UNIVERZITA KARLOVA

Fakulta tRlesn® vichovy a s

Mar ketingovl vizkum i mage znal k;

Bakal §Ssk& prs8§ce

Vedouc?2 bakal §Ssk® prgce: Zpracoval:
doc. Ing. Eva L8slavovsg§, CSc. Karel Gerga

Praha 2020



Prohlaguji, ¢ge jsem bakal §Sskou pr§ci

|l i teraturu

podstatnsg

a i nf osrenzanl anmiu zpdoruogjiet ®u vlieidteenr®a tvu r

| 8§8st zAslkwIng

pSa®hogearedok st ej n®h

Podpis studenta



Evi ddigi| n?2
Souhlas?2m se zapTjlen2m sv® bakal §Ssk®

svim podpi sem stl\&rSskjoau, pgectiutpoouljak a ke st

uvede mezi pougitT mi prameny.

Jm®no a p SFgkuha/ katedra: Datum vypT]| Podpis? :




PodRkov§8n?2

R8§d bytd ¢e®stou vyjo€ldgEviN pLo§dsh kaovvoSvn®, dC S
odborn® veden2, cenn® rady a podnhDttem® pSi |
D&l e bych rv§gde mp acklBkpowmalent Tm, bez kterlch

nebyla proveditelng§g.



Abstrakt

N§zev:

C2 | e:

Metody:

Mar keti ngdwiagwel zknuamh ky s bhRgecklim s

C2lem bakal §8Ssk® pr&ce je identifi
z hl edi sTk & NuWdeicvka®theol vy bmprvesnt2S exdan iUKt
mar k ethiongwe VvV ®k u mu . Jedn§ ak® asozgiia
respondentispgjj 2 se znal kou, jak znal ku v
znal ce souvisej2c?2 s wur|litou znal o
zkugenost se znal kou. Na z8kladn v
budoupom@vr gena opat SenPepdeamgdhbjyakvec
dojmT a pSedstav, tak i cel kov®ho
vwlepgen?2 jej2ho pwhs.tt aven2 na | esk®m

Met odou pr8ce | e mar keti ngovl viz

el ektronick®ho dotazov§g8n?2.

VisledkygvisledkT studireespopd énEi diespon

pSijatel nTompiTvaomail ozsntanmiknylogid oz ujnenj, 2 | e
autenti ck® bhNPer kgt @lod @ p bdootke§8hz avl g a k
spr8vnhD identifikovat sl ogan znal k-
jak dTlegliky pmeodmsadl i g povzbudi:
poviDdom? mezipSrespopneéazn 3l kbad hMine usne
um2 st il a adatozma zbhigakpkomzmi Niik e, Adi das,
Reemk. PSilemg posledaPkyb@PaknimePRo¥
responé nt T pSedstavuj?2 nejvRtg?2 konkur
sbNgeckI m vRdbkwden} e 0 samot nou z
pozi zipyrg¥ou | e, ge | e respondent
i novativn?2 a s dhTrvalzreonb knTa, knv@n N tpuS 2
sdddd2, ge jde t®J o znal ku s nevyho
sortimentem. T y sooviejp esd yh | ppavkn 2 pn$ 2 ndo[ v «
odchodu od znal ky Mi zuno, kdy res
konkurenci, respektive gpatnou S |
Propagace znalky je na velmamm2 zk®
kampaniproe@khgacsponppringgpouze necel T ch
respondentT si znal ku Mizuno dok§8z



sportoimém nebo sportovn2 akc?2. DS§
Mi zuno nejv2ce asociuj2 s halovTl mi
Vizkum d§gl e pouk §¢eal | m@au skpu$ed mos
kamenn® pr odledgmy. p\Bzhl edem ke zji gt
jsou n8vrhy ke zlepgen2 orientov§8ny
|l epg2 komunikaci s veSejnost2 a ot
Mi zuno v LR.

Kl 2] ovEmad betaingobr awvdizkgm, sportovn2 znal

bNngeck® vybaven?



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 userd running equipment at UK FTVS
through marketing research. It is about finding, eutat associations
respondents associate with the brand, how thexepe the brand, their
awareness of the brand related to a certain knowledipe dfrand 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 bdt partial impressions and ideas well as the overall
image of the Mizuno brand arftelp to improve its position on the
Czechmarket.

The method of work is marketing research carried out using electronic

research.

The results of the studyhew 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
encouragig given the importance for the brand. In terms of awareness
among respondentsn connection with the run the Mizuno brand
ranked 5thbehind brands such as Nike, Adidas, Asics or Reebb&

last two mentioned brands according to the respondeptssenthe
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 messhgeit 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 prowtion 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 ithenil brand with

a certainathlete, sports team or sporting event. Furthermordget
respondents associate the Mizdmandmostlywith indoor sports, the

run ended up in 2nd place. The research also pointed to the fact that
classic shops are preferred tsteps. Given the information obtained,
the proposals for improvement are mairicused on promotion,
sponsorship, better communication with the public and the opening of

the official Mizuno brand store in the Czech Republic.

marketing researchbranding, sports brand, brand image, running

equipment
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1 BVOD

Se znalkami se v kagdodenn2zm givothD set
slougila pSedevg2m k diferenciaci virobkT

%l oha znalkRynmaawTghamu, se padlee zpaTasad]jbenjoesotzi

funkce.

Dnes ug pojem znalka v Ilidech aevokuj e
minulostiZnal ky pv olbiodde®el 2emoce a je g8§douc?2, a
asociacemi. To je totig jedno z dTlegitlc

mysl 2ch spot@&eobtiot eth2Tn Dn\e gZkk&kazn2 kT o znal

Ai mage znal kyo.

Image znemen8, jak je znal k@ vmZ m@aja? zg&wabad
j akT mi atributy ssii jzinad<kaciauijj2ej ¥jkagkh ddodalESye
vybavit a mnohem v2ce. Nav?2c vwelzZam]| xrnya |deoK
vypovhDdmt gmwoh@® jejich, mhietél Tedoust gl bho
zast8§vaj2 a podle tolka,y jsakljmeidi nral kodwkIl noi

vypl Tvat zaSazteh2dy.o spol el ensk®

Vmodern2m teowhHikiwhbgizel@®ikmg! i zmrj1?2,-livie n a
kl2]ovT, n8§stermoj Lmarkikdet iumgg wp rfoitro nestal 2 s
sviwihr o®8kdeust §lje? s2¢ k omrA8ipdeancP me wSeber n®h
virobkT, mgekuperich mognost si vybrat, m§
v8hu negli samot n8 nkav ad T Itesguvidl onsatgie < e® gs mcaib:
s2tNDmivyukiterri§® vel k§ | §sstt Serdeng 2t vponp sl2a e .t
nebo Facebooklid®s d 2 | 2 memesmnyt®Yywnot a a ni kdo nechce
znal kou, jej2¢g image je m2r@®NcBEPepBPoOdiovISu
se znal kamgeng jmé¢ 2ichd@i rokou v e Seejnsoosut 2z astk?vgn
gs&dmékan& . r §vN takovito obraz znal ky pSeds:s
formu abstraktn2ho benefiuviut, Kkupe8dkisad un &
| oaj &l8rk2azhv? cr2Tcsht,u hodnoty spolelnosti a v
viroboecing§§mitaH ek, rom@mB3nkdekaolichna svnDtn,
d&81 vNDtg2 pnazrdarBhosnhoeémMockteroedaei8&tvwhimkJwml
produkt TZp&li h& ged 2d8vno orzensall c@ng? 2 vjkirspio ki lhn ®me
slugby, seejoptd Woblyavzni ku viraznhD rozg2Sil:
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Ve sv® pr&§ci se zabTv&m spp8ibodd® zwna:
uveden® z8legitosti do souvislosti se zn

segmentu.

S nas tmulifestyjod enpoj et 2m, gikdy se st §le v2c
vol n@ewn DnoPpap®r i ovmdSstug prwl azsltenpPgheon 2z dr av
pSedev gaostapp i h | ®dmougtnzons t ke m dkndeyg nj2e dzoebjym®n
vel kT ch mnsstpeocrht odvdng?t hgotr evky v 3d ®iv&, pr o, prode
jak se co nejl ®pe odligit ed nkomk wr8eknaczen 2 &

desetiVv ett@mtha 8dhl edu stNgejn2 roli vizkum
ale v souvislosti s t2myNjiaekvymaeatdneabypsS
svoG&k ol 2 prezentovat v co nejl epg?2 mcesty Dt | e,

jepak v2cdndyndeTgl ekgeipte® psSircfrizénzientovacemi a vyl
kt ébry® jim oproti ko pdskytye nSaB enmevrl 20 b iThmo d u ,
zvol it spr&8vnou barevnou skladbu svich p
k omer lerk?2 ap rddT leanpeinttdobg. n e g n 2

Ji g z&sweodemvn?2 znal kWtgyudprwopjaygake &V E
portovn2ch akc?2, kde maj?2 prostor, aby s\
ovhDdom?2 mezi veSejnobkbodt2ledhogmpthpPk ®e§ o
onaj 2cz?| tsyeDikkya, gda®v gak v s o wza difoootdiu @ amdle
oronaviru. Dal g2 voazrni8amltcohu sjpeo rstpoovakolo,r ikntge

O X X T O

mbasad®pBal Bgna pSeutjahuje? ek an2g2rdv pov Ndom

Ve pv®ci budu hovoSit pSedat meniMicmuMoD
sportovn2ho vybavdmr2hu rmiadmam $hnegna] atlos k@mz a t
D§ sejeS2zcdte, teprve bucdckdjikogyvawmtpmo chejerxd sg 2
kamennl obchod znal ky a-s\whiorpolskpy |jed cmw sprio ch§
t Set2ch straoeddSt pBesamosat zwalir|itotlch sp
pSedstavu v atl éNigeedkratcehcal ,ovie hkt erTch j e
| eskou veSej nos3izn enjenpeSegs? tvs vh §3redpaks tSeij P Phsoo v a t
jednak kvparloduXxtjTejsitcehj nND makovheamir@l kiner
neu®v gl epgov_8n? f upklon2rceéj viDi @B o drodg#® pod
sporteovkdof.

12



Pr8ce sl ougsbciakk,e EqgstgdadjDPh2a vn2m8n2 znal
student T UK FTVS, stejnhD jako objasnDn?2 s
v porovn8n?2 s kdearktuir epma\vag (Cjo2 r Maymmakten ® st r
naopak vnRS2, ge m8 znalka nejvRDtg?2 rezeryv

z8§vNDry, opatSen? faejdbporiumeageé &dpuseapgem?2
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2 CELE A DPKOLY PRCCE

21 C2pe8ce

C2ltkak al §Ssk® pr&§ce je identifikovat ny
ugi Tatbdlgeck ®h UKFWBarv e s S endanri keetvimgov ®ho v 1
Jedn8 se o zjigtNDn2, jak® asociace si res
j ejichm2poov I¥dhoal ce souvisej2c?2 s urlitou zn
zkugenost se znal kou. Na «vgklkadiu pwius@oeid k
navrgena opat Sehepgeery pgkveed hstkdev dotj an i

i mage Mizuaolafognohlat 2km v y | e p gpeors?t ajveejnZtthma | es k ®m

22 bkoly prs8ce

Ke splnhln2 c2le pr8ce je potSeba prov®s
1. Studium odborn® | iteratury na t ®ma n
2. Z2 sk §n?z i nfor mac? a podkldodsTupnkzaol

zdroj T.

3. Realizace marketingov®ho vIzkumu.
aaVytvoSen2 dotazn2ku zamhRSen®ho |
konkr®tnhD na | ej? povhDdom2, znal

mezi respondenty.
byPilotn2 vizkum (validita a reliab
c) SbNr dat.
dAnal lTza ddskanVYichkumu.
4, Prezentace a interpretace visledkT Vv
5. Z8vihNDreln® zhodnocen? vegkerlTlc

pS2slugnich doporulen2 vedouc?2ch ke

14



3 TEORETI CKC VhCHODI SKA

31 Znal ka

Pojem seaalvkgpr TbNhyv?ipeP mad|ndB2kvae sl oug
pSedevg2m k identifikaci vIirobkT a jejich
kterou dadees,t §v 6| agm@stsiymbol i zuje mnohem v
pSedstavuj e tned2ldruku us aulvied kou m2rou pSis
V. mysl2ch spotSebitel T znalka vytvg§S2 i mac
s kvalitou, designem a mnogstv2m jinlch a
naprosto idesitjed®Pnipmodaktd¥Il em, kdy jeden
znal ky a druhT ni kolnebudeprelp on & mibradtderboetl n Tv T a
budou zan N | ochotni zapl atiZnamkoygy® »pbog3 penctk
vn2zm8&no | ako kvsal@indtpogord, sjaarkoad nt€B kzonval| &ksat n |
funguje jako pomyslng§ spoj.kaPomeSzhi§ vsl rvoybtcve
asociac?2 ke konkr®tn2m produktTm a sl ughbsg
spojen2 s tPDmito virobky.

Znal ky ns§mygBenByej pSedstavy, pocity a
do pamNDti . mJbodn sny§sblke denrM g Sen® gradj?il tl olved k u
dok§g?2 Mmnoh® Mmapolvilddedt j. io hParkommu® r § ¢ @zmin | n 2 !

produkty,k t e r gkud lyy¢chonsi odmys | i llii qgnreu §zzranlgkau
sv® hodnotN a celpbroineBez § k a akkttekBy2i kididp.aihj o kv Dk |
z rozmaru, dostaneme se ke skuping&m, kter

Zzt ot ogRuj 2 sspehkotdinvoet amyig,l ernee m, jeg dan§ zna

vliastnhNn2 reprezentuje spolelenskl status
mTgeme tvrdit, ¢ge v modern2 dobhD m8 znal k
bT val o dS§ vkedy Vj2icnedynehr aj e rol i desi gn, k t
po vlIastniDn? dan®ho produkt u, i ngredience

ZS8kazn2ci totig ve vhRtginD pS2padT nenaku
ale naopak na&Zk | adhnD emoc? a rozumem se n8slednh
dnegn2ch dnech tak znal kyolbylasjtm®zapopidEnm
vytveSeg28gpirtek. Z8kaznz2ci ug si tedy neku

nDmu n8l eg?2.
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DleDv o S§(RO05)p&kv posl|l edddchksE§wdtracm®mu sbl i
obl astaisporu:ly8 ct 2 m, jak se z8kazn2yelhBrt §vaj
zboag?2j ak sepmBh2rpeapecpSi n8kupu, doch§z?
znal ky rozgi Suj?2 svTj sortiment o sportov
specializuj?2 a zastavuj?2 virobu wuniverz§gInn

na vgechno.
311 Definice znal ky

Existuje cel§8 Sada kKeféehnosti focmuj acto

pr8ci jsem vyugil n8sleduj2c2?.

Americk8 marketingov§ asocANgerevdefivhup
znak, symbol nebo design |i jejich spoleln
zbog2 nebo slugby jadmdadha gliit ¢ led@@oderyk opmrkaid
Keller, 2007, s280).

Virobek se tedy ur | du viastnostmpd & loibagumj, e k u |
konkurenln2ch produktT nebo slugeb, j eg
uspokojovgn2 stejnich potSeb. Samotn® od]l
emocion8ln2 a vztahovat seb& g omum jce Ipa
abstr akt (Kdther, Kelrary 2007

Zaj2mavi pohled ohlednhD znal ky pSingg?2
znal ky vliastnhD vytvoSeny. Pohr&8vg si s myg
a oznalenébowilglobkegb,n by 1 id® strg§vili nak:!
t omu | e d idayler.(200Z,rsa7Ryefinuje jakoAm®no a sy mbol S poc

zn8§mou zkugenost?2 a dTvRrou,A jeg jsou pSit

Mnoho odborn2kT psog epm kz naah &kdiu jsey,mbpd i z u |
neg se mTge na prvn2 pohled zd8&8t. Je to n
jejich povhDdom2. Znal ky tak maj2r®v®ineno
komer | n2 gqKel@$S2007r 2 skal y

Z vivgeen®@®kijstotoutvrdit ge znal ka mRl a, m§ a m
nezastupiteln® m2sto. Di sponuj e totig sch
producent T, cog je v2tan® hlavnhD mezi z 8k

zbog?2. t&homBnal ky sl oug?2 ke snadnDj g2 as«
pS2padh, ge je kupuj2c?2 spokojen, rostou

16



stejn®ho virobce znovu, pS2padnhD rozg?2$§?2

virobce.
3.1.2 Prvkyzna | ky

Prvky pSedstavuj?2 d21]?2 el ementy znal k

identifikaci znalky a jej2mu odligen?2 od :

Jak uvsg§d2 amer i cke, mkalrklea m nky owAStbnates Decri 2a
j m®dno, | ogo, Iseymtbod ,daled? gwl,asbtanosti , kter
i €] od ostatnzch. Tyto | 8sti, j egrvkg nal ku
z n afl (Kejler, 2007 s.33).

Prvky znal ky jsou vl apddhdlt ant 8slt®@@men &g a k1
ztotognalksese a odligoneat Jakodmklofndky ssgrmot |
mohou blTt chr&nhDn® ochrannou zn§mkou. Pro
nNg8zvu tak® svou neeambakt e& nso ljkoted Kelleff Eust
2007).

