii, které mohou znacky vyuZzivat ke
kontaktu se zadkazniky, se vyrazné zvysil. Podle autora je dilezité v dnesni digitalni dobé
vyuzivat offline i online kanaly ke zvySovani povédomi o znacce u zakaznikl. Zde se mize lisit
vliv a emocionélni odezva. Zdlraziuje vyznam vyuZivani socialnich médii, vzhledem k jejich
rostoucimu vyznamu ve spolecnosti, protoZe vizualni a interaktivni kandly mohou mit opét
odlis$ny vliv na zdkaznické rozhodnuti pii koupi. V neposledni fadé€ toto rozhodnuti ovliviu;i
1 online komunity, kterych jsou zakaznici soucésti a jejichz nazor je pro né dilezity a vlivny.
Autor dale zdiiraziuje rostouci dilezitost zapojeni zdkaznikli do spoluvytvareni jedinecnosti
znacky. Zde vyvstavaji otazky, jak spoluvytvareni znacky ovlivni spotiebitele, at’ uz podilejici
se na tvorbé, ¢i nezainteresované a zda ztoho ma firma nakonec profit. Spotiebitelskym
vniménim firem, které prodavaji produkty navrzené jinymi zdkazniky, se zabyval Schreier
a kol. (2012). Vyzkum se zabyva zapojovanim komunity uZzivateli znacky do vytvafeni €i
spoluvytvafeni novych navrhi vyrobkil. Studie zjistila, ze zapojeni spotiebiteld zlepSuje
vnimani inovacnich schopnosti zna¢ky a ma pozitivni vliv na povédomi o znacce a doporuceni
firmy ostatnim. Zapojeni do procesu tvorby vede k vyssi loajalité¢ a spokojenosti u spotiebiteld.
Na druhou stranu autore zminuje i ptipady, kdy zékaznici, ktefi nemaji potifebu se na procesu
podilet, vnimaji tento zplsob inovace jako nedostate¢ny a chybi jim u firmy vétsi inovacni

schopnost a uzite¢nost novych produkti.
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2.3.2 Globalni hodnota znac¢ky

Malokdy se stava, ze by se vyrobek hned prosadil na zahrani¢nich trzich stejné jako na
doméacim. Na zahrani¢ni trh se vyrobek zavadi téméf okamzité na rozdil od domaciho trhu, kdy
je vyrobek zavadén postupné. Abychom zjistili, jaky smysl a vyznam znacky je pro konkrétni
trh potieba, charakterizuje Keller (2013) globalni hodnotu znacky tiemi ukazateli:

1. Image znacky — zdlezi na odliSnosti spotieby produktu na riznych trzich. Pokud se
spotfebovavany produkt na trzich nelisi, historie znacky je chapana stejné a pro firmu je to stale
konkurencni vyhoda, mize firma vyuzit stejné asociace jako na trhu domacim. Na druhou
stranu muze byt spotfeba v dané oblasti znacné odlisna, pak je na globalnim marketingu, aby
produkty smysluplné upravil a image, tedy pohled zakaznika na znacku, poupravil opét
spravnym smeérem.

2. Hodnoceni znacky — neboli jakou reakci znacka vyvold. Hodnoceni znacky musi byt na
novém trhu pozitivni, spotiebitelé by méli povazovat znacku za kvalitni, divéryhodnou
a nadfazenou. Vyzvou pro globalni marketing je vhodna komunikace znacky vzhledem ke
kulturnim rozdilim a vyvazeni osobnich, neménnych nazoria a bezprostiednich emoci.

3. Rezonance znacky — jde o vyvolani spravnych reakci zakaznikii na produkty dané
znacky. Aby k tomu mohlo dojit, musi mit spotiebitelé dostatek piilezitosti a nabidek k nadkupu
a pouzivani vyrobku a dostatek interakci se samotnou spole¢nosti. Zde se vracime k dfive jiz
zminénému online marketingu, ktery muaze byt pro globalni marketing velkou vyhodou.
Podminkou je zde dostupnost internetu ve vybrané zemi. I tak zlistava globalnimu marketingu
vyzva v podobé Uprav online reklamy smérem k dané oblasti a propojeni spotiebitele se

znackou, coz pomoci online svéta neni ¢asto dostacujici.

2.4 Celebrity marketing

Mnoho zndmych firem je zndmych praveé proto, Ze vyuziva celebrity marketing a adidas ani
Nike nejsou vyjimkou. Celebrity marketing lze charakterizovat jako komunikaci spole¢nosti

s vyuzitim celebrit (Sablikova, 2010). Je tedy potieba si na zac¢atek definovat pojem celebrita.

2.4.1 Definice pojmu celebrita

vvvvvv

proto, ze je znamad. Tento koncept naznacuje, ze celebrita je uméle vytvoreny fenomén, ktery

slouZzi k uspokojeni naSich nadmérnych ocekavani ohledné diileZitosti lidskych osobnosti.
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Z pohledu marketingu pak definuje celebritu konkrétnéji Pringle (2004) jako nékoho, s kym si
pteje znacka komunikovat kvili jeho divéte na vefejné scéné s cilem dodat reklamé urcitou

pridanou hodnotu skrze reputaci vybrané osobnosti a asociaci s jeji vefejn¢ znadmou image.

2.4.2 Efektivita celebrity marketingu

Podle Amose (2008) existuje nckolik faktora, které ovliviiuji efektivitu reklamy, které je
komunikovana prostfednictvim ¢i za ucasti znamé osobnosti. Mezi tyto faktory fadi aktualni
uspéchy celebrity, ve svém oboru, které mohou byt dlouhodobé, ovsem neexistuje zde zadna
zaruka, ze tomu tak opravdu bude a s klesajicimi vykony osobnosti ma klesajici tendenci i jeji
popularita. Druhym faktorem jsou negativni informace o celebrité. Vzhledem k opakovanému
spojovani znacky a osobnosti, kterd ji propaguje, snizuji v ofich spotiebitelii negativni
informace o celebrité také hodnotu znacky. Autor dale uvadi, ze dilezitym ukazatelem jsou pro
spotiebitele odborné znalosti celebrity. Pokud zakaznik citi z osobnosti, ze danému produktu
rozumi a ma k nému blizko, bude pro né&j znacka vice ditvéryhodna. Divéryhodnost je hned
dal$im faktorem, ktery autor zminuje. Jde o miru divéry, kterou spotiebitel ma v celebritu
znamou osobnosti pozitivni efekt. V neposledni fad¢ patii mezi faktory ovliviiujici efektivitu
reklamy atraktivita a osobnost celebrity. Atraktivita je spojovana piedevSim s fyzickym
osobnosti. Tuto myslenku podporuje i Vivicanova (2009), ktera argumentuje faktem, Ze lidskou
piirozenosti je touha napodobovat to uspé$né a s t€émito osobami se ztotoziovat. Vybiraji si
produkt, ktery podporuje nékdo jim typoveé podobny, v kom se vidi nebo je jejich vzorem a pro
lidskou psychiku je diileZity i pocit vyjimec€nosti, Ze si spolu s vyrobkem kupuji 1 ¢ast vybrané
osobnosti.

Stejny nazor zastava i Pringle (2004), ktery teorii rozsifuje o myslenku nutnosti propojeni vSech
tfi ziCastnénych osobnosti, jen tehdy miize byt celebrity marketing Gspésny. Jedna se o soulad

osobnosti znacky, osobnosti celebrity a osobnosti zékaznika.
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Obrazek 2: Trojuhelnik osobnostnich vztahii; zdroj: viastni zpracovani dle Pringle (2004)

2.5 Nakupni chovani a rozhodovani zakazniki

Kazdy zakaznik je jiny a z jeho osobnosti a charakteristickych ryst vyplyva 1 zpisob rekce,
kterou zvoli pfi rznych trznich situacich. Dulezity je pro pochopeni na zac¢atek popis osobnosti
od Vysekalové a kol. (2011), ze kterého budu v této kapitole vychazet: ,, Osobnost se utvari
v interakci vrozenych biologickych cinitelu a zkuSenosti, které clovék ziskava v ramci socialniho
(mikro) a kulturniho (makro) prostiedi. V priitbéhu Zivota nariista vliv osobnich zkusenosti
(uceni) a zvyraznuje se individualita osoby, jeji dusevni osobitost. V utvareni osobnosti se
uplatiuje predevsim proces socialniho uceni a zvyraznuji se individudlni rozdily mezi lidmi.

S tim souvisi 1 model ¢erné skiiiiky, ktery podle autorky poukazuje na obtiznost predikce
chovani ¢loveka, 1 pres veSkeré védecké znalosti. Procesy a déni v mysli stale pln€ nechapeme
a nemizeme ho s jistotou piedpovidat. Mysl Clovéka vtomto modelu predstavuje praveé
zminénou Gernou skiifiku a jedna se o vztah podnét — Gernd skifika — reakce. Cerna skiiika
v tomto modelu pfedstavuje mentalni proces, ktery nelze kvantifikovat. Koudelka (2006)
jsou jednotlivé marketingové nastroje schopny vyvolat. Vysledek rozhodovaciho procesu, ktery
v ¢erné skiince probéhne se promitd do budouciho kupniho rozhodovéani a je kombinaci
vngjSich podnétl, které jsou zEasti ovlivnitelné a vnitinich predispozic spotfebitele neboli

vhitfnich faktoru.

2.5.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Dle rozdé€leni Kotlera a Armstronga (2004) existuji Ctyfi hlavni faktory, které na kupujiciho
pusobi. Patii sem kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory.

Kulturni faktory uvadi Koudelka (2006) ptikladem s Ceskym pivem, ke kterému ma Cesky

spotiebitel jiny vztah neZ spotiebitel ze zahrani¢i. Jinymi slovy jde o porozuméni role, kterou
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kulturni faktory sehravaji pii koupi produktu pro konkrétniho zakaznika. Kotler s Armstrongem
(2004) tadi mezi kulturni faktory kulturu jako takovou, subkulturu a spolecenskou tridu.
Kultura udavé zakladni hodnoty, pfani a chovani jedince, ktery je pfijima od rodiny
a spolecenskych instituci. Kazda skupina nebo spolecenstvi se prezentuje rozdilnou kulturou,
tedy 1 kulturnimi vlivy, které ptisobi na ndkupni chovani spottebitele. Mensi skupiny lidi, které
sdileji hodnoty a podobné Zivotni zkuSenosti se fadi mezi subkultury. Patii sem skupiny spjaté
narodnosti, nabozenstvim, rasou a geografickou oblasti, ve které ziji. V jednotlivych kulturach
se na konkrétni subkultury zaméfuje mistni marketing a upravuje produkty dle jejich potieb
aprani. Témér kazda spoleCnost je charakterizovana strukturou spolecenskych tfid. Lidé
v téchto skupinach sdili hodnoty, z4jmy, chovani a pro marketing nejdilezitéjsi nakupni
chovani.

Mezi spolecenské faktory autofi fadi vliv rodiny, skupin, ve kterych se jedinec pohybuje a roli
jedince ve spolecnosti. Nejsilngj$i vliv na chovéani spotiebitele ma rodina, proto je
i nejdulezité;si spotiebitelskou organizaéni jednotkou ve spolecnosti. Marketing se zamétuje na
rozdilné role muze a Zeny pii ndkupu riznych kategorii vyrobkd. V posledni dob¢ se toto
rozdéleni pomérné méni ruku v ruce se spolec¢nosti a nékteré firmy své zaméteni na jedno
pohlavi rozsifuji ¢i Gplné méni. Nékteré znacky mifi i na starsi déti, které mohou rozhodovaci
proces u rodict znaéné ovlivnit. Mezi skupiny, které jedince ovliviiuji, se nefadi jen ty ¢lenské,
do kterych patfi, ale 1 ty, jejichZ ¢lenem neni. VSechny referen¢ni skupiny mohou mit na postoje
a chovani jedince stejn¢ velky vliv. Jedna se naptiklad i o skupiny, do kterych by jedinec jednou
chtél patfit, takzvané aspiracni skupiny. Skupiny ukazuji spotiebiteli nové modely chovani,
zivotni styl a sebereflexi a vSechny tyto faktory se promitaji do volby znacky. At uz v roding ¢i
v jakékoliv skupiné ma kazdy jedinec svou jedinecnou roli a status, které¢ se v nakupnich
chovani v danou chvili projevi jako nejvyrazné;si faktor.

