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Abstrakt  

 

N§zev: MarketingovĨ vĨzkum image znaļky s bŊģeckĨm sortimentem 

C²le:  C²lem bakal§Śsk® pr§ce je identifikovat nynŊjġ² image znaļky Mizuno 

z hlediska uģivatelŢ bŊģeck®ho vybaven² na UK FTVS prostŚednictv²m 

marketingov®ho vĨzkumu. Jedn§ se o zjiġtŊn², jak® asociace si 

respondenti spojuj² se znaļkou, jak znaļku vn²maj², jejich povŊdom² o 

znaļce souvisej²c² s urļitou znalost² znaļky a v neposledn² ŚadŊ jejich 

zkuġenost se znaļkou. Na z§kladŊ vĨsledkŢ z realizovan®ho vĨzkumu 

budou pot® navrģena opatŚen², jeģ by vedla ke zlepġen² jak d²lļ²ch 

dojmŢ a pŚedstav, tak i celkov®ho image znaļky Mizuno a pomohla k 

vylepġen² jej²ho postaven² na ļesk®m trhu.  

Metody:  Metodou pr§ce je marketingovĨ vĨzkum realizovanĨ za vyuģit² 

elektronick®ho dotazov§n².  

VĨsledky:  Z vĨsledkŢ studie vyplĨv§, ģe respondenti disponuj² vcelku 

pŚijatelnĨmi znalostmi o pŢvodu znaļky Mizuno, jej²m logu a o jej² 

autentick® bŊģeck® technologii. Jen m§lokdo z dot§zanĨch vġak dok§zal 

spr§vnŊ identifikovat slogan znaļky Mizuno, coģ vzhledem k tomu, o 

jak dŢleģitĨ prvek znaļky se jedn§, nen² pŚ²liġ povzbudiv®. Pokud jde o 

povŊdom² mezi respondenty, pŚi spojen² s bŊhem se znaļka Mizuno 

um²stila aģ na 5. pozici, a to za znaļkami jako je Nike, Adidas, Asics ļi 

Reebok. PŚiļemģ posledn² dvŊ jmenovan® znaļky pak dle m²nŊn² 

respondentŢ pŚedstavuj² nejvŊtġ² konkurenci pro znaļku Mizuno na trhu 

s bŊģeckĨm vybaven²m. Pokud jde o samotnou znaļku Mizuno, 

pozitivn² zpr§vou je, ģe je respondenty vn²m§na jako modern², 

inovativn² a s dŢrazem na kvalitu svĨch vĨrobkŢ, m®nŊ pŚ²zniv® je uģ 

sdŊlen², ģe jde t®ģ o znaļku s nevyhovuj²c²m designem a nezaj²mavĨm 

sortimentem. Tyto body pak pŚ²mo souvisej² i s hlavn²mi dŢvody k 

odchodu od znaļky Mizuno, kdy respondenti uvedli atraktivnŊjġ² 

konkurenci, respektive ġpatnou sortimentn² skladbu produktŢ. 

Propagace znaļky je na velmi n²zk® ¼rovni, aŠ uģ se jedn§ o reklamn² 

kampanŊ nebo propagaci pomoc² sponzoringu, pouze necelĨch 30 % 

respondentŢ si znaļku Mizuno dok§zalo spojit s urļitĨm sportovcem, 



sportovn²m tĨmem nebo sportovn² akc². D§le si respondenti znaļku 

Mizuno nejv²ce asociuj² s halovĨmi sporty, bŊh skonļil na 2. m²stŊ. 

VĨzkum d§le pouk§zal na skuteļnost, ģe jsou upŚednostŔov§ny 

kamenn® prodejny pŚed e-shopy. Vzhledem ke zjiġtŊnĨm informac²m 

jsou n§vrhy ke zlepġen² orientov§ny zejm®na na propagaci, sponzoring, 

lepġ² komunikaci s veŚejnost² a otevŚen² ofici§ln²ho obchodu znaļky 

Mizuno v ĻR. 

 Kl²ļov§ slova:  marketingovĨ vĨzkum, branding, sportovn² znaļka, image znaļky, 

bŊģeck® vybaven² 

  



Abstract 

 

Title: Marketing research of brand image with running assortment.  

Objectives: The aim of the bachelor's thesis is to identify the current image of the 

Mizuno brand in terms of users of running equipment at UK FTVS 

through marketing research. It is about finding out, what associations 

respondents associate with the brand, how they perceive the brand, their 

awareness of the brand related to a certain knowledge of the brand and 

last but not least, their experience with the brand. Based on the results 

of the research, measures will be proposed that would lead to the 

improvement of both partial impressions and ideas as well as the overall 

image of the Mizuno brand and help to improve its position on the 

Czech market. 

Methods: The method of work is marketing research carried out using electronic 

research. 

Results: The results of the study show that the respondents have a fairly 

acceptable knowledge about the origin of the Mizuno brand, its logo 

and its authentic running technologies. However, few respondents were 

able to correctly identify the Mizuno brand slogan, which is not very 

encouraging given the importance for the brand. In terms of awareness 

among respondents, in connection with the run the Mizuno brand 

ranked 5th behind brands such as Nike, Adidas, Asics or Reebok. The 

last two mentioned brands according to the respondents represent the 

biggest competition for the Mizuno brand on the market. As for the 

Mizuno brand itself, the positive news is that it is perceived by 

respondents as modern, innovative and with an emphasis on the quality 

of its products, less favorable is the message that it is also a brand with 

unsatisfactory design and uninteresting assortment. These points are 

then directly related to the main reasons for leaving the Mizuno brand, 

when the respondents stated more attractive competition or a poor 

product mix. The promotion of the brand is at a very low level, whether 

it is advertising campaigns or promotion through sponsorship, only less 



than 30% of respondents were able to associate the Mizuno brand with 

a certain athlete, sports team or sporting event. Furthermore, the 

respondents associate the Mizuno brand mostly with indoor sports, the 

run ended up in 2nd place. The research also pointed to the fact that 

classic shops are preferred to e-shops. Given the information obtained, 

the proposals for improvement are mainly focused on promotion, 

sponsorship, better communication with the public and the opening of 

the official Mizuno brand store in the Czech Republic. 

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

equipment 
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1 ĐVOD 

Se znaļkami se v kaģdodenn²m ģivotŊ setk§v§me od nepamŊti. Zpoļ§tku znaļka 

slouģila pŚedevġ²m k diferenciaci vĨrobkŢ mezi producenty. Postupem ļasu, s t²m, jak 

¼loha znaļky narŢstala na vĨznamu, se ale zaļalo rozġiŚovat i jej² pole pŢsobnosti a jej² 

funkce. 

Dnes uģ pojem znaļka v lidech evokuje o mnoho v²ce, neģli tomu bĨvalo v 

minulosti. Znaļky probouzej² v lidech emoce a je ģ§douc², aby byly spojeny s pozitivn²mi 

asociacemi. To je totiģ jedno z dŢleģitĨch hledisek rozhoduj²c²ch o koupi produktu v 

mysl²ch spotŚebitelŢ. Veġker® toto m²nŊn² z§kazn²kŢ o znaļce lze shrnout do spojen² 

ñimage znaļkyò.  

Image znamen§, jak je znaļka vn²m§na z§kazn²ky, jak® o n² maj² povŊdom², s 

jakĨmi atributy si ji asociuj², jak dobŚe si znaļku a jej² charakteristick® prvky dok§ģ² 

vybavit a mnohem v²ce. Nav²c vĨznam znaļek je dnes vŊtġ² neģ kdy dŚ²ve. Znaļky dok§ģ² 

vypovŊdŊt mnoh® o ģivotŊ jejich majitelŢ, o stylu ģivota, kterĨ vedou, o hodnot§ch, kter® 

zast§vaj² a podle toho, jakĨmi znaļkovĨmi produkty se jedinec obklopuje, mŢģe t®ģ 

vyplĨvat zaŚazen² do spoleļensk® tŚ²dy. 

V modern²m technologick®m vŊku tak znaļky symbolizuj² vĨznamnĨ, ne-li 

kl²ļovĨ, n§stroj marketingu firem. Leckdy uģ proto nestaļ² spol®hat se pouze na kvalitu 

svĨch vĨrobkŢ. S neust§le se rozrŢstaj²c² konkurenc² a v z§plavŊ nepŚebern®ho mnoģstv² 

vĨrobkŢ, ze kterĨch m§ kupuj²c² moģnost si vybrat, m§ v nŊkterĨch pŚ²padech image vŊtġ² 

v§hu neģli samotn§ kvalita. Image t®ģ nab²r§ na dŢleģitosti v souvislosti se soci§ln²mi 

s²tŊmi, kter® vyuģ²v§ velk§ ļ§st dneġn² populace. ProstŚednictv²m s²t² typu Instagram 

nebo Facebook lid® sd²l² momenty ze sv®ho ģivota a nikdo nechce bĨt spojov§n se 

znaļkou, jej²ģ image je m²rnŊ Śeļeno diskutabiln². Pr§vŊ naopak, lid® chtŊj² bĨt spojov§ni 

se znaļkami, jejichģ image m§ mezi ġirokou veŚejnost² skvŊlou odezvu a nejsou zat²ģeny 

ģ§dnĨmi skand§ly. Pr§vŊ takovĨto obraz znaļky pŚedstavuje pro spoleļnosti urļitou 

formu abstraktn²ho benefitu, kterĨ se n§slednŊ mŢģe projevit kupŚ²kladu v novĨch 

loaj§ln²ch z§kazn²c²ch, v rŢstu hodnoty spoleļnosti a v novĨch partnerstv²ch. ĐspŊġn² 

vĨrobci svŊtozn§mĨch znaļek, rozpoznatelnĨch t®mŊŚ kdekoli na svŊtŊ, proto vŊnuj² ļ²m 

d§l vŊtġ² pozornost emoc²m a pŚidan® hodnotŊ, kterou z§kazn²kŢm prostŚednictv²m svĨch 

produktŢ pŚin§ġej². Znaļka uģ d§vno neslouģ² k pouh®mu oznaļen² jist®ho vĨrobku nebo 

sluģby, jej² ¼loha se od doby vzniku vĨraznŊ rozġ²Śila a z²skala na vĨznamu.  
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Ve sv® pr§ci se zabĨv§m sportovn² znaļkou, je tedy v²ce neģ pŚ²hodn® vz²t 

uveden® z§leģitosti do souvislosti se znaļkami c²l²c²mi na uģivatele ve sportovn²m 

segmentu.  

S nastupuj²c²m lifestylovĨm pojet²m ģivota, kdy se st§le v²ce osob ve sv®m 

voln®m ļase vŊnuje nŊjak® sportovn² ļinnosti aŠ uģ pro zlepġen² vlastn²ho zdrav² nebo 

pŚedevġ²m pro radost, a s pŚihl®dnut²m k moģnostem dneġn² doby, kdy je zejm®na ve 

velkĨch mŊstech dostatek sportovn²ho vyģit² pro kaģd®ho, vyvst§v§ pro prodejce ot§zka, 

jak se co nejl®pe odliġit od konkurence a pŚit§hnout ke sv® znaļce nov® z§kazn²ky. Po 

desetilet² hr§l v tomto ohledu stŊģejn² roli vĨzkum a vĨvoj, jeģ je nepostradatelnĨ i dnes, 

ale v souvislosti s t²m, jak chce dnes pŚi sportu kaģdĨ skvŊle vypadat, aby se mohl pro 

sv® okol² prezentovat v co nejlepġ²m svŊtle, hraje vĨznamnou roli design. Pro producenty 

je pak v²ce neģ kdy jindy dŢleģit® nejen pŚich§zet s rŢznĨmi inovacemi a vylepġen²mi, 

kter® by jim oproti konkurenļn²m vĨrobcŢm poskytly byŠ sebemenġ² vĨhodu, ale t®ģ 

zvolit spr§vnou barevnou skladbu svĨch produktŢ. Ze sportu se tak stal ohromnĨ 

komerļn² prvek a dŢleģitĨ element dneġn² doby. 

Jiģ zaveden® sportovn² znaļky vyuģ²vaj² ke sv® vŊtġ² propagaci hlavnŊ velkĨch 

sportovn²ch akc², kde maj² prostor, aby svou znaļku dostateļnŊ zviditelnily a zvĨġily jej² 

povŊdom² mezi veŚejnost². JednoznaļnŊ nejvŊtġ² ud§lost² tohoto typu jsou olympijsk® hry 

konaj²c² se kaģd® ļtyŚi roky, avġak v souļasnosti o rok odloģen® z dŢvodu pandemie 

koronaviru. Dalġ² variantou je sponzoring svŊtozn§mĨch sportovcŢ, kteŚ² pak pŢsob² jako 

ambasadoŚi dan® znaļky a pŚitahuj² k n² nov® uģivatele a ġ²Ś² povŊdom² o znaļce.  

Ve sv® pr§ci budu hovoŚit o znaļce Mizuno, jeģ patŚ² k pŚedn²m na svŊtŊ ve vĨrobŊ 

sportovn²ho vybaven², nicm®nŊ na ļesk®m trhu zat²m nen² tolik zn§m§ jako v zahraniļ². 

D§ se Ś²ct, ģe zde teprve buduje svou prodejn² s²Š, jelikoģ zat²m neexistuje ani ofici§ln² 

kamennĨ obchod znaļky a vĨrobky jsou prod§v§ny pŚes e-shop spoleļnosti nebo prodejce 

tŚet²ch stran. I pŚesto se znaļce daŚ² prosazovat v urļitĨch sportovn²ch odvŊtv²ch, pro 

pŚedstavu v atletice a halovĨch a bŊģeckĨch sportech, ve kterĨch jej² popularita mezi 

ļeskou veŚejnost² nepŚest§v§ rŢst. PŚinejmenġ²m ļ§st jej²ho ¼spŊchu lze pak pŚipisovat 

jednak kvalitŊ jejich produktŢ stejnŊ jako neust§lĨm inovac²m a vĨvoji, kter® zaruļuj² 

neust§l® vylepġov§n² funkļn²ch vlastnost² pro nejvŊtġ² moģn® pohodl² a pod§n² 

sportovn²ch vĨkonŢ. 
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Pr§ce slouģ² ke zjiġtŊn² asociac², postojŢ a vn²m§n² znaļky Mizuno ze strany 

studentŢ UK FTVS, stejnŊ jako objasnŊn² skuteļnosti, jak si znaļka mezi uģivateli vede 

v porovn§n² s konkurenc². Co respondenti povaģuj² za siln® str§nky znaļky Mizuno a kde 

naopak vŊŚ², ģe m§ znaļka nejvŊtġ² rezervy. Na z§kladŊ z²skanĨch dat pot® vyvod²m 

z§vŊry, opatŚen² a doporuļen² ke zlepġen² jej²ho image a postaven² na ļesk®m trhu. 
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2 CĉLE A ĐKOLY PRĆCE 

2.1 C²le pr§ce 

C²lem bakal§Śsk® pr§ce je identifikovat nynŊjġ² image znaļky Mizuno z hlediska 

uģivatelŢ bŊģeck®ho vybaven² na UK FTVS prostŚednictv²m marketingov®ho vĨzkumu. 

Jedn§ se o zjiġtŊn², jak® asociace si respondenti spojuj² se znaļkou, jak znaļku vn²maj², 

jejich povŊdom² o znaļce souvisej²c² s urļitou znalost² znaļky a v neposledn² ŚadŊ jejich 

zkuġenost se znaļkou. Na z§kladŊ vĨsledkŢ z realizovan®ho vĨzkumu budou pot® 

navrģena opatŚen², jeģ by vedla ke zlepġen² jak d²lļ²ch dojmŢ a pŚedstav, tak i celkov®ho 

image znaļky Mizuno a pomohla t²m k vylepġen² jej²ho postaven² na ļesk®m trhu.  

2.2 Đkoly pr§ce 

Ke splnŊn² c²le pr§ce je potŚeba prov®st tyto d²lļ² ¼koly. 

1. Studium odborn® literatury na t®ma marketingovĨ vĨzkum. 

2. Z²sk§n² informac² a podkladŢ o znaļce Mizuno z veŚejnŊ dostupnĨch 

zdrojŢ. 

3. Realizace marketingov®ho vĨzkumu. 

a) VytvoŚen² dotazn²ku zamŊŚen®ho na image znaļky Mizuno, 

konkr®tnŊ na jej² povŊdom², znalost a celkov® vn²m§n² znaļky 

mezi respondenty. 

b) Pilotn² vĨzkum (validita a reliabilita). 

c) SbŊr dat. 

d) AnalĨza z²skanĨch dat z vĨzkumu. 

4. Prezentace a interpretace vĨsledkŢ vĨzkumu. 

5. Z§vŊreļn® zhodnocen² veġkerĨch informac² a n§vrh opatŚen² a stanoven² 

pŚ²sluġnĨch doporuļen² vedouc²ch ke zlepġen² image znaļky Mizuno. 
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3 TEORETICKĆ VħCHODISKA 

3.1 Znaļka 

Pojem znaļka se v prŢbŊhu let znaļnŊ vyv²jel. Zat²mco dŚ²ve znaļka slouģila 

pŚedevġ²m k identifikaci vĨrobkŢ a jejich vz§jemn®mu odliġen², coģ je mimo jin® funkce, 

kterou zast§v§ dodnes, v souļasnosti jiģ symbolizuje mnohem v²ce. Dnes znaļka 

pŚedstavuje ned²lnou souļ§st produktu a velkou m²rou pŚisp²v§ k jeho koneļn® hodnotŊ. 

V mysl²ch spotŚebitelŢ znaļka vytv§Ś² image vĨrobku, kterĨ si z§kazn²ci posl®ze spojuj² 

s kvalitou, designem a mnoģstv²m jinĨch atributŢ. Pokud bychom vzali v ¼vahu dva 

naprosto identick® produkty s jedinĨm rozd²lem, kdy jeden z vĨrobkŢ by mŊl peļeŠ 

znaļky a druhĨ nikoli, tak neznaļkovĨ vĨrobek nebude pro spotŚebitele tak hodnotnĨ a 

budou za nŊj ochotni zaplatit menġ² obnos penŊz. Znaļkov® zboģ² je dnes jednoduġe 

vn²m§no jako kvalitnŊjġ², jako nŊco s pŚidanou hodnotou. A samotn§ znaļka tak vlastnŊ 

funguje jako pomysln§ spojka mezi vĨrobcem a spotŚebitelem. Pom§h§ s vytv§Śen²m 

asociac² ke konkr®tn²m produktŢm a sluģb§m a c²l² zejm®na na emoce z§kazn²kŢ ve 

spojen² s tŊmito vĨrobky. 

Znaļky n§m pŚin§ġej² myġlenky, pŚedstavy, pocity a emoce, kter® n§m vtisknou 

do pamŊti. Jsou symbolem hodnot, kter® n§slednŊ pŚen§ġej² na sv® majitele a o ļlovŊku 

dok§ģ² mnoh® napovŊdŊt. Proļ by lid® jinak utr§celi ohromn® finanļn² ļ§stky za 

produkty, kter® by, pokud bychom si odmyslili onu znaļku ļi jej² logo, r§zem ztratily na 

sv® hodnotŊ a celkov® atraktivitŊ. Pokud pomineme z§kazn²ky, kteŚ² si kupuj² drah® vŊci 

z rozmaru, dostaneme se ke skupin§m, kter® jsou ochotny si vĨrobek poŚ²dit, protoģe se 

ztotoģŔuj² s hodnotami, respektive myġlen²m, jeģ dan§ znaļka ztŊlesŔuje, u jinĨch jejich 

vlastnŊn² reprezentuje spoleļenskĨ status ļi zaŚazen² do jist® soci§ln² tŚ²dy. S jistotou 

mŢģeme tvrdit, ģe v modern² dobŊ m§ znaļka mnohem ġirġ² pole pŢsobnosti, neģ tomu 

bĨvalo dŚ²ve. V²ce neģ kdy jindy hraje roli design, kterĨ v lidech probouz² emoce a touhu 

po vlastnŊn² dan®ho produktu, ingredience, jeģ jsou dnes alfou a omegou pŚi n§kupu. 

Z§kazn²ci totiģ ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ nenakupuj² racion§lnŊ, jak si ļasto sami namlouvaj², 

ale naopak na z§kladŊ emoc² a rozumem se n§slednŊ snaģ² svou koupi ospravedlnit. V 

dneġn²ch dnech tak znaļky vlastnŊ prod§vaj² ģivotn² styl a z obyļejn®ho vĨbŊru zboģ² 

vytv§Śej² nevġedn² z§ģitek. Z§kazn²ci uģ si tedy nekupuj² jen vĨrobek, ale i image, jeģ k 

nŊmu n§leģ². 
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Dle DvoŚ§kov® (2005) pak v posledn²ch letech doch§z² k vĨrazn®mu sbliģov§n² v 

oblasti m·dy a sportu. Nav²c s t²m, jak se z§kazn²ci st§vaj² st§le n§roļnŊjġ²mi pŚi vĨbŊru 

zboģ² a jak se mŊn² jejich preference pŚi n§kupu, doch§z² k situaci, kdy klasick® m·dn² 

znaļky rozġiŚuj² svŢj sortiment o sportovn² kolekce a sportovn² znaļky se ļ²m d§l v²ce 

specializuj² a zastavuj² vĨrobu univerz§ln²ch sportovn²ch produktŢ, kter® lze vyuģ²t t®mŊŚ 

na vġechno.  

3.1.1 Definice znaļky 

Existuje cel§ Śada definic a formulac² ohlednŊ skuteļnosti, co je to znaļka. Ve sv® 

pr§ci jsem vyuģil n§sleduj²c². 

Americk§ marketingov§ asociace definuje znaļku n§sledovnŊ: ĂN§zev, vĨraz, 

znak, symbol nebo design ļi jejich spoleļn§ kombinace, kter® maj² schopnost identifikovat 

zboģ² nebo sluģby jednoho ļi skupiny prodejcŢ a odliġit je od konkurenļn²chñ (Kotler, 

Keller, 2007, s. 280). 

VĨrobek se tedy urļitĨm zpŢsobem, kupŚ²kladu vlastnostmi, odliġuje od 

konkurenļn²ch produktŢ nebo sluģeb, jeģ spadaj² do t®ģe kategorie a jsou urļen® k 

uspokojov§n² stejnĨch potŚeb.  Samotn® odliġnosti pak mohou bĨt funkļn², racion§ln² ļi 

emocion§ln² a vztahovat se k tomu, co znaļka reprezentuje nebo s ļ²m je spojov§na v 

abstraktn²m smyslu (Kotler, Keller, 2007). 

Zaj²mavĨ pohled ohlednŊ znaļky pŚin§ġ² t®ģ Taylor (2007), kterĨ uv§d², proļ byly 

znaļky vlastnŊ vytvoŚeny. Pohr§v§ si s myġlenou, ģe bez znaļek, respektive bez symbolŢ 

a oznaļen² vĨrobkŢ nebo sluģeb, by lid® str§vili nakupov§n²m mnohem delġ² ļas, neģli 

tomu je dnes. Znaļku Taylor (2007, s. 72) definuje jako Ăjm®no a symbol spojenĨ se 

zn§mou zkuġenost² a dŢvŊrou, jeģ jsou pŚitaģliv® pro hlavu i srdce.ñ 

Mnoho odborn²kŢ se pak shoduje, ģe pojem znaļka symbolizuje mnohem v²ce, 

neģ se mŢģe na prvn² pohled zd§t. Je to nŊco, s ļ²m se uģ lid® setkali a proniklo to do 

jejich povŊdom². Znaļky tak maj² sv® neodmysliteln® jm®no a postaven², kter® si v 

komerļn² sf®Śe z²skaly (Keller, 2007). 

Z vĨġe uveden®ho lze s jistotou tvrdit, ģe znaļka mŊla, m§ a m²t bude jednoznaļnŊ 

nezastupiteln® m²sto. Disponuje totiģ schopnost², jeģ j² umoģŔuje diferencovat vĨrobky 

producentŢ, coģ je v²tan® hlavnŊ mezi z§kazn²ky, kterĨm to usnadŔuje samotnĨ vĨbŊr 

zboģ². KromŊ toho znaļky slouģ² ke snadnŊjġ² asociaci konkr®tn²ch vĨrobkŢ, kdy v 

pŚ²padŊ, ģe je kupuj²c² spokojen, rostou vyhl²dky, ģe si pŚ²ġtŊ koup² danĨ vĨrobek od 
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stejn®ho vĨrobce znovu, pŚ²padnŊ rozġ²Ś² svoji spotŚebu i na dalġ² sortiment tohoto 

vĨrobce.  