PSi vibRDru prvkT znal ky by pmavrkkyet i kntgeorve
sebow Si nSd ef@h odmgot u. Jplkk mypaghelolu gties tav aha,
se snag?2 zjistit, co by si z8kazS®2pcaidndd zn
pocity, kter® by v nich znal ka vzbwNadwal a,
byl y pouz&otlgr&eller, 2p07)v k y

Gest krit®ri? podeKdlerau(20p7rsg@OBYT znal ky

1. zapamatovatelnost

2. smysluplnost

3. obliba

4. pSenosnost

5. adaptabilita

6. ntognost ochrany

Keller (2007)d § | e uvg§d2, ¢ge prvn2 tSi uvedenst§
budovg§nzazndmcalohssi j seopmPaiendafanjzs vm Ny G2t |
pSi posakon®mWhotu znalky vyug2t a ochr §ni

Uvedenl seznam zasts8vs8 viznamnou ¥l ohu

znal ky by tedy mRly blt snadno zapamatoval
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i dentifikovat. Prvek by mRlzi bpopu®gc 3 my sk
pSenositelnl z produktu na produkt, pSede
virobku na trh. V. prTbRDhu obdob? by mDI

neposl edn?2 SadhD je dTlegit®,ita® yf doryrhaa ac hp
kdy ve vRtginh pS2padT jsou prvky znal ky
3.4.1), kter® chr8n2 jejich ugitn® vlIastn

cog by mhDIlo za n8sledek pogkozen?2 spol el nc
3.2 Imagemn al| ky

PodleSvobody (20065 e prvn2 pougit?2 pojmu i mage

ho Ameri|lan® B. Gardener a S. Levy vyugil:.

| mage znal ky vyjadSuje obraz konkr ®t n?2
akt wolhn2ed na znal ku, co pro ugivatele v n\)
dojmy a pSedstavy, jeg si S N2 spojujz?. J
znal ce, nejen jejich produktTa jadle®jlaknxnp

asociace. Znalka by proto mhRla vyjadSovat
3.2.1 Definice image

Svoboda (2006, s. 15y h§pe i mageAlnBasdedsespoPuje v
pSedstavy jedince nebo skupiny veSejnosti
subjekty neb@ b j ekt vy, napS$2klad osoby (osobnostn:
mNDsta (i mage zemN, n8roda |i mDsta), insti

“wSady, spolky a svazy, politick® strany) e

(podnk ov1, produktovl image, image znal ky, p
Vysekal od8vg200ma)lge do souvislosti pSed
rekl amou, kdy jde o zjigtnhDn2 skutelnosti,

osobnost vTr obtkeur 8n enbeon 2z ntavlokSye,nak pouhT mi te
zejm®na pSedstavami, ngzory a emocemi, Kk
Vysekal ovg dgl0é® 7y vnEadgee2 3ded thedy v tomto smy:
vytvg§S2me o skuthelvhlach nositreadi pgomdukt u ne
o potSeb8&8ch, kter® mTge uspokojit.Hf
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Za zm2nku | i Behnettagl®88) 2eri | prodliedage nahl 2
koncepce vn2man® z8kazn2?2kem, kidtysp®I| emadde

Vyt vB&lehdéovjlem o produktu, kter® se nemus?

Myglenka i mage je takovs§8, ge dnes ug z!
slugbu, ale i jej?2 ikmaegrel, jteedsy tj2ins tafl p oojber ral
vli asyhR&§Sej?2 image podle svich interakc?
nemus?2 ani zdaleka jednat o n8kup nebo ug
pSedstavy a dojmy, kter® znalce subjektivr

Pozi timagenvedej ak ke zZwydkow®BInm2hodnoty orgal
vyl epgovg§n2 dobr®ho jm®na znal ky a z8sadn
druh® stranhD spol el ndalskomTge | P gl ipma e g tk 2
se j2pliedalsat nov® z8kaznz2ky |i zaznamen
produktu na trh. Tyto probl ®my se v | asov

ohrogen2 fungovg&8n2 firmy na trhu.
3.2.2 Druhy Image
| mage | e oddDlei thedlknd8oir K a

Vysekal eews (& OMidK i maygey napadlie jej2ho vl

f Druhov§&iiimeage pS2znaln§ pro jistl dr
viznamnou rol i zde hraj? emoci ons8l n
Druhov8 image pom8h8 for miruh@bha pozi

cel kov®m tr hu.

T Produktovs8/ znalvkayg v masee pSedevg2m
spot Sebitele pSi jeho orientaci Vv ne
vliastnosti virobku, kterTmi se dife

jin® znal ky.

T Firepondn{ kov@8t)entmagteyp I mage j e VvVyme
firmy a podobou | i for mou, s jakou
faktorem je zde skutelnost, jak je f

pSij2m8&na a vn2m§na.

Je podstatn®vm?%tchmy g&mNDtvil,gegaveden® t
vel mi %Yzce souvis?2 a je tak nezbytn®, aby
ovliivnhDn2 jedn® z nich bude m2t za n8sl ed
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potaz. NapS2 k!l ad drwho 82 i madwm?2 nrkiyc h g s e n i
produkt ovigagereabizljk o v §

Dal g2m mogni mVysdehdnédm 049 @ Wi §ed RIGI2e n 2
image na:

T Vnit-$ptvs§&§Sena samotnou firmou.

T VnNjjgak se spolelnost pr edyshotovat e vesS

s vnitSn2 image, mTge hlt vytv§Sena
f Skutelme§ dTl egi t Nj g?2 forma i mage, k
veSejnosti, respektive jde o subj ekt

323 PovihDdom2 o znal ce

Keller (2007)ve sv® publikaci zmi Ruje, @¢ge pov

vybaven2z si znal ky. Rozpozng&n2 se pSitom
schopen potvrdit p Seydbeagdiedn zs|ekt o Sbtisidstiee znal |
schopnobttebpovSpomenout si na znal ku v da
jedg m&8 kategorie splRovat. Keller dgle wuv

vybavit z pamDt.i

VytvoSen2 vysok® ¥%r ovn [Kelera@iadyomé § ot vz2n a |
vi hod, jelikog m8§&8 kl2]ovou %% ohu v rozhod

sv®ho tvrzen? wuv8§d?2 3 argumenty:

vihoda uvhRdomiDn2 si
by vi hoda zvagov§gn?2

vihoda vibRru

Vgechny tSi uveden® v Ibhoodw, |a et cgehger oluz
povhDdom? o0 znal ce, t2m vinDtg?2 |je gance, ge
produktT nebo slugeb, cog povede k tomu,

hl edat produkty konkr®tn2 znalky jegth dS
vwzkouget.

Spol el nosti proto vynaklbg&ajpiteemav®ip
znal ku nebo al espoRdjoe jpzpmtbhiad eoe o & Se b ictk ®I
se znal kou sBemks2 pBi|lpBImo o vlastn2 zku

c2lenou reklamu, t2m v2ce si znalku vryje
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324 Znal ost znal ky

Znal ost znal ky odkazuje k mygl enk&8m,
z8kazn?2ka v komtaé¢ kbw. s Nepedda@8nxsezo kr 8t koc
naopak, znalost znalky se rozv?2jrawSadlell @a¢ r
ve formhD rehkhramnt ®al ¥ opagace, kterou sp
ambasadoSi zsal kog dznn§HNi@j)\van® wo ssopboyr pt rowwsnt2Sre d 2
se ambasadory st8vaj? YsphRDgn?2 sportovci, |

pSil 8kat k n2 nov® potenci 8§l n2 z8kazn2ky.

Mnoho autorT se shoduje, ge znaladast zna
povhDdom?2m o znalce a jej? image. Z | ehog
syst®m hodnot v datgwndpps@&Ob Nt éunixteq 2t emma It o
konkr®tn2 znal kkyt,u | 2en s 2rc2e dlasstoabmetnastiaku gu §
nebo v podobhN rozlilnlTch reklzamh%gh ppt Wk T
poroste pravdBpsdopnosgkazn2k pSi nadch§ze

a vybere na ¥kor konkurence.
325 AnallTza i mage
Anal Tza i magre§nkdiep Otege @Spwsi I n® a sl ab

images pol el nNresepesnmahbupostoje a n§§zory pS2?s

na i mage spolelnost.i

Vysekal ovg auvMidkle ¢ ,( 200e0 9ddTvodem Kk prove
zjistit, jrkkti¥lnigrov® jkemuai kace.

PodlkoWw&i¢1%89®Y analilza i mage zahrnuje
“Winnost propdgaekal BvEj mND Mj &lepgenN$e, dJe e
pro zjigtNDn2, jak si vede komuni kal n?2 proc

Na z8kl adiD dovpyosrewk|ad no2v ®g u jtMa rkyehgoed n(®2, 0 0adb)y
provg8§dhNla anallzu image zejm®na v n§sl eduj

T Firma m8§ hor g2 ovbekBedkg, anexistuj?
nedok8gdgou dostatelnnD vysvDtlit, pr
visledkT.

T Firma otev2r8 novou pobol ku nebo pr

pot Sebuje minimalizovat rizika a steé
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! Natthvd oupila nov8 konkurence a pro sfg
pozici sv® znalky na trhu a zvolit o

konkurenc?2.

AnalTzu image je nezbytn® prov§g§dhDt prav
na zmBDny na amhwr\aynsoekladMio® g ad 106 9,3 dgld ul 2
anal Tze image se vyug2vaj?2 hlavnhD kvalitatl

rozhovory nebo projektivn2 techniky.

Dl e Vysekal ov@®& vao SMi kaengael T(z2u0 Gi9mage t Si p

a)af ektivn2z (emoln2) | 8§st
b) kognitivn2 (pozn8vac?2) | §st
c)konativn2 (neboli behaviorg8ln2) | &8st

Zat?2mco afektivn? slogka se zamRDSuje 1
kognitivn2 | 8st sloug? ke zjigthDn2 osobnz2c
cellk zkoum8&8 chovgn2 respondenta v urlitlch

proj2t v2cero obchodT.
33 Hodnota znal ky (Brand equity)

Na rTznTch trz2ch existuje neplSebern®
hodnotupat eddzyn§jle  kogin&l®ka <i8y @i Mm8Epat ev
hodnotu. DleKotlera a Armstrongg2004, s. 397) jdhodnot a §nmall loyaj al i
z8kazn?2kT, zn8most? znalky, t2m, ddsjak® I
n2 spotSebitel ® evIijreobdkw! izvtRootvosgnRau j P at ednStlo v «

kter® jsou jJ?2 oznaleny, a svou pozici Vv r &

Kagdg firma se samozSejmhRD snag2? dos§&§hn
jelikog j2 to umogRuje.zZankatkaSaekuplknk ®pe
povhDdom?2 ugi vatel T, v2ce se s n2z setk8vaj

l oajality. DsphRgng§ znalka mTge opravdu bl

Al koli se hodnota znaVk¥ttBHgakohadantpdk kd )]
nebo ze zjigtDhDn2, koli k by st8ly I|icenl|n?
pS2klad poudgiji firmu Nike, kter§ vlastn?

Hodnota t®t o amerei cnka® dfeisrmyk ys emidd hmaddu jd ol a
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bychom toto symbolick® a nezamBDnibyed n® | o
nezmDnilo na jejich kvalith, pohodl2 a vTi

Kotler a Keller (2007, s. 289 d NI uj 2 duadficiozA ald n gygtna z n a |

(brand equity) je hodnotou, kterou znal ka
ve zpTsobu, jakTim spotSebitel® uvagdguj?2, c
cen8ch, trgn2m pod2lu8§g2ziskovosti, kter®

Zaj2mavl Paulowlohk &w@r 2 0In®In§z rhaldkny | a
pSidawodootuk ji g eypioskyjtdoDovamim vIirobkTm, 0
spot Sebitel T v pS2stupu ke znalce, a pSit
trgn2mtdpod21l u a

Aaker (2011, s19)uv §d 2 , ge hodno tAsadaaktivalp&sy, j e Vv
spojenlich se jm®nem a symbolem znal ky, J

virobek | i slugba pSingg2 firmhD a jej2m z¢

-

Podle Aakera (2011,$9)m8& br and equity | tySi di menz
firmhD hodnoty rTznimi zpTsoby. Jedn§ se o:

l.znal ost j m®na znal ky
2. vDrnost znal ce
3. asociace se znal kou

4, vn2Zmang8 kvalita

PohledT na hodnotu stvna|Skeyd sfitaamug®p 6 etan
hodmt u znal ky, a tedy mnogstv2 finanln2ch p
pro jej? z2sk8n2. J8 osobnbD ji wvid2?m jako
Zahrnuje v sobhRD spotSebitel ovu lzkajgalniotsu ,i
a povRdom?2 veSejnosti. Lze tak S2ci, ge

podl ®haj2c2 rTznlm faktorTm a Y%h!l Tm pohl ec
331 Hodnota znal ky z pohledu z8kazn?2ka

Z pohledu z8kazn?ka je hodnota znal ky z
spot Sebiteli, kter® byli budov&8&ny v del g2
spot Sebitele dTlegitlim mnNS2tkem jejich s
spoSebitel ® kteS2 dle svich n8kupn2ch pref

podaS2 dos&8hnout pSedem stanovenlch c2I| T ¢
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V t ®t o Keler(200g)p $iscth§z2 s model Bhizkpdndiy
z pohl educusbBértmzed Brandequityd 81 e j en CBBE) .

Keller (2007, .90y v 82kl adn2 premi sou model u CB
spol2v8 v tom, co spotSebitel® o znalce v
svich dlouhodoblTehozxkugéhasuzhal kynkmiol 2 v §
Vizvou pro market ®ry pSi budov§8n? sil n®
virobky, slugbami a s nimi spojenimi marKk

aby se g8douc? nBwBry, PYmxmir2 atmhagespdadj il

Keller (2007, s.98)d § | e u VA®d2n,ot §e znal ky vychS8ze
z8kazn2ka (CBBE) vzni k8 tehdy, kdyg m8 spc
zng§ a v pamDti m§ siln®e pBakkou®Aa jedine

Po pSe] tuevre?d e pal®dre tvrdit ge sthNDgejn2m elem
brandingu je skutelnost, kdy z8kazn?2ci ne |
vid2 rozd2ly, kterTmi se od sebe EZmaPky ¢
pohled na vRc, kdy ur®.i t® znal ky Sad?2 vIge

3.3.2 Positioning

Positioningem rozum2me zaujet? g8§douc?

~

virobku vTIli konkurenci nejen jeho um2stDh

vytvoSit u dojcaimjzdpnedokt u. Jak lze jig

viznamnou r ol i zde hraje pr8vpn um2stNDn?2 z
pozice, lotper §ngp BtidtegibademnatvneSns®ll edek nejen | ey
od konkuren|lakReht ®g odefxgqI, prezentaci znal

z8kazn2ky.

Term2nem positioning t ak viastnhD rozu
podvhRNDdom2 spotSebitele pSi vztahu s konkur
vn2mgn stejnlx joaskioathkt2erhl knoalbi2vzenT ch vT1r obk
nemRli ¢§g&8dnl dTvod k jeho koupi. Positio
konkurenci(Kotler, Armstrong, 2004)

Jak WKotlgrda? Keller (2007, s311): ACe |l § mar keti ngovgsg
postavena na segmentaci, targetingu a posi

pot Seby a skupiny z8kazn2kT, zac2l2 na ty,
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svou nab2dku um2 st 2met| ank®h oa vyl r ib ka2 lao v Tmatgre
vgiml . nf

Karl 2] ek (ROK8poskytlBj7e z aj pesiioningu pohl e
znal ky, zmBRUpEBEJ se nejedn§ ANanvepcahka ns e kjl e do
kreativn?2 pr 8ci S asoci@céemisché@aperosg8t vygn
myglen2. Positioning je urlit§8 tvgS, kterc

tvg8S by mhlia blt pSedevg2m jedineln§. f

Obr §z-Zk ednodugenl model procesu tvorby po

Pob$ec?l Positioning
segmentu znal ky

| mage 2z

ZdrojKar |l 2] ek (2018, s. 138)

Karl 2] ek§81(2092808, Qge je nezby€m®, i mbyger
konkur gmlaizeddnTmedfiekt iempshby , omnSadaddvdm2c i m|
pro svou znalku hledat v mysl2ch spotSebi:
kl ade na skutelnost, ge visledn§8 pozice s

jinak by mohlo doj2t k tomu, aektber ooz ndyk I

ni kdo nemBDI z8j em.

Kotler a Armstrong (2004y NS 2 | ge by se marketingov?
ot 8zkami, jak spr8vnhD zacz2l it na trh, aby
znal ka mnRla bilt schopn& odligit se od svlIi

mysl2ch ugivataedtlT2, digsendovamag d mo qremrSedetr n2E,
nalS2 k1l ad dTr azenhinahosdinoogaammiz n altkey ® znal ka
DTvogresnr §8vnou segmentaci ¢greT e dmmletg ns?knu tse
spot Sebitel ® dosl ova p PersoydcuekntiT ian fso runjaecbe nai
nemogn®, aby pSi kagd® koupi hodnotili dar
t2m zpTsobem, ¢ge vIirobkyAWwealkteeRuljcch djoe ofdilr
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produktu d&na souhrnnlfemekouadopemitdp,j mEt e
nashrom8gdi lZ2i a nm$iz2 ko rdaiviption Armssrond, B0O&K ur e n ¢
s.359)

|l ehce

(0]

p
k

PSi formovgn2 strategie positioningu | e

pal
ro

onc

do budoucnost$yj kaan vad aszind®, zhtaé¢ klact

n®m pS2padhN by se mohlo st&t, ¢ge znall
SVT] dal g2 r Tst. Z8roveR je vgak kIl ad
epce positionilnm& aybdyl o TroeEn @ rjozv edla d %

333 1l dentita znal ky

Q

o

N

(7]

-

Karl 2] ekl13(7201wh@enti 9@ znal ky pSedstavu
sociac?2, kter® m8 znalka u c2lov® skupiny
harakteristiky znalka z8kazn2kJemdm&bsde?2o

pTsob, jakim sporBabkaepiTmzefbujpak chce,

ldentita znal ky je soubor vgech prvkT,

pr8&vnl obraz pro sv®ho z8&8kazn?2ka. | dent i

ozpoznatel nou z 8HKazn 26K ye.mednad dyn & nsad koy ,v ij daikte

nebo napS2klad | ogo, kter® by se mohl o br:
protoge v ugivatel2ch zanech8v§ trvall doj

Spot Sebitel ® si Sspojuj?2 identiettoucoznal k)
vyt vgS2 spojen? mezi firmou a z8kazn2ky,
znal ku konkr ®t n?2 spol el nosti. Pokud m§ z
vybudovat identitu, kter8 vystihiuhiel podst a
aby se mohla vyv2jet, a to se nestane pSe
silnTmi komunikaln2mi a designovimi dovedr

l dentita je tak® vel mi YsazCce propojena
dwinh term2ny rozligovat. l dentita reprezen
usiluje o identifikaci sebe sama a svich \
jak vid2 firmu girok8 veSejnost at ajkakng do
spol el nost men g2 kontrol u, neboS si j i u
podnDt T.
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34 Ochrana znal ky

Spolelnosti po cel®&m svhDtND vyug2vaj?2 oc
padiDl ateli, falzifik8tory a ostatn?2mi por |
ochr8nit dobr® jm®no firmy, svou i mage a ¢

V pods=t ajtddd ns 0 ochranu dugevn2ho vl a
navg8zanlch znal ek. Dugevn?2m vlastnictv?zm
designu atd. Ochrana znalky pln2 funkci,
pSi |l emg mo§ mosatt? ,doujpkanpvo rsuojud sapsan]oestt iod pad
krg§dege patentT, pSes zneug2vsgn2 autorskl
soci 8l nz2ch s2t2ch.