Do osobnich faktorii fadi Kotler s Armstrongem (2004) vék a fazi Zivota, protoze béhem svého
zivota a v prubéhu rozdilnych fazi, které cloveék proziva, se logicky méni i spotiebni chovani.
Nezadany mlady ¢lovék ma jiné preference a vyhledava jiné produkty nez manzelé s détmi ¢i
starSi par, at’ uz s détmi ¢i bezdétny. Nakupni chovani ovliviiuje i zamé&stnani, autoti zde uvadi
ptiklad oblecenti, jenz si fyzicky pracujici €lovek bude vybirat jiné nez marketingovy pracovnik.
Vyrobci musi reagovat i na ekonomickou situaci, kterou jsou spotiebitelé ovliviiovani a na
zéklad¢ aktudlni situace prizplisobovat ceny. Dullezitym osobnim faktorem je zivotni styl,
protoze 1 lidé se stejnym zamé&stnanim ¢i ze stejnych skupin se mohou liSit pravé svym zivotnim
stylem. Vhodné charakterizuje Zivotni styl zkratka AIO, pod kterou se skryvaji activities —

¢innosti, interests — z4jmy a opinions — nazory. Kazda tato skupina utvaii originalni Zivotni styl
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kazdého jedince. V Cinnostech se promitaji konkrétni konicky, sport, spoleCenské udalosti, ale
i prace jedince. Zajmy kombinuji rizné preferované oblasti jidla, mody ¢i rekreace a rodinnych
aktivit. Na produkty, spolecenské otazky ¢i na sebe sama mame také kazdy sviij ndzor, praveé
kombinace téchto tii skupin tvoii originalni Zivotni styl kazdého jedince. Jako posledni slozku
patiici do osobnich faktorti zminuji autofi osobnost, jez je popsana v uvodu této kapitoly.
Individualni osobnostni rysy jako je sebevédomi, piizplisobivost ¢i spole¢enskost ovliviuji
kazdodenni reakce na okoli, mezi které patii i ndkupni chovani, proto firmy vyuzivaji lidskych
vlastnosti pii prodeji svych vyrobk.

motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. U motivace najdeme odkaz na dvé rozdilné
teorie pii aplikaci v marketingu. Prvni pochdzi od Sigmunda Freuda, ktery vychazi z teorie
nevédomosti lidi, jaké psychologické vlivy formuji jejich chovéni a jedinec nerozumi plné své
motivaci pii koupi urcitého produktu. Druhd teorie Abraham Maslowa odkazuje na Maslovovu
pyramidu potieb, jez lidské potieb hierarchicky uspotadava. Vespodu jako nejdulezitéjsi
potfeby najdeme fyziologické, smérem nahoru pak potitebu bezpeci, spolecenské potieby,
potfebu uznani a potiebu seberealizace. Motivace ke koupi podle Maslowova teorie plyne
znutnosti uspokojeni na$i aktudlni potfeby logicky, ve vzestupném potadi. Selektivni
pozornost, tedy tiidéni informaci, jimz jsme vystaveni, patii pod vnimani. Jelikoz lidé jsou
v dne$ni dobé vytaveni obrovskému mnozstvi podnéti, z nichz jsou schopni zpracovat jen ¢ast,
vétSinu dle svého nastaveni mysli filtruji. Firmy a jejich marketingovi pracovnici proto
o upoutani pozornosti spotiebiteld musi bojovat. Uceni zahrnuje veskeré zmény v chovéni
jedince na zdklad¢é nabytych zkuSenosti. V realité spotiebniho Zivota nebude mit spotiebitel,
ktery mél s konkrétni znackou po prvnim pouziti dobrou zkuSenost, divod svou volbu
napodruhé ménit a opét sdhne po stejné znacce. Presvédceni a postoje jsou vysledkem uceni
a jednani. Pfesvédcenti je individualni ziskané minéni o néjaké véci, at’ uz z vlastnich zkuSenosti
¢i z dostupnych zdroji a doporuceni. Blizko souvisi s postojem, ktery k dané véci zaujimame.
Ten vyjadiuje pocity, nazory a hodnoceni na dany produkt, které¢ je na rozdil od presvédcenti,

na které mohou spole¢nosti marketingovou kampani plisobit, tézké zménit.
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2.5.2 Model nakupniho chovani
Vsechny vyse zminéné faktory ovlivituji celkovy proces toho, co se déje pti ndkupu. Na obrazku
3 je zobrazen zakladni model ndkupniho chovani od Vysekalové a kol. (2011), ktery zachycuje,

co se dé¢je na nakupu od uplného zacatku.

e N

vstup do prodejny

orientace v prodejné

aktivni vyhledani

usobeni nabidk ., g
p y urc¢itého zbozi

proces rozhodovani

volba

nakup

\. J

Obrazek 3: Model ndkupniho chovani; zdroj: viastni zpracovani dle Vysekalové a kol. (2011)

Proces rozhodovani je pak rozdé€len jesté do péti fazi, jak je naznaceno na obrazku 4.

rozpoznani hledéani hodnoceni rozhodnuti hodnoceni

problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Obrazek 4: Nakupni rozhodovaci proces; zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga
(2004)

Obrazek ukazuje Uplny rozhodovaci proces pii koupi. Jak ovSem Kotler a Armstrong (2004)
upozornuji, neprobihd nutné¢ u kazdého produktu. U rutinnich ndkupi realizuje spotiebitel
pouze prvni fazi, rozpoznani problému, potieby a pak ptrejde rovnou na ¢tvrtou fazi, rozhodnuti
o koupi. Jako vhodny ptiklad slouzi zubni pasta, u které zadkaznik nema potiebu vyhledavat si

informace, protoze sahne rovnou po své oblibené a pouzivané.
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Ptestoze by se mohlo zdat, Ze pro zdkaznika skonc¢i proces po koupi, posledni faze, hodnoceni
po nékupu, je pro marketing firny nesmirn¢ dilezita. Pokud je zdkaznik po koupi nespokojeny,
je velmi t&7ké odhadnout jeho reakce. Spatna povést se $ifi rychleji, proto je diilezité
spokojenost zédkaznikii po ndkupu pravidelné sledovat a na stiznosti reagovat. Stali zakaznici
tvofi vétSinu klientely firem, udrzovat si stavajici zakazniky je mnohem mén¢ nakladné nez

vrwrs

spokojenost.

2.5.3 Spokojenost a loajalita

Spokojenost zakaznika muze znamenat cokoli. Kazdy zakaznik do pifedstavy spokojenosti
o produktu zahrnuje jiné proménné, kvalitu, cenu, spolehlivost a dalsi. Krom¢ zminénych
vlastnosti vSak nejvice ke spokojenosti podle Cochrana (2003) pfispiva vnimani zakaznikd.
Vnimani bylo jiz nékolikrat zminované v souvislosti hodnoty a positioningu znacky. Do
spokojenosti se tedy promitaji veskeré diive zminéné vlastnosti znacky. Lze fici, Ze vnimani
zékaznikli nemiize firma ani ovlivnit ani plné pifedpovédét. Dva riizni zakaznici mohou mit na
stejny produkt odliSné nazory, neni ani vyloucen ptipad, kdy jeden zakaznik zméni v prib&hu
Casu nazor na tentyz produkt. Ptes to vS§echno by péce o zakazniky a zajisténi jejich spokojenosti
by mély byt kli¢ovymi strategiemi kazdé firmy, se snazi ziskat a udrzet si sviyj trzni podil,
protoze prave zékaznici zajist'uji firme zisk.

Kotler a Keller (2007) dodévaji, ze spokojenost zdkazniki je v podstaté srovnani toho, co
ocekavaji od produktu nebo sluzby, s tim, co ve skute¢nosti obdrzeli. O¢ekavani maji zakaznici
vytvofené z piredchozich ndkupnich zkuSenosti, na zdkladé doporuceni od pratel ¢i z reklam
a slibli spole¢nosti. Pokud se hodnoty ocekdvané a skute¢né priblizuji, zdkaznik je spokojen.
V piipadé, Ze ofekavana hodnota neni dosazena, zdkaznik je nespokojen. Naopak, piekonani
ocekavané hodnoty vede k vysoké spokojenosti ¢i potéSeni zakaznika.

Ackoli spokojenost zdkazniki vede k dlouhodobému uZzivani produktii jedné znacky, je to
pouze jednordzovy opakujici se stav. Dlouhodoby vztah zdkaznika ke znacce oznaluje
Vysekalova a kol. (2014) jako loajalitu. Stejné jako ocekavani i loajalita je budovana na zakladé
pozitivni zdkaznické zkuSenosti se znackou, mohli bychom fici, Ze na zéklad¢ opakujicich se
stavll spokojenosti po koupi. Loajalni zdkaznik zvoli vybranou znacku jako prvni volbu a ma
mensi tendence prechazet ke znacce jiné. Autorka ji popisuje jako emocionalni zaleZitost
a v piipad¢ silného pozitivniho vnimani ji nazyva ,love brand“. Kimmel (2010) dodava, ze

loajalita siln¢ souvisi s vérnosti zakazniki ke znalce. Vérnost pak popisuje jako vzorek
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opakovaného nékupu vyrobku jedné znacky, jehoz zadkladem je pozitivni postoj zdkaznika ke

znacce.

2.5.4 Univerzalni spotiebitel

Jak bylo jiz zminéno, kazdy spotiebitel je jiny, ma jiné preference, jinak vnimé znacky
a produkty. V dnesnim globalizovaném svété vSak existuje obrovské mnozstvi firem, které
neoperuji pouze na lokalnim trhu, ale jsou mezinarodné¢ znamé. Tyto firmy vyuzivaji vyhody
globalni komunikace, kterd je ¢asové i finanéné nenaroc¢na. Vysekalova a kol. (2014) vSak
poklada otazku, zda je tato cesta opravdu efektivni? Zda je mozné oslovit stejnym zpiisobem
stovky narodl a mit v kazdé zemi pozitivni ohlasy? Pro firmy jsou samoziejmé jevy, které
pfindsi globalizace, jako zjednoduSovani mobility ¢i mazani hranic velkou vyhodou pfi
roz§ifovani mezindrodni ptisobnosti. Zaroven v o¢ich lidi to mize vyvolavat negativni emoce,
nedtvéru a podporu mensich lokalnich firem.

Z vyzkumi spolecnosti GfK Custom Research North Amerika, na které autorka odkazuje,
vyplyva, ze spotiebitelé z riznych koutli svéta se v nékterych aspektech chovaji podobné,
v jinych velmi rozdilngé. Vyzkumy ukdazaly, ze zmény trendi se v poslednich letech dé&ji
plynuleji, rychleji a nejsou zavislé pouze na rozvinutych zemich jako dfive. NejCastéji trendy
ptichazely z Evropy a USA. Spotiebitelé v téchto dvou ekonomikach se nyni ale nebrani trendy
z ostatnich ¢asti svéta 1 pfijimat. O takto podobném chovani nemizeme ale mluvit ve vSech
oblastech chovani spottebitelil, naptiklad evropsti spotiebitelé na rozdil od americkych jiz delsi
dobu dbaji na ekologii. Najdeme tedy piiklad aspekti stejného i jiného chovani, a to jen
v porovnani dvou podobn¢ vyspélych ekonomik.

Podle odvétvi, ve kterém se firma pohybuje, voli strategii mezinarodniho positioningu. Firma
miZze positioning znacky upravovat dle svych vyrobki, zakaznikl, geografickych zon ¢i
specifik jednotlivych trht. V piipadé firem, které vyrabi technologické produkty, spotiebni
vyrobky ¢i nabizeji n¢jaké sluzby nebo produkty uspokojujici neménici se potieby, je mozné
vyuzivat globélni positioning. Casto je tato strategie vyuZivana i znatkami, které pochézi ze
zemé s mezinarodné pozitivné vnimanou image a sviij positioning zakladaji na této skutecnosti.

Nejcastéji se jednd o americké firmy, jak naptiklad znacka Nike.

2.6 Zkoumané znacky adidas a Nike

Vybrané znacky pro tuto praci jsou dvé nejvetsi sportovni znacky na trhu. MBA Skool Team

vydal na zacatku roku 2024 zebticek deseti top sportovnich znacek za rok 2023 dle celkovych
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trzeb. Znacka Nike drzi suverénné prvni misto s trzbami 51,2 biliont dolart. S odstupem ale

stale pevné drzici druhé misto se umistil adidas, jehoz trzby ¢ini 23,4 biliony dolara.

2.6.1 Znacka Nike

Spolec¢nost Nike, Inc. se dle oficialnich stranek Nike sklada ze znacek Nike, Jordan a Converse,
jejichz spolecnym cilem je dosahnout trvalého pozitivniho vlivu. Popisuji se jako znacka, ktera
diky globalnimu ptisobeni, inovativni kultufe a tymovému duchu neustale tvoti pokrok pro
sport, sportovce a svét. Spolecnost se snazi kldst diiraz na udrzitelnou vyrobu, proto 78 %
pouzité energie Cerpaji z obnovitelnych zdroju.

Vykonnym feditelem spole¢nosti Nike, Inc. je aktualn¢ Mark Parker, kterého dopliiuje na pozici
prezidenta a CEO John Donahoe. Nike uvadi, ze 43 % manaZerskych pozic zastavaji zeny, coz
potvrzuje napiiklad vedouci oddéleni lidskych zdroji Monique Matheson. Cestné ocenéni
Chairman Emeritus, byvaly ptedseda, pak nalezi Philipu H. Knightovi, jakozto zakladateli
znaCky Nike. V aktudlni dobé ma spolecnost tfi sidla, ve Spojenych statech, v Nizozemi
a v Sanghaji.

Kli¢ovou roli u znac¢ky Nike hraji na trhu logo a slogan, které plni svou roli zapamatovatelnosti
a originality na vybornou. Sramek (2015) popisuje logo vypadajici jako fajfka jako kiidlo fecké
bohyné vitézstvi Niké, které vzniklo jako vlibec prvni obchodni znacka bez slovniho nazvu.

Nékdy je doplnéno prave sloganem, ktery je jednoduse: Just do it.

'~

Obrazek 5: Logo znacky Nike; zdroj: Nike: company, © 2024 NIKE, Inc

2.6.1.1 Historie znacky Nike

Ptibéh znacky Nike popisuji Meyer a Rodini (2024) od roku 1964, zalozil Phil Knight
spolecnost Blue Ribbon Sports, kterd zpocatku proddvala do USA dovozené boty Tiger
z Japonska. Knight vid¢l ve velké poptavce po cenoveé dostupnych a kvalitnich botach
potencial, jak konkurovat v t¢ dobé dominujicim znackam jako adidas a Puma.

Po rozchodu s Tigerem v roce 1971 se Blue Ribbon Sports oficidlné pfejmenovala na Nike.
V tomtéZ roce zacala pouzivat dodnes znamé logo kiidla vytvoiené studentkou Portlandské

univerzity Carolyn Davisovou, které od ni koupila za 35 dolarti. V priib&éhu let dokédzal Nike
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posilit hlavné diky partnerskym vztahlim s celebritami jako jsou Tiger Woods, Kobe Bryant ¢i
Lebron James. Nike se tak snazil odlisit od konkurence, nechtél podporovat pouze sport jako
takovy, ale hlavng tispé$né sportovce.