3.1.2 Prvky znaļky 

Prvky pŚedstavuj² d²lļ² elementy znaļky, kter® slouģ² k lepġ²mu rozpozn§n² a 

identifikaci znaļky a jej²mu odliġen² od znaļek konkurenļn²ch.  

Jak uv§d² americk§ marketingov§ asociace, kl²ļem k vytvoŚen² znaļky je Ăvybrat 

jm®no, logo, symbol, design, balen² a dalġ² vlastnosti, kter® vĨrobek identifikuj² a odliġuj² 

jej od ostatn²ch. Tyto ļ§sti, jeģ znaļku rozliġuj², urļuj² a vyļleŔuj², nazĨv§me prvky 

znaļkyñ (Keller, 2007, s. 33). 

Prvky znaļky jsou vlastnŊ n§stroje, kter® ve sv® podstatŊ pom§haj² l®pe se 

ztotoģnit se znaļkou a odliġovat ji od konkurence. Jak znaļka samotn§, tak i jej² prvky 

mohou bĨt chr§nŊn® ochrannou zn§mkou. Pro pŚedstavu firma Nike m§ kromŊ sv®ho 

n§zvu tak® svou nezamŊnitelnou ñfajfkuò ve znaku a slogan ñJust do itò (Kotler, Keller, 

2007). 

PŚi vĨbŊru prvkŢ znaļky by marketingov² odborn²ci mŊli volit ty prvky, kter® s 

sebou pŚin§ġej² co nejvyġġ² hodnotu. Jako rychlĨ test pak mŢģe poslouģit ¼vaha, pŚi kter® 

se snaģ² zjistit, co by si z§kazn²ci o znaļce mysleli, s ļ²m by si ji spojovali, pŚ²padnŊ i 

pocity, kter® by v nich znaļka vzbuzovala, v momentŊ, kdy jedin®, co by o znaļce vŊdŊli, 

byly pouze jej² prvky (Kotler, Keller, 2007). 

Ġest krit®ri² vĨbŊru prvkŢ znaļky podle Kellera (2007, s. 204): 

1. zapamatovatelnost 

2. smysluplnost 

3. obliba 

4. pŚenosnost 

5. adaptabilita 

6. moģnost ochrany 

Keller (2007) d§le uv§d², ģe prvn² tŚi uveden§ krit®ria jsou povaģovan§ za znaky 

budov§n² znaļky, zat²mco druh§ tŚi jsou Śazena sp²ġe mezi defenzivnŊjġ² a jsou vod²tkem 

pŚi posuzov§n² jak hodnotu znaļky vyuģ²t a ochr§nit.  

UvedenĨ seznam zast§v§ vĨznamnou ¼lohu pŚi budov§n² znaļky. Ide§ln² prvky 

znaļky by tedy mŊly bĨt snadno zapamatovateln®, aby je z§kazn²ci byli schopni snadno 
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identifikovat. Prvek by mŊl bĨt t®ģ smysluplnĨ a obl²benĨ mezi populac², mŊl by bĨt 

pŚenositelnĨ z produktu na produkt, pŚedevġ²m v souvislosti s uveden²m nov®ho druhu 

vĨrobku na trh. V prŢbŊhu obdob² by mŊl bĨt schopen se pŚizpŢsobit zmŊn§m a v 

neposledn² ŚadŊ je dŢleģit®, aby byla z pr§vn²ho hlediska moģn§ urļit§ forma ochrany, 

kdy ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ jsou prvky znaļky kryt® ochrannĨmi zn§mkami (viz kapitola 

3.4.1), kter® chr§n² jejich uģitn® vlastnosti pŚed pŚ²padnĨm napodobov§n²m konkurenc², 

coģ by mŊlo za n§sledek poġkozen² spoleļnosti a jej² znaļky.  

3.2 Image znaļky 

Podle Svobody (2006) se prvn² pouģit² pojmu image datuje aģ do roku 1955, kdy 

ho Ameriļan® B. Gardener a S. Levy vyuģili pŚi popisu fenom®nu spotŚebn²ho chov§n².  

Image znaļky vyjadŚuje obraz konkr®tn² znaļky v mysl²ch z§kazn²kŢ. Jedn§ se o 

aktu§ln² pohled na znaļku, co pro uģivatele v nynŊjġ²m okamģiku znamen§, jak ji vn²maj², 

dojmy a pŚedstavy, jeģ si s n² spojuj². Jako celek tvoŚ² soubor pŚesvŊdļen² o konkr®tn² 

znaļce, nejen jejich produktŢ, ale jak spotŚebitel vid² znaļku na trhu, a jak® k n² m§ 

asociace. Znaļka by proto mŊla vyjadŚovat hodnoty, na nichģ si zakl§d§.  

3.2.1 Definice image 

Svoboda (2006, s. 15) ch§pe image n§sledovnŊ: ĂImage spojuje vġechny 

pŚedstavy jedince nebo skupiny veŚejnosti o urļit®m pŚedmŊtu m²nŊn², kterĨm mohou bĨt 

subjekty nebo objekty, napŚ²klad osoby (osobnostn² image, image politika), zemŊ nebo 

mŊsta (image zemŊ, n§roda ļi mŊsta), instituce nebo organizace (napŚ. MŊstsk® a obecn² 

¼Śady, spolky a svazy, politick® strany) a firmy s jejich aktivitami urļenĨmi pro veŚejnost 

(podnikovĨ, produktovĨ image, image znaļky, propagaļn² image).ñ 

Vysekalov§ (2007) d§v§ image do souvislosti pŚedevġ²m s psychologi² trhu a 

reklamou, kdy jde o zjiġtŊn² skuteļnosti, co spotŚebitel chce a kupuje, jedn§ se o celkovou 

osobnost vĨrobku nebo znaļky, kter§ nen² tvoŚena pouhĨmi technickĨmi parametry, ale 

zejm®na pŚedstavami, n§zory a emocemi, kter® si s vĨrobkem z§kazn²k asociuje. 

Vysekalov§ (2007, s. 235) d§le uv§d², ģe Ăimage je tedy v tomto smyslu obrazem, kterĨ si 

vytv§Ś²me o skuteļnĨch a imagin§rn²ch vlastnostech produktu nebo znaļky, i pŚedstavou 

o potŚeb§ch, kter® mŢģe uspokojit.ñ 
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Za zm²nku jistŊ stoj² i pohled Bennetta (1988), kterĨ na image nahl²ģ² ze souhrnn® 

koncepce vn²man® z§kazn²kem, kdy se image skl§d§ z osobitĨch pŚedstav, kter® spoleļnŊ 

vytv§Śej² celkovĨ dojem o produktu, kter® se nemus² shodovat se skuteļnost².  

Myġlenka image je takov§, ģe dnes uģ z§kazn²ci nenakupuj² pouze produkt nebo 

sluģbu, ale i jej² image, tedy jistĨ obraz znaļky, kterĨ je s t²m spojenĨ. SpotŚebitel® tak 

vlastnŊ vytv§Śej² image podle svĨch interakc² a zkuġenost² s danou znaļkou, pŚiļemģ se 

nemus² ani zdaleka jednat o n§kup nebo uģit² produktŢ a sluģeb, neboŠ jde o myġlenky, 

pŚedstavy a dojmy, kter® znaļce subjektivnŊ pŚisuzuj² a kter® jej² image neust§le vyv²j². 

Pozitivn² image vede jak ke zvyġov§n² celkov® hodnoty organizace, tak k 

vylepġov§n² dobr®ho jm®na znaļky a z§sadnŊ se pod²l² na plnŊn² obchodn²ch c²lŢ. Na 

druh® stranŊ spoleļnost, jej²ģ image m§ k ide§ln² daleko, mŢģe ļelit mnoģstv² pot²ģ², kdy 

se j² nedaŚ² pŚil§kat nov® z§kazn²ky ļi zaznamen§v§ probl®my s uveden²m nov®ho 

produktu na trh. Tyto probl®my se v ļasov®m horizontu mohou nashrom§ģdit a v®st k 

ohroģen² fungov§n² firmy na trhu.  

3.2.2 Druhy Image 

Image je dŊliteln§ podle nŊkolika faktorŢ.  

Vysekalov§ a Mikeġ (2009) dŊl² image na tŚi typy, podle jej²ho vlivu na trh: 

¶ Druhov§ image ï image pŚ²znaļn§ pro jistĨ druh nebo skupinu produktŢ, 

vĨznamnou roli zde hraj² emocion§ln² vztahy k urļit® tŚ²dŊ vĨrobkŢ. 

Druhov§ image pom§h§ formovat pozici vĨrobku urļit®ho druhu na 

celkov®m trhu. 

¶ Produktov§/znaļkov§ image - vyuģ²v§ se pŚedevġ²m pro potŚeby 

spotŚebitele pŚi jeho orientaci v nab²dce. Up²n§ se na jedineļn®, origin§ln² 

vlastnosti vĨrobku, kterĨmi se diferencuje od produktŢ stejn® kategorie 

jin® znaļky. 

¶ Firemn² (podnikov§) image ï tento typ image je vymezen kvalitou dan® 

firmy a podobou ļi formou, s jakou komunikuje s veŚejnost². Kl²ļovĨm 

faktorem je zde skuteļnost, jak je firma c²lovĨmi skupinami a jej²m okol²m 

pŚij²m§na a vn²m§na. 

Je podstatn® m²t na pamŊti, ģe vġechny tŚi vĨġe uveden® typy image spolu v praxi 

velmi ¼zce souvis² a je tak nezbytn®, aby doġlo ke vz§jemn®mu propojen². Je zŚejm®, ģe 

ovlivnŊn² jedn® z nich bude m²t za n§sledek vliv na ostatn², coģ by firmy mŊly br§t v 
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potaz. NapŚ²klad druhov§ image vytv§Ś² podm²nky, v nichģ se n§slednŊ 

produktov§/znaļkov§ image realizuje.  

Dalġ²m moģnĨm ļlenŊn²m, jeģ Vysekalov§ a Mikeġ (2009) zmiŔuj², je dŊlen² 

image na: 

¶ VnitŚn² - vytv§Śena samotnou firmou. 

¶ VnŊjġ² - jak se spoleļnost prezentuje veŚejnosti, nemus² se tedy shodovat 

s vnitŚn² image, mŢģe bĨt vytv§Śena s vyuģit²m reklamy.  

¶ Skuteļn§ - nejdŢleģitŊjġ² forma image, kter§ se utv§Ś² ve vŊdom² 

veŚejnosti, respektive jde o subjektivn² vn²m§n² firmy ze strany populace.  

3.2.3 PovŊdom² o znaļce 

Keller (2007) ve sv® publikaci zmiŔuje, ģe povŊdom² se dŊl² na rozpozn§n² a 

vybaven² si znaļky. Rozpozn§n² se pŚitom podle nŊj tĨk§ skuteļnosti, kdy je spotŚebitel 

schopen potvrdit pŚedeġl® setk§n² se znaļkou. Vybaven² si znaļky d§v§ do souvislosti se 

schopnost² spotŚebitele vzpomenout si na znaļku v dan® kategorii ve spojen² s potŚebami, 

jeģ m§ kategorie splŔovat. Keller d§le uv§d², ģe je snadnŊjġ² znaļku rozpoznat neģ si ji 

vybavit z pamŊti.  

VytvoŚen² vysok® ¼rovnŊ povŊdom² o znaļce m§ podle Kellera (2007) mnoģstv² 

vĨhod, jelikoģ m§ kl²ļovou ¼lohu v rozhodovac²m procesu z§kazn²kŢ, pro podloģen² 

sv®ho tvrzen² uv§d² 3 argumenty: 

a) vĨhoda uvŊdomŊn² si 

b) vĨhoda zvaģov§n² 

c) vĨhoda vĨbŊru 

Vġechny tŚi uveden® vĨhody lze shrnout do jednoho bodu, a to ģe ļ²m vŊtġ² je 

povŊdom² o znaļce, t²m vŊtġ² je ġance, ģe spotŚebiteli se dan§ znaļka vybav² pŚi n§kupu 

produktŢ nebo sluģeb, coģ povede k tomu, ģe z§kazn²k bude pŚi n§kupu podvŊdomŊ 

hledat produkty konkr®tn² znaļky jeġtŊ dŚ²ve, neģ bude m²t vŢbec moģnost si vĨrobek 

vyzkouġet.  

Spoleļnosti proto vynakl§daj² nemal® prostŚedky, aby spotŚebiteli vtiskly svoji 

znaļku nebo alespoŔ jej² charakteristick® prvky do pamŊti, protoģe ļ²m v²ce se spotŚebitel 

se znaļkou setk§, pŚiļemģ nemus² j²t pŚ²mo o vlastn² zkuġenost, ale napŚ²klad o dobŚe 

c²lenou reklamu, t²m v²ce si znaļku vryje do mysli a l®pe si ji pŚ²ġtŊ vybav².  
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3.2.4 Znalost znaļky 

Znalost znaļky odkazuje k myġlenk§m, dojmŢm, pocitŢm a zkuġenostem 

z§kazn²ka v kontextu s obchodn² znaļkou. Nejedn§ se o kr§tkodobĨ proces, ba pr§vŊ 

naopak, znalost znaļky se rozv²j² v delġ²m ļasov®m horizontu, d²ky interakc²m napŚ²klad 

ve formŊ reklam. Dalġ² variantou propagace, kterou spoleļnosti uģ²vaj², jsou tzv. 

ambasadoŚi znaļky, vŊtġinou se jedn§ o zn§m® a slavn® osoby. Ve sportovn²m prostŚed² 

se ambasadory st§vaj² ¼spŊġn² sportovci, kteŚ² maj² za ¼kol znaļku l®pe reprezentovat a 

pŚil§kat k n² nov® potenci§ln² z§kazn²ky.  

Mnoho autorŢ se shoduje, ģe znalost znaļky pŚedstavuje unik§tn² kombinaci mezi 

povŊdom²m o znaļce a jej² image. Z ļehoģ jasnŊ vyplĨv§, jak propojenĨ je jednotlivĨ 

syst®m hodnot v dneġn²m svŊtŊ. Lze konstatovat, ģe spotŚebitel bude m²t t²m vŊtġ² znalost 

konkr®tn² znaļky, ļ²m v²ce do kontaktu se s n² dostane, aŠ uģ formou osobn² zkuġenosti 

nebo v podobŊ rozliļnĨch reklamn²ch prvkŢ. Se zvyġuj²c² se znalost² znaļky pot® tak® 

poroste pravdŊpodobnost, ģe si ji z§kazn²k pŚi nadch§zej²c²m n§kupu vybav² z podvŊdom² 

a vybere na ¼kor konkurence.  

3.2.5 AnalĨza image 

AnalĨza image je proces, v r§mci kter®ho jsou zjiġŠov§ny siln® a slab® str§nky 

image spoleļnŊ se snahou rozpoznat postoje a n§zory pŚ²sluġn²kŢ c²lov® skupiny ve vazbŊ 

na image spoleļnosti. 

Vysekalov§ a Mikeġ (2009) uv§dŊj², ģe dŢvodem k proveden² analĨzy image je 

zjistit, jak ¼ļinn§ je marketingov§ komunikace. 

Podle PŚibov® (1996) v sobŊ analĨza image zahrnuje souhrnnou koncepci mŊŚ²c² 

¼ļinnost propagace. StejnŊ jako Vysekalov§ a Mikeġ vŊŚ², ģe analĨza image je dŢleģit§ 

pro zjiġtŊn², jak si vede komunikaļn² proces firmy ve vazbŊ k veŚejnosti.  

Na z§kladŊ doporuļen² autorŢ Vysekalov®, Mikeġe (2009) je vhodn®, aby firma 

prov§dŊla analĨzu image zejm®na v n§sleduj²c²ch pŚ²padech: 

¶ Firma m§ horġ² vĨsledky, neģ oļek§vala a existuj²c² empirick§ data 

nedok§ģou dostateļnŊ vysvŊtlit, proļ nebylo dosaģeno oļek§vanĨch 

vĨsledkŢ. 

¶ Firma otev²r§ novou poboļku nebo pronik§ na trh s novou znaļkou a 

potŚebuje minimalizovat rizika a stanovit odpov²daj²c² strategii. 
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¶ Na trh vstoupila nov§ konkurence a pro spoleļnost je vĨznamn® vyjasnit 

pozici sv® znaļky na trhu a zvolit optim§ln² strategii v souvislosti s novou 

konkurenc². 

AnalĨzu image je nezbytn® prov§dŊt pravidelnŊ, aby bylo moģno zavļas reagovat 

na zmŊny na trhu vyvolan® konkurenc². Vysekalov§ a Mikeġ (2009) d§le sdŊluj², ģe k 

analĨze image se vyuģ²vaj² hlavnŊ kvalitativn² metody, kdy se mŢģe jednat o skupinov® 

rozhovory nebo projektivn² techniky.  

Dle Vysekalov® a Mikeġe (2009) tvoŚ² analĨzu image tŚi prim§rn² sloģky: 

a) afektivn² (emoļn²) ļ§st 

b) kognitivn² (pozn§vac²) ļ§st 

c) konativn² (neboli behavior§ln²) ļ§st 

Zat²mco afektivn² sloģka se zamŊŚuje na respondentovo pocitov® hodnocen², 

kognitivn² ļ§st slouģ² ke zjiġtŊn² osobn²ch zkuġenost² a n§zorŢ dotazovan®ho. A konativn² 

celek zkoum§ chov§n² respondenta v urļitĨch lokalit§ch, zda by se mu napŚ²klad vyplatilo 

proj²t v²cero obchodŢ.  

3.3 Hodnota znaļky (Brand equity) 

Na rŢznĨch trz²ch existuje nepŚebern® mnoģstv² znaļek, kter® maj² rŢznou 

hodnotu a rŢznĨ potenci§l, kdy je logick®, ģe znaļka s vyġġ²m potenci§lem m§ i vyġġ² 

hodnotu. Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 397) je Ăhodnota znaļky d§na loajalitou 

z§kazn²kŢ, zn§most² znaļky, t²m, do jak® m²ry je zosobnŊn²m kvality, a t²m, jak silnŊ si s 

n² spotŚebitel® vĨrobky ztotoģŔuj², d§le je ovlivŔov§na patentovou ochranou vĨrobkŢ, 

kter® jsou j² oznaļeny, a svou pozici v r§mci distribuļn²ch a prŢmyslovĨch s²t².ñ 

Kaģd§ firma se samozŚejmŊ snaģ² dos§hnout co nejvyġġ² hodnoty sv® znaļky, 

jelikoģ j² to umoģŔuje z²skat Śadu konkurenļn²ch vĨhod. Znaļka se pak l®pe prosazuje do 

povŊdom² uģivatelŢ, v²ce se s n² setk§vaj² a tak® je to jednoduġġ² ve smyslu z²sk§n² 

loajality. ĐspŊġn§ znaļka mŢģe opravdu bĨt jedn²m z nejcennŊjġ²ch aktiv spoleļnosti. 

Aļkoli se hodnota znaļky tŊģko kvantifikuje, d§ se vyj²t z odhadŢ, pokud jsou k dispozici, 

nebo ze zjiġtŊn², kolik by st§ly licenļn² poplatky na pouģ²v§n² obchodn² znaļky. Jako 

pŚ²klad pouģiji firmu Nike, kter§ vlastn² jedno z nejzn§mŊjġ²ch log na svŊtŊ, tzv. ñfajfkuò. 

Hodnota t®to americk® firmy se odhaduje na des²tky miliard dolarŢ, i pŚesto, ģe pokud 
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bychom toto symbolick® a nezamŊniteln® logo od produktŢ znaļky odtrhli, nic by se 

nezmŊnilo na jejich kvalitŊ, pohodl² a vĨkonu, kter® s nimi lze dos§hnout. 

Kotler a Keller (2007, s. 281) sdŊluj² lehce odliġnou definici: ĂHodnota znaļky 

(brand equity) je hodnotou, kterou znaļka pŚid§v§ vĨrobkŢm a sluģb§m. MŢģe spoļ²vat 

ve zpŢsobu, jakĨm spotŚebitel® uvaģuj², c²t² a jednaj² ve vztahu ke znaļce, stejnŊ jako v 

cen§ch, trģn²m pod²lu a ziskovosti, kter® znaļka pŚin§ġ².ñ  

Zaj²mavĨ je i pohled Paulovļ§kov® (2015), kter§ vn²m§ hodnotu znaļky jako 

pŚidanou hodnotu k jiģ existuj²c²m poskytovanĨm vĨrobkŢm, odr§ģej²c² emoce 

spotŚebitelŢ v pŚ²stupu ke znaļce, a pŚitom je sama reflektov§na napŚ²klad v cen§ch, 

trģn²m pod²lu atd. 

Aaker (2011, s. 19) uv§d², ģe hodnota znaļky je vlastnŊ Ăsada aktiv a pasiv, 

spojenĨch se jm®nem a symbolem znaļky, jeģ zvyġuje nebo sniģuje hodnotu, kterou 

vĨrobek ļi sluģba pŚin§ġ² firmŊ a jej²m z§kazn²kŢm.ñ 

Podle Aakera (2011, s. 19) m§ brand equity ļtyŚi dimenze, z nichģ kaģd§ poskytuje 

firmŊ hodnoty rŢznĨmi zpŢsoby. Jedn§ se o: 

1. znalost jm®na znaļky 

2. vŊrnost znaļce 

3. asociace se znaļkou 

4. vn²man§ kvalita 

PohledŢ na hodnotu znaļky je nespoļet, jedni si v n² pŚedstavuj² hlavnŊ finanļn² 

hodnotu znaļky, a tedy mnoģstv² finanļn²ch prostŚedkŢ, kter® jsou ostatn² ochotni zaplatit 

pro jej² z²sk§n². J§ osobnŊ ji vid²m jako pŚidanou hodnotu, kterou s sebou znaļka pŚin§ġ². 

Zahrnuje v sobŊ spotŚebitelovu loajalitu, emoce a vn²m§n² znaļky, stejnŊ jako zkuġenosti 

a povŊdom² veŚejnosti. Lze tak Ś²ci, ģe hodnota znaļky pŚedstavuje promŊnnou 

podl®haj²c² rŢznĨm faktorŢm a ¼hlŢm pohledu.  

3.3.1 Hodnota znaļky z pohledu z§kazn²ka 

Z pohledu z§kazn²ka je hodnota znaļky zaloģena na silnĨch vztaz²ch s koneļnĨmi 

spotŚebiteli, kter® byli budov§ny v delġ²m ļasov®m obdob². Pro firmy jsou tyto vazby na 

spotŚebitele dŢleģitĨm mŊŚ²tkem jejich ¼spŊġnosti v dan®m oboru, neboŠ to jsou pr§vŊ 

spotŚebitel®, kteŚ² dle svĨch n§kupn²ch preferenc² a stylu chov§n² rozhoduj², zda se firmŊ 

podaŚ² dos§hnout pŚedem stanovenĨch c²lŢ a maximalizovat zisk.  
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V t®to souvislosti Keller (2007) pŚich§z² s modelem hodnoty znaļky vych§zej²c²m 

z pohledu z§kazn²ka (customer-based brand equity - d§le jen CBBE). 

Keller (2007, s. 90) uv§d²: ĂZ§kladn² premisou modelu CBBE je, ģe s²la znaļky 

spoļ²v§ v tom, co spotŚebitel® o znaļce vŊd², co k n² c²t², co o n² slyġeli nebo vidŊli v r§mci 

svĨch dlouhodobĨch zkuġenost². JinĨmi slovy s²la znaļky spoļ²v§ v m²nŊn² spotŚebitelŢ. 

VĨzvou pro market®ry pŚi budov§n² siln® znaļky je zajistit, aby spotŚebitel® mŊli s 

vĨrobky, sluģbami a s nimi spojenĨmi marketingovĨmi programy ty spr§vn® zkuġenosti, 

aby se ģ§douc² n§zory, pocity, image, dŢvŊra, vn²m§n² atd. spojily se znaļkou.ñ 

Keller (2007, s. 98) d§le uv§d², ģe Ăhodnota znaļky vych§zej²c² z pohledu 

z§kazn²ka (CBBE) vznik§ tehdy, kdyģ m§ spotŚebitel vysok® povŊdom² o znaļce, dobŚe ji 

zn§ a v pamŊti m§ siln®, pŚ²zniv® a jedineļn® asociace se znaļkou.ñ 

Po pŚeļten² vĨġe uveden®ho pak lze tvrdit, ģe stŊģejn²m elementem k tzv. 

brandingu je skuteļnost, kdy z§kazn²ci nepovaģuj² veġker® znaļky za stejn®, ale naopak 

vid² rozd²ly, kterĨmi se od sebe znaļky odliġuj², a nav²c pŚid§vaj² vlastn² subjektivn² 

pohled na vŊc, kdy urļit® znaļky Śad² vĨġe neģ jin®. 