X O —™ © < O N

=]

=]
o]

» O N T O

©

X
r

S
0

u

Vgechny vige uveden® |linnosti negativnnh
n8glheodglnou reputaci a pokl es pS2j mT.
gevn2ho vl ast ni ckellet(2008S?uk 8p,a dylel &nc2a, 5p 9 Ice
robkT je falegnich, jedn§ se zejm®na o0
m2 , pokttperr/® z amo Su js2v Nt2rlheymCcied lBshtod n ®h o | e d
itom mTge blt prakticky jakTkoli vIirobel
entity na soci 8l n2ch s2tz2ch. Me z i spol

rogen$edeoadSh ipnovativn2 startupy, pSeds
er ® nagly mezeru na trhu, nebo se z | ej
n2 u tRNchto firem dostatelnhD obezn8mena
mBlrni2gion 81 n2 produkt s padhRNl kem, cog pove

spol el nosti

Vgechny tyto uveden® typy podvodn®ho |

ol el nosti a Jjejich viastn2k T a odraz? s
rugen? dTvDry s obchodn? mi partnery.
Opat Sen2, kterTch mohou spolelnosti pS§Si

i stuje cel§8 Sada. VIirobouzep®@@§awrprodgu
odej ce. Dal g2m pS2kladem je siln§ pS2to
etel n®, cCo jpobelohostii§l n¥ riegh &ty alx es tprSg
m®ny ke sv® znalce, potagmo wdviSenedes ek

tentilnosti webu.
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NejdTl egithRjg2m bodem na seznamu je Vg
opaln®m pS2padhD by mohl kterTkol i virob
charakteristickT mi prvky jJjin®hepbl etinekatai

postih.
341 Ochranng8 zng8mka

Ochr ang@&ka uvnmorgidbutfikevats v® vIirobky a sl ughb
je od konkurence a chrgnit je pSed pS2pad:
vgak byl a 2z pr 8vn2homahjlietdeils knae jcphrrv8en Nzna8r, e gm

republice se registruje do rejstS2ku och
pr Tmysl ov®ho vlastnictv?z LR. Pl atnost tak
pol2naje datem pod8&8n2 pSihl&ggky Kk registr:

Zgon | . 28wWymMdé&ZABj] eSbaghr annouOchranBomk u n §
zn8mkou je jJjak®koliv oznal en?, tvoSen® ze
kresbou, p2smeny, | 2 sl i cemi nebo tvarem v
zpTsobi T®obdklyi grietbov sl ugby jedn® osoby od
schopno blt vyj&8§dSeno v rejstS2ku ochran
org§8§nTm a veSejnost.i umogRuje jasnhD a pS¢
vliastn2kovi ffuphaz@0l®® zn8& mky

Ochrannl mi zn8mkami se tak vel mi | asto
urlitTkh kEneail ®& pvo tnbyeshly2tieky dv N do m2rz|niat|ta& e
usnadRuj2? asociaci s produktem virobce.

35 Budovsg8§n?2 znal ky

Proces budovg8n2 znalky je dTIl egtiatli ¢ghne
souyksihage,tak i dentitou znalky. Vych8z2 z pS¢
obstojqd nmazikoskurenc?, kterou sWhedemsn® tr
kmno gstv?2 pVvisrobBacP ch trazm&hBpodBebisuel nev?2d.
mognosti vI bttPrm,v ¢gsaoku | paSinch &z 2 ez p & é@ymn Nn o s
je z8kazn2k zahlcen pS21lig velkTm mnogst v?
Apr8vnhD eventualita, ¢ge by si Kkupuj2c2 jist
pSi koupi pr8&vn jej?2 padwaprotkkbnkurencZdad ktya zu |
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cel ®ho svhRDta, aSjug®speetdiven pummdigdt ¢ gi 2
mysl 2 sptoalSedby edJi, nS§kupu preferovali vIir

Pokud se pod®dmitdmBtewara(2005%2 @z d DI, i | i postup
znal KMy ktok T, zobrazenlTch na obr&8zku 2.

Obr §z-ePk TDNh budovs8&§n2 znal ky

4 . Ro z

[eEIEUIWAGE
znal c

Zdroj: Smith a Stewart (2015, $29)

Prvn2m krokem cel ®ho procesu je podle n
z8kazn2ci vDdRNDI i existgjeamdbh hB sha| kapSTbagkupt
f8zi vid2 v cel kov®m roztvPB,j evVi2t amiad kkr ok e
selektuje od ostatn2ch, spotSebitel ® z2sk:§
zamNSuje, jak by se rtho®tih arepak®tboadanhoygyr
napSjilkldadat o znal kustomjégermptroukyyoh sno®
materishgl ku vyug2vaj?2mat p&id§ VS eotb2Dm j kerno kpe
posl ®ze zvygovs8§n2 hodnoty znal ky. Na tuto
jednat o zvygovs8g§n2 hAotnoeptyde] §Toabhedkbhur o®
viznalnou sportovn2 hvRDzdou, napSRokobad v r
hodnotuz na| ky . krBkopmdtesudak p Serdszwazvjugre2 | oaj al it
| ehog znal ky mohou dos 885 ndTgrt azadoatitt nebon T mi  z
k val servisemposkytoy 8 n2 m n ad sstlaupgidabr d n2 c h

PSi budovg&§n2 znalky se ve firm8ch jev?2
na starosti pr8vhn rozv2jen?2 vztahT s veSej
snahou je pTsobit na vazby s c21 ovI mi s kurg

Ukazujbudey8§8ge znal ky nen2 §g&8dnl kr 8tkodob

pSes noc, naopak se jedn8 o soubor mnoha |
jej?m budov8§n2zm si cesty k z8kazn?2kTm, j oo
zaul eno, ge se dos8hne vytylen®ho c21 e.
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4 METODI KA PRCCE

41 Mar ketingovl vTizkum

Marketingovl vizkum firmy pougdgsiudiaj 2 v
jissiatT, jnaptSeétklraak!| amy ma ja?kr8klamaby Byta, r e s
pro danl produkt nej %l innhRjg2. D8le ve sna

o koupi n o vkelik by byarochdtnekrt ij, ut r atmnto, g bgthovz | a k @
kupovala. Z tohto d Tvomaij 2 vel k® firmy vlastnz2 vI
spolupracuj?2 s marketingovimi mahadgeébgrn?k?’
| i n8kulptemd bl vapeopodasl PFKetewArsgang 20043.

Organizace zkr8tka potSebuj2 zn8§t pot ¢
ohlehD nab2zenlTch produktT a slugeb, zdali
podni katel kK&l @] §Myn P$e@ev ® jae Smarbkoedtoiviey o V210 1
t®j ugitelnim n8§strojem pSi hled8&n2 a zav§
neb o prezentovanlch vistupech j sou zaj ?
Marketingovl vizkum tak v dnegn2m svDth zo

a minim8lnnN pro vige uveden® stavy se st §\
42 Proces marketingov®ho vIzkumu

Vzhl edem k faktu, ge samotnl mar keting
l evng z8l egbapstabyj @ Sipsktt Spddmumé joz odapsov Ndnh

pSi mPSenou pellivost2, v opaln®m pS2padh e
kter® marketingovli vizkum jegth v2ce prodr
Kotler a Armstrong (2004) a Sadi |l i do procesu marketir

| tySi z®klyadnu¥elden® na obr §zk

Obr §zdk yBi z8kladn2 kroky procesu market.i

Zdroj: Kotler a Armstrong2004, s228)
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OprotitomuP Si bov §.2%)rl®A®NI| isl a proces marketi-r
cel kovich 7 krokTtj enja ckht edrTilcehg ijteo slt®pe vi dfI

1. Urlen2 c¢c2le vizkumu, definovgn2 vizk
2. Zdroje dat

3. Metody a techniky sbRDru dat

4. Ur |l en?2 wvel.ikosti wvzorku

5. SbNDr. dat

6. Zpracovsgn2.a anallza dat

7.

Zpracovsg§n?2 a prezentace z8vDreln® zg

V. m®m mar ketingov®mSeldnlowsmu sjpeagmr ¢§wale
PSibov® (viz sch®ma vige). Toto |lenhRn2z se

prezentuje jednotliv® etapy vizkumu podrotl
421 Definovgn2 vizkumn®ho probl ®mu

Al kol i to na prvimPt pndéjed®,nempEsobil os
vizkumnT probl ®m je kl2]ovim instTah@ament en
(2017)nespr 8vnnN £ ®Iren@il towrmdng8anteij vemN gevl!l i vn2z poz
studie, ale mohlo bk&me t®fosm&te, Jlt #rT® e

D&l e je potSeba pellivhD volit, do jak® hl c
totig mohlo st8t, ¢ge se k n8m dostane vel
nemus?2 manippados IpzxkugriomBm®p 82padhN by mc
situaci, ve kter® se n&m pSihod2, ge v z§j
schopni nal ®zt a identifikovat pro n8§s vI

pot® jev2 vyhledg8n2 odpbnh2kihel odpoktedlec
problemati ku a mTgeme tDNDgit z jejich zkuge

| pSes dlouhodobou historii znalky Mi
vybudovat ur| i t® renom® a v zahranil 2 je
pTsob2c?2 v m2dwybawenz? zsep\drit ® vk ® nreadpaliSZhiacma Nj i
proni knout do mys| 2d zz8akra8zgne?jkriTop2i ,z$yiEdieliat eo gpeo n |
kvalitys v TweThr ojbekdfnoznal nND pat $201 b gipe # ®refr azd nt2o |

dTvgdwem se rozhodl prov®st tento vIzkum,
z8kaznz2ci vn2maj? danou znal ku, jak® o n?2
image.
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Pro zal 8tek Jsem si proto zformul oval
doplilmBn souborem t $2% hy ppdie@zx,u | kyt ezr2® knait | e p
o silnlch a slablch str8&8nk&8ch znalky Mizu
z8kl adnD regerge odbornlTch TszkuWmem. kZer® is¢
odpopl@d? byl n8sl ednlD schopen stanovit pl at
pSedpoklad T, wurlit nejvhRDtg2? nedostatky z

navrhnout opatSen2 vedouc? Kk nS§pravh.
Seznam 3 vizkumnich ot &8zek:
1. Dok8¢g? respondbkyMizano2ur | it | ogo znal
2. Vybav? se respondentTm znal ka Mi zunc
3.Jak Yl astn?2ci vizkumu vn2maj?2 znalk
Sspojujz2?
Seznam 3 hypot ®z:
H1: V2ce neg 70 % respondentT spr88vnh
H2: M®nDresgob@ewt T si znal ku Mi zuno
H3: dk50%r esposdemtufe znal ku Mi zuno as
4.2.2 Zdroje dat

V. marketingov®mavigrz&uumuemeorsaeidiNDma zdr

1. pri m8r n?2
2. ekund8r n?2

Z8sadn?2 rodVogendr odDThdatusphbé2kgenv®ine |

nashrom8gdhDna.

Pri m§rn2 data pSedstavuj?2 data, kter§g |j

aktus8l n2 informace, kter® po zpracovsg§nz?2 s
vizkwumNevT] hasdbowg jne§r ol nost s nimi souvi sej]
finanl| n2.Na$kdjekdata@mktov § st udi e, kter8 se za
i nformac?2, mTge trvat nNDkolik tTdnT ag m

prost Sedk T zvk ozu§nvainsilcohs tpir onmadnn T c h.

Naopak sekund8r n? data poskytuj? I nf ol

zpracovs8ny Vv minul ost.i a za jinim % el em
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vizkumT. MTgeme je rozligit nreajejeht @rfivo dl. |
I ntern2 zdroje sekund8&rn2ch dat pSedstavu
evidenci vl ast nésS jdenpanpoSs?tkileasdpzoal mevl dripgpsijini c,2 ¢ h
produktech | i z8kazn2c2ch. Ndopdk kg x tae rznp?
statisticklch wSadT, publi kace obchodn?2ch
asociac? a vlsg8dn2ch agentur atd.

Vihodou sekund8rn2ch dat j sou n2zk® «ce&e
sk&8n2 a d&gl e rychluonsd§rpn®S2dzaetna? .v eK rvolitg itn
odstatn® informace, kter® mnohdy napom8§8h

N
N

zkumu a poskytuj? dobr® podklady pro zal

- < ©

irma dokonce schopna =z«dskgt] qgealkou z$«&d w ds

ak firmy vel mi | asto nuceny shrom8gdi't

<
-

zkouman® problemati ky. PSed analytiky tnRcl
musej 2 vel mi pellivD vyks&aadhoc aewats eikrnufna@rgman
rovnhRNg svhDdomithD db8t na hromadBRn2 pri m§r
budourelevanth, p Sesn§, a kkotlerSArmmeong200de z §vi s | §

423 Metody a techniky sbDru dat

V t®t o etaph je pozornost upSena na sbl
rozligujeme marketingovli vIizkum na pri m§r
odat a, azj2esgprys t Sewdlna scttrv2hmo get Sen2 . Zat 2 mc
jdepokagd®, pokud pracujeme s daty, kter8 b

jinT vizkum. Prim8rn2 vizkum se d§le dnl 2

Kvantitativn2 vIizkwenykTobvydkl|l teenprracsp én
z2skan8 datzaprjasvoiud | ppo szlo®zeec n Dna Mea i g inreg2v 2k
rozg2Sen® a viwanrtviatna®t it wrezhtB® kwlozkumw §n2 a
aS ug se jedn8§8 o p2semn®, telefonick® | i
statistick® metody.

Oproti tomu kvalitativn? typ vizkumu [
PDlelem blTvg nhNjak®shmondgat PpocEadenk uppukkP
urlit® drubypy yEBr&kbktTomu vede. Kvalitativn

z2sk8vaj 2ddasmec ikftieak88 n8sl ednhD sl oug?2 k dop
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visledkT kvantitativn2ho vIzkumu. Mezi ne

skupinovl rozhovor a asocialn2 techniky.

Ve sv® studii jsem vyugil @amleotosy koakt &
o dotazovs8§n?2 for mou (wzlkapkolad.24) i ck®ho dot azo\

4.2.4 Koncepcetvorbyd ot azn2 ku pro marketingovl vIzk

PSi tvorbRD dotazn2ku je dTlegit® dodr
urlitou | ogickou stjriukt miruslaovy,gi @atkyub ylaa
raci onw&lzm2osnh 8 ot §zeRt nanxs ebte§ z @l8,] eaby resp
ot §zkye khoet®kaj?2.bDoepgdenkP &dmdly, mOlozumitel
dl ouhT, aby dotazovan®ho neodradil

Herzmann, Nov§8&k a uvekdknavi@eetv2z h@dv T ch vI zk
t®j dosti vyug2vsg tzv. gksgl, pSedevg2m u
tohobo prost Sed & doGnélégek §leyg ve jslowt?e |Jreadsnt§8i se v
hodnotphdTest kter® napomPajitel sl pSemNa&d n
Je tedy o zachycen? | i Ssp2ge zaznamen§gn?

napS2klad subjektivn2ch n8zorT, postoj T,
Hor 8kovs§dPla92) n8§sl eduj2c?2 druhy gk§gl,

T Li kertowaesplhldant vyjadSuje stupeR
virokem, obvykle pomoc?2 pRtibodov® ¢
T S®mantickIl-reisfpomaranit§lvyj adSuje m2ru
stupnicme zi dvBDma bipol 8rn2mi sl ovy.

T Zn8mkovac?2/ boddv@scd onsdtelnpni tt®@dnot 2

prostSednictv2m klasifikaln2 stupnic
f Stupnice pSikl-§kap®madewnt zhaodostot 2, j
pSi kl §d8§ nosti] it® skut el

Ve sv®m marketingov®m vizkumu jsem vyug(
| . 19), d8le t®F zn8&§mkovac2/bodovac2 stupn

viznamu (oté&8zka | . 7).

DTl edgitou vhRc2,om@aNkde@tr @ zmipkuysmeapiSli ot § ¢
neboli pSedvizkum. Dlel pilot§&§ge spol2v§ \

dotazn2ku pSed jeho samotnim uveden2m mezi
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poskytnut na vyplnhDn2 mal ®muejvm®m& up $elslpo
dotazn?2ku a srozumitelnost jeho ot8§8zek, t
get Sen2. V pS2pddckelznode ur énegosatkgtendythtya zam? k

poupraven a eep§xv®e ot ®alslapiai3syv i zkumu (Vi

Punch (2008 v&§d2 tSi c2le, kterTmi by se pil

a) OvhNSen?: ot 8zek, zda jsou pro respo
srozumiteln®, aby nedoch8zelo k tDJgKk

b) Test ov8n?2 vypracovan®hot od o/t: a zdn®&l kkuu , n
obt2.gnost

c) Apli kace doporul en®ho prTbBDhu sbDru
pr Tvodn?2 dopi s

V. nepoShéBndbyla mmpmrezbyym®hen2seznamu el
informac2 ¢§g8douc2ch pro sestavehRu %l o nm@d

vyugita operacionalizace (viz obr8zek 4, |
43 Proces vizkumu image znal ky Mi zun«

431 C21 vIzkumu

Hl avn2m c2lem marketingotv®Boulvdgkamu i r
znal ky Mi huedi ska ugivatel T bhRDgeck®ho sol
marketingov®ho vizkumu je pSin®st odpovDiDd
zkugenosti a asociace se znal kou Mi zuno :
vn2Z2maj 2 znal ksorMiiznuenmot ,a dj8dje2 jejich n8zor
znal ky v LR, aS ug se jedn8 o propagaci r
odpovDiDd?2, ] ak S i znal ka Mi zuno vede Vv o]
sortimentem pSi povbxkgma By kmRkwyreppbynd
str8nky znal ky Mi zuno, kter® budou det ai
nasb2ranlch dat budou n§slednhD navrgena of

imaget ® mal|l ky.