Roku 1988 vychazi poprvé reklamni kampan ,,Just do it*“. BéZzec Walter Stack tehdy ve svych
osmdesati letech prebéhl most Golden Gate s napisem na zadech. Od té¢ doby Nike pokracoval
v rustu spolecnosti. I v dobé koronavirové pandemie v roce 2020 se celkovy online prodej

zvysil o necelé 2 miliardy dolart oproti ptedchozimu roku.

2.6.2 Znacka adidas

Profil znacky adidas uvadi oficialni stranky adidas Group vétou: ,, Vse, co deélame, ma své
koreny ve sportu.“ Sport ovliviiuje Zivoty lidi na hfisti, ale 1 mimo né&j, je nedilnou soucasti
kazdé¢ kultury a klicem ke zdravi a $tésti. Pravé na to adidas ve své filozofii sazi. Poslani, které
si adidas prisvojuje, Ize ptelozit jako: ,, Skrze sport mame silu ménit Zivoty . Tym adidas ma
1 jasné€ stanovenou misi, a to byt nejlepsi sportovni znackou na svété. Svou filozofii a pfistupem
k zdkaznikiim stavi na hodnotach kuréze a inovaci, férové a tymové hry, integrity a respektu.

Ve znaku najdeme charakteristické tfi pruhy.

OUR BRAND ARCHITECTURE

wihe

a.\\ =—

EFORT SFORTEWEAR ORIGINALS

Obrdazek 6: Logo znacky adidas, zdroj: adidas-group: profile, © 2017

K roku 2023 eviduje adidas Group 59 030 zaméstnancii s rovnomérnym zastoupenim muzi
a Zen. Z manazerskych pozic pak zeny tvoii 40 %. V nabidce této znacky najdeme prtes
755 miliond produktt, u kterych je kladen diraz na udrzitelnost. Firma uvadi, ze osm z deseti
produktt bylo v roce 2023 vyrobeno udrziteln€é. Na konci roku 2024 je cilem tymu pouzivat

pouze recyklovatelny polyester.

2.6.2.1 Historie znac¢ky adidas

Znacku adidas zalozili roku 1924 bratii Adolf a Rudolf Dasslerovi v némeckém
Herzogenaurachu. Pivodné spolecny podnik obou bratri se v roce 1949 rozdélil, pricemz Adolf
Dassler 18. srpna 1949 zacal znovu pod ndzvem adidas, soucasti které¢ho byly dnes dobte zndmé

tf1 pruhy jako logo znacky. Bratr Rudolf zaloZil konkurenéni zna¢ku Puma.
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V roce 1954 zazil adidas prvni velky tspéch, kdyz jeho fotbalové boty byly pouzity hraci
némecké fotbalové reprezentace béhem mistrovstvi svéta. Tento Gspéch znacné posilil povést
adidasu jako vyrobce kvalitniho sportovniho vybaveni, na ktery na Olympijskych hrach
v Mnichové roku 1972 navazalo piedstaveni nového loga, trojlistku, ktery se pouziva dodnes.
Béhem 80. a 90. let se adidas rozsitil do dalsich segmenti sportovniho vybaveni, vcetné
modniho obleceni a doplnki. V roce 2006 adidas ptevzal americkou spolec¢nost Reebok, ¢imz
posilil svou pozici na trhu a rozsitil sviyj sortiment.

V soucasnosti je adidas jednim z prednich hract na trhu se sportovnim oble¢enim a obuvi. Roku
2019 otevtel nové sidlo, které se symbolicky nachdzi v Herzogenaurachu. V roce 2023 se do
adidasu vraci na Nor Bjorn Gulden, ktery v adidasu v minulosti jiz 7 let stravil, nyni se pfedstavi
v roli generalniho feditele, kde ma dle oficidlnich stranek adidas Group provést strategickou

revizi po ne zrovna uspésném obdobi.
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3

3.1

CILE A UKOLY PRACE

Cile prace

Cilem této bakalarské prace je identifikovat a charakterizovat konkrétni rozdily mezi ¢eskymi

a Svédskymi spottebiteli ve vnimani sportovnich znacek adidas a Nike. Dil¢im cilem bude

zhodnotit vysledky pro kazdou zemi zvIast.

3.2

1.

Ukoly prace
Ptiprava dotaznikti
e Na zaklad¢ cile prace byl zkonstruovan dotaznik v ¢eském jazyce.
e Pomoci modifikovaného ptimého piekladu byl dotaznik ptelozen do §védského
jazyka.
Distribuce mezi respondenty
e Pomoci florbalovych klubti a socialnich siti byly oba dotazniky rozposlany mezi
potencialni respondenty.
Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat
e Data z dotaznik po dosazeni 100 odpovédi v obou zemich byla zpracovéna
zvlast v kazdé zemi a ptfipravena ke komparaci.
Sepsani prace a prezentace vysledkli
e V bakalafské praci byly slovné komentované vysledky doplnény o grafy

a tabulky pro lepsi pfehled a jasnéjSi porovnani.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Charakteristika vyzkumného souboru

Zakladni soubor respondentti se sklada ze sportovcil bez ohledu na pohlavi z Ceské republiky
a ze Svédska ve véku 18 az 40 let. V&k byl vybran s ohledem na plnoletost respondenti
a rozdélen do dvou generaci Z a Y. Horni hranice je zarovein zvolena jakoZzto vék, pred kterym
mnoho sportovci ukoncuje své kariéry, ¢i uz nesportuji pravidelné. Vyzkum je uren pro
vSechny sportovce bez ohledu na vykonnost, je vSak podminkou se sportu alespoit amatérsky
vénovat. V dotazniku je rozdéleni vykonnosti sportovct, aby se kazdy mohl zaradit a zaroven
byli vyfiltrovani ti, ktefi do Zadné kategorie nespadaji.

Vyzkumny soubor byl ze zdkladniho souboru vybran kvétnim vybérem, tedy ze zdkladniho
souboru byl vybran reprezentativni vzorek respondentti se stejnymi vlastnostmi, kterymi byl
charakterizovan zakladni soubor. Cilem bylo ziskat z obou zemi 100 odpovédi, aby bylo mozné

dotazniky objektivné porovnat, coz se nakonec povedlo.

4.2 Pouzité metody

Pro svou bakaldiskou praci jsem si jako vhodnou metodu k dosazeni mého cile zvolila
kvantitativni typ vyzkumu, ktery dle Hendla (2023) vyuziva ke sbéru dat ndhodné vybéry c¢i
experimenty a strukturované sbéry dat pomoci pozorovani dotazovani nebo testil. Ziskana data
se poté scilem je popsat, popiipadé ovéfit pravdivost domnének o vztahu sledovanych
proménnych, analyzuji. Z kvantitativnich metod konkrétné pouziji elektronické dotazovani.

Tento typ dotazovani nabizi rychlost a schopnost ziskat odpovédi od velkého mnozstvi
respondentll v kratkém case. DalSimi vyhodami jsou nizké nédklady, snadnd organizace
a pomérné snadnd dedukce vysledki a zpracovani dat. Nevyhodou elektronického dotazovani
je nedostatecna kontrola nad zplisobem, jakym respondenti vypliluji dotaznik a absence osobni
interakce s respondenty. Existuje riziko, ze respondenti odpovi nelplné nebo nepravdive,

ptipadné dojde k opakovanému vyplnéni dotazniku, coz muize zkreslit vysledky.

4.2.1 Modifikovany piimy preklad

Jak vyplyva z podstaty mé bakalarské prace, dotazniky musely byt dva. Jeden v ¢eském a druhy
ve Svédském jazyce. K pielozeni byl nejdiive vyuzit jednoduchy ptimy pieklad, kdy jsem jiz
hotovy Cesky dotaznik ptelozila do anglického jazyka. Zkontrolovana anglicka verze dotazniku
druhou osobou, kterd rozumi Cesky i Svédsky, byla za vyuziti modifikovaného piimého piekladu

pieposlana dvéma rodilym Svédiim na pieklad do cilového jazyka. Geisinger (1994) popisuje
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modifikovany ptimy preklad jako kontrolu pracovni verze piekladu — v mém ptipad¢ anglické
verze, odborniky — v mém ptipad¢ rodili mluvci, kteti text pielozi do findlni verze. S obéma
prekladateli jsme se poté sesli a konzultovali drobné rozdilnosti v jejich prekladech, abychom
doladili finalni verzi. Nakonec byl pfelozeny dotaznik zkontrolovan prvni zainteresovanou
osobou, zda Svédska verze odpovida originalni Ceské.

Ptes cely proces byla pfehlédnuta jedna chyba, a to v otdzkach S jakou pravdépodobnosti byste
si vybral/a produkt vybrané znacky. Nejednd se o piekladovou chybu, pouze o poskladani
odpovédi, které byly u Svédského piekladu poskladany obracené¢ a v porovnani to mize byt
matouci detail.

Vysledky ze $védského dotazniku jsou vzhledem k porozuméni interpretovany v ¢eském

jazyce, uvedeno je u kazdé otazky origindlni znéni v obou jazycich.

4.3 Zdroje a sbér dat

Pro tento vyzkum byla vyuzita pfedevSim primarni data ziskana z vlastniho dotazniku. Pouzita
sekunddrni data vyuzitd v dotazniku, zejména popis vykonnostni urovné sportovci, byla
ziskana z vetejné dostupnych zdrojt ocitovanych pfimo v dotazniku.

Sbér dat probihal pomoci jiz zminéného elektronického dotazovani v obdobi od dubna 2023 do
cervna 2023. Dotaznik byl distribuovan hlavné pomoci socialnich siti a kontaktd v mych
aktualnich klubech, kde jsem tué¢inkovala. Pfedeviim ve Svédsku jsem vyuZivala i rozposlani
dal od mych kontaktli, protoze tam jsem nebyla ve styku s tolika lidmi. Jelikoz se pohybuji
v prostiedi podobn¢ starych sportovci, nesetkala jsem se s problémem, Ze by né¢kdo dotaznik

kviili nastavené vékové ¢i vykonnostni selekci nemohl vyplnit.

4.4 Analyza dat

Pti zpracovani dat byly vyuzity vlastni grafy a tabulky. Grafy vyjadiuji procentudlni ¢i
numerické zobrazeni jednotlivych odpovédi na otdzku. V textu jsou pak data, graficky
vyjadifena v procentech, popisovana pouze Cisly, divodem je celkovy pocet odpovédi, kterych
je v obou zemich 100, pouZita ¢isla i procenta se tedy shoduji. Data byla analyzovana pomoci
popisné analyzy, kterd slouzi k sumarizaci a vizualizaci tdaji.

V dotazniku byla k odpovédim u tfech otazek vyuzita Likertova Skala. VZdy nabizela pro
respondenty pét moznosti, ze kterych si mohli vybrat. Vyuzity byly odpovédi ve slovni
i numerické podob¢, kdy prostfeni hodnota, tedy hodnota 3, respektive nevim, vyjadiovala
neutralni postoj. Dvé odpovédi pak vyjadiovaly souhlas s tvrzenim a zbylé dvé nesouhlas

v mensi ¢i vétsi mife.
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V tabulkach jsou zpracovéany statistické ukazatele vychazejici z dat ziskanych pomoci
numerickych odpovédi v Likertové skale. Ze statickych ukazatelli jsou v praci vyuzity ukazatel
pramérné hodnoty, diky kterym se daji faktory v otdzce 6 a 7 dobie porovnat a sefadit, medidn,
ktery potvrzuje ¢i vyvraci primérnou hodnotu a ukazatel modus, tedy nejCastéjsi zvolena
odpovéd’. Modus u kazdého faktoru vhodné ukazuje, jako ho vnima a jakou dilezitost mu
ptiklada vétsina respondentt.

K dosazeni cile prace je potieba popsanym zplisobem zpracovana data zvlast z kazdé ze
zkoumanych zemi porovnat. U porovnanych dat byla zaméfena pozornost na nejvétsi
rozdilnosti a podobnosti. Komparace byla vyuzita i v rdmci analyzy dat v rdmci obou zemi
zvlast, konkrétné pro porovnani vysledkli mezi zkoumanymi znackami Nike a adidas.
Vysledna data z komparace zemi pak byla vyuzita k porovnani s otazkou ¢islo 11, kde méli

respondenti odhadnout podobnost vysledkt z obou zemi.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU

Vysledky jsou rozdéleny do i skupin. Nejdiive jsou analyzovany vysledky pouze z Ceské
republiky, poté vysledky ze Svédska. Nakonec je provedena komparace vybranych dat mezi
obéma staty.

Dotaznik vyplnilo 100 respondentti ze Svédska a 101 respondentii z Ceské republiky. Po
dosazeni sté odpovédi bylo dotazovani ukonceno vzhledem k potfebé nabyti stejného poctu
vysledkii z obou zemi. V Ceské republice bylo nutné nechat dotazovani vyplnit jednim
sportovcem navic, protoze néktery z respondentti odpoveédél na otdzku, jakého je pohlavi,

neadekvatné a jeho odpovédi musely byt z dotazovani vyfazeny.

5.1 Analyza a porovnani vysledki

Otazka Cislo 1: Kolik je Vam let? (Hur gammal dr du?)

Otazka byla filtrovaci, vzhledem k povaze dotazniku by bylo zbyte¢né, aby odpovidali
respondenti pod 18 let ¢i starsi 40 let. Rozd¢leni skupin pak plynulo z rozdéleni zminéného
veékového rozmezi dle dvou generaci, na které obé sportovni znacky cili. Vzhledem k nepoméru
respondentll z obou generaci nebudou tyto kategorie porovnavany.

Ceska republika

84 dotazovanych bylo ve v€ku od 18 do 27 let, 16 dotazovanych pak ve véku 28 az 40 let.
Jelikoz je v dané otazce velky nepomér, nelze odpovéedi dle vé€ku srovnavat.

Svédsko

Ve Svédsku nebyl nepomér tak velky. 69 respondentii z celkového poétu bylo v rozmezi 18 az
27 lety. Zbylych 31 pak spadalo mezi 28 az 40 let.

