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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy vyzkum image znacky s béZzeckym sortimentem

v

Cilem bakalatské prace je identifikovat nynéjsi image znacky Mizuno
z hlediska uzivatelli béZzeckého vybaveni na UK FTVS prosttednictvim
marketingového vyzkumu. Jednd se o zjisténi, jaké asociace si
respondenti spojuji se znackou, jak znacku vnimaji, jejich povédomi o
znacce souvisejici s ur€itou znalosti znacky a v neposledni fad¢ jejich
zkuSenost se znackou. Na zdklad€ vysledkl z realizovaného vyzkumu
budou poté navrzena opatteni, jez by vedla ke zlepSeni jak dil¢ich
dojmt a predstav, tak i celkového image znacky Mizuno a pomohla k

vylepSeni jejiho postaveni na ¢eském trhu.

Metodou prace je marketingovy vyzkum realizovany za vyuziti

elektronického dotazovani.

Z vysledkti studie vyplyva, ze respondenti disponuji vcelku
pfijatelnymi znalostmi o pivodu znacky Mizuno, jejim logu a o jeji
autentické bézecké technologii. Jen malokdo z dotazanych vSak dokazal
spravné identifikovat slogan znacky Mizuno, coZ vzhledem k tomu, o
jak dulezity prvek znacky se jedna, neni pfili§ povzbudivé. Pokud jde o
povédomi mezi respondenty, pii spojeni s béhem se znacka Mizuno
umistila aZ na 5. pozici, a to za zna¢kami jako je Nike, Adidas, Asics ¢i
Reebok. Pficemz posledni dvé jmenované znacky pak dle minéni
respondentli predstavuji nejveétsi konkurenci pro znacku Mizuno na trhu
s bézeckym vybavenim. Pokud jde o samotnou znacku Mizuno,
pozitivni zpravou je, Ze je respondenty vnimana jako moderni,
inovativni a s dirazem na kvalitu svych vyrobkil, méné ptiznivé je uz
sdéleni, Ze jde téz o znacku s nevyhovujicim designem a nezajimavym
sortimentem. Tyto body pak pfimo souviseji 1 s hlavnimi divody k
odchodu od znacky Mizuno, kdy respondenti uvedli atraktivnéjsi
konkurenci, respektive Spatnou sortimentni skladbu produkti.
Propagace znacky je na velmi nizké urovni, at’ uz se jedna o reklamni
kampané€ nebo propagaci pomoci sponzoringu, pouze necelych 30 %

respondentl si znacku Mizuno dokézalo spojit s urcitym sportovcem,



Kli¢ova slova:

sportovnim tymem nebo sportovni akci. Déle si respondenti znacku
Mizuno nejvice asociuji s halovymi sporty, béh skoncil na 2. misté.
Vyzkum déale poukazal na skuteCnost, Ze jsou upfednostinovany
kamenné prodejny pred e-shopy. Vzhledem ke zjisténym informacim
jsou ndvrhy ke zlepSeni orientovany zejména na propagaci, sponzoring,
lepsi komunikaci s vefejnosti a otevieni oficidlniho obchodu znacky

Mizuno v CR.

marketingovy vyzkum, branding, sportovni znacka, image znacky,

bézecké vybaveni



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Marketing research of brand image with running assortment.

The aim of the bachelor's thesis is to identify the current image of the
Mizuno brand in terms of users of running equipment at UK FTVS
through marketing research. It is about finding out, what associations
respondents associate with the brand, how they perceive the brand, their
awareness of the brand related to a certain knowledge of the brand and
last but not least, their experience with the brand. Based on the results
of the research, measures will be proposed that would lead to the
improvement of both partial impressions and ideas as well as the overall
image of the Mizuno brand and help to improve its position on the

Czech market.

The method of work is marketing research carried out using electronic

research.

The results of the study show that the respondents have a fairly
acceptable knowledge about the origin of the Mizuno brand, its logo
and its authentic running technologies. However, few respondents were
able to correctly identify the Mizuno brand slogan, which is not very
encouraging given the importance for the brand. In terms of awareness
among respondents, in connection with the run the Mizuno brand
ranked 5th behind brands such as Nike, Adidas, Asics or Reebok. The
last two mentioned brands according to the respondents represent the
biggest competition for the Mizuno brand on the market. As for the
Mizuno brand itself, the positive news is that it is perceived by
respondents as modern, innovative and with an emphasis on the quality
of its products, less favorable is the message that it is also a brand with
unsatisfactory design and uninteresting assortment. These points are
then directly related to the main reasons for leaving the Mizuno brand,
when the respondents stated more attractive competition or a poor
product mix. The promotion of the brand is at a very low level, whether

it is advertising campaigns or promotion through sponsorship, only less



Keywords:

than 30% of respondents were able to associate the Mizuno brand with
a certain athlete, sports team or sporting event. Furthermore, the
respondents associate the Mizuno brand mostly with indoor sports, the
run ended up in 2nd place. The research also pointed to the fact that
classic shops are preferred to e-shops. Given the information obtained,
the proposals for improvement are mainly focused on promotion,
sponsorship, better communication with the public and the opening of

the official Mizuno brand store in the Czech Republic.

marketing research, branding, sports brand, brand image, running

equipment



Obsah

1
2

UVOD ..ttt et sttt et e b ettt st sbe et et enee e 11
CILE A UKOLY PRACE ......coocmiieriieeiieseiressesssssessssessssessssessssssssssessssessees 14
2.1 CHIE PIACE weeevieniieeieeiee ettt ettt et ettt et e e e e esabeesaaeenbeensaesnsaensnaans 14
2.2 UKOLY PIACE ...t 14
TEORETICKA VYCHODISKA ....cooovvimriireirreireesseesesessasessssessssessssessseeeees 15
3.1 ZNACKA ..ttt et ae et te et enaens 15
3.1.1  DefiniCe ZNACKY ..ococvviieeiieeiiieeiie ettt ae e e 16
3.1.2  PrVKY ZNACKY..ooiieiiieiieiie e 17
3.2 IMAE ZNACKY ..eeieiieiieiie ettt et e 18
3.2.1  DefiNiCe TMAZE ...oeviieiiieiieiieeiie ettt ettt eee 18
322 Druhy IMage .....coovuiiiiiiiiiiieee e 19
3.2.3  PovEdomi 0 ZNACCE .....eevieiiiieiieeieeiie ettt e 20
324 Znalost ZNACKY ...ooouiiiiiiiieiieee e 21
3.2.5 ANAlYZa IMAZE ...ooveieiiiiiieeieee e 21
3.3  Hodnota znacky (Brand eqUity) .......cccceeeueriieniieiienieeieeeee e 22
3.3.1 Hodnota znacky z pohledu zédkaznika............ccccoeevvienriiiniiienieeeieeeen 23
3.3.2  POSIHIONING ..vveeiiieeiiie et e eieeeeieeeeite e st e esteeeeaeeeeaeeeseaeesnsaeesnseeennseesnnseens 24
3.3.3  Identita ZNACKY c...eeeuiiiiiiieeiieeee e 26
3.4 Ochrana Znacky ........cccveeiiieiiiieeie et e rre e e ee e e 27
3.4.1  Ochrannd Znamka ...........cooeeiiiiiiiiiiiiiee e 28
3.5  Budovani ZNaCKy .....cccciviiiiiiiiiieiieee e e 28
METODIKA PRACE ....oovuuriimreiireiieeiseessneessesessessssesssses s ssssssssssssssnseens 30
4.1  Marketingovy VYZKUIM ....ccooviiiiiiiiiiiecie e 30
4.2 Proces marketingoveho VYZKUMU ...........ccooviieiiieeiiiecieceee e 30
4.2.1  Definovani vyzkumného problému .............cccoeviiniiiiiiiniiiiniiiiieieee 31
4.2.2  ZdAroje dat....coceiiiieie et 32
4.2.3  Metody a techniky SBEru dat.........coevieriiiiiiiiieieeieeeee e 33
4.2.4  Koncepce tvorby dotazniku pro marketingovy vyzkum............c.ccoenne. 34
4.3  Proces vyzkumu image znacky MizZuno...........cccceevvuieniieniieniieiienieeieeeee e 35
4.3.1  CHll VYZKUMU....cooiiiiiiiiieiece ettt ens 35

4.3.2  Konstrukce dotazniku pro marketingovy vyzkum image znacky Mizuno 36

4.3.3  Konstrukce jednotlivych otadzek..........cccceeviiniiieniiniiiiiiniieieieeeee 39



4.3.4  Vybér vzorku a zpisobu dotazovani...........cccceeeveeeeniiieeeciieeniie e 43

4.3.5  PRlOEAZ oottt 43

T TN S o<« | TP 44
4.3.7  ZPracoVani dat .........ccceieiiieeiiie e sree e 44

5 ANALYTICKA CAST ..ottt 45
5.1  Predstaveni ZnaCky MIZUNO .........ccceeriiiriieniienieeiiesie ettt 45
5.2 Historie ZnaCky MIZUNO ........c.cooiiriieiiiiiiieiie ettt ettt eee 46
5.3 Historie vyvoje loga znaCky MiZuno ...........cceeeveeviierieeniienieeiieeie et 47
5.4  Sponzoring znaCky MIZUNO..........cccuieriiiriieniieiiieiie ettt eve et eee e 49
5.5  Mizuno Green Grade........cccoeoerieriieiinieniieie ettt 50
5.6  Data o prodejich znacky MIzZuno ..........cccceevieeiieniieniieiieeie et 52

6 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU .....covrrurirrrieiieeseeisssssesesssssssssseeenns 55
6.1  Prezentace vysledkl vyzkumu a jejich interpretace...........ccoeeeeveieniienieeneenne. 55

T DISKUZE ...ttt et e e et e e et e e e st e e e e e ntaeeeennsaeeeennnses 76
8  ZAVERY A DOPORUCENI.......cooiiiiriirineiniiecs s 79
9 POUZITA LITERATURA ....coooomriiiiiineiseeeieiieeiesies st ssseees 84
10 SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU........oovvumiririinriieeiiesieeesneenne. 86
11 SEZNAM PRILOH. ...ttt 88

10



1 UVOD

Se znackami se v kazdodennim Zzivoté setkdvame od nepaméti. Zpocatku znacka
slouzila pfedevsim k diferenciaci vyrobkt mezi producenty. Postupem casu, s tim, jak
uloha znacky nartiistala na vyznamu, se ale zacalo rozsifovat i jeji pole ptisobnosti a jeji

funkce.

Dnes uz pojem znacka v lidech evokuje o mnoho vice, nezli tomu byvalo v
minulosti. Znacky probouzeji v lidech emoce a je zadouci, aby byly spojeny s pozitivnimi
asociacemi. To je totiz jedno z dulezitych hledisek rozhodujicich o koupi produktu v
myslich spotiebiteld. Veskeré toto minéni zédkaznik o znacce lze shrnout do spojeni

“image znacky”.

Image znamend, jak je znaCka vnimana zakazniky, jaké o ni maji povédomi, s
jakymi atributy si ji asociuji, jak dobfe si znacku a jeji charakteristické prvky dokazi
vybavit a mnohem vice. Navic vyznam znacek je dnes vétsi nez kdy diive. Znacky dokazi
vypoveédét mnohé o zivoté jejich majitell, o stylu zivota, ktery vedou, o hodnotach, které
zastavaji a podle toho, jakymi znackovymi produkty se jedinec obklopuje, mize téz

vyplyvat zatazeni do spolecenské tridy.

V modernim technologickém v&ku tak znacky symbolizuji vyznamny, ne-li
kli¢ovy, nastroj marketingu firem. Leckdy uz proto nestaci spoléhat se pouze na kvalitu
svych vyrobkl. S neustéle se rozristajici konkurenci a v zaplaveé nepieberného mnozstvi
vyrobkdl, ze kterych ma kupujici moZnost si vybrat, ma v nékterych ptipadech image vétsi
vahu neZli samotna kvalita. Image téZ nabird na dulezitosti v souvislosti se socialnimi
sitémi, které vyuziva velkd Cast dneSni populace. Prostfednictvim siti typu Instagram
nebo Facebook lidé sdili momenty ze svého Zivota a nikdo nechce byt spojovan se
znackou, jejiZ image je mirné€ feceno diskutabilni. Pravé naopak, lidé chtéji byt spojovani
se znackami, jejichZ image ma mezi Sirokou vefejnosti skvélou odezvu a nejsou zatiZzeny
zadnymi skandaly. Pravé takovyto obraz znacky predstavuje pro spolecnosti urcitou
formu abstraktniho benefitu, ktery se nasledné muze projevit kupiikladu v novych
loajalnich zakaznicich, v ristu hodnoty spole¢nosti a v novych partnerstvich. Usp&sni
vyrobci svétoznamych znacek, rozpoznatelnych témét kdekoli na svété, proto vénuji ¢im
dal vétsi pozornost emocim a pfidané hodnoté, kterou zdkaznikiim prostfednictvim svych
produktl pfinaseji. Znacka uz davno neslouzi k pouhému oznaceni jistého vyrobku nebo

sluzby, jeji uloha se od doby vzniku vyrazné rozsitila a ziskala na vyznamu.
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Ve své praci se zabyvam sportovni znackou, je tedy vice nez piihodné vzit
uvedené zalezitosti do souvislosti se znackami cilicimi na uzivatele ve sportovnim

segmentu.

S nastupujicim lifestylovym pojetim zivota, kdy se stdle vice osob ve svém
volném case vénuje n¢jaké sportovni ¢innosti at’ uz pro zlepSeni vlastniho zdravi nebo
predevs§im pro radost, a s pfihlédnutim k moznostem dnesni doby, kdy je zejména ve
velkych méstech dostatek sportovniho vyziti pro kazdého, vyvstava pro prodejce otazka,
jak se co nejlépe odlisit od konkurence a pritdhnout ke své znacce nové zakazniky. Po
desetileti hral v tomto ohledu stézejni roli vyzkum a vyvoj, jez je nepostradatelny i dnes,
ale v souvislosti s tim, jak chce dnes pii sportu kazdy skvéle vypadat, aby se mohl pro
své okoli prezentovat v co nejlepSim svétle, hraje vyznamnou roli design. Pro producenty
je pak vice nez kdy jindy dualezité nejen piichézet s riznymi inovacemi a vylepSenimi,
které by jim oproti konkuren¢nim vyrobcim poskytly byt sebemensi vyhodu, ale téz
zvolit spravnou barevnou skladbu svych produkti. Ze sportu se tak stal ohromny

komeréni prvek a dilezity element dnesni doby.

Jiz zavedené sportovni znacky vyuZzivaji ke své vétsi propagaci hlavné velkych
sportovnich akci, kde maji prostor, aby svou znacku dostatecné zviditelnily a zvysily jeji
povédomi mezi vetejnosti. Jednoznacné nejvétsi udalosti tohoto typu jsou olympijské hry
konajici se kazdé Ctyfi roky, avSak v soucasnosti o rok odlozené z diivodu pandemie
koronaviru. Dalsi variantou je sponzoring svétoznamych sportovci, kteti pak plisobi jako

~ N

ambasadofi dané znacky a pfitahuji k ni nové uZzivatele a §iti povédomi o znacce.

Ve své praci budu hovofit o znacce Mizuno, jez patii k pfednim na svété ve vyrobé
sportovniho vybaveni, nicméné na ¢eském trhu zatim neni tolik zndmé jako v zahranici.
Da se fict, Ze zde teprve buduje svou prodejni sit,, jelikoz zatim neexistuje ani oficidlni
kamenny obchod znacky a vyrobky jsou prodavany ptes e-shop spolecnosti nebo prodejce
tretich stran. 1 pfesto se znacce dafi prosazovat v urcitych sportovnich odvétvich, pro
predstavu v atletice a halovych a bézeckych sportech, ve kterych jeji popularita mezi
ceskou vetejnosti nepfestava rast. PfinejmenSim ¢ast jejiho uspéchu lze pak ptipisovat
jednak kvalité jejich produkti stejné jako neustdlym inovacim a vyvoji, které zarucuji
neustalé vylepSovani funkcnich vlastnosti pro nejvétsi mozné pohodli a podani

sportovnich vykoni.
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Prace slouzi ke zjisténi asociaci, postoji a vnimani znacky Mizuno ze strany
studentti UK FTVS, stejn¢ jako objasnéni skutecnosti, jak si znacka mezi uzivateli vede
v porovnani s konkurenci. Co respondenti povazuji za silné stranky znacky Mizuno a kde
naopak véii, ze ma znacka nejveétsi rezervy. Na zakladé ziskanych dat poté vyvodim

zaveéry, opatieni a doporuceni ke zlepseni jejiho image a postaveni na ¢eském trhu.
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2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile prace

v

Cilem bakalatské prace je identifikovat nynéjs$i image znacky Mizuno z hlediska
uzivatell bézeckého vybaveni na UK FTVS prostiednictvim marketingového vyzkumu.
Jedna se o zjisténi, jaké asociace si respondenti spojuji se znackou, jak znacku vnimaji,
jejich povédomi o znacce souvisejici s urCitou znalosti znacky a v neposledni fad¢ jejich
zkuSenost se znaCkou. Na zdklad¢ vysledkii z realizovaného vyzkumu budou poté
navrzena opatieni, jez by vedla ke zlepseni jak dil¢ich dojmi a piedstav, tak i celkového

image znacky Mizuno a pomohla tim k vylepSeni jejiho postaveni na ceském trhu.
2.2 Ukoly prace

Ke splnéni cile prace je potteba provést tyto dil¢i ukoly.

1. Studium odborné literatury na téma marketingovy vyzkum.

2. Ziskani informaci a podkladii o znacce Mizuno z vefejné dostupnych
zdroju.

3. Realizace marketingového vyzkumu.

a) Vytvofeni dotazniku zaméfeného na image znacky Mizuno,
konkrétné na jeji povédomi, znalost a celkové vniméani znacky
mezi respondenty.

b) Pilotni vyzkum (validita a reliabilita).

c) Sbér dat.

d) Analyza ziskanych dat z vyzkumu.

4. Prezentace a interpretace vysledkl vyzkumu.
5. Zavérecné zhodnoceni veskerych informaci a navrh opatieni a stanoveni

pfislusnych doporuceni vedoucich ke zlepSeni image znacky Mizuno.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Znacka

Pojem znacka se v pribéhu let znacné vyvijel. Zatimco diive znacka slouzila
predevsim k identifikaci vyrobki a jejich vzajemnému odliSeni, coz je mimo jiné funkce,
kterou zastdva dodnes, v soucasnosti jiz symbolizuje mnohem vice. Dnes znacka
pfedstavuje nedilnou soucast produktu a velkou mirou pfispiva k jeho kone¢né hodnoté.
V myslich spotiebitelti znacka vytvaii image vyrobku, ktery si zdkaznici posléze spojuji
s kvalitou, designem a mnozstvim jinych atributi. Pokud bychom vzali v tvahu dva
naprosto identické produkty s jedinym rozdilem, kdy jeden z vyrobkii by m¢l pecet
znacky a druhy nikoli, tak neznackovy vyrobek nebude pro spotiebitele tak hodnotny a
budou za néj ochotni zaplatit mensi obnos penéz. Znackové zbozi je dnes jednoduse
vnimano jako kvalitnéjsi, jako néco s ptidanou hodnotou. A samotné znacka tak vlastné
funguje jako pomyslna spojka mezi vyrobcem a spotiebitelem. Pomaha s vytvafenim
asociaci ke konkrétnim produktiim a sluzbam a cili zejména na emoce zdkaznikl ve

spojeni s témito vyrobky.

Znacky ndm piinasSeji mySlenky, pfedstavy, pocity a emoce, které ndm vtisknou
do paméti. Jsou symbolem hodnot, které nasledné pienaseji na své majitele a o clovéku
dokézi mnohé napovédét. Pro¢ by lidé jinak utraceli ohromné financni castky za
produkty, které by, pokud bychom si odmyslili onu znacku ¢i jeji logo, razem ztratily na
své hodnoté a celkové atraktivité. Pokud pomineme zékazniky, kteti si kupuji drahé véci
z rozmaru, dostaneme se ke skupindm, které jsou ochotny si vyrobek poftidit, protoze se
ztotoziuji s hodnotami, respektive myslenim, jeZ dana znacka ztélesniuje, u jinych jejich
vlastnéni reprezentuje spolecensky status ¢i zatazeni do jisté socialni tfidy. S jistotou
muZeme tvrdit, Ze v moderni dobé ma znacka mnohem S§ir$i pole plisobnosti, neZ tomu
byvalo diive. Vice nez kdy jindy hraje roli design, ktery v lidech probouzi emoce a touhu
po vlastnéni dan¢ho produktu, ingredience, jez jsou dnes alfou a omegou pii nakupu.
Zakaznici totiz ve vetsing ptipadi nenakupuji raciondlné, jak si ¢asto sami namlouvayji,
ale naopak na zakladé emoci a rozumem se nésledné snazi svou koupi ospravedlnit. V
dnednich dnech tak znacky vlastné prodavaji Zivotni styl a z obycejného vybéru zbozi
vytvareji nevSedni zazitek. Zakaznici uz si tedy nekupuji jen vyrobek, ale i image, jez k

nému nalezi.
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Dle Dvorakové (2005) pak v poslednich letech dochazi k vyraznému sblizovani v

wewvr

w7

specializuji a zastavuji vyrobu univerzalnich sportovnich produktt, které 1ze vyuzit témef

na vSechno.
3.1.1 Definice znacky

Existuje cela fada definic a formulaci ohledné skutecnosti, co je to znacka. Ve své
praci jsem vyuzil nasledujici.

Americkd marketingova asociace definuje znacku nésledovné: ,, Ndazev, vyraz,
znak, symbol nebo design ¢i jejich spolecnd kombinace, které maji schopnost identifikovat

zbozi nebo sluzby jednoho ci skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich* (Kotler,

Keller, 2007, s. 280).

Vyrobek se tedy uritym zpasobem, kuptikladu vlastnostmi, odliSuje od
konkurenénich produkti nebo sluzeb, jez spadaji do téze kategorie a jsou uréené k
uspokojovani stejnych potfeb. Samotné odliSnosti pak mohou byt funk¢ni, raciondlni ¢i
emociondlni a vztahovat se k tomu, co znacka reprezentuje nebo s ¢im je spojovana v

abstraktnim smyslu (Kotler, Keller, 2007).

Zajimavy pohled ohledné¢ znacky ptinasi téz Taylor (2007), ktery uvadi, pro¢ byly
znacky vlastné vytvoreny. Pohrava si s mySlenou, Ze bez znacek, respektive bez symbola
a oznaceni vyrobkil nebo sluzeb, by lidé stravili nakupovanim mnohem delsi ¢as, nezli
tomu je dnes. Znacku Taylor (2007, s. 72) definuje jako ,,jméno a symbol spojeny se

¢

znamou zkuSenosti a diiverou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce.

Mnoho odbornikl se pak shoduje, ze pojem znacka symbolizuje mnohem vice,
nez se mize na prvni pohled zdat. Je to néco, s ¢im se uz lidé setkali a proniklo to do
jejich povédomi. Znacky tak maji své neodmyslitelné jméno a postaveni, které si v

komer¢ni sféfe ziskaly (Keller, 2007).