Aby byl a jak§8kopnmusz2znval krav@&isPdfMm vy hovDh
z8kazn?2kT. KI2] ovim faktorem je porozumin
z8kazn?2 kT a z2sk8n? jejich zpDtn® vazby ol
zda jiomi dostatel nh ulsiptokloJ .uj eMa plogtaidrmagy & v
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pSedstavuje odpov2daj?2c? nN8stroj pro zjig
z2sk8n2 dostateln®ho mnogstv2 informac?2 pr

432 Konstrukce dotazn2ku pro markaeroi ngovTI \

Vel mi dTl egitou, al e dcetckzge¥y pauprdBm?2 $ el
sezn8men2 respondenta s vlizkumem, zpTsobel
vysvDiDtl 2 Y ed daJl vz uu da®? zv8j relldy.] ZmTtj o heol ek Tt v a
dotazn?2kedopr dvedhimclicpiteednz m textem, kd
“l astn2ky vizkumu oslovil a zdvoWiidlkumwgdgs§d
zdTraznhDna dTlegitost a na z8vRDrv8§h2zbenma

vypl nhm2vammiviDas (viz pS2loha 1).

PSi vytvg&§Sen2 samotn®ho dotazn2ku, |jse
kter® by mD | vizkum v konel n®m dTsl edku
uviRdomNDn2tmN coh ovil assanT ma vd Elker,mejma kijritsz p Ts o
ot 8zky v dotazn?2ku, abych dost al pSesnh t
vihodou tohoto postupu byla t®§ | epg? n 8§
|l ogi ckTm vRDtven2m dotazT, d2ky kter®mu pS$
ot 8rkynwgwovoatzri na r espon damptoovvidiN, p SedusclheSezkeyg v @
vedl o k kZdamemenz2zbyt érahdm & 8zeéek2kym vizl
potenci 8l n2z ztr8thn.

N2ge uvedenl seznam obsahuje soupis pr.
ve s®m dotazn2kov®m ¢get Sen? hl edal odpovDiDdi
poslougil souhrn vizkumnich ot8&8zek (viz K

do girg2ho aRrsklBn?2t @optBegsedaygd ndizuapl? k y
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Seznamz § k1l adn2ch zjigSovanlTch informac?2:

Jak® znal ky s respondenti vybav?2 Ve
Jak® atributy jsou pro nhD nejdTlegit
Kder espondent i n(eesj hroapd X ik annaéknunpiu j b ¢ h o
Jak® maj? povhDdom?2 o znalce Mizuno?

Jak® jsou jejich znalosti o znalce M

)l

)l

)l

1

1

T Jak® vliastnosti znalce Mizuno pSi suz
T Do jak® m2ry znalka Mizuno splnila c
T Znaj2 W astn2ci vizkumu sponzorskou
T Jak8 je kvalita produktTT2Znal ky Mi zL
T Jak® jsou siln® a slab® str8nky znal
T Na jak® pozici se podle dot§zanlch
konkurenc?2?

T Zd§ se Yl astn2kTm vizkumu propagace
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Obr 8z-&kped aci onalizace i mage znal ky
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R8§d bych dodal , vigeS2iyahya t1) doyla zwmy@tkv  Se
vizkumu zkoumaj2c?2 i mage znal ky Mizuno a
poug2vanl dotazn2k zabl wWdj§Z&ky, s&t ep®t dyb
dotazn2ku vyugity, wlkadgd@l gt §zHachabylda s Ea

odpovhDN na ni pSinesla pogadovan® infor mac
Jako podkl ad, na |jehog z8kl adhD ,byl a
posl ougil s2eczlin ia gnS ozv8aknl Tacdhn ki anpfiotromaac 2 4 .(3v.i 22) .

operacionali z&csepota®@®epdmézhean®ho dotazn?
ot 8zVekdotazn2ku byly mimo jin® pougity Kk
respondent.i mognostzavfe®®odpoe NpiBSte8iINE Z k-
danivartant a t ®4t §iploy ouzavSen@&vukterk@mpBadst
pSedch§Resgoddentisefpi vypl Roven2 khalsliickd ethk att §l
se (gk&l®mainti ckl m di fbeordeonvcaic®|Sesmhapent®oc ¢ y p |l n |
dotazn2ku nezabralo v2ce neg dybyhoitnS8uztk ya v
jednoznal n®® aa smemalholij @ ¢tl ukde3pgndeaida eh*t azn2 kov
get Sen2 ve visledlu apeslonukiinpd ebandmug R V| e |

Mizunozpohl edu %%l astn2kT vizkumu.
433 Konstrukce jednotlivich otg8zek
Ot 8§z Ky3| .

Prvn2 tSi ot8zky maj?2 zejm®na identifik
vk a obor, kterT studuj?2 |i studovali
Ot §zkdaKt ér ®ntabky si asoci@jete se slovem E
Jedn§8 se oowprowtn®z lou ezv Skeant azn2 jkak ® pSn 4lekn
dotazovah asoci uj 2?2 s, bjRDhl®&, zmalslhphey ksi vepoj uj 2 s

je vybav?2z jako pevn?. | Ok ®mk a o mDdpuok&d esnet Tv
nach8z?2 znlail «talD Md zhulneodi ska bBRDhu, cog mi pr

j ak si znal ka Mi zuno vede v porovn8n2 s koc
R8d bych wuvedl, ge respondent iv ISl ivyp
ge vizkum byl zamhRSen na znal ku Mi zuno.

iMaeti ngovl vzhakbm B mbig e c kdbyoh zmmeriltjgicme nt e m
pS2padn®mpSoviiyphBo¥%¥ §n2.
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Ot 8§z Iby7 |

UzavSen® eqgti £Ehkyp cl2sbeeifkovai yespondenty@oskytnout
dopl Ruj 2c?2 i nfiorsmafcree kvv esna@igV ig sklj ddscthe rodh@h a
ve kteh®rmuge pdi v b Makenecd DY esdeis@Phomph@®a iz e n A
atributT sportovn2tBpagbonedmPenb dDl egj dT!

Vgechny tvyinforma edywd@duny@&kv o S epnSe dise g2y |
ugi vatel ®o06 @ patak?jakad p o wa cdjak tamu vedlo.

Ot 8§z IBy9 | .

V. tDchto dvou ot8zk8ch mDIli % astn2ci
me z i dvhD varianty podle sv®ho nejlepg?2ho
jednoduch®ho dTvodu, abych zjistil, zda r

pS2 mo enn®amodad cthaolddlpp $2drmo of i ci 8§l n2 obchod
nebo se jedn8 o prodejce nab?2zej?2c? pod
visledku jsem dost al l epg? pSedstavu pro

znal ky Mrhzuno na

Ot § z Kg-13 .

Prvn2 ot8zka, ve kter® se pS2mo zmi Ruj
ot8zku s n8&sledniTm logickIim CBtkewBmmpbi
respondenth a vZeWnirg n.dis t kvtyebS2al i , ¢ge v 2s opuktyadsun o s t
z n aMikuwon§slwydmIiDRowaliakT produkt ze sorti me
jeichspokojenosti. Ti, co zvol il iMizung byliv mi nt
ng€slednN pSesmDIMbvEh? und§ogoddkuodiekgy i . A t
kte8alkkee znali, ale nepselsikod ind oooummu =N
14 a pokraloval:i ve vypl RovEgnz2. Samostat
mognost, ¢ge o znal ce ni kddys tnaevsolvyageil ig.§8 dPrio
toho dTvodu byl pSesmiNDrov§gni na konec do

| as a n8zory a vizkum pro nhD skonl il
Ot §z Kl&-17 .

Tato skupina ot8zek mBbDla za %kol zji sti
Mi zuno. Ot&8zky se tlkaly pTvodu =znal ky, s
YWl astn2kT vizkumu viydgiait zarualeknyt,i bjR&d@ cjt @ c\h
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obuvi znahlypMi puBaeaku zamRDSuj2c?2 se na sc|

znd Ky Mi zuno.

SamozSej mnh, ge Vv bNDgeck® obuvi j e pou
virobce, ale mhRD zaj2malo, =zda rlksp&anhdent
Mi zuno pSiaelsti ®ernaj e rpmro znalku z8§sadn?2,
znlkd symbolizuje stejnlD jako Adidas jeho 0

Ot 8zka pezsjlioguR M @md k2 ho p o vdxdaehizund,ot 8§z an
znalog | i naopma&p Silekinédigmas,t j akogto jednoho =z
z nalkkyeprols | ®zoev IsiidfRuidreepoj en® s konkr ®t n2 zn

hr &t viznamnou roli v koneln®m i mage.

Vgechnogt §2kyYibyly uzavSen® a dotazovan?

spr8vnou variantu.

Ot §zkia-Jlak® zwal ey VBs pSedst avewmjc2 rperjov [¥tnga

Mizuno na trhu?

C2lem ot8zky bylo zjistit, kteS2 virob
pro znal kutrhuvddasuen oj hedden@n heng? znal kzwno se kit
dennh s oume%k2a zoeboksdpak & R i tkpE Nike a Adidas.

Ot 8zka nav2c rrzg¢ s gwdnd e posoubfpojsstasni dn?2 zna
me z i konkurenc?. respohaemylia mdi T ®® @S a lak ¢

Ot 8zKa-Jlak podle V8s vystihuj 2izum8s!| eduj 2 c?

V ot8zce byl vyugit s®mantickl diferen:
postoj2ch respondentT. PDPlastn2ci vIizkumu v
me z i dvlDma protikladnT mi alternativami, C

nach8z2 postoj respondent T na t®to stupni

~

Ot 8zk20-Doporul il byste znal ku Mi zuno svIm

neznaj?2?

UzavSen§ ot8§8§zka sloug2c? jednoduch®mu

dopor ulkiMzunasnval m pS8&tel Tm a zn§ml m.
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Ot 8zkal-lznsgt e nNj akou sportmSnpadndld| @sabn

sponzorovanou znal kou Mi zuno?

Funkc?2 ot8zky je pSedevg2m zjistit pov
znal ky Mi z ono.askpBoerotravornvg t T m newawlurdanf s
pomoci s asociac? zanmdbvopukanbhu®bDratspowrvizowat
KromhD toho je sponzor aktivitgd of i kntaenr]| & Dz ndeo|sktyi |

aby se zviditjmdtnily v ol2ch veSe

Jednal o se o otevSenou oalBy kruegs ka red en tvig
nezmeh®skT my byla znmdlklai spogzhE jednoduge

Ot §8zK2a-S| jakTmi sporty si znalku Mizuno nej

OtevSen§ ot &zeksaponkdedet majvyj mgua®atspal é:
Polodgen2? ot8zkyj smuvotsgzisow SehlichhEre® sponz
Mi zuno. Ot p8ozukkaa zmvpd na wurl|litou chaa akter
jakTch Bppopakkgt§s Zj iregporfdents ¢ iz ala® k p[ojees v ¢ § i
eventus8likhDl Ppemoz&d alméIn@ pos?2l en? pozice zr

Ot §8zRa&a-Propagaci znal ky Mizuno povagujete :

PolouzavSen§ ot 8zka zkouma jséhapAa prodatk | a mu
sebesamp ot e nczi88lanz2znm k Tm, jak | asto se setk8va
a propagace, d§l e pak napS$S2klad zjigtnhDn?

reklamy.
Ot §zKR4-Ulv2it adyste ofiocb&hod kaamekwnwl Mi zuno v

Znovu se jednalo o polouzavSenou ,ot&zku
zda by wuv?2tali MzmaVlkRo.v ofFa azfwemd ejtnuy ¢g8dng n
Pl astinZkcumuw mRDIl i na vnokyMrosz aqe l§lediwlB amdtoi,
anood, fAneod, fAsp?2 gzemnmEdnt@ rinpatnivo ol tnpast edy
s d IBlviTtj ngzor.

PSi w2t vi €S ¢geemozalgpotazy ge vNDtgina responde

mohlavybratjednuzmg nost 2 RehdoT v eadiolmhBY andu byl i resp
po vybr8n2 jak®kol:i Z mognost?2 pSesmDrov§
seps8&n2 argumentT, kterTmi by podlogili s\
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434 Vi bNRr vzorku a zpTsobu dotazov§gn?

PSi vibhRDru vzorkuvych8§zentone vdiedkw mhlj edin
mnDl1 i respondent i za sebou jig urlitou spo
zkugenost s bRhem, aS ug v r8&mci sportovn?

druh®, aby byli %l2astn2ci vizkumu plnole

Ve sv® pr8ci jsem tedy pougil vibnRr res
Vizkumu se Y astnili pouze o0soby, kter® |
ng8zory respondentT ve vDkov® skupinhD od 18
FTVS UK, u kterlTch se vzhledem ke studiu
ol ek&8v§& pozitivnhRjg?2 vztah ke sportu, pSe
stald soul asn? [ mi nul 2 studengti SeddInMS t WR,
facebaookmpmiviRy & Asstowdearct T FTVSO6. Pl 8nem pro |
byl o dos8hnout poltu 200 respondentT a al e

Jak vyplTvsg z posloddrnzaoct ey Ntgsem Svaith ohuo zp?r
formu elektroni dh®hosedotteadzyov@8nkyantitatiyv
VT hodami tohoto typu dotazn2ku je jeho :
vynal ogen? praktickyahubkzael ch rk® kiBadT2 map
pozitivem je fakt, genizébsRap@ddhBDa ¢o0og bge

vyhodnocov§gn2,
435 Pil ot §¢

Pro zajigtnDn? jednoznal nosti a srozun
samotnim marketingovim vizkumem provedl t z
vzorku 10 respondleyhupdz orvmghrcih,ni g é4hsgeedyjned n §

kl aden dTraz na to, aby byl gudBnazinddki ¢las nit

ot 8aek ak® jest]li je u kagd® ot8zky mogn®
odpovDiDdi
Ve visledlondmRAlti mesm§z pouze u jedn®

pS2padech doglo k nespr&8§vn®mu pochopen? ot
takovg8to situace jig neopakoval a, a na z
kosmetick® zmDnyzuktev®| j semepot ® km® bakse
dal g2m odborn2kem na danou probl emati ku,
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obsahov®ho hlediska validn?2 a dostatelnnD

obraz, ve kter®mebylzkEmbednD vyugit

436 SbDDr dat

PSi mar keti ngov®m v Wizukoubyl v yiuega gt¢ m@man | k
pri m8r n?2 dat a, kter8 byla z2sk8na jednou
dotazovsg§n?zm, konkr®t nD se. | 8dkahdd§laovn 2 | @ & t
tomto vizkumu z vel k® | 8sti wvyugita v p§&t
spol el nosti Mi zuno, data byla z2sk8na z Ve

Samotn® dotazn2kowd?2@hat Se m2d rl§ dudnberzh ap
2020. Dot awzrenk nlay lwed o ohites:iwwe.survig.cok/éap IS e s
soci 8§l n2 s2S fFlickdrmoko nElsu pidmy) AAsoci ace ¢
dot azn2 Rhlvepglpoindent T a jeho n8§vratnost | i

mTj stanovendl a2#4. 3J.vd)z &api o svTj vizkum
dostal uj2cz2.

437 Zpracovsg§g§n?2 dat

Co se tlile zpracovsgn?2 dat, pomRDrnnN vel
byla v el ektcroogni mik ®n e@omd2orbm) uget Sil o pr §ci
data bylaponech8na v el ektronick® formhD a byl :
Microsd t Excel , wveuilegr@&nf ypyd yn § stp g hel ed mo szta
i nterpretace dat. Abych to shrnul, visl e

podobnN a kagd8 ot8&8zka byla n8slednhD dopl nr
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5 ANALYTI CKC LCST

51 PSedstaven?2 znal ky Mizuno

Spolelnost Mizm@mos j&#? § aphasa@BNBusetcri S ¢
virobu sportovn2ho vybaven2 a oblelen2. Vi
na virobu a prodej pS2slugenstv2 pro base
zpopularizovat. Velmibrzg e v gak mmalrlom@Rind ddo dal g2 ch
[ mi mo hranice domovsk®ho Japonska a z f
postupem | asu stala ohromn8 spolelnost a t

viznal n®ho svPRDtov®ho pr2oducenta sportovn?2t

HI avn2m produktem znal ky je sportovn?

—?

vlikon sportovcT a neust8le posoushbgkejic
portfolia zmak kpSedstuawvuje jej?2 bkbgjecks§
techndbMopgo?2 Waabdzej 2 c?2 k o mf or t wtébilita j| eujnte n 2
bNgeck® obuvi. D§ se S2ci, ¢ge jtadentzcpmnwol

znaubkywadRuj2c2 jajasoygychkc® sybaven?

Ve svDtD je znajl&danawk zd2nly zmrg8ongl ul ® j

preciznosti, ale t®g kvTIi j ejZjmaun 2vm) dsetc K
novich teehk®l bgse .|l vVd2 si totig v8§g2 pokr
a designu. V. kagde@nof §8zdl nvil v¥6Z cee nsapv@®lcu pMiazcu
cel ®ho svhDta, cog klade dTraz na kvalitu s
cenlNna a je pSedn? znalkou v oblasti sport

Po desetil et xseh spoilledwvro®tpr Meuno Ysph

v cel osvDiDtov ® jkeoxnkkl uwurzeinveniDj djchenmi oke luihkug reyn,a |
jsou Nike, Addas, Puma nebo Reebok V s o uslea stnaoks tzinal|l ka Mi zun
nej zn8mNDj g2 znal kptel h®) prheygockyg kderpRgoki\

Nanegt NDst ? % Lesk® republ i ce dosud n
spolelnosti mag8kagivémiomkgepb2ypywgaat 2sl ug:«
ostatn2ch prodejcT, jeg navavepSeprodukty
shopy, k de mo h o u k u paSetkolraidzuo v a g @8t p s b d ¢

(https://www.mizunostore.ck/
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52 Hi storie znal ky Mizuno

Hi storie firmy Mizuno m2sty pSipom2ns§

sportovn? znal ky. Po cel 8 desetilet? s e
vizkumu zamRSen®mu na vivoj ¢gpilkovIich sp
jistotousmfageomeatkome jej2 YWsil2 se | asem ¢
spoustu revoluln2ch prvkT, bez kterTch si
stNg2 pSedstavit. V praxi cted ozspnyelimomwsl ¢ e

neodd®l@lIl nND spjato se sportovn2m a atletickl

Vznkznal ky se datpoekaguk2cdkmal®@6e neg
znal ky. Prg8vn v t® dobhD se bratSi Rihachi
ofici 8 n2 Mizuno o.bcfh20kd§8 vs ¢g,a pippen sjke®d €5 axz &

Mi zuno byl natolik inspirovanl | 8skou k b:
ge zalogil znal ku Mizuno v nadDhjspotvge zvl
Japonsk.