3.3.2 Positioning 

Positioningem rozum²me zaujet² ģ§douc² pozice na trhu. Jedn§ se o vymezen² 

vĨrobku vŢļi konkurenci nejen jeho um²stŊn²m, ale i v mysl²ch spotŚebitelŢ, ve snaze 

vytvoŚit u nich jedineļnĨ dojem z produktu. Jak lze jiģ z n§zvu term²nu odvodit, 

vĨznamnou roli zde hraje pr§vŊ um²stŊn² znaļky na trhu, respektive dosaģen² ģ§douc² 

pozice, kter§ pŚi optim§lnŊ nastaven® strategii bude m²t za n§sledek nejen lepġ² odliġen² 

od konkurenļn²ch produktŢ, ale t®ģ lepġ² prezentaci znaļky a jej²ho c²len² na koneļn® 

z§kazn²ky. 

Term²nem positioning tak vlastnŊ rozum²me m²sto, kter® produkt z²sk§ v 

podvŊdom² spotŚebitele pŚi vztahu s konkurenļn²m vĨrobkem. Pokud by totiģ byl produkt 

vn²m§n stejnŊ jako kterĨkoliv z ostatn²ch nab²zenĨch vĨrobkŢ na trhu, spotŚebitel® by 

nemŊli ģ§dnĨ dŢvod k jeho koupi. Positioning n§m tedy pom§h§ vymezit se oproti 

konkurenci (Kotler, Armstrong, 2004). 

Jak uv§d² Kotler a Keller (2007, s. 311): ĂCel§ marketingov§ strategie je 

postavena na segmentaci, targetingu a positioningu. Spoleļnost na trhu rozpozn§ rŢzn® 

potŚeby a skupiny z§kazn²kŢ, zac²l² na ty, kter® mŢģe uspokojovat l®pe neģ ostatn², a pot® 
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svou nab²dku um²st² tak, aby si c²lovĨ trh vĨjimeļn®ho vĨrobku a image znaļky snadno 

vġiml.ñ 

Karl²ļek (2018, s. 137) pak poskytuje zaj²mavĨ pohled na proces positioningu 

znaļky, pŚiļemģ zmiŔuje, ģe se nejedn§ o mechanickĨ proces. ĂNaopak se jedn§ o 

kreativn² pr§ci s asociacemi, kter§ vyģaduje od market®rŢ schopnost strategick®ho 

myġlen². Positioning je urļit§ tv§Ś, kterou chtŊj² market®Śi znaļce vtisknout, pŚiļemģ tato 

tv§Ś by mŊla bĨt pŚedevġ²m jedineļn§.ñ 

Obr§zek 1 - ZjednoduġenĨ model procesu tvorby positioningu znaļky  

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Karl²ļek (2018, s. 138) 

Karl²ļek (2018) d§le Ś²k§, ģe je nezbytn®, aby nedoch§zelo ke kop²rov§n² image 

konkurenļn²ch znaļek z dŢvodu neefektivnosti, pŚiļemģ by odpovŊdn² pracovn²ci mŊli 

pro svou znaļku hledat v mysl²ch spotŚebitelŢ dosud nezaplnŊn® m²sto. VelkĨ dŢraz t®ģ 

klade na skuteļnost, ģe vĨsledn§ pozice se mus² shodovat s potŚebami c²lov®ho ¼seku, 

jinak by mohlo doj²t k tomu, ģe by vznikla znaļka s jedineļnou image, o kterou by vġak 

nikdo nemŊl z§jem.  

Kotler a Armstrong (2004) vŊŚ², ģe by se marketingov² odborn²ci mŊli zabĨvat 

ot§zkami, jak spr§vnŊ zac²lit na trh, aby to pŚineslo kĨģenĨ efekt. Mysl² si, ģe by kaģd§ 

znaļka mŊla bĨt schopn§ odliġit se od svĨch konkurentŢ, aby tak posl®ze vynikala v 

mysl²ch uģivatelŢ. PŚiļemģ moģnost², jak se diferencovat, vid² nepŚebern® mnoģstv², 

napŚ²klad dŢrazem na slogan znaļky ļi hodnotami, kter® znaļka reprezentuje.  

DŢvodem pro spr§vnou segmentaci mŢģe bĨt skuteļnost, ģe v dneġn²m svŊtŊ jsou 

spotŚebitel® doslova pŚesyceni informacemi ohlednŊ produktŢ a sluģeb a je pro nŊ takŚka 

nemoģn®, aby pŚi kaģd® koupi hodnotili dan® vĨrobky, proto si tuto ļinnost zjednoduġuj² 

t²m zpŢsobem, ģe vĨrobky zaļleŔuj² do odliġnĨch skupin. ĂVe kterĨch je fin§ln² pozice 
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produktu d§na souhrnnĨm souborem dojmŢ, myġlenek a pocitŢ, kter® o vĨrobku 

nashrom§ģdili a maj² k dispozici pŚi porovn§n² s konkurenc²ñ (Kotler, Armstrong, 2004, 

s. 359). 

PŚi formov§n² strategie positioningu je kl²ļov® nehledŊt jen na souļasnost, ale t®ģ 

lehce do budoucnosti, kam vlastnŊ znaļka smŊŚuje a na c²le, kterĨch chce dos§hnout. V 

opaļn®m pŚ²padŊ by se mohlo st§t, ģe znaļka dojde do bodu, kdy bude postr§dat prostor 

pro svŢj dalġ² rŢst. Z§roveŔ je vġak kladen dŢraz na odpovŊdn® pracovn²ky, aby jejich 

koncepce positioningu byla vŢbec provediteln§ a bylo moģn® j² doc²lit.  

3.3.3 Identita znaļky 

Karl²ļek (2018, s. 137) uv§d², ģe Ăidentita znaļky pŚedstavuje jedineļnĨ soubor 

asociac², kter® m§ znaļka u c²lov® skupiny vyvol§vat. Urļuje, jakĨ uģitek, hodnoty a dalġ² 

charakteristiky znaļka z§kazn²kŢm nab²z² a co ji odliġuje od konkurence.ñ Jedn§ se o 

zpŢsob, jakĨm se znaļka prezentuje spotŚebitelŢm. To, jak chce, aby byla vn²m§na. 

Identita znaļky je soubor vġech prvkŢ, kter® spoleļnost vytv§Ś², aby zobrazovala 

spr§vnĨ obraz pro sv®ho z§kazn²ka. Identita znaļky je to, co spoleļnost dŊl§ okamģitŊ 

rozpoznatelnou z§kazn²ky. Jedn§ se o viditeln® elementy znaļky, jako je jej² barva, design 

nebo napŚ²klad logo, kter® by se mohlo br§t jako z§kladn² k§men identity kaģd® znaļky, 

protoģe v uģivatel²ch zanech§v§ trvalĨ dojem. 

SpotŚebitel® si spojuj² identitu znaļky s produktem ļi sluģbou a identita je to, co 

vytv§Ś² spojen² mezi firmou a z§kazn²ky, buduje dŢvŊru a urļuje, jak z§kazn²ci vn²maj² 

znaļku konkr®tn² spoleļnosti. Pokud m§ znaļka uspŊt a prosperovat, je dŢleģit® 

vybudovat identitu, kter§ vystihuje podstatu spoleļnosti, jej²ģ hodnota bude flexibiln², tak 

aby se mohla vyv²jet, a to se nestane pŚes noc. Vyģaduje to hlubok® myġlen², tĨm se 

silnĨmi komunikaļn²mi a designovĨmi dovednostmi a dokonal® porozumŊn² znaļce.  

Identita je tak® velmi ¼zce propojena s image, pŚesto je dŢleģit® mezi tŊmito 

dvŊma term²ny rozliġovat. Identita reprezentuje pojet², s jehoģ pomoc² firma v podstatŊ 

usiluje o identifikaci sebe sama a svĨch vĨrobkŢ, na druhou stranu image ztŊlesŔuje styl, 

jak vid² firmu ġirok§ veŚejnost a jak® dojmy a n§zory si s n² spojuje. Nad image tak m§ 

spoleļnost menġ² kontrolu, neboŠ si ji uģivatel® vytv§Śej² sami na z§kladŊ rŢznĨch 

podnŊtŢ. 
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3.4 Ochrana znaļky 

Spoleļnosti po cel®m svŊtŊ vyuģ²vaj² ochrany znaļky jako jist® formy obrany pŚed 

padŊlateli, falzifik§tory a ostatn²mi poruġovateli duġevn²ho vlastnictv², zat²mco se snaģ² 

ochr§nit dobr® jm®no firmy, svou image a celkovou hodnotu spoleļnosti.  

V podstatŊ se jedn§ o ochranu duġevn²ho vlastnictv² spoleļnosti a na ni 

nav§zanĨch znaļek. Duġevn²m vlastnictv²m rozum²me patenty, autorsk§ pr§va, pr§va k 

designu atd. Ochrana znaļky pln² funkci, kter§ m§ za ¼kol zabr§nit zneuģ²v§n² znaļky, 

pŚiļemģ moģnost², jak poruġovat duġevn² pr§va, je v souļasnosti nespoļet od padŊl§n² a 

kr§deģe patentŢ, pŚes zneuģ²v§n² autorskĨch pr§v aģ po odcizen² identity znaļky na 

soci§ln²ch s²t²ch.  

Vġechny vĨġe uveden® ļinnosti negativnŊ poġkozuj² origin§ln² spoleļnost a m²vaj² 

za n§sledek zhorġenou reputaci a pokles pŚ²jmŢ. Nejrozġ²ŚenŊjġ²mi typy odcizen² 

duġevn²ho vlastnictv² jsou padŊl§n², pŚiļemģ Keller (2007) Ś²k§, ģe cca 5 % celosvŊtovĨch 

vĨrobkŢ je faleġnĨch, jedn§ se zejm®na o produkty z Ļ²ny, Vietnamu a dalġ²ch asijskĨch 

zem², kter® postupnŊ zamoŚuj² trhy cel®ho svŊta. C²lem tohoto podvodn®ho jedn§n² 

pŚitom mŢģe bĨt prakticky jakĨkoli vĨrobek, a v posledn² dobŊ znaļnŊ rozġ²Śen§ kr§deģ 

identity na soci§ln²ch s²t²ch. Mezi spoleļnosti, kter® jsou t²mto jedn§n²m nejv²ce 

ohroģeny, patŚ² pŚedevġ²m inovativn² startupy, pŚedstavuj²c² relativnŊ mlad® spoleļnosti, 

kter® naġly mezeru na trhu, nebo se z jejich vĨrobkŢ stal sez·nn² trend. VeŚejnost totiģ 

nen² u tŊchto firem dostateļnŊ obezn§mena s jej²mi produkty a snadno se mŢģe st§t, ģe 

zamŊn² origin§ln² produkt s padŊlkem, coģ povede k negativn²m pŚedstav§m spotŚebitelŢ 

o spoleļnosti.  

Vġechny tyto uveden® typy podvodn®ho jedn§n² vedou k poġkozen² ofici§ln² 

spoleļnosti a jejich vlastn²kŢ a odraz² se v klesaj²c²ch prodej²ch, poġkozen² image nebo 

naruġen² dŢvŊry s obchodn²mi partnery. 

OpatŚen², kterĨch mohou spoleļnosti pŚi boji s t²mto neseri·zn²m jedn§n²m pouģ²t, 

existuje cel§ Śada. VĨrobci mŢģou prod§vat sv® produkty pouze pŚes autorizovan® 

prodejce. Dalġ²m pŚ²kladem je siln§ pŚ²tomnost na soci§ln²ch s²t²ch, ze kter® bude jasnŊ 

zŚeteln®, co jsou ofici§ln² kan§ly spoleļnosti. U webovĨch str§nek registrace pŚ²sluġn® 

dom®ny ke sv® znaļce, potaģmo otevŚen² sekce z§kaznickĨch recenz², coģ povede k vŊtġ² 

autentiļnosti webu.  
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NejdŢleģitŊjġ²m bodem na seznamu je vġak registrace duġevn²ho vlastnictv², v 

opaļn®m pŚ²padŊ by mohl kterĨkoli vĨrobce prod§vat a nab²zet produkty s 

charakteristickĨmi prvky jin® spoleļnosti a nehrozil by mu z pr§vn²ho hlediska ģ§dnĨ 

postih. 

3.4.1 Ochrann§ zn§mka 

Ochrann§ zn§mka umoģŔuje vĨrobci identifikovat sv® vĨrobky a sluģby, odliġovat 

je od konkurence a chr§nit je pŚed pŚ²padnĨmi padŊlky. Jedn§ se o ochranu znaļky, aby 

vġak byla z pr§vn²ho hlediska chr§nŊn§, mus² ji majitel nejprve zaregistrovat. V Ļesk® 

republice se registruje do rejstŚ²ku ochrannĨch zn§mek, kterĨ m§ na starosti ĐŚad 

prŢmyslov®ho vlastnictv² ĻR. Platnost takto zaevidovan® ochrann® zn§mky je deset let 

poļ²naje datem pod§n² pŚihl§ġky k registraci.  

Z§kon ļ. 286/2018 Sb., vymezuje ochrannou zn§mku n§sledovnŊ: ĂOchrannou 

zn§mkou je jak®koliv oznaļen², tvoŚen® zejm®na slovy, vļetnŊ osobn²ch jmen, barvou, 

kresbou, p²smeny, ļ²slicemi nebo tvarem vĨrobku ļi jeho obalu nebo zvuky, pokud je 

zpŢsobil® odliġit vĨrobky nebo sluģby jedn® osoby od vĨrobkŢ nebo sluģeb jin® osoby a je 

schopno bĨt vyj§dŚeno v rejstŚ²ku ochrannĨch zn§mek zpŢsobem, kterĨ pŚ²sluġnĨm 

org§nŢm a veŚejnosti umoģŔuje jasnŊ a pŚesnŊ urļit pŚedmŊt ochrany poskytnut® 

vlastn²kovi ochrann® zn§mkyñ (upv.cz, 2019). 

OchrannĨmi zn§mkami se tak velmi ļasto st§vaj² pŚedevġ²m autentick® prvky 

urļitĨch znaļek, kter® v mysl²ch spotŚebitelŢ zvyġuj² jak povŊdom² o urļit® znaļce, tak 

usnadŔuj² asociaci s produktem vĨrobce.  

3.5 Budov§n² znaļky 

Proces budov§n² znaļky je dŢleģitĨ hned z nŊkolika hledisek, tzv. branding totiģ 

souvis² jak s image, tak i identitou znaļky. Vych§z² z pŚedpokladu, ģe siln§ znaļka l®pe 

obstoj² mezi silnou konkurenc², kterou souļasn® trhy se zboģ²m oplĨvaj². Vzhledem 

k mnoģstv² vĨrobcŢ pŢsob²c²ch na svŊtovĨch trz²ch m§ spotŚebitel doposud nev²dan® 

moģnosti vĨbŊru, souļasnŊ s t²m vġak pŚich§z² i pŚeplnŊnost dneġn²ch trhŢ se zboģ²m, kdy 

je z§kazn²k zahlcen pŚ²liġ velkĨm mnoģstv²m produktŢ a je nesnadn® si mezi nimi vybrat. 

A pr§vŊ eventualita, ģe by si kupuj²c² jistou znaļku podvŊdomŊ asocioval a upŚednostnil 

pŚi koupi pr§vŊ jej² produkty, pŚedstavuje velkou vĨhodu oproti konkurenci. Znaļky z 
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cel®ho svŊta, aŠ uģ sportovn², m·dn² ļi jin®, se proto snaģ² c²lenou strategi² prosadit do 

mysl² spotŚebitelŢ, tak aby pŚi n§kupu preferovali vĨrobky pr§vŊ jejich znaļky. 

Pokud se pod²v§me na teorii, Smith a Stewart (2015) rozdŊlili postup budov§n² 

znaļky do 4 krokŢ, zobrazenĨch na obr§zku 2.  

Obr§zek 2 - PrŢbŊh budov§n² znaļky 

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

Prvn²m krokem cel®ho procesu je podle nich vybudov§n² povŊdom² o znaļce, aby 

z§kazn²ci vŊdŊli, ģe dan§ znaļka vŢbec existuje a mohli si ji pŚi n§kupu vybavit. Druhou 

f§zi vid² v celkov®m rozv²jen² znaļky, jej²m image a identitŊ. V tomto kroku se znaļka 

selektuje od ostatn²ch, spotŚebitel® z²sk§vaj² lepġ² pŚedstavu, na jakĨ sortiment se znaļka 

zamŊŚuje, jak by se chtŊla prezentovat ġirok® veŚejnosti a jak® hodnoty zast§v§.  MŢģe se 

napŚ²klad jednat o znaļku, jej²ģ produkty jsou stoprocentnŊ vyroben® z recyklovanĨch 

materi§lŢ, znaļku vyuģ²vaj²c² pŚi vĨrobŊ jen pŚ²rodn² materi§ly, atd. TŚet²m krokem je 

posl®ze zvyġov§n² hodnoty znaļky. Na tuto f§z² se lze d²vat rŢznĨmi pohledy, mŢģe se 

jednat o zvyġov§n² hodnoty v dŢsledku rostouc²ch prodejŢ na trhu nebo o spolupr§ci s 

vĨznaļnou sportovn² hvŊzdou, napŚ²klad v r§mci sponzoringu, jeģ tak® zvyġuje celkovou 

hodnotu znaļky. Posledn² krok procesu pak pŚedstavuje rozv²jen² loajality ke znaļce, 

ļehoģ znaļky mohou dos§hnout rozliļnĨmi zpŢsoby, aŠ uģ dŢrazem na kvalitu nebo 

kvalitn²m servisem, poskytov§n²m nadstandardn²ch sluģeb, atd.  

PŚi budov§n² znaļky se ve firm§ch jev² jako nezastupiteln® PR oddŊlen², jeģ m§ 

na starosti pr§vŊ rozv²jen² vztahŢ s veŚejnost² v r§mci marketingov®ho mixu firmy. Jejich 

snahou je pŢsobit na vazby s c²lovĨmi skupinami dlouhodobŊ, budovat je a peļovat o nŊ. 

Ukazuje se, ģe budov§n² znaļky nen² ģ§dnĨ kr§tkodobĨ proces, kter®ho by bylo dosaģeno 

pŚes noc, naopak se jedn§ o soubor mnoha promŊnnĨch pŚi dlouhodob® strategii firmy a 

jej²m budov§n²m si cesty k z§kazn²kŢm, jeģ vyģaduje neust§lou p®ļi, a pŚesto nen² 

zaruļeno, ģe se dos§hne vytyļen®ho c²le.  

  

1. Vybudov§n² 
povŊdom² o 
znaļce u 
veŚejnosti

2. Rozv²jen² a 
Ś²zen² image a 
identity znaļky

3. Rozv²jen² a 
rŢst hodnoty 
znaļky (brand 

equity)

4. Rozv²jen² 
loajality ke 
znaļce
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4 METODIKA PRĆCE 

4.1 MarketingovĨ vĨzkum 

MarketingovĨ vĨzkum firmy pouģ²vaj² v pŚ²padech, kdy potŚebuj² zn§t studie 

jistĨch stavŢ, napŚ²klad jakĨ druh reklamy maj² pouģ²t, respektive jak§ reklama by byla 

pro danĨ produkt nej¼ļinnŊjġ². D§le ve snaze zjistit, jak§ skupina obyvatel by mŊla z§jem 

o koupi nov®ho produktu, kolik by byla ochotna za nŊj utratit, a v jak®m mnoģstv² by ho 

kupovala. Z tohoto dŢvodu maj² velk® firmy vlastn² vĨzkumn§ oddŊlen², kter§ 

spolupracuj² s marketingovĨmi manaģery. Jinou moģnost² je najmut² extern²ch odborn²kŢ 

ļi n§kup dat, kter§ bĨvaj² posl®ze vyuģita pro dalġ² rozhodnut² (Kotler, Armstrong, 2004). 

Organizace zkr§tka potŚebuj² zn§t potŚeby z§kazn²kŢ a jejich zpŊtnou vazbu 

ohlednŊ nab²zenĨch produktŢ a sluģeb, zdali naplŔuj² jejich poģadavky a realizuj² tak svŢj 

podnikatelskĨ pl§n. Dle Kozla, Myn§Śov® a Svobodov® (2011) je marketingovĨ vĨzkum 

t®ģ uģiteļnĨm n§strojem pŚi hled§n² a zav§dŊn² inovac², pŚiļemģ informace o vĨzkumech 

nebo prezentovanĨch vĨstupech jsou zaj²mavĨm komunikaļn²m n§strojem. 

MarketingovĨ vĨzkum tak v dneġn²m svŊtŊ zosobŔuje ide§ln² n§stroj pro marketing firem 

a minim§lnŊ pro vĨġe uveden® stavy se st§v§ prakticky nepostradatelnĨm. 

4.2 Proces marketingov®ho vĨzkumu 

Vzhledem k faktu, ģe samotnĨ marketingovĨ vĨzkum nen² v ģ§dn®m pŚ²padŊ 

levn§ z§leģitost, je potŚeba, aby se k nŊmu pŚistupovalo co nejzodpovŊdnŊji a s 

pŚimŊŚenou peļlivost², v opaļn®m pŚ²padŊ existuje vysok® riziko, ģe se vyskytnou chyby, 

kter® marketingovĨ vĨzkum jeġtŊ v²ce prodraģ².  

Kotler a Armstrong (2004) zaŚadili do procesu marketingov®ho vĨzkumu celkem 

ļtyŚi z§kladn² kroky, uveden® na obr§zku 3. 

Obr§zek 3 - ĻtyŚi z§kladn² kroky procesu marketingov®ho vĨzkumu  

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004, s. 228) 
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Oproti tomu PŚibov§ (1996, s. 25) rozdŊlila proces marketingov®ho vĨzkumu do 

celkovĨch 7 krokŢ, na kterĨch je l®pe vidŊt jejich dŢleģitost: 

1. Urļen² c²le vĨzkumu, definov§n² vĨzkumn®ho probl®mu, pŚ²nos vĨzkumu. 

2. Zdroje dat. 

3. Metody a techniky sbŊru dat. 

4. Urļen² velikosti vzorku. 

5. SbŊr dat. 

6. Zpracov§n² a analĨza dat. 

7. Zpracov§n² a prezentace z§vŊreļn® zpr§vy. 

V m®m marketingov®m vĨzkumu jsem d§val pŚednost sp²ġe procesu podle dŊlen² 

PŚibov® (viz sch®ma vĨġe). Toto ļlenŊn² se mi jev² pro moj² pr§ci srozumitelnŊjġ², protoģe 

prezentuje jednotliv® etapy vĨzkumu podrobnŊji (viz kapitola 4.3). 

4.2.1 Definov§n² vĨzkumn®ho probl®mu 

Aļkoli to na prvn² pohled nemus² bĨt zŚejm®, zpŢsobilost spr§vnŊ definovat 

vĨzkumnĨ probl®m je kl²ļovĨm instrumentem jak®hokoli vĨzkumu. Jak uv§d² Tahal 

(2017), nespr§vnŊ formulovan§ z§leģitost nejen ģe negativnŊ ovlivn² pozdŊjġ² vĨsledky 

studie, ale mohlo by se t®ģ st§t, ģe vŢbec nez²sk§me informace, kter® jsme poģadovali. 

D§le je potŚeba peļlivŊ volit, do jak® hloubky budeme danou vŊc zkoumat, pozdŊji by se 

totiģ mohlo st§t, ģe se k n§m dostane velk® mnoģstv² informac², z nichģ vŊtġina vŢbec 

nemus² m²t poģadovanĨ pŚ²nos pro konkr®tn² vĨzkum. V jin®m pŚ²padŊ by mohlo doj²t k 

situaci, ve kter® se n§m pŚihod², ģe v z§plavŊ tohoto ohromn®ho mnoģstv² dat nebudeme 

schopni nal®zt a identifikovat pro n§s vĨznamn® informace. MoģnĨm vĨchodiskem se 

pot® jev² vyhled§n² odborn²kŢ, od kterĨch z²sk§me jinĨ ¼hel pohledu na danou 

problematiku a mŢģeme tŊģit z jejich zkuġenost².  