Z vyse uvedeného lze s jistotou tvrdit, ze znacka méla, ma a mit bude jednoznacné
nezastupitelné misto. Disponuje totiz schopnosti, jez ji umoznuje diferencovat vyrobky
producentii, coz je vitané hlavné¢ mezi zakazniky, kterym to usnadiiuje samotny vybér
zbozi. Kromé¢ toho znacky slouzi ke snadnéjSi asociaci konkrétnich vyrobki, kdy v
pfipad¢, Ze je kupujici spokojen, rostou vyhlidky, Ze si pfist¢ koupi dany vyrobek od
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stejného vyrobce znovu, piipadné rozsiti svoji spotfebu i na dalSi sortiment tohoto

vyrobce.
3.1.2 Prvky znacky

Prvky predstavuji dil¢i elementy znacky, které slouzi k lepSimu rozpoznéni a

identifikaci znacky a jejimu odliSeni od znacek konkuren¢nich.

Jak uvadi americkd marketingova asociace, klicem k vytvoteni znacky je ,, vybrat
jméno, logo, symbol, design, baleni a dalsi viastnosti, které vyrobek identifikuji a odlisuji
jej od ostatnich. Tyto casti, jez znacku rozlisuji, urcuji a vyclenuji, nazyvame prvky

znacky “ (Keller, 2007, s. 33).

Prvky znacky jsou vlastné nastroje, které ve své podstaté pomahaji 1épe se
ztotoznit se znaCkou a odliSovat ji od konkurence. Jak znacka samotna, tak 1 jeji prvky
mohou byt chranéné ochrannou znadmkou. Pro pfedstavu firma Nike mé krom¢ svého
nazvu také svou nezaménitelnou “fajfku” ve znaku a slogan “Just do it” (Kotler, Keller,

2007).

Pti vybéru prvki znacky by marketingovi odbornici méli volit ty prvky, které s
sebou ptinaseji co nejvyssi hodnotu. Jako rychly test pak mliZze poslouZzit ivaha, pii které
se snazi zjistit, co by si zakaznici o znacce mysleli, s ¢im by si ji spojovali, ptipadné 1
pocity, které by v nich znacka vzbuzovala, v momenté, kdy jeding, co by o znacce veédéli,
byly pouze jeji prvky (Kotler, Keller, 2007).

Sest kritérii vybéru prvki znagky podle Kellera (2007, s. 204):

1. zapamatovatelnost

2. smysluplnost

3. obliba

4. ptenosnost

5. adaptabilita

6. moznost ochrany

Keller (2007) dale uvadi, Ze prvni tfi uvedena kritéria jsou povazovana za znaky
budovani znacky, zatimco druha tii jsou fazena spiSe mezi defenzivngj$i a jsou voditkem

pfi posuzovani jak hodnotu znacky vyuzit a ochrénit.

Uvedeny seznam zastdva vyznamnou ulohu pfi budovani znacky. Idealni prvky

znacky by tedy mély byt snadno zapamatovatelné, aby je zakaznici byli schopni snadno
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identifikovat. Prvek by mél byt téz smysluplny a oblibeny mezi populaci, mél by byt
ptenositelny z produktu na produkt, ptedev§im v souvislosti s uvedenim nového druhu
vyrobku na trh. V pribéhu obdobi by mél byt schopen se pfizplisobit zménam a v
neposledni fad¢ je dualezité, aby byla z pravniho hlediska mozna urcita forma ochrany,
kdy ve vétSing€ pripada jsou prvky znacky kryté ochrannymi znamkami (viz kapitola
3.4.1), které chrani jejich uzitné vlastnosti pted piipadnym napodobovanim konkurenci,

coz by mélo za nasledek poSkozeni spole¢nosti a jeji znacky.
3.2 Image znacky

Podle Svobody (2006) se prvni pouziti pojmu image datuje az do roku 1955, kdy

ho Ameri¢ané B. Gardener a S. Levy vyuzili pti popisu fenoménu spottebniho chovani.

Image znac¢ky vyjadiuje obraz konkrétni znacky v myslich zdkaznikd. Jedna se o
aktualni pohled na znacku, co pro uzivatele v nynéj$im okamziku znamena, jak ji vnimaji,
dojmy a predstavy, jez si s ni spojuji. Jako celek tvoii soubor presvédceni o konkrétni
znacce, nejen jejich produktl, ale jak spotiebitel vidi znacku na trhu, a jaké k ni mé

asociace. Znacka by proto méla vyjadfovat hodnoty, na nichz si zaklada.
3.2.1 Definice image

Svoboda (2006, s. 15) chape image nasledovné: , Image spojuje vSechny
predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o urcitéem predmeétu minéni, kterym mohou byt
subjekty nebo objekty, napriklad osoby (osobnostni image, image politika), zemé nebo
mésta (image zemé, ndaroda ¢i mésta), instituce nebo organizace (napr. Méstské a obecni
urady, spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost

(podnikovy, produktovy image, image znacky, propagacni image).

Vysekalova (2007) dava image do souvislosti pfedev§im s psychologii trhu a
reklamou, kdy jde o zjisténi skute¢nosti, co spotiebitel chce a kupuje, jedna se o celkovou
osobnost vyrobku nebo znacky, ktera neni tvofena pouhymi technickymi parametry, ale
zejména piedstavami, ndzory a emocemi, které si s vyrobkem zdkaznik asociuje.
Vysekalova (2007, s. 235) dale uvadi, ze ,,image je tedy v tomto smyslu obrazem, ktery si
vytvarime o skutecnych a imaginarnich viastnostech produktu nebo znacky, i predstavou

o potiebdch, které miize uspokojit.
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Za zminku jisté stoji i pohled Bennetta (1988), ktery na image nahliZi ze souhrnné
koncepce vnimané zakaznikem, kdy se image sklada z osobitych predstav, které spolecné

vytvéieji celkovy dojem o produktu, které se nemusi shodovat se skutecnosti.

Myslenka image je takova, ze dnes uz zakaznici nenakupuji pouze produkt nebo
sluzbu, ale i jeji image, tedy jisty obraz znacky, ktery je s tim spojeny. Spotiebitelé tak
vlastné vytvareji image podle svych interakci a zkuSenosti s danou znackou, pficemz se
nemusi ani zdaleka jednat o nakup nebo uziti produktt a sluzeb, nebot’ jde o myslenky,

predstavy a dojmy, které znacce subjektivné prisuzuji a které jeji image neustale vyviji.

Pozitivni image vede jak ke zvySovani celkové hodnoty organizace, tak k
vylepSovani dobrého jména znacky a zasadné se podili na plnéni obchodnich cilti. Na
druhé stran€ spolecnost, jejiz image ma k idedlni daleko, miize Celit mnoZzstvi potizi, kdy
se ji nedafi pfildkat nové zakazniky ¢i zaznamenava problémy s uvedenim nového
produktu na trh. Tyto problémy se v ¢asovém horizontu mohou nashromazdit a vést k

ohrozeni fungovani firmy na trhu.
3.2.2 Druhy Image
Image je délitelnd podle nékolika faktort.
Vysekalova a Mikes (2009) dé€li image na tfi typy, podle jejiho vlivu na trh:

e Druhova image — image pfiznacna pro jisty druh nebo skupinu produktd,
vyznamnou roli zde hraji emociondlni vztahy k urcité tfidé vyrobkd.
Druhova image pomaha formovat pozici vyrobku urcitého druhu na
celkovém trhu.

e Produktova/znackova image - vyuziva se predevSim pro potieby
spotiebitele pfi jeho orientaci v nabidce. Upina se na jedine¢né, origindlni
vlastnosti vyrobku, kterymi se diferencuje od produktl stejné kategorie
jiné znacky.

e Firemni (podnikova) image — tento typ image je vymezen kvalitou dané
firmy a podobou ¢i formou, s jakou komunikuje s vefejnosti. Kli¢ovym
faktorem je zde skutecnost, jak je firma cilovymi skupinami a jejim okolim
pfijimana a vnimana.

Je podstatné mit na paméti, ze vSechny tfi vySe uvedené typy image spolu v praxi
velmi Uizce souvisi a je tak nezbytné, aby doslo ke vzajemnému propojeni. Je ziejmé, ze
ovlivnéni jedné z nich bude mit za nasledek vliv na ostatni, coz by firmy mély brat v
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potaz. Napiiklad druhovd image vytvaii podminky, v nichZz se nasledné

produktova/znackova image realizuje.

Dalsim moznym clenénim, jez Vysekalova a MikeS (2009) zminuji, je d€leni

image na:

e Vnitfni - vytvafena samotnou firmou.
® Vnéjsi - jak se spolecnost prezentuje vetejnosti, nemusi se tedy shodovat
s vnitini image, muze byt vytvarena s vyuzitim reklamy.

vvvvvv

vetejnosti, respektive jde o subjektivni vnimani firmy ze strany populace.
3.2.3 Povédomi o znacce

Keller (2007) ve své publikaci zminuje, ze povédomi se déli na rozpoznani a
vybaveni si znacky. Rozpoznéni se ptfitom podle ngj tyka skutecnosti, kdy je spotiebitel
schopen potvrdit predeslé setkani se znackou. Vybaveni si znacky ddva do souvislosti se
schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znacku v dané kategorii ve spojeni s potiebami,
jez ma kategorie spliovat. Keller dale uvadi, ze je snadnéjsi znacku rozpoznat nez si ji

vybavit z paméti.

Vytvoteni vysoké tirovné povédomi o znacce ma podle Kellera (2007) mnozstvi
vyhod, jelikoz ma klicovou tlohu v rozhodovacim procesu zakaznikd, pro podlozeni

svého tvrzeni uvadi 3 argumenty:

a) vyhoda uvédoméni si
b) vyhoda zvazovani

¢) vyhoda vybéru

Vsechny tfi uvedené vyhody Ize shrnout do jednoho bodu, a to ze ¢im vétsi je
povédomi o znacce, tim vétsi je Sance, Ze spotiebiteli se dana znacka vybavi pii ndkupu
produktti nebo sluzeb, coz povede k tomu, ze zédkaznik bude pfi nakupu podvédomé
hledat produkty konkrétni znacky jest¢ diive, neZ bude mit viibec moZnost si vyrobek

vyzkouset.

Spolecnosti proto vynakladaji nemalé prostiedky, aby spottebiteli vtiskly svoji
znacku nebo alespoii jeji charakteristické prvky do paméti, protoZe ¢im vice se spotiebitel
se znackou setkd, pficemZ nemusi jit ptimo o vlastni zkuSenost, ale napiiklad o dobie

cilenou reklamu, tim vice si znacku vryje do mysli a 1épe si ji pfisté vybavi.
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3.2.4 Znalost znacky

Znalost znacky odkazuje k myslenkam, dojmim, pocitim a zkuSenostem
zékaznika v kontextu s obchodni znackou. Nejedna se o kratkodoby proces, ba prave
naopak, znalost znacky se rozviji v delSim casovém horizontu, diky interakcim napiiklad
ve form¢ reklam. Dal§i variantou propagace, kterou spolecnosti uzivaji, jsou tzv.
ambasadofi znacky, vétSinou se jedna o zndmé a slavné osoby. Ve sportovnim prostiedi
se ambasadory stavaji uspesni sportovci, kteti maji za ukol znacku 1épe reprezentovat a

prilékat k ni nové potencialni zakazniky.

Mnoho autort se shoduje, ze znalost znacky predstavuje unikatni kombinaci mezi
povédomim o znacce a jeji image. Z ¢ehoz jasné vyplyva, jak propojeny je jednotlivy
systém hodnot v dne$nim svété. Lze konstatovat, Ze spotiebitel bude mit tim vétsi znalost
konkrétni znacky, ¢im vice do kontaktu se s ni dostane, at’ uz formou osobni zkusenosti
nebo v podobé¢ rozli¢nych reklamnich prvki. Se zvySujici se znalosti znacky poté také
poroste pravdépodobnost, Ze si ji zdkaznik pti nadchéazejicim nakupu vybavi z podvédomi

a vybere na tkor konkurence.
3.2.5 Analyza image

Analyza image je proces, v ramci kterého jsou zjiStovany silné a slabé stranky
image spole¢né se snahou rozpoznat postoje a nazory ptislusniki cilové skupiny ve vazbe

na image spolecnosti.

Vysekalova a Mike$ (2009) uvadéji, ze divodem k provedeni analyzy image je
zjistit, jak G€inna je marketingova komunikace.

v

Podle Ptibové (1996) v sobé analyza image zahrnuje souhrnnou koncepci méftici
ucinnost propagace. Stejné jako Vysekalova a Mike§ véfi, Ze analyza image je dileZzita

pro zjisténi, jak si vede komunikac¢ni proces firmy ve vazbé k vefejnosti.

Na zaklad¢ doporuceni autorti Vysekalové, Mikese (2009) je vhodné, aby firma

provadéla analyzu image zejména v nasledujicich ptipadech:

e Firma ma hor§i vysledky, nez ocCekéavala a existujici empiricka data
nedokazou dostatecné vysvétlit, pro¢ nebylo dosazeno ocekavanych
vysledkd.

e Firma otevird novou pobocku nebo pronika na trh s novou znackou a

potiebuje minimalizovat rizika a stanovit odpovidajici strategii.
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e Na trh vstoupila nova konkurence a pro spolecnost je vyznamné vyjasnit
pozici své znacky na trhu a zvolit optimalni strategii v souvislosti s novou

konkurenci.

Analyzu image je nezbytné provadét pravidelné, aby bylo mozno zavcas reagovat
na zmény na trhu vyvolané konkurenci. Vysekalovd a Mikes (2009) dale sdéluji, ze k
analyze image se vyuzivaji hlavné kvalitativni metody, kdy se miize jednat o skupinové

rozhovory nebo projektivni techniky.
Dle Vysekalové a Mikese (2009) tvoii analyzu image tfi primarni slozky:

a) afektivni (emocni) ¢ast
b) kognitivni (poznavaci) ¢ast

c) konativni (neboli behavioralni) ¢ast

Zatimco afektivni slozka se zaméfuje na respondentovo pocitové hodnoceni,
kognitivni ¢ast slouzi ke zjisténi osobnich zkuSenosti a nazort dotazovaného. A konativni
celek zkouma chovani respondenta v urcitych lokalitach, zda by se mu naptiklad vyplatilo

projit vicero obchodd.
3.3 Hodnota znacky (Brand equity)

Na riiznych trzich existuje nepfeberné mnozstvi znacek, které maji riiznou
hodnotu a rizny potencidl, kdy je logické, Ze znacka s vy$Sim potencialem maé 1 vyssi
hodnotu. Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 397) je ,, hodnota znacky dana loajalitou
zdkazniku, znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnenim kvality, a tim, jak silné si s
ni spotrebitelé vyrobky ztotoznuji, dale je oviliviiovana patentovou ochranou vyrobkii,

které jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribucnich a primyslovych siti.

Kazda firma se samoziejm¢ snazi dosdhnout co nejvyssi hodnoty své znacky,
jelikoZ ji to umoznuje ziskat fadu konkuren¢nich vyhod. Znacka se pak 1épe prosazuje do
povédomi uzivatell, vice se s ni setkdvaji a také je to jednodussi ve smyslu ziskani
loajality. Usp&$na znacka muze opravdu byt jednim z nejcenndjich aktiv spolecnosti.
Ackoli se hodnota znacky tézko kvantifikuje, da se vyjit z odhadi, pokud jsou k dispozici,
nebo ze zjisténi, kolik by staly licen¢ni poplatky na pouZzivani obchodni znacky. Jako
ptiklad pouZiji firmu Nike, ktera vlastni jedno z nejznaméjsich log na svéte, tzv. “fajtku”.

Hodnota této americké firmy se odhaduje na desitky miliard dolard, i1 pfesto, Ze pokud
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bychom toto symbolické a nezaménitelné logo od produktl znacky odtrhli, nic by se

nezménilo na jejich kvalité, pohodli a vykonu, které s nimi Ize dosahnout.

Kotler a Keller (2007, s. 281) sd€luji lehce odlisnou definici: ,, Hodnota znacky
(brand equity) je hodnotou, kterou znacka pridava vyrobkiim a sluzbam. Miize spocivat
ve zpuisobu, jakym spotrebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako v

«

cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinasi.

Zajimavy je 1 pohled Paulov¢akové (2015), kterd vniméd hodnotu znacky jako
pfidanou hodnotu k jiz existujicim poskytovanym vyrobkiim, odrazejici emoce
spotiebiteld v pristupu ke znacce, a pfitom je sama reflektovana napiiklad v cenach,

trznim podilu atd.

Aaker (2011, s. 19) uvadi, Ze hodnota znacky je vlastné ,,sada aktiv a pasiv,
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou
vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé a jejim zakaznikiim. *

Podle Aakera (2011, s. 19) mé brand equity ¢tyii dimenze, z nichz kazda poskytuje

firmé hodnoty riiznymi zplsoby. Jedna se o:

1. znalost jména znacky
2. vérnost znacce

3. asociace se znackou
4

vnimana kvalita

Pohledii na hodnotu znacky je nespocet, jedni si v ni pfedstavuji hlavné finan¢ni
hodnotu znacky, a tedy mnozstvi finanénich prosttedki, které jsou ostatni ochotni zaplatit
pro jeji ziskani. J& osobné ji vidim jako pfidanou hodnotu, kterou s sebou znacka pfinasi.
Zahrnuje v sob¢ spottebitelovu loajalitu, emoce a vnimani znacky, stejné€ jako zkusenosti
a povédomi vefejnosti. Lze tak fici, Ze hodnota znacky piedstavuje proménnou
podléhajici riznym faktoriim a thlim pohledu.

3.3.1 Hodnota znacky z pohledu zikaznika

Z pohledu zékaznika je hodnota znacky zaloZena na silnych vztazich s kone¢nymi
spotiebiteli, které byli budovany v del§im ¢asovém obdobi. Pro firmy jsou tyto vazby na
spotiebitele dllezitym méfitkem jejich uspésnosti v daném oboru, nebot’ to jsou prave
spottebitelé, kteti dle svych nakupnich preferenci a stylu chovani rozhoduji, zda se firmé

podati dosahnout piedem stanovenych cilii a maximalizovat zisk.
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V této souvislosti Keller (2007) ptichazi s modelem hodnoty znacky vychazejicim

z pohledu zékaznika (customer-based brand equity - dale jen CBBE).

Keller (2007, s. 90) uvadi: ,, Zakladni premisou modelu CBBE je, Ze sila znacky
spociva v tom, co spotiebitelé o znacce védi, co k ni citi, co o ni slyseli nebo videli v ramci
svych dlouhodobych zkusenosti. Jinymi slovy sila znacky spociva v minéni spotiebiteli.
Vyzvou pro marketéry pri budovani silné znacky je zajistit, aby spotrebitelé méli s
vyrobky, sluzbami a s nimi spojenymi marketingovymi programy ty spravné zkusenosti,

aby se Zadouci nazory, pocity, image, ditvera, vaimani atd. spojily se znackou. “

Keller (2007, s. 98) dale uvadi, ze ,, hodnota znacky vychdzejici z pohledu
zdkaznika (CBBE) vznika tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobre ji

¢

zna a v paméti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou. ‘

Po precteni vySe uvedené¢ho pak lze tvrdit, Ze stéZejnim elementem k tzv.
brandingu je skutecnost, kdy zakaznici nepovazuji veskeré znacky za stejné, ale naopak
vidi rozdily, kterymi se od sebe znacky odliSuji, a navic ptidavaji vlastni subjektivni

pohled na véc, kdy urcité znacky fadi vyse nez jiné.
3.3.2 Positioning

Positioningem rozumime zaujeti Zadouci pozice na trhu. Jedna se o vymezeni
vyrobku vii¢i konkurenci nejen jeho umisténim, ale 1 v myslich spotiebitelli, ve snaze
vytvofit u nich jedine¢ny dojem z produktu. Jak Ize jiz z nazvu terminu odvodit,
vyznamnou roli zde hraje pravé umisténi znacky na trhu, respektive dosaZeni Zadouci
pozice, ktera pii optimalné nastavené strategii bude mit za nasledek nejen lepsi odliSeni
od konkurenc¢nich produktt, ale téz lepsi prezentaci znacky a jejiho cileni na konecné

zékazniky.

Terminem positioning tak vlastné rozumime misto, které produkt ziskd v
podvédomi spotiebitele pii vztahu s konkurenénim vyrobkem. Pokud by totiz byl produkt
vniman stejné jako kterykoliv z ostatnich nabizenych vyrobki na trhu, spotiebitelé by
nem¢éli zadny divod k jeho koupi. Positioning nam tedy poméhd vymezit se oproti

konkurenci (Kotler, Armstrong, 2004).

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 311): ,,Cela marketingova strategie je
postavena na segmentaci, targetingu a positioningu. Spolecnost na trhu rozpozna rizné

potieby a skupiny zdakazniku, zacili na ty, které miiZze uspokojovat lépe nez ostatni, a poté
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svou nabidku umisti tak, aby si cilovy trh vyjimecného vyrobku a image znacky snadno
vsiml. *

Karlicek (2018, s. 137) pak poskytuje zajimavy pohled na proces positioningu
znacky, pfiCemz zminuje, Ze se nejednd o mechanicky proces. ,, Naopak se jedna o
kreativni prdci s asociacemi, kterd vyzaduje od marketérii schopnost strategického
mysleni. Positioning je urcitd tvar, kterou chtéji marketéri znacce vtisknout, pricemz tato
tvar by méla byt predevsim jedinecnd.

Obrazek 1 - ZjednoduSeny model procesu tvorby positioningu znacky

Potieby cilového Positioning Image

segmentu znacky konkurencnich
znacek

Image znacky

Zdroj: Karlicek (2018, s. 138)

Karlicek (2018) dale tika, Ze je nezbytné, aby nedochazelo ke kopirovani image
konkurenénich znacek z diivodu neefektivnosti, pfi¢emz by odpovédni pracovnici méli
pro svou znacku hledat v myslich spotiebitelti dosud nezaplnéné misto. Velky diraz téz
klade na skute¢nost, ze vysledna pozice se musi shodovat s potfebami cilového tseku,
jinak by mohlo dojit k tomu, Ze by vznikla znacka s jedinecnou image, o kterou by vSak

nikdo nemél z4jem.

Kotler a Armstrong (2004) véfi, ze by se marketingovi odbornici méli zabyvat
otazkami, jak spravné zacilit na trh, aby to pfineslo kyzeny efekt. Mysli si, ze by kazda
znacka méla byt schopna odlisit se od svych konkurentd, aby tak posléze vynikala v
myslich uzivatelii. Pficemz moznosti, jak se diferencovat, vidi nepfeberné mnozstvi,

naptiklad dirazem na slogan znacky ¢i hodnotami, které znacka reprezentuje.

Diivodem pro spravnou segmentaci muze byt skute¢nost, Ze v dneSnim svété jsou
spotiebitelé doslova presyceni informacemi ohledné produktti a sluzeb a je pro né takika
nemozné, aby pii kazdé koupi hodnotili dané vyrobky, proto si tuto ¢innost zjednodusuji

tim zptsobem, ze vyrobky zaclenuji do odlisnych skupin. ,, Ve kterych je finalni pozice
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produktu dana souhrnnym souborem dojmii, myslenek a pociti, které o vyrobku
nashromazdili a maji k dispozici pri porovnani s konkurenci** (Kotler, Armstrong, 2004,

5. 359).