Otazka Cislo 2: Vyberte pohlavi (Vilj din konstillhérighet)

Otazka byla pouze informativni, vzhledem k nerovnomérnému rozdéleni muzli a Zen nebylo
vyuzito porovnani téchto dvou kategorii v popisu vysledk.

Ceska republika

Na dotaznik odpovédélo 65 Zen a 35 muzi.

Svédsko

Dotaznik zodpovédé€lo 60 zen a 40 muzi.

Otazka cislo 3: Do jaké kategorie byste se zaradila? (Vilken kategori skulle du sdtta in dig

sjalvi?)
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Ceska republika

Druhou filtrovaci otdzkou bylo zafazeni do vykonnostni sportovni kategorie. Byly zde Ctyfi
moznosti, kam se sportovec mohl zatadit, jak naznacuje i graf 1. Amatérsky/ rekreacni
sportovec (Sportovci rekreacni sportuji maximalné nékolik hodin tydné€. Jsou mezi nimi i
oficialn¢ registrovani sportovci v Cist€ amatérskych soutézich, ale vétSina neni ani nikde
registrovand. Rekreacni sportovei sportuji ve volném case, ktery si chtéji zpiijemnit
odpocinkem, zabavou, chté&ji posilit fyzickou a psychickou stranku svého téla. Velka ¢ast z nich
provozuje vice rekreacnich sportii (Coakley, 2001).), vykonnostni sportovec (Vykonnostnim
sportovcem je osoba, kterda vykondva vykonnostni sport v organizovanych sportovnich
soutézich nebo se na né pfipravuje, a je registrovana v organizaci, ktera zajistuje pfipravu
vykonnostnich sportovcet, popiipadé organizuje sportovni soutéze (Vyhlaska ¢. 391/2013 Sb.).),
vrcholovy sportovec (Vrcholovym sportoveem je osoba, ktera vykonava vrcholovy sport na
urovni statni reprezentace nebo osoba, ktera se k reprezentaci pfipravuje jako ¢len rezortniho
sportovniho centra, sportovniho centra mladeze nebo obdobného =zatizeni pro pfipravu
sportovct (Vyhlaska ¢. 391/2013 Sb.).) a profesionalni sportovec (Jedna se o fyzickou osobu,
jejiz primarni piijem plyne z uplatného provozovani sportovni Cinnosti, kterd je hlavnim
pfedmétem jejiho z4jmu a (zpravidla) obzivy, a kterd v ndvaznosti na ujednéni se sportovnim
klubem nemuze poskytovat své (sportovni) sluzby ostatnim klubtim (Narodni sportovni
agentura, 2021).)

Mezi amatérské sportovce se zatadilo 36 dotazanych, nejvétsi pocet dotdzanych byl z oblasti

vykonnostniho sportu. Naopak za profesionalniho sportovce se oznacili pouze 4 respondenti.

@ Amatérsky/ rekreaéni sportovec
@® V/ykonnostni sportovec
Vrcholovy sportovec

@ Profesionalni sportovec

Graf 1: Vykonnostni zarazeni respondentii z CR; zdroj: viastni zpracovini

Svédsko

Ve Svédské verzi byly kategorie definovany ve §védsting, vyjadfovaly vSak totoZzny vyznam a
v grafu jsou pro porozuméni popsany &esky, viz. graf 2. Nejvice dotazovanych se oproti Cesku

zafadilo mezi amatérské sportovce, konkrétné jich bylo 45. Za vykonnostni sportovce se
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oznacilo 34 dotdzanych, mezi vrcholové sportovce se zatradilo 12 respondentti a zbylych 9 bylo

profesionalnich.

@ Amatérsky/ rekreaéni sportovec
A @ Vykonnostni sportovec
Vrcholovy sportovec

@ Profesionalni sportovec

Graf 2: Vykonnostni zarazeni respondentii ze Svédska; zdroj: viastni zpracovani

Otazka Cislo 4: Jaky sport deélate nejcasteji? (Vilken idrott utévar du?)

Tato otdzka byla jedinou otevienou otazkou v dotazniku. Byla zatazena hlavné z predpokladu,
7e nejvice dotazovanych bude z florbalového svéta a diky tomu bude existovat moZznost
porovnat vysledky z obou zemi z jednoho konkrétniho sportu. Pti zpracovani odpovédi byla
zohlednéna synonyma, které byla vzhledem k vétsi vypovidajici hodnoté zatazena pod
nejcastéji pouzity tvar.

Ceska republika

Dle ptedpokladu nejvice respondentli odpovédélo florbal, konkrétni Cislo ¢ini 35. DalSimi
nejvice zminovanymi sporty byl fotbal s 12 odpovéd'mi a béh s 11.

Svédsko

I vdruhé zkoumané zemi se piedpoklad potvrdil a florbal (innebandy) napsalo nejvice
respondentt, konkrétn€ 52. Druhou nej¢astéjsi odpoveédi bylo posilovani (gym), které vytvoftilo
skupinu 9 sportovcil, zadny jiny sport se ve vétSim mnozstvi neobjevil.

Otazka cislo 5: Slysela jste nékdy o znackach adidas a Nike? (Har du hort talas om
varumdrkena Adidas och Nike?)

Ceska republika

Tato otazka stoprocentné potvrdila vedouci postaveni znacek na trhu, jakoZto dvou nejvétSich
a nejznamé&;jsich sportovnich znadek na trhu. Vsichni dotazovani z Ceska odpovédéli kladng.
Svédsko

Ani ve Svédsku se nenasel nikdo, kdo by o zna¢kach nikdy neslysel. I zde tedy byla odpovéd’

ve 100 % ano.
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Otazka cCislo 6: S jakou pravdépodobnosti byste koupil/a produkt znacky adidas? (Hur troligt
dr det att du képer en adidas produkt?)
Cesksa republika
V dotazniku nasledovalo zaméfeni na znacku adidas. Pomoci Likertovy $kaly respondenti volili
svou podporu znacce, kdy si mohli vybrat mezi variantami vzdy koupil/a, spiSe koupil/a, nevim,
spiSe nekoupil/a, urCit€ nekoupil/a. Odpovédi jsou znazornény na grafu 3. Pozitivné, tedy
odpovédi vzdy koupil/a ¢i spise koupil/a, na tuto otazku zareagovalo 84 dotazovanych, z nichz
10 mGzeme povazovat za vérné zdkazniky, ktefi by si vzdy vybrali adidas. Negativni odpoveéd’
volilo 9 respondenttl, z nichZ pouze 2 dotazani by si produkt od adidas nevybrali nikdy. Oba
dva pozd¢ji u znacky Nike zvolili pozitivni odpoveéd’ na stejnou otazku, pouze jeden z nich vSak
zvolil moznost vzdy.
@ Vzdy koupil/a
@ Spise koupilla

Nevim

@ Spise nekoupil/a
@ Urcité nekoupil/a

Graf 3: Pravdépodobnost koupé produktu znacky adidas v CR; zdroj: viastni zpracovani
Svédsko

Na otazku zareagovalo pozitivn€ 52 respondenttl, z nichz 19 by si produkt koupilo vzdy, pouze
5 znich pozdéji u znacky Nike zvolili negativni odpovéd’ a mizeme o nich tvrdit, Ze
uptednostiuji znacku adidas. Negativni odpoveéd’ vybralo 22 dotazovanych, z nichz 4 by si
produkt nekoupili nikdy. VSichni 4 preferuji dle jejich pozdéjsi odpoveédi znacku Nike. Zbylych

26 respondentil ma na koupi produktii od znacky adidas neutralni nazor, jak ukazuje graf 4.

@ V:zdy koupil/a

@ Spise koupil/a
Nevim

@ Spise nekoupil/a

@ urcité nekoupil/a

Graf 4: Pravdépodobnost koupé produktu znacky adidas ve Svédsku, zdroj: viastni zpracovani
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Tato otazka byla doplnéna druhou otdzkou na znacku adidas: Jak velkou vahu prikladate pri
vyberu produktu nasledujicim viastnostem u znacky adidas? (Ndr du viljer produkt, hur stor
betydelse skulle du ge féljande egenskaper for mdrket adidas?)

Ceska republika

Otézka cili na positioning a hodnotu znacky. Na zéklad¢ Likertovych §kal zobrazenych na grafu
5 je hodnoceno Sest aspektl, u kterych méli respondenti dle svého nézoru vybrat jejich
diilezitost pti koupi produktu. Tézani hodnotili kvalitu vyrobki, reklamu/ logo/ slogan, design
vyrobki, vlastni zkuSenost z minulosti, impulsivni zaujeti vyrobkem a prestiz znacky. Méli na
vybér skalu 1 az 5 ve smyslu, jako by ptidélovali body. Cislo 1, na grafu znazornéno modfe,
zastavalo nazor ,,neptikladam tomu zadnou vahu*, ¢islo 5, na grafu znazornéno fialove, pak
naopak ,,je to pro m¢ velmi diilezité*. Pokud danému faktoru zakaznik ptikladal velmi malou
vahu, bylo to pro n¢j diilezité pouze vyjimecné, nebo uz to byl pomérné dulezity faktor, mohl

zvolit Cislo 2, respektive 3, respektive 4.

T 2 3 EN4 EMS

Kvalita vyrobku Reklama/ logo/ slogan Design vyrobku Vlastni zkuenost z Impulsivni zaujetf PrestiZ znacky
minulosti vyrobkem

Graf 5: Dilezitost hodnocenych viastnosti u znacky adidas v CR; zdroj: viastni zpracovani

vvvvvv

Kdybychom secetli pozitivni odpovédi na Skale, tedy pouze v kategorii 4 a 5 dan¢ho aspektu,
adidas dle respondentl vyniké v designu vyrobki, ktery povazuje za pomé&rné ¢i velmi dilezity
faktor 78 dotazanych a s primérnou hodnotou 4,03 bere prvni misto. Na druhé misto mizeme
zatadit kvalitu vyrobku, kterou jako dulezity faktor zvolilo 75 dotdzanych a vlastni zkusenost
se znaCkou z minulosti za dilezitou pak povazuje 70 sportovci. Toto potadi reflektuje
1 primérna hodnota, jez je vypocitana z celkového poctu rozdélenych bodii. Median, jenz u
vSech tii faktorti vySel 4, potvrzuje u danych aspektli nejvetsi dilezitost.

Impulsivni zaujeti vyrobkem pii nadkupu a prestiZz znacky zastavaji pomérné neutralni pozici.
Nejvice respondenti zde zvolilo odpoveéd’ 3, kterd ma slouzit jako nejvice neutralni odpoveéd’,
konkrétné 35, respektive 38 respondenti. U obou faktord se pohybuje primérna hodnota kolem

nastavené neutrdlni odpovédi 3 a da fict, ze zbytek dotazovanych je ndzorové rovnomérné

36



rozdélen doprava i doleva, proto neda se urcit, zda jsou tyto faktory obecné dulezité ¢i nikoliv.
U impulsivniho zaujeti vyrobkem je rozdil jednoho respondenta, ktery potvrzuje dulezitost,
u prestize znacky uréuji 4 odpovéedi navic, Ze je spise mén¢ dulezity faktor.

Aspektem, ketrému dotazovani sportovci prikladaji dle sesbiranych dat pro adidas nejmensi
vahu, je jeho reklama, logo ¢i slogan. Prevazuji zde odpovédi 1 a 2 v poméru 53 ku 22
odpovédim 4 a 5. Primérna hodnota ¢ini 2,52, nepohybuje se tedy ani kolem nastavené stiedni
hodnoty 3, nejvice respondenti volilo moznost 2, tedy spiSe nedulezity faktor. Pfi koupi
produkti u znacky adidas reklama, logo ¢i slogan neni tedy smérodatnym faktorem, proc¢ by si
znacku vybrali, a 1 kdyz znacku zna 100 % dotadzanych, velka vétSina nema potiebu nosit pouze

znacku, chce hlavné kvalitni a hezké vyrobky. Dilezité hodnoty reflektuje nasledujici tabulka.

HODNOCENY ASPEKT | PRUMERNA HODNOTA |  MODUS MEDIAN
kvalita vyrobku 4 4 4
reklama/ logo/ slogan 2,52 2 2
design vyrobku 4,03 4 4
vlastni zkuSenost z minulosti 3,89 4 4
impulsivni zaujeti vyrobkem 3,07 3 3
prestiz znacky 2,93 3 3

Tabulka 1: Hodnocené viastnosti u znacky adidas v CR; zdroj: viastni zpracovani

Svédsko

|V 3 M4 M5

Kvalita vyrobku Reklama/ logo/ slogan Design vyrobku Vlastni zkusenost z Impulsivni zaujeti Prestiz znacky
minulosti vyrobkem

Graf 6: Diilezitost hodnocenych viastnosti u znacky adidas ve Svédsku; zdroj: viastni
zpracovani

I ve Svédsku respondenti ocefiuji kvalitu od znacky adidas, jak ukazuje graf 6. Kvalitu vyrobki

zatadilo mezi velmi ¢i pomérné dualezity faktor 62 dotdzanych. Dle primérné hodnoty 3,73 by

vvvvvv

design vyrobku, v souctu s 55 Ctyt a pétibodovymi odpovéd'mi a primérnou hodnotou 3,64,
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piestoze nejvice respondentli zde volilo velkou diilezitost. Stfedni hodnota je opét u obou
Obecné u vsech faktori mizeme vidét vysoky podil respondentt, kteti zvolili Cislo 3, tedy
neutralni odpovéd’, kdy se nerozhodli, jak je pro n¢ dany aspekt dulezity. U vlastni zkuSenosti
z minulosti je 3 nejcastéjsi odpoveédi a Ize tedy fici, Ze 32 respondenti na jejich piedchozi
zkuSenosti nezalezi.