I pŚes dlouhodobou historii znaļky Mizuno, bŊhem kter® si znaļka stihla 

vybudovat urļit® renom® a v zahraniļ² je pr§vem povaģov§na za prominentn² firmu 

pŢsob²c² v odvŊtv² sportovn²ho vybaven² se j² zat²m v Ļesk® republice nedaŚ² vĨznamnŊji 

proniknout do mysl² z§kazn²kŢ, coģ je ponŊkud zar§ģej²c², protoģe minim§lnŊ z hlediska  

kvality svĨch vĨrobkŢ jednoznaļnŊ patŚ² k mezin§rodn² technologick® ġpiļce. Z tohoto 

dŢvodu jsem se rozhodl prov®st tento vĨzkum, d²ky kter®mu z²sk§m lepġ² pŚedstavu, jak 

z§kazn²ci vn²maj² danou znaļku, jak® o n² maj² povŊdom², a jak tak® nahl²ģej² na jej² 

image.  
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Pro zaļ§tek jsem si proto zformuloval s®rii tŚ² vĨzkumnĨch ot§zek, posl®ze 

doplnŊnĨch souborem tŚ² hypot®z, kter® mi ve vĨsledku umoģnily z²skat lepġ² pŚedstavu 

o silnĨch a slabĨch str§nk§ch znaļky Mizuno. Uveden® hypot®zy byly formulov§ny na 

z§kladŊ reġerġe odbornĨch studi², kter® se zabĨvaly podobnĨm vĨzkumem. Ze zjiġtŊnĨch 

odpovŊd² jsem byl n§slednŊ schopen stanovit platnost ļi neplatnost jmenovan®ho souboru 

pŚedpokladŢ, urļit nejvŊtġ² nedostatky znaļky Mizuno s ohledem na jej² image a 

navrhnout opatŚen² vedouc² k n§pravŊ. 

Seznam 3 vĨzkumnĨch ot§zek: 

1. Dok§ģ² respondenti urļit logo znaļky Mizuno? 

2. Vybav² se respondentŢm znaļka Mizuno pŚi spojen² s bŊhem? 

3. Jak ¼ļastn²ci vĨzkumu vn²maj² znaļku Mizuno a jak® vlastnosti si s n² 

spojuj²? 

Seznam 3 hypot®z: 

H1: V²ce neģ 70 % respondentŢ spr§vnŊ identifikuje logo znaļky Mizuno.  

H2: M®nŊ neģ 10 % respondentŢ si znaļku Mizuno vybav² ve spojen² s bŊhem. 

H3: V²ce jak 50 % respondentŢ si bude znaļku Mizuno asociovat s kvalitou. 

4.2.2 Zdroje dat 

V marketingov®m vĨzkumu zpravidla pracujeme se dvŊma zdroji dat: 

1. prim§rn²  

2. sekund§rn²  

Z§sadn² rozliġen² tŊchto dvou zdrojŢ dat spoļ²v§ v jejich ¼ļelu, ke kter®mu byla 

nashrom§ģdŊna. 

Prim§rn² data pŚedstavuj² data, kter§ jsou novŊ shromaģŅovan§ a vykresluj² n§m 

aktu§ln² informace, kter® po zpracov§n² slouģ² pŚ²mo potŚeb§m aktu§lnŊ prov§dŊn®ho 

vĨzkumu. NevĨhodou je ļasov§ n§roļnost s nimi souvisej²c², a pŚedevġ²m jejich vysok§ 

finanļn² n§kladnost. NapŚ²klad jedna takov§ studie, kter§ se zabĨv§ sbŊrem prim§rn²ch 

informac², mŢģe trvat nŊkolik tĨdnŢ aģ mŊs²cŢ a st§t ohromn® mnoģstv² finanļn²ch 

prostŚedkŢ v z§vislosti na zkoumanĨch promŊnnĨch. 

Naopak sekund§rn² data poskytuj² informace, kter® jiģ existuj², neboŠ byly 

zpracov§ny v minulosti a za jinĨm ¼ļelem. Jsou to data poch§zej²c² z pŚedeġlĨch 
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vĨzkumŢ. MŢģeme je rozliġit na extern² ļi intern² zdroje, v n§vaznosti na jejich pŢvod. 

Intern² zdroje sekund§rn²ch dat pŚedstavuj² zpravidla firmy samotn®, neboŠ se jedn§ o 

evidenci vlastn² ļinnosti spoleļnosti, aŠ uģ jde napŚ²klad o ¼daje o zamŊstnanc²ch, prodeji, 

produktech ļi z§kazn²c²ch. Naopak extern² zdroje zahrnuj² rŢzn® statistiky a zpr§vy 

statistickĨch ¼ŚadŢ, publikace obchodn²ch a hospod§ŚskĨch komor, potaģmo publikace 

asociac² a vl§dn²ch agentur atd.  

VĨhodou sekund§rn²ch dat jsou n²zk® celkov® n§klady vynaloģen® pro jejich 

z²sk§n² a d§le rychlost poŚ²zen². KromŊ toho sekund§rn² data ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ skĨtaj² 

podstatn® informace, kter® mnohdy napom§haj² definovat probl®m a c²le samotn®ho 

vĨzkumu a poskytuj² dobr® podklady pro zaļ§tek vĨzkumu. Ve velk® vŊtġinŊ pŚ²padŢ je 

firma dokonce schopna z²skat celou Śadu sekund§rn²ch zdrojŢ jako z§klad. I pŚesto jsou 

vġak firmy velmi ļasto nuceny shrom§ģdit tak® prim§rn² data, kter§ se pŚ²mo tĨkaj² 

zkouman® problematiky. PŚed analytiky tŊchto spoleļnost² pak leģ² nelehkĨ ¼kol, neboŠ 

musej² velmi peļlivŊ vyhodnocovat informace, kter® z²skali ze sekund§rn²ch zdrojŢ a 

rovnŊģ svŊdomitŊ db§t na hromadŊn² prim§rn²ch dat, u kterĨch je potŚeba zajistit, ģe 

budou relevantn², pŚesn§, aktu§ln² a nez§visl§ (Kotler, Armstrong, 2004). 

4.2.3 Metody a techniky sbŊru dat 

V t®to etapŊ je pozornost upŚena na sbŊr dat od respondentŢ. Podle sbŊru dat pak 

rozliġujeme marketingovĨ vĨzkum na prim§rn² a sekund§rn². Prim§rn² vĨzkum se op²r§ 

o data, jeģ byla z²sk§na prostŚednictv²m vlastn²ho ġetŚen². Zat²mco o sekund§rn² vĨzkum 

jde pokaģd®, pokud pracujeme s daty, kter§ byla z²sk§na jiģ v minulosti jako podklad pro 

jinĨ vĨzkum. Prim§rn² vĨzkum se d§le dŊl² na kvantitativn² a kvalitativn². 

Kvantitativn² vĨzkumy obvykle pracuj² s velkĨm poļtem respondentŢ, kdy 

z²skan§ data jsou posl®ze zpravidla zobecnŊna na ġirġ² skupinu populace. Mezi nejv²ce 

rozġ²Śen® a vyuģ²van® techniky kvantitativn²ho vĨzkumu patŚ² pozorov§n² a dotazov§n², 

aŠ uģ se jedn§ o p²semn®, telefonick® ļi elektronick®. K analĨze tŊchto dat se vyuģ²vaj² 

statistick® metody. 

Oproti tomu kvalitativn² typ vĨzkumu pracuje s malĨmi vzorky respondentŢ. 

Đļelem bĨv§ nŊjak® hlubġ² pochopen² respondentŢ, proļ kupŚ²kladu z§kazn²ci kupuj² 

urļit® druhy vĨrobkŢ a co je k tomu vede. Kvalitativn²m vĨzkumem se dost ļasto 

z²sk§vaj² specifick§ data, kter§ n§slednŊ slouģ² k doplnŊn² ļi urļit® formŊ prohlouben² 



34 

 

vĨsledkŢ kvantitativn²ho vĨzkumu.  Mezi nejļastŊji vyuģ²van® techniky se Śad² zejm®na 

skupinovĨ rozhovor a asociaļn² techniky. 

Ve sv® studii jsem vyuģil metody kvantitativn²ho vĨzkumu, jednalo se konkr®tnŊ 

o dotazov§n² formou elektronick®ho dotazov§n² (viz kapitola 4.3.4). 

4.2.4 Koncepce tvorby dotazn²ku pro marketingovĨ vĨzkum 

PŚi tvorbŊ dotazn²ku je dŢleģit® dodrģovat urļit§ pravidla, aby mŊl dotazn²k 

urļitou logickou strukturu a logickou vazbu, jinĨmi slovy, aby byla zachov§na jist§ 

racion§ln² n§vaznost ot§zek na sebe, d§le vŊtven² ot§zek, aby respondent odpov²dal na 

ot§zky, kter® se ho tĨkaj². Dotazn²k by mŊl bĨt t®ģ pŚehlednĨ, srozumitelnĨ, a ne pŚ²liġ 

dlouhĨ, aby dotazovan®ho neodradil. 

Herzmann, Nov§k a Pec§kov§ (2004) uv§d², ģe v marketingovĨch vĨzkumech se 

t®ģ dosti vyuģ²v§ tzv. ġk§l, pŚedevġ²m u vĨzkumŢ zamŊŚenĨch na image, kde je vyuģit² 

tohoto prostŚedku v²ce neģ ģ§douc². Co ale ġk§ly ve skuteļnosti jsou? Jedn§ se vlastnŊ o 

hodnot²c² stupnice, kter® napom§haj² s pŚemŊnou tŊģce mŊŚitelnĨch znakŢ na mŊŚiteln®. 

Jde tedy o zachycen² ļi sp²ġe zaznamen§n² onŊch obt²ģnŊ kvantifikovatelnĨch znakŢ, 

napŚ²klad subjektivn²ch n§zorŢ, postojŢ, a i pŚ²padnĨch pocitŢ respondenta.  

Hor§kov§ (1992) sdŊluje n§sleduj²c² druhy ġk§l, respektive hodnot²c²ch stupnic: 

¶ Likertova ġk§la - respondent vyjadŚuje stupeŔ sv®ho souhlasu s urļitĨm 

vĨrokem, obvykle pomoc² pŊtibodov® ġk§ly. 

¶ S®mantickĨ diferenci§l - respondent vyjadŚuje m²ru sv®ho hodnocen² na 

stupnici mezi dvŊma bipol§rn²mi slovy. 

¶ Zn§mkovac²/bodovac² stupnice ï respondent hodnot² skuteļnost 

prostŚednictv²m klasifikaļn² stupnice ļi pŚiŚazen²m urļit®ho poļtu bodŢ. 

¶ Stupnice pŚikl§dan®ho vĨznamu - respondent hodnot², jakou dŢleģitost 

pŚikl§d§ urļit® skuteļnosti. 

Ve sv®m marketingov®m vĨzkumu jsem vyuģil s®mantick®ho diferenci§lu (ot§zka 

ļ. 19), d§le t®ģ zn§mkovac²/bodovac² stupnice (ot§zky ļ. 8, 9, 13) a stupnice pŚikl§dan®ho 

vĨznamu (ot§zka ļ. 7). 

DŢleģitou vŊc², na kterou by se pŚi tvorbŊ dotazn²ku nemŊlo zapom²nat, je pilot§ģ 

neboli pŚedvĨzkum. Đļel pilot§ģe spoļ²v§ v odstranŊn² pŚ²padnĨch chyb a nedokonalost² 

dotazn²ku pŚed jeho samotnĨm uveden²m mezi respondenty. ZkonstruovanĨ dotazn²k je 
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poskytnut na vyplnŊn² mal®mu vzorku respondentŢ, kteŚ² hodnot² zejm®na pŚehlednost 

dotazn²ku a srozumitelnost jeho ot§zek, tak aby byla zajiġtŊna validita dotazn²kov®ho 

ġetŚen². V pŚ²padŊ, ģe respondenti naleznou urļit® chyby a nedostatky, je dotazn²k 

poupraven a teprve pot® se pŚech§z² k realizaci vĨzkumu (viz kapitola 4.3.5). 

Punch (2008) uv§d² tŚi c²le, kterĨmi by se pilotn² studie mŊly Ś²dit: 

a) OvŊŚen² ot§zek, zda jsou pro respondenty jednoznaļn® a dostateļnŊ 

srozumiteln®, aby nedoch§zelo k tŊģkostem pŚi vyplŔov§n². 

b) Testov§n² vypracovan®ho dotazn²ku na 3 dŢleģit® faktory: d®lku, ļas, 

obt²ģnost. 

c) Aplikace doporuļen®ho prŢbŊhu sbŊru dat, kterĨ mŢģe obsahovat i tŚeba 

prŢvodn² dopis. 

V neposledn² ŚadŊ byla pro vymezen² nezbytn®ho seznamu element§rn²ch 

informac² ģ§douc²ch pro sestaven² ¼ļinn®ho a ucelenŊ uspoŚ§dan®ho dotazn²ku rovnŊģ 

vyuģita operacionalizace (viz obr§zek 4, kapitola 4.3.2). 

4.3 Proces vĨzkumu image znaļky Mizuno 

4.3.1 C²l vĨzkumu 

Hlavn²m c²lem marketingov®ho vĨzkumu je identifikovat souļasnou image 

znaļky Mizuno z hlediska uģivatelŢ bŊģeck®ho sortimentu na UK FTVS. Đļelem 

marketingov®ho vĨzkumu je pŚin®st odpovŊdi na ot§zky tĨkaj²c² se povŊdom², znalosti, 

zkuġenosti a asociace se znaļkou Mizuno ze strany ¼ļastn²kŢ vĨzkumu. Jak vlastnŊ 

vn²maj² znaļku Mizuno a jej² sortiment, d§le jejich n§zor na marketingov® aktivity 

znaļky v ĻR, aŠ uģ se jedn§ o propagaci nebo sponzoring. V neposledn² ŚadŊ pŚij²t s 

odpovŊd², jak si znaļka Mizuno vede v oļ²ch respondentŢ na trhu s bŊģeckĨm 

sortimentem pŚi porovn§n² s konkurenc². Z vĨzkumu by mŊly vyplynout siln® a slab® 

str§nky znaļky Mizuno, kter® budou detailnŊji rozebr§ny a po peļliv® analĨze 

nasb²ranĨch dat budou n§slednŊ navrģena opatŚen², kter® by vedla ke zlepġen² celkov®ho 

image t®to znaļky. 

Aby byla jak§koli znaļka ¼spŊġn§, mus² v prv® ŚadŊ vyhovŊt potŚeb§m svĨch 

z§kazn²kŢ. Kl²ļovĨm faktorem je porozumŊn² n§rokŢm klientŢ i potenci§ln²ch novĨch 

z§kazn²kŢ a z²sk§n² jejich zpŊtn® vazby ohlednŊ znaļkou nab²zenĨch produktŢ a sluģeb, 

zda jimi dostateļnŊ uspokojuje poģadavky spotŚebitelŢ. MarketingovĨ vĨzkum 
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pŚedstavuje odpov²daj²c² n§stroj pro zjiġtŊn² tohoto druhu informac². Jeho ¼ļelem je 

z²sk§n² dostateļn®ho mnoģstv² informac² pro vytvoŚen² celistv®ho profilu znaļky.  

4.3.2 Konstrukce dotazn²ku pro marketingovĨ vĨzkum image znaļky Mizuno 

Velmi dŢleģitou, ale leckdy opom²jenou souļ§st² dotazn²ku, je v prv® ŚadŊ 

sezn§men² respondenta s vĨzkumem, zpŢsobem, kterĨ mu pŚibl²ģ² danou problematiku, 

vysvŊtl² ¼ļel a vzbud² v nŊm dŢvŊru a z§jem. Z toho dŢvodu byl mŢj elektronickĨ 

dotazn²k doprov§zen prŢvodn²m dopisem, ļi chcete-li ¼vodn²m textem, kde jsem nejprve 

¼ļastn²ky vĨzkumu oslovil a zdvoŚile poģ§dal o vyplnŊn², d§le byl vysvŊtlen c²l vĨzkumu, 

zdŢraznŊna dŢleģitost a na z§vŊr sl²bena anonymita, nezneuģit² ¼dajŢ a podŊkov§n² za 

vyplnŊn² a vŊnovanĨ ļas (viz pŚ²loha 1). 

PŚi vytv§Śen² samotn®ho dotazn²ku, jsem si nejprve sepsal seznam informac², 

kter® by mŊl vĨzkum v koneļn®m dŢsledku pŚin®st. Tento krok mi pomohl s 

uvŊdomŊn²m, co vlastnŊ chci danĨm vĨzkumem zjistit a d§le, jakĨm zpŢsobem poloģit 

ot§zky v dotazn²ku, abych dostal pŚesnŊ ty informace, kter® vyģaduji a hled§m. Dalġ² 

vĨhodou tohoto postupu byla t®ģ lepġ² n§vaznost koneļnĨch ot§zek, souvisej²c² s 

logickĨm vŊtven²m dotazŢ, d²ky kter®mu pŚibyla moģnost pŚeskoļen² urļit® vĨzkumn® 

ot§zky v n§vaznosti na respondentovu pŚedch§zej²c² odpovŊŅ, coģ ve sv®m dŢsledku 

vedlo k zamezen² kladen² zbyteļnĨch ot§zek vybranĨm ¼ļastn²kŢm vĨzkumu a jejich 

potenci§ln² ztr§tŊ. 

N²ģe uvedenĨ seznam obsahuje soupis prakticky vġech informac², na kter® jsem 

ve sv®m dotazn²kov®m ġetŚen² hledal odpovŊdi. Jako podklad pro tento seznam mi 

poslouģil souhrn vĨzkumnĨch ot§zek (viz kapitola 4.2.1), kter® jsem n§slednŊ rozvinul 

do ġirġ²ho okruhu t®mat pro z²sk§n² co nejdetailnŊjġ² pŚedstavy o image znaļky Mizuno.  
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Seznam z§kladn²ch zjiġŠovanĨch informac²: 

¶ Jak® znaļky si respondenti vybav² ve spojen² s bŊhem? 

¶ Jak® atributy jsou pro nŊ nejdŢleģitŊjġ² pŚi vĨbŊru bŊģeck® obuvi? 

¶ Kde respondenti nejradŊji nakupuj² (e-shop x kamennĨ obchod)? 

¶ Jak® maj² povŊdom² o znaļce Mizuno? 

¶ Jak® jsou jejich znalosti o znaļce Mizuno? 

¶ Jak® vlastnosti znaļce Mizuno pŚisuzuj²? 

¶ Do jak® m²ry znaļka Mizuno splnila oļek§v§n² dot§zanĨch? 

¶ Znaj² ¼ļastn²ci vĨzkumu sponzorskou ļinnost znaļky Mizuno? 

¶ Jak§ je kvalita produktŢ znaļky Mizuno v oļ²ch respondentŢ? 

¶ Jak® jsou siln® a slab® str§nky znaļky Mizuno? 

¶ Na jak® pozici se podle dot§zanĨch nach§z² znaļka Mizuno ve srovn§n² s 

konkurenc²? 

¶ Zd§ se ¼ļastn²kŢm vĨzkumu propagace znaļky Mizuno dostateļn§? 

  



38 

 

Obr§zek 4 - Operacionalizace image znaļky Mizuno 
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R§d bych dodal, ģe vyuģitĨ dotazn²k (viz pŚ²loha 1) byl vytvoŚen pouze pro ¼ļely 

vĨzkumu zkoumaj²c² image znaļky Mizuno a nejedn§ se tedy o ģ§dnĨ vġeobecnŊ 

pouģ²vanĨ dotazn²k zabĨvaj²c² se touto problematikou. Ot§zky, kter® byly v tomto 

dotazn²ku vyuģity, sledovaly dvŊ hlediska, aby kaģd§ ot§zka mŊla svou funkci a aby 

odpovŊŅ na ni pŚinesla poģadovan® informace. 

Jako podklad, na jehoģ z§kladŊ byla posl®ze vytvoŚena operacionalizace, 

poslouģil seznam z§kladn²ch zjiġŠovanĨch informac² (viz kapitola 4.3.2). Samotn§ 

operacionalizace pot® pomohla k sestaven² ¼ļeln®ho dotazn²ku o celkov® kapacitŊ 24 

ot§zek. V dotazn²ku byly mimo jin® pouģity kromŊ otevŚenĨch ot§zek, kde maj² 

respondenti moģnost voln® odpovŊdi, ot§zky uzavŚen®, kde dot§zan² vyb²rali z pŚedem 

danĨch variant, a t®ģ i ot§zky polouzavŚen®, kter® pŚedstavuj² kombinaci obou 

pŚedch§zej²c²ch. Respondenti se pŚi vyplŔov§n² mohli setkat kromŊ klasickĨch ot§zek i 

se ġk§lami, se s®mantickĨm diferenci§lem nebo bodovac² stupnic². Samotn® vyplnŊn² 

dotazn²ku nezabralo v²ce neģ 10 minut a velkĨ dŢraz jsem kladl na to, aby byly ot§zky 

jednoznaļn® a srozumiteln® a nemohlo tud²ģ doj²t ke zmaten² respondenta. Dotazn²kov® 

ġetŚen² ve vĨsledku poslouģilo sv®mu ¼ļelu a pŚineslo komplexnŊjġ² n§hled na znaļku 

Mizuno z pohledu ¼ļastn²kŢ vĨzkumu. 

4.3.3 Konstrukce jednotlivĨch ot§zek 

Ot§zky ļ. 1 ï 3 

Prvn² tŚi ot§zky maj² zejm®na identifikaļn² funkci. Dotazovan² vypln² sv® pohlav², 

vŊk a obor, kterĨ studuj² ļi studovali.  

Ot§zka  ļ. 4 - Kter® tŚi znaļky si asociujete se slovem BŉH? 

Jedn§ se o prvn² otevŚenou ot§zku z dotazn²ku, pŚiļemģ mŊ zaj²m§, jak® znaļky si 

dotazovan² asociuj² s bŊhem, respektive, jak® znaļky si spojuj² s bŊh§n²m a d²ky tomu si 

je vybav² jako prvn². Ot§zka mi uk§ģe, v jak®m povŊdom² se v mysl²ch respondentŢ 

nach§z² znaļka Mizuno ļistŊ z hlediska bŊhu, coģ mi pro zaļ§tek pomŢģe l®pe pochopit, 

jak si znaļka Mizuno vede v porovn§n² s konkurenc². 

R§d bych uvedl, ģe respondenti pŚi vyplŔov§n² t®to ot§zky zat²m jeġtŊ nevŊdŊli, 

ģe vĨzkum byl zamŊŚen na znaļku Mizuno. V ¼vodn² ļ§sti jsem pouģil n§zev 

ñMarketingovĨ vĨzkum image znaļky s bŊģeckĨm sortimentemò, abych zamezil jejich 

pŚ²padn®mu ovlivnŊn² pŚi vyplŔov§n². 
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Ot§zky ļ. 5 - 7 

UzavŚen® ot§zky, jejichģ c²lem bylo l®pe specifikovat respondenty a poskytnout 

doplŔuj²c² informace v souvislosti s frekvenc² jejich bŊhu a ohlednŊ cenov®ho rozmez², 

ve kter®m se pohybuj² pŚi vĨbŊru bŊģeck® obuvi. A nakonec ohlednŊ sestupn®ho seŚazen² 

atributŢ sportovn² obuvi, od pro nŊ nejdŢleģitŊjġ²ho aģ po nejm®nŊ dŢleģitĨ.  

Vġechny tyto dodateļn® informace mŊly v®st k vytvoŚen² lepġ² pŚedstavy, proļ 

uģivatel® odpov²dali v ot§zce ļ. 4 tak, jak odpov²dali, a co je k tomu vedlo.  

Ot§zky ļ. 8 - 9 

V tŊchto dvou ot§zk§ch mŊli ¼ļastn²ci vĨzkumu za ¼kol rozdŊlit 100 bodŢ vģdy 

mezi dvŊ varianty podle sv®ho nejlepġ²ho uv§ģen². Ot§zky jsem do vĨzkumu zaŚadil z 

jednoduch®ho dŢvodu, abych zjistil, zda respondenti radŊji nakupuj² pŚes internet ļi 

pŚ²mo v kamenn®m obchodŊ a tak®, zda je to pŚ²mo ofici§ln² obchod konkr®tn² znaļky 

nebo se jedn§ o prodejce nab²zej²c² pod svou z§ġtitou mnoho odliġnĨch znaļek. Ve 

vĨsledku jsem dostal lepġ² pŚedstavu pro pŚ²padn§ opatŚen², kter§ by zlepġila pozici 

znaļky Mizuno na trhu. 