Pti formovani strategie positioningu je klicové nehledé€t jen na soucasnost, ale téz
lehce do budoucnosti, kam vlastn¢ znacka smétuje a na cile, kterych chce dosahnout. V
opacném piipadé by se mohlo stat, Ze znacka dojde do bodu, kdy bude postradat prostor
pro svij dalsi rist. Zaroven je vsak kladen diiraz na odpovédné pracovniky, aby jejich

koncepce positioningu byla viibec proveditelna a bylo mozné ji docilit.
3.3.3 Identita znacky

Karlicek (2018, s. 137) uvadi, ze ,, identita znacky predstavuje jedinecny soubor
asociact, které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat. Urcuje, jaky uZitek, hodnoty a dalsi
charakteristiky znacka zakaznikium nabizi a co ji odlisSuje od konkurence.* Jedna se o

zpusob, jakym se znacka prezentuje spotiebiteltim. To, jak chce, aby byla vnimana.

Identita znacky je soubor vSech prvku, které spolecnost vytvari, aby zobrazovala
spravny obraz pro svého zdkaznika. Identita znacky je to, co spolecnost déla okamzité
rozpoznatelnou zékazniky. Jedna se o viditelné elementy znacky, jako je jeji barva, design
nebo naptiklad logo, které by se mohlo brat jako zédkladni kdmen identity kazdé znacky,

protoZe v uzivatelich zanechava trvaly dojem.

Spottebitelé si spojuji identitu znacky s produktem ¢i sluZzbou a identita je to, co
vytvaii spojeni mezi firmou a zakazniky, buduje diivéru a urcuje, jak zdkaznici vnimaji
znacku konkrétni spole¢nosti. Pokud mé znacka uspét a prosperovat, je dilezité
vybudovat identitu, ktera vystihuje podstatu spole¢nosti, jejiz hodnota bude flexibilni, tak
aby se mohla vyvijet, a to se nestane pfes noc. Vyzaduje to hluboké mysleni, tym se

silnymi komunika¢nimi a designovymi dovednostmi a dokonalé porozuméni znacce.

Identita je také velmi uzce propojena s image, piesto je dllezité mezi témito
dvéma terminy rozliSovat. Identita reprezentuje pojeti, s jehoz pomoci firma v podstate
usiluje o identifikaci sebe sama a svych vyrobk, na druhou stranu image ztélesnuje styl,
jak vidi firmu Siroka vefejnost a jaké dojmy a nazory si s ni spojuje. Nad image tak ma
spolecnost mensi kontrolu, nebot’ si ji uZivatelé vytvaieji sami na zdklad¢ riznych

podnéta.
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3.4 Ochrana znacky

Spolecnosti po celém svéte vyuzivaji ochrany znacky jako jisté formy obrany pied
padé¢lateli, falzifikatory a ostatnimi porusovateli dusevniho vlastnictvi, zatimco se snazi

ochranit dobré jméno firmy, svou image a celkovou hodnotu spole¢nosti.

V podstaté se jednd o ochranu duSevniho vlastnictvi spole¢nosti a na ni
navazanych znacek. DuSevnim vlastnictvim rozumime patenty, autorska prava, prava k
designu atd. Ochrana znacky plni funkci, kterd ma za ukol zabranit zneuzivani znacky,
pricemz moznosti, jak porusovat duSevni prava, je v soucasnosti nespocet od padélani a
kradeZze patentli, pfes zneuzivani autorskych prédv az po odcizeni identity znacky na

socialnich sitich.

Vsechny vyse uvedené ¢innosti negativné poskozuji originalni spolecnost a mivaji
za nasledek zhorSenou reputaci a pokles piijmi. NejrozSifen€jSimi typy odcizeni
dusevniho vlastnictvi jsou padélani, pticemz Keller (2007) fikd, Ze cca 5 % celosvétovych
vyrobkd je falesnych, jednd se zejména o produkty z Ciny, Vietnamu a dal$ich asijskych
zemi, které¢ postupné zamotuji trhy celého svéta. Cilem tohoto podvodného jednani
pfitom muze byt prakticky jakykoli vyrobek, a v posledni dob& znaéné roz§irena kradez
identity na socidlnich sitich. Mezi spolecnosti, které jsou timto jednanim nejvice
ohroZeny, patii predevs§im inovativni startupy, ptedstavujici relativné mladé spole¢nosti,
které nasly mezeru na trhu, nebo se z jejich vyrobki stal sezonni trend. Vetejnost totiz
neni u téchto firem dostatecné obezndmena s jejimi produkty a snadno se mize stat, Ze
zaméni originalni produkt s padélkem, coZ povede k negativnim pfedstavam spotiebitelt

o spolecnosti.

Vsechny tyto uvedené typy podvodného jednani vedou k poskozeni oficialni
spolecnosti a jejich vlastnikli a odrazi se v klesajicich prodejich, poskozeni image nebo

naruseni divéry s obchodnimi partnery.

Opatieni, kterych mohou spole¢nosti pii boji s timto neseriéznim jednanim pouzit,
existuje celd tfada. Vyrobci muzou prodavat své produkty pouze pies autorizované
prodejce. Dal§im piikladem je silna pfitomnost na socidlnich sitich, ze které bude jasné
zfetelné, co jsou oficialni kanaly spolecnosti. U webovych stranek registrace ptislusné
domény ke své znacce, potazmo otevieni sekce zdkaznickych recenzi, coz povede k vétsi

autenti¢nosti webu.
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opacném piipadé by mohl kterykoli vyrobce proddvat a nabizet produkty s
charakteristickymi prvky jiné spolecnosti a nehrozil by mu z pravniho hlediska zadny

postih.
3.4.1 Ochranna znamka

Ochranné znamka umoziuje vyrobci identifikovat své vyrobky a sluzby, odliSovat
je od konkurence a chranit je pted pfipadnymi pad€lky. Jedna se o ochranu znacky, aby
v§ak byla z pravniho hlediska chranéna, musi ji majitel nejprve zaregistrovat. V Ceské
republice se registruje do rejstifku ochrannych znamek, ktery ma na starosti Ufad
primyslového vlastnictvi CR. Platnost takto zaevidované ochranné znamky je deset let

pocinaje datem podani ptihlaSky k registraci.

Zakon €. 286/2018 Sb., vymezuje ochrannou znamku nasledovné: ,,Ochrannou
znamkou je jakékoliv oznaceni, tvorené zejména slovy, véetné osobnich jmen, barvou,
kresbou, pismeny, cislicemi nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu nebo zvuky, pokud je
zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby a je
schopno byt vyjadreno v rejstiiku ochrannych znamek zpiisobem, ktery prislusnym
organum a verejnosti umoziuje jasné a presné urcit predmét ochrany poskytnuté

viastnikovi ochranné znamky *“ (upv.cz, 2019).

Ochrannymi zndmkami se tak velmi Casto stavaji pfedevSim autentické prvky
urcitych znacek, které v myslich spottebitelli zvySuji jak pov€domi o urcité znacce, tak

usnadiiuji asociaci s produktem vyrobce.
3.5 Budovani znacky

Proces budovani znacky je dilezity hned z nékolika hledisek, tzv. branding totiz
souvisi jak s image, tak i identitou znacky. Vychazi z ptedpokladu, Ze silna znacka 1épe
obstoji mezi silnou konkurenci, kterou soucasné trhy se zbozim oplyvaji. Vzhledem
k mnozstvi vyrobcil plisobicich na svétovych trzich ma spotiebitel doposud nevidané
moznosti vybéru, soucasné s tim vSak ptfichazi i preplnénost dneSnich trhii se zbozim, kdy
je zdkaznik zahlcen pfili§ velkym mnoZstvim produkti a je nesnadné si mezi nimi vybrat.
A prave eventualita, Ze by si kupujici jistou znacku podvédomé asocioval a upiednostnil

pfi koupi prave jeji produkty, predstavuje velkou vyhodu oproti konkurenci. Znacky z
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celého svéta, at’ uz sportovni, modni €i jiné, se proto snazi cilenou strategii prosadit do

mysli spotiebiteld, tak aby pti ndkupu preferovali vyrobky pravée jejich znacky.

Pokud se podivame na teorii, Smith a Stewart (2015) rozdé¢lili postup budovani

znacky do 4 krokti, zobrazenych na obrazku 2.

Obrazek 2 - Pribéh budovani zna¢ky

3. Rozvijeni a
rust hodnoty

1. Vybudovani
povédomi o

2. Rozvijeni a
fizeni image a
identity znacky

4. Rozvijeni
loajality ke
znacce

znacky (brand
equity)

znacce u
vetejnosti

Zdroj: Smith a Stewart (2015, s. 129)

Prvnim krokem celého procesu je podle nich vybudovéni povédomi o znacce, aby
zakaznici védeli, ze dand znacka viibec existuje a mohli si ji pti ndkupu vybavit. Druhou
fazi vidi v celkovém rozvijeni znacky, jejim image a identité. V tomto kroku se znacka
selektuje od ostatnich, spotiebitelé ziskdvaji lepsi ptedstavu, na jaky sortiment se znacka
zamétuje, jak by se chtéla prezentovat Siroké vetfejnosti a jaké hodnoty zastdva. Mize se
napiiklad jednat o znacku, jejiz produkty jsou stoprocentné¢ vyrobené z recyklovanych
materiall, znacku vyuzivajici pii vyrobé jen ptirodni materialy, atd. Tietim krokem je
posléze zvySovani hodnoty znacky. Na tuto fazi se Ize divat riznymi pohledy, mize se
jednat o zvySovani hodnoty v disledku rostoucich prodejii na trhu nebo o spolupraci s
vyznacnou sportovni hvézdou, naptiklad v rdmci sponzoringu, jez také zvysuje celkovou
hodnotu znacky. Posledni krok procesu pak ptedstavuje rozvijeni loajality ke znacce,
¢ehoZ znacky mohou dosdhnout rozliénymi zpiisoby, at’ uz dirazem na kvalitu nebo

kvalitnim servisem, poskytovanim nadstandardnich sluZeb, atd.

Pti budovani znacky se ve firmach jevi jako nezastupitelné PR odd¢leni, jez ma
na starosti praveé rozvijeni vztahtll s vefejnosti v ramci marketingového mixu firmy. Jejich
snahou je plisobit na vazby s cilovymi skupinami dlouhodobé¢, budovat je a pecovat o né.
Ukazuje se, Ze budovani znacky neni zadny kratkodoby proces, kterého by bylo dosazeno
pfes noc, naopak se jedna o soubor mnoha proménnych pti dlouhodobé strategii firmy a
jejim budovanim si cesty k zdkaznikim, jez vyzaduje neustdlou péci, a presto neni

zaruceno, ze se dosdhne vytyceného cile.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum firmy pouzivaji v ptipadech, kdy pottebuji znat studie
jistych stavl, napiiklad jaky druh reklamy maji pouzit, respektive jaka reklama by byla
pro dany produkt nejicinngjsi. Déle ve snaze zjistit, jaké skupina obyvatel by méla zéjem
o koupi nového produktu, kolik by byla ochotna za n¢j utratit, a v jakém mnozstvi by ho
kupovala. Z tohoto divodu maji velké firmy vlastni vyzkumna odd¢€leni, ktera
spolupracuji s marketingovymi manazery. Jinou moznosti je najmuti externich odbornikti

¢1 nakup dat, ktera byvaji posléze vyuzita pro dalsi rozhodnuti (Kotler, Armstrong, 2004).

Organizace zkratka potiebuji znat potteby zakaznik a jejich zpétnou vazbu
ohledné nabizenych produktt a sluzeb, zdali napliuji jejich pozadavky a realizuji tak sviij
podnikatelsky plan. Dle Kozla, Mynéiové a Svobodové (2011) je marketingovy vyzkum
téz uzite¢nym nastrojem pii hledani a zavadéni inovaci, pficemz informace o vyzkumech
nebo prezentovanych vystupech jsou zajimavym komunikaénim nastrojem.
Marketingovy vyzkum tak v dneSnim svéte zosobiiuje idedlni nastroj pro marketing firem

a minimaln¢ pro vyse uvedené stavy se stava prakticky nepostradatelnym.
4.2 Proces marketingového vyzkumu

Vzhledem k faktu, Ze samotny marketingovy vyzkum neni v Zadném ptipadé
levnd zélezitost, je potieba, aby se k nému pfistupovalo co nejzodpovédnéji a s
pfiméienou peclivosti, v opacném piipadé existuje vysoké riziko, Ze se vyskytnou chyby,
které marketingovy vyzkum jesté vice prodrazi.

Kotler a Armstrong (2004) zatadili do procesu marketingového vyzkumu celkem

¢tyfi zékladni kroky, uvedené na obrazku 3.

Obrizek 3 - Cty¥i zakladni kroky procesu marketingového vyzkumu

Realizace Vypracovani
vyzkumu - Zpravy a
shromazdovani prezentace
a analyza dat vysledki

Definovani Ptiprava planu

problémi a cilt vyzkumu,
vyzkumu navrh metodiky

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004, s. 228)
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Oproti tomu Ptibova (1996, s. 25) rozdélila proces marketingového vyzkumu do

celkovych 7 krokd, na kterych je 1épe vidét jejich dalezitost:

1. Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému, ptinos vyzkumu.
Zdroje dat.

Metody a techniky sbéru dat.

Urceni velikosti vzorku.

Sbér dat.

Zpracovani a analyza dat.

A o

Zpracovani a prezentace zaveérené zpravy.

V mém marketingovém vyzkumu jsem daval ptednost spiSe procesu podle déleni
Ptibové (viz schéma vySe). Toto ¢lenéni se mi jevi pro moji praci srozumitelnéjsi, protoze

prezentuje jednotlivé etapy vyzkumu podrobnéji (viz kapitola 4.3).
4.2.1 Definovani vyzkumného problému

Ackoli to na prvni pohled nemusi byt ziejmé, zplsobilost spravné definovat
vyzkumny problém je klicovym instrumentem jakéhokoli vyzkumu. Jak uvadi Tahal
(2017), nespravné formulovana zélezitost nejen Ze negativné ovlivni pozd¢jsi vysledky
studie, ale mohlo by se tézZ stat, ze viibec neziskame informace, které¢ jsme pozadovali.
Dale je potieba peclivé volit, do jaké hloubky budeme danou véc zkoumat, pozdé&ji by se
totiz mohlo stat, Ze se k nam dostane velké mnozstvi informaci, z nichz vétSina vibec
nemusi mit pozadovany ptinos pro konkrétni vyzkum. V jiném piipad¢ by mohlo dojit k
situaci, ve které se nam prihodi, Ze v zaplavé tohoto ohromného mnoZstvi dat nebudeme
schopni nalézt a identifikovat pro nas vyznamné informace. Moznym vychodiskem se
poté jevi vyhleddni odbornikli, od kterych ziskdme jiny thel pohledu na danou

problematiku a miizeme tézit z jejich zkusSenosti.

I ptes dlouhodobou historii znacky Mizuno, béhem které si znacka stihla
vybudovat ur€ité renomé a v zahrani¢i je pravem povazovana za prominentni firmu
piisobici v odvétvi sportovniho vybaveni se ji zatim v Ceské republice nedaii vyznamngji
proniknout do mysli zdkaznik{l, coZ je pon€kud zardzejici, protoze minimalné z hlediska
kvality svych vyrobkil jednoznacné patii k mezinarodni technologické Spicce. Z tohoto
diivodu jsem se rozhodl provést tento vyzkum, diky kterému ziskam lepsi predstavu, jak
zakaznici vnimaji danou znacku, jaké o ni maji povédomi, a jak také nahlizeji na jeji

image.
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Pro zacatek jsem si proto zformuloval sérii tfi vyzkumnych otdzek, posléze
doplnénych souborem tfi hypotéz, které¢ mi ve vysledku umoznily ziskat leps$i predstavu
o silnych a slabych strankach znacky Mizuno. Uvedené hypotézy byly formulovany na
zéklad¢ reSerse odbornych studii, které se zabyvaly podobnym vyzkumem. Ze zjisténych
odpovédi jsem byl nasledné schopen stanovit platnost ¢i neplatnost jmenovaného souboru
ptedpokladti, urcit nejvétsi nedostatky znacky Mizuno s ohledem na jeji image a

navrhnout opatfeni vedouci k naprave.
Seznam 3 vyzkumnych otazek:

1. Dokazi respondenti uréit logo znacky Mizuno?
2. Vybavi se respondentiim znacka Mizuno pii spojeni s béhem?
3. Jak ucastnici vyzkumu vnimaji znacku Mizuno a jaké vlastnosti si s ni
spojuji?
Seznam 3 hypotéz:
H1: Vice nez 70 % respondentil spravné identifikuje logo znacky Mizuno.
H2: Méné nez 10 % respondentti si znacku Mizuno vybavi ve spojeni s béhem.
H3: Vice jak 50 % respondentti si bude znacku Mizuno asociovat s kvalitou.
4.2.2 Zdroje dat
V marketingovém vyzkumu zpravidla pracujeme se dvéma zdroji dat:
1. primérni
2. sekundarni
Zasadni rozliSeni téchto dvou zdrojl dat spociva v jejich ucelu, ke kterému byla
nashromazdéna.

Primérni data ptfedstavuji data, ktera jsou nové shromazd’ovana a vykresluji nam
aktualni informace, které po zpracovani slouzi pifimo potfebam aktudlné provadéného
vyzkumu. Nevyhodou je ¢asova naro¢nost s nimi souvisejici, a pfedevsim jejich vysoka
finan¢ni nakladnost. Napfiklad jedna takova studie, kterd se zabyva sbérem primarnich
informaci, mize trvat n€kolik tydni az mésicli a stdt ohromné mnoZstvi financnich

prosttedkll v zavislosti na zkoumanych proménnych.

Naopak sekundarni data poskytuji informace, které jiz existuji, nebot’ byly

zpracovany v minulosti a za jinym ucelem. Jsou to data pochézejici z predeslych
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vyzkumtl. MiiZeme je rozlisit na externi ¢i interni zdroje, v navaznosti na jejich ptivod.
Interni zdroje sekundarnich dat predstavuji zpravidla firmy samotné, nebot” se jedna o
evidenci vlastni Cinnosti spolecnosti, at’ uz jde napiiklad o udaje o zaméstnancich, prodeji,
produktech ¢i zakaznicich. Naopak externi zdroje zahrnuji rizné statistiky a zpravy
statistickych tradu, publikace obchodnich a hospodaiskych komor, potazmo publikace

asociaci a vladnich agentur atd.

Vyhodou sekundérnich dat jsou nizké celkové naklady vynalozené pro jejich
ziskani a dale rychlost potfizeni. Kromé toho sekundarni data ve vét§in€ pripada skytaji
podstatné informace, které mnohdy napomahaji definovat problém a cile samotného
vyzkumu a poskytuji dobré podklady pro zacatek vyzkumu. Ve velké vétsing ptipadi je
firma dokonce schopna ziskat celou fadu sekunddrnich zdrojt jako zaklad. I ptesto jsou
vSak firmy velmi Casto nuceny shromdzdit také primarni data, kterd se pfimo tykaji
zkoumané problematiky. Pfed analytiky téchto spolecnosti pak lezi nelehky tikol, nebot
museji velmi peclivé vyhodnocovat informace, které ziskali ze sekundéarnich zdroji a
rovnéz svédomité dbat na hromadéni priméarnich dat, u kterych je potieba zajistit, Ze

budou relevantni, ptesnd, aktudlni a nezavisla (Kotler, Armstrong, 2004).
4.2.3 Metody a techniky sbéru dat

V této etapé€ je pozornost uptena na sbér dat od respondentli. Podle sbéru dat pak
rozliSujeme marketingovy vyzkum na primarni a sekundéarni. Priméarni vyzkum se opira
o data, jeZ byla ziskéna prostiednictvim vlastniho Setfeni. Zatimco o sekundarni vyzkum
jde pokazdé, pokud pracujeme s daty, kterd byla ziskéana jiz v minulosti jako podklad pro

jiny vyzkum. Primarni vyzkum se dale déli na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkumy obvykle pracuji s velkym poctem respondentii, kdy
ziskana data jsou posléze zpravidla zobecnéna na SirSi skupinu populace. Mezi nejvice
roz$ifené a vyuzivané techniky kvantitativniho vyzkumu patii pozorovani a dotazovani,
at’ uz se jedna o pisemné, telefonické ¢i elektronické. K analyze téchto dat se vyuzivaji

statistické metody.

Oproti tomu kvalitativni typ vyzkumu pracuje s malymi vzorky respondentd.
Utelem byva né&jaké hlubsi pochopeni respondentii, pro¢ kuptikladu zakaznici kupuji
ur¢ité druhy vyrobkil a co je k tomu vede. Kvalitativnim vyzkumem se dost Casto

ziskavaji specificka data, ktera nasledné slouzi k doplnéni ¢i urcité formé prohloubeni
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vysledkl kvantitativniho vyzkumu. Mezi nejcastéji vyuzivané techniky se fadi zejména

skupinovy rozhovor a asocia¢ni techniky.

Ve své studii jsem vyuzil metody kvantitativniho vyzkumu, jednalo se konkrétné

o dotazovani formou elektronického dotazovani (viz kapitola 4.3.4).
4.2.4 Koncepce tvorby dotazniku pro marketingovy vyzkum

Pfi tvorbé dotazniku je dulezité dodrzovat urcita pravidla, aby mél dotaznik
urcitou logickou strukturu a logickou vazbu, jinymi slovy, aby byla zachovana jista
racionalni navaznost otazek na sebe, dale vétveni otazek, aby respondent odpovidal na
otazky, které se ho tykaji. Dotaznik by mél byt téz piehledny, srozumitelny, a ne piili$

dlouhy, aby dotazované¢ho neodradil.

Herzmann, Novék a Pecdkové (2004) uvadi, ze v marketingovych vyzkumech se
téz dosti vyuziva tzv. skal, pfedev§im u vyzkuma zaméfenych na image, kde je vyuziti
tohoto prostredku vice nez zadouci. Co ale Skaly ve skutecnosti jsou? Jedna se vlastné o
hodnotici stupnice, které napomahaji s preménou tézce métitelnych znakli na méfitelné.
Jde tedy o zachyceni ¢i spiSe zaznamenani onéch obtizné kvantifikovatelnych znakd,

napiiklad subjektivnich nazort, postoji, a i pfipadnych pocitl respondenta.
Horakova (1992) sdé€luje nésledujici druhy §kal, respektive hodnoticich stupnic:

e Likertova Skéla - respondent vyjadiuje stupeil svého souhlasu s urcitym
vyrokem, obvykle pomoci pétibodové skaly.

e Sémanticky diferencial - respondent vyjadiuje miru svého hodnoceni na
stupnici mezi dvéma bipolarnimi slovy.

e Znamkovaci/bodovaci stupnice — respondent hodnoti skutecnost
prostfednictvim klasifikacni stupnice Ci pfifazenim urcitého poctu bod.

e Stupnice prikladaného vyznamu - respondent hodnoti, jakou diilezitost

priklada urcité skutecnosti.

Ve svém marketingovém vyzkumu jsem vyuzil sémantického diferencidlu (otazka
¢. 19), dale téz znamkovaci/bodovaci stupnice (otazky €. 8, 9, 13) a stupnice prikladan¢ho

vyznamu (otdzka €. 7).