Prestiz znacky a impulsivni ndkup jsou dva faktory, které¢ jsou dle dotdzanych dvéma nejméné
dalezitymi. Prestiz znacky neovliviiuje vice ¢i méné 58 respondent. Impulsivni zaujeti
vyrobkem nema vliv na 71 tazanych sportovci stim, ze 41 znich neni impulsivnim
rozhodnutim u vyrobkl adidas ovlivnéna vibec. Dulezit¢ hodnoty reflektuje nésledujici

tabulka.

HODNOCENY ASPEKT PRUMERNA HODNOTA MODUS | MEDIAN
kvalita vyrobki 3,73 4 4
reklamu/ logo/ slogan 2,42 2 2
design vyrobkil 3,64 5 4
vlastni zkuSenost z minulosti 3,53 3 3,5
impulsivni zaujeti vyrobkem 2,04 1 2
prestiz znacky 2,39 2 2

Tabulka 2: Hodnocené viastnosti u znacky adidas ve Svédsku; zdroj: viastni zpracovani
Porovnani vysledkii

U zna&ky adidas miizeme z popsanych vysledki fici, ze z Ceské republiky by si znatku adidas
koupilo o 32 vice respondentii nez ze Svédska. Kdybychom pak chtéli porovnat pouze
respondenty, co zvolili opoveéd’ vzdy, vérnéjsich sportovcti ma znacka adidas dle dotazanych ve
Svédsku.

Pro porovnani mezi zna¢kami i mezi zemémi jsem zvolila oblast amatérskych sportovct, kde
lidé nejsou ovlivnéni piipadnymi sponzoringy. Podporu adidasu vyjadtilo 29 z 36, tedy 80,5 %
dotazanych amatérskych sportovcii z Ceska a 26 ze 45, tedy 57,8 % ve Svédsku. Zajimavosti
je i porovnani nevyhranéného nazoru na tuto znacku. Oproti 7 respondentiim z Ceska zvolilo
odpovéd nevim 26 sportovcel ze Svédska.

Druhou skupinou zajimavou k porovnani mohou byt florbalisté, kterych odpovédélo na
dotaznik z obou zemi nejvic. Z Ceska ze 35 florbalisti volilo pozitivni odpovéd’ 30 dotazanych,
coz &ini 85,7 %. Svédi ani v této kategorii Seské florbalisty nepiekonaly. Znacku adidas by si

koupilo 27 florbalistt z celkovych 52, tedy 51,9 %.
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Doplnujici otazka na zhodnoceni dilezitosti jednotlivych faktort pti vybéru produktu znacky
Zatimco v Ceské republice respondenti nejvétsi vahu prikladaji designu vyrobka, ve Svédsku
je to kvalita vyrobkii. I na druhém konci tabulky vidime rozdilné faktory. Ve skandindvské zemi
zvolili respondenti za nejméné vlivny faktor impulsivni zaujeti pii koupi produktu, zatimco
cesti respondenti zvolili reklamu, logo ¢i slogan. Obecné lze fici, ze Svédsti respondenti oproti
ceskym tolik vliv vybranych faktorli nevnimaji, u vSech aspektl vysla primérna hodnota

1 median v nizsich ¢islech. Potadi je stanoveno dle primérnych hodnot, viz. tabulka 3.

w

CR Svédsko
HODNOCENY ASPEKT | pRUMERNA , < i | PRUMERNA , -
HONODTA MEDIAN | PORADI HODNOTA MEDIAN | PORADI
kvalita vyrobkt 4 4 2 3,73 1
reklamu/ logo/ slogan 2,52 2 6 2,42 4
design vyrobku 4,03 4 1 3,64 2
vlastni zkuSenost z minulosti 3,89 4 3 3,53 3,5 3
impulsivni zaujeti 3.07 3 4 204 ) 6
vyrobkem ’ ’
prestiz znacky 2,93 3 5 2,39 2 5

Tabulka 3: Porovnani hodnocenych vlastnosti u znacky adidas, zdroj: viastni zpracovani

Otazka Cislo 7: S jakou pravdépodobnosti byste koupil/a produkt znacky Nike? (Hur troligt dar
det att du képer en Nike produkt?)

Nasleduji obdobné otazky pro znacku Nike. Opét byla vyuzita k odpovédi Likertova Skala se
stejnymi moznostmi jako u znacky adidas.

Ceska republika

Pozitivni odpovéd’ spiSe koupil/a a vzdy koupil/a, zvolilo u znacky Nike 83 ceskych
respondentil, z nichZ dokonce 23 by volilo Nike vZdy. Lze tedy fici, Ze obé dvé znacky by si ze
100 respondentli vybrala velka vétSina, Nike ma pak vice loajalngjsich zakazniki. Toto tvrzeni
je nutné ovSem zvybraného dotazniku brat srezervou, protoZe podpora znacky Nike
neznamenala zavrzeni znacky adidas a obracené. 5 lidi, u kterych bychom mohli na zékladé
odpovédi vzdy tvrdit, Ze jsou loajalni znacce Nike, zvolilo u adidasu stejnou odpovéd’. Lze tedy
soudit, ze téchto pét lidi nema proti Zadné z téchto znace vyhranény nazor a je spokojena
s obéma z nich. Zajimavosti u znacky Nike je oproti adidasu nulova odpovéd, Ze by si produkt
zna¢ky Nike nekoupili nikdy. V souctu negativni nazor vyjadiilo 8 respondentli, ov§em nikdo

ne Uplné€ absolutné, jak je vidét na grafu 7.
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@ V/zdy koupil/a
@ Spise koupil/a
@ Nevim

@ Spise nekoupil/a
8% erx .
@ Ureité nekoupil/a

Graf 7: Pravdépodobnost koupé produktu znacky Nike v CR; zdroj: viastni zpracovéini
Svédsko

Ze $védské Casti respondentti vyjadiilo podporu znacce Nike celkem 60 sportovct, z nichz 21
zvolilo odpovéd’ vzdy koupil/a. Podobné jako u znacky adidas pak 24 dotazovanych zvolilo
neutralni odpovéd’. 14 respondentii by si pak produkt od znacky Nike spiSe nekoupilo a 2 by si
ho nevbrali nikdy. Zajimavosti je, Ze jeden z nich dle pfedchozi odpovédi u znacky adidas, by
si nikdy nekoupil ani produkt od vybraného konkurenta. Pravdépodobné v Siroké nabidce
sportovnich znacek preferuje jinou nez dva giganty. Druhy je naopak vérny zakaznik znacky

adidas. Vysledky reflektuje graf 8.

@ Vzdy koupil/a
@ Spise koupilla
@ Nevim

@ Spise nekoupil/a
@ Urcité nekoupil/a

Graf 8: Pravdépodobnost koupé produktu znacky Nike ve Svédsku, zdroj: viastni zpracovani

I u znacky Nike byla doplilujici otdzka kvili vnimani positioningu a hodnoty znacky: Jak
velkou vahu prikladate pri vybéru produktu nasledujicim viastnostem u znacky adidas? (Ndr
du vdljer produkt, hur stor betydelse skulle du ge foljande egenskaper for mdrket Nike?)

Znéni otazky, vybrané aspekty ani moznosti odpovedi se oproti adidasu nijak neliSily.
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Ceska republika

N B2 3 EE: EES5
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Kvalita vjrobkl Reklama/ logo/ sloga Design vyrobkd Vlastni zkusenost z Impulsivni zaujeti Prestiz znacky
minulosti vyrobkem

Graf 9: Diilezitost hodnocenych viastnosti u znacky Nike v CR; zdroj: viastni zpracovani

vvvvvv

faktorem pti koupi produktt kvalita vyrobku s celkovym poctem 79 odpovédi s mensi ¢i velkou
dilezitosti tohoto faktoru pti koupi produktu. Pomér pozitivnich odpovédi je rozd€len v poméru
42 ku 37 pro pétibodovou odpovéd. Odpovida tomu i nejvySsi primérna hodnota 4,14.
Respondenti u Nike dale vnimaji jako dalezity design vyrobkl a vlastni zkuSenost s minulosti,
kdy odpovédi 4 a 5 zvolilo 78, respektive 77 respondentl. Design vyrobkl diky rozvrzeni
odpovédi drzi druhé misto i dle primérmé hodnoty a modusu. Medidn pak opét potvrzuje
vyznam tii zminénych faktorii dle respondenti.

Potadi tfi zbyvajicich faktorGi kopiruje potfadi u znacky adidas, primérna hodnota ovSem
u kazdého faktrou dosahuje vyssi hodnoty. Obecné lze fici, Ze Nike dosahl u kazdého ze
zkoumanych aspektii vyssiho ¢isla. U dvou faktorti je dokonce nejcastéjsi hodnotou odpoveéd’
5, (u aspektu design vyrobku se shoduje pocet hodnot 4 a 5, je tedy vybrana vyssi hodnota), jak

ukazuje nésledujicic tabulka. Potadi je stanoveno dle primérnych hodnot.

HODNOCENY ASPEKT PRUMERNA HODNOTA | MODUS | MEDIAN
kvalita vyrobka 4,14 5 4
reklama/ logo/ slogan 2,8 2 3
design vyrobkl 4,07 5 4
vlastni zkuSenost z minulosti 3,97 4 4
impulsivni zaujeti vyrobkem 3,24 3 3
prestiz znacky 3,16 3 3

Tabulka 4: Hodnocené viastnosti u znacky Nike v CR; zdroj: vlastni zpracovani
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Svédsko
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Kvalita vyrobku Reklama logo/ sloga Design vyrobku Vlastni zkusenost z Impulsivni zaujeti Prestiz znatky
minulosti vyrobkem

Graf 10: Diilezitost hodnocenych viastnosti u znacky Nike ve Svédsku, zdroj: viastni
zpracovani

Svédska &ast dotazniku si dle primérné hodnoty, ktera je vidét v tabulce 5, na znacce Nike
nejvice vazi a nejveétsi vahu priklada kvalité jejich vyrobki, kdy ani jeden z dotazanych netekl,
ze by kvalité neptikladal pti vybéru zadnou vahu. S poctem 34 tiibodovych odpovédi a 58 Ctyt
a pétibodovych odpovédi tento aspekt vSak pouze na zdklad¢ souctu pozitivnich odpoveédi
porazil design vyrobku. Kvalitu vyrobki vétSina lidi vnimé jako aspekt, ktery je ovliviiuje
pouze vyjimecné. U design produktu se vétSina respondenti shodla, ze je to pomérné ¢i velmi
dilezity faktor. 3 lidé ovSem design volili jako faktror, ktery je neovliviiuje viibec, proto je
pramérna hodnota niZzsi.

Pomérné dulezitym faktorem je dle sesbiranych dat pro Svédské sportovce 1 vlastni zkuSnost
z minulosti s primérnou hodnoutou 3,53 a modusem 4. Reklamu, logo a slogan pti vybéru
produktu vétSinu dotdzanych skoro neovliviiuje. Nejvice lhostejnymi faktory je prestiz znacky
a predev§im impulsivni zaujeti produktem, které negativni reakci, tedy Ze respondenty

neovliviiuje viibec ¢i skoro viibec, dostalo od 65 dotazanych, viz graf 10.

HODNOCENY ASPEKT PRUMERNA HODNOTA | MODUS | MEDIAN
kvalita vyrobki 3,82 3 4
reklama/ logo/ slogan 2,79 3 3
design vyrobkl 3,78 4 4
vlastni zkuSenost z minulosti 3,53 4 4
impulsivni zaujeti vyrobkem 2,17 2 2
prestiz znacky 2,59 3 3

Tabulka 5: Hodnocené viastnosti u znacky Nike ve Svédsku; zdroj: viastni zpracovani
Porovnani vysledki

I u znagky Nike je vétsi zastoupeni jejich piiznivel v Ceské republice. Ze 100 dotazanych by
si ji vzdy nebo spise koupilo 83 respondentt, ve Svédsku pouze 60. Vérnych zakazniki je

v obou zemich podobng, Cesko ma o dva vice. Velky rozdil je pak opét vidét v odpovédi nevim,
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kdy z Ceska si neni o svém postoji ke znaéce jisto 6 lidi, ze Svédska je jich podstatné vice,
konkrétnd 24. Na rozdil od nulové odpovédi uréité nekoupil/a v Cesku, ve Svédsku tento nazor
zastavaji 2 respondenti. Celkova negativni bilance je vyS$$i na stran¢ severni zemé s 16 sportovci
oproti 8 Ceskym.

Pokud bychom chtéli opét porovnat amatérské sportovee z obou zemi, v Cesku vyjadiilo
podporu znacce Nike 33 z 36 respondentt, tedy 91,7 % v dané kategorii s tim, ze zbyli 3 volili
neutralni odpovéd’ nevim. Lze tedy fici, Ze ¢esti amatérsti sportovcei by volili spiSe znacku Nike
nez adidas. O Svédsku to samé tvrdit nelze. Nike by si z amatérskych sportovei vzdy &i spise
koupilo 25 ze 45, tedy 55,5 % respondentll ve vybrané kategorii. Svédsti amatérsti sportovci se
priklangji ke znacce adidas nepatrnym rozdilem.

Naopak florbalisté z obou zemi se shodli pro Nike. Nike podpofilo z Ceské republiky 33 z 35
florbalistli z dané zemé, tedy 94,3 %. Muzeme tedy fici, Ze CeSti florbalisté by volili spise
produkty zna¢ky Nike. I ze Svédska by si florbalisté vybrali Nike oproti adidasu. Pozitivni
odpovéd’ zde volilo 34 z 52 florbalistd, tedy 65,4 %, coz je vice nez 10% rozdil ve prospéch
znacky Nike.