Zatcé mgechno opetdajemval opSevE§gn® vDNDtgi
vybaven2. V n8sleduj?2c2ch sedmdes§8ti l et e
nab 2 gionikladomnohaj i ndgdrt T. Pologila z8klady s|
sporty, jakimi jsetikani §ptboalf, h@akajgbai,
hi storie se znal kpakampPSospeadiow ®al ggov g mg?

| pSesto, §dge jig od zal 8tku bylo hlavn?
bylatoag 7020] ®shol etdj, esrk8®Oy&chyima bspmem po ¢
bNDhem kterTch se znalka skutelnhRD zalala VT
80. | etech spolelnost dospkt ar @kwyestdivivooSeon?®
uni k8t n2 technologie bRNDgeck® obuvi, AMi zur
el ement bRgecklTch bot, jeng nemhRDl ve svDNDt~r
bezkonkurenln2 technologii popgry®syRedstl a\
Jedn8 se o prvek v mezipodegvi bRgecklch &
znaky, jeg jsou u bhRDQgestdi®uobuypdked®i op®pt
nadmBDrn® pronaci, kt &m& |Mikymombhfiayoe®gt §8kkuct
t® doby neusts8le vyv2j2 a inovuje ar & soul
sportovn?2 obuuvsiorstpiodeenltnuo szzamNSuj 2c2ho se n

doslova novli prvek znal ky.
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V. n§sleduj?2c?2chsltatt ecmase@oMizuinpSedn?h
sportovn?2 vistroje. To pSedstavovalo zl om¢
na samotn®m vrcholu mezi nejl epg?2 mi a nej
sebou samozSej mhRD n® sMi zsupnoou sptous | v& zheo dd, o kk§tzearl
pol i sportovn2ho marketingu. V roce 1987
Carlem Lewsi em, jednoznalnhD nejlepg?m at
povagovs88n za | edmspha tzo vicdpethen SRR doreldjugste ck m r
spol el nost stala ofici 8l n2poolgdapvhgysr& ®em s
Souu A na pol §tkpakevadmag§ddicddhata spol upt
tehdej g2 svidt peduwni fleowu s e llalydzeeshk,al lat ern@& |

Mi zuno pSes sponzorstyv? zastoupen? [ u d
sportovn2zm svDipDtD. Na wur|itou dobu se zna
slavnich fAAlIl Bl acksbo.

V soulasnosti je jigoteal spocelfosviet &VvE

nespolet, od tBDch nejzn8&8§mhDjg2ch a nejpopul
tenisp Ses ha§ zveonoey bal ag po softball, plavgn?2
znal ky Mi zuno sesdmed) & EaHd®mt rovhpod st a
obchodu se sportovn?2mi produkty. Sortiment
podtrhuje, kde vgude se d8 se znal kou setk
hol e | baseadilpdpd a® erc i®apwilscleebdkny.ch | et ech

v2ce zamRSi | an2nhao opcrhorsatnSue dif ia kao tvn ejse j AT gneanbe? .
gol fov® hole obsahuj2c?2 elementy z jig dS-
obuv, na jej2¢g virobu byly vyugity | 8sti

syntetick®ho z2sk8van®ho iz spope.l nden MEer.
naj evo svou getrnost k gi votn2 mu prost Se

pought ma t(highshoBiétylcom, 2018

~

53 Hi storie vivoje |l oga znal ky Mi zunc

Ve sportovn2m prTmysl u existuj e pooyuze
byla t®mRS okamgithN rozpoznateln§ po cel ®n
obl el en? a ohydamwlensp odndvengztiDst D, mezi dvD
|l egend8rnz t Si pr ug yi fAadji fdkaasO az nnaellzkpymNpiakk ee. |
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napadl o, ¢ge existuje jegth tSet? logo, kt
asociovat s konkr®tn?2 znal kou. T2m | ogem |

Logo AbNg2c2ho pt8kajpaK®RumBizrmdbyw e dod
popr v® odhaleno girok® veSejnost.i na ol ympi
pSedchoz? epochu pjoapgdjakealk @Rosgpoo | pdbunpst j edn
p2smeno AMO. Ni cm®&nDnD vzhledem ke sporTm
podobnosti s logem i n®ho vIirobce doglo Mizuno k z§
ModernhRj g2 symbol, kterT by svhRDtu prezento
jej? expanzivn?2 pohled na spormgtl. DBe sti@mdEsr
rTznT mi,na&ygmnhy design, kterT byl schv§glen
znak, jeng sdruguje svobodnl a energetick

post 0] ke sportu, jeng v sobhD zrcadl2 nekc

V. n8sl eduj ?2zcrreckh d&lteecvhylbeydgov8&§n, aby po
Logo bylo kladnhD pSijato jak mezi pracovn
postupem zlaavssuhkimw vo® i ci 81 n2 | ogo i do dal g
spol el nosiindd IPloesH 2emnd, kbelr® Wwor o&Seéjanoey go

spol el nosti

Dnes je logo viznalnim prvkem, kterTl ¢
vybaven2 znalky, aS ug ho poug2vaj?2 svhto
sportovat. MizunoRBi rd j e v soul asnosti v2uvtyneg | e

sportovcT nmizumoesh.com 2G)9 Nt N

Obr §ze/H vbjzhalglhy Mi zuno

SV = <

J7aizun0. J741zuno.

Zdroj:<https://corp.mizuno.com/en/heritage.aspx
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54 Sponzoring znal ky Mi zuno

Jak ug jsem zm2nil v pSechoz2ch | §stec
sortimentn?2 skladby produktT je opravdu z1
by znalka Mizuno nRhRjakTim zpTsobem nefigurc
pow&me na sponzorskou |l i nnost spol el nost
sportovce |i tITm, kterT by 1id® znali, a§t
potenci @én?k mopatkou a z8kazn2ky a soul asnt

g2 SeabkPky.
Mi zuno si za dobu sv® existence dok 8§z
domorod®m Japonsku. Znalka tam patS2 spol

nej popul §rnhRjg2 a nenajde se t®mNS ni kdo,
|  ovDku alrig2on seni orovi . FirmhD Mizuno se Vv
zbudovatos mnou z 8k | adnajakophejgpnSkvscall i tu svich pr
ale t®9 pSes tzv. sportovn?2tomwanrzkceht iknlgub Tk d
sportzmad ka zviditel Ruj e a dPrsakstvi§c kdgp kpaogvdd
se VvV zemi pohyhbhujm8 wve&j ®wmDtoD spmd rutgra&ic s e
rivalita 3ndKaoruk tArsd miso H&he&u sstBd ®euv at vpSed.

Nanegnd®sgPob8l n2 Yarovni znal ka Mi zuno
konkureamceevzhalkami tyRuma NJ&esi Aei graasvhaab

se | as od | asu povede vyjednat sponzor skl
pS2klad mTgdoho®sspdil mepmd sie veMLd aAtlemtou c k ®

Braves, tenisty Phillipem Kohlschreiberem
Hul kem | i Fernandi nhem, kter® vgak znal ka

z nejvygg2ch apoopg&® chmeksipgktdovi | 2nsk® n
Pryl jsou doby,s vk®Inyolpnoul teg pzoreazlakyae kviec m®na | a
Lewi s, l van Lendl , Roberto Carlos | i Patr
individuali2abyebdslhbub, kta&$ jej?2 ambasac
medi §l n2sopSgj®Mks&a2m novich z8kazn2kT.

Co se tT k&8 sponzorsklch kanl vigj§ejeznml ky
z8stupcem a ofici 8l nzm d republikui bfiartao r e m

LEVELSPORTKONCEPT, kter8 v roce 2017 podep:
hg8zen® a znal ka Mizuno se pot® stala hlavr
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n8§rodn2ho tTmu. Nav2c n8rodn?2 18siabprvyn 2|ne s k ¢

ngrodn2m m§zrémemSskhistorii, kompletnh obl
znal ky Mi zuno. KromhD h8zen® se v Lesk® re
kategorie fAimeng2cho sportT, kter® se nicm

nab2raj? dadpépseskapSeBevg2m o volejbal a f

Mi zuno v ned8vn® dobhD velmi angaguje. Posl
ze suver®nT florbalov® extraligy posledn2c
a aktuéglznhupr2019/ 20 novD i pro dal g2 %spr
FIl or bal Chodov. D8l e se pak znalka snag?

| emug m8 dopomoci part nMN\NrNstgwh?t sReu ns @rai 2Yazrear

st8tu. Mipuodbise8§bham partnerem akce a na
promo tIm Mizuna, kterlT vgem %%l astn2kTm
chodidla a zobrazen? |i sp2ge vizualizaci

zda pSi breh Hmp2 ivwmsd n22v HtNgeckou obuv.

J zcel a | ifsatklx oproezm,t igven2Mm zuno Vv posl edn
sponzorsklich slugeb wurl]itow?legeocpaal kaci
dos8hnout. Pokud vezmeme Vv poaaspaktTyviky
nab?2pzSejlzegvywgitt prmSednost?2 znalky, pSedev
aSoughal ovou,jlei Kkbilsgkelskporus vni m smhDrem. Dal ¢2
je podpora sportovn2aolapak@hsivitlitelmitu®@ e®Po &| c e
veSeijandspeni knout do povhRNdom2 | id2, kteS?
Vgechny tyto kroky eventu8lnhD vedou k vyt
spojuje se znal kou Mi zunzonal )S.i sPPwrez &kr ¢ le®
S nejl epg? mi cel ky bdv DndipvSpediksa jaiviug e nvdy v a
vegker ®ho @sitlak®a ushahpyuezpRtdm&u ov a&kzrbok, s

smBDr em.
5.5 Mizuno Green Grade

Se stoupaj2c?nkozr§pjomeant 2v eol kd cihgov §n2  Yr
produktT nad@i wo tproksel teedant® tosBeal Mké® g i pr oducent
dochsg8zet k vytvoSen2 vlastn2ho ekologick®

nepSedstavuje vijimku.
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S vgeobecnIim s¥Y¥Pemrobdiuktov® Sady v2ce
pS2znivNjg2 pro ¢givotn2 prostSed2, zavedlIl
progam AMi zuno GbeaehujGraxdewv!| ast n?2 kKr-i t ®r i a
friendly produktkTeriedunfhgsi¢g eo naypr®mci pu
kter ®m zohl edRkuljues cperlold ugkitvuo,tang?d pcsyame h @ ® v k
Kagdl z produktT je na z8vRhr hodnot2c2ho
bronzovou medakb¥@®hoapaBkuadBdTeudnhDl en®ho
Z2&rkz tzv. zel em@rssgt ppmiduuek t Mi zZvunkaa gd® hodn
ur | it ®h o s p dnosizurfoicomk2@200 sk - r e

Tabulkal-Hl avn2 pologky hodnocen2 Mizuno Gree]

Obstar §y PSijet? materi§8lu s n2zkIim

materi §l 9 Recyklovani plast, organi d

- Snz2gen? spotSeby materi 8l u a f
VIiroba . ,
givotn2z prost Sed?

Sn2 gen? (obball 20ov2®@hm) mat erLib&hie 1
Doprava a prode .
pSepravy

Pougit? )

- Vyl epgen8 odolnost vedou
likvidace

Ostat n? Nepoug2vgn2 zak8zanlc

Zdroj: <https://corp.mizuno.com/en/csr/greengrade/environmentaspx vl ast n2 zpr ac o

Graf1-Pr ocent o pr odacnelrcthi fvilkraocl’k TMiszuno Gr een

Prodan® mnogstv?2 produkt

188 832 91,7 91,9 92
80 81,3 ) _—

70

60

50

40

30

20

10

2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: <https://corp.mizuno.com/en/égreengrade/environment.aspxk, @ st n2 zpracov 8n
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Na grafue 1vimifitemprocento prodanlch vir
prost Sed?2 medil8l etZy g2 &@f,4 Jgle jpeo deui dpernotdnazn T
znal ky Mi zuno obsahuj2c2 <certifikaci neus"
cel kov®ho prodeje produktT. TFliov pgtagpouzes k ut k u
osmiletl | aadowlavieareinZo mptr ogr amu .

56 Data o prodej?2ch znal ky Mizuno

Graf 2 -Cel osvDtov® prodeje spol el nosdle Mi zu
produkteguri® Kk at

Prodeje dle produktov® kat ¢

600 485,28 476,26
400 356,29 288,64
0
OBLELENG OBUV SPORTOVNE OSTATNG

VYBAVENE

Zdroj: <https://www.statista.com/statistics/224364/mizisadesby-productcategory?,

vliastn2 zpracov§gn?

Graf 3-Cel osvDtov® prodeje spolelnosti Mi z u

geografick® obl asti

Prodeje dle geografick® ob

1500

1122,99
1000
500 184,91 162,36 136,2
0 [ —— —
JAPONSKO ASIE A OCEGSENERNG A BEMREOREA A BLG
AMERIKA VhCHOD

Zdroj: <https://lwww.statista.com/statistics/224359/mizrsadesby-regionbvl ast n2 zpr ac o v
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Na vigyedenlTch gmidfjeme DeczdBowdD prodej
spol el nosjtednMikz umamd Iper oglled 8§ Ipnr2ocdhu kat otv®@ h |
ohl eeikofipy odd pi ®v oblzaas tfii,s ko8blonj22 [ ek e H&nt A
ge hl avn?2mi prodej nz2zmi devizamn2sppbékhaoad
spor bbywm2kdoeromBdyd § vta® MIESst ku v hodnothD 1 mil
dol aeT2?2 PSBlogka na seznamu S obnosem za v
vybavenktme sipmmTpiSentest avit spohbbden? baaghn)
pS§lakyd. A posledn?2 ¥dapmi | cUSRjde 2\ o2l ®dB¢ ksouum N
ostazmh?nu¢dmPs vgemogn® dopl Rikyno,jpkosaliuk ov ar
napSpklogeky, rukavice,ninBvpekygglkd§mnd.n&K awnafd
nebyly uvedeny ¢g8dn® seznamy, co vgechno |
dTvodu muzms&klpadrnzalridzdD| enZgrafuBt e ®, j paki uy
z m2wnii dpezorovac el osvNDtov® prodeje za hospod§Ss
Mi zuno podle jednotlivich regionT. Z gr af
YaspRNDgn8ovs k@®omm Japonsku, neboS pS2jmy zZa
trojn8§sobek hodnoty pZ%? jsmT)tzo voshtoa tpnozhcl he dlu§ s
|l em pr8pobvaltnodty Miezammito visvRedkyambDivat
pokusit se objasnip S2 | i nu sl ablyatkuprsoddja] esetbi j C
gpatnirnrketmangem na v y b rsannaldc h n etvryzh2oovhuj hed o
produktovich tS2d.

Graf4-Cel osvhRDtovI |elsntdstpiS2Niezmu nsop omhe zi- f i sk §
2018

CelosvhRDtovli Jlistl pS2jem s
fisk§8Il n2 mi2018 (es nilionezOUBD)

60 54,12

50 46,1

20 —

30 20,16 25:29 2059 18,67

20 :

10 6,28

0
-10
-20
-30 256

09 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj:<https://www.statista.com/statistics/224349/mizumekincomer,v | ast n? zpr acov §
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Z grafu 4 mTgeme pozorovat | i st® cel o
rozmez2 |l et 2007 ag 2018. Z uvedenlch %da
cosd i stT ch pS2j mdestalpkd0es)kdycefitnidi 2z Uh @, nach§zel
ztr8tN skor@ame2dj BOT eah Ti o@ENt ovgnaekl i mThpe mev T
nej vt g2 pravdRDpodobnost2 pSipsarnezirgkf ob§1l n-
2007 ag 2009. V n8sleduj?2c2ch letech se o

spol eg §irosltdt r ostviRy,gi snboyu sve wRBgBtn? | i | tvr
zal al nanovo. Pouze rok 2016 znamégmyal odc
spol el nost. Mi zuno poklesly druhTm rokem

sviDdky, a kter® by mohl ypokies by mpH/sopvisets T d o p
pr um lpdkleem a k c i 2 na | 2nsk®m erhdw,akk8y bgbb
obchomowW&®| e pak dohoda mezi st8&ty OPEC o0 c

stouply ceny tzv. |ern®ho zlata. Listl zis
Nagt Domnzed % nN8sl eddjos@@&hmar ecpe® | €l0rfaks t Mi
sedmin8§sbhopFmti pSedch8§zej2c2mu roku a Vv

nN8§sl edn®m roce 2018.

Graf5-Cel osvRtov® pS2jmy nejviahafge2D8g2ch sp

CELOSVNnTOVE PP CJMY
NEJVhZNAMNNJGECH SPORTO!
ZNALEK (V WMI LI ARDCCH U

NIKE 39,12

aoinas I
VF CORPORATION
PUMA 5,32
UNDER ARMOUR

ASICS 3,5

MIZUNO @

Zdroj:<https://www.statista.com/statistics/241885/spoHyogpds-sportsweacompanies
revenueworldwide, v I astn2? zpracov§g8n?

Nagrafu5jepapiSpr aven® srovng§n2 nejviznamnDj (
dle jejich pS2jmT za fisk&ln2 rok 2€18 (t
vyt voSitpSedodeltearvauy kam se spolelnost Mizun
nejzn8§mhRj g2ch znalek Sad?.
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6 ANALhZA VhSLEDKS VhZKUMU

Mar ketingov®ho vIizkumu image znal ky Mi
respondent T (,wiSi |leangi tpSlia t4.03 . b#) samot n®ho
na to, aby vypracovanl dot az n 2dcemnapboiol v2c
byl uzpTsoben styl jgeedn®dwHlhigpdubeggednpu mo gn ® z

6L Prezentace visledkT vizkumu a jej.i

V t®t o kapitole si dopodrobna pSedstav?