Dtlezitou véci, na kterou by se pii tvorbé dotazniku nemélo zapominat, je pilotaz
neboli predvyzkum. Ugel pilotaze spoéiva v odstranéni ptipadnych chyb a nedokonalosti

dotazniku pted jeho samotnym uvedenim mezi respondenty. Zkonstruovany dotaznik je
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poskytnut na vyplnéni malému vzorku respondentt, ktefi hodnoti zejména prehlednost
dotazniku a srozumitelnost jeho otazek, tak aby byla zajisténa validita dotaznikového
Setfeni. V pfipadé, Ze respondenti naleznou urcité chyby a nedostatky, je dotaznik

poupraven a teprve poté se piechazi k realizaci vyzkumu (viz kapitola 4.3.5).
Punch (2008) uvadi tfi cile, kterymi by se pilotni studie mély fidit:

a) Oveéreni otdzek, zda jsou pro respondenty jednozna¢né a dostateéné
srozumitelné, aby nedochazelo k tézkostem pii vyplnovani.

b) Testovani vypracovaného dotazniku na 3 dulezité faktory: délku, cas,
obtiZnost.

c) Aplikace doporuc¢eného prubéhu sbéru dat, ktery mize obsahovat i tieba

pravodni dopis.

V neposledni tadé byla pro vymezeni nezbytného seznamu elementdrnich
informaci zaddoucich pro sestaveni uc¢inného a ucelen¢ uspoiradaného dotazniku rovnéz

vyuZita operacionalizace (viz obrazek 4, kapitola 4.3.2).
4.3 Proces vyzkumu image zna¢ky Mizuno

4.3.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je identifikovat soucasnou image
znalky Mizuno z hlediska uZivatelii bézeckého sortimentu na UK FTVS. Ucelem
marketingového vyzkumu je ptfinést odpovédi na otazky tykajici se povédomi, znalosti,
zkuSenosti a asociace se znackou Mizuno ze strany ucastniki vyzkumu. Jak vlastné
vnimaji znacku Mizuno a jeji sortiment, dale jejich ndzor na marketingové aktivity
znatky v CR, at’ uz se jedna o propagaci nebo sponzoring. V neposledni fadé pfijit s
odpovédi, jak si znacka Mizuno vede v ofich respondenti na trhu s bézeckym
sortimentem pii porovnani s konkurenci. Z vyzkumu by mély vyplynout silné a slabé
stranky znaCky Mizuno, které budou detailnéji rozebrany a po peclivé analyze
nasbiranych dat budou nasledné navrZena opatieni, které by vedla ke zlepSeni celkového
image této znacky.

Aby byla jakakoli znacka uspéS$na, musi v prvé fadé vyhovét potiebam svych
zakaznikd. Klicovym faktorem je porozuméni narokim klientl i potencidlnich novych

zakaznikl a ziskani jejich zpétné vazby ohledné znackou nabizenych produktii a sluzeb,

zda jimi dostatecné¢ uspokojuje pozadavky spotiebiteli. Marketingovy vyzkum
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predstavuje odpovidajici nastroj pro zjisténi tohoto druhu informaci. Jeho ucelem je

ziskani dostatecného mnozstvi informaci pro vytvoteni celistvého profilu znacky.
4.3.2 Konstrukce dotazniku pro marketingovy vyzkum image znacky Mizuno

Velmi dulezitou, ale leckdy opomijenou soucasti dotazniku, je v prvé fadé
sezndmeni respondenta s vyzkumem, zpisobem, ktery mu pfiblizi danou problematiku,
vysvétli ucel a vzbudi v ném diavéru a zajem. Z toho divodu byl maj elektronicky
dotaznik doprovazen privodnim dopisem, ¢i chcete-li tvodnim textem, kde jsem nejprve
ucastniky vyzkumu oslovil a zdvoftile pozadal o vyplnéni, dale byl vysvétlen cil vyzkumu,
zdaraznéna dulezitost a na zavér slibena anonymita, nezneuziti udaji a podékovani za

vyplnéni a vénovany cas (viz ptiloha 1).

Pfi vytvafeni samotného dotazniku, jsem si nejprve sepsal seznam informaci,
kter¢ by mél vyzkum v koneéném disledku pfinést. Tento krok mi pomohl s
uvédoménim, co vlastné chci danym vyzkumem zjistit a déle, jakym zplisobem polozit
otazky v dotazniku, abych dostal presné ty informace, které vyzaduji a hledam. Dalsi
vyhodou tohoto postupu byla téZz lepSi navaznost konecnych otazek, souvisejici s
logickym vétvenim dotazil, diky kterému ptfibyla moznost pfeskoceni urcité vyzkumné
otazky v navaznosti na respondentovu pifedchazejici odpovéd’, coz ve svém disledku
vedlo k zamezeni kladeni zbytecnych otdzek vybranym ucastnikiim vyzkumu a jejich

potencidlni ztrate.

Nize uvedeny seznam obsahuje soupis prakticky vSech informaci, na které jsem
ve svém dotaznikovém Setfeni hledal odpovédi. Jako podklad pro tento seznam mi
poslouzil souhrn vyzkumnych otazek (viz kapitola 4.2.1), které jsem nasledné rozvinul

do SirSiho okruhu témat pro ziskani co nejdetailnéjsi predstavy o image znacky Mizuno.
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Seznam zakladnich zjiSCovanych informaci:
] Yy

e Jaké znacky si respondenti vybavi ve spojeni s béhem?

e Jaké atributy jsou pro n¢ nejdulezitéjsi pti vybéru bézecké obuvi?

e Kde respondenti nejradé€ji nakupuji (e-shop x kamenny obchod)?

e Jaké maji povédomi o znacce Mizuno?

e Jaké jsou jejich znalosti o zna¢ce Mizuno?

e Jaké vlastnosti zna¢ce Mizuno piisuzuji?

e Do jaké miry znacka Mizuno splnila ocekavani dotazanych?

e Znaji UCastnici vyzkumu sponzorskou ¢innost znacky Mizuno?

e Jaka je kvalita produktl znacky Mizuno v oc¢ich respondent?

e Jakeé jsou silné a slabé stranky znacky Mizuno?

e Na jaké pozici se podle dotazanych nachazi znacka Mizuno ve srovnani s
konkurenci?

e 7dé se ucastnikim vyzkumu propagace znacky Mizuno dostate¢na?
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Obrazek 4 - Operacionalizace image znacky Mizuno

/ ¢.1 - Pohlavi
Uvodni otazky \ \ ¢.3 - Obor

Obecné EEE—— ¢.5 - Frekvence béhu

—p ¢.10 — Osobni zkuSenost

/ ¢.19 — Vnimani zakaznikt
. ¢.4 - Spontanni vybaveni
Asociace se znackou

¢.22 — Asociované sporty

Povédomi o znacéce

¢.14 - Zemé puvodu

Znalost znacky

¢.19 - Vnimana kvalita

¢.16 - Technologie

Produkt ¢.13 - Hodnoceni
Odraz znacky v market. mixu e
Cena \ — Investovana ¢astka
¢.18 - Konkurence
/ ¢.8, 23 - Distribuce

Postaveni znacky na trhu Postaveni na trhu
\ ¢.23 - Propagace
|
Zdroj: Vlastni zpracovani

38

\

¢.9, 24 - Specializace



Rad bych dodal, ze vyuzity dotaznik (viz ptiloha 1) byl vytvofen pouze pro ucely
vyzkumu zkoumajici image znacky Mizuno a nejednd se tedy o zadny vSeobecné
pouzivany dotaznik zabyvajici se touto problematikou. Otazky, které byly v tomto
dotazniku vyuzity, sledovaly dvé hlediska, aby kazda otazka méla svou funkci a aby

odpovéd’ na ni prinesla pozadované informace.

Jako podklad, na jehoz zdkladé byla posléze vytvofena operacionalizace,
poslouzil seznam zakladnich zjistovanych informaci (viz kapitola 4.3.2). Samotna
operacionalizace poté pomohla k sestaveni ucelného dotazniku o celkové kapacité 24
otazek. V dotazniku byly mimo jiné pouzity kromé otevienych otdzek, kde maji
respondenti moznost volné odpovédi, otazky uzaviené, kde dotazani vybirali z pfedem
danych variant, a téZ i1 otdzky polouzaviené, které predstavuji kombinaci obou
ptedchézejicich. Respondenti se pfi vyplilovani mohli setkat kromé klasickych otazek i
se Skalami, se sémantickym diferencidlem nebo bodovaci stupnici. Samotné vyplnéni
dotazniku nezabralo vice nez 10 minut a velky diraz jsem kladl na to, aby byly otazky
jednoznacéné a srozumitelné a nemohlo tudiz dojit ke zmateni respondenta. Dotaznikové
Setfeni ve vysledku poslouzilo svému ucelu a pfineslo komplexnéj$i ndhled na znacku

Mizuno z pohledu ucastnikt vyzkumu.
4.3.3 Konstrukce jednotlivych otazek
Otazky ¢.1-3

Prvni tfi otdzky maji zejména identifikacni funkci. Dotazovani vyplni své pohlavi,

vek a obor, ktery studuji ¢i studovali.
Otazka & 4 - Které tii znadky si asociujete se slovem BEH?

Jedna se o prvni otevienou otazku z dotazniku, pficemz meé zajima, jaké znacky si
dotazovani asociuji s béhem, respektive, jaké znacky si spojuji s béhanim a diky tomu si
je vybavi jako prvni. Otdzka mi ukdze, v jakém povédomi se v myslich respondentii
nachazi znacka Mizuno Cisté z hlediska béhu, coz mi pro zacatek pomiize 1épe pochopit,
jak si znacka Mizuno vede v porovnani s konkurenci.

Réd bych uvedl, Ze respondenti pfi vypliiovani této otazky zatim jesté neveédeli,
ze vyzkum byl zaméfen na znacku Mizuno. V uvodni ¢asti jsem pouZzil ndzev
“Marketingovy vyzkum image znacky s bézeckym sortimentem”, abych zamezil jejich

pfipadnému ovlivnéni pfi vypliiovani.
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Otazky & 5-7

Uzaviené otazky, jejichz cilem bylo Iépe specifikovat respondenty a poskytnout
dopliujici informace v souvislosti s frekvenci jejich béhu a ohledné cenového rozmezi,

ve kterém se pohybuji pii vybéru bézecké obuvi. A nakonec ohledné sestupného setazeni

vvvvvv

Vsechny tyto dodatecné informace mély vést k vytvoreni lepsi predstavy, proc¢

uzivatelé odpovidali v otazce €. 4 tak, jak odpovidali, a co je k tomu vedlo.
Otazky ¢.8-9

V téchto dvou otazkach méli u€astnici vyzkumu za kol rozdélit 100 bodi vzdy
mezi dvé varianty podle svého nejlepsiho uvazeni. Otazky jsem do vyzkumu zatadil z
jednoduchého divodu, abych zjistil, zda respondenti radé€ji nakupuji pfes internet ¢i
pfimo v kamenném obchodé¢ a také, zda je to piimo oficidlni obchod konkrétni znacky
nebo se jednd o prodejce nabizejici pod svou zastitou mnoho odlisSnych znacek. Ve
vysledku jsem dostal lepsi ptedstavu pro piipadna opatfeni, ktera by zlepSila pozici

znacky Mizuno na trhu.
Otazky ¢. 10 - 13

Prvni otdzka, ve které¢ se pfimo zminuji o znacce Mizuno. Jedna se o uzavienou
otazku s naslednym logickym vétvenim podle vybrané odpovédi. Celkové meli
respondenti na vybér ze 4 moznosti. Ti, kteti vybrali, Ze v soucasnosti vyuZivaji produkty
zna¢ky Mizuno, néasledné vypliovali, o jaky produkt ze sortimentu znacky se jedna a miru
jejich spokojenosti. Ti, co zvolili, Ze v minulosti uZivali produkty znacky Mizuno, byli
nasledné presmérovani na otazku €. 11 kvili udéni diivodu, pro¢ od znacky odesli. A ti,
kteti znacku sice znali, ale neméli s ni osobni zkuSenost, pfeskoc€ili rovnou na otazku ¢.
14 a pokraCovali ve vypliovani. Samostatnou skupinu tvofili ucastnici, jez vybrali
moznost, Zze o znacce nikdy neslySeli. Pro mlj vyzkum neptfedstavovali zddny piinos a z
toho dlivodu byli pfesmérovani na konec dotazniku, kde jim bylo pod€kovano za jejich

¢as a nazory a vyzkum pro n¢ skoncil.
Otazka ¢. 14 - 17

Tato skupina otdzek méla za ukol zjistit, jaké znalosti maji respondenti o znacce
Mizuno. Otazky se tykaly ptivodu znacky, schopnosti rozeznat jeji logo, zptsobilosti

ucastniklt vyzkumu vybrat autentickou technologii znacky, jez je vyuzivana v bézecké
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obuvi znacky Mizuno az po otazku zamétujici se na schopnost respondentii urc€it slogan

znacky Mizuno.

Samoziejmé, ze v béZecké obuvi je pouzita spousta technologii konkrétniho
vyrobce, ale mé zajimalo, zda respondenti dokazi poznat nejznaméjsi prvek, ktery
Mizuno pfineslo na trh a ktery je pro znacku zéasadni, coz je technologie Wave, ktera

znacku symbolizuje stejné jako Adidas jeho “boost” a Nike “Air”.

Otéazka poslouzila ke zjisténi zakladniho povédomi dotazanych o znacce Mizuno,
znalost €1 naopak neznalost naptiklad jejiho loga, jakozto jednoho ze zakladnich prvka
znacky, ktery posléze siln¢ ovliviiuje asociace spojené s konkrétni znackou, coz muize

hréat vyznamnou roli v kone¢ném image.

Vsechny ctyfi otazky byly uzaviené a dotazovani méli moznost vybrat vzdy jednu

spravnou variantu.

Otazka €. 18 - Jaké znacky podle Vas predstavuji nejvétsi konkurenci pro znac¢ku

Mizuno na trhu?

Cilem otazky bylo zjistit, ktefi vyrobci jsou povazovani za nejveétsi konkurenty
pro znacku Mizuno na trhu. Zda se jedna hlavné o mensi znacky, se kterymi Mizuno
denné soupefti o ptizen zakazniki, nebo naopak velikany typu Nike a Adidas.

Otazka navic zjistuje, zda jsou respondenti zpusobili posoudit postaveni znacky
mezi konkurenci. Otadzka byla oteviend, respondenti méli uvést alespon tfi rizné znacky.
Otazka €. 19 - Jak podle Vas vystihuji nasledujici vyroky zna¢ku Mizuno?

V otazce byl vyuzit sémanticky diferencial, ktery pomahal urcit jemné rozdily v
postojich respondentt. Ugastnici vyzkumu vybirali vzdy pouze jednu hodnotu na stupnici
mezi dvéma protikladnymi alternativami, coz ve vysledku vedlo ke zjisténi, kde se

nachazi postoj respondentil na této stupnici mezi dvéma rozdilnymi adjektivy.

Otazka €. 20 - Doporudil byste znacku Mizuno svym pratelim, ktefi ji doposud

neznaji?

Uzaviena otazka slouZici jednoduchému tcelu, jestli by respondenti byli ochotni

doporucit znacku Mizuno svym ptatelim a zndmym.
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Otazka ¢. 21 - Znate néjakou sportovni udalost ¢i tym, pripadné osobnost

sponzorovanou znac¢kou Mizuno?

Funkci otazky je predevsim zjistit povédomi respondentli o sponzorské Cinnosti
znacky Mizuno. Sportovni akce, sportovni tym nebo urcity sportovec muze vyrazné
pomoci s asociaci znacky a budovat i vztah ke znacce svou konkrétni sportovni ¢innosti.
Kromé toho je sponzorstvi finanén¢ dosti ndkladna aktivita, do které znacky investuji,

aby se zviditelnily v oCich vefejnosti.

Jednalo se o otevienou otdzku, ktera vSak byla nepovinna, aby respondenti, kteti

neznaji nikoho, s kym by byla znacka spojena, mohli otazku jednoduse pteskocit.
Otazka €. 22 - S jakymi sporty si zna¢ku Mizuno nejvice asociujete?

Oteviena otazka, kde maji respondenti vyjmenovat alesponi tfi rGzné sporty.
PoloZeni otazky souvisi s piedchazejici otazkou ohledné sponzorskych aktivit znacky
Mizuno. Otdzka mize poukazovat na urcitou charakteristiku znacky podle toho, na
jakych sportech si zaklada. Zjisténi, jaké sporty si respondenti se znackou asociuji, mize

eventualné pomoci k Iépe zacilené reklamé a posileni pozice znacky.
Otazka ¢. 23 - Propagaci znac¢ky Mizuno povaZujete za?

Polouzaviena otazka zkoumajici reklamu znacky. Jak je znacka schopna prodat
sebe samu potencialnim zakaznikiim, jak casto se setkavaji se znackou ve formé reklamy
a propagace, dale pak naptiklad zjiSténi informaci o novych produktech z potencialni

reklamy.
Otazka &. 24 - Uvitali byste oficidlni kamenny obchod zna¢ky Mizuno v CR?

Znovu se jednalo o polouzavienou otazku, ve které mé zajimal nazor respondentt,
zda by uvitali znackovou prodejnu Mizuno v CR. Prozatim zde totiz Zadna neexistuje.

9% ¢

Ucastnici vyzkumu méli na vybér z celkoveé péti moznosti, ve variantach “ano”, “spise
ano”, “ne”, “spiSe ne” a “jind”, v posledni zminéné alternativé mohli dotdzani svymi slovy
sdélit sviij nazor.

Pti vytvareni této otazky jsem vzal v potaz, Ze vétSina respondentl by prosté jen
mohla vybrat jednu z moZnosti bez racionalniho diivodu, a z toho diivodu byli respondenti

po vybrani jakékoli z moznosti pfesmérovani na extra otdzku, kde jsem je pozadal o

sepsani argumentd, kterymi by podlozili svou odpoved.
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4.3.4 Vybér vzorku a zpisobu dotazovani

Pti vybéru vzorku pro tento vyzkum jsem vychazel ze dvou hledisek. Za prvé, aby
méli respondenti za sebou jiz urcitou sportovni minulost, u kterych se dale predpoklada
zkusenost s béhem, at’ uz v rdmci sportovni piipravy ¢i formou rekrea¢niho behani. A za

druhé, aby byli ucastnici vyzkumu plnoleti.

Ve své praci jsem tedy pouzil vybér respondentti s ¢astecné ovlivnénym vyberem.
Vyzkumu se ucastnili pouze osoby, které jiz dovrSily plnoletost. Nejvice me zajimaly
nazory respondentl ve vékoveé skuping od 18 do 26 let. Zakladnim souborem byli studenti
FTVS UK, u kterych se vzhledem ke studiu na sportovnéji zamétené vysoké Skole
ocekava pozitivnéjsi vztah ke sportu, predevsim k béhani. Vybérovym vzorkem se pak
stali soucasni 1 minuli studenti FTVS UK, jimZ byl dotaznik zaslan prostfednictvim
facebookové skupiny “Asociace studentli FTVS”. Planem pro mij marketingovy vyzkum

bylo dosdhnout poc¢tu 200 respondentti a alespont 70% navratnosti dotazniku.

Jak vyplyva z poslednich vét predchoziho odstavce, pro svou praci jsem zvolil
formu elektronického dotazovani, jednd se tedy o kvantitativni metodu vyzkumu.
Vyhodami tohoto typu dotazniku je jeho zplsobilost k rychlému ziskdni dat pii
vynalozeni prakticky nulovych nédkladii na realizaci a kone¢né zpracovani. DalSim
pozitivem je fakt, ze ziskana data jiz budou v elektronické podobé€, coz usetti Cas pii jejich

vyhodnocovani.
4.3.5 Pilotaz

Pro zajisténi jednoznacnosti a srozumitelnosti dotazniku jsem jeSté pied
samotnym marketingovym vyzkumem provedl tzv. predvyzkum, ktery byl realizovan na
vzorku 10 respondentd. VSichni ucastnici byli upozornéni, Ze se jedna o pilotdz a je tedy
kladen diiraz na to, aby byl dotaznik jasné€ srozumitelny, byla zajiSténa logicka ndvaznost
otazek a také jestli je u kazdé otdzky mozné se jednoduSe zatradit do jimi vybrané

odpovedi.

Ve vysledku méli respondenti nesnaz pouze u jedné otazky, kdy v nékterych
ptipadech doslo k nespradvnému pochopeni otazky. Otazku jsem nasledné upravil, aby se
takovato situace jiz neopakovala, a na zaklad¢ jejich odezvy jsem provedl drobné
kosmetické zmény, které jsem poté konzultoval s vedouci mé bakaléaiské prace a jednim

dal$im odbornikem na danou problematiku, pficemz jsem byl ujistén, Ze dotaznik je z
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obsahového hlediska validni a dostatecné srozumitelny. Dotaznik tak dostal svlj findlni

obraz, ve kterém byl nasledn¢ vyuzit ve vyzkumu.
4.3.6 Sbér dat

Pfi marketingovém vyzkumu image znacky Mizuno byla vyuZzita zejména
primarni data, kterd byla ziskdna jednou z metod kvantitativniho vyzkumu, a to
dotazovanim, konkrétné se jednalo o elektronické dotazovani. Sekundarni data byla v
tomto vyzkumu z velké Casti vyuzita v paté kapitole bakalaifské prace pti predstaveni

spolecnosti Mizuno, data byla ziskana z vetejné dostupnych zdroji.

Samotné dotaznikové Setieni nasledné probihalo od 1. bfezna 2020 do 5. dubna

2020. Dotaznik byl zhotoven na webovych strankach https://www.survio.com/cs a pies

socialni sit’ Facebook nasledné pfidan do skupiny “Asociace studenti FTVS”. Celkové
dotaznik vyplnilo 251 respondentli a jeho navratnost ¢inila 79 %, ob& hodnoty pfedcily
muj stanoveny cil (viz kapitola 4.3.4) a pro svij vyzkum je povazuji za vice nez
dostacujici.

4.3.7 Zpracovani dat

Co se tyce zpracovani dat, pomérné velkou vyhodou bylo, Ze dostupna data jiz
byla v elektronické podobé€, coz mi nesmirné uSetfilo praci pfi jejich analyze. Ziskana
data byla ponechdna v elektronické formé a byla dale zpracovana pomoci programu
Microsoft Excel, ve kterém byly vyuZzity rizné grafy a néstroje pro zajisténi pfehlednosti
interpretace dat. Abych to shrnul, vysledky dotazovani byly zpracovany v grafické

podobé¢ a kazda otazka byla nasledné doplnéna komentafem a zhodnocenim.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni znacky Mizuno

Spole¢nost Mizuno je japonska firma s vice nez stoletou historii zamétujici se na
vyrobu sportovniho vybaveni a obleCeni. Ve svych pocatcich se firma soustiedila pouze
na vyrobu a prodej pfisluSenstvi pro baseball, ktery se zakladatelé¢ snazili v Japonsku
zpopularizovat. Velmi brzy se vSak znacka Mizuno rozsifila nejen do dal$ich sporti, ale
1 mimo hranice domovského Japonska a z ptivodné malého lokalniho podniku se
postupem Casu stala ohromna spole¢nost a také znacka, ktera se vypracovala az na pozici

vyznacného svétového producenta sportovniho vybaveni.