Oproti znacce adidas se respondenti obou zemi u znacky Nike shoduji, Ze faktorem, ktery je pii
koupi produktu ovlivituje nejvice, je kvalita vyrobku. Dle primérné hodnoty se nelisi ani druhy
stranu, na nejméné dulezitém faktoru pii koupi produktu se tazani sportovci z obou zemi
neshodnou ani u znatky Nike. Ceska strana se nenechd ovlivnit reklamou a logem, velky
vyznam nemé ani prestiz znacky. Svédi prestiz znacky také nevnimaji jako dilezity bod, je pro

vvvvvv

vice na reklamu a logo neZ na impulsivni pocit, zatimco CeSi to maji naopak, viz tabulka 6.

~

CR Svédsko
HODNOCENY ASPEKT | pRUMERNA , . . | PRUMERNA . L
HONODTA MEDIAN | PORADI HODNOTA MEDIAN | PORADI
kvalita vyrobku 4,14 4 1 3,82 4 1
reklamu/ logo/ slogan 2,8 3 6 2,79 3 4
design vyrobkt 4,07 4 2 3,78 4 2
vlastni zku$enost z minulosti 3,97 4 3 3,53 4 3
impulsivni zaujeti
virobkem 3,24 3 4 2,17 2 6
prestiz znacky 3,16 3 5 2,59 3 5

Tabulka 6: Porovnani hodnocenych vlastnosti u znacky Nike, zdroj: viastni zpracovani
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Otazka cislo 8: Priradte sportovce ke znacce, kterou myslite, Ze je sponzorovan (Matcha
idrottaren med det mdrket den dr sponsrad av)

Prvni z otdzek zaméfend na celebrity marketing byla zvolena formou pfifazovani jedné ze dvou
zkoumanych znacek ke zndmym sportovcim. Tato otdzka byla do dotazniku zafazena hlavné
z davodu ptipomenuti nékterych zndmych osobnosti respondentiim, potencialni pfipomenuti
jejich vzoru ¢i osobnosti, kterou maji radi.

Pro lepsi ptehled vyberu k porovnani Sest dle mého ndzoru najvyraznéjsich celebrit z celkovych
dvanacti v dotazniku, jez jsou zkoumany na grafech 11 a 12.

Ceska republika

go M Nike M adidas

60
40
20
0 , . .
Cristiano Rafael Nadal Sidney Tiger Woods  Lionel Messi LeBron
Ronaldo (tenis) Crosby (golf) (fotbal) James
(fotbal) (hokej) (basketbal)

Graf 11: Prirazovani vybranych sportovcu ke znacce, CR; zdroj: viastni zpracovani

Mezi dvanécti sportovci v dotazniku bylo Sest sportovcl sponzorovanych znackou Nike a Sest
znackou adidas. Ve vybéru nejznaméjsich sportovell na uvedeném grafu se nachazi ¢tyfi pod
zastitou Nike a dva od adidasu. Neni to ndhodou, protoze jak je zminéno v kapitole o historii
Nike, filozofii Nike bylo od za¢atku podporovat individualné sportovce, ne jenom sport jako
takovy.

Z vybranych sportovct jsou znackou Nike sponzorovani LeBron James, u kterého se trefilo
nejvice respondentti, konkrétne¢ 77 %, Cristiano Ronaldo, kterého mtizeme dle sesbiranych dat
zatadit hned na druhé misto se 76 % spravnych odpovédi, dale Rafael Nadal s 68% tspé&Snosti
a 63 % spravnych tipti ma Tiger Woods. U vSech sportovctl se vétSina ¢eskych respondentil
shodla na spravné znacce.

Pod znacku adidas spadaji Lionel Messi a Sidney Crosby. Lionel Messi ziskal dokonce nejvétsi
pocet spravnych tipli mezi vSemi sportovei v dotazniku. 79 % respondentd spravné zvolilo
sponzoring od znacky adidas. Na druh¢ strané Sidney Crosby s 57 % ziskal z vybranych Sesti

sportovcl nejméné spravnych tipt.
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Svédsko
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Cristiano Rafael Nadal Sidney Tiger Woods  Lionel Messi LeBron
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Graf 12: Prifazovani vybranych sportovcii ke znacce, Svédsko, zdroj: viastni zpracovani

U vSech vybranych sportovct pfevladala spravné vybrani sponzorujici znacky. Se 78 %
spravnych hlast se na pomyslném prvnim misté umistili od znac¢ky Nike LeBron James a Tiger
Woods. Cristiano Ronaldo pak dostal 74 % spravnych hlasti a u Rafaela Nadala se trefilo 71 %
respondentd.

U znacky adidas, pfedevSim u Sidneyho Crosbyho, si §védska ¢ast nebyla jistd, 1 kdyZ nakonec
pomérem 64 % ku 56 % dotazanych zvolilo spravnou znacku. U Lionela Messiho védelo 70 %
dotazanych, ze ho sponzoruje znacka adidas.

Otazka Cislo 9: Skutecnost, Ze znacka sponzoruje znamé sportovce, Vas pri vybéru produktu
(Hur mycket pdverkas du av sponsrade idrottsstjdrnor ndr du viljer produkt?)

Po predchozi otazce, kdy si mohli respondenti pfipomenout nékolik celebrit, které znacky
sponzoruji, byla tato otdzka zemeétena na vliv celebrit a sponzoringu pii vybéru produktu.
Otazka byla opét feSena Likertovou Skéalou s vybérem odpovédi velmi ovliviiuje, obcCas

ovliviiuje, nevim, téméf neovliviiuje, viibec neovliviiuje.
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Ceska republika

@ Velmi ovliviiuje

@ Obéas ovliviiuje
Nevim

@ Téméf neovliviiuje

@ Vibec neovliviiuje

Graf 13: Vliv celebrit pii vybéru produktu v CR; zdroj: viastni zpracovani

Z nasbiranych dat zobrazenych na grafu 13 mizeme vyvodit, zZe respondenti pfi vybéru
produktu vliv celebrity marketingu spiSe netesi. 65 dotazanych zvolilo negativni odpovéd’,
nejcasteji odpoveéd’ témét neovlivituje, 25 z nich neovliviiuje sponzoring znacky vibec. Pouze
3 zclekovych 100 ceskych sportovcl jsou znamou tvaii znaCky velmi ovlivnéni, 28
z celkového poctu pak ovliviiyje celebrity marketing pouze obcas.

Svédsko

@ Velmi ovliviiuje

@ Obéas ovliviiuje
Nevim

@ TémérF neovliviiuje

@ Vibec neovliviiuje

Graf 14: Vliv celebrit pii vybéru produktu ve Svédsku, zdroj: viastni zpracovani

Celkem 34 §védskych respondentt je celebrity marketingem do urcité miry pii vybéru produktu
ovlivnéno. 3 z nich si mysli, Ze je znama tvai u znacky ovliviiuje hodné. 58 dotazanych Svédi
je pak opacného néazoru a vliv sponzorovanych osobnosti znackou nevnimaji, 31 z nich
neovliviiuji znamé tvéare vibec. Za nejcastéjsi odpovedi tak shodné mizeme oznaclit obCas

ovliviluje a témét neovliviiuje, viz graf 14.
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Porovnani vysledki

Respondenti z obou zkoumanych zemi sportovni celebrity sponzorované dvéma nejvétsSimi
zna¢kami minimaln¢ vnimaji a znaji. Vypovidaji o tom spravné zvolené znacky u kazdého
z Sesti vybranych sportovci. Svédska strana méla vétsi uspé§nost u sportovell sponzorovanych
znac¢kou Nike, Cesi pak dokézali 1épe odhadnout sportovce pod adidasem.

U obou otazek bylo v dotazniku 10 shodnych sportovcl a navic 2, kteti se lisili. Zde byli vybrani
sportovci z dané zemé, vzdy jeden sponzorovany znackou adidas a jeden Nike. Zajimavé je, ze
ani v jedné zemi nebyli oba sportovci vétSinou zvoleni spravné a u kazdé zemé to byla jina
znacka, ktera byla zvolena dvakrat. U ¢eskych respondentt byla dvakrat zvolena s minimalnim
rozdilem 4, respektive 8 hlasti znacka Nike, i kdyZ pouze jednou byla spravné. Svédsti
respondenti naopak u obou doméacich sportovcii zvolili znacku adidas s vétSim pomérem
u spravného sportovce.

Celebrity marketingem jsou dle nasbiranych dat vice ovliviiovani §védsti respondenti, kteti méli
0 3 pozitivni odpovédi vice. Z Ceska zaroven 65 dotazovanych sponzoring zndmé osobnosti
neovliviiuje, ze Svédska je tento podet niZsi, a tedy dokazuje trend.

Otazka Cislo 10: Na obdobny dotaznik odpovidaji také sportovci ze Svédska. I kdyz maji zemé
odlisnou kulturu i ekonomiku, budou se dle Vaseho nézoru vysledky ve Svédsku shodovat
s Ceskou republikou? (Idrottare frdan Tjeckien kommer att svara pd ett liknande
frageformuldr. Aven om linderna har olika kulturer och ekonomiska forutsdttningar, tror du
att resultaten i Tjeckien kommer skilja sig dt frdn resultaten i Sverige?)

Cilem mé bakalafské prace je porovnat, jak vnimaji dvé nejvétsi sportovni znacky Cesi
a Svédi. Nehledé na vysledky prizkumu mi pfislo zajimavé znat nazor i od samotnych
sportovcl, ktefi na dotaznik odpovidali. Na konec dotazniku jsem proto zatadila tuto otazku.
Ceska republika

Z celkového poctu 100 Ceskych serpondentl si 55 % mysli, ze vysledky se budou shodovat,
zbylych 45 % je proti.

Svédsko

Svédsti respondenti maji tpIng totozny nazor. 55 % odpovédélo na otazku ano a 45 % ne. Shoda
tedy nepanuje ani v jedné ze zemi.

Celkové porovnani vysledkii

Ze zanalyzovanych vysledkt a jednotlivych porovnani zjisime, jaky ze dvou nazort v posledni
otazce se blizi pravde.

Porovndm nejprve jednotlivé zkoumané faktory vzhledem k obéma znackédm vzdy ve tvaru data

o Ceské republice x data o Svédsku:
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Znacka adidas

o Pravdépodobnost koupé produktu — ano: 84 x 52,

o Pravdépodobnost koupé produktu —ne: 9 x 22,

. Nejdilezitéjsi faktor pii vybéru produktu (dle primérné hodnoty): design vyrobku x
kvalita vyrobku,

. Nejméné dualezity faktor pti vybéru produktu (dle primérné hodnoty): reklama/ logo/

slogan x impulsivni zaujeti vyrobkem.

Znacka Nike

o Pravdépodobnost koupé produktu — ano: 83 x 60,

o Pravdépodobnost koupé produktu —ne: 8 x 16,

. Nejdulezitéjsi faktor pii vybéru produktu (dle primérné hodnoty): kvalita vyrobku x
kvalita vyrobku,

. Nejméné dulezity faktor pfi vybéru produktu (dle primérné hodnoty): reklama/ logo/

slogan x impulsivni zaujeti vyrobkem.

Druhou variantou bude komparace vybranych zemi ve zkoumanych aspektech:

Ceska republika

. Preferovana znacka (dle poméru pozitivnich a negativnich odpovédi): nelze urcit
(shodné odpoveédi),

o Nejdulezitéjsi faktor pii vybéru produktu (dle primérné hodnoty): adidas — design

vyrobku, Nike — kvalita vyrobku,
. Nejméné diilezity faktor pti vybéru produktu (dle primérné hodnoty): adidas — reklama/

logo/ slogan, Nike — reklama/ logo/ slogan,

o Vliv celebrit pii vyberu produktu (dle modusu): témét neovliviuje.

Svédsko

o Preferovana znacka (dle poméru pozitivnich a negativnich odpovédi): Nike,

o Nejdulezitéjsi faktor pfi vybéru produktu (dle primérné hodnoty): adidas — kvalita

vyrobku, Nike — kvalita vyrobku,

J Nejméné dilezity faktor pii vybéru produktu (dle primérné hodnoty): adidas —
impulsivni zaujeti vyrobkem, Nike — impulsivni zaujeti vyrobkem,

J Vliv celebrit pfi vybéru produktu (dle modusu): téméf neovliviiuje: nelze urcit (obcas
ovlivituje/ t¢méf neovliviiyje).

Na zékladé¢ komparace lze fici, ze ziskand data zkoumand z pohledu znacek se ve vétSiné

piipadii v obou zemich neshoduji. Znacky jsou v obou zemich vnimany s drobnymi rozdily, coz
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je zobrazeno i v porovnani ziskanych dat z vybranych zemi. V kazdé zemi zvlast pak mizeme

vidét, Ze je pohled na ob¢ dvé znacky a jejich hodnoty velmi podobny.
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6 DISKUZE

Tato bakalarské prace se zamétuje na komparaci vnimani dvou nejvétSich sportovnich znacek
na trhu Nike a adidas na zékladé ziskanych dat z dotaznikového $etieni v Ceské republice a ve
Svédsku.

Cilem zkoumaéni bylo ziskani stejnych dat z obou zemi v totozném mnozstvi, aby mohla byt
data porovnana. Pomoci dotazniku méla byt zjiSténa preference znacky adidas ¢i Nike v kazdé
zemi, vnimani dalezitych hodnot u kazdé znacky a vliv celebrit na ndkupni rozhodnuti.
Limitaci studie je maly pocet respondentt, ktery musel byt zvolen na zéklad¢ realné moznosti
doséhnout stejného poctu respondentti z obou zemi. Dale ji miiZze byt nerovnomérné zastoupeni
muzll a Zen, na které nebylo pfi sbirani dat bran ohled. Vysledky dotazniku tedy nelze
zobecnovat kvili malému poctu respondentd. Pozitivem vyzkumného souboru muze byt fakt,
7e praveé na generaci, pro kterou byl dotaznik urcen, ob¢ dvé znacky cili a vysledky mohou byt
pro znacky vhodnou zpétnou vazbou v kazdé zemi. Zkresleni vysledkli miize mit na svédomi
1 nedostatecnd validita Setfeni, protoze se predpokladalo, ze na zdklad€ vybranych otdzek bude
mozné porovnat preferovanou znacku v kazdé zemi, u Ceské republiky viak vysledky vysly
u obou znacek shodné. Omezenim u prace tohoto typu je i autor¢ina neznalost Svédského
jazyka, v prekladu byla tedy pln€ odkézéna na pomoc od ostatnich a ptipadné piehlédnuté
nedostatky a chyby nemohla zpétné odhalit a opravit.