Ot 8zkaldk® 1l e Vage pohl av?z?

Graf6-Pohl av?2 respondent T

POHL AV EC

Mu ¢
55%

EMu g"Ge n a

Zdroj: Vlastn?2 zpracov§gn?

Co se tile odpbobvRdkahma? potv 8 2zkioduenma j®hco?
pohla v 2r ews p o nniTednetatgafu6 v itd,d ge v z ovryerko vjae gad & st |
nepatrnh vNRDtg2 | &8st pSeci jen tvoSili mugi

Ot §zkalJakl 2je V&g vDk?

Graf7-VDk respondent T

V'nK
15- 20 let

= 35%

HW15-20let ®m21-26let W27 - 35 let

Zdroj: Vlastn?2 zpracov§gn?
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Ve druh® identifikaln? ot8zce Y astn?ci
spodn? hranic?, kdy respondenti musel.i dc
vizkumu, ale jelikog z&8kladn2m vzorkem vT z

434t ak se domn2v8m, ¢ge v t®t o souvislosti

Nagrafu 7 mT geme pozorovat skute|lnost, ¢ge ne
stali dot 8zia2n® Ilvetr osz "bedz 2%,2 135 % byly zast ol
15720 | et apomdefTim®mpRAdrae o do &K @Fletsnly %olennal uj
pro Yplnost, pSi vypl Rovg&n2 dotazn2ku exi ¢

ni kdo z respandentohon@aa@ldmut nen2 v grafu

Ot §zkaldkT 30 b &SUK stualujeke hdbo jste studovali?

Graf 8 - FTVS obory

FTVS OBORY
Fyzioterapie
10% 29%

TVS
37%

EMNGTVS RTVS RTr e M@0 ens k § tEAlpd v k © lvamrgiotdrapie

Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?

Jedn8 se o posledn2 identifikaln?2 ot §z
obor T FTVS UK |jsou respondent i nejv2ce
pSekvapenj2pm,| ed@aNjng? skupinou se stali. j e

nejpoletnhDjg2m souborem vy5pl Rujobomarm MMNGa Tt

%).S1% zastoupen2m pSisphIli m®mu mar ketingo
repondenti 2z Sa@osladpd i kwld asnl®o FRS .tvM @Sit Iniz2 ka S \
sod asn2 |i minuVéjsnski@ntiDl aviobowy (5 %) .
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Ot §zkaKtler®& tSi znal ky si asociujete se sl

Graf9-Asoci ace se slovem BnH

ASOCI ACE SE SLOVEM "Bnt

250

200
150
100
o l m_ . T e

Nike Adidas = Reebok Asics = Mizuno = Under @ Saucony Puma ew Brooks Salomon Ost at n?2
Armour Balance

Bapsolutne | @36n o s207 66 81 37 12 18 35 10 7 13 11

Relativn2 | e8Lnos30 (v 9%) 11 5 2 2 4 1 1 2 2
Zdroj: Vlastn2z zpracovg§gn?

Vzhledemkor i ent acd? Ind@cg?p reB D @ € cskridrterduysem byl
vel mi zvhDdav, jak® znad kwi ssliosrteisponi@mem
j sem jlivkapimle3Bdot §zan?2 pSi vypl RovE&n2 st 8§l «
o marketingovl vizebum?2 zamBS&nl Mnaias @oat n

ovliivnhRni ve svich odpovRd2ch.

ZvisledkT zobrazpondliceh mlae kggrva8fne v ypl T v
zastoupen?2m se mohou pygAatajZcadlodpoNiDidd ka -
kter ® si dnes dakyajvej melzizmp§mmngtmi praktick:
mnD byl vysokl pol etnt Tkorkrg®tsn v8zlp ormnsdd dn d
uvedl i i do svich odpowhds,adddlay gi8emdu g ns
jsou ReeboknebBu ma. Ost aPumis 3beSpodentyogtr opadl a. A n
se dost §v8mektkea oan g lecoamT jennar btxedayn k eun@ nal c e
Z vige uvederelndp ovd sy lemdkvlat m&yve® zmeaz ekray a
by si vz2t pS2klad z jin® japonsk® &malky,
znal ky Mi zunos e av ( adskkv@ng Itppatvia govat za dobr |
do budoucna. 18 dot&§zanlch wuvedlo jako sv
zm2nku jegthD stoj? znal ky Under Ur mour ,
vypl Rovgn2 wuvedlo vgdy oKk @lkatedofo steastpm?n djein

maj 2 opravdu velmi zanedbatelnl pod?2]|
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Ot 8zkalJak Ibasto chod?2te bDhat?

Graf10-Fr ekvence bDhu mezi respondenty

FREKVENCE BnHU

VTbec nebhlDh8m 1x tTdnhn
6% 31%

23 x tTdnhn
16%

mlx tTm2nIBx tHM4d B tMld 21X z am\hilbse2cc neb Nh

Zdroj: Vlastn2z zpracovg§gn?

Z8mNDrem t ®t o ot8zky bylo dozvihDdDt se v?
ve vztahu k bhDh8n2. Dotazovan?2 mBDli mognos
odpouwdéenich.nRogiafun20zpr8§vou je, gJge po
domzn2k wuvedlo, ge vTbec nebhRDh§, jelikog v

vizkum zamRSenT na bRgce. NejvDt@2xzzastou
mNs2c se 43 %, d8le pak 31 % osob zvolilo
uvedli,ge bliBaj za2tT den a zbl vnagj2vci2coed Z29HDIMGRdSIp o
i5x nd.d Ze z2lszkeanjTacshn M avtypozor ovat, ¢ge bDh

vizkueumi popul &alod?o, uad ¢ $sRe podkrdekfen atomu,

ge se jedn8 o jedince ze sportovn2ho prost

Ot 8zkaldk wel kou penhDgn?2 | 8stku investujet

Graf11-Nej | ast NDji investovan8 | 8stka do bhDge:«

FI NANLNE LCECSTKA | NVESTOV.
BNGECKE OBUVI

4 001 K] a vzce
2% Do 1 000 K|
12%

1001-2 000 K|
41%

mDo 1 OmNO OW|1 - W2 000 KEH3 000 KE4 000 K|

Zdroj: Vlastn?2 zpracov§gn?
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V poSad2? grddta§ rmtz8jzkkeat i t, jak velkou |
vizkumuiinvestbvatt @ bhNDgecR$Fichvpobr§Sen2 ot §zky
rozdRlit || @sekyadd bpatkd § kclreard@am , see mkty e me
pSi nb8kjuepcuk ® o b upakinT g mgr ey potbdrovat, Jge nej
rozmez2m respondemtoi0 KJol (i41 %)0,01vel mi t
intervalem 200X 3000 K| s 38 . DE§ se S2ci, ge vIs
intervaly tvoS2umploimyad mkhvyegiki®a d bpurve . Nej m
dot §z aochomdv | jof@iintan| n2 prost Sedky do bRgeck®e
v2cé) (2Nepatrnl vpakepSrespomndenbDgeckT ch
4000 KI, v tRchto dvo@ chosleedrl) sphgrendgledm !
kteS2 vopSedeho¢r?z ot fekbhb®xhadddNbpudegéeébhuj?
opravduv e | mi kval ivydr buwqg Kealemi8 dl ouho dobu
jedince, kteS2 vgdyneht®pg2a vggpdumdgnpe@nn
sizatoS§dnhN zaplatit. Pos7atdiepopsabtkvuopS2aul 2 j e
zdot §z,ankitkenSPu js2i nej l evmdg2 1Mm0Gn &l . obuv

Ot §zkalJak®7atributy jdDgepk® YdOavpSiney dADr

Graf12-At ri buty bhDgeck® obuvi

DSLEGI TOST ATRIBUTS U BnGE

4 W
7

3
2 @
7

mat er i §1¢§n2

Pougdgit®
speci 81 n?
technologie
Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?
V sedm® ot8zce mDI i regspgbndae®t at zabiky
obuvi , od pro md maeopupdadk egef PPGPcl Tl egi t ®.
konelnlch visledkT jsem byl do urlit® m2ry

dTl egitost bude pSidhRDlena zejm®na kvalith
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pozorovat zgr af u 7, amerjedpgagrdewitzin pSi kl §daj 2 d
dTl egitost2 3,0 ze 4, velmi tBDsnhD n8sl edoyv
2,9, na tSet?2 pozici skondlizmanm emSai sr odzTh oed
koupir espondenti tpBi speej Bl ppmgitechnol ogi 2 m,
hodnotu 1,7.

Mysl2m, ¢§ge tato ot8zka vibornnD ilustru
kvalviltrmotbrkes/s v npaobddsketéatod k a galdenywd k mbyaj 2 i r
gk8ly portfolizok®leo Tspmelstira soul asnosti d
Lid® dnes vygaduj2? pSidanou hodnotu k prod
neot SelTm designem, kter®mu je v posledn?2c
odligen2 hArapdimednegn2zm svhDtND dTlegitou r

Ot §zkaUpSednost Rujete kamenn® pr ehiopyPny se

Graf13-Kamenn® pr oshepyny vs. E

KAMENNE PRODE-SHOPY X E

E-shopy
36%

Kamenn®
prodejny
64%

EKamenn® pHEBEssdopy ny
Zdroj: Vlastn?2 zpracov§gn?

V t®t o ot8zce mDI i respoeade®©nmiNl k di $p b
pomllddie sv®ho ume&zyjie nkk a merz d@&hbpypodleltehp, jakouza e
uvedenTch mognost?2 prSéf er§kkjup uv tbddgepak I ghh fbor
ge respondenti upSednost Rug o kya meht ®@%)p.r o]
dTvodem pro toto vysloven2 respondentT mTg
do nejbligg2 prodejny se sportovn2m vybave
pSesh®ep a n§slednhD produktzbpgs2 habozpBBcanr
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Ot 8zka Pref@rujete ofici8ln2 prodejny (Adi

nab2zej2 sportovn? sportovn2 produkty t Set

Graf14-Of i ci 81 n2 pr ode jOby hjoaddn ® zpmralduk tws .t Se

OFI CI CLNé PRODEJNY X OBC
PRODUKTY TFETECH STRAN

Of ici 8l n2
prodejny
konkr ®t n2 znal ky

55%

BOf i ci 81 n2 prodej nBROkomdkd YWt s 2p rzandad Ktyy
Zdroj: Vlastn2z zpracov§gn?

Ot s8zka | . 9 v podstath navazuje na pS
posledn?2 ot8zkou v dotazn2ku (viz ot8zka
upSednost Ruj 2 kameshop® alpao @ d e z ml je,2amBperdo z at 2 m
nev?zjenet 8§z Kk aj ¥ g8 todblcchody nabzzej 2 c?2 mi prod
preferuj?2 ofici 8llnk2y .o bPcohkouddy skeo npkojydi® svi§2nmee maag
ani jedna z odpm&,NDd&d @QenA8jerdyozekmapondent ]
pSilemgksenzvynD vpPpBPgRI §88tk zonbigwid§I n2ch pr
oproti 45 % u obchodT s virobky rTznlTch
zastoupen®ho vzorkovpn®f efuce8specpaodej n)

Ot 8zkaiZln.8t2®0 sportovn?2 znal ku Mi zuno?

Graf15-Znal ost znal ky Mi zuno mezi respondent

ZNALOST ZNALKY MI ZUNO

4% EAnNno, dokonce

produkty
An o, v minul o

virobky t ®to

An o, al e nems§
zkugenost

Ne, nikdy | se

Zdroj: Vlastn?2 zpracov§gn?
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V des8t® ot8zce se responzdemd.i QtoPpzka® |
pr v mAohaz k o u nthsowvisldstp S2 mo s vybranou znal kou.
zaj2mala znal ost znal ky Mi zuno z pohl edu
vyhnout pougit?2 nic neS2kaj2c2ho ano a ne
p on Nkeucdi fsipl t NDj g2 .

Jak mTgeme vvid®e gzakraduwldot §zanlch uv
zng§, pS2padni s n 72 % tohotosgmentu2d% uzvkeudgyl eon,0 s§
dokonce pouphAalBkpr bMid®NE P©!, 0 wienas e £FPH al ko
urlitou zkugentsit,p mwed0Balvami ejudl oapm aoldkik t gyi
ale osob 2 zkugenost 4pw srte s§pddBnvdeedhidalh 8§ ge o znal
nesl,ygteiltao respondenti se ug dal gdhkk&kuwypl R
nepSedstavovali ¢g8dnlT pS2nos. Po t®to ot §:
jim bylo podRDkov8no za jejich | as a odpovlI

Ot 8zkai Co Y8s tvoendul,0 gke jste od znal ky Mi z
zobrapval a poume kwmHé§amdcel . 10 odpovhRdNDIi, ¢
virobky znalky Mizuno.)

Graf16-DTvody vedohocd8ukod znal ky Mi zuno

DSVODY K ODCHODU OD ZNALKY

mCena

EAtraktivnnDj g2z Kk
Nevyhovuj 2c2 sk
Nespokojenost s produkty

ESkon|] en?2 se
vybaven2 zn
vyug2vsgno

Spc
al ky

ENedostaluj2c?z ¢

Zdroj: Vliastn?2 zpracov§gn?

62



DTl egi t o hlté8dkikuka m®ho marketingov®ho
ot §zHWlgprlot o grepondentu®y §d NI i pS2klady, kter ® |
znal ky Mi zuno. Tyto informace jn2qu krdes nm¥&r
znal ka nmdieytak) @ k tsani viugiaviak @l ®y pouzenij§. Z-
n8sl ednD pomohl a v jzs8vnirnred varRhm  ssheodudowoter2 ,cohpk adkt
n8pravhn.

Zgrafulel ze vypozorovat, ¢gevindfvjpakge f 8kto
odchoduz ej m®na akpbpakurenbj g2 kt edngk srfsig;m SO UV i
produkt T, pS2padnhD v sobRN kombinovat dal ¢
pohl edu. MTge se tak d8le jednat o atrakti
pS2stupnost prodejn2 s2tN autori zeapaknl ch o
vel mi | asto setk8val s odpovRNmi, ve kterl
ji g tSeba nenagprio vl otbyelk , d kshteaptt eolbngd pzSeej g2l
konkurenci . Dal g2m dTlegitlim fakOdmem by
odkazuj2c?2 pSedevg?m na fakt, ¢ge Miwluno do
obchod a vepkspir®bpmSeatgynebo obchody, kter
girokou ¢gk§&8Int cpr auioasktterk§ dra2 c2 vgak onen ¢
s Vi s. Dal g2m uv§g8§dnDnisnk ohTvemdens eses por e myl
produkty znal by%vyegpugdgnt T uvedl o jako s

cenu a zbyl 8 3 % nespokojenost s produkty
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Ot §zkaiJakTll2pr odment uz ez nsaolrktyi Mi zuno j ste
zobrazoval a pouzeotr8zscpeo nlge 0T rdvvoltial@d 2 v e n G

a tedy, gemivhalso i nelbastvni | i produkty zna

Graf 171 Sorti ment znal ky Mi zuno

SORTI MENT ZNALKY

Obuv Obl el en2Spodn? pr §bdolpol Rky Jinsg. .

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

BMaAbsolutnz |etmdst 46 5 17 6

BRelativne letrmdst (v %7 3 10 3
Zdroj:Vl astn?2 zpracov§8n?

Ve dvansS§uei ®k unb zespoidentk t e S2 ug mnDIi osob
snNj akT m pr &dMizkno,®jma g B edefjetinaloZgrafu 17j e  z,j even ®
naprost8 vRDtgina tDRDchto ukghdueactkedd zsthea| &g s

Mi zuno, cog je dobr8 zpr8va pro mTj markeHi
odpovhRdNt na dakt§zaoihkwvedbBozoblelen?,

| 2 sl o, ale je zSejm®, ¢ge napr o:t2§ owitvgi.n a
jegtnN zm2nit 17 1id?2, cafohodBipoynmrgklyi, makmo

| epice atd. Zbytek ug jsou zanedbatel n® pc

Ot 8§8zkaiDlo. jBX® m2ry splnil produkt znal ky |

stejnou skupint e spondent T, kteS2 odpov2dali na ot

Plelem tSing§ct® ot8§zky bylo identifikov
se znalulmmu pMiza ti vn?2 rneshpo megmttT vimyel.o 1lp7ra2g § d
jejich hodnocen?2 pomoc?2 bodov® stupnice, |
hodnocen?2 a 1/10 nejhorg?2. Nejv2c responde

vymezuj2c2 8 bodT, tvekgéspakkwgsmepbékoapg?
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na Ydajlog 808 Zpeklbdbstavjens®pds i ti vn2 hodnoce
Mi zuno respondenty a ukazuj e, @zen alokkyu,d ts®t
vobyvnapr ost ® v hditgvainD pS2padT

Ot 8zka-VPteldodkud znal ka Mizuno poch8z2?

Graf18-PTvod znal ky Mi zuno

PSVOD ZNUé\AI,_ KY MI ZUNO

2 na 8%

20% ' -

MUSA BVel k&8 BENINM@endMdaponsko ML 2 n a

Zdroj: Vlastn2z zpracov§gn?

Ltrn8ct§8 ot8&zka mRIVd zkwpifiv o cvmMikilypo.s t Y| a
Z visledku jsem byl mile pSekvapen, j el i
(konkr ®t nhD 66 n%) odplk&adINt sapazdwaogltiol yz eJma p opn
znal ky. Za zm2nku,t ®j eSSt ojpSil22Gjakboddiyjhaid vy b T ¢
nej |l astnNj g? odpov I DN. OsobnhD bych to nepov
protoge prhupSdhygdiez medRMjgeE2n ost Misueo, znal k.
jejedmznal nD tNgg?2 arvvotbpTiddaznehkyz geogr
za® tolik vzd§8len§8 od pravdy laasptSii nsev hteandy??li
Ze zbytkul ze mogn8§ jegthD uv®st cel kovhD tSet?2 n
znal ky Mi zuno smRSovali do Spojenlch? st §t -
Vel kou Brit8nii se 4 % a NDmecko se 2 % | ¢
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Ot §zka-VPtel5kter® | ogo patS2 znalce Mizun

Graf19iLogo znal ky Mi zuno

[ hDh %b! 2Y, alL%!'bh

Brooks Reebok
16% 12%
Mizuno

61%

M Reebok ®Saucony M Mizuno MAsics M Brooks

Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?