Ot§zky ļ. 10 - 13 

Prvn² ot§zka, ve kter® se pŚ²mo zmiŔuji o znaļce Mizuno. Jedn§ se o uzavŚenou 

ot§zku s n§slednĨm logickĨm vŊtven²m podle vybran® odpovŊdi. CelkovŊ mŊli 

respondenti na vĨbŊr ze 4 moģnost². Ti, kteŚ² vybrali, ģe v souļasnosti vyuģ²vaj² produkty 

znaļky Mizuno, n§slednŊ vyplŔovali, o jakĨ produkt ze sortimentu znaļky se jedn§ a m²ru 

jejich spokojenosti. Ti, co zvolili, ģe v minulosti uģ²vali produkty znaļky Mizuno, byli 

n§slednŊ pŚesmŊrov§n² na ot§zku ļ. 11 kvŢli ud§n² dŢvodu, proļ od znaļky odeġli. A ti, 

kteŚ² znaļku sice znali, ale nemŊli s n² osobn² zkuġenost, pŚeskoļili rovnou na ot§zku ļ. 

14 a pokraļovali ve vyplŔov§n². Samostatnou skupinu tvoŚili ¼ļastn²ci, jeģ vybrali 

moģnost, ģe o znaļce nikdy neslyġeli. Pro mŢj vĨzkum nepŚedstavovali ģ§dnĨ pŚ²nos a z 

toho dŢvodu byli pŚesmŊrov§ni na konec dotazn²ku, kde jim bylo podŊkov§no za jejich 

ļas a n§zory a vĨzkum pro nŊ skonļil. 

Ot§zka ļ. 14 - 17 

Tato skupina ot§zek mŊla za ¼kol zjistit, jak® znalosti maj² respondenti o znaļce 

Mizuno. Ot§zky se tĨkaly pŢvodu znaļky, schopnosti rozeznat jej² logo, zpŢsobilosti 

¼ļastn²kŢ vĨzkumu vybrat autentickou technologii znaļky, jeģ je vyuģ²v§na v bŊģeck® 
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obuvi znaļky Mizuno aģ po ot§zku zamŊŚuj²c² se na schopnost respondentŢ urļit slogan 

znaļky Mizuno. 

SamozŚejmŊ, ģe v bŊģeck® obuvi je pouģita spousta technologi² konkr®tn²ho 

vĨrobce, ale mŊ zaj²malo, zda respondenti dok§ģ² poznat nejzn§mŊjġ² prvek, kterĨ 

Mizuno pŚineslo na trh a kterĨ je pro znaļku z§sadn², coģ je technologie Wave, kter§ 

znaļku symbolizuje stejnŊ jako Adidas jeho ñboostò a Nike ñAirò. 

Ot§zka poslouģila ke zjiġtŊn² z§kladn²ho povŊdom² dot§zanĨch o znaļce Mizuno, 

znalost ļi naopak neznalost napŚ²klad jej²ho loga, jakoģto jednoho ze z§kladn²ch prvkŢ 

znaļky, kterĨ posl®ze silnŊ ovlivŔuje asociace spojen® s konkr®tn² znaļkou, coģ mŢģe 

hr§t vĨznamnou roli v koneļn®m image. 

Vġechny ļtyŚi ot§zky byly uzavŚen® a dotazovan² mŊli moģnost vybrat vģdy jednu 

spr§vnou variantu. 

Ot§zka ļ. 18 - Jak® znaļky podle V§s pŚedstavuj² nejvŊtġ² konkurenci pro znaļku 

Mizuno na trhu? 

C²lem ot§zky bylo zjistit, kteŚ² vĨrobci jsou povaģov§ni za nejvŊtġ² konkurenty 

pro znaļku Mizuno na trhu. Zda se jedn§ hlavnŊ o menġ² znaļky, se kterĨmi Mizuno 

dennŊ soupeŚ² o pŚ²zeŔ z§kazn²kŢ, nebo naopak velik§ny typu Nike a Adidas. 

Ot§zka nav²c zjiġŠuje, zda jsou respondenti zpŢsobil² posoudit postaven² znaļky 

mezi konkurenc². Ot§zka byla otevŚen§, respondenti mŊli uv®st alespoŔ tŚi rŢzn® znaļky.  

Ot§zka ļ. 19 - Jak podle V§s vystihuj² n§sleduj²c² vĨroky znaļku Mizuno? 

V ot§zce byl vyuģit s®mantickĨ diferenci§l, kterĨ pom§hal urļit jemn® rozd²ly v 

postoj²ch respondentŢ. Đļastn²ci vĨzkumu vyb²rali vģdy pouze jednu hodnotu na stupnici 

mezi dvŊma protikladnĨmi alternativami, coģ ve vĨsledku vedlo ke zjiġtŊn², kde se 

nach§z² postoj respondentŢ na t®to stupnici mezi dvŊma rozd²lnĨmi adjektivy. 

Ot§zka ļ. 20 - Doporuļil byste znaļku Mizuno svĨm pŚ§telŢm, kteŚ² ji doposud 

neznaj²? 

UzavŚen§ ot§zka slouģ²c² jednoduch®mu ¼ļelu, jestli by respondenti byli ochotni 

doporuļit znaļku Mizuno svĨm pŚ§telŢm a zn§mĨm. 
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Ot§zka ļ. 21 - Zn§te nŊjakou sportovn² ud§lost ļi tĨm, pŚ²padnŊ osobnost 

sponzorovanou znaļkou Mizuno? 

Funkc² ot§zky je pŚedevġ²m zjistit povŊdom² respondentŢ o sponzorsk® ļinnosti 

znaļky Mizuno. Sportovn² akce, sportovn² tĨm nebo urļitĨ sportovec mŢģe vĨraznŊ 

pomoci s asociac² znaļky a budovat i vztah ke znaļce svou konkr®tn² sportovn² ļinnost². 

KromŊ toho je sponzorstv² finanļnŊ dosti n§kladn§ aktivita, do kter® znaļky investuj², 

aby se zviditelnily v oļ²ch veŚejnosti. 

Jednalo se o otevŚenou ot§zku, kter§ vġak byla nepovinn§, aby respondenti, kteŚ² 

neznaj² nikoho, s kĨm by byla znaļka spojen§, mohli ot§zku jednoduġe pŚeskoļit. 

Ot§zka ļ. 22 - S jakĨmi sporty si znaļku Mizuno nejv²ce asociujete? 

OtevŚen§ ot§zka, kde maj² respondenti vyjmenovat alespoŔ tŚi rŢzn® sporty. 

Poloģen² ot§zky souvis² s pŚedch§zej²c² ot§zkou ohlednŊ sponzorskĨch aktivit znaļky 

Mizuno. Ot§zka mŢģe poukazovat na urļitou charakteristiku znaļky podle toho, na 

jakĨch sportech si zakl§d§. ZjiġtŊn², jak® sporty si respondenti se znaļkou asociuj², mŢģe 

eventu§lnŊ pomoci k l®pe zac²len® reklamŊ a pos²len² pozice znaļky. 

Ot§zka ļ. 23 - Propagaci znaļky Mizuno povaģujete za? 

PolouzavŚen§ ot§zka zkoumaj²c² reklamu znaļky. Jak je znaļka schopna prodat 

sebe samu potenci§ln²m z§kazn²kŢm, jak ļasto se setk§vaj² se znaļkou ve formŊ reklamy 

a propagace, d§le pak napŚ²klad zjiġtŊn² informac² o novĨch produktech z potenci§ln² 

reklamy. 

Ot§zka ļ. 24 - Uv²tali byste ofici§ln² kamennĨ obchod znaļky Mizuno v ĻR? 

Znovu se jednalo o polouzavŚenou ot§zku, ve kter® mŊ zaj²mal n§zor respondentŢ, 

zda by uv²tali znaļkovou prodejnu Mizuno v ĻR. Prozat²m zde totiģ ģ§dn§ neexistuje. 

Đļastn²ci vĨzkumu mŊli na vĨbŊr z celkovŊ pŊti moģnost², ve variant§ch ñanoò, ñsp²ġe 

anoò, ñneò, ñsp²ġe neò a ñjin§ò, v posledn² zm²nŊn® alternativŊ mohli dot§zan² svĨmi slovy 

sdŊlit svŢj n§zor. 

PŚi vytv§Śen² t®to ot§zky jsem vzal v potaz, ģe vŊtġina respondentŢ by prostŊ jen 

mohla vybrat jednu z moģnost² bez racion§ln²ho dŢvodu, a z toho dŢvodu byli respondenti 

po vybr§n² jak®koli z moģnost² pŚesmŊrov§ni na extra ot§zku, kde jsem je poģ§dal o 

seps§n² argumentŢ, kterĨmi by podloģili svou odpovŊŅ.  
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4.3.4 VĨbŊr vzorku a zpŢsobu dotazov§n² 

PŚi vĨbŊru vzorku pro tento vĨzkum jsem vych§zel ze dvou hledisek. Za prv®, aby 

mŊli respondenti za sebou jiģ urļitou sportovn² minulost, u kterĨch se d§le pŚedpokl§d§ 

zkuġenost s bŊhem, aŠ uģ v r§mci sportovn² pŚ²pravy ļi formou rekreaļn²ho bŊh§n². A za 

druh®, aby byli ¼ļastn²ci vĨzkumu plnolet². 

Ve sv® pr§ci jsem tedy pouģil vĨbŊr respondentŢ s ļ§steļnŊ ovlivnŊnĨm vĨbŊrem. 

VĨzkumu se ¼ļastnili pouze osoby, kter® jiģ dovrġily plnoletost. Nejv²ce mŊ zaj²maly 

n§zory respondentŢ ve vŊkov® skupinŊ od 18 do 26 let. Z§kladn²m souborem byli studenti 

FTVS UK, u kterĨch se vzhledem ke studiu na sportovnŊji zamŊŚen® vysok® ġkole 

oļek§v§ pozitivnŊjġ² vztah ke sportu, pŚedevġ²m k bŊh§n². VĨbŊrovĨm vzorkem se pak 

stali souļasn² i minul² studenti FTVS UK, jimģ byl dotazn²k zasl§n prostŚednictv²m 

facebookov® skupiny ñAsociace studentŢ FTVSò. Pl§nem pro mŢj marketingovĨ vĨzkum 

bylo dos§hnout poļtu 200 respondentŢ a alespoŔ 70% n§vratnosti dotazn²ku.  

Jak vyplĨv§ z posledn²ch vŊt pŚedchoz²ho odstavce, pro svou pr§ci jsem zvolil 

formu elektronick®ho dotazov§n², jedn§ se tedy o kvantitativn² metodu vĨzkumu. 

VĨhodami tohoto typu dotazn²ku je jeho zpŢsobilost k rychl®mu z²sk§n² dat pŚi 

vynaloģen² prakticky nulovĨch n§kladŢ na realizaci a koneļn® zpracov§n². Dalġ²m 

pozitivem je fakt, ģe z²skan§ data jiģ budou v elektronick® podobŊ, coģ uġetŚ² ļas pŚi jejich 

vyhodnocov§n².  

4.3.5 Pilot§ģ 

Pro zajiġtŊn² jednoznaļnosti a srozumitelnosti dotazn²ku jsem jeġtŊ pŚed 

samotnĨm marketingovĨm vĨzkumem provedl tzv. pŚedvĨzkum, kterĨ byl realizov§n na 

vzorku 10 respondentŢ. Vġichni ¼ļastn²ci byli upozornŊni, ģe se jedn§ o pilot§ģ a je tedy 

kladen dŢraz na to, aby byl dotazn²k jasnŊ srozumitelnĨ, byla zajiġtŊna logick§ n§vaznost 

ot§zek a tak® jestli je u kaģd® ot§zky moģn® se jednoduġe zaŚadit do jimi vybran® 

odpovŊdi.  

Ve vĨsledku mŊli respondenti nesn§z pouze u jedn® ot§zky, kdy v nŊkterĨch 

pŚ²padech doġlo k nespr§vn®mu pochopen² ot§zky. Ot§zku jsem n§slednŊ upravil, aby se 

takov§to situace jiģ neopakovala, a na z§kladŊ jejich odezvy jsem provedl drobn® 

kosmetick® zmŊny, kter® jsem pot® konzultoval s vedouc² m® bakal§Śsk® pr§ce a jedn²m 

dalġ²m odborn²kem na danou problematiku, pŚiļemģ jsem byl ujiġtŊn, ģe dotazn²k je z 
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obsahov®ho hlediska validn² a dostateļnŊ srozumitelnĨ. Dotazn²k tak dostal svŢj fin§ln² 

obraz, ve kter®m byl n§slednŊ vyuģit ve vĨzkumu. 

4.3.6 SbŊr dat 

PŚi marketingov®m vĨzkumu image znaļky Mizuno byla vyuģita zejm®na 

prim§rn² data, kter§ byla z²sk§na jednou z metod kvantitativn²ho vĨzkumu, a to 

dotazov§n²m, konkr®tnŊ se jednalo o elektronick® dotazov§n². Sekund§rn² data byla v 

tomto vĨzkumu z velk® ļ§sti vyuģita v p§t® kapitole bakal§Śsk® pr§ce pŚi pŚedstaven² 

spoleļnosti Mizuno, data byla z²sk§na z veŚejnŊ dostupnĨch zdrojŢ. 

Samotn® dotazn²kov® ġetŚen² n§slednŊ prob²halo od 1. bŚezna 2020 do 5. dubna 

2020. Dotazn²k byl zhotoven na webovĨch str§nk§ch https://www.survio.com/cs a pŚes 

soci§ln² s²Š Facebook n§slednŊ pŚid§n do skupiny ñAsociace studentŢ FTVSò. CelkovŊ 

dotazn²k vyplnilo 251 respondentŢ a jeho n§vratnost ļinila 79 %, obŊ hodnoty pŚedļily 

mŢj stanovenĨ c²l (viz kapitola 4.3.4) a pro svŢj vĨzkum je povaģuji za v²ce neģ 

dostaļuj²c².  

4.3.7 Zpracov§n² dat  

Co se tĨļe zpracov§n² dat, pomŊrnŊ velkou vĨhodou bylo, ģe dostupn§ data jiģ 

byla v elektronick® podobŊ, coģ mi nesm²rnŊ uġetŚilo pr§ci pŚi jejich analĨze. Z²skan§ 

data byla ponech§na v elektronick® formŊ a byla d§le zpracov§na pomoc² programu 

Microsoft Excel, ve kter®m byly vyuģity rŢzn® grafy a n§stroje pro zajiġtŊn² pŚehlednosti 

interpretace dat. Abych to shrnul, vĨsledky dotazov§n² byly zpracov§ny v grafick® 

podobŊ a kaģd§ ot§zka byla n§slednŊ doplnŊna koment§Śem a zhodnocen²m. 
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5 ANALYTICKĆ ĻĆST 

5.1 PŚedstaven² znaļky Mizuno 

Spoleļnost Mizuno je japonsk§ firma s v²ce neģ stoletou histori² zamŊŚuj²c² se na 

vĨrobu sportovn²ho vybaven² a obleļen². Ve svĨch poļ§tc²ch se firma soustŚedila pouze 

na vĨrobu a prodej pŚ²sluġenstv² pro baseball, kterĨ se zakladatel® snaģili v Japonsku 

zpopularizovat. Velmi brzy se vġak znaļka Mizuno rozġ²Śila nejen do dalġ²ch sportŢ, ale 

i mimo hranice domovsk®ho Japonska a z pŢvodnŊ mal®ho lok§ln²ho podniku se 

postupem ļasu stala ohromn§ spoleļnost a tak® znaļka, kter§ se vypracovala aģ na pozici 

vĨznaļn®ho svŊtov®ho producenta sportovn²ho vybaven².  

Hlavn²m produktem znaļky je sportovn² obuv, jej²mģ c²lem je optimalizovat 

vĨkon sportovcŢ a neust§le posouvat jejich sportovn² moģnosti. Nejzn§mŊjġ² sloģku 

portfolia znaļky Mizuno tak pŚedstavuje jej² bŊģeck§ obuv, s pro ni autentickou 

technologi² ñMizuno Waveò nab²zej²c² komfortn² tlumen² a dostateļnou stabilitu jej² 

bŊģeck® obuvi. D§ se Ś²ci, ģe tato technologie dnes v podstatŊ pŚedstavuje jeden z prvkŢ 

znaļky usnadŔuj²c² jej² rychl® vybaven² a asociaci s n². 

Ve svŊtŊ je znaļka Mizuno zn§m§ jednak d²ky proslul® japonsk® kvalitŊ a 

preciznosti, ale t®ģ kvŢli jej²mu vŊdeck®mu pŚ²stupu souvisej²c²m s vyv²jen²m st§le 

novĨch technologi². Velk§ ļ§st lid² si totiģ v§ģ² pokraļuj²c²ho vĨzkumu materi§lŢ, tkanin 

a designu. V kaģd® f§zi vĨvoje nav²c Mizuno velmi ¼zce spolupracuje se sportovci z 

cel®ho svŊta, coģ klade dŢraz na kvalitu a nejlepġ² moģnĨ vĨsledek. Znaļka je tak® velmi 

cenŊna a je pŚedn² znaļkou v oblasti sportovn² ñm·dyò.  

Po desetilet²ch usilovn® pr§ce se spoleļnosti Mizuno ¼spŊġnŊ zdaŚilo prosadit se 

v celosvŊtov® konkurenci do nejexkluzivnŊjġ²ho okruhu znaļek mezi velik§ny, jakĨmi 

jsou Nike, Adidas, Puma nebo Reebok. V souļasnosti se tak znaļka Mizuno Śad² mez² 

nejzn§mŊjġ² znaļky a jej² logo je rozpoznateln® prakticky kdekoliv na svŊtŊ. 

NaneġtŊst² v Ļesk® republice dosud neexistuje ģ§dnĨ znaļkovĨ obchod 

spoleļnosti a z§kazn²ci, kteŚ² maj² z§jem o jej² vĨrobky, musej² prozat²m vyuģ²t sluģeb 

ostatn²ch prodejcŢ, jeģ nab²zej² produkty t®to znaļky ļi nakupovat pŚes internetov® e-

shopy, kde mohou kupŚ²kladu vyuģ²t sluģeb autorizovan®ho prodejce znaļky 

(https://www.mizunostore.cz/). 

  

https://www.mizunostore.cz/
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5.2 Historie znaļky Mizuno 

Historie firmy Mizuno m²sty pŚipom²n§ sp²ġe vŊdeck® periodikum neģli pŚ²bŊh 

sportovn² znaļky. Po cel§ desetilet² se tato japonsk§ spoleļnost vŊnuje vŊdeck®mu 

vĨzkumu zamŊŚen®mu na vĨvoj ġpiļkovĨch sportovn²ch produktŢ v oboru. Dnes uģ s 

jistotou mŢģeme konstatovat, ģe jej² ¼sil² se ļasem opravdu vyplatilo, neboŠ na trh uvedla 

spoustu revoluļn²ch prvkŢ, bez kterĨch si v dneġn²ch dnech jej² produkty dok§ģeme jen 

stŊģ² pŚedstavit.  V praxi to znamen§, ģe zejm®na v Japonsku, ale i celosvŊtovŊ, je Mizuno 

neoddŊlitelnŊ spjato se sportovn²m a atletickĨm vĨkonem.  

Vznik znaļky se datuje aģ k roku 1906 poukazuj²c² na v²ce neģ stoletou existenci 

znaļky. Pr§vŊ v t® dobŊ se bratŚi Rihachi a Kenjiro Mizunov® rozhodli zaloģit prvn² 

ofici§ln² Mizuno obchod v japonsk® čsace. ř²k§ se, ģe jeden ze zakladatelŢ, Rihachi 

Mizuno byl natolik inspirovanĨ l§skou k baseballu, kterou z²skal pŚi sv® n§vġtŊvŊ USA, 

ģe zaloģil znaļku Mizuno v nadŊji, ģe zvĨġ² z§jem o tento typickĨ americkĨ sport v 

Japonsku.  

Zat²mco vġechno odstartovalo prodejem z pŚev§ģn® vŊtġiny baseballov®ho 

vybaven². V n§sleduj²c²ch sedmdes§ti letech spoleļnost Mizuno vĨraznŊ rozġ²Śila svou 

nab²dku a pronikla do mnoha jinĨch sportŢ. Poloģila z§klady sportovn²ho vybaven² pro 

sporty, jakĨmi jsou tenis, golf, volejbal, atletika, fotbal, h§zen§ ļi rugby a v urļit® ®Śe sv® 

historie se znaļka zamŊŚovala i na sporty, jako je sjezdov® lyģov§n² nebo box. 

I pŚesto, ģe jiģ od zaļ§tku bylo hlavn²m posl§n²m optimalizovat sportovn² vĨkon, 

byla to aģ 70. l®ta 20. stolet², kter§ byla spojen§ s bŊģeckĨm boomem po cel®m svŊtŊ a 

bŊhem kterĨch se znaļka skuteļnŊ zaļala vŊnovat peļliv®mu vĨzkumu v oblasti obuvi. V 

80. letech spoleļnost dospŊla na vĨvojov®m poli k s®rii objevŢ, kter® vedly k vytvoŚen² 

unik§tn² technologie bŊģeck® obuvi, ñMizuno Waveò. V t® dobŊ se jednalo o vĨjimeļnĨ 

element bŊģeckĨch bot, jenģ nemŊl ve svŊtŊ obdoby. VeŚejnosti byla obuv obsahuj²c² tuto 

bezkonkurenļn² technologii poprv® pŚedstavena v roce 1985 a stal se z n² celosvŊtovĨ hit. 

Jedn§ se o prvek v mezipodeġvi bŊģeckĨch bot, kterĨ dokonale kombinuje dva podstatn® 

znaky, jeģ jsou u bŊģeck® obuvi kl²ļov®, odpruģen² a stabilitu, a z§roveŔ pŢsob² proti 

nadmŊrn® pronaci, kter§ by mohla v®st ke zranŊn². Znaļka Mizuno tuto ñvychyt§vkuò od 

t® doby neust§le vyv²j² a inovuje a v souļasnosti patŚ² k neodmysliteln® souļ§sti veġker® 

sportovn² obuvi spoleļnosti u sortimentu zamŊŚuj²c²ho se na bŊh. Z technologie se stal 

doslova novĨ prvek znaļky. 
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V n§sleduj²c²ch letech se Mizuno dostalo na pozici pŚedn²ho svŊtov®ho vĨrobce 

sportovn² vĨstroje. To pŚedstavovalo zlomovĨ krok v historii znaļky, jeģ se n§hle ocitla 

na samotn®m vrcholu mezi nejlepġ²mi a nejzn§mŊjġ²mi vĨrobci t® doby. BĨt na ġpici 

sebou samozŚejmŊ nese spoustu vĨhod, kter® Mizuno posl®ze dok§zalo n§leģitŊ vyuģ²t na 

poli sportovn²ho marketingu. V roce 1987 podepisuje Mizuno sponzorskĨ kontrakt s 

Carlem Lewsiem, jednoznaļnŊ nejlepġ²m atletem sv® generace, kterĨ je dodnes 

povaģov§n za jednoho z nej¼spŊġnŊjġ²ch sportovcŢ historie. Hned v n§sleduj²c²m roce se 

spoleļnost stala ofici§ln²m dodavatelem sportovn²ch produktŢ pro olympijsk® hry v 

Soulu. A na poļ§tku devades§tĨch let pak firma dojednala spolupr§ci s Ivanem Lendlem, 

tehdejġ² svŊtovou tenisovou jedniļkou. V letech, kter® n§sledovaly, z²skala znaļka 

Mizuno pŚes sponzorstv² zastoupen² i u dalġ²ch vĨznaļnĨch osobnost² pŢsob²c² ve 

sportovn²m svŊtŊ. Na urļitou dobu se znaļka dokonce stala ofici§ln²m partnerem 

slavnĨch ñAll Blacksò. 