Hlavnim produktem znacky je sportovni obuv, jejimz cilem je optimalizovat
vykon sportovcll a neustale posouvat jejich sportovni moznosti. Nejznaméjsi slozku
portfolia znacky Mizuno tak piredstavuje jeji bézecka obuv, s pro ni autentickou
technologii “Mizuno Wave” nabizejici komfortni tlumeni a dostate¢nou stabilitu jeji
bézecké obuvi. D4 se fici, Ze tato technologie dnes v podstaté ptedstavuje jeden z prvkil

znac¢ky usnadnujici jeji rychlé vybaveni a asociaci s ni.

Ve svété je znacka Mizuno znama jednak diky proslulé japonské kvalité a
preciznosti, ale téZ kvili jejimu védeckému ptistupu souvisejicim s vyvijenim stale
novych technologii. Velka ¢ast lidi si totiz vazi pokracujiciho vyzkumu materiald, tkanin
a designu. V kazdé fazi vyvoje navic Mizuno velmi uzce spolupracuje se sportovci z
celého svéta, coz klade diiraz na kvalitu a nejlep$i mozny vysledek. Znacka je také velmi

cenéna a je predni znackou v oblasti sportovni “mody”.

Po desetiletich usilovné prace se spole¢nosti Mizuno Uspésné€ zdatilo prosadit se
v celosvétové konkurenci do nejexkluzivnéjsiho okruhu znac¢ek mezi velikany, jakymi
jsou Nike, Adidas, Puma nebo Reebok. V souc€asnosti se tak znacka Mizuno tadi mezi

nejznaméjsi znacky a jeji logo je rozpoznatelné prakticky kdekoliv na svéte.

Nanestésti v Ceské republice dosud neexistuje Zadny znackovy obchod
spolecnosti a zdkaznici, ktefi maji zdjem o jeji vyrobky, museji prozatim vyuzit sluzeb
ostatnich prodejcti, jez nabizeji produkty této znacky ¢i nakupovat pies internetové e-
shopy, kde mohou kuptikladu vyuzit sluzeb autorizovaného prodejce znacky

(https://www.mizunostore.cz/).
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5.2 Historie znacky Mizuno

Historie firmy Mizuno misty pfipomina spiSe védecké periodikum nezli ptibch
sportovni znacky. Po celd desetileti se tato japonska spolecnost vénuje védeckému
vyzkumu zaméfenému na vyvoj Spickovych sportovnich produkti v oboru. Dnes uz s
jistotou mizeme konstatovat, ze jeji usili se Casem opravdu vyplatilo, nebot’ na trh uvedla
spoustu revolucnich prvka, bez kterych si v dnesnich dnech jeji produkty dokazeme jen
stézi predstavit. V praxi to znamena, ze zejména v Japonsku, ale i celosvétove, je Mizuno

neodd¢litelné spjato se sportovnim a atletickym vykonem.

Vznik znacky se datuje az k roku 1906 poukazujici na vice nez stoletou existenci
znacky. Pravé v té dobé se bratfi Rihachi a Kenjiro Mizunové rozhodli zalozit prvni
oficialni Mizuno obchod v japonské Osace. Rika se, Ze jeden ze zakladateld, Rihachi
Mizuno byl natolik inspirovany laskou k baseballu, kterou ziskal pfi své navstévé USA,
ze zalozil znacku Mizuno v nadé&ji, ze zvysi zajem o tento typicky americky sport v

Japonsku.

Zatimco vSechno odstartovalo prodejem z pfevazné vétSiny baseballového
vybaveni. V nésledujicich sedmdesati letech spole¢nost Mizuno vyrazné rozsifila svou
nabidku a pronikla do mnoha jinych sportt. PoloZila zéklady sportovniho vybaveni pro

sporty, jakymi jsou tenis, golf, volejbal, atletika, fotbal, hazena ¢i rugby a v urcité étre své

historie se znacka zamétovala i na sporty, jako je sjezdové lyzovani nebo box.

I ptesto, Ze jiz od zacatku bylo hlavnim poslanim optimalizovat sportovni vykon,
byla to az 70. 1éta 20. stoleti, kterd byla spojend s bézeckym boomem po celém svéte a
behem kterych se znacka skutené zacala vénovat peclivému vyzkumu v oblasti obuvi. V
80. letech spolecnost dospéla na vyvojovém poli k sérii objevil, které vedly k vytvoreni
unikatni technologie bézecké obuvi, “Mizuno Wave”. V té dob¢ se jednalo o vyjimecny
element bézeckych bot, jenZ nemél ve svété obdoby. Vefejnosti byla obuv obsahujici tuto
bezkonkurencni technologii poprvé predstavena v roce 1985 a stal se z ni celosvétovy hit.
Jedna se o prvek v mezipodesvi bézeckych bot, ktery dokonale kombinuje dva podstatné
znaky, jez jsou u bézecké obuvi klicové, odpruzeni a stabilitu, a zarovenl plsobi proti
nadmérné pronaci, ktera by mohla vést ke zranéni. Znacka Mizuno tuto “vychytavku” od
té doby neustale vyviji a inovuje a v soucasnosti patii k neodmyslitelné soucasti veskeré
sportovni obuvi spolecnosti u sortimentu zamétujiciho se na beéh. Z technologie se stal

doslova novy prvek znacky.
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V nasledujicich letech se Mizuno dostalo na pozici ptedniho svétového vyrobce
sportovni vystroje. To pfedstavovalo zlomovy krok v historii znacky, jez se nahle ocitla
na samotném vrcholu mezi nejlepSimi a nejznaméjSimi vyrobei té doby. Byt na Spici
sebou samoziejme nese spoustu vyhod, které Mizuno posléze dokazalo nalezité vyuzit na
poli sportovniho marketingu. V roce 1987 podepisuje Mizuno sponzorsky kontrakt s
Carlem Lewsiem, jednoznacné nejlepSim atletem své generace, ktery je dodnes
spolecnost stala oficialnim dodavatelem sportovnich produkti pro olympijské hry v
Soulu. A na poc¢atku devadesatych let pak firma dojednala spolupraci s Ivanem Lendlem,
tehdejs$i svétovou tenisovou jedni¢kou. V letech, které nasledovaly, ziskala znacka
Mizuno pies sponzorstvi zastoupeni i u dalSich vyznacnych osobnosti plsobici ve
sportovnim svété. Na urcitou dobu se znacka dokonce stala oficialnim partnerem

slavnych “All Blacks”.

V soucasnosti je jiz znacka celosvétoveé znama, pocet sporti, ve kterych plisobi je
nespocet, od téch nejznaméjsich a nejpopuldrnéjsich, jakymi jsou golf, baseball, fotbal ¢i
tenis, pfes hazenou a volejbal az po softball, plavani a mnoho dal$ich. Sportovni vybaveni
znacky Mizuno se dnes da pofidit v podstaté na kazdém rohu, staci zajit do nejbliz§iho
obchodu se sportovnimi produkty. Sortimentni skladba znacky je opravdu rozsahla a jen
podtrhuje, kde vSude se da se znackou setkat. Od obuvi, obleceni a dopliikii pfes golfové
hole ¢i baseballové rukavice az po plavecké vyrobky. V poslednich letech se znacka také
vice zaméfila na ochranu Zivotniho prostiedi a v jeji nabidce tak dnes muzeme nalézt
golfové hole obsahujici elementy z jiz difive pouzité gumy nebo napiiklad volnocasovou
obuv, na jejiz vyrobu byly vyuZity ¢asti pet lahvi a pfirodni (rostlinny) kaucuk namisto
syntetického ziskdvaného z ropy. Jen par piikladii, kterymi spole¢nost Mizuno dava
najevo svou Setrnost k zivotnimu prostfedi a poukazuje na nezbytnost recyklace

pouzitych materialt (highsnobiety.com, 2018).
5.3 Historie vyvoje loga znaCky Mizuno

Ve sportovnim primyslu existuje pouze malé mnozstvi firemnich log, ktera by
byla témé&f okamzité rozpoznatelna po celém svéte. A pokud se zamétime pfimo na obuv,
obleceni a obecné sportovni vybaveni, je jich jeSt€ mén¢. Jisté, mezi dve€ nejznamé;jsi patii

legendarni tfi pruhy Adidas a nezaménitelna “fajfka” znacky Nike. Malokoho by vSak
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napadlo, Ze existuje jesté treti logo, které po svété ziskalo uznani a lidé si ho dokazi

asociovat s konkrétni znackou. Tim logem je “Runbird”, symbol znacky Mizuno.

Logo “béziciho ptaka” (RunBird) v podobé¢, v jaké ho zname ze soucasnosti, bylo
poprvé odhaleno Siroké vetejnosti na olympijskych hrach v Soulu v roce 1988. Po celou
pfedchozi epochu japonskéd spolecnost pouzivala jako své logo pouze jednoduché
pismeno “M”. Nicméné¢ vzhledem ke sporim ohledné ochrannych znamek a jejich
podobnosti s logem jiného vyrobce doslo Mizuno k zavéru, ze potiebuje logo nové.
Modern¢jsi symbol, ktery by svétu prezentoval hodnoty spolec¢nosti a zdroven ztélesnoval
jeji expanzivni pohled na sport. Designérim trvalo vice nez rok a pfisli s téméf 200
riiznymi navrhy, neZ naili design, ktery byl schvalen vedenim. Cili se zrodil Runbird,
znak, jenz sdruzuje svobodny a energeticky koncept a symbolizuje tradi¢ni japonsky

postoj ke sportu, jenz v sob¢ zrcadli nekone¢nou energii s neomezenym prostorem.

V nésledujicich letech byl znak dale vylepSovan, aby poskytl agresivnéjsi vzhled.
Logo bylo kladné pfijato jak mezi pracovniky firmy, tak i mezi Sirokou vefejnosti a s
postupem casu bylo zavadéno jako nové oficidlni logo i do dalSich sportovnich divizi
spole¢nosti. Poslednim oddé€lenim, které ho pftijalo, byla v roce 2007 golfova divize

spolecnosti.

Dnes je logo vyznacnym prvkem, ktery se objevuje na jakémkoli sportovnim
vybaveni znacky, at’ uz ho pouZzivaji svétoznami atleti, nebo ti, ktefi se teprve rozhodli
sportovat. Mizuno RunBird je v soucasnosti vic nez jen logo, ztélesiiuje sportovni aktivity

sportovcl na celém svété (mizunousa.com, 2019).

Obrazek 5 - Vyvoj loga znacky Mizuno

SV = <

J7aizun0. J741zuno.

Zdroj:<https://corp.mizuno.com/en/heritage.aspx>
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5.4 Sponzoring znacky Mizuno

Jak uz jsem zminil v pfechozich ¢éastech prace, rozsah plsobeni znacky a jeji
sortimentni skladby produktl je opravdu znacny, jen stézi byste hledali sport, ve kterém
by znacka Mizuno n¢jakym zpiisobem nefigurovala. Proto je vic nez zarazejici, pokud se
podivame na sponzorskou cinnost spolecnosti, ze znacka v soucasnosti postrada
sportovce ¢i tym, ktery by lidé znali, at’ uz byste zavitali kamkoliv, a ktery by tvofil
potencidlni most mezi znackou a zédkazniky a souc¢asné by napomahal dal$i vizualizaci a
Siteni znacky.

Mizuno si za dobu své existence dokdzalo vybudovat ohromné renomé v
domorodém Japonsku. Znacka tam patii spolecné s dalsi japonskou znackou Asics mezi
nejpopularnéjsi a nenajde se témét nikdo, kdo by ji neznal, at’ uz se bavime o mladém
¢lovéku €i o starSim seniorovi. Firmé Mizuno se v zemi vychazejiciho slunce podaftilo
zbudovat ohromnou zékladnu ptiznived znacky, a to nejen pres kvalitu svych produkti,
ale téz ptes tzv. sportovni marketing, kdy se pfes sponzoring sportovnich klubii, akei ¢i
sportovcl znacka zviditelniuje a dostava do povédomi dalsich lidi. Prakticky kazdy, kdo
se v zemi pohybuje ve svété sportu, ma z4jem o spolupréci se znackou Mizuno. Navic

rivalita s konkurenéni znackou Asics ji, zd4 se, pomahd neustéle se posouvat vpied.

Nanestésti, na globalni Grovni zna¢ka Mizuno jednoznaéné zaostava. Porazi ji
konkurence v Cele se znackami typu Nike, Adidas nebo Puma. Je sice pravda, ze Mizunu
se Cas od casu povede vyjednat sponzorsky kontrakt s vyznamnéj$im partnerem, pro
ptiklad mtzu uvést dlouhodobou spolupréci s tymem severoamerické MLB, Atlantou
Braves, tenisty Phillipem Kohlschreiberem a Robertem Bautistou Agutem ¢i fotbalisty
Hulkem ¢i Fernandinhem, které vSak znacka ziskala pod sva ktidla az po jejich piesunu
z nejvysSich evropskych lig do japonské, respektive ¢inské nejvyssi fotbalové soutéze.
Pry¢ jsou doby, kdy méla znacka ve svém portfoliu sponzorskych sluzeb jména jako Carl
Lewis, Ivan Lendl, Roberto Carlos ¢i Patrick Kluivert. Mizunu chybi klicovéa osobnost,
individualita nebo klub, kteti by ptisobili jako jeji ambasadofi a vypomohli by se ziskanim
medialniho zajmu a s pfildkanim novych zékaznikd.

Co se tyka sponzorskych aktivit znacky Mizuno v naSich koncinach, je jejim
zastupcem a  oficialnim  distributorem  pro  Ceskou  republiku  firma
LEVELSPORTKONCEPT, ktera v roce 2017 podepsala smlouvu s Ceskym svazem

hazené a znacka Mizuno se poté stala hlavnim partnerem na poli sportovniho vybaveni u
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narodniho tymu. Navic narodni vybéry ¢eské hazené se od sezony 2017/18 staly prvnim
narodnim hazenkarskym tymem v historii, kompletné oblékanym a hrajicim v produktech
zna¢ky Mizuno. Kromé hazené se v Ceské republice spolenost zaméfuje i na dalii z
kategorie “menSich” sportl, které¢ se nicméné t€si stalému zajmu veiejnosti a neustale
nabiraji na popularité. Jedna se predevsim o volejbal a florbal, kdy zejména u florbalu se
Mizuno v neddvné dobé velmi angazuje. Poslednich par let je znacka sponzorem jednoho
ze suverént florbalové extraligy poslednich let, tymu Technology Florbal Mlada Boleslav
a aktudln¢ pro sezoénu 2019/20 nové i pro dalsi uspesny Cesky florbalovy tym Fat Pipe
Florbal Chodov. Déle se pak znacka snazi o vétsi zviditelnéni v bézeckém odvétvi, k
¢emuz ma dopomoci partnerstvi se sérii no¢nich zavodi NN Night Run na izemi naseho
statu. Mizuno se stalo oficidlnim partnerem akce a na kazdém zavodu najdete specialni
promo tym Mizuna, ktery vSem ucCastniklim nabizi mozZnost specidlniho vySetfeni
chodidla a zobrazeni ¢i spiSe vizualizaci jeho dopadu, coz vede v prvni fad¢ ke zjisténi,

zda pti béhani vyuzivate optimalni bézeckou obuv.

Je zcela jist€ pozitivnim faktorem, ze Mizuno v posledni dobé& provedlo v sektoru
sponzorskych sluzeb urcitou reorganizaci a vytycilo si nové cile, jeZ chce znacka
dosahnout. Pokud vezmeme v potaz aktivity znacky v CR, tak podpora sportti, které
nabizeji ptilezitost pro vyuziti pfednosti znacky, pfedevsim s ohledem na sportovni obuv,
at’ uz o halovou ¢i bézeckou, je jisté krok spravnym smérem. Dal$im kladnym faktorem
je podpora sportovnich aket, které¢ znacce Mizuno napomahaji vice se zviditelnit u Siroké
vefejnosti a lépe proniknout do povédomi lidi, kteti naptiklad sportuji jen pro radost.
Vsechny tyto kroky eventuadlné vedou k vytvaieni pozitivnich asociaci, jez si vetejnost
spojuje se znackou Mizuno a pfispiva k lepSimu image této znacky. Sponzorské kontrakty
s nejlepSimi celky ¢i individualitami v daném odvétvi pak jiz predstavuji vyvrcholeni
veskeré¢ho Usili a snahy a také ur€itou zpétnou vazbu, Ze se jedna o krok spravnym

smérem.
5.5 Mizuno Green Grade

Se stoupajicim zdjmem velkych korporaci o snizovéani urovné dopadu jejich
produktii na zivotni prostfedi v poslednich letech zacalo u velké vétSiny producentt
dochazet k vytvofeni vlastniho ekologického programu, ve kterém spole¢nost Mizuno

nepiedstavuje vyjimku.
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S vSeobecnym cilem ucinit své produktové tady vice ekologické, respektive
priznivejsi pro zivotni prosttedi, zavedla spole¢nost Mizuno v roce 2010 svij vlastni
program “Mizuno Green Grade” obsahujici vlastni kritéria pro certifikaci tzv. eco-
friendly produkti. Jednd se o systém, ktery funguje na principu posuzovani vyrobkd, pfi
kterém zohlediuje cely zivotni cyklus produktu, od samotné vyroby az po jeho likvidaci.
Kazdy z produktl je na zavér hodnoticiho procesu certifikovan zlatou, stfibrnou nebo
bronzovou medaili, na zaklad¢ celkového poctu bodii udéleného béhem hodnoceni. K
ziskani tzv. zelené stupnice Mizuna musi produkty v kazdé hodnotici fazi dosdhnout

urcitého specifického skore (mizuno.com, 2020).

Tabulka 1 - Hlavni poloZky hodnoceni Mizuno Green Grade

Obstaravani Pfijeti materialu s nizkym zatizenim pro zivotni postiedi

materidlu e Recyklovany plast, organicka bavlna, rostlinna surovina atd.

S Snizeni spotfeby materidlu a technologie vyroby s malym zatizenim pro
yroba . , .
zivotni prostredi

: Snizeni obalového (baliciho) materialu a snizeni emisi CO, béhem
Doprava a prodej

piepravy
Pouziti a ) ) L _
o VylepsSena odolnost vedouci k delsi zivotnosti
likvidace
Ostatni Nepouzivani zakazanych latek

Zdroj: <https://corp.mizuno.com/en/csr/greengrade/environment.aspx>, vlastni zpracovani

Graf 1 - Procento prodanych vyrobki s certifikaci Mizuno Green Grade

Prodané mnozstvi produkti s MGG (v%)
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Zdroj: <https://corp.mizuno.com/en/csr/greengrade/environment.aspx>, vlastni zpracovani
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Na grafu 1 mizeme vidét procento prodanych vyrobki Setrnych k Zivotnimu
prostiedi mezi lety 2014 — 2018. Z grafu 1 je evidentni, ze podil prodanych produktii
znacky Mizuno obsahujici certifikaci neustale roste a za rok 2018 ptedstavoval 92 % z
celkového prodeje produktii. To je vskutku vyborny vysledek, vezme-li v potaz pouze

osmilety casovy horizont od zavedeni programu.

5.6 Data o prodejich znacky Mizuno

Graf 2 - Celosvétové prodeje spole¢nosti Mizuno ve fiskalnim roce 2018, dle

produktové kategorie

Prodeje dle produktové kategorie (v milionech USD)
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Zdroj: <https://www.statista.com/statistics/224364/mizuno-sales-by-product-category/>,

vlastni zpracovani

Graf 3 - Celosvétové prodeje spole¢nosti Mizuno ve fiskalnim roce 2018, dle

geografické oblasti
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Zdroj: <https://www .statista.com/statistics/224359/mizuno-sales-by-region/>,vlastni zpracovani
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Na vySe uvedenych grafech 2 a 3 mlZeme pozorovat celosvétové prodeje
spole¢nosti Mizuno jednak podle globdlnich prodeji produktovych kategorii a téz
ohledné¢ velikosti prodejti v dané oblasti, oboji za fiskalni rok 2018. Z grafu 2 je evidentni,
ze hlavnimi prodejnimi devizami spole¢nosti Mizuno je sportovni obleceni spole¢né se
sportovni obuvi, které dohromady déavaji témét ¢astku v hodnoté 1 miliardy americkych
dolarii. Tteti polozka na seznamu s obnosem za vice nez 356 miliontt USD je tvofena
vybavenim, pod kterym si miizeme ptedstavit sportovni tasky, golfové hole, baseballové
palky atd. A posledni tidaj, odpovidajici sumeé 288,64 milionti USD, je vytvaren polozkou
ostatni - zahrnujici vesmés v§emozné dopliiky produkované znackou Mizuno, jako jsou
napiiklad ponozky, rukavice, navleky atd. K uvedenym polozkdm na grafu 2 bohuzel
nebyly uvedeny z4dné seznamy, co vSechno by dana kategorie mohla obsahovat, z toho
divodu musi postacit zakladni rozdéleni, které jsem uvedl vyse. Z grafu 3 lze, jak uz jsem
zminil vySe, pozorovat celosvétové prodeje za hospodaisky rok 2018 a zisky spolecnosti
Mizuno podle jednotlivych regionil. Z grafu 3 nam vyplyva, ze znacka Mizuno je velice
uspéSna v domovském Japonsku, nebot’ pfijmy za celkové prodeje tvoii témef
trojnasobek hodnoty pfijmu z ostatnich Casti svéta. Ze svétového pohledu je vSak stdle na
¢em pracovat. Spolecnost Mizuno by se t¢mito vysledky méla dozajista vice zabyvat a
pokusit se objasnit pfi¢inu slabych prodeji ve zbytku svéta, jestli jde o souvislost se
Spatnym marketingem na vybranych trzich nebo snad nevyhovujici nabidkou

produktovych tfid.

Graf 4 - Celosvétovy Cisty piijem spole¢nosti Mizuno mezi fiskalnimi roky 2007 -

2018

Celosvétovy Cisty prijem spoleénosti Mizuno mezi
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Zdroj:<https://www.statista.com/statistics/224349/mizuno-net-income/>, vlastni zpracovani
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Z grafu 4 mizeme pozorovat Cisté celosvétové piijmy spolec¢nosti Mizuno v
rozmezi let 2007 az 2018. Z uvedenych udajii vyplyva, Ze jedinym zapornym obdobim,
co se Cistych pfijmi spolecnosti tyce, se stal rok 2008, kdy se firma Mizuno nachazela ve
ztraté skoro 24,56 miliont americkych dolarti. Tento nelichotivy stav vSak mizeme s
nejvetsi pravdépodobnosti pripsat globalni ekonomické krizi trvajici zejména mezi roky
2007 az 2009. V nasledujicich letech se opakoval urcity cyklicky vzorec, kdy piijmy
spolecnosti par let rostly, aby se vzapéti vétSinou ve tfetim ¢i Ctvrtém roce snizily a cyklus
zacal nanovo. Pouze rok 2016 znamenal odchyleni od tohoto stavu, kdy ¢isté piijmy
spole¢nosti Mizuno poklesly druhym rokem v tad¢. Udalosti, jez jsme byli téhoz roku
sveédky, a které by mohly mit piipadny dopad na takovyto pokles, by mohly souviset s
prudkym poklesem akcii na ¢inském trhu, kdy bylo dokonce dvakrat zastaveno
obchodovani a dale pak dohoda mezi staty OPEC o omezeni téZby ropy, v disledku ¢ehoz
stouply ceny tzv. &erného zlata. Cisty zisk v tomto roce &inil pouhych 6,26 miliona USD.
Nastésti, ihned v nasledujicim roce 2017 dosdhla spolecnost Mizuno vice jak
sedmindsobnych vynosl oproti pfedchazejicimu roku a vzestupny trend pokracoval i v

nasledném roce 2018.