V. n8sleduj2c?2 patn8ct® ot8zce mDIi resrtg
spr8&§vn® |l ogo. DS2veot Swadylys ihr nocakdrd ylagadky t
ot 8zce mognost veD®y, zzeénrdrglceadodpal t err
znal kKynNkédée z resgpglondenspopnedixdnes eprzotad konan
tato mognost zm2nRhna v grafu vige, je vgal

pr&8§ce (viz pS2loha 1).

Zgraful9j e ol Jei de®]J ch 61 % respgomdidrretn id
|l ogo spol el nosti Mi zuno, cog se jev?2 jako
zpr8§vou, Qe v2ce neg polovina dot Smamnlch |
mus2mepotatr, vifespaiepewk T Sdparo V n Dp i orient o\
osohn e gsbub ®n 2  jveapilatiai pot ® jhgdnotsageagSedst a

dTvodT k radosti. D8l e 16 % ugivatel T vy
faktem, ge toto | ogo prepaPSilakg zmBmRa Na
% respondent T, jeg vybrali |l ogo znal ky Ree
jsem ol ek8val, ¢ge znal ku Reebok vDtgina os

Posl edn? dvhD formy odpov RWs8 % espekive znpke | o g
znal kys Asi%,s cog popagiulji za nepatrn®
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Ot §zkaVPtel6jaksg8 z n2ge uvedenlch technol

Graf20-Technol ogi e znal ky Mi zuno

TECHNOLOGI E ZNALKY Ml ZUT

Boost

Hovr 306

16% Flexweave

30%

Wave
40%

EBoost ®Flexweave mZoom Air mGel ®mWave EHovr
Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?

Plelem t®to uzat§g Hdn @ akto§ vk yp Seeyclhmz2 ch o
zjigtnNDn2z, jak vel k® povhDdom2z maj 2 respond e
pS2padhN technologii Wave. Vzhl edd@mploenis k WDt

zn8mou technol gqgilgiy, iolpeod ®wadlnaj semot azovan
Sspr8vnou odpovIiDN.

Coset Tl e visledk P Wastp@tgm ocstt § zkyd,p 0z e n 2

ani za skvDlou, ale ani za nij aknamhwmz nou s
nej |l ast Njognd ugdraév BN c hn (B0 %)gd ReebdkiizeSxew el es e

nejvhRDt g2 pravdhDpodobnost2obmdht echn gltqgige z
protoznal ost technol ogie Wave hodnot2m vesmD:¢
odpovhDd2 se um2stila technologie Hovr od f
pod2lem Gelu od Asicsu. Pouze mal § | 8§st z
Air  o%ND n8l egej2c?2 Adidasu, respektive fi
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Ot §zkaVPtel7jakl slogan n8leg2 znalce Miz!

Graf21-S1 ogan znal ky Mi zuno

SLOGAN ZNALKY MI ZUNO
Just Do It
Run Happy 2%

Reach Beyond
32%

26%

Forever Faster.
29%

EJust Do It ® Reach Beyond ® Impossible Is Nothing
M Sound Mind, Sound Bod® Forever Faster M Run Happy
Zdroj: Vlastn2z zpracovg§gn?

Jak jsem gm@gnwuyeidl ktvhkedaha2dt § akp Sede
na zjigthDn? hl ubg2ho poviDdom?2 O znal ce Mi
alternativ, pSilemg spr&8§vou variantou byl c

Z anallzy dat mTgeme ygedhzjlit@BujtatcdochtB
o znalce Mizuno pro respondenty nejv2ce pl
vyrovnan® a jen podtrhuj?2 fakt, ge t®mnRS
mognosti. NejvDtg2 procent n2myp oBdr2olo kzs?,s kkatle
dozajista mnoho r espoznedem@nTa ckhvyTblniD sa soovcui
pSedpo&!| Sdeapljvals2 se znal kou Mizuno. N a
AForever Fastero odkazuj2c? na emmrahlkkyu Pum
Mi zuno AReazhyIBEeylodqrdtdo.ugi vatel T rozdDI il a
Ni ke, Al mpossible |Is Nothingd od firmy Ad

znal ky Asics.

Visledek t®to ot§zky nut?2 k zauy§dten?2,
kagd® znalky a pom8h8 s asoci acemi j ej 2ch
znal2key pod?| s pr S&wkn Tjcehd noodzpnoavl Md®? m@wnRr edooks t

pr8ce se tomuto zjigtRn?2 budou dozajista
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Ot §8zka Jlak ®1yg rmpaldld e

na trhu?

Graf22-Nej viDt g2

V8§s

konkurence

pSedstavuj?

nej vt g

pro znal ku Mizuno

KONKURENCE ZNALKY Ml ZUNC(

lllllllllll

Asics Nike | Adidas Reebok Puma Salomo Under

140

120

100

80

60

40

20

0
HMAbsolutn? | #30no8a 91 127
BRelativnz | datnoda (42 %) 16

Zdroj: VIastn?

Vt ®t o ot 8§zce

pr o z nauhokdgraftyP2j e

New | Saucon Brooks Ost at n?2

n Armour Balance Y

85 54 69

11

7 9

zpracovsgn?

respondent i

znatgel @&

53 28 29 31

7 3 4 4

vypisovali, | a

hl avn? konkur enc

vizkumu znal ky |A2sm{ splan IRedbowhkl,ass2 m, jel i kc
soulasnosti jedn8 o nejviznamnhDj g2 konkur
produktT. Na sedmm?d gy ckoNkmg s t @ c Adi da s, kter ®
veli kosti pSedstavuj? konkurenci, d§ se S:
zapom2nat na nBDmeckou Pumu, za kterou ug n
znal ky Under Arcen@ur NageNew pBa$ah? se pot®
znal ky Saucony a Brooks, kdy zejm®na znal k
trhu tolik zn8m8 jako ve sv® domovi ni. R o 2
kterou si neijtspupeestpkdldwgli bnaav ol kiddg?g asuga nab?2 z
kvalitn2 bhRDgeckou obuv uplakattegbnou wvsmBAs

pot ® yzondaJakoyhow8, Craft, Skechers atd.
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Ot 8zkaiJdlak pDdl e V8s vystznhukd MEgbed@j 2 c?

Graf23-S®manti ckl diferenci 8§l

VNE MCNEé ZNALKY MI ZUNO

Modern2Yznal ka Nemodzmal? |

Nad| asovd design

3.6 Nevyhovuj

PDsphNDgng8eznal ka NeYas phDgn§
Kvalitné znal Nekvalitn
Vysok8 cema produ N2 zk§8 cen
Zaj2mavl ¢sorti ment 3.8 F§dn2 sor

l nova®i vn?2 N§sl edova

1 2 3 4 5
Zdroj: Vlastn2z zpracovg§gn?
V19. ot 8zce j sem vyugil s®mantick®ho

nejjemnhj gpaecdt ojozdB | |l astn2kT vizkumu. Do
pro nBhD nej blsitgugp?nihcddnnoetzui ndav Dma pr ot i kIl adr

byly pot® vyhodnoceny pomoc? pr TmRrniTch |

zobrazenywo i pol 8rn2m gr af u, k t e thddnobsk tegpendentia z n a |
pSiklonili. Pralkepdsagen®nivadeiP bedsprmdbe ®h
grafu (vizgraf23 , kterT podle mhN nejvistignDji il

Zdat,t ker 8 mTgeme pozgrsewaty ma veer Sfad N2 ot N
ge respondent i nevybérpaild TmBreaz®@ylhgd émdktow i 2 ds
ale v2ce pSemigleli nad svIimi odpovRNmi

Cose samotnlichvypbkdnel@kfespordenti | sou
zdesignu vIirobkT znalske ,bMjez2umod §lktwelrdname
Pozitivn?2 zpr8vou naopak | e, kev ad ii troars mo
joi vn2maj? jako sp2ge inovativn?2, moder n?2
nech8&m bez vRtg2ho komentij§sSlet i mreb oS8 zpdSre da
hodnota se pohybuje t®mRS v smen®anm|§d BSwed u .
kromlD designu tak® rozmanitost sortimentr
zobrazenTm hodnot8&m je to n§zov w8&cBrumegr ®

a mognich doporulen2ch pro n8§pravu.

70



~

Ot 8zka-Dlopo2@!| il byste znal ku Mi zuno sviIm j

Graf24-Doporul en? znal ky Mizuno respondenty

DOPORULENC ZNALKY MI ZUN

Nedok§gu Urslo/itrj ano
posoudit 0
24%

Sp2ge ano
38%

mUr | it MSpAge mamogedUrd i t Nendcok 8§gu poso
Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?

V t®t o ot§zce pgltocentzji gdongzaklodh kby
Mi zuno a eventu8lnh jej?2 produktvyg§nmevinm zn
z2skangrafd2jepomat i vn2celpkkodwib u4d 6% epod2| resp
kl adn® stanovi sko, k2ognek rd®at pndXx u3|8i 1% za n8i co%h
znal ku Mizuno. V dnegn2 dofBitvkdwmomBokagd
vibmprSedst @mBfFekagdibydrbuyhlT , o ckhtodamdliz nad ¢ xkair u | i
vel miegdiTt T %daj. SamozSepmRitdmvegakhineszme
pokud ddmpwmkl 2 onu znal ku s8&8m oPdSesdaloe vINiS2u
g¢ akogto %daj do zal 8t ku to nen?2 vTbec gp
hodnotuodpoVviDdi i t D anomodpr kttier &8s peTH e eodku v e
rozhoduj 2c@yr |pirtol ofireoou exi stuje vDtg?2 gan

samotnich.

Vezmeme i v Yavraehgua tpiovdre D rveysspl dofvzesbet ¢ no k | §d a't
g s e jpeSdendSeowspBykt sed@2 det mzn2 ku .{lvwysovijpmo § z k a |
dTvody, pr oMi zad oyzao adedgdi§ nseh tedy pSedpokl
doporulen?2 smBDrem d8§8|l . h&de®Pedadpeshkdenhy §$svV
pak jistojisthD z vet&®2 | §etiznabvbs&a MJzuva
zkugenosti a d8&8 se u nich pSedpokl §dat, ¢

neznaj 2.
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Ot 8zkazZh8t21nhDjakou sportovn?2 ud8lost | i t

znal kou Mi zuno?

Graf25-Sponzoring znal ky Mi zuno

SPONZORI NG ZNALKY MI ZUN
World Baseball Ostatn? Keisuke Honda
Softball 2% / (fotbal)
Confederation A 8%

Technology 8% Lesks
Florbal M hg8zenk§:¢
Boleslav reprezentace

11% 33%

Florbal Chodov
5%

Lesk§ vo
15% vol ejbal ovg |
4%
Zdroj: VlIastn2 zpracovgn?

Touto ot8zkou jsem zkoumal, vV jak®m p
sponzorsk§8 | innost znafd &kwi nMi§z unaohy ©rte&sSkan
o d p oapfandu neznalsijinehledaina i nternetu, | 2mg by dogl
vizkumu. Z celkov®ho poltu 251 respondent:’
z nich. NejvDtg? polet osob si sponzoring

hg§zenk8§8Sskou (3815%)%pr vepe¢gbahbaot. DSl e s
na suver ®na pfo solrebdan 20cvh® | Teitpismpeo T @ ¢ hSnuoplearg yi z R
Ml ad8 Boleslav s 11 %, n8sledovan® bhDgeck
kter®m bhRgci kagdogoohhl codB8vmpad dewv dHt 2 .
pSedstavovala t®g SvDtov§ % &azfne2dnekrua cpea kb g se
st o% 2po8d 2| respondent T, kteS2 si vzpomnnhl i
kt erT sv®ho | asuslhavBnwlalAG Mi IEBvnr.opZXk zzabyt Kt
sponzoring znoarlbkayl osv T dha lkd utd &dv ¥y s Chodglowlas k ¢
volejbalowu ligoua7 % skat egor i 2 ostatn2ch.
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Ot 8z

k ai Sj ak? mi sporty si znal ku Mi zuno nej\

Graf26i Spaty asociovan® se znal kou Mi zuno

SPORTY ASOCI OVANE SE ZNALKC

250
200
150
100
; 7
. - B =
Hal o v @otbal Atletika Triatlon Tenis Golf Ostatn?
sporty
Hapsolutn? | e20In o/s t 240 31 92 13 41 28 12
Rel ativn?2 | e3lnost 36 v %)5 14 2 6 4 2

m! oazf dzi y NmwBtily@rmdy N 6SGy2ai 6@ 5 (

Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?

Ve 22. ot 8zce jsem od respondentT zjig
nejva2ce spojuj2, cog je dTJlegitl aspekt vz
pozornost aedkyamd ngpontoyst Skde to pro ni d

J
hg§ze
ge n
dot §
41 r
Mi z u
spol
sous
a |2
mi ni
t T my

vzpo

doby.

jakld

asn® prvenstv? syizacd neplen®hdll ovr ® ak e m
nou a badmintonem. V2ce jak 200 respo
ed8vn8 vzr Tstaj2tcédmtaktod/v Ptav 2z nra§ kv Mi ¢
zanlch d&8le uvedlostatplrotdiSkiE, viyd akiteer?2 0 L
espondentT si vzpomnDlo na tenis, kde
NoO sponzoruje Zeajtm®ma um@MIT hz®8 M&dtE rz o
upr 8ci pouze na cohbuuvw.e dN8os |Ifeodtnbia 13,1 kddoyt §
t Sed?2 zejm®na na sponzorovsg§n2 hr8|T a
Nsk® superlkiogy.i nHat Bvisespsk®mj 2 sponzc
m&§l n2, ve sv®m altpyerd orfMkio Imsk g oiutzael «loir
Z nigg2ch southDgz. 28 respondentT s
mnNl o na gol fet &kaly pSegewaltim wyePdwe o
S minim8ln2zm za&miowpyesrkymlsdrmazi ood

mi jsou nap$S?2k, ajdezpaagstedduap el n yn evb ok osl oof nt ches
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Ot 8zkaiPlropalyaci znal ky Mizuno povagujete

Graf27-Pr opagace znal ky Mi zuno

Jins. . VI ’

rnou
5%

PROPAGACE ZbEIA KY MI ZUNO
3%

mVT bor mbapokojvou ENedost a®¥ééhmiu gRAt m® .u.

Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?

PSedpoostl 8dln&d dotazn2ku se tlkala propa

ot 8zky bylo zjistit, jak | asto se dotazov:
je to ve formhD bRNgn® rmakketingmy grafis e S2d red tn?2
vi dNDt dosti alarmuj2c2 hodnoty, kdy se ce

| t vr tdionyg zarylsdlmvil o NadpdblemDlnz vDtgina
hodnot? propagaci znal ky Mi zunovPh&opaokdos
“W astn2k T vizkumu (25 %) jako vel mi gpat n
“udaje a 17 % Sre sspeo nkd etk zacdekotdery ¢ B S . B G 2

ZbTvaj2c2ch 5 % dot8&8zanlch se pot® vyj §dSi

Z t®to ot&zKetenTmyemeypozorovat, ge z
diouhododj g2 r ekl pmnakkampaRtoysoBhnbitty. nBymé mt
aby si managementn a kekllye stolua p Si gel s ur|itou strate

| 2 mgnysé 2 m odkrSzhd|l & esk | a nmdu zvel su rulpiyt, o ua | feor mu
napS2klad event marketingu pro lepg?2 zvic
visledkT z ot8zky | . 22 jev2 bhDh a halov®
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Ot §zkaUV2t2a4i bysereniofdbcch8dd 24 mRa&lnky Mi zuno

Graf28-Kamennl obcha® Mizuno v

KAMENNR OBCHOD MI ZUNO V
Jing. .
5% Ano

24%

Sp2ge ano
47%

HMANO MSp2 geMNermm@& p2 g@I he 8. .

Zdroj: Vlastn2 zpracov§gn?

V posledn? otBuzcmhDczd®® malvi,z@8aobyr esp o
of ici 8l n2 kameMizunopomdlwagae =xn,adskyutoep zwlviand
prodejen znalkryo zVatz2umm ob ah u ¢ee | g8dnnBusrtee xi
spokojits® k upem p Se s-shopgltie rpnreotdoevji® ee t Set 2 ch str e

Z visledkT vyplTvsg, ge vhDtgina z respoc
Mi zuno , uvt a% az dotBa@amdl h newitd®mos nmsyksdpi n
respondent T se odf2wlag R 8§ wa Mznodedtuggy e mfail kiy§ |1 n
kamennl obchod nevygaduj 2. Posledn2ch 5 %
ge | ijedndnebdjee neVPt gi ma dty doatk§ zoaf i ci §l n2 ka|
znal ky Mi zuno v npaSji2| ernmegp unbel ji pcged nulyj 2grdam aa,r g
podporu svuddlpb ytlvar zeamidneyz kouget produkty
respektive sna@@®?zkmgalkk| aznfascte§ v&t, degpbandentia k ® m
znal kov o unavpdrt oldvesjakapbvali bawn 2azdabys e t o Mzuna | c e
ekonomicky vyplatilo. Na tuto a dal g2 ot §:

budou navrhnut @ni2 @gdtg$dm2® rsd talacEg
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7 DISKUZE

V t®to | 8sti pri8§cmndwych? gik€an @ hwldgnlvae d k s
mar ketingov®ho vIizkumu i mage znalky Mizun

kterTch by bylo vhodn® se do budoucna VvyvVvz:

VT z namjasotetachdje’s e zakl §d8soal psn@cspeb bl n
frmypot Sebuj 2 mpOtvleebruej ljakgod svd&kazmkkT,
aby tak mohly neust8le vylepgponbelsivi®e IpTn
nejkvalitnhRjgtteerviPes pakylembloRissHPP| el nost

zjigtNDnTch informac?2 ve svVvTj prospBRDch a |

Jak ug jsem ve sv® studidi mnohokr 8t z
dosageini2nNdegt2ach i nf ormac2 vykresluj2c2ch |
“% astn2ci vizkumu vn2maj?2 znalku Mizuno. V

respondentT orientuj2c2ho $eemapSedpgehkl §d
budous port oV oBienaezga i n §popukhag la poskytboDdmi tak

podrobnhDj g2 popis informac?2.