Z4dna podobna studie, ktera by se vénovala porovnani dvou vybranych zemi a jejich vnimani
sportovnich znacek nebyla realizovéana a vysledky komparace proto nelze porovnat. Existuje
oviem nékolik studii, které se vénuji obdobnym aspektiim a komparaci znaéek v Ceské
republice.

Petrackova (2011) analyzovala ve svém vyzkumu pomoci kvantitativniho vyzkumu image
znaéek adidas a Nike a porovnavala je. Ze ziskanych vysledkti u Ceské republiky stala hodnota
obou znacek predev§im na designu produkti a kvalité¢ znacky. Autorka Petrackova (2011) ve
svém vyzkumu pouzila jiny vybér zkoumanych vlastnosti, v porovnavané studii muzeme
piipodobnit ke kvalit¢ produktti pouziti SpiCkovych technologii a potvrdit, ze pro zékazniky je
hodnotu vnimali respondenti pohodli produktt, které v této praci zkoumano nebylo. Vysledkem
komparace dat z Ceské republiky bylo zjisténo, Ze se u obou znalek drobné lisi poradi
vnimanych aspektli, podobné zadvéry mizeme vidét i ve druhé studii.

Otazky v dotazniku byly sestaveny na zdklad¢ cile, ziskat z vysledki co nejptfesnéjsi data

ohledn¢ vnimani znacek respondenty. Zkoumané znacky byly porovnavany na zaklad¢ jejich
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produkti, protoze ackoli se jedna o positioning a hodnotu znacky, jak zminuji Kotler a Keller
(2007), v8e zacina u produktu, a pravé dle produktu si lidé vytvarteji na znacku néjaky nézor.
Dle Foreta (2003) urcuje vnimani zakaznikii vyslednou pozici firmy na trhu. Jak je znacka na
trhu vnimana a uznavéana ovlivitiuje dle Americké marketingové asociace i jeji hodnota. Na
zéklad€ propojeni positioningu a hodnoty znacky byl sestaven cely dotaznik. K pozitivnimu
vnimani znacky pfispiva z velké ¢asti také spokojenost, kterou positioning i hodnota znacky
dle Cochrana (2003) ovliviiuji.

Znamost znacky mezi zdkazniky vnima Kotler (2005) jako silu znacky, kterd je nedilnou
souasti jeji hodnoty. Ze se jedna o dvé nejsilngjsi sportovni znacky na trhu potvrdilo 100 %
respondentl z Ceské republiky i ze Svédska, kdyz vdichni znacky jiz znali z minulosti.
Zmifuje, ze hodnotu najdeme i v preferenci a loajalit¢ zédkazniki, jez se z vysledki neda
objektivné vycist. Vzhledem k tomu, ze respondenti mohli u obou znacek zvolit jakoukoli
moznost pravdépodobné koupé, naslo se 1 né€kolik jedinct, ktefi preferuji obé znacky ¢i ani
jednu ze dvou vybranych.

Pro propojeni otdzky na positioning i hodnotu znacky bylo vybrano n¢kolik faktord, které
mohou ovliviiovat jak konkuren¢ni vyhodu, tak divéryhodnost a uznani na trhu. Oba faktory
dohromady pak ukazuji celkové vnimani, které lze v Cesku i ve Svédsku hodnotit velmi
pozitivné. Produkt od obou znacek by si vétSina respondentti koupila, hlavnimi faktory tohoto
nakupu by byla kvalita a design znacky.

Celebrity marketing je dulezitou soucasti celkového vnimani znacky. Kdyby se zakaznik
neztotoznoval se sponzorovanymi sportovci, nevidél v nich vzor ¢i znich necitil pocit
vyjimecnosti, dle Vivicanové (2009) by si pravdépodobné vybral jinou znacku. Z vysledk
vyzkumu vsak nelze toto tvrzeni dokazat, jelikoz znacce vyjadtilo podporu vétSina respondentil
z obou zemi, vliv zndmych osobnosti, které znacka podporuje byl znacné€ nizsi. Na druhou
stranu je mozné potvrdit pozitivni faktor osobnosti, které maji ke znacce blizko a ptidavaji
znacce na davéte, jak popisuje Amos (2008). LeBron James je znackou Nike sponzorovan jiz
velmi dlouho a byl jednim z atletli, jenZ pomohli znacce k uspéchu. Ve vysledcich této studie
basketbalistu v obou zemich pfitadilo ke znacce Nike nejvice respondentd.

Jak bylo jiz fe¢eno, respondenti z Ceska i Svédska hodnotu zna¢ky vnimali pozitivng. Znacky
vSichni znaji, vSichni maji dostatek kupnich pitilezitosti v ptipad¢ zdjmu, povazuji znacky za
kvalitni. Spotfebovavany produkt se na trzich dvou vybranych zemich nijak vyrazné€ nelisi,
muzeme tedy dle Kellera (2013) soudit, Ze znacky adidas 1 Nike se pyS$ni 1 pozitivni globalni
hodnotou. Tento vysledek samoziejmé lze fici s velkou rezervou, byly porovnavany pouze dva

staty. Je to vSak dobry zaklad pro ptipadné dalsi zkoumani.
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Ackoli je kultura jednim ze zakladnich faktorti ovliviiujicich nakupni chovani spotiebitele,
udava zakladni hodnoty a dle Kotlera s Armstrongem (2004) je kazda trochu jina, Vysekalova
a kol. (2014) pfichédzi s druhou stranou mince, kterou je globalizovany svét a univerzalni
spottebitel. V piipadé chovani spotiebitelii vSak popisuje, ze existuji aspekty, ve kterych se
spotfebni chovani v Evrop¢ a USA 1isi i situace, kdy se chovaji stejné. Tento trend lze potvrdit
i vramci dvou zemi Evropy. Globalizaci a mezinarodni dosah velkych znacek respondenti
z obou zemi stoprocentnim povédomim o znackéch urcité potvrdili. Na druhou stranu, Ze
existuji oblasti, ve kterych se kazda kultura, 1 kdyz polohou pomémé¢ blizka, o néco malo 1isi,
muzeme z vysledka také vidét. I vysledek z posledni otazky, kdy respondenti méli odhadnout
podobnost vysledkli ukazuje, ze tento faktor vnima kazdy jinak. Uz jenom fakt, ze ze 100
dotazanych sportovci si pouze 7, respektive 6 respondentl na ¢eské stran€ nezvoli sviij postoj
ke koupi produktu jedné ze dvou nejvétSich sportovnich znacek a na Svédské strané je jich 26,
respektive 24 dokazuje, Ze ndkupni chovani a vniméni znacek se v riznych kulturach a zemich

lisi.
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7 ZAVER

Vysledky dotazniku ukézaly, ze jsou znacky vnimany v obou vybranych zemich pozitivné,
v urcitych aspektech se vSak nazory respondentti neshoduji.

Obecné lze fici, ze Cesti sportovei maji ke znackdm pozitivngjsi pristup a kupuji si jejich
produkty radi, Svédi ke znatkam zastdvaji vice neutralni nazor. Ve Svédsku je pak
preferovangji znackou Nike, v Ceské republice si obé stoji shodné. V obou zemich si sportovci
na znackach nejvice vazi kvality jejich vyrobk, zde se neshoduje pouze nazor eské casti, ktery
hned na druhém misté. Za nejméné diilezity faktor u obou znacek pfti koupi produktu povazuji
Svédi impulsivni zaujeti vyrobkem. Cesi se s nimi v tomto faktoru neshoduji, nejméné je
ovlivituje reklama, logo a slogan znacky.

Z Ceské republiky vétsinu respondenttl téméf neovliviiuje sponzoring znamé osobnosti pfi
vybéru znacky. Ve Svédsku neni tuto odpovéd’ jednoduché uréit. Respondenti by se dali rozdélit
do dvou skupin, kdy jedna je ovlivnéna zndmou tvafi pti koupi produktu a druhé je to v podstaté
lhostejné.

Pfi komparaci jednotlivych zkoumanych aspektli u dvou vybranych znacek adidas a Nike
au dvou vybranych zemi Ceské republiky a Svédska mtizeme fici, Ze odlisna kultura v kazdé
zemi, prestoZe byly porovnavany dvé evropské vyspé€lé zemé, na spotfebni chovani urcity vliv
ma. Pfesto byly ob¢ znacky v obou zemich vnimany velmi pozitivng, v Cele s jejich kvalitou
a designem, na ¢emz obecné sportovni a modni znacky stavi.

Vysledky potvrdily, ze globélni znacky s vysokou hodnotou na mezindrodnim trhu funguji

a jsou v celkovém méfitku vnimany velmi dobfe.
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10 PRILOHY

Piiloha 1: Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS

r

UNIWERZITA KARLOWA
FAKULTA TELESNE WVYCHOWY A SPORTU
lose Martiha 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS

k projektu vyzkumné, kvalifikagni éi seminimi price zahrmujici lidskeé atasmilcy

Mazey projeltu: Rozdily ve viniméani snacky adidas a Nike Svédskimi a Seskymi spotiebiteli
Forma projektu: vizkum price - bakalifska price
Obdobi realizace: duben 2023 - erven 2023

Vizkum bude realizovin v souladu = platnymi epidemiologickymi oputhenimi Ministerstva zdravotnictvi CRL

Piedkladatel: Elitka Chudd, UK FTVS, Katedra managementu sporiu

Hlavni Felitel: Elitka Chudad, UK FTVS, Katedra managementu sportu

Misto vyzkumu (pracovité): Svédsko, Ceska republika

Vedouci price (v pFipadé studentské price): Ing. Mpr. Daniel Opelik, UK FTVS, Katedra managementu sporiu

Popis projektu: Projekt se bude zam&foval na ndzor Seskych a Svédskych spotfebiteli na dvé nejvEtsi sportovni znacky
adidas a Mike. Cilem bude najit a popsat, jak se budou tyto nizory mezi jednotlivimi zemémi lifit a kterd znacka bude
mit v kazdé zemi vEtH podporu. Data buda sbirat pomoci elektronického dotazniku. UZastnici budou vypliovat
jednotlivé otizky tykajici se jejich vaiméini obou znatel. Otdzky nebudon zji¥toval Ednd citliva data.

Charakteristika G€astnikid v¥ekumu: Vizkumu se budou 0Zastnit sportovei bez ohledu na pohlavi ze Svedska a
Ceské republiky, vybrani metodou snowball, tedy dostupnym vybérem, v piedpokladaném poétu 100 osob z kaide
zemé. Dotaznik bude anonymni. Distribuce dotazniku bude probihal pomoci rozeslini webového odkazu na dany
dotaznik at' u# ples socidini sit& & emailem. U obou cest budu vyuZivat kontakiy a emaily, kieré ji2 mam. ProtoZe budu
dotaznik §ifit ve sportovni komunitg, spoléhdm na pieposléind odkazu od sportoved, kieré o o rosim, mezi jejich
kontakty. V&fim, ?e se mi timto zplsobem podafi dosihnout poZadovaného poétu odpovédi. Utastnici budou pouzc
muset spadat do piedem avoleného vEkového rozmer, které je vymezeno vEkem stariim 18 let a mladidim 40 let,

Zajisténi bezpefnosti: Pii vyplfiovini dotaznikn nebude dfastnik vystaven 2ddnému nebezpedi piimo souvisejicim
s timto dotaznikem. Rizika providéného priizkamu nebudou vy§Si nef rizika be2né ofckivana u tohato typu vizkumu,

Etické aspekty vizhumu: Vyzhumua se neddastnl valnerabilni skupiny nebo jednotlived.

Potencidini stiet zijmiy; Ke stfetn 2éjmi nedochizi. Na uvedeném projekiu nemd nikdo z vizkumného tymu soukromy
zdjem a neexistuje skutecnost, kierd by mohla ovlivait jeho objektiviln/integritu. Vizkum neni provadén pro 2adnou
instituci €i organizaci. Memém soukromy zdjem na visledku vyzkumu a ani wyzkom nevede k osobnimu prospéchu.
Vedouci price bude dohlizet nad korekmosti a nestrannesti posuzovani visledd vyziumuo mou osobou. MNeexistuje
Fadnd skutelnost, kieri by mohla ohrozit integritu a divéryhodnost vyzkumu. MBj vetah i veziah mého vedousiha
l obéma znaékdam je neutrdlni. Neudrfujeme ani s jednou znatkou #idné komakty, ani nemime k Zidné znatce osobni
zaujeti.