Graf 5 - Celosvétové prijmy nejvyznamnéjSich sportovnich vyrobci v roce 2018
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Zdroj:<https://www.statista.com/statistics/241885/sporting-goods--sportswear-companies-
revenue-worldwide/>, vlastni zpracovani

Na grafu 5 je pak pfipravené srovnani nejvyznamnéjSich sportovnich producentt
dle jejich ptijmu za fiskalni rok 2018 (tentokrat v miliardach USD). Z grafu si mizeme
vytvofit ucelenou predstavu, kam se spolecnost Mizuno z hlediska pfijmti celosvétove
nejznaméjSich znacek tadi.
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6 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

Marketingového vyzkumu image znacky Mizuno se celkové zucastnilo 251
respondentti (viz kapitola 4.3.6), pficemz pfi tvorbé samotného dotazniku byl bran zietel
na to, aby vypracovany dotaznik nebyl vicekrat vyplnén jednim a tyZ jedincem, a proto

byl uzptisoben stylem, kdy ho bylo mozné z jedné IP adresy vyplnit pouze jednou.
6.1 Prezentace vysledkii vyzkumu a jejich interpretace

V této kapitole si dopodrobna piedstavime vysledky vyzkumu.

Otazka €. 1 - Jaké je Vase pohlavi?

Graf 6 - Pohlavi respondentii
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55%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se ty€e odpoveédi na prvni identifikacni otdzku celého vyzkumu zkoumajici
pohlavi u respondentli, mizeme z grafu 6 vidét, Zze vzorek je dosti vyrovnany, avsSak

nepatrné vétsi ast preci jen tvoiili muzi s 55 %. Zeny byly zastoupeny zbylymi 46 %.

Otazka €. 2 — Jaky je Vas vek?

Graf 7 - Vék respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ve druhé identifikacni otazce ucastnici vyzkumu vypliovali sviij vék. Byl omezen
spodni hranici, kdy respondenti museli dovrsit alesponi 18 let, aby se mohli Gcastnit
vyzkumu, ale jelikoZ zakladnim vzorkem vyzkumu byli studenti UK FTVS (viz kapitola

4.3.4), tak se domnivam, ze v této souvislosti nenastal Zadny problém.

Na grafu 7 miizeme pozorovat skute¢nost, ze nejpocetnéjsi skupinou vyzkumu se
stali dotazani v rozmezi 21 — 26 let s 54 %, 35 % byly zastoupeny osoby ve vékové hranici
15 — 20 let a nejméné respondentil spadalo do skupiny oznacujici 27 —35 let s 11 %. Jen
pro uplnost, pii vyplilovani dotazniku existovala je$t€ moznost 36 a vice let, kterou vSak

nikdo z respondentli nezaskrtl a z toho diivodu neni v grafu zastoupena.

Otazka €. 3 - Jaky obor na FTVS UK studujete nebo jste studovali?

Graf 8 - FTVS obory
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Aplikovana TVS _ 13% MNG TVS
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BMNG TVS MTVS ETrenér M Vojenska télovychova B Aplikovana TVS M Fyzioterapie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedna se o posledni identifikacni otazku, ktera poslouzila ke zjiSténi, z jakych
obori FTVS UK jsou respondenti nejvice zastoupeni. Myslim, ze neni zadnym
prekvapenim, Ze nejpocetnéjsi skupinou se stali jedinci z TVS s 37 %, druhym
nejpocetnéj$im souborem vyplitujicim dotaznik se stali manazeii z oboru MNG TVS (29
%). S 13% zastoupenim piisp€li mému marketingovému vyzkumu fyzio studenti a 10 %
respondenti z fad aplikované TVS. Posledni dv¢ slozky ucastnikli vyzkumu tvoftili at’ uz

soucasni ¢i minuli studenti z oboru Vojenské télovychovy (5 %) a oboru Trenér (6%).
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Otazka &. 4 - Které t7i znacky si asociujete se slovem BEH?

Graf 9 - Asociace se slovem BEH
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k orientaci mé prace cilici na uzivatele bézeckého sortimentu jsem byl
velmi zvédav, jaké znacky si respondenti vybavi v souvislosti s béhem jako prvni. Jak
jsem jiz zminil v kapitole 4.3.3, dotazani pii vypliiovani stale jest¢ nevédéli, Ze se jedna
o marketingovy vyzkum zaméfeny na sportovni znacku Mizuno a nebyli tak nijak
ovlivnéni ve svych odpovédich.

Z vysledkti zobrazenych na grafu 9 podle ocekavani vyplyva, ze nejveétsim
zastoupenim se mohou py$nit znacky Nike a Adidas (obé ¢itajici vice jak 200 odpovédi),
které si dnes diky jejich zndmosti vybavi mezi prvnimi prakticky kazdy. Prekvapenim pro
me byl vysoky pocet, konkrétné 81 respondenttl, jez si vzpomnéli na znacku Asics a
uvedli ji do svych odpovédi, diky ¢emuz se znacka Asics prosadila pfed znackami, jako
jsou Reebok nebo Puma. Ostatné némeckd Puma s 35 respondenty dost propadla. A nyni
se dostavame ke znacce, na kterou je miij vyzkum orientovan a tedy ke znacce Mizuno.
Z vyse uvedenych vysledkil se da nepochybné€ usuzovat, ze znacka mé své mezery a méla
by si vzit ptiklad z jiné japonské znacky, jiZ je Asics. Vzhledem k rozriistajicim aktivitam
znaCky Mizuno na ¢eském trhu se vSak vysledek dd povazovat za dobry odrazovy miistek
do budoucna. 18 dotdzanych uvedlo jako svou volbu americkou znacku Saucony a za
zminku jest¢ stoji znacky Under Urmour, New Balance a Salomon, které pii svém
vyplitovéani uvedlo vzdy okolo 10 respondenti. Znacka Brooks a kategorie Ostatni jiz

maji opravdu velmi zanedbatelny podil.
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Otazka ¢. 5 — Jak casto chodite béhat?

Graf 10 - Frekvence béhu mezi respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamérem této otazky bylo dozvédét se vice o tom, jak se respondenti typové déli
ve vztahu k béhédni. Dotazovani méli moznost se zafadit do celkem péti moznych variant
odpovédi uvedenych na grafu 10. Pozitivni zpravou je, Zze pouhych 6 % osob vypliujicich
dotaznik uvedlo, ze viibec neb¢ha, jelikoz vyssi ¢islo by mohlo negativné ovlivnit muj
vyzkum zaméfeny na bézce. Nejvétsi zastoupeni nalezneme u varianty béhu 1 — 2x za
mesic se 43 %, dale pak 31 % osob zvolilo moznost 1x tydné, nasledované 16 %, ktefi
uvedli, ze bé¢haji 2 — 3x za tyden a zbyvajici 4 % respondenti se nejvice zhlédlo v béhu 4
— 5x tydné. Ze ziskanych dat 1ze jasné vypozorovat, ze bé¢h je minimalné mezi ucastniky
vyzkumu velmi popularni, coZ se v§ak dalo do urcité miry pfedpokladat vzhledem k tomu,

zZe se jedna o jedince ze sportovniho prostiedi.

Otazka ¢. 6 - Jak velkou penézni castku investujete do bézecké obuvi?

Graf 11 - Nejcastéji investovana ¢astka do béZeckych bot
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V poradi Sestd otdzka meéla za ukol zjistit, jak velkou castku jsou ucastnici
vyzkumu ochotni investovat do béZeckych bot. Pfi vytvareni otazky jsem se pokusil
rozdé¢lit castky do péti intervalii na zakladé obvyklych cen, se kterymi se miizeme setkat
pii nakupu bézecké obuvi. Z grafu 11 pak mtizeme vypozorovat, ze nejcastéjSim cenovym
rozmezim respondenti zvolili 1001 — 2000 K¢ (41 %), velmi tésné nasledované
intervalem 2001 — 3000 K¢ s 38 %. Da se tici, ze vysledky jsou o¢ekavané, jelikoz oba
intervaly tvofi pomyslny zéklad pro urCitou kvalitu bézecké obuvi. Nejmensi mnozstvi
dotazanych je ochotno vlozit finan¢ni prosttedky do bézecké obuvi pii hranici 4001 K¢ a
vice (2 %). Nepatrny vzorek respondentii pak pii vybéru bézeckych bot utraci 3001 —
4000 K¢, v téchto dvou posledné zminénych kategoriich se nejspise jedna o respondenty,
kteti v predchozi otdzce (viz otazka €. 5) uvedli, Ze béhaji 4 — 5x tydné&, a tudiz potiebuji
opravdu velmi kvalitni obuv, ktera vydrzi po velmi dlouho dobu nebo se mtlize jednat o
jedince, ktefi vzdy chtéji a vyzaduji jen to nejlepsi, co je mozné na trhu sehnat a nevahaji
si za to tfadné zaplatit. Posledni skupinu, jenz jsem zatim nepopsal, tvoii 12 %

z dotdzanych, kteti si kupuji nejlevnéj$i moznou obuv, a to do 1000 K¢.

vvvvvv

Graf 12 - Atributy béZecké obuvi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V sedmé otdzce méli respondenti za ukol sefadit Ctyfi vybrané atributy bézecké

vvvvvv

kone¢nych vysledki jsem byl do urcité miry prekvapen, jelikoz jsem ocekaval, ze nejveétsi

dilezitost bude pfidélena zejména kvalité materidlu, popiipad¢ cené, ale jak mizeme
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pozorovat z grafu 7, nejveétsi vyznam respondenti ptiklddaji designu s namétenou
dualezitosti 3,0 ze 4, velmi tésn¢ nasledovaném praveé onou kvalitou materialu s hodnotou
2,9, na tfeti pozici skoncila cena s diilezitosti 2,4 a nejmensi vyznam pii rozhodovani o
koupi respondenti ptisuzuji pouzitym specidlnim technologiim, kterym pftifadili pouze
hodnotu 1,7.

Myslim, ze tato otdzka vyborn¢ ilustruje, kam se dneSni spolecnost vyviji, kdy
kvalitni vyrobky dnes v podstat¢ nabizi skoro kazdy vyrobce a ceny pokryvaji Siroké
Skaly portfoliového spektra, z kterych si v soucasnosti dokaze vybrat v zasad¢ kazdy.
Lid¢ dnes vyzaduji ptidanou hodnotu k produktu, kterd mu mitize byt vdechnuta naptiklad
neotfelym designem, kterému je v poslednich letech ptidruzen stale vétsi vyznam, jelikoz

odliSeni a jedinec¢nost hraji v dneSnim svéte dileZitou roli.

Otazka ¢. 8 — Uprednostiujete kamenné prodejny se sportovnim zbozim nebo e-shopy?

Graf 13 - Kamenné prodejny vs. E-shopy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce meli respondenti k dispozici 100 bodt, které méli v libovolném
pomeéru dle svého uvazeni rozdélit mezi kamenné prodejny a e-shopy podle toho, jakou z
uvedenych mozZnosti pfi nakupu béZeckych bot preferuji vice. Z grafu 13 je pak patrné,
ze respondenti upfednostiiuji kamenné prodejny (64 %) pted e-shopy (36 %). Hlavnim
diivodem pro toto vysloveni respondentli mize byt ptilezitost jit si obuv v klidu vyzkouset
do nejblizsi prodejny se sportovnim vybavenim, nezli na zaklad¢ usudku risknout koupi

ptes e-shop a nasledné produkt posilat zpét a feSit vymeénu zboZi nebo vraceni penéz.
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Otazka &. 9 — Preferujete oficialni prodejny (Adidas, Nike, Asics) nebo obchody, kde

nabizeji sportovni sportovni produkty tietich stran (Sportisimi, Decathlon, Intersport)?

Graf 14 - Oficialni prodejny jedné znacky vs. Obchody s produkty tietich stran

OFICIALNI PRODEJNY X OBCHODY S
PRODUKTY TRETICH STRAN
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prodejny
konkrétni znacky
55%

M Oficialni prodejny konkrétni znacky B Obchody s produkty riznych znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 v podstaté navazuje na predchozi a téZ do urcité miry souvisi s
posledni otazkou v dotazniku (viz otdzka €. 24). Uz tedy vime, Ze Gcastnici vyzkumu
uptednostnuji kamenné prodejny pied e-shopy, ale co nas zde zajima, a co prozatim
nevime, je otazka, zda si vysta¢i s obchody nabizejicimi produkty tietich stran nebo
preferuji oficialni obchody konkrétni znacky. Pokud se podivdme na graf 14, zjistime, ze
ani jedna z odpovédi neni jednoznacnd, a ze ndzory respondentil jsou velmi vyrovnané,
pricemz se vSak mirn€ vétsi ¢ast z nich ptiklani k moznosti oficidlnich prodejen s 55 %
oproti 45 % u obchodl s vyrobky riznych znacek. Ukazuje se tedy, ze vétsi Cast ze

zastoupen¢ho vzorku preferuje specializované oficidlni prodejny konkrétni znacky.

Otazka ¢. 10 — Znate sportovni znacku Mizuno?

Graf 15 - Znalost zna¢ky Mizuno mezi respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V desaté otdzce se respondenti poprvé setkali se znackou Mizuno. Otdzka byla
prvni z mnoha zkoumajicich souvislosti pifimo s vybranou znackou. Pro zac¢atek mé tedy
zajimala znalost znacky Mizuno z pohledu respondentil, ve které jsem se vSak chtél
vyhnout pouziti nic nefikajiciho ano a ne, takZe moznosti odpovédi na tuto otazku byly

ponékud specifictéjsi.

Jak mizeme vidét z grafu 15, vice jak 90 % dotdzanych uvedlo, ze danou znackou
zna, ptipadné s ni ma i urcitou zkusenost (72 %). Z tohoto segmentu 24 % uvedlo, Ze
dokonce pouziva produkty znacky Mizuno, téméf polovina (48 %), Ze se znackou ma jiz
urc¢itou zkusenost, nebot’ v minulosti pouzivala jeji produkty a 24 %, ze znacku sice zn4,
ale osobni zkuSenost postrada. Pouha 4 % respondentli uvedla, ze o znacce nikdy
neslysela, tito respondenti se uz dalSiho vypliiovani nezucastnili, protoZe pro mijj vyzkum
nepredstavovali zadny pfinos. Po této otdzce byli pfesmérovani na konec dotazniku, kde

jim bylo podékovano za jejich Cas a odpovédi.

Otazka €. 11 — Co Vas vedlo k tomu, Ze jste od znacky Mizuno odesli? (Otdazka se
zobrazovala pouze uzivateliim, kteri v otazce ¢. 10 odpoveédeéli, Ze v minulosti pouzivali

vyrobky znacky Mizuno.)

Graf 16 - Divody vedouci k odchodu od zna¢ky Mizuno
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dtlezitou otazku z hlediska mého marketingového vyzkumu reprezentovala
otazka €. 11, protoze v ni respondenti uvadéli ptiklady, které je vedly k odchodu od
znacky Mizuno. Tyto informace jsou nesmirn¢ dulezité pro lepsi pochopeni, kde ma
znaCka Mizuno mezery, tak jak to vidi sami uzivatelé a nikoliv pouze ja. Ziskana data mi
nasledné pomohla v zavéreéném shrnuti, kde jsem navrhl soubor opatieni vedoucich k

naprave.

Z grafu 16 lze vypozorovat, ze nejvétsi ¢ast dotazovanych vidi jako faktory jejich
odchodu zejména atraktivnéjsi konkurenci, kterda muze souviset jednak s designem
produktt, pfipadné v sobé kombinovat dal$i uvedené odpovédi v zavislosti na uhlu
pohledu. Mize se tak dale jednat o atraktivnéjsi sortimentni nabidku produkt nebo lepsi
ptistupnost prodejni sit¢ autorizovanych obchodut. Pti analyze dat z dotazniku jsem se pak
velmi Casto setkaval s odpovéd’'mi, ve kterych si respondenti stézovali, Ze po urcité dobe
jiz tfeba nenasli vyrobek, ktery by pro né byl dostatecné zajimavy, a proto presli ke
konkurenci. Dal$im dutlezitym faktorem byla nedostate¢nd distribuéni sit' (20 %)
odkazujici predevsim na fakt, Ze Mizuno dodnes nema v nasi republice oficidlni znackovy
obchod a veskeré nakupy musi probihat ptes e-shopy nebo obchody, které nabizeji
Sirokou skdlu produktii riznych znacek postradajici vSak onen Spickovy zakaznicky
servis. Dal$im uvadénym divodem se 6 % bylo skonceni se sportem, na ktery byly
produkty znacky vyuzivany. 5 % respondentl uvedlo jako sviij ditvod k odchodu vysokou

cenu a zbyla 3 % nespokojenost s produkty znacky Mizuno.
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Otazka €. 12 — Jaky produkt ze sortimentu znacky Mizuno jste viastnili? (Otazka se
zobrazovala pouze respondentiim, kteri v otdazce ¢. 10 zvolili prvni dvé nabizené moznosti,

a tedy, ze vlastni nebo v minulosti viastnili produkty znacky Mizuno.)

Graf 17 — Sortiment znacky Mizuno

SORTIMENT ZNACKY

Obuv Obleceni Spodni pradlo Dopliiky Jina..
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B Apsolutni Eetnost 98 46 5 17 6

B Relativni detnost (v %) 57 27 3 10 3
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve dvanacté otazce vyzkumu vybirali respondenti, ktefi uz méli osobni zkuSenost
s néjakym produktem znacky Mizuno, o jaky pfesné se jednalo. Z grafu 17 je zjevné, Ze
naprostd vétSina téchto uZivatell se dostala do kontaktu s béZeckou obuvi znacky
Mizuno, coz je dobra zprava pro mij marketingovy vyzkum, nebot’ by méli byt schopni
odpovédét na dalsi otazky. 46 z dotazanych uvedlo obleceni, coz je jisté také zajimavé
Cislo, ale je zfejmé, Ze naprosta vétSina si znacku vybira kvili jeji sportovni obuvi. Lze
jesté zminit 17 lidi, ktefi vybrali moZnost dopliki, coz mohou byt ponozky, rukavice,

¢epice atd. Zbytek uz jsou zanedbatelné podily.

Otazka €. 13 — Do jaké miry splnil produkt znacky Mizuno Vase ocekavani? (Otazka pro

stejnou skupinu respondentii, kteri odpovidali na otdazku ¢. 12)

Ugelem tfinacté otazky bylo identifikovat, zda byla zkusenost u¢astniki vyzkumu
se znackou Mizuno pozitivni nebo negativni. 172 respondentti bylo poZadano o vyjadieni
jejich hodnoceni pomoci bodové stupnice, na které 10/10 predstavovalo nejlepsi mozné
hodnoceni a 1/10 nejhorsi. Nejvic respondentll smétovalo své hodnoceni k bodové hranici

vymezujici 8 bodi, takze pak uz nepiekvapi, ze ve vysledku se celkova hodnota zastavila
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na udaji 8,2 z 10, coz znaci, fekl bych, obstojné a vesmés pozitivni hodnoceni znacky
Mizuno respondenty a ukazuje, ze pokud si uzivatelé zakoupili produkt této znacky, této

volby v naprosté vétSin¢ piipadii nelitovali.

Otazka ¢. 14 - Vite, odkud znacka Mizuno pochazi?

Graf 18 - Pivod znacky Mizuno

PUVOD ZNACKY SMIZUNO
USA
Cina 8%

mMUSA R Velka Britinie MNémecko MJaponsko M Cina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctrnacta otazka méla ovéfit znalost u¢astnikil vyzkumu o ptivodu znatky Mizuno.
Z vysledku jsem byl mile pfekvapen, jelikoZ prakticky dvé tfetiny z dotazanych
(konkrétn¢€ 66 %) dokazaly spravné odpovédét a zvolily Japonsko jakozto zemi ptivodu
zna¢ky. Za zminku téZ stoji 20 % jedinct, ktefi pii vybéru vybrali Cinu jako druhou
nejcastéj$i odpovéd’. Osobné bych to nepovazoval za nijak zvlast’ zavazny problém,
protoZe pro osoby, které kuptikladu nemély vyznamnégjsi zkuSenost se znackou Mizuno,
je jednoznaéné t&78i ur¢it ptivod zna¢ky a volba Cina neni z geografického thlu pohledu
zase tolik vzdélena od pravdy a pfinejmensim se dotazani trefili do oblasti svétadilu Asie.
Ze zbytku lze mozna jesté uvést celkove tieti moznost s 8 % respondentt, ktefi piivod

znacky Mizuno sméfovali do Spojenych statli americkych, ostatni varianty ptedstavujici

Velkou Britanii se 4 % a Némecko se 2 % jsou vesmes zanedbatelné.
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Otazka &. 15 - Vite, které logo patri znacce Mizuno?

Graf 19 — Logo znacky Mizuno

LOGO ZNACKY MIZUNO
Brooks Reebok
16% 12%
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61%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici patnacté otazce méli respondenti za ukol ptifadit ke zna¢ce Mizuno
spravné logo. Dtive, nez shrnu vysledky této otdzky, rad bych uvedl, ze celkem byla v
otazce moznost volby z 6 riiznych odpovédi, z nichz jednu alternativu predstavujici logo
znacky Nike nikdo z respondentd neuvedl ve spojeni se znackou Mizuno, a proto neni
tato moZznost zminéna v grafu vyse, je vSak k nalezeni v dotazniku ptilozeném na konci

prace (viz ptiloha 1).

Z grafu 19 je ocividné, Ze celych 61 % respondenti dokazalo zvolit autentické
logo spole¢nosti Mizuno, coZ se jevi jako dosti rozporuplny vysledek. Je urcité pozitivni
zpravou, Ze vice nez polovina dotazanych logo znacky velmi dobie znd, na druhou stranu
musime vzit v potaz, ze vzorek respondentl je poskladany ze sportovnéji orientovanych
osob, nezli jsou bézni jedinci v populaci, a poté jiz dosazena hodnota nepiedstavuje tolik
divodi k radosti. Déle 16 % uzivatelli vybralo logo znacky Brooks, coz se d4 vylozit
faktem, Ze toto logo stejné jako znacka nejsou v CR prozatim piili§ znamé. Naopak z 12
% respondenti, jez vybrali logo znacky Reebok jsem uZ byl pon€kud piekvapeny, jelikoz
jsem ocekaval, Ze znaCku Reebok vétSina osob bude znat a vybere ji jen minimum z nich.
Posledni dvé formy odpovédi zastupuje logo znacky Saucony s 8 %, respektive znak

znacky Asics s 3 %, coz povazuji za nepatrné podily.
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Otazka ¢. 16 - Vite, jakd z nize uvedenych technologii patii ke znacce Mizuno?

Graf 20 - Technologie znacky Mizuno

TECHNOLOGIE ZNACKY MIZUNO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ugelem této uzaviené otazky bylo stejné jako v piechozich otazkach ¢. 14 a 15
zjisténi, jak velké povédomi maji respondenti o zna¢ce Mizuno a jejich prvcich, v tomto
ptipadé¢ technologii Wave. Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o celosvétové pomérné
znamou technologii, o¢ekaval jsem, ze by i polovina z dotazovanych osob moha znat

spravnou odpoved.