V souļasnosti je jiģ znaļka celosvŊtovŊ zn§m§, poļet sportŢ, ve kterĨch pŢsob² je 

nespoļet, od tŊch nejzn§mŊjġ²ch a nejpopul§rnŊjġ²ch, jakĨmi jsou golf, baseball, fotbal ļi 

tenis, pŚes h§zenou a volejbal aģ po softball, plav§n² a mnoho dalġ²ch. Sportovn² vybaven² 

znaļky Mizuno se dnes d§ poŚ²dit v podstatŊ na kaģd®m rohu, staļ² zaj²t do nejbliģġ²ho 

obchodu se sportovn²mi produkty. Sortimentn² skladba znaļky je opravdu rozs§hl§ a jen 

podtrhuje, kde vġude se d§ se znaļkou setkat. Od obuvi, obleļen² a doplŔkŢ pŚes golfov® 

hole ļi baseballov® rukavice aģ po plaveck® vĨrobky. V posledn²ch letech se znaļka tak® 

v²ce zamŊŚila na ochranu ģivotn²ho prostŚed² a v jej² nab²dce tak dnes mŢģeme nal®zt 

golfov® hole obsahuj²c² elementy z jiģ dŚ²ve pouģit® gumy nebo napŚ²klad volnoļasovou 

obuv, na jej²ģ vĨrobu byly vyuģity ļ§sti pet lahv² a pŚ²rodn² (rostlinnĨ) kauļuk nam²sto 

syntetick®ho z²sk§van®ho z ropy. Jen p§r pŚ²kladŢ, kterĨmi spoleļnost Mizuno d§v§ 

najevo svou ġetrnost k ģivotn²mu prostŚed² a poukazuje na nezbytnost recyklace 

pouģitĨch materi§lŢ (highsnobiety.com, 2018). 

5.3 Historie vĨvoje loga znaļky Mizuno 

Ve sportovn²m prŢmyslu existuje pouze mal® mnoģstv² firemn²ch log, kter§ by 

byla t®mŊŚ okamģitŊ rozpoznateln§ po cel®m svŊtŊ. A pokud se zamŊŚ²me pŚ²mo na obuv, 

obleļen² a obecnŊ sportovn² vybaven², je jich jeġtŊ m®nŊ. JistŊ, mezi dvŊ nejzn§mŊjġ² patŚ² 

legend§rn² tŚi pruhy Adidas a nezamŊniteln§ ñfajfkaò znaļky Nike. M§lokoho by vġak 
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napadlo, ģe existuje jeġtŊ tŚet² logo, kter® po svŊtŊ z²skalo uzn§n² a lid® si ho dok§ģ² 

asociovat s konkr®tn² znaļkou. T²m logem je ñRunbirdò, symbol znaļky Mizuno. 

Logo ñbŊģ²c²ho pt§kaò (RunBird) v podobŊ, v jak® ho zn§me ze souļasnosti, bylo 

poprv® odhaleno ġirok® veŚejnosti na olympijskĨch hr§ch v Soulu v roce 1988. Po celou 

pŚedchoz² epochu japonsk§ spoleļnost pouģ²vala jako sv® logo pouze jednoduch® 

p²smeno ñMò. Nicm®nŊ vzhledem ke sporŢm ohlednŊ ochrannĨch zn§mek a jejich 

podobnosti s logem jin®ho vĨrobce doġlo Mizuno k z§vŊru, ģe potŚebuje logo nov®. 

ModernŊjġ² symbol, kterĨ by svŊtu prezentoval hodnoty spoleļnosti a z§roveŔ ztŊlesŔoval 

jej² expanzivn² pohled na sport. Design®rŢm trvalo v²ce neģ rok a pŚiġli s t®mŊŚ 200 

rŢznĨmi n§vrhy, neģ naġli design, kterĨ byl schv§len veden²m. Ļili se zrodil Runbird, 

znak, jenģ sdruģuje svobodnĨ a energetickĨ koncept a symbolizuje tradiļn² japonskĨ 

postoj ke sportu, jenģ v sobŊ zrcadl² nekoneļnou energii s neomezenĨm prostorem. 

V n§sleduj²c²ch letech byl znak d§le vylepġov§n, aby poskytl agresivnŊjġ² vzhled. 

Logo bylo kladnŊ pŚijato jak mezi pracovn²ky firmy, tak i mezi ġirokou veŚejnost² a s 

postupem ļasu bylo zav§dŊno jako nov® ofici§ln² logo i do dalġ²ch sportovn²ch diviz² 

spoleļnosti. Posledn²m oddŊlen²m, kter® ho pŚijalo, byla v roce 2007 golfov§ divize 

spoleļnosti. 

Dnes je logo vĨznaļnĨm prvkem, kterĨ se objevuje na jak®mkoli sportovn²m 

vybaven² znaļky, aŠ uģ ho pouģ²vaj² svŊtozn§m² atleti, nebo ti, kteŚ² se teprve rozhodli 

sportovat. Mizuno RunBird je v souļasnosti v²c neģ jen logo, ztŊlesŔuje sportovn² aktivity 

sportovcŢ na cel®m svŊtŊ (mizunousa.com, 2019). 

Obr§zek 5 - VĨvoj loga znaļky Mizuno 

 

 

 

 

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

Jak uģ jsem zm²nil v pŚechoz²ch ļ§stech pr§ce, rozsah pŢsoben² znaļky a jej² 

sortimentn² skladby produktŢ je opravdu znaļnĨ, jen stŊģ² byste hledali sport, ve kter®m 

by znaļka Mizuno nŊjakĨm zpŢsobem nefigurovala. Proto je v²c neģ zar§ģej²c², pokud se 

pod²v§me na sponzorskou ļinnost spoleļnosti, ģe znaļka v souļasnosti postr§d§ 

sportovce ļi tĨm, kterĨ by lid® znali, aŠ uģ byste zav²tali kamkoliv, a kterĨ by tvoŚil 

potenci§ln² most mezi znaļkou a z§kazn²ky a souļasnŊ by napom§hal dalġ² vizualizaci a 

ġ²Śen² znaļky. 

Mizuno si za dobu sv® existence dok§zalo vybudovat ohromn® renom® v 

domorod®m Japonsku. Znaļka tam patŚ² spoleļnŊ s dalġ² japonskou znaļkou Asics mezi 

nejpopul§rnŊjġ² a nenajde se t®mŊŚ nikdo, kdo by ji neznal, aŠ uģ se bav²me o mlad®m 

ļlovŊku ļi o starġ²m seniorovi. FirmŊ Mizuno se v zemi vych§zej²c²ho slunce podaŚilo 

zbudovat ohromnou z§kladnu pŚ²znivcŢ znaļky, a to nejen pŚes kvalitu svĨch produktŢ, 

ale t®ģ pŚes tzv. sportovn² marketing, kdy se pŚes sponzoring sportovn²ch klubŢ, akc² ļi 

sportovcŢ znaļka zviditelŔuje a dost§v§ do povŊdom² dalġ²ch lid². Prakticky kaģdĨ, kdo 

se v zemi pohybuje ve svŊtŊ sportu, m§ z§jem o spolupr§ci se znaļkou Mizuno. Nav²c 

rivalita s konkurenļn² znaļkou Asics j², zd§ se, pom§h§ neust§le se posouvat vpŚed. 

NaneġtŊst², na glob§ln² ¼rovni znaļka Mizuno jednoznaļnŊ zaost§v§. Por§ģ² ji 

konkurence v ļele se znaļkami typu Nike, Adidas nebo Puma. Je sice pravda, ģe Mizunu 

se ļas od ļasu povede vyjednat sponzorskĨ kontrakt s vĨznamnŊjġ²m partnerem, pro 

pŚ²klad mŢģu uv®st dlouhodobou spolupr§ci s tĨmem severoamerick® MLB, Atlantou 

Braves, tenisty Phillipem Kohlschreiberem a Robertem Bautistou Agutem ļi fotbalisty 

Hulkem ļi Fernandinhem, kter® vġak znaļka z²skala pod sv§ kŚ²dla aģ po jejich pŚesunu 

z nejvyġġ²ch evropskĨch lig do japonsk®, respektive ļ²nsk® nejvyġġ² fotbalov® soutŊģe. 

Pryļ jsou doby, kdy mŊla znaļka ve sv®m portfoliu sponzorskĨch sluģeb jm®na jako Carl 

Lewis, Ivan Lendl, Roberto Carlos ļi Patrick Kluivert. Mizunu chyb² kl²ļov§ osobnost, 

individualita nebo klub, kteŚ² by pŢsobili jako jej² ambasadoŚi a vypomohli by se z²sk§n²m 

medi§ln²ho z§jmu a s pŚil§k§n²m novĨch z§kazn²kŢ. 

Co se tĨk§ sponzorskĨch aktivit znaļky Mizuno v naġich konļin§ch, je jej²m 

z§stupcem a ofici§ln²m distributorem pro Ļeskou republiku firma 

LEVELSPORTKONCEPT, kter§ v roce 2017 podepsala smlouvu s ĻeskĨm svazem 

h§zen® a znaļka Mizuno se pot® stala hlavn²m partnerem na poli sportovn²ho vybaven² u 
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n§rodn²ho tĨmu. Nav²c n§rodn² vĨbŊry ļesk® h§zen® se od sez·ny 2017/18 staly prvn²m 

n§rodn²m h§zenk§ŚskĨm tĨmem v historii, kompletnŊ obl®kanĨm a hraj²c²m v produktech 

znaļky Mizuno. KromŊ h§zen® se v Ļesk® republice spoleļnost zamŊŚuje i na dalġ² z 

kategorie ñmenġ²chò sportŢ, kter® se nicm®nŊ tŊġ² st§l®mu z§jmu veŚejnosti a neust§le 

nab²raj² na popularitŊ. Jedn§ se pŚedevġ²m o volejbal a florbal, kdy zejm®na u florbalu se 

Mizuno v ned§vn® dobŊ velmi angaģuje. Posledn²ch p§r let je znaļka sponzorem jednoho 

ze suver®nŢ florbalov® extraligy posledn²ch let, tĨmu Technology Florbal Mlad§ Boleslav 

a aktu§lnŊ pro sez·nu 2019/20 novŊ i pro dalġ² ¼spŊġnĨ ļeskĨ florbalovĨ tĨm Fat Pipe 

Florbal Chodov. D§le se pak znaļka snaģ² o vŊtġ² zviditelnŊn² v bŊģeck®m odvŊtv², k 

ļemuģ m§ dopomoci partnerstv² se s®ri² noļn²ch z§vodŢ NN Night Run na ¼zem² naġeho 

st§tu. Mizuno se stalo ofici§ln²m partnerem akce a na kaģd®m z§vodu najdete speci§ln² 

promo tĨm Mizuna, kterĨ vġem ¼ļastn²kŢm nab²z² moģnost speci§ln²ho vyġetŚen² 

chodidla a zobrazen² ļi sp²ġe vizualizaci jeho dopadu, coģ vede v prvn² ŚadŊ ke zjiġtŊn², 

zda pŚi bŊh§n² vyuģ²v§te optim§ln² bŊģeckou obuv.  

Je zcela jistŊ pozitivn²m faktorem, ģe Mizuno v posledn² dobŊ provedlo v sektoru 

sponzorskĨch sluģeb urļitou reorganizaci a vytyļilo si nov® c²le, jeģ chce znaļka 

dos§hnout. Pokud vezmeme v potaz aktivity znaļky v ĻR, tak podpora sportŢ, kter® 

nab²zej² pŚ²leģitost pro vyuģit² pŚednost² znaļky, pŚedevġ²m s ohledem na sportovn² obuv, 

aŠ uģ o halovou ļi bŊģeckou, je jistŊ krok spr§vnĨm smŊrem. Dalġ²m kladnĨm faktorem 

je podpora sportovn²ch akc², kter® znaļce Mizuno napom§haj² v²ce se zviditelnit u ġirok® 

veŚejnosti a l®pe proniknout do povŊdom² lid², kteŚ² napŚ²klad sportuj² jen pro radost. 

Vġechny tyto kroky eventu§lnŊ vedou k vytv§Śen² pozitivn²ch asociac², jeģ si veŚejnost 

spojuje se znaļkou Mizuno a pŚisp²v§ k lepġ²mu image t®to znaļky. Sponzorsk® kontrakty 

s nejlepġ²mi celky ļi individualitami v dan®m odvŊtv² pak jiģ pŚedstavuj² vyvrcholen² 

veġker®ho ¼sil² a snahy a tak® urļitou zpŊtnou vazbu, ģe se jedn§ o krok spr§vnĨm 

smŊrem. 

5.5 Mizuno Green Grade 

Se stoupaj²c²m z§jmem velkĨch korporac² o sniģov§n² ¼rovnŊ dopadu jejich 

produktŢ na ģivotn² prostŚed² v posledn²ch letech zaļalo u velk® vŊtġiny producentŢ 

doch§zet k vytvoŚen² vlastn²ho ekologick®ho programu, ve kter®m spoleļnost Mizuno 

nepŚedstavuje vĨjimku. 
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S vġeobecnĨm c²lem uļinit sv® produktov® Śady v²ce ekologick®, respektive 

pŚ²znivŊjġ² pro ģivotn² prostŚed², zavedla spoleļnost Mizuno v roce 2010 svŢj vlastn² 

program ñMizuno Green Gradeò obsahuj²c² vlastn² krit®ria pro certifikaci tzv. eco-

friendly produktŢ. Jedn§ se o syst®m, kterĨ funguje na principu posuzov§n² vĨrobkŢ, pŚi 

kter®m zohledŔuje celĨ ģivotn² cyklus produktu, od samotn® vĨroby aģ po jeho likvidaci. 

KaģdĨ z produktŢ je na z§vŊr hodnot²c²ho procesu certifikov§n zlatou, stŚ²brnou nebo 

bronzovou medail², na z§kladŊ celkov®ho poļtu bodŢ udŊlen®ho bŊhem hodnocen². K 

z²sk§n² tzv. zelen® stupnice Mizuna mus² produkty v kaģd® hodnot²c² f§zi dos§hnout 

urļit®ho specifick®ho sk·re (mizuno.com, 2020). 

Tabulka 1 - Hlavn² poloģky hodnocen² Mizuno Green Grade 

Obstar§v§n² 

materi§lu 

PŚijet² materi§lu s n²zkĨm zat²ģen²m pro ģivotn² postŚed² 

¶ RecyklovanĨ plast, organick§ bavlna, rostlinn§ surovina atd. 

VĨroba 
Sn²ģen² spotŚeby materi§lu a technologie vĨroby s malĨm zat²ģen²m pro 

ģivotn² prostŚed² 

Doprava a prodej 
Sn²ģen² obalov®ho (bal²c²ho) materi§lu a sn²ģen² emis² CO2 bŊhem 

pŚepravy 

Pouģit² a 

likvidace 
Vylepġen§ odolnost vedouc² k delġ² ģivotnosti 

Ostatn² Nepouģ²v§n² zak§zanĨch l§tek 

Zdroj: <https://corp.mizuno.com/en/csr/greengrade/environment.aspx>, vlastn² zpracov§n² 

 

Graf 1 - Procento prodanĨch vĨrobkŢ s certifikac² Mizuno Green Grade  

Zdroj: <https://corp.mizuno.com/en/csr/greengrade/environment.aspx>, vlastn² zpracov§n² 
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Na grafu 1 mŢģeme vidŊt procento prodanĨch vĨrobkŢ ġetrnĨch k ģivotn²mu 

prostŚed² mezi lety 2014 ï 2018. Z grafu 1 je evidentn², ģe pod²l prodanĨch produktŢ 

znaļky Mizuno obsahuj²c² certifikaci neust§le roste a za rok 2018 pŚedstavoval 92 % z 

celkov®ho prodeje produktŢ. To je vskutku vĨbornĨ vĨsledek, vezme-li v potaz pouze 

osmiletĨ ļasovĨ horizont od zaveden² programu. 

 

5.6 Data o prodej²ch znaļky Mizuno 

Graf 2 - CelosvŊtov® prodeje spoleļnosti Mizuno ve fisk§ln²m roce 2018, dle 

produktov® kategorie 

Zdroj: <https://www.statista.com/statistics/224364/mizuno-sales-by-product-category/>,  

vlastn² zpracov§n² 

 

Graf 3 - CelosvŊtov® prodeje spoleļnosti Mizuno ve fisk§ln²m roce 2018, dle 

geografick® oblasti  

Zdroj: <https://www.statista.com/statistics/224359/mizuno-sales-by-region/>,vlastn² zpracov§n² 
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Na vĨġe uvedenĨch grafech 2 a 3 mŢģeme pozorovat celosvŊtov® prodeje 

spoleļnosti Mizuno jednak podle glob§ln²ch prodejŢ produktovĨch kategori² a t®ģ 

ohlednŊ velikosti prodejŢ v dan® oblasti, oboj² za fisk§ln² rok 2018. Z grafu 2 je evidentn², 

ģe hlavn²mi prodejn²mi devizami spoleļnosti Mizuno je sportovn² obleļen² spoleļnŊ se 

sportovn² obuv², kter® dohromady d§vaj² t®mŊŚ ļ§stku v hodnotŊ 1 miliardy americkĨch 

dolarŢ. TŚet² poloģka na seznamu s obnosem za v²ce neģ 356 milionŢ USD je tvoŚena 

vybaven²m, pod kterĨm si mŢģeme pŚedstavit sportovn² taġky, golfov® hole, baseballov® 

p§lky atd. A posledn² ¼daj, odpov²daj²c² sumŊ 288,64 milionŢ USD, je vytv§Śen poloģkou 

ostatn² - zahrnuj²c² vesmŊs vġemoģn® doplŔky produkovan® znaļkou Mizuno, jako jsou 

napŚ²klad ponoģky, rukavice, n§vleky atd. K uvedenĨm poloģk§m na grafu 2 bohuģel 

nebyly uvedeny ģ§dn® seznamy, co vġechno by dan§ kategorie mohla obsahovat, z toho 

dŢvodu mus² postaļit z§kladn² rozdŊlen², kter® jsem uvedl vĨġe. Z grafu 3 lze, jak uģ jsem 

zm²nil vĨġe, pozorovat celosvŊtov® prodeje za hospod§ŚskĨ rok 2018 a zisky spoleļnosti 

Mizuno podle jednotlivĨch regionŢ. Z grafu 3 n§m vyplĨv§, ģe znaļka Mizuno je velice 

¼spŊġn§ v domovsk®m Japonsku, neboŠ pŚ²jmy za celkov® prodeje tvoŚ² t®mŊŚ 

trojn§sobek hodnoty pŚ²jmŢ z ostatn²ch ļ§st² svŊta. Ze svŊtov®ho pohledu je vġak st§le na 

ļem pracovat. Spoleļnost Mizuno by se tŊmito vĨsledky mŊla dozajista v²ce zabĨvat a 

pokusit se objasnit pŚ²ļinu slabĨch prodejŢ ve zbytku svŊta, jestli jde o souvislost se 

ġpatnĨm marketingem na vybranĨch trz²ch nebo snad nevyhovuj²c² nab²dkou 

produktovĨch tŚ²d.  

 

Graf 4 - CelosvŊtovĨ ļistĨ pŚ²jem spoleļnosti Mizuno mezi fisk§ln²mi roky 2007 - 

2018  

Zdroj:<https://www.statista.com/statistics/224349/mizuno-net-income/>, vlastn² zpracov§n² 

-30

-20

-10

0

10

20

30

40

50

60

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

24,16

-24,56

15,11

34,14 37,67

20,16
25,29 27,58

18,67

6,28

46,1
54,12

CelosvŊtovĨ ļistĨ pŚ²jem spoleļnosti Mizuno mezi 

fisk§ln²mi lety 2007 - 2018 ( v milionech USD)



54 

 

Z grafu 4 mŢģeme pozorovat ļist® celosvŊtov® pŚ²jmy spoleļnosti Mizuno v 

rozmez² let 2007 aģ 2018. Z uvedenĨch ¼dajŢ vyplĨv§, ģe jedinĨm z§pornĨm obdob²m, 

co se ļistĨch pŚ²jmŢ spoleļnosti tĨļe, se stal rok 2008, kdy se firma Mizuno nach§zela ve 

ztr§tŊ skoro 24,56 milionŢ americkĨch dolarŢ. Tento nelichotivĨ stav vġak mŢģeme s 

nejvŊtġ² pravdŊpodobnost² pŚipsat glob§ln² ekonomick® krizi trvaj²c² zejm®na mezi roky 

2007 aģ 2009. V n§sleduj²c²ch letech se opakoval urļitĨ cyklickĨ vzorec, kdy pŚ²jmy 

spoleļnosti p§r let rostly, aby se vz§pŊt² vŊtġinou ve tŚet²m ļi ļtvrt®m roce sn²ģily a cyklus 

zaļal nanovo. Pouze rok 2016 znamenal odchĨlen² od tohoto stavu, kdy ļist® pŚ²jmy 

spoleļnosti Mizuno poklesly druhĨm rokem v ŚadŊ. Ud§lost², jeģ jsme byli t®hoģ roku 

svŊdky, a kter® by mohly m²t pŚ²padnĨ dopad na takovĨto pokles, by mohly souviset s 

prudkĨm poklesem akci² na ļ²nsk®m trhu, kdy bylo dokonce dvakr§t zastaveno 

obchodov§n² a d§le pak dohoda mezi st§ty OPEC o omezen² tŊģby ropy, v dŢsledku ļehoģ 

stouply ceny tzv. ļern®ho zlata. ĻistĨ zisk v tomto roce ļinil pouhĨch 6,26 milionŢ USD. 

NaġtŊst², ihned v n§sleduj²c²m roce 2017 dos§hla spoleļnost Mizuno v²ce jak 

sedmin§sobnĨch vĨnosŢ oproti pŚedch§zej²c²mu roku a vzestupnĨ trend pokraļoval i v 

n§sledn®m roce 2018.  

 

Graf 5 - CelosvŊtov® pŚ²jmy nejvĨznamnŊjġ²ch sportovn²ch vĨrobcŢ v roce 2018  

Zdroj:<https://www.statista.com/statistics/241885/sporting-goods--sportswear-companies-

revenue-worldwide/>, vlastn² zpracov§n² 
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6 ANALħZA VħSLEDKš VħZKUMU  

Marketingov®ho vĨzkumu image znaļky Mizuno se celkovŊ z¼ļastnilo 251 

respondentŢ (viz kapitola 4.3.6), pŚiļemģ pŚi tvorbŊ samotn®ho dotazn²ku byl br§n zŚetel 

na to, aby vypracovanĨ dotazn²k nebyl v²cekr§t vyplnŊn jedn²m a tĨģ jedincem, a proto 

byl uzpŢsoben stylem, kdy ho bylo moģn® z jedn® IP adresy vyplnit pouze jednou.  

6.1 Prezentace vĨsledkŢ vĨzkumu a jejich interpretace 

V t®to kapitole si dopodrobna pŚedstav²me vĨsledky vĨzkumu. 

 

Ot§zka ļ. 1 - Jak® je Vaġe pohlav²? 

Graf 6 - Pohlav² respondentŢ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Co se tĨļe odpovŊdi na prvn² identifikaļn² ot§zku cel®ho vĨzkumu zkoumaj²c² 

pohlav² u respondentŢ, mŢģeme z grafu 6 vidŊt, ģe vzorek je dosti vyrovnanĨ, avġak 

nepatrnŊ vŊtġ² ļ§st pŚeci jen tvoŚili muģi s 55 %. Ģeny byly zastoupeny zbylĨmi 46 %. 

 

Ot§zka ļ. 2 ï JakĨ je V§ġ vŊk? 

Graf 7 - VŊk respondentŢ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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Ve druh® identifikaļn² ot§zce ¼ļastn²ci vĨzkumu vyplŔovali svŢj vŊk. Byl omezen 

spodn² hranic², kdy respondenti museli dovrġit alespoŔ 18 let, aby se mohli ¼ļastnit 

vĨzkumu, ale jelikoģ z§kladn²m vzorkem vĨzkumu byli studenti UK FTVS (viz kapitola 

4.3.4), tak se domn²v§m, ģe v t®to souvislosti nenastal ģ§dnĨ probl®m.  

Na grafu 7 mŢģeme pozorovat skuteļnost, ģe nejpoļetnŊjġ² skupinou vĨzkumu se 

stali dot§zan² v rozmez² 21 ï 26 let s 54 %, 35 % byly zastoupeny osoby ve vŊkov® hranici 

15 ï 20 let a nejm®nŊ respondentŢ spadalo do skupiny oznaļuj²c² 27 ï 35 let s 11 %. Jen 

pro ¼plnost, pŚi vyplŔov§n² dotazn²ku existovala jeġtŊ moģnost 36 a v²ce let, kterou vġak 

nikdo z respondentŢ nezaġkrtl a z toho dŢvodu nen² v grafu zastoupena.  

 

Ot§zka ļ. 3 - JakĨ obor na FTVS UK studujete nebo jste studovali? 