Pro nabyt? nezlyt§mleg B cPohowvma géSkndb yles r
zapot Seb2?2 sestaven? patSi|lnhN odpov2daj?c
jednoznadintly vpgaetbvar t ak o W®h @ zkh¢ &lui, t j2eho g pr
bych z2skal ppts&dbn@®vbmabamase,nejtnNgg?2 Wk
vytvoSit seznam oné&lzekantkn2§iddw@R lprSo Iniets | yr
d®l buadhadakuaby respondenty neodrazoval od
pSigel s formulac?2 tS2 vizkumnich ot§&zek
z8kl ad, z kter®ho se posl ®ze odv?2jel celka
4.3.2) a samotn® ot8&zky v dotazn2ku. VIzkt

hypot ®z (vi z kapitola 4.2.1), j eg byly
zablTvaj2c2ch sekobdoBSamot po o bskteemsnt!T ujkackio ott:
cel ®ho dotazn2ku jsem pot® vel mi pell ivD
problemati ku, kteS2 mnD wujistili, ¢ge je pl

kapitola 4.3.5).

Pro vizkum jsem zvolilzoméndduaéekekirpre
jsem dlouho pSemlglel i O varianthD p2semn
metod. V dTsledku pandemie koronaviru, Kt e
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nag2 republ i ce Nas 2vlend®lmuk yuszGahviRik abéinezhylgn i n §
mognost neg vlizkum realizovat za vyugit?
nezpochybnitel n® ovtlehzoodw§ nt2o hpodldstSs? jakgpdad nda k
vizkumn & ogegt2Seint?2 mekr ubol eehpgN§igeem k2skal
251 respondentT (viz kapitola 4.3.6). Dal ¢
jig v elektronick® podobhD a sn8ze se s nin

vyhledat si url|lit® odpovddek nakiasleemxtwul s
Toto riziko jJjsem si pSi ptokashD det ahzon? ka
mi ni mali zovat t2m, ge jsem ke konkr ®t nzm ¢

pro respondenty, kt eS2 myevddjPh®na jwkvyopipo
by vTbec neznald. odpovhlAN a k wurlitlim uza

odpoviRDdi fAnedok8¢gi posoudito, abych vyl oul

Vizkumu se z%l astnilICo 5% % Dkwd¢®hp 4% s%
nej vt g?2 zastoupen? j sem zazi R2@letesrbd Po, U r e
n8sl edovs8ni VvDKDOoluets ksup3no%w a5skupi nou po
i 35 | et S 11 %. Z8stupci posl edn? Zzm2n
pr avdDnpto2d ozbenjos®na blval ® studenty fakulty.
vizkumu se W astnila hlavnhD mladg2 gener a
hl avn?2 c 2nluo vo &1k aszkn®PpkiT spporz ovahoh dZIwadek,pp
visledky za ndastReprelzewamti vnost dot azn?zKk
podpoSena ot§zkami |. 5 a |. 6 ilustruj?2c
kde nej wifteg?s tpvtbyBHE 2% i do mNDs2ce (43 %) n
s 31 %, respektiveenj | ast Djoui h§esk ov adointdvB\gl®OGlk ® obu
2000 K| @01iB8DWO0Oa K2 s 38Bty zmshlowpealRmi dobs$
pr TmDrn® hodnoty popul ace. I pSeditosti se do
cel kov®ho v zbdrtk ud onseanjoetnc®u hodnoty zobecniny
je potSeba vz2t v ¥eale, sdjejmd spdhkBopako
respondenti z m®ho vizkumu, cog by tak® br

Nesm2m t ®gzopaihan adwptghk or ke n? nebo vyvr §
stanovenlich domnNhDnek. Po anallze dat z dot
powe 61 % responjyenitok8¢al® gpaB8vriAa@ identi
Mi zuno, cog nesplnilV7oe %taf®gedbghomknivmgr f
2, kdy si znal ku Mi zuno ve spojen? s bDbDh
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dot §zanich, konkr®tnhRD 35 z 251, cog pSeds
nakonec byla potvrzea hypot ®za [3j e3 ,0l,k dgiednv®gacafrued@ p
respondent T povaguje zAalnkyl Mi nerkovoatzatap?
ol ek8v_8&n2 st anAbycl todhrnu vyjimghpyopto®izRdz.y|l ¢ . ddsagen
|l epgishradg Tp Siemst anovovgE§n2 hypot®z ol ek§va

Jedinim negativem je pak skutelnost, ge p
identifikovat l ogo znal ky Mi zuno, cog | e
vyl epgit. Znogt Dne@eams kwtppotaz v z8vDru t ®t

opat Sen?2 vedéuciak kpoevhdemjemwm gzepthbhe MbDsU
trhu.

Pokud bych mnl v budoucnu na svTj vi zk
pS2|liny, prolm snel é&s pomdekesntgn produkt T zn
sortiment povaguj2? za nezapamaVkkumSi map®

Mizuno by podl e mhD byl o g8douc? s e v2ce Z e

konkurenln2mi znal kami onavIltzzkhwm plreodvngad Ibn Tt
hl oubky, cog by vedlo k ot8zce, jestli je
z2sk8&8n2 pogadovanich informac?2. Dal g2 mog

kdy jedna | §st by se orzinenktyo vzan aal kpyS2Mioz uan
druh8 na bnNRgn®ho spotSebitele a ve visled,
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8 ZCVNnRY A DOPORULENGE

Pro zal 8tek bych r8d uvedl, ge identif
z8l egitost. AS ug zvedTzv8oldnuz, nk8vyo dn eperxoi satnuaj|
nebo prot o, ge i mage ztNDlesRuje nest§l ou

spot Sebitel T, kter® se mhDn?2 v prTbbDhu | a
samozSejmhN vyluluje modgrdgyg? jodjdoMé . stPamadw

byl o identifikovat soul asnou I mage sport o\
Mar ketingovli vizkum realizovanl prosts$S
pSinesl spoustu pozoruhodnTch visledkT, ki

souborem doporul en? avylpeap@em?? | j &k eir ®a gey |
znal ky Mizuno na trhu s bRgeckim sorti men

mTj vliastn2 n8zor, a ge hodnocen? plynouc?

DS2ve neg pSej du kI =lkaunmobychdooo®oy Tvp dzeSd kmum
l epg?2 struktury a uspoSBdé&h2r oRddad takipj &bl ;
ng§sledn§8 doporulen2 do |tyS hlavn2ch skupi
z realizovan®ho marketingov® vizkumu dozv[
nejvlRDt g2 konkurenty ti®tzom2nMal®k zintad |8sfye sato o
jakTmi sportpwaskur®spandenej vzce asoci uj?.

Nejprve se tedy zamRS2m na povRhRdom2 o
vyplTvg, ge mezi recypddamntoo ue 2ikomnumbhe &ur |
Pokud si beméwles | perdokhyl dglin@® mme 15 ge ctenl2TkcTh 7 (
vizkumuMigahkau z2m8§ g &%kmo geoug2vsg§ jej2 produ
alespoR zkugenost. Z minulosti. Vel mi neg
uvedl o seznane avr gkuonmeen tnT@m jdeTgs ljedku pSi mNIl y
TNDmito pS2linami st ej§phajyygk e enpogerliud) 2 Sdvg et
kap t ol e. DstBgdnodmi odermut o chv2li pro zn
respondent T, kt@®I|SRu urvmeaij 4, dlee tmeé majz2n s n
ugivatel ® reprezentuj?2 strukturu spotSebi
pSilemg prozat2m nemaj? o znalce |dki zuno
pozitivn2, takapos$t omjegatPrvindrinBawrlhpy pro
snaha o vybudov8n2 pozitivn2ch vazeb k t0D

ganabgse tatoskupina v budoucnu opravdu stala
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Exi stuje nespolet rTznlch pS2stupT a vari
J8 osobnhN vid2zm jako nejdTlegithDjg2z fakto

t ®t o pr 8ce, kdyg jsem se zmi Roval ho dTI e
poskytnout jim svIimi vTr okboknyt euxrt]ui tuowue dpeSi @h
nezbytn® budov8§n? siln® a pozitivn? i dent
hodnot, kter® znal ku vymezuj?2 od konkuren
| ®pe s danou znal kou ztotognit, cog by se

kter§8 by mRDla za n8sledek zvigen? prodej

upSednostniNn2 produktT dan® firmy.

Dal g2m bodem, kterTm by seamljVeatzzvniag ekna
znalostj ej 2 chu pvrevSke] R8st bl i gg2 m pb? szt cauym8Ih?2 20
dotazn2kov® get Sen? Zjistz?zme, ge pouze €
i denti fikovat | ogo znal ky Mi zuno,ii acog V 2
skute|lnosti|ln»o s$mkrttovanhezhabplSal isg¢ pednly
NepatrnhD | ®pe dopadla ot8zka ohlednhD pTvo
sprg&vnh uvedlo Japonsko a t®mnRS 90 % z do
Asi e. N§8§sl eduj2c? ot8zka zkoumala vDdomos
Mi zuno Wave reprezentuj2c?2 nejslavnhDj g2z te
obuvi . Ot 8zka dopadla dl evhDd@hto dolkekz&J Hn 2
respomdenod Tvgak, ppaoltkanloamtmohl o bTt o pozn
toti g, ¢ge velk§ | &8st z dot8§zanTch si tuto
s technologi 2 Flexweave od znal ky Reebok,
dopadlijed o znal nND nej hTSe dotaz na sl ogan znal
vikzumu wuvedl o mot tRezarcahl kBe yMinzdwno,Vzhl ede
visledkTm je olividn®nad&kyj Miganmbe ma vaBleg i
z metod, ktporsd olbnygi mohlako n8stroj pro zvlig
Mizuno,s e j ev2 propagace, &k8leatkapimbe. budu bl 2ge

Posl edn? | §st vztahuj ?2c? se k povDhDdom?
zpr8vou bylo zji gtalprr2 zngd krue sVp eruchen tj ia kwon 2m
spojuj? si ji s kvalitou. Kladn® bylo t®g
Mi zuno, ze kten®hlmodrzetgd a8 p2 TmCoisé nagpaki z ot
dot §zanim nel2b?2, cadnm?tlae®msasigny gr® olve d 0 v avr
sortimentn2 skladbou produktee®nSagpyvnaalpk
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nemusi ajkeviztvl §g S dpraveogV § ®ens grafud?2 jame zistili, | e

ge designu pSiklgdaj2 spotSebitel® v dneg
prvek s nejvygg2m stupniDm dTidi@&kivioge inaglbil
kvalitu materi §l Nlavidlelsad g e mes tAdmaujoe  podepdo v
zng§zor Ruj 2c? atraktivniDj g? konkurenci Vo
argument pro odchod ke konkurenci. Nevyho!
% druhou nejlastRjg2 pS2|inou \emrpddrhue?2 Kk o
viznRanhtto sl ogek. Za obhNma uvedenimi body

nedostaluj?2c?2 distribuln2z s2t0Dn.

Po dTkl adn® anal hodnet sadlogne 2 v gengoe nfderc cho u ¢ 2
rozhalov §n2 znaydeyNIMkstadhtd ¥ fnadze si gn spol u s bt
prodejn?2 s2thD obchodT. U designov® str8nk
ot 8zku, kde vzhledem ke konkurenci dnDI § cl
toho, co jsemmohl vypozorovaty Nt gi na pr ovMizunoteV ez saloky 8n?2
konkurenédos t i konzervatrwoat, EKhgbdupkdmfunen b e
naznalit, ge by znatlyk av TMiezcu nnoe vtyak8otak® ap, r oadl |
mini m8l n2m mnogstv2 nebo nejsou dostatel]l nkl
bodT by mohl o pomoci otevSen2 ofici§ln2 p
Sami respondenti v gr af ubcliBo duwshpp$dgtafugye pr e
l4pak doglo ke zjigthDn2, ¢ge jsou upSednost
pSed ostatn2mn2 ohamedy®h®@oebSepdmoby s vy

nevyhovuj2c2 skladby virobkT, neboS,manage
jak® produkty 7 ajoumpeau®rote g & b Slad ko @padie
toho optimalizovat sortimentn?2 nab?2dku. D

znal ky Mizuno potSebuje idaSkdzkmtstozZa p
opti m8bhd pro tuto prodejnu se mi jev?2 Fas
m2sthD |l ovlDk najde nejen obchody sportovr
Salomon atd.), aleriefadp?2damadividte. mDOYEY K IT:
t ®rozmanitostvmo grechea k upsizd§pnSi j de na sv® zkr §t ka
st8vs§ st8&le v2ce navgthDvovanou. D8l e vzhl e
kamehn® prodejny winRi¢&ky dMispoméltiatT m sl avno
otemBm, kter ® etmy spPiuls§kalld d2 §ja makdtinguv hodn I
dozajistaLiid®@dyi 2navee WS tjadrn pmod)2nwastt dovr
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gance, @¢ge z8kazn2ka wur|litl produkt zauj me
vyzkouget a lepg2m z8kaznick®m z8gitku a s

Druhl dtolAgejepr ezentuj Mikoanbur @S¢ é¢ emgalz
konkurenty r es padrkdye nAtsii cpso vaa gRueje2bAazkinc(sv ij 22 our
dal g2 | apons kt& Mzuma | kva§ndey dkd jemraow ahr ani | n2 cl
v domovsk®m Japonsku ug po cel 8 desetil et
posl edn2ch | etsazhujel maz rel¥jrima ppra ®Mmc ksat pnei
obdobnTch spoa tMiczhunoak ov zdnTasllkeMkzuh ®@h®gy8dp
souboj o z8kazn2ky. Relbtoeork§ pmrko plSae drsd vavdig r
od znal ky proad ikenezsmaliaad e ajpri TeuhySjpdn a T .
Talkk®@ jedn§ter®naslekw, ploptaddtcHlasBat§mkiEede
ObN uvedem@k zmalzkym®ho pohledu pSedstavuj
konkurentT pro znal ku Mizuno, jak v obl ast
se sportovn2mchkhbmgdmeciNasedatdhe m2nhDn2 res
Ni ke, Adi das, Under Ar mour a New Balance,
znal ky zag2vaj2 v posledn2ch I epetbnoedl m?

hrozbu pro znal ku Mi zuno.

Nyn2 dcoestj§vy8 m knptekgpaMaeuno, kterou jse
kapitole. Zdd azn2 kov @k p | §edblSsepippagacenatomnal ka Mi zun
nen2 pS2lig dobSe. Cellch 53 % respondent
a dal gdaktrc € 5z & v el mi gpat Ob B zak ibustrgje vgldia f 2 7

nebl ah® zjigthDn2, na kter®m by se mbDl o wur
nav2c podtrhuje ot8zka |. 21 ilustruj?c?
spol el noBbj Mier§ takltvegd bekpSiand@gazeShécegl
respondent T si dok8zal o spojit znal ku Mi z1

sportovcem, pSilemd nej vibtegzzms&d2a 7n0§% epjoed 2 ||
graf2 . Gal ostnhD dopadla tatoDbegzk&kdyroeij al
vzpomnDI i pouze na bRgeckl seri §l Trail R
uvedenlTch hodnot je v2ce ned patrn®, ge z
propagaci sebe sambB.2 m al e unternBhceerne2mt n 2 ckhl askuaninpzaan I, e

ale pro zal8tek sp2ge vhodnDj g2 a | ®pe za
akcemi, kterTch je Mi zuno part nereatim. Pak
nevzpoman@$2kl ad na NN Night Run, mdesd ejch s G
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nag?2 republiky. Tato akce se pSitom tRg2 r

st8le roste. V t®t o souvislosti se n8m do
jak seukazujem8 k dostildaekca | Znal ka Mbzwmmd abkl gsot dT
zl epgen? komuni kace s veSejnost 2, k | e mu
webovich str&8§nek spolelnosti. V soulasnost

s t r 8§ n(lKtpsttwww.mizunostore.cy/ , kter® pat§S? autori zova
Mi zuno na | esk®m8nk ah Nia p Dlcakaudtlpradiikty2 ci  mc

znal ky Mi zuno, ale ug se nedozv?2 §g8dn® i n-

p ak cel oevnrkoyp s ls ® o | set| rn8o Hgtpsi/emedmizunorcam/euw/€s

cz/home) , kter® nab?2zej?2 nejnovDjg?2 produkty
takt ®j) nedozv2 o ¢g8dnlch pR2pAdyndcaveaaps k.
jsou pak vesmRDs v anglick®m jazyce, kdy
existuje, ale pouze na vybran® body webove
popis zTst8&8vs8& i nad8le v waelghdd tskdpi rcw gz §

Posl edn2zm bodemcnacsee zsmpamu T e&lea zmzrn o
Y% astn2kT vizkumau PogESebnBnadanhaktiysa®uo
vypozorovat, ge nej lzarsalNiu Miiz umpstygmkotdalnd vil
je florbal, h 8 z etn@c hat ov ofl ierj dbaadp.ak UstRestt2NTg2§ 1 dan
pSekvapen2m, jelikog jig dS2ve zah8jila :
vedeaehkc? ej2mu vRtg2mu prosazen?2 spoipvikapinmt
sportem se znal kou Mi zuno se stal bRDh. Zaj
skonlil o pouhlTcm2pghl, pvdbetBitkcajaz @22 se spo
znal ky Mi zuno si respondenti ogebyti bBgaokbk
akcz, cog jsem ostatnhi rozebr al % pSedc
mar ketingov®ho hledibdgach®PmzoaiviDa vra xlinaz
mnDI a by si vz2t pS2klad ze sv® elri@mydslt v
na dan? g2 @Kok atletika, tenis a fothddy pak nebylam d v Dc i zamysl et
sponzorovs8n2m zn8mhDjg2ho sportovce, zej m®n
Mizuno dosud nejsopod st atoupé&h | Tatae tosqghmosbyponlZ2®ze mohl
bTt jmenov&§na ambasador emnZn apdorgodtidierz uno a
veSejnosti, &dlee mohm®din8s| Badanby projevit | a
znal ku #$zugoy podobhN zvigen2 povdtm? | i

japonskm@ezinagkyokou veSejnost 2.
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88



5. Jak Ilchotdédte bDhat ?
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