Co se tyce vysledkl u této otazky, 40% uspesnost zodpovézeni osobné nepovazuji
ani za skvélou, ale ani za nijak hroznou skute¢nost. A pokud se blize podivame na druhou
nejcastejs$i odpoveéd’ oznacujici technologii Flexweave (30 %) od Reeboku, ziejmé se s
nejvetsi pravdépodobnosti mohlo stat, ze si ¢ast respondentii ob¢ technologie zaménila,
proto znalost technologie Wave hodnotim vesmé&s pozitivné. Jinak na tfetim misté v poctu
odpovédi se umistila technologie Hovr od firmy Under Armour s 16 %, nasledovana 8%
podilem Gelu od Asicsu. Pouze malé ¢ast ze vzorku uvedla technologie Boost a Zoom

Air (obé€ 3 %) naleZejici Adidasu, respektive firmé Nike.
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Otazka ¢&. 17 - Vite, jaky slogan ndlezZi znacce Mizuno?

Graf 21 - Slogan znacky Mizuno

SLOGAN ZNACKY MIZUNO
Just Do It
Run Happy 2% Reach Beyond

32 0/0 26(%)
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H Just Do It M Reach Beyond H Impossible Is Nothing
® Sound Mind, Sound Body M Forever Faster M Run Happy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jsem jiZ uvedl v komentafi k pfedchozi otazce, i tato otazka cilila predevSim
na zjisténi hlubsiho povédomi o znacce Mizuno. Respondenti méli na vybér z Sesti

alternativ, pficemz spravou variantou bylo “Reach Beyond” pattici spole¢nosti Mizuno.

Z analyzy dat miZeme vidét, Ze tato otazka byla ze vSech Ctyt zjiSt'ujicich znalosti
o zna¢ce Mizuno pro respondenty nejvice problematickd. Vysledky jsou opravdu velice
vyrovnané a jen podtrhuji fakt, ze témét kazdy z dotazovanych se piiklonil k jiné
moznosti. Nejveétsi procentni podil ziskal slogan “Run Happy” od firmy Brooks, ktery si
dozajista mnoho respondentli chybné asociovalo zejména kvili slovu béh v nazvu
predpokladajice, Ze n&jak souvisi se znatkou Mizuno. Na druhém misté se umistilo
“Forever Faster” odkazujici na znacku Puma, tésné stihané pravym sloganem znacky
Mizuno “Reach Beyond”. Zbyla ¢ast uzivatell rozdelila své hlasy mezi “Just Do It” od
Nike, “Impossible Is Nothing” od firmy Adidas a kone¢né “Sound Mind, Sound Body”

znacky Asics.

Vysledek této otazky nuti k zamysleni, protoze slogan tvoii diilezitou soucést
kazdé znaCky a pomaha s asociacemi jejich zdkaznikii smérem k produktim vybrané
znacky. 26% podil spravnych odpovédi pak jednoznacné neni dostacujici a v zavérech

prace se tomuto zjisténi budou dozajista podrobnéji vénovat.
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Otazka €. 18 — Jaké znacky podle Vs predstavuji nejveétsi konkurenci pro znacku Mizuno

na trhu?

Graf 22 - Nejvétsi konkurence pro znacku Mizuno

KONKURENCE ZNACKY MIZUNO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce respondenti vypisovali, jaké znacky povazuji za nejvétsi konkurenci
pro znac¢ku Mizuno. Z grafu 22 je znatelné, Ze za hlavni konkurenci pokladaji ti¢astnici
vyzkumu znacky Asics a Rebook, s ¢imZ pln¢ souhlasim, jelikoz se dle mého nazoru v
soucasnosti jedna o nejvyznamnéj$i konkurenty znacky Mizuno na poli sportovnich
produktt. Na dal$ich mistech se umistily znacky Nike a Adidas, které vzhledem ke své
velikosti predstavuji konkurenci, da se fict pro jakoukoliv znacku. Urcité také nesmime
zapominat na némeckou Pumu, za kterou uz nasleduji posledni dobou rychle expandujici
znaCky Under Armour a New Balance. Nize v potadi se poté umistily dalSi americké
znaCky Saucony a Brooks, kdy zejména znacka Brooks ma tu nevyhodu, Ze neni na naSem
trhu tolik znama jako ve své domoviné. Rozhodné nesmim opomenout znacku Salomon,
kterou si nejspise vétSina lidi stale spojuje s trekovou vybavou, i kdyz uz znacka nabizi i
kvalitni bézeckou obuv uplatnitelnou v méstskych aglomeracich. V kategorii ostatnich se

poté podelily znacky jako Inov-8, Craft, Skechers atd.
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Otazka ¢. 19 — Jak podle Vas vystihuji nasledujici vyroky znacku Mizuno?

Graf 23 - Sémanticky diferencial
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V 19. otazce jsem vyuzil sémantického diferencidlu ke zjisténi 1 téch
nejjemngjsich rozdilti v postojich tcastnikti vyzkumu. Dotazovani vybirali vzdy jednu
pro né nejbliz§i hodnotu na stupnici mezi dvéma protikladnymi moznostmi. Vysledky
byly poté vyhodnoceny pomoci priimérnych hodnot dosazenych ve zvolené skale a
zobrazeny v bipolarnim grafu, ktery blize naznacoval, ke které z hodnot se respondenti
pfiklonili. Pro lepsi orientaci jsem ale dosazené vysledky vlozil do vlastniho bodového

grafu (viz graf 23), ktery podle mé& nejvystiznéji ilustruje dosaZzené hodnoty.

Z dat, ktera mizeme pozorovat na grafu 23, jsem v prvé fad€ potéSen skutecnosti,
ze respondenti nevybirali bezmySlenkovité pouze primérné hodnoty zastoupené ¢islici 3,

ale vice pfemysleli nad svymi odpovéd'mi.

Co se samotnych vysledkt tyce, vyplyva z nich, ze respondenti jsou zklamani
z designu vyrobki znacky Mizuno, ktery dnes, jak se zd4, hraje ¢im dal vyznamné;si roli.
Pozitivni zpravou naopak je, Ze si respondenti asociuji znacku Mizuno s kvalitou a dale
j1 vnimaji jako spiSe inovativni, moderni a uspéSnou. Odpovéd’ ohledné ceny produktl
nechdm bez vétSsiho komentare, nebot’ piedstavuje velmi subjektivni nazor a vysledna
hodnota se pohybuje témet v samém stfedu. Co se respondentim déle nezamlouva, je
kromé& designu také rozmanitost sortimentni fady znacky Mizuno, kdy vzhledem k
zobrazenym hodnotdm je to nazor vice nez par dotdzanych, coz zohlednim v zavéru prace

a moZznych doporucenich pro napravu.
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Otazka ¢. 20 - Doporucil byste znacku Mizuno svym prateliim, kteri ji doposud neznaji?

Graf 24 - Doporuceni znacky Mizuno respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce Slo o zjisténi, kolik procent z dotdzanych by doporucilo znacku
Mizuno a eventudlné jeji produkty svym zndmym a ptatelim. Pokud se podivdme na
ziskana data na grafu 24, je pozitivni zpravou, Ze celkoveé 46% podil respondentii zaujima
kladné stanovisko, konkrétné 38 % z nich by spiSe doporucilo a 8 % urcité doporucilo
znacku Mizuno. V dnesni dobé¢, kdy ma kazdy nepieberné mnozstvi moznosti pii svém
vybéru, predstavuje téméi kazdy druhy, ktery by byl ochotny doporucit danou znacku,
velmi dulezity tdaj. Samoziejmé to vSak musime brat s ur¢itym nadhledem, kdy je rozdil,
pokud €lovek doporuci onu znacku sam od sebe i v ptipadé, kdy je tazan. Presto véfim,
ze jakozto udaj do zacatku to neni vibec Spatné, cilem by v tuto chvili mélo byt zvysit
hodnotu odpovédi “urcité ano” oproti “spiSe ano”, ktera mize byt ve svém duasledku
rozhodujici, protoze u “urCité ano” existuje vétsi Sance doporuceni od respondentl

samotnych.

Vezmeme-li v ivahu podil negativné vyslovenych responzi, da se ptedpokladat,
Ze se jedna predevsim o osoby, které se diive v dotazniku (viz otazka €. 11) vyslovily pro
divody, pro¢ od znacky Mizuno odesly a ned4 se u nich tedy predpokladat jakékoli
doporuceni smérem dal. Posledni skupinu tvofici nerozhodné respondenty s 24% podilem
pak jistojisté z velké Casti tvoii uzivatelé, ktefi se znaCkou Mizuno nemaji velké

zkuSenosti a da se u nich predpokladat, ze nebudou doporucovat néco, co sami poradné

neznaji.
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Otazka €. 21 — Zndte néjakou sportovni uddlost ¢i tym, pripadné osobnost sponzorovanou

znackou Mizuno?

Graf 25 - Sponzoring znacky Mizuno
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Touto otazkou jsem zkoumal, v jakém povédomi se u dotazovanych nachézi
sponzorska c¢innost znacky Mizuno. Otadzka nebyla povinnd, aby respondenti, kteti
odpovéd’ opravdu neznali, si ji nehledali na internetu, ¢imz by doslo ke zkresleni vysledkt
vyzkumu. Z celkového poctu 251 respondentii nakonec na otazku odpovédélo pouze 75
znich. Nejvetsi pocet osob si sponzoring znacky Mizuno spravné asocioval s nasi narodni
hazenkartskou (33 %) a volejbalovou (15 %) reprezentaci. Déle si respondenti vzpomnéli
na suveréna poslednich let ve florbalové Tipsport Superlize, tym Technology Florbal
Mlada Boleslav s 11 %, nasledované bézeckym seridlem Trail Running Cup (9 %), ve
kterém bézci kazdoroéné zdolavaji devét narocnych offroad trati. Zajimavou odpoveéd
predstavovala téz Svétova konfederace baseballu a softbalu s 8 %. Za zminku pak jesté
stoji 8% podil respondenttl, kteti si vzpomnéli na japonského fotbalistu Keisuke Hondu,
ktery svého Casu hraval 1 v Evropé€ za slavny AC Milan. Ze zbytku si poté 5 % spojilo
sponzoring znacky s dalSim florbalovym klubem z Chodova, 4 % s vysokoskolskou

volejbalovou ligou a 7 % s kategorii ostatnich.
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Otazka ¢&. 22 — S jakymi sporty si znacku Mizuno nejvice asociujete?

Graf 26 — Sporty asociované se znackou Mizuno
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve 22. otazce jsem od respondentl zjistoval, jaké sporty si se znackou Mizuno
nejvice spojuji, coz je dulezity aspekt vzhledem ke skute¢nosti, aby znacka zaméfila svoji

pozornost a finan¢ni prostfedky na sporty, kde to pro ni dava smysl.

Jasné prvenstvi si odnesly halové sporty zastoupené florbalem, volejbalem,
hazenou a badmintonem. Vice jak 200 respondentii uvedlo jesté béh, coz jen potvrzuje,
ze nedavna vzrlstajici aktivita znacky Mizuno v tomto odvétvi mé své opodstatnéni. 92
dotdzanych dale uvedlo atletiku, na kterou spole¢nost prodava vybaventi jiz po desetileti.
41 respondentti si vzpomnélo na tenis, kde je vSak stézejnim handicapem fakt, ze znacka
Mizuno sponzoruje zejména méné zndmé tenisty a u téch o néco znaméjsich se jedna o
spolupréci pouze na obuv. Nésledné 31 dotazanych uvedlo fotbal, kdy se vSak spole¢nost
soustedi zejména na sponzorovani hract a klubl z japonské nejvyssi fotbalové soutéze
a ¢inské superligy. Na evropském kontinenté jsou jeji sponzorské aktivity ve fotbalu
minimalni, ve svém repertoaru ma pouze kontrakty s né€kolika italskymi a portugalskymi
tymy z nizSich soutézi. 28 respondentil si je$t€ v souvislosti se znackou Mizuno
vzpomnélo na golf, kdy pfedevsim v 90. letech pouzivali vybaveni znacky ti nejlepsi z té
doby. S minimalnim zastoupenim se mezi odpovéd'mi vyskytl triatlon a ostatni sporty,

jakymi jsou naptiklad baseball nebo softball, jez jsou zastoupeny v kolonce ostatni.
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Otazka ¢&. 23 — Propagaci znacky Mizuno povazujete za?

Graf 27 - Propagace zna¢ky Mizuno
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedposledni otazka dotazniku se tykala propagace znacky Mizuno. Utelem
otazky bylo zjistit, jak ¢asto se dotazovani setkavaji s riznymi prostiedky propagace, at’
je to ve formé bézné reklamy, sponzorstvi nebo event marketingu. Z grafu 27 je zfetelné
vidét dosti alarmujici hodnoty, kdy se celych 78 % tucastnikli ankety, tedy vice jak tfi
¢tvrtiny z dotazanych, vyslovilo negativné. Nadpolovi¢ni vétSina respondentd (53 %)
hodnoti propagaci znacky Mizuno jako nedostate¢nou a dalsi ¢tvrtina z celkového poctu
ucastnikd vyzkumu (25 %) jako velmi Spatnou. Toto opravdu nejsou nikterak potéSujici
udaje a 17 % respondenttl, ktefi se k otdzce vyjadfili kladné, to rozhodné nevyvazi.

Zbyvajicich 5 % dotazanych se poté vyjadiilo ve smyslu, Ze nedokézi posoudit.

Z této otazky mizeme zietelné vypozorovat, ze znaéce Mizuno chybi
dlouhodobé;jsi reklamni kampat, jinak si tyto hodnoty neumim vysvétlit. Bylo by vhodné,
aby si management znacky sedl ke stolu a pfiSel s urcitou strategii, jak cilit na vefejnost,
¢imz nemyslim okazalé a drahy reklamni vystupy, ale pouze urcitou formu, jak vyuzit
napiiklad event marketingu pro lepsi zviditelnéni znacky. Idealnimi sporty se podle

vysledkl z otdzky €. 22 jevi beh a halové sporty.
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Otazka &. 24 - Uvitali byste oficidlni kamenny obchod znacky Mizuno v CR?

Graf 28 - Kamenny obchod Mizuno v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V posledni otazce celého vyzkumu mé zajimal nazor respondentd, zda by uvitali
oficialni kamenny obchod znacky Mizuno, protoze v nasi republice, co se autorizovanych
prodejen znacky Mizuno tyce, prozatim bohuzel zadna neexistuje a zdkaznici se musi

spokojit s ndkupem pies internetové e-shopy €i prodejce tietich stran.

Z vysledkt vyplyva, ze vétsina z respondentd by kamennou prodejnu znacky
Mizuno uvitala, 24 % z dotdzanych v tom naopak nevidi smysl. U této skupiny
respondentl se d4 oc¢ekavat, Ze nepouZzivaji produkty znacky Mizuno, a tudiZ oficialni
kamenny obchod nevyzaduji. Poslednich 5 % respondentti se poté vyjadiilo ve vyznamu,
Ze jim to je jedno nebo Ze nevi. VéEtSina z dotazanych by tak oficidlni kamenny obchod
znacky Mizuno v nasi republice uvitala, pfi¢emz nejpadnéj$im argumentem, ktery pro
podporu svého tvrzeni uvedli, byla moZnost si vyzkouSet produkty znacky Mizuno,
respektive snaz§i reklamace atd. Otazkou vSak zlstava, do jaké miry by respondenti
znaCkovou prodejnu navstévovali a nakupovali by v ni, a zda by se to zna¢ce Mizuno
ekonomicky vyplatilo. Na tuto a dalsi otazky se pokusim odpovédét v zaveru prace, kde

budou navrhnuta i opatfeni na zlepSeni zjiSténé situace.
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7 DISKUZE

V této ¢asti prace bych rad zhodnotil mnou ziskané vysledky Setieni tykajici se
marketingového vyzkumu image znacky Mizuno a poukazal na mozné nesrovnalosti,

kterych by bylo vhodné se do budoucna vyvarovat.

Vyznam studii jako je ta moje, se zaklada na principech soucasné spolec¢nosti, kdy
firmy potiebuji mit co nejlepsi zpétnou vazbu, jak od svych tak i potencialnich zékaznik,
aby tak mohly neustdle vylepSovat své produkty i sluzby a nabizet spotiebitelim co
nejkvalitnéjsi servis a skvély zazitek. Postupem ¢asu pak mohou spole¢nosti vyuzit takto

zjisténych informaci ve svlij prospéch a Iépe Celit rozristajici se konkurenci.

Jak uz jsem ve své studii mnohokrat zminil, ucel mého vyzkumu spocival v
dosazeni detailn¢jSich informaci vykreslujicich postoje, predstavy a emoce, s jakymi
ucastnici vyzkumu vnimaji zna¢ku Mizuno. Ve vyzkumu bylo vyuzito zamérného vzorku
respondentl orientujiciho se na studenty UK FTVS, u kterych jsem ptedpokladal, ze
budou sportovnéji zalozeni, nezli ndhodny vybér populace, a poskytnou mi tak

podrobné;jsi popis informaci.

Pro nabyti nezbytnych informaci odraZejicich vnimani respondent vSak bylo
zapotfebi sestaveni patficné odpovidajiciho dotazniku. S odstupem c¢asu mohou
jednoznacné potvrdit, Ze tvorba takového kvalitniho dotazniku, jehoZ prostfednictvim
bych ziskal pottebné informace, predstavovala asi nejtézsi ukol z celé prace. Nebylo lehké
vytvofit seznam otazek, které by ptinesly relevantni udaje, a zdroven neptekrocit urcitou
délku dotazniku, tak aby respondenty neodrazoval od vyplnéni. Pro zacatek jsem proto
pfiSel s formulaci tii vyzkumnych otdzek (viz kapitola 4.2.1), které slouzily jako urcity
zaklad, z kterého se posléze odvijel celkovy seznam zjiStovanych informaci (viz kapitola
4.3.2) a samotné otazky v dotazniku. Vyzkumné otazky byly taktéZ doplnény seznamem
hypotéz (viz kapitola 4.2.1), jez byly definovany prostiednictvim reSerSe studii
zabyvajicich se obdobnou problematikou. Samotnou konstrukci otazek stejné jako tvorbu
celého dotazniku jsem poté velmi peclivé konzultoval s dvéma odborniky na uvedenou
problematiku, ktefi m¢ ujistili, Ze je plné¢ zajiSténa obsahova validita dotazniku (viz

kapitola 4.3.5).

Pro vyzkum jsem zvolil metodu elektronického dotazovani, ackoli je pravda, ze
jsem dlouho piemyslel 1 o varianté pisemného dotazovani, ptipadné o kombinaci obou

wvrwe
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nasi republice a vedl k t¢éméf dvoumési¢énimu uzavieni vysokych §kol, mi ale nezbyla jina
moznost nez vyzkum realizovat za vyuziti sluzeb elektronické formy dotazovani. Mezi
nezpochybnitelné vyhody tohoto typu dotazovani patii jednak rychlost, s jakou Ize
vyzkumné Setfeni rozsitit mezi co nejveétsi okruh lidi, diky ¢emuz jsem ziskal celkoveé
251 respondentl (viz kapitola 4.3.6). DalSim pfinosem je fakt, ze shromazdéna data jsou
jiz v elektronické podobé¢ a snaze se s nimi pracuje. Nevyhodou je piilezitost respondentti
vyhledat si ur€ité odpovédi na internetu, coz ma za nasledek zkresleni vysledka vyzkumu.
Toto riziko jsem si pii tvorbé dotazniku uvédomoval a pokusil se ho co nejvice
minimalizovat tim, ze jsem ke konkrétnim otazkam ptidal eventualitu pfeskoceni otazky
pro respondenty, ktefi by zejména u vypisovacich otazek nevédéli, jak odpovédét nebo
by viibec neznali odpovéd a k ur€itym uzavienym otazkdm byla pfiddna moznost

odpovédi “nedokdzi posoudit”, abych vyloucil mozné hadani spravné odpovedi.

Vyzkumu se zacastnilo 55 % muza a 45 % zen. Co se vékového zastoupeni tyka,
nejvetsi zastoupeni jsem zaznamenal u respondentll ve véku 21 — 26 let s 54 %,
nasledovani vékovou skupinou 15 — 20 let s 35 % a skupinou pohybujici se v rozmezi 27
— 35 let s 11 %. Zastupci posledni zminéné skupiny predstavovali s nejveétsi
pravdépodobnosti zejména byvalé studenty fakulty. Z vyse uvedenych udaji vyplyva, ze
vyzkumu se Ucastnila hlavné mladsi generace dospélych, ktefi z mého pohledu tvofi
hlavni cilovou skupinu zdkaznikli sportovnich znacek, a z toho divodu pokladam
vysledky za dosti relevantni. Reprezentativnost dotazniku byla dle mého nazoru dale
podpofena otazkami €. 5 a €. 6 ilustrujicimi frekvenci béhani mezi ucastniky vyzkumu,
kde nejvétsi podil predstavovali ti, kteti béhaji 1 — 2x do mésice (43 %) nebo 1x za tyden
s 31 %, respektive nejcastéji investovanou ¢astkou do bézecké obuvi s intervaly 1001 —
2000 K& s 41% a 2001 — 3000 K¢ s 38% zastoupenim by mohly velmi dobfte ilustrovat
pramérné hodnoty populace. I pfesto se domnivam, ze v disledku omezené velikosti
celkového vzorku nemohou byt dosazené hodnoty zobecnény na celou populaci. Taktéz
je potieba vzit v ivahu, Ze ne veskera populace je stejné sportovné zalozené prave jako

respondenti z mého vyzkumu, coZ by také branilo generalizaci na vétsi skupinu osob.

Nesmim téZ opomenout zminit, zda doslo k potvrzeni nebo vyvraceni predem
stanovenych domnének. Po analyze dat z dotazniku byla vyvracena hypotéza €. 1, nebot’
pouze 61 % respondentii (viz graf 19) dokdzalo spravné identifikovat logo znacky
Mizuno, coz nesplnilo stanovenych minimalné 70 %. Téz doslo k vyvraceni hypotézy ¢.

2, kdy si znacku Mizuno ve spojeni s béhem asociovalo vice nez vytycenych 10 %
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dotdzanych, konkrétné 35 z 251, coz predstavuje podil 13,9 % na celku (viz graf 9). A
nakonec byla potvrzena hypotéza ¢. 3, kdy z grafu 23 je ocividné, ze vice nez polovina
respondentll povazuje znacku Mizuno za spiSe kvalitni nezli nekvalitni, coz potvrdilo
ocekavani stanovena v hypotéze. Abych to shrnul, vyjma hypotézy ¢. 1 bylo dosazeno
lepsich vysledkil nez jsem pii stanovovani hypotéz ocekaval, coz je jisté pozitivni zprava.
Jedinym negativem je pak skutecnost, Ze pouze 61 % respondentll ze vzorku dokazalo
identifikovat logo znacky Mizuno, coz je Cislo, které by chtélo do budoucna urcité
vylepsit. Zjisténou skutecnost vezmu v potaz v zavéru této prace pii stanovovani souboru
opatieni vedoucich ke zlepsSeni, jak povédomi o zna¢ce Mizuno, tak jejiho postaveni na

trhu.