Graf 8 - FTVS obory 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Jedn§ se o posledn² identifikaļn² ot§zku, kter§ poslouģila ke zjiġtŊn², z jakĨch 
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pŚekvapen²m, ģe nejpoļetnŊjġ² skupinou se stali jedinci z TVS s 37 %, druhĨm 

nejpoļetnŊjġ²m souborem vyplŔuj²c²m dotazn²k se stali manaģeŚi z oboru MNG TVS (29 

%). S 13% zastoupen²m pŚispŊli m®mu marketingov®mu vĨzkumu fyzio studenti a 10 % 

respondenti z Śad aplikovan® TVS. Posledn² dvŊ sloģky ¼ļastn²kŢ vĨzkumu tvoŚili aŠ uģ 

souļasn² ļi minul² studenti z oboru Vojensk® tŊlovĨchovy (5 %) a oboru Tren®r (6%). 
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Ot§zka ļ. 4 - Kter® tŚi znaļky si asociujete se slovem BŉH? 

Graf 9 - Asociace se slovem BŉH 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n²  

Vzhledem k orientaci m® pr§ce c²l²c² na uģivatele bŊģeck®ho sortimentu jsem byl 

velmi zvŊdav, jak® znaļky si respondenti vybav² v souvislosti s bŊhem jako prvn². Jak 

jsem jiģ zm²nil v kapitole 4.3.3, dot§zan² pŚi vyplŔov§n² st§le jeġtŊ nevŊdŊli, ģe se jedn§ 

o marketingovĨ vĨzkum zamŊŚenĨ na sportovn² znaļku Mizuno a nebyli tak nijak 

ovlivnŊni ve svĨch odpovŊd²ch.  

Z vĨsledkŢ zobrazenĨch na grafu 9 podle oļek§v§n² vyplĨv§, ģe nejvŊtġ²m 

zastoupen²m se mohou pyġnit znaļky Nike a Adidas (obŊ ļ²taj²c² v²ce jak 200 odpovŊd²), 

kter® si dnes d²ky jejich zn§mosti vybav² mezi prvn²mi prakticky kaģdĨ. PŚekvapen²m pro 

mŊ byl vysokĨ poļet, konkr®tnŊ 81 respondentŢ, jeģ si vzpomnŊli na znaļku Asics a 

uvedli ji do svĨch odpovŊd², d²ky ļemuģ se znaļka Asics prosadila pŚed znaļkami, jako 

jsou Reebok nebo Puma. OstatnŊ nŊmeck§ Puma s 35 respondenty dost propadla. A nyn² 

se dost§v§me ke znaļce, na kterou je mŢj vĨzkum orientov§n a tedy ke znaļce Mizuno. 

Z vĨġe uvedenĨch vĨsledkŢ se d§ nepochybnŊ usuzovat, ģe znaļka m§ sv® mezery a mŊla 

by si vz²t pŚ²klad z jin® japonsk® znaļky, j²ģ je Asics. Vzhledem k rozrŢstaj²c²m aktivit§m 

znaļky Mizuno na ļesk®m trhu se vġak vĨsledek d§ povaģovat za dobrĨ odrazovĨ mŢstek 

do budoucna. 18 dot§zanĨch uvedlo jako svou volbu americkou znaļku Saucony a za 

zm²nku jeġtŊ stoj² znaļky Under Urmour, New Balance a Salomon, kter® pŚi sv®m 

vyplŔov§n² uvedlo vģdy okolo 10 respondentŢ. Znaļka Brooks a kategorie Ostatn² jiģ 

maj² opravdu velmi zanedbatelnĨ pod²l.   
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Ot§zka ļ. 5 ï Jak ļasto chod²te bŊhat? 

Graf 10 - Frekvence bŊhu mezi respondenty 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Z§mŊrem t®to ot§zky bylo dozvŊdŊt se v²ce o tom, jak se respondenti typovŊ dŊl² 

ve vztahu k bŊh§n². Dotazovan² mŊli moģnost se zaŚadit do celkem pŊti moģnĨch variant 

odpovŊd² uvedenĨch na grafu 10. Pozitivn² zpr§vou je, ģe pouhĨch 6 % osob vyplŔuj²c²ch 

dotazn²k uvedlo, ģe vŢbec nebŊh§, jelikoģ vyġġ² ļ²slo by mohlo negativnŊ ovlivnit mŢj 

vĨzkum zamŊŚenĨ na bŊģce. NejvŊtġ² zastoupen² nalezneme u varianty bŊhu 1 ï 2x za 

mŊs²c se 43 %, d§le pak 31 % osob zvolilo moģnost 1x tĨdnŊ, n§sledovan® 16 %, kteŚ² 

uvedli, ģe bŊhaj² 2 ï 3x za tĨden a zbĨvaj²c² 4 % respondentŢ se nejv²ce zhl®dlo v bŊhu 4 

ï 5x tĨdnŊ. Ze z²skanĨch dat lze jasnŊ vypozorovat, ģe bŊh je minim§lnŊ mezi ¼ļastn²ky 

vĨzkumu velmi popul§rn², coģ se vġak dalo do urļit® m²ry pŚedpokl§dat vzhledem k tomu, 

ģe se jedn§ o jedince ze sportovn²ho prostŚed².   

 

Ot§zka ļ. 6 - Jak velkou penŊģn² ļ§stku investujete do bŊģeck® obuvi? 

Graf 11 - NejļastŊji investovan§ ļ§stka do bŊģeckĨch bot 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

1x tĨdnŊ

31%

2-3x tĨdnŊ

16%

4-5x tĨdnŊ

4%

1-2x za mŊs²c

43%

VŢbec nebŊh§m

6%

FREKVENCE BŉHU

1x tĨdnŊ2-3x tĨdnŊ4-5x tĨdnŊ1-2x za mŊs²cVŢbec nebŊh§m

Do 1 000 Kļ

12%

1 001 - 2 000 Kļ

41%

2 001 - 3 000 Kļ

38%

3 001 - 4 000 Kļ

7%

4 001 Kļ a v²ce

2%

FINANĻNĉ ĻĆSTKA INVESTOVANĆ DO 

BŉĢECK£ OBUVI

Do 1 000 Kļ1 001 - 2 000 Kļ2 001 - 3 000 Kļ3 001 - 4 000 Kļ4 001 Kļ a v²ce



59 

 

V poŚad² ġest§ ot§zka mŊla za ¼kol zjistit, jak velkou ļ§stku jsou ¼ļastn²ci 

vĨzkumu ochotni investovat do bŊģeckĨch bot. PŚi vytv§Śen² ot§zky jsem se pokusil 

rozdŊlit ļ§stky do pŊti intervalŢ na z§kladŊ obvyklĨch cen, se kterĨmi se mŢģeme setkat 

pŚi n§kupu bŊģeck® obuvi. Z grafu 11 pak mŢģeme vypozorovat, ģe nejļastŊjġ²m cenovĨm 

rozmez²m respondenti zvolili 1001 ï 2000 Kļ (41 %), velmi tŊsnŊ n§sledovan® 

intervalem 2001 ï 3000 Kļ s 38 %. D§ se Ś²ci, ģe vĨsledky jsou oļek§van®, jelikoģ oba 

intervaly tvoŚ² pomyslnĨ z§klad pro urļitou kvalitu bŊģeck® obuvi. Nejmenġ² mnoģstv² 

dot§zanĨch je ochotno vloģit finanļn² prostŚedky do bŊģeck® obuvi pŚi hranici 4001 Kļ a 

v²ce (2 %). NepatrnĨ vzorek respondentŢ pak pŚi vĨbŊru bŊģeckĨch bot utr§c² 3001 ï 

4000 Kļ, v tŊchto dvou poslednŊ zm²nŊnĨch kategori²ch se nejsp²ġe jedn§ o respondenty, 

kteŚ² v pŚedchoz² ot§zce (viz ot§zka ļ. 5) uvedli, ģe bŊhaj² 4 ï 5x tĨdnŊ, a tud²ģ potŚebuj² 

opravdu velmi kvalitn² obuv, kter§ vydrģ² po velmi dlouho dobu nebo se mŢģe jednat o 

jedince, kteŚ² vģdy chtŊj² a vyģaduj² jen to nejlepġ², co je moģn® na trhu sehnat a nev§haj² 

si za to Ś§dnŊ zaplatit. Posledn² skupinu, jenģ jsem zat²m nepopsal, tvoŚ² 12 % 

z dot§zanĨch, kteŚ² si kupuj² nejlevnŊjġ² moģnou obuv, a to do 1000 Kļ. 

 

Ot§zka ļ. 7 ï Jak® atributy jsou pro V§s pŚi vĨbŊru bŊģeck® obuvi nejdŢleģitŊjġ²?  

Graf 12 - Atributy bŊģeck® obuvi 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

V sedm® ot§zce mŊli respondenti za ¼kol seŚadit ļtyŚi vybran® atributy bŊģeck® 

obuvi, od pro nŊ nejdŢleģitŊjġ²ch po naopak nejm®nŊ dŢleģit®. Mus²m pŚiznat, ģe z 

koneļnĨch vĨsledkŢ jsem byl do urļit® m²ry pŚekvapen, jelikoģ jsem oļek§val, ģe nejvŊtġ² 

dŢleģitost bude pŚidŊlena zejm®na kvalitŊ materi§lu, popŚ²padŊ cenŊ, ale jak mŢģeme 
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pozorovat z grafu 7, nejvŊtġ² vĨznam respondenti pŚikl§daj² designu s namŊŚenou 

dŢleģitost² 3,0 ze 4, velmi tŊsnŊ n§sledovan®m pr§vŊ onou kvalitou materi§lu s hodnotou 

2,9, na tŚet² pozici skonļila cena s dŢleģitost² 2,4 a nejmenġ² vĨznam pŚi rozhodov§n² o 

koupi respondenti pŚisuzuj² pouģitĨm speci§ln²m technologi²m, kterĨm pŚiŚadili pouze 

hodnotu 1,7.  

Mysl²m, ģe tato ot§zka vĨbornŊ ilustruje, kam se dneġn² spoleļnost vyv²j², kdy 

kvalitn² vĨrobky dnes v podstatŊ nab²z² skoro kaģdĨ vĨrobce a ceny pokrĨvaj² ġirok® 

ġk§ly portfoliov®ho spektra, z kterĨch si v souļasnosti dok§ģe vybrat v z§sadŊ kaģdĨ. 

Lid® dnes vyģaduj² pŚidanou hodnotu k produktu, kter§ mu mŢģe bĨt vdechnuta napŚ²klad 

neotŚelĨm designem, kter®mu je v posledn²ch letech pŚidruģen st§le vŊtġ² vĨznam, jelikoģ 

odliġen² a jedineļnost hraj² v dneġn²m svŊtŊ dŢleģitou roli.  

 

Ot§zka ļ. 8 ï UpŚednostŔujete kamenn® prodejny se sportovn²m zboģ²m nebo e-shopy? 

Graf 13 - Kamenn® prodejny vs. E-shopy 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

V t®to ot§zce mŊli respondenti k dispozici 100 bodŢ, kter® mŊli v libovoln®m 

pomŊru dle sv®ho uv§ģen² rozdŊlit mezi kamenn® prodejny a e-shopy podle toho, jakou z 

uvedenĨch moģnost² pŚi n§kupu bŊģeckĨch bot preferuj² v²ce. Z grafu 13 je pak patrn®, 

ģe respondenti upŚednostŔuj² kamenn® prodejny (64 %) pŚed e-shopy (36 %). Hlavn²m 

dŢvodem pro toto vysloven² respondentŢ mŢģe bĨt pŚ²leģitost j²t si obuv v klidu vyzkouġet 

do nejbliģġ² prodejny se sportovn²m vybaven²m, neģli na z§kladŊ ¼sudku risknout koupi 

pŚes e-shop a n§slednŊ produkt pos²lat zpŊt a Śeġit vĨmŊnu zboģ² nebo vr§cen² penŊz.  
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Ot§zka ļ. 9 ï Preferujete ofici§ln² prodejny (Adidas, Nike, Asics) nebo obchody, kde 

nab²zej² sportovn² sportovn² produkty tŚet²ch stran (Sportisimi, Decathlon, Intersport)? 

Graf 14 - Ofici§ln² prodejny jedn® znaļky vs. Obchody s produkty tŚet²ch stran 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Ot§zka ļ. 9 v podstatŊ navazuje na pŚedchoz² a t®ģ do urļit® m²ry souvis² s 

posledn² ot§zkou v dotazn²ku (viz ot§zka ļ. 24). Uģ tedy v²me, ģe ¼ļastn²ci vĨzkumu 

upŚednostŔuj² kamenn® prodejny pŚed e-shopy, ale co n§s zde zaj²m§, a co prozat²m 

nev²me, je ot§zka, zda si vystaļ² s obchody nab²zej²c²mi produkty tŚet²ch stran nebo 

preferuj² ofici§ln² obchody konkr®tn² znaļky. Pokud se pod²v§me na graf 14, zjist²me, ģe 

ani jedna z odpovŊd² nen² jednoznaļn§, a ģe n§zory respondentŢ jsou velmi vyrovnan®, 

pŚiļemģ se vġak m²rnŊ vŊtġ² ļ§st z nich pŚikl§n² k moģnosti ofici§ln²ch prodejen s 55 % 

oproti 45 % u obchodŢ s vĨrobky rŢznĨch znaļek. Ukazuje se tedy, ģe vŊtġ² ļ§st ze 

zastoupen®ho vzorku preferuje specializovan® ofici§ln² prodejny konkr®tn² znaļky.  

 

Ot§zka ļ. 10 ï Zn§te sportovn² znaļku Mizuno? 

Graf 15 - Znalost znaļky Mizuno mezi respondenty 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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V des§t® ot§zce se respondenti poprv® setkali se znaļkou Mizuno. Ot§zka byla 

prvn² z mnoha zkoumaj²c²ch souvislosti pŚ²mo s vybranou znaļkou. Pro zaļ§tek mŊ tedy 

zaj²mala znalost znaļky Mizuno z pohledu respondentŢ, ve kter® jsem se vġak chtŊl 

vyhnout pouģit² nic neŚ²kaj²c²ho ano a ne, takģe moģnosti odpovŊd² na tuto ot§zku byly 

ponŊkud specifiļtŊjġ². 

Jak mŢģeme vidŊt z grafu 15, v²ce jak 90 % dot§zanĨch uvedlo, ģe danou znaļkou 

zn§, pŚ²padnŊ s n² m§ i urļitou zkuġenost (72 %). Z tohoto segmentu 24 % uvedlo, ģe 

dokonce pouģ²v§ produkty znaļky Mizuno, t®mŊŚ polovina (48 %), ģe se znaļkou m§ jiģ 

urļitou zkuġenost, neboŠ v minulosti pouģ²vala jej² produkty a 24 %, ģe znaļku sice zn§, 

ale osobn² zkuġenost postr§d§. Pouh§ 4 % respondentŢ uvedla, ģe o znaļce nikdy 

neslyġela, tito respondenti se uģ dalġ²ho vyplŔov§n² nez¼ļastnili, protoģe pro mŢj vĨzkum 

nepŚedstavovali ģ§dnĨ pŚ²nos. Po t®to ot§zce byli pŚesmŊrov§n² na konec dotazn²ku, kde 

jim bylo podŊkov§no za jejich ļas a odpovŊdi. 

 

Ot§zka ļ. 11 ï Co V§s vedlo k tomu, ģe jste od znaļky Mizuno odeġli? (Ot§zka se 

zobrazovala pouze uģivatelŢm, kteŚ² v ot§zce ļ. 10 odpovŊdŊli, ģe v minulosti pouģ²vali 

vĨrobky znaļky Mizuno.) 

Graf 16 - DŢvody vedouc² k odchodu od znaļky Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 
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DŢleģitou ot§zku z hlediska m®ho marketingov®ho vĨzkumu reprezentovala 

ot§zka ļ. 11, protoģe v n² respondenti uv§dŊli pŚ²klady, kter® je vedly k odchodu od 

znaļky Mizuno. Tyto informace jsou nesm²rnŊ dŢleģit® pro lepġ² pochopen², kde m§ 

znaļka Mizuno mezery, tak jak to vid² sami uģivatel® a nikoliv pouze j§. Z²skan§ data mi 

n§slednŊ pomohla v z§vŊreļn®m shrnut², kde jsem navrhl soubor opatŚen² vedouc²ch k 

n§pravŊ. 

Z grafu 16 lze vypozorovat, ģe nejvŊtġ² ļ§st dotazovanĨch vid² jako faktory jejich 

odchodu zejm®na atraktivnŊjġ² konkurenci, kter§ mŢģe souviset jednak s designem 

produktŢ, pŚ²padnŊ v sobŊ kombinovat dalġ² uveden® odpovŊdi v z§vislosti na ¼hlu 

pohledu. MŢģe se tak d§le jednat o atraktivnŊjġ² sortimentn² nab²dku produktŢ nebo lepġ² 

pŚ²stupnost prodejn² s²tŊ autorizovanĨch obchodŢ. PŚi analĨze dat z dotazn²ku jsem se pak 

velmi ļasto setk§val s odpovŊŅmi, ve kterĨch si respondenti stŊģovali, ģe po urļit® dobŊ 

jiģ tŚeba nenaġli vĨrobek, kterĨ by pro nŊ byl dostateļnŊ zaj²mavĨ, a proto pŚeġli ke 

konkurenci. Dalġ²m dŢleģitĨm faktorem byla nedostateļn§ distribuļn² s²Š (20 %) 

odkazuj²c² pŚedevġ²m na fakt, ģe Mizuno dodnes nem§ v naġ² republice ofici§ln² znaļkovĨ 

obchod a veġker® n§kupy mus² prob²hat pŚes e-shopy nebo obchody, kter® nab²zej² 

ġirokou ġk§lu produktŢ rŢznĨch znaļek postr§daj²c² vġak onen ġpiļkovĨ z§kaznickĨ 

servis. Dalġ²m uv§dŊnĨm dŢvodem se 6 % bylo skonļen² se sportem, na kterĨ byly 

produkty znaļky vyuģ²v§ny. 5 % respondentŢ uvedlo jako svŢj dŢvod k odchodu vysokou 

cenu a zbyl§ 3 % nespokojenost s produkty znaļky Mizuno. 
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Ot§zka ļ. 12 ï JakĨ produkt ze sortimentu znaļky Mizuno jste vlastnili? (Ot§zka se 

zobrazovala pouze respondentŢm, kteŚ² v ot§zce ļ. 10 zvolili prvn² dvŊ nab²zen® moģnosti, 

a tedy, ģe vlastn² nebo v minulosti vlastnili produkty znaļky Mizuno.) 

Graf 17 ï Sortiment znaļky Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Ve dvan§ct® ot§zce vĨzkumu vyb²rali respondenti, kteŚ² uģ mŊli osobn² zkuġenost 

s nŊjakĨm produktem znaļky Mizuno, o jakĨ pŚesnŊ se jednalo. Z grafu 17 je zjevn®, ģe 

naprost§ vŊtġina tŊchto uģivatelŢ se dostala do kontaktu s bŊģeckou obuv² znaļky 

Mizuno, coģ je dobr§ zpr§va pro mŢj marketingovĨ vĨzkum, neboŠ by mŊli bĨt schopni 

odpovŊdŊt na dalġ² ot§zky. 46 z dot§zanĨch uvedlo obleļen², coģ je jistŊ tak® zaj²mav® 

ļ²slo, ale je zŚejm®, ģe naprost§ vŊtġina si znaļku vyb²r§ kvŢli jej² sportovn² obuvi. Lze 

jeġtŊ zm²nit 17 lid², kteŚ² vybrali moģnost doplŔkŢ, coģ mohou bĨt ponoģky, rukavice, 

ļepice atd. Zbytek uģ jsou zanedbateln® pod²ly.  

 

Ot§zka ļ. 13 ï Do jak® m²ry splnil produkt znaļky Mizuno Vaġe oļek§v§n²? (Ot§zka pro 

stejnou skupinu respondentŢ, kteŚ² odpov²dali na ot§zku ļ. 12) 

Đļelem tŚin§ct® ot§zky bylo identifikovat, zda byla zkuġenost ¼ļastn²kŢ vĨzkumu 

se znaļkou Mizuno pozitivn² nebo negativn². 172 respondentŢ bylo poģ§d§no o vyj§dŚen² 

jejich hodnocen² pomoc² bodov® stupnice, na kter® 10/10 pŚedstavovalo nejlepġ² moģn® 

hodnocen² a 1/10 nejhorġ². Nejv²c respondentŢ smŊŚovalo sv® hodnocen² k bodov® hranici 

vymezuj²c² 8 bodŢ, takģe pak uģ nepŚekvap², ģe ve vĨsledku se celkov§ hodnota zastavila 
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na ¼daji 8,2 z 10, coģ znaļ², Śekl bych, obstojn® a vesmŊs pozitivn² hodnocen² znaļky 

Mizuno respondenty a ukazuje, ģe pokud si uģivatel® zakoupili produkt t®to znaļky, t®to 

volby v naprost® vŊtġinŊ pŚ²padŢ nelitovali.  

 

Ot§zka ļ. 14 - V²te, odkud znaļka Mizuno poch§z²? 

Graf 18 - PŢvod znaļky Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Ļtrn§ct§ ot§zka mŊla ovŊŚit znalost ¼ļastn²kŢ vĨzkumu o pŢvodu znaļky Mizuno. 

Z vĨsledku jsem byl mile pŚekvapen, jelikoģ prakticky dvŊ tŚetiny z dot§zanĨch 

(konkr®tnŊ 66 %) dok§zaly spr§vnŊ odpovŊdŊt a zvolily Japonsko jakoģto zemi pŢvodu 

znaļky. Za zm²nku t®ģ stoj² 20 % jedincŢ, kteŚ² pŚi vĨbŊru vybrali Ļ²nu jako druhou 

nejļastŊjġ² odpovŊŅ. OsobnŊ bych to nepovaģoval za nijak zvl§ġŠ z§vaģnĨ probl®m, 

protoģe pro osoby, kter® kupŚ²kladu nemŊly vĨznamnŊjġ² zkuġenost se znaļkou Mizuno, 

je jednoznaļnŊ tŊģġ² urļit pŢvod znaļky a volba Ļ²na nen² z geografick®ho ¼hlu pohledu 

zase tolik vzd§len§ od pravdy a pŚinejmenġ²m se dot§zan² trefili do oblasti svŊtad²lu Asie. 

Ze zbytku lze moģn§ jeġtŊ uv®st celkovŊ tŚet² moģnost s 8 % respondentŢ, kteŚ² pŢvod 

znaļky Mizuno smŊŚovali do SpojenĨch st§tŢ americkĨch, ostatn² varianty pŚedstavuj²c² 

Velkou Brit§nii se 4 % a NŊmecko se 2 % jsou vesmŊs zanedbateln®.  
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Ot§zka ļ. 15 - V²te, kter® logo patŚ² znaļce Mizuno? 

Graf 19 ï Logo znaļky Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

V n§sleduj²c² patn§ct® ot§zce mŊli respondenti za ¼kol pŚiŚadit ke znaļce Mizuno 

spr§vn® logo. DŚ²ve, neģ shrnu vĨsledky t®to ot§zky, r§d bych uvedl, ģe celkem byla v 

ot§zce moģnost volby z 6 rŢznĨch odpovŊd², z nichģ jednu alternativu pŚedstavuj²c² logo 

znaļky Nike nikdo z respondentŢ neuvedl ve spojen² se znaļkou Mizuno, a proto nen² 

tato moģnost zm²nŊna v grafu vĨġe, je vġak k nalezen² v dotazn²ku pŚiloģen®m na konci 

pr§ce (viz pŚ²loha 1).  

Z grafu 19 je oļividn®, ģe celĨch 61 % respondentŢ dok§zalo zvolit autentick® 

logo spoleļnosti Mizuno, coģ se jev² jako dosti rozporuplnĨ vĨsledek. Je urļitŊ pozitivn² 

zpr§vou, ģe v²ce neģ polovina dot§zanĨch logo znaļky velmi dobŚe zn§, na druhou stranu 

mus²me vz²t v potaz, ģe vzorek respondentŢ je poskl§danĨ ze sportovnŊji orientovanĨch 

osob, neģli jsou bŊģn² jedinci v populaci, a pot® jiģ dosaģen§ hodnota nepŚedstavuje tolik 

dŢvodŢ k radosti.  D§le 16 % uģivatelŢ vybralo logo znaļky Brooks, coģ se d§ vyloģit 

faktem, ģe toto logo stejnŊ jako znaļka nejsou v ĻR prozat²m pŚ²liġ zn§m®. Naopak z 12 

% respondentŢ, jeģ vybrali logo znaļky Reebok jsem uģ byl ponŊkud pŚekvapenĨ, jelikoģ 

jsem oļek§val, ģe znaļku Reebok vŊtġina osob bude zn§t a vybere ji jen minimum z nich. 