Ochrana osobnich dat: Data budou shromaid'oviana a zpracovavina v souladu s pravidly vymezenymi naiizenim
Evropské Unie & 2016/679 a zikonem &. 1102019 Sh. — o 2pracovini osobnich Gdaji. Budou ziskéviny ndsledujici
osabni udaje: e-mail, pohlavi a vk itastnika, odpovédi na otizky v dotazniku, které budou bezpetng uchovany na UK
FTVS na heslem zajidténém poéitadi a v uzamdéeném prostorn. Piistup k nim budu mit j&, jakoZio antor price a Ing.
Mgr, Daniel Opelik, Uvédomuji si, Ze text prace bude anonymizovan, nebude-li obsahovat jakékoli informace, které
Jednotlivé & ve svém soulimu mohou wést k identifikaci konkréini osoby — budu dbét na to, aby jednotlivi Gtastnici
nebyli rozpoznatelni v textu price. Osobni data, kterd by vedla k identifikaci ddastnikd vizkumu, budou do 1 dne po
testovani anonymizovina. Ziskand data budou zpracovivina, bezpeéné uchovina a publikovina v anonymni podobé v
bakalaiské praci, pripadné budow vyvuzita pfi dalsi vyzkumné praci na UK FTVS.

audionahrivky ani videozaznam.
WV maximalni mofné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita,

Text informovaného souhlasn (15): ziednoduseny 15 ve formé ivodu k dotazniku pliloZen — v CJi AJ

Povinnosti viech aéastniki vizkumu na strané Fefitele je chrinit Zivor, 2dravi, distojnost, integrite, prive na sebeurfeni, soukromi
a osobni data zkoumangch subjekil, a podniknowt k rome veskerd preventivni opatieni. Odpovidnost za ochrane zkoumanych
subjekiiy ek vidy na Ofastnicich vizhkwmu na strand Fefitele, nikdy na zkoumanych, byt dali svij souhlas k otasii na wyzkumu.
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UNIVERZITA KARLOWA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Viichni Geastniel vyzkumu na sirané Pedilele musi brdt v potaz eticke, privai a regulatni normy 8 standardy vyzkumue na lidskych
subjekiech, kieré plati v Ceské republice, stejné jako ty, jei plati mezindrodng,

Potvrauji, de tento popis projekiu odpovidd navihu realizece projekiu a Ze pii jakékoli zméné projektu, zejména pouditych metod,
zadlu Etické komisi UK FTVS revidovanou Fidost,

V Praze dne: 30. 3. 2023 Podpis prediiadatele:  (Jn0.!

Datum a podpis odpovédného pracovnika = mista vizkumu:

Vyjadreni Etické komise UK FTVS

Slozeni komise: Predsedkyné: doc. PhDr, Irena Parry Martinkovd, Ph.D,

Clenové: prof. MUDr. Jan Heller, CSc. Mgr. Eva Prokefovd, Ph.D.
prof. PhDr. Pavel Slepitka, DrSc. Mgr. Tomas Ruda, Ph.DD,
PhDr. Pavel Hrasky, Ph.D. MUDr. Simona Majorovi

Projekt price byl schvdlen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim &islem: ... ﬂj‘yﬁjj

YN

Etickd komise UK FTVS zhodnotila piedloeny projekt a neshledala rozpory s plamymi zésadami, pfedpisy a
mezinfrodni smérnicem: pro provadéni vizkumu zahmujiciho lidské dZasmiky.

Resitel projekiu splnil podminky nutné k ziskdni souhlasu Etické komise UK FTVS,

L§ HANTS i v
1 ik UK FTVS

ortu

¥ apam podpis predsediynt FK UK FTVS
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Priloha 2: Dotaznik

Ceska verze

Rozdily ve vnimani znac¢ky adidas a Nike Svédskymi a ¢eskymi spotiebiteli

Vazena pani, vazeny pane,

mé jméno je EliSka Chuda a studuji na Univerzité¢ Karlové Fakultu télesné vychovy a sportu,
konkrétné¢ obor Management télesné vychovy a sportu. Pisi bakalafskou praci na téma Rozdily
ve vnimani znacky adidas a Nike $védskymi a Ceskymi spotiebiteli, jejimz cilem je najit
a popsat, jak se budou tyto ndzory mezi jednotlivymi zemémi liSit a ktera znaCka bude mit
v kazdé zemi vétsi podporu.

Dotaznik zabere pfiblizn¢ deset minut. Soucésti dotazniku nejsou zadné osobni informace
s vyjimkou véku a pohlavi. Navic m¢ bude zajimat, jaky sport d€late a jaka je Vase frekvence
sportovani, zda jste vrcholovym, vykonnostnim ¢i rekreacnim sportovcem.

Dotaznik je ur€en pro sportovce bez ohledu na pohlavi starS§i osmnécti let a zdrovent mladsi
Ctyficeti let.

Vyzkum byl schvalen Etickou komisi UK FTVS pod ¢islem: 080/2023

Ziskana data budou zpracovana, publikovana a uchovana v anonymni podob¢, budou vyuzita
pro vyzkum na UK FTVS a ochranéna pted jinym uzitim. S vysledky studie se mizete seznadmit
na emailové adrese: eliskachuda@seznam.cz.

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, Ze dobrovolné souhlasite se svoji ticasti v této
vyzkumné studii, o které jste byl/a informovan/a, jakoz i o pravu odmitnout ucast nebo sviij
souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Ptedem dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.

Rozdily ve vnimani znacky adidas a Nike Svédskymi a ¢eskymi spottebiteli

1

Kolik je Vam let?
18 - 27 (generace Z)
28 - 40 (generace Y)

2

Vyberte pohlavi

Zena
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Muz

Jiné...

3

Do jakeé kategorie byste se zatadil/a?

Amatérsky/ rekreacni sportovec (Sportovci rekreacni sportuji maximalné nékolik hodin tydné.
Jsou mezi nimi i oficidlné registrovani sportovci v €ist¢ amatérskych soutézich, ale vétsina neni
ani nikde registrovand. Rekreacni sportovci sportuji ve volném Case, ktery si chtéji zpiijemnit
odpocinkem, zdbavou, chtéji posilit fyzickou a psychickou stranku svého téla. Velka ¢ast z nich
provozuje vice rekreacnich sporta (Coakley, 2001).)

Vykonnostni sportovec (Vykonnostnim sportovcem je osoba, ktera vykonava vykonnostni
sport v organizovanych sportovnich soutézich nebo se na né pfipravuje, a je registrovana v
organizaci, kterd zajiStuje pfipravu vykonnostnich sportovci, popiipad€ organizuje sportovni
soutéze (Vyhléaska ¢. 391/2013 Sb.).)

Vrcholovy sportovec  (Vrcholovym sportovcem je osoba, kterd vykonava vrcholovy sport na
urovni statni reprezentace nebo osoba, ktera se k reprezentaci pfipravuje jako ¢len rezortniho
sportovniho centra, sportovniho centra mladeze nebo obdobného zafizeni pro piipravu
sportovct (Vyhlaska ¢. 391/2013 Sb.).)

Profesionalni sportovec (Jednd se o fyzickou osobu, jejiz priméarni pfijem plyne z Gplatného
provozovani sportovni ¢innosti, ktera je hlavnim pfedmétem jejiho z4jmu a (zpravidla) obzZivy,
a ktera v navaznosti na ujednani se sportovnim klubem nemuize poskytovat své (sportovni)

sluzby ostatnim klubtim (Néarodni sportovni agentura, 2021).)

4
Jaky sport délate (nejcastéji)?

5

Slysel/a jste n€kdy o znackach adidas a Nike?
Ano

Ne

6
S jakou pravdépodobnosti byste si koupil/a produkt znacky adidas?

Vzdy koupil/a
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SpiSe koupil/a
Nevim
Spise nekoupil/a

Ur¢ité nekoupil/a

Jak velkou vahu ptikladate pti vybéru produktu nasledujicim vlastnostem u znacky adidas? (1
- neptikladdm tomu zédnou vahu, 5 - je to pro mé¢ velmi dilezité)
12345
Kvalita vyrobkt
Reklama/ logo/ slogan
Design vyrobki
Vlastni zkuSenost z minulosti
Impulsivni zaujeti vyrobkem

Prestiz znacky

7

S jakou pravdépodobnosti byste si koupil/a produkt znacky Nike?
Vzdy koupil/a

Spise koupil/a

Nevim

Spise nekoupil/a

Ur¢ité nekoupil/a

Jak velkou véahu pfikladate pii vybéru produktu nasledujicim vlastnostem u znacky Nike? (1 -
nepiikladdm tomu Zadnou véhu, 5 - je to pro mé& velmi dilezité)
12345
Kwvalita vyrobki
Reklama/ logo/ slogan
Design vyrobki
Vlastni zkuSenost z minulosti
Impulsivni zaujeti vyrobkem

PrestiZ znacky
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Ptifad’te sportovce ke znacce, kterou myslite, Ze je sponzorovan

Nike adidas
Cristiano Ronaldo (fotbal)
Rafael Nadal (tenis)
Sidney Crosby (hokej)
Tiger Woods (golf)
Lionel Messi (fotbal)
Mohamed Salah (fotbal)
LeBron James (basketbal)
Paulo Dybala (fotbal)
Kevin Durant (basketbal)
Damian Lillard (basketbal)
Karolina Muchova (tenis)

Patrick Schick (fotbal)

9

Skutec¢nost, Ze znacka sponzoruje zndmé sportovce, Vas pii vybéru produktu:
Velmi ovlivituje

Obcas ovlivituje

Nevim

Témét neovliviiuje

Viibec neovlivituje

10

Na obdobny dotaznik odpovidaji také sportovci ze Svédska. I kdyZ maji zemé odli$nou kulturu
i ekonomiku, budou se dle Vaseho nazoru vysledku ve Svédsku shodovat s Ceskou republikou?
Ano

Ne
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Svédska verze

Skillnaden i uppfattning av varumirkena adidas och Nike mellan svenska

och tjeckiska konsumenter

Hej

Mitt namn &r EliSka Chudé och jag studerar Management of Physical Education and Sport pa
Charles University, Faculty of Physical Education and Sport. Jag skriver nu min “bachelor
thesis® och mitt &mne ar: Skillnaden i uppfattning av varumérkena adidas och Nike mellan
svenska och tjeckiska konsumenter. Syftet ar att hitta och beskriva skillnaden i &sikter mellan
landerna samt ta reda pa vilket av varumérkerna som ar populérast i varje land.
Frageformuléret tar ungefar tio minuter. Fragorna inkluderar ingen personlig information
forutom alder och kon. Dessutom ér jag intresserad av vilken sport du utdvar och hur ofta du
tranar samt om du dr professionell, elit-, prestations- eller motionérsidrottare.

Frageformuléret riktar sig till alla typer av idrottare i spannet 18 till 40 &r.

Undersokningen har godkints av the Ethics Committee of the UK FTVS med nummer:
080/2023

Undersokningen utfors av UK FTVS under tjeckisk lag.

Dina svar kommerbehandlas, publiceras och behdllas i anonym form och kommer endast
anviandas i undersokningssyfte pA UK FTVS. Missbruk av matrialet kommer att forhindras. Du
kan ta del av det Overgripande resultatet av undersokningen genom e-mail:
eliskachuda@seznam.cz.

Genom att fylla 1 och returnera frigeformuléret har du bekriftat att du frivilligt godként
deltagande i1 denna undersokning, vilken du har blivit informerad om. Du kan ta tillbaka ditt
godkdnnande nir som helst, utan pafoljd, genom att skriva till “the Ethics Committee” UK
FTVS.

Tack for din medverkan.

1

Hur gammal dr du?

18 -27
28 -40
2
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Vilj din konstillhorighet
Kvinna
Man

Annan...

3

Vilken kategori skulle du sitta in dig sjilv 1?

Amator / motionsidrottare (Motionsidrottare sportar som mest nagra fi timmar i veckan. Det
finns ocksa officiellt registrerade idrottare som deltar i rena amatdrtavlingar, men de flesta dr
inte registrerade nagonstans. Motionsidrottare idrottar pé fritiden, vilken de vill gbra mer
njutbart genom att koppla av, ha roligt och bli strakare bade fysisk och mentalt. Manga haller
pa med flera olika idrotter)

Prestationsidrottare  (En idrottare som tdvlar och/eller trinar i organiserad verksambhet,
exempelvis genom en forening/klubb)

Elitidrottare (En idrottare som tdvlar pé elitniva eller trénar for tdvlingar pa elitnivd. Olika
forbund riknar lite olika var griinsen for elit gar. Aven elitforberedande utbildning riknas)
Professionell idrottare (En idrottare som helt eller delvis lever pa sin idrott och dirigenom ar

bunden till en forening/klubb genom kontrakt)

4

Vilken idrott utévar du?

5

Har du hort talas om varumérkena Adidas och Nike?
Ja

Nej

6

Hur troligt ar det att du koper en adidas produkt?
(1 —koper aldrig, 5 — koper alltid)

1

2

3
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Nér du véljer produkt, hur stor betydelse skulle du ge foljande egenskaper for mérket adidas?
(1 —ingen betydelse alls, 5 — véldigt viktigt for mig)
12345
Kvalitet
Marknadsforing/ logga/ slogan
Design
Mina egna erfarenheter fran tidigare
Impulskdp
Mirkets prestige / status

7

Hur troligt ar det att du koper en Nike produkt?
(1 — koper aldrig, 5 — koper alltid)

1

2
3
4
5

Nar du véljer produkt, hur stor betydelse skulle du ge foljande egenskaper for méarket Nike? (1
— ingen betydelse alls, 5 — vildigt viktigt f6r mig)
12345
Kvalitet
Marknadsforing/ logga/ slogan
Design
Mina egna erfarenheter fran tidigare
Impulskdp
Mirkets prestige / status

8

Matcha idrottaren med det méarket den dr sponsrad av

Nike adidas

66



Cristiano Ronaldo (fotbal)
Rafael Nadal (tenis)
Sidney Crosby (hokej)
Tiger Woods (golf)

Lionel Messi (fotbal)
Mohamed Salah (fotbal)
LeBron James (basketbal)
Paulo Dybala (fotbal)
Kevin Durant (basketbal)
Damian Lillard (basketbal)
Alexandr Isak (fotboll)
Zlatan Ibrahimovi¢ (fotboll)

9

Hur mycket paverkas du av sponsrade idrottsstjarnor nir du véljer produkt?
Péverkar mig mycket

Péverkar mig ibland

Vet ¢j

Péaverkar mig néstan aldrig

Jag péverkas inte alls

10

Idrottare fran Tjeckien kommer att svara pa ett liknande frigeformulir. Aven om linderna har
olika kulturer och ekonomiska forutséttningar, tror du att resultaten i Tjeckien kommer skilja
sig at fran resultaten 1 Sverige?

Ja

Nej
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