Pokud bych mél v budoucnu na sviij vyzkum navézat, zajimaly by mé hlavné
pric¢iny, pro¢ se respondentim nelibil design produkti znacky Mizuno, a pro¢ jeji
sortiment povazuji za nezajimavy. Pfi opétovném zameéteni na vyzkum image znacky
Mizuno by podle mé& bylo ziddouci se vice zaméfit na srovnani s vybranymi
konkurenénimi znaCkami na trhu. Jednalo by se tedy o vyzkum provadény vice do
hloubky, coz by vedlo k otdzce, jestli je elektronicky dotaznik tou spravnou metodou pro
ziskéani pozadovanych informaci. Dals$i mozZnosti by bylo rozdélit vyzkum na dvé ¢asti,
kdy jedna ¢ast by se orientovala pfimo a pouze na zédkazniky znacky Mizuno, zatimco

druha na béZného spotiebitele a ve vysledku by doslo k porovnani zjisténych dat.

78



8 ZAVERY A DOPORUCENI

Pro zacatek bych rad uvedl, ze identifikace image znacky predstavuje nelehkou
zalezitost. At uz z ditvodu, kdy neexistuje univerzalni navod pro analyzu image znacky
nebo proto, Ze image ztélesiiuje nestalou veli¢inu vychézejici ze subjektivnich predstav
spotrebiteld, které se méni v prubéhu cCasu a maji za nasledek jeji zmény. To pak
samoziejm¢ vyluCuje moznost jejiho stanoveni pro delsi obdobi. Proto cilem mé prace

bylo identifikovat sou¢asnou image sportovni znacky Mizuno.

Marketingovy vyzkum realizovany prostfednictvim elektronického dotazovani
pfinesl spoustu pozoruhodnych vysledki, které bych nejprve rad shrnul a navéazal na né
souborem doporuceni a opatieni, které by vedly k vylepSeni jak image tak i postaveni
znacky Mizuno na trhu s béZzeckym sortimentem. Musim vSak zdlraznit, Ze se jedné o

muj vlastni nazor, a Ze hodnoceni plynouci z této prace je zcela nepochybné subjektivni.

Drive nez ptejdu k samotnym vysledkiim vyzkumu, rad bych podotkl, ze v zajmu
lepsi struktury a usporadani této kapitoly jsem se rozhodl rozdélit jak zjisténa data, tak i
naslednd doporuceni do ¢ty hlavnich skupin tvoticich kostru prakticky v§eho, co jsem se
z realizovaného marketingové vyzkumu dozveédél. Jedna se o povédomi o znacce Mizuno,
nejvetsi konkurenty této znacky, dale o propagaci zminéné znaCky a o skutecnost, s

jakymi sporty si respondenti znacku Mizuno nejvice asociuji.

Nejprve se tedy zaméfim na povédomi o znacce Mizuno. Z vysledki této studie
vyplyva, ze mezi respondenty existuje urcité povédomi o této mnou zkoumané znacce.
Pokud si bliZze prohlidneme vysledky grafu 15, uvidime, Ze celych 70 % ucastnikl
vyzkumu znacku Mizuno zn4, a to tak, Ze pfimo pouZziva jeji produkty nebo s nimi ma
alespoil zkusSenosti z minulosti. Velmi nezadouci je ale zjisténi, kdy 47 % respondentti
uvedlo seznam argumentt, jez je v konecném dusledku pifimély k odchodu ke konkurenci.
Teémito ptri¢inami stejné jako moznym feSenim ndpravy se budu zabyvat pozdé€ji v této
kapitole. Ustfednim bodem by totiz v tuto chvili pro znagku Mizuno mélo byt 23 %
respondenttl, kteti uvedli, Ze tuto znacku znaji, ale nemaji s ni osobni zkuSenost. Tito
uzivatelé reprezentuji strukturu spottebiteltl, kteti de facto tvofi potencialni zakazniky,
pficemz prozatim nemaji o znaCce Mizuno vytvoiené zadné hlubsi pfedstavy, jak
pozitivni, tak ani negativni ndzory a postoje. Prioritou by pro znacku Mizuno méla byt
snaha o vybudovani pozitivnich vazeb k témto jedinciim, ¢imzZ by vyrazné zvysila své

Sance, aby se tato skupina v budoucnu opravdu stala jejimi skutecnymi zékazniky.
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Existuje nespocet riznych piistupl a variant, jak by toho znacka Mizuno mohla docilit.
této prace, kdyz jsem se zminoval o diilezitosti cilit na emoce spotiebiteli a snahu
poskytnout jim svymi vyrobky urcitou ptidanou hodnotu. V kontextu uvedeného je téz
nezbytné budovani silné a pozitivni identity znacky a vytyceni a drzeni se urcitych
hodnot, které znacku vymezuji od konkurence. Zékaznik by diky tomu ziskal moznost
1épe se s danou znackou ztotoznit, coz by se zajisté projevilo v lepsi image této znacky,
ktera by meéla za nasledek zvySeni prodeji znacky, nebot by pii ndkupu doslo k

uptednostnéni produktii dané firmy.

Dal$im bodem, kterym by se méla znacka Mizuno podrobnéji zabyvat, je zvySeni
znalosti jejich prvkd u vefejnosti. Pfi bliz§im prozkoumdéni otazek cislo 14 az 17 z
dotaznikové Setfeni zjistime, ze pouze 61 % z dotdzanych je schopno spravné
identifikovat logo znacky Mizuno, coz vzhledem k jeji dlouhotrvajici historii a
skute€nosti, o jak tradi¢ni sportovni znacku se jednd, neni pfili§ povzbudivé Cislo.
Nepatrné 1épe dopadla otazka ohledné piivodu znacky Mizuno, kdy 66 % respondentli
spravné uvedlo Japonsko a témét 90 % z dotazanych se pfinejmensim trefilo do oblasti
Asie. Nasledujici otazka zkoumala védomosti respondentli v souvislosti s technologii
Mizuno Wave reprezentujici nejslavnéjsi technologii znacky Mizuno uZivanou v béZecké
obuvi. Otazka dopadla dle mého ocekavani, spravné odpovédét dokéazalo 40 %
respondentli, nutno vSak podotknout, Ze ¢islo mohlo byt o poznani vyssi. Predpokladam
totiz, Ze velka Cast z dotdzanych si tuto technologii s nejvétsi pravdépodobnosti zaménila
s technologii Flexweave od znacky Reebok, jeZ ziskala 30% podil. Ze ¢tvetice otazek
dopadl jednozna¢né nejhlife dotaz na slogan znacky Mizuno, kdy pouze 26 % ucastniki
vyzkumu uvedlo motto znacky Mizuno, “Reach Beyond”. Vzhledem k uvedenym
vysledkiim je ocividné, ze je potieba zvysit znalost znacky Mizuno u vefejnosti. Jednou
z metod, kterd by mohla poslouzit jako nastroj pro zvySeni téchto védomosti o znacce

Mizuno, se jevi propagace, které se budu blize vénovat dale v této kapitole.

Posledni ¢ast vztahujici se k povédomi zosobiiuje percepce znacky. Pozitivni
zpravou bylo zjisténi, ze respondenti vnimaji znacku Mizuno jako moderni, inovativni a
spojuji si ji s kvalitou. Kladné bylo téz celkové hodnoceni spokojenosti s produkty znacky
Mizuno, ze kterého vzesla primérna hodnota 8,2 z 10 (viz otdzka €. 13). Co se naopak
dotazanym nelibi, a o ¢em se vyslovili v odmitavém pojeti, je design, nasledovany

sortimentni skladbou produktové fady znacky Mizuno. Oba tyto body se na prvni pohled
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nemusi jevit jako zvIast’ dilezité, ale opak je pravdou. Vzdyt’ jen z grafu 12 jsme zjistili,
ze designu prikladaji spotiebitelé v dnesni dobé nebyvaly diraz, nebot’ ho oznacili za
prvek s nejvyssim stupném dulezitosti u bézecké obuvi a postavili ho tak vyse nezli tieba
kvalitu materidlu nebo cenu zbozi. Navic design de facto pfedstavuje odpoved
znéazornujici atraktivngj$i konkurenci v grafu 16, kterd se 41 % tvofila nejcastejsi
argument pro odchod ke konkurenci. Nevyhovujici skladba sortimentu se pak stala s 25
% druhou nejcCastéjsi pti¢inou vedouci k odchodu od znacky Mizuno, coZ jen podtrhuje
vyznam téchto slozek. Za obéma uvedenymi body se s 20 % objevila odpovéd’ ohledné

nedostacujici distribucni sité.

Po dikladné analyze vySe uvedenych hodnot se domnivam, Ze pro budouci
rozhodovéni znacky Mizuno by se mél stat klicovym diiraz na design spolu s budovanim
prodejni sit¢ obchodl. U designové stranky véci je dulezité, aby si spolecnost polozila
otazku, kde vzhledem ke konkurenci déla chybu a udélala maximum pro jeji ndpravu. Z
toho, co jsem mohl vypozorovat, vétSina produktii znacky Mizuno je ve srovnani s
konkurenci dosti konzervativni. Chybi pestrost, kterou konkurence nabizi, ¢imz nechci
naznacit, ze by znacka Mizuno takové produkty viibec nevyrabéla, ale pokud ano, tak v
minimalnim mnozstvi nebo nejsou dostate¢né zastoupeny na naSem trhu. U zbylych dvou
bodti by mohlo pomoci otevieni oficialni prodejny znatky Mizuno v Ceské republice.
Sami respondenti v grafu 13 uvedli, Ze preferuji kamenné obchody pied e-shopy. V grafu
14 pak doslo ke zjisténi, Ze jsou upiednostiiovany specializované prodejny jedné znacky
pred ostatnimi obchody. Otevieni kamenného obchodu by mohlo pomoci s vyfeSenim
nevyhovujici skladby vyrobki, nebot’ management znacky Mizuno by mél lepsi prehled,
jaké produkty jsou pro zédkazniky zajimavé, a jsou proto spotiebiteli kupovéany, a podle
toho optimalizovat sortimentni nabidku. Déle je podstatné mit na paméti, Ze prodejna
znaCky Mizuno pottebuje idedlni misto a nemiize byt postavena kdekoli. Za pomyslné
optimalni misto pro tuto prodejnu se mi jevi Fashion Arena Prague Outlet, kde na jednom
misté ¢lovék najde nejen obchody sportovnich znacek (Nike, Adidas, Asics, Puma,
Salomon atd.), ale 1 fadu dalSich obchodi orientujicich se naptiklad na svét mody. Diky
této rozmanitosti v moznostech nakupovani si zde piijde na své zkratka kazdy a zona se
stava stale vice nav§tévovanou. Déle vzhledem k tomu, Ze by se jednalo o otevieni prvni
kamenné prodejny znadky Mizuno v CR, se da poéitat s uréitym slavnostn&j$im
otevienim, které by pfilakalo zajem spousty lidi a pfi vhodné nastaveném marketingu

dozajista i médii. Lidé by navic dostali moznost se byt’ jen podivat dovnitf, ¢imz by rostla
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Sance, ze zékaznika urcity produkt zaujme a koupi si jej, o prilezitosti si produkty

vyzkouset a lepSim zékaznickém zazitku a servisu ani nemluvé.

Druhy stézejni bod reprezentuje konkurence znacky Mizuno, pii¢emz za hlavni
konkurenty respondenti povazuji znacky Asics a Reebok (viz graf 22). Asics je v potfadi
dalsi japonska znacka, s kterou tak Mizuno svadi boj nejen na zahrani¢nich trzich, ale téz
v domovském Japonsku uz po celd desetileti. Zaroven se jednd o znacku, ktera se v
poslednich letech vyraznéji prosazuje na evropském kontinenté a navic se profiluje v
obdobnych sportech jako znacka Mizuno, v disledku ¢ehoz spolu Asics a Mizuno svadéji
souboj o zakazniky. Rebook pak predstavuje znacku, kterd prosla nevidanou proménou
od znacky pro fitness a aerobic az ke znacce specializujici se na nejrizné€jsi druhy sporti.
Také se jedna o znacku, které se v poslednich letech opravdu daii po vSech strankéch.
Obé uvedené znacky tak i z mého pohledu pfedstavuji jedny z nejvyznamnéjSich
konkurenttii pro znacku Mizuno, jak v oblasti bézeckého vybaveni, tak i celkove v odvétvi
se sportovnim zbozim. Na dalSich mistech se dle minéni respondenti umistily znacky
Nike, Adidas, Under Armour a New Balance, kdy zejména posledni dvé jmenované
znacky zazivaji v poslednich letech nebyvaly rist a do budoucna ptedstavuji potencidlni

hrozbu pro znacku Mizuno.

Nyni se jiz dostavam k propagaci zna¢ky Mizuno, kterou jsem zminil vySe v této
kapitole. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze v oblasti propagace na tom znacka Mizuno
neni ptili§ dobfe. Celych 53 % respondentti oznacilo propagaci znacky za nedostateCnou
a dalSich 25 % dokonce za velmi Spatnou (viz graf 27). Otazka ¢. 23 tak ilustruje velmi
neblahé zjisténi, na kterém by se mélo urychlené zacit pracovat. Nepiiznivou bilanci
navic podtrhuje otazka €. 21 ilustrujici propagaci prostfednictvim sponzorskych aktivit
spolecnosti Mizuno, které taktéz neptinasi ptili§ divodu k radosti. Pouze necelych 30 %
respondenttl si dokazalo spojit znacku Mizuno s urcitou sportovni udélosti, tymem nebo
sportovcem, piicemz nejveétsi dil nalezel halovym sportim s bezmala 70% podilem (viz
graf 25). Zalostné dopadla tato otazka pro jakykoli kontext s b&hem, kdy si respondenti
vzpomnéli pouze na bézecky seridl Trail Running Cup s pouhym 9% zastoupenim. Z
uvedenych hodnot je vice nez patrné, ze znacka Mizuno by se méla zaméfit na lepsi
propagaci sebe sama. Tim ale nemyslim utraceni horentnich sum za reklamni kampané,
ale pro zacatek spiSe vhodné&jsi a 1€épe zacilenou propagaci v souvislosti se sportovnimi

akcemi, kterych je Mizuno partnerem. Pak by se nestalo, Ze by si respondenti

nevzpomnéli, naptiklad na NN Night Run, coz je série no¢nich béht v riznych méstech
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nasi republiky. Tato akce se ptitom t&si relativné velké oblibé u vefejnosti a jeji popularita
stale roste. V této souvislosti se ndm do poptedi dostava marketingova komunikace, ktera,
jak se ukazuje, ma k dokonalosti daleko. Znacka Mizuno by proto mé¢la klast diraz na
zlepseni komunikace s vefejnosti, k ¢emuz by zajisté piispélo vytvoreni Ceskych
webovych stranek spolecnosti. V soucasnosti si totiz spotfebitelé musi vystacit hlavng se

strankami (https://www.mizunostore.cz/), které patii autorizovanému prodejci znacky

Mizuno na ¢eském trhu. Na téchto strankach si pak zakaznici mohou zakoupit produkty
znacky Mizuno, ale uz se nedozvi zadné informace nad ramec koupé¢. Alternativou jsou

pak celoevropské stranky spole¢nosti Mizuno (https://emea.mizuno.com/eu/cs-

cz/home/), které nabizeji nejnovéjsi produkty této znacky, ale na kterych se zakaznik
taktéz nedozvi o zadnych piipadnych akcich znaéky Mizuno v CR. Tyto evropské stranky
jsou pak vesmés v anglickém jazyce, kdy pieklad do naseho matetského jazyka sice
existuje, ale pouze na vybrané body webového rozhrani, pticemz vybér produkti a jejich

popis ziistava i nadale v angli¢ting, coz nepochybn¢ odrazuje velkou skupinu zakaznikd.

Poslednim bodem na seznamu je asociace sportll se znackou Mizuno dle minéni
ucastnikti vyzkumu. Potfebnd data jsou znazornéna na grafu 26, z kterého lze
vypozorovat, Ze nejcastéji si respondenti spojuji znacku Mizuno s halovymi sporty jako
je florbal, hazend a volejbal. Umisténi téchto “indoor” sportli na $pici pak neni zadnym
prekvapenim, jelikoZ jiz dfive zahdjila znacka Mizuno v tomto odvétvi sérii krokl
vedoucich k jejimu vétSimu prosazeni (viz kapitola 5.4). Druhym nejcastéji spojovanym
sportem se znackou Mizuno se stal béh. Zajimavym voditkem je skutecnost, ze ackoli béh
skoncil o pouhych par procent na 2. misté, v otdzce €. 21 tykajici se sponzorskych aktivit
znaCky Mizuno si respondenti nebyli schopni bliZze vybavit vétsi mnozstvi béZeckych
akci, coz jsem ostatné rozebral v pifedchazejicim odstavci. Ukazuje se, ze z
marketingového hlediska méa znacka Mizuno v bézeckém odvétvi vyrazné nedostatky a
méla by si vzit piiklad ze své €innosti v halovych sportech. Ve sportech, které skoncily
na dalSich mistech, jako je atletika, tenis a fotbal, by pak nebylo od véci zamyslet se nad
sponzorovanim znaméjsiho sportovce, zejména pak Evropana, nebot’ ti v portfoliu znacky
Mizuno dosud nejsou podstatnéji zastoupeni. Tato sportovni osobnost by posléze mohla
byt jmenovéna ambasadorem znacky Mizuno a pfitdhnout k ni vétSi pozornost nejen
vetejnosti, ale 1 médii. To by se mohlo nésledné projevit jako jednozna¢ny piinos pro
znacku Mizuno, at’ uz v podob¢ zvyseni povédomi ¢i vSeobecné rozpoznatelnosti této

japonské znacky mezi Sirokou vefejnosti.
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11 SEZNAM PRILOH

Priloha 1 - Dotaznik

Dobry den,

rdd bych Vas pozadal o vyplnéni nésledujiciho dotazniku na téma ‘“Marketingovy
vyzkum image znatky s bé&zeckym sortimentem.“ Uelem dotazniku je identifikace
soucasné image vybrané sportovni znacky. Ziskana data poslouzi k lepsimu pochopenti,
jak spotiebitelé vnimaji konkrétni znacku a na jejich zdkladé budou poté stanovena
doporuceni vedouci k vylepSeni jejiho celkového image. Dotaznik je uréen soucasnym i
minulym studentim UK FTVS. Dotaznik je zcela anonymni a veskeré Vami uvedené

informace budou vyuzity pouze pro ucely mé bakalarské prace.
Moc Vam dekuji za Vas Cas a spolupraci.

Karel Gerza

1. Jaké je VaSe pohlavi?
< Muz
% Zena
2. Jaky je Vas vék?
s 15-20let
o 21 -26let
s 27—-35let
% 36 avice let
3. Jaky obor na FTVS UK studujete nebo jste v minulosti studovali?
% TVS
% Aplikovana TVS
s Trenér
¢ MNG TVS
¢ Fyzioterapie
% Vojenska télovychova

4. Které tii znadky si asociujete se slovem BEH? (volnd odpovéd)
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5. Jak ¢asto chodite béhat?
% 1x tydné
s 2-3x tydné

% 4-5x tydné

X/
L %4

Vubec nebéham

X/
L %4

1-2x za mésic

6. Jak velkou penézni ¢astku investujete do béZecké obuvi?
s Do 1000 K¢
% 1001 —-2000K¢

2001 —3 000 K¢

s 3001 -4000Ke¢

>

L)

S

L)

% Vice jak 4 000 K¢

*,

7. Jaké atributy jsou pro Vas pri vybéru bézecké obuvi nejduilezitéjsi?
% Design
+ Kuvalita materialu
% Cena
¢ Pouzité specialni technologie
8. Uprednostiiujete kamenné prodejny se sportovnim zboZim nebo e-shopy?
(rozdeleni 100 bodii mezi obé moznosti)
¢ Kamenné prodejny
s E-shopy
9. Preferujete oficialni prodejny (Adidas, Nike, Asics) nebo obchody, kde
nabizeji sportovni produkty tretich stran (Sportisimo, Decathlon,
Intersport)?
(rozdeéleni 100 bodii mezi obé moznosti)
¢ Oficialni prodejny konkrétni znacky
% Obchody s produkty riznych znacek
10. Znate sportovni znacku Mizuno?
¢ Ano, dokonce pouzivam produkty této znacky

¢ Ano, v minulosti jsem uzival vyrobky této znacky

X/
L X4

Ano, ale nemam s ni osobni zkuSenost

X/
L X4

Ne, nikdy jsem o ni neslySel
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11.

12.

13.

14.

Co Vs vedlo k tomu, Ze jste od znacky Mizuno odesli?
(otazka se zobrazovala pouze uzivatelum, kteri v otizce ¢. 10 odpovedeli, ze

v minulosti pouzivali vyrobky znacky Mizuno — volna odpoved)

Jaky produkt ze sortimentu znacky Mizuno jste vlastnili?

(otazka se zobrazovala pouze respondentiim, kteri v otdzce ¢. 10 zvolili prvni dvé

nabizené moznosti, Ze vlastni nebo v minulosti viastnili produkt znacky Mizuno)
s Obuv

Obleceni

X/
L X4

X/
°

Spodni pradlo
+» Dopliky (ponozky, rukavice)
s Jina...
Do jaké miry splnil produkt znacky Mizuno Vase ocekavani?
(otazka pro stejnou skupinu respondentu, kteri odpovidali na otazku ¢. 12)
% 10 hvézdicek = nejlepsi, 1 hvézdicka = nejhorsi
Vite, odkud znacka Mizuno pochazi?
% Spojené staty americké
¢ Velka Britanie
% Némecko
% Japonsko

s Cina

. Vite, které logo patfi ke zna¢ce Mizuno?

-
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16. Vite, jaka z niZe uvedenych technologii pati'i pravé ke znaéce Mizuno?

X/

* Boost

X/

¢ Flexweave
% Zoom Air
% Gel
@ Wave
< Hovr
17. Vite, jaky slogan nalezi znacce Mizuno?
s Just Do It
% Reach Beyond
¢ Impssible Is Nothing
s Forever Faster
% Run Happy
% Sound Mind, Sound Body
18. Jaké znacky podle Vas predstavuji nejvétsi konkurenci pro zna¢ku Mizuno

na trhu? (volna odpoved)

19. Jak podle Vas vystihuji nasledujici vyroky znacku Mizuno?

(sémanticky diferencial)

% Moderni znacka X Nemoderni znacka
% Nadcasovy design X Nevyhovujici design
% Uspé&sna znacka X Netspésna znacka

% Kvalitni znacka X Nekvalitni znacka

% Vysoka cena produktt X Nizka cena produkti
% Zajimavy sortiment X Fadni sortiment

% Inovativni X Nasledovatel inovace

20. Doporucil byste zna¢ku Mizuno svym prateliim, ktefi ji doposud neznaji?

+ Urcité ano

X/
L X4

SpiSe ano

X/
L X4

SpiSe ne
¢ Urcité ne

¢ Nedokazu posoudit
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21. Znate néjakou sportovni udalost ¢i tym, pripadné osobnost sponzorovanou

znackou Mizuno? (volnd odpoved)

22. S jakymi sporty si zna¢ku Mizuno nejvice asociujete?

(volna odpoved — uvést alespon tii)

23. Propagaci zna¢ky Mizuno povaZujete za?
% Vybornou

s Uspokojivou

X/
°

Nedostatecnou
¢ Velmi $patnou
s Jina...
24. Uvitali byste oficialni kamenny obchod znaéky Mizuno v CR?
s Ano
% Spise ano

% Ne

X/
o

SpiSe ne

% Jina...
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