Posledn² dvŊ formy odpovŊd² zastupuje logo znaļky Saucony s 8 %, respektive znak 

znaļky Asics s 3 %, coģ povaģuji za nepatrn® pod²ly.  
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Ot§zka ļ. 16 - V²te, jak§ z n²ģe uvedenĨch technologi² patŚ² ke znaļce Mizuno? 

Graf 20 - Technologie znaļky Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Đļelem t®to uzavŚen® ot§zky bylo stejnŊ jako v pŚechoz²ch ot§zk§ch ļ. 14 a 15 

zjiġtŊn², jak velk® povŊdom² maj² respondenti o znaļce Mizuno a jej²ch prvc²ch, v tomto 

pŚ²padŊ technologii Wave. Vzhledem ke skuteļnosti, ģe se jedn§ o celosvŊtovŊ pomŊrnŊ 

zn§mou technologii, oļek§val jsem, ģe by i polovina z dotazovanĨch osob moha zn§t 

spr§vnou odpovŊŅ.  

Co se tĨļe vĨsledkŢ u t®to ot§zky, 40% ¼spŊġnost zodpovŊzen² osobnŊ nepovaģuji 

ani za skvŊlou, ale ani za nijak hroznou skuteļnost. A pokud se bl²ģe pod²v§me na druhou 

nejļastŊjġ² odpovŊŅ oznaļuj²c² technologii Flexweave (30 %) od Reeboku, zŚejmŊ se s 

nejvŊtġ² pravdŊpodobnost² mohlo st§t, ģe si ļ§st respondentŢ obŊ technologie zamŊnila, 

proto znalost technologie Wave hodnot²m vesmŊs pozitivnŊ. Jinak na tŚet²m m²stŊ v poļtu 

odpovŊd² se um²stila technologie Hovr od firmy Under Armour s 16 %, n§sledovan§ 8% 

pod²lem Gelu od Asicsu. Pouze mal§ ļ§st ze vzorku uvedla technologie Boost a Zoom 

Air (obŊ 3 %) n§leģej²c² Adidasu, respektive firmŊ Nike.  
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Ot§zka ļ. 17 - V²te, jakĨ slogan n§leģ² znaļce Mizuno? 

Graf 21 - Slogan znaļky Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Jak jsem jiģ uvedl v koment§Śi k pŚedchoz² ot§zce, i tato ot§zka c²lila pŚedevġ²m 

na zjiġtŊn² hlubġ²ho povŊdom² o znaļce Mizuno. Respondenti mŊli na vĨbŊr z ġesti 

alternativ, pŚiļemģ spr§vou variantou bylo ñReach Beyondò patŚ²c² spoleļnosti Mizuno.  

Z analĨzy dat mŢģeme vidŊt, ģe tato ot§zka byla ze vġech ļtyŚ zjiġŠuj²c²ch znalosti 

o znaļce Mizuno pro respondenty nejv²ce problematick§. VĨsledky jsou opravdu velice 

vyrovnan® a jen podtrhuj² fakt, ģe t®mŊŚ kaģdĨ z dotazovanĨch se pŚiklonil k jin® 

moģnosti. NejvŊtġ² procentn² pod²l z²skal slogan ñRun Happyò od firmy Brooks, kterĨ si 

dozajista mnoho respondentŢ chybnŊ asociovalo zejm®na kvŢli slovu bŊh v n§zvu 

pŚedpokl§daj²ce, ģe nŊjak souvis² se znaļkou Mizuno. Na druh®m m²stŊ se um²stilo 

ñForever Fasterò odkazuj²c² na znaļku Puma, tŊsnŊ st²han® pravĨm sloganem znaļky 

Mizuno ñReach Beyondò. Zbyl§ ļ§st uģivatelŢ rozdŊlila sv® hlasy mezi ñJust Do Itò od 

Nike, ñImpossible Is Nothingò od firmy Adidas a koneļnŊ ñSound Mind, Sound Bodyò 

znaļky Asics. 

VĨsledek t®to ot§zky nut² k zamyġlen², protoģe slogan tvoŚ² dŢleģitou souļ§st 

kaģd® znaļky a pom§h§ s asociacemi jej²ch z§kazn²kŢ smŊrem k produktŢm vybran® 

znaļky. 26% pod²l spr§vnĨch odpovŊd² pak jednoznaļnŊ nen² dostaļuj²c² a v z§vŊrech 

pr§ce se tomuto zjiġtŊn² budou dozajista podrobnŊji vŊnovat. 
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Ot§zka ļ. 18 ï Jak® znaļky podle V§s pŚedstavuj² nejvŊtġ² konkurenci pro znaļku Mizuno 

na trhu? 

Graf 22 - NejvŊtġ² konkurence pro znaļku Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

V t®to ot§zce respondenti vypisovali, jak® znaļky povaģuj² za nejvŊtġ² konkurenci 

pro znaļku Mizuno. Z grafu 22 je znateln®, ģe za hlavn² konkurenci pokl§daj² ¼ļastn²ci 

vĨzkumu znaļky Asics a Rebook, s ļ²mģ plnŊ souhlas²m, jelikoģ se dle m®ho n§zoru v 

souļasnosti jedn§ o nejvĨznamnŊjġ² konkurenty znaļky Mizuno na poli sportovn²ch 

produktŢ. Na dalġ²ch m²stech se um²stily znaļky Nike a Adidas, kter® vzhledem ke sv® 

velikosti pŚedstavuj² konkurenci, d§ se Ś²ct pro jakoukoliv znaļku. UrļitŊ tak® nesm²me 

zapom²nat na nŊmeckou Pumu, za kterou uģ n§sleduj² posledn² dobou rychle expanduj²c² 

znaļky Under Armour a New Balance. N²ģe v poŚad² se pot® um²stily dalġ² americk® 

znaļky Saucony a Brooks, kdy zejm®na znaļka Brooks m§ tu nevĨhodu, ģe nen² na naġem 

trhu tolik zn§m§ jako ve sv® domovinŊ. RozhodnŊ nesm²m opomenout znaļku Salomon, 

kterou si nejsp²ġe vŊtġina lid² st§le spojuje s trekovou vĨbavou, i kdyģ uģ znaļka nab²z² i 

kvalitn² bŊģeckou obuv uplatnitelnou v mŊstskĨch aglomerac²ch. V kategorii ostatn²ch se 

pot® podŊlily znaļky jako Inov-8, Craft, Skechers atd.  
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Ot§zka ļ. 19 ï Jak podle V§s vystihuj² n§sleduj²c² vĨroky znaļku Mizuno? 

Graf 23 - S®mantickĨ diferenci§l 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

V 19. ot§zce jsem vyuģil s®mantick®ho diferenci§lu ke zjiġtŊn² i tŊch 

nejjemnŊjġ²ch rozd²lŢ v postoj²ch ¼ļastn²kŢ vĨzkumu. Dotazovan² vyb²rali vģdy jednu 

pro nŊ nejbliģġ² hodnotu na stupnici mezi dvŊma protikladnĨmi moģnostmi. VĨsledky 

byly pot® vyhodnoceny pomoc² prŢmŊrnĨch hodnot dosaģenĨch ve zvolen® ġk§le a 

zobrazeny v bipol§rn²m grafu, kterĨ bl²ģe naznaļoval, ke kter® z hodnot se respondenti 

pŚiklonili. Pro lepġ² orientaci jsem ale dosaģen® vĨsledky vloģil do vlastn²ho bodov®ho 

grafu (viz graf 23), kterĨ podle mŊ nejvĨstiģnŊji ilustruje dosaģen® hodnoty.  

Z dat, kter§ mŢģeme pozorovat na grafu 23, jsem v prv® ŚadŊ potŊġen skuteļnost², 

ģe respondenti nevyb²rali bezmyġlenkovitŊ pouze prŢmŊrn® hodnoty zastoupen® ļ²slic² 3, 

ale v²ce pŚemĨġleli nad svĨmi odpovŊŅmi.  

Co se samotnĨch vĨsledkŢ tĨļe, vyplĨv§ z nich, ģe respondenti jsou zklam§ni 

z designu vĨrobkŢ znaļky Mizuno, kterĨ dnes, jak se zd§, hraje ļ²m d§l vĨznamnŊjġ² roli. 

Pozitivn² zpr§vou naopak je, ģe si respondenti asociuj² znaļku Mizuno s kvalitou a d§le 

ji vn²maj² jako sp²ġe inovativn², modern² a ¼spŊġnou. OdpovŊŅ ohlednŊ ceny produktŢ 

nech§m bez vŊtġ²ho koment§Śe, neboŠ pŚedstavuje velmi subjektivn² n§zor a vĨsledn§ 

hodnota se pohybuje t®mŊŚ v sam®m stŚedu. Co se respondentŢm d§le nezamlouv§, je 

kromŊ designu tak® rozmanitost sortimentn² Śady znaļky Mizuno, kdy vzhledem k 

zobrazenĨm hodnot§m je to n§zor v²ce neģ p§r dot§zanĨch, coģ zohledn²m v z§vŊru pr§ce 

a moģnĨch doporuļen²ch pro n§pravu.  
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Ot§zka ļ. 20 - Doporuļil byste znaļku Mizuno svĨm pŚ§telŢm, kteŚ² ji doposud neznaj²? 

Graf 24 - Doporuļen² znaļky Mizuno respondenty 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

V t®to ot§zce ġlo o zjiġtŊn², kolik procent z dot§zanĨch by doporuļilo znaļku 

Mizuno a eventu§lnŊ jej² produkty svĨm zn§mĨm a pŚ§telŢm. Pokud se pod²v§me na 

z²skan§ data na grafu 24, je pozitivn² zpr§vou, ģe celkovŊ 46% pod²l respondentŢ zauj²m§ 

kladn® stanovisko, konkr®tnŊ 38 % z nich by sp²ġe doporuļilo a 8 % urļitŊ doporuļilo 

znaļku Mizuno. V dneġn² dobŊ, kdy m§ kaģdĨ nepŚebern® mnoģstv² moģnost² pŚi sv®m 

vĨbŊru, pŚedstavuje t®mŊŚ kaģdĨ druhĨ, kterĨ by byl ochotnĨ doporuļit danou znaļku, 

velmi dŢleģitĨ ¼daj. SamozŚejmŊ to vġak mus²me br§t s urļitĨm nadhledem, kdy je rozd²l, 

pokud ļlovŊk doporuļ² onu znaļku s§m od sebe ļi v pŚ²padŊ, kdy je t§z§n. PŚesto vŊŚ²m, 

ģe jakoģto ¼daj do zaļ§tku to nen² vŢbec ġpatn®, c²lem by v tuto chv²li mŊlo bĨt zvĨġit 

hodnotu odpovŊd² ñurļitŊ anoò oproti ñsp²ġe anoò, kter§ mŢģe bĨt ve sv®m dŢsledku 

rozhoduj²c², protoģe u ñurļitŊ anoò existuje vŊtġ² ġance doporuļen² od respondentŢ 

samotnĨch.  

Vezmeme-li v ¼vahu pod²l negativnŊ vyslovenĨch responz², d§ se pŚedpokl§dat, 

ģe se jedn§ pŚedevġ²m o osoby, kter® se dŚ²ve v dotazn²ku (viz ot§zka ļ. 11) vyslovily pro 

dŢvody, proļ od znaļky Mizuno odeġly a ned§ se u nich tedy pŚedpokl§dat jak®koli 

doporuļen² smŊrem d§l. Posledn² skupinu tvoŚ²c² nerozhodn® respondenty s 24% pod²lem 

pak jistojistŊ z velk® ļ§sti tvoŚ² uģivatel®, kteŚ² se znaļkou Mizuno nemaj² velk® 

zkuġenosti a d§ se u nich pŚedpokl§dat, ģe nebudou doporuļovat nŊco, co sami poŚ§dnŊ 

neznaj².  
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Ot§zka ļ. 21 ï Zn§te nŊjakou sportovn² ud§lost ļi tĨm, pŚ²padnŊ osobnost sponzorovanou 

znaļkou Mizuno?  

Graf 25 - Sponzoring znaļky Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Touto ot§zkou jsem zkoumal, v jak®m povŊdom² se u dotazovanĨch nach§z² 

sponzorsk§ ļinnost znaļky Mizuno. Ot§zka nebyla povinn§, aby respondenti, kteŚ² 

odpovŊŅ opravdu neznali, si ji nehledali na internetu, ļ²mģ by doġlo ke zkreslen² vĨsledkŢ 

vĨzkumu. Z celkov®ho poļtu 251 respondentŢ nakonec na ot§zku odpovŊdŊlo pouze 75 

z nich. NejvŊtġ² poļet osob si sponzoring znaļky Mizuno spr§vnŊ asocioval s naġ² n§rodn² 

h§zenk§Śskou (33 %) a volejbalovou (15 %) reprezentac². D§le si respondenti vzpomnŊli 

na suver®na posledn²ch let ve florbalov® Tipsport Superlize, tĨm Technology Florbal 

Mlad§ Boleslav s 11 %, n§sledovan® bŊģeckĨm seri§lem Trail Running Cup (9 %), ve 

kter®m bŊģci kaģdoroļnŊ zdol§vaj² devŊt n§roļnĨch offroad trat². Zaj²mavou odpovŊŅ 

pŚedstavovala t®ģ SvŊtov§ konfederace baseballu a softbalu s 8 %. Za zm²nku pak jeġtŊ 

stoj² 8% pod²l respondentŢ, kteŚ² si vzpomnŊli na japonsk®ho fotbalistu Keisuke Hondu, 

kterĨ sv®ho ļasu hr§val i v EvropŊ za slavnĨ AC Mil§n. Ze zbytku si pot® 5 % spojilo 

sponzoring znaļky s dalġ²m florbalovĨm klubem z Chodova, 4 % s vysokoġkolskou 

volejbalovou ligou a 7 % s kategori² ostatn²ch. 
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Ot§zka ļ. 22 ï S jakĨmi sporty si znaļku Mizuno nejv²ce asociujete? 

Graf 26 ï Sporty asociovan® se znaļkou Mizuno 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

Ve 22. ot§zce jsem od respondentŢ zjiġŠoval, jak® sporty si se znaļkou Mizuno 

nejv²ce spojuj², coģ je dŢleģitĨ aspekt vzhledem ke skuteļnosti, aby znaļka zamŊŚila svoji 

pozornost a finanļn² prostŚedky na sporty, kde to pro ni d§v§ smysl.  

Jasn® prvenstv² si odnesly halov® sporty zastoupen® florbalem, volejbalem, 

h§zenou a badmintonem. V²ce jak 200 respondentŢ uvedlo jeġtŊ bŊh, coģ jen potvrzuje, 

ģe ned§vn§ vzrŢstaj²c² aktivita znaļky Mizuno v tomto odvŊtv² m§ sv® opodstatnŊn². 92 

dot§zanĨch d§le uvedlo atletiku, na kterou spoleļnost prod§v§ vybaven² jiģ po desetilet². 

41 respondentŢ si vzpomnŊlo na tenis, kde je vġak stŊģejn²m handicapem fakt, ģe znaļka 

Mizuno sponzoruje zejm®na m®nŊ zn§m® tenisty a u tŊch o nŊco zn§mŊjġ²ch se jedn§ o 

spolupr§ci pouze na obuv. N§slednŊ 31 dot§zanĨch uvedlo fotbal, kdy se vġak spoleļnost 

soustŚed² zejm®na na sponzorov§n² hr§ļŢ a klubŢ z japonsk® nejvyġġ² fotbalov® soutŊģe 

a ļ²nsk® superligy. Na evropsk®m kontinentŊ jsou jej² sponzorsk® aktivity ve fotbalu 

minim§ln², ve sv®m reperto§ru m§ pouze kontrakty s nŊkolika italskĨmi a portugalskĨmi 

tĨmy z niģġ²ch soutŊģ². 28 respondentŢ si jeġtŊ v souvislosti se znaļkou Mizuno 

vzpomnŊlo na golf, kdy pŚedevġ²m v 90. letech pouģ²vali vybaven² znaļky ti nejlepġ² z t® 

doby. S minim§ln²m zastoupen²m se mezi odpovŊŅmi vyskytl triatlon a ostatn² sporty, 

jakĨmi jsou napŚ²klad baseball nebo softball, jeģ jsou zastoupeny v kolonce ostatn².  
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Ot§zka ļ. 23 ï Propagaci znaļky Mizuno povaģujete za? 

Graf 27 - Propagace znaļky Mizuno  

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

PŚedposledn² ot§zka dotazn²ku se tĨkala propagace znaļky Mizuno. Đļelem 

ot§zky bylo zjistit, jak ļasto se dotazovan² setk§vaj² s rŢznĨmi prostŚedky propagace, aŠ 

je to ve formŊ bŊģn® reklamy, sponzorstv² nebo event marketingu. Z grafu 27 je zŚetelnŊ 

vidŊt dosti alarmuj²c² hodnoty, kdy se celĨch 78 % ¼ļastn²kŢ ankety, tedy v²ce jak tŚi 

ļtvrtiny z dot§zanĨch, vyslovilo negativnŊ. Nadpoloviļn² vŊtġina respondentŢ (53 %) 

hodnot² propagaci znaļky Mizuno jako nedostateļnou a dalġ² ļtvrtina z celkov®ho poļtu 

¼ļastn²kŢ vĨzkumu (25 %) jako velmi ġpatnou. Toto opravdu nejsou nikterak potŊġuj²c² 

¼daje a 17 % respondentŢ, kteŚ² se k ot§zce vyj§dŚili kladnŊ, to rozhodnŊ nevyv§ģ². 

ZbĨvaj²c²ch 5 % dot§zanĨch se pot® vyj§dŚilo ve smyslu, ģe nedok§ģ² posoudit.  

Z t®to ot§zky mŢģeme zŚetelnŊ vypozorovat, ģe znaļce Mizuno chyb² 

dlouhodobŊjġ² reklamn² kampaŔ, jinak si tyto hodnoty neum²m vysvŊtlit. Bylo by vhodnŊ, 

aby si management znaļky sedl ke stolu a pŚiġel s urļitou strategi², jak c²lit na veŚejnost, 

ļ²mģ nemysl²m ok§zal® a drahĨ reklamn² vĨstupy, ale pouze urļitou formu, jak vyuģ²t 

napŚ²klad event marketingu pro lepġ² zviditelnŊn² znaļky. Ide§ln²mi sporty se podle 

vĨsledkŢ z ot§zky ļ. 22 jev² bŊh a halov® sporty.  
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Ot§zka ļ. 24 - Uv²tali byste ofici§ln² kamennĨ obchod znaļky Mizuno v ĻR? 

Graf 28 - KamennĨ obchod Mizuno v ĻR 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² 

V posledn² ot§zce cel®ho vĨzkumu mŊ zaj²mal n§zor respondentŢ, zda by uv²tali 

ofici§ln² kamennĨ obchod znaļky Mizuno, protoģe v naġ² republice, co se autorizovanĨch 

prodejen znaļky Mizuno tĨļe, prozat²m bohuģel ģ§dn§ neexistuje a z§kazn²ci se mus² 

spokojit s n§kupem pŚes internetov® e-shopy ļi prodejce tŚet²ch stran. 

Z vĨsledkŢ vyplĨv§, ģe vŊtġina z respondentŢ by kamennou prodejnu znaļky 

Mizuno uv²tala, 24 % z dot§zanĨch v tom naopak nevid² smysl. U t®to skupiny 

respondentŢ se d§ oļek§vat, ģe nepouģ²vaj² produkty znaļky Mizuno, a tud²ģ ofici§ln² 

kamennĨ obchod nevyģaduj². Posledn²ch 5 % respondentŢ se pot® vyj§dŚilo ve vĨznamu, 

ģe jim to je jedno nebo ģe nev². VŊtġina z dot§zanĨch by tak ofici§ln² kamennĨ obchod 

znaļky Mizuno v naġ² republice uv²tala, pŚiļemģ nejp§dnŊjġ²m argumentem, kterĨ pro 

podporu sv®ho tvrzen² uvedli, byla moģnost si vyzkouġet produkty znaļky Mizuno, 

respektive snazġ² reklamace atd. Ot§zkou vġak zŢst§v§, do jak® m²ry by respondenti 

znaļkovou prodejnu navġtŊvovali a nakupovali by v n², a zda by se to znaļce Mizuno 

ekonomicky vyplatilo. Na tuto a dalġ² ot§zky se pokus²m odpovŊdŊt v z§vŊru pr§ce, kde 

budou navrhnuta i opatŚen² na zlepġen² zjiġtŊn® situace.  
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7 DISKUZE  

V t®to ļ§sti pr§ce bych r§d zhodnotil mnou z²skan® vĨsledky ġetŚen² tĨkaj²c² se 

marketingov®ho vĨzkumu image znaļky Mizuno a pouk§zal na moģn® nesrovnalosti, 

kterĨch by bylo vhodn® se do budoucna vyvarovat. 

VĨznam studi² jako je ta moje, se zakl§d§ na principech souļasn® spoleļnosti, kdy 

firmy potŚebuj² m²t co nejlepġ² zpŊtnou vazbu, jak od svĨch tak i potenci§ln²ch z§kazn²kŢ, 

aby tak mohly neust§le vylepġovat sv® produkty i sluģby a nab²zet spotŚebitelŢm co 

nejkvalitnŊjġ² servis a skvŊlĨ z§ģitek. Postupem ļasu pak mohou spoleļnosti vyuģ²t takto 

zjiġtŊnĨch informac² ve svŢj prospŊch a l®pe ļelit rozrŢstaj²c² se konkurenci.  

Jak uģ jsem ve sv® studii mnohokr§t zm²nil, ¼ļel m®ho vĨzkumu spoļ²val v 

dosaģen² detailnŊjġ²ch informac² vykresluj²c²ch postoje, pŚedstavy a emoce, s jakĨmi 

¼ļastn²ci vĨzkumu vn²maj² znaļku Mizuno. Ve vĨzkumu bylo vyuģito z§mŊrn®ho vzorku 

respondentŢ orientuj²c²ho se na studenty UK FTVS, u kterĨch jsem pŚedpokl§dal, ģe 

budou sportovnŊji zaloģen², neģli n§hodnĨ vĨbŊr populace, a poskytnou mi tak 

podrobnŊjġ² popis informac².  

Pro nabyt² nezbytnĨch informac² odr§ģej²c²ch vn²m§n² respondentŢ vġak bylo 

zapotŚeb² sestaven² patŚiļnŊ odpov²daj²c²ho dotazn²ku. S odstupem ļasu mohou 

jednoznaļnŊ potvrdit, ģe tvorba takov®ho kvalitn²ho dotazn²ku, jehoģ prostŚednictv²m 

bych z²skal potŚebn® informace, pŚedstavovala asi nejtŊģġ² ¼kol z cel® pr§ce. Nebylo lehk® 

vytvoŚit seznam ot§zek, kter® by pŚinesly relevantn² ¼daje, a z§roveŔ nepŚekroļit urļitou 

d®lku dotazn²ku, tak aby respondenty neodrazoval od vyplnŊn². Pro zaļ§tek jsem proto 

pŚiġel s formulac² tŚ² vĨzkumnĨch ot§zek (viz kapitola 4.2.1), kter® slouģily jako urļitĨ 

z§klad, z kter®ho se posl®ze odv²jel celkovĨ seznam zjiġŠovanĨch informac² (viz kapitola 

4.3.2) a samotn® ot§zky v dotazn²ku. VĨzkumn® ot§zky byly takt®ģ doplnŊny seznamem 

hypot®z (viz kapitola 4.2.1), jeģ byly definov§ny prostŚednictv²m reġerġe studi² 

zabĨvaj²c²ch se obdobnou problematikou. Samotnou konstrukci ot§zek stejnŊ jako tvorbu 

cel®ho dotazn²ku jsem pot® velmi peļlivŊ konzultoval s dvŊma odborn²ky na uvedenou 

problematiku, kteŚ² mŊ ujistili, ģe je plnŊ zajiġtŊna obsahov§ validita dotazn²ku (viz 

kapitola 4.3.5). 

Pro vĨzkum jsem zvolil metodu elektronick®ho dotazov§n², aļkoli je pravda, ģe 

jsem dlouho pŚemĨġlel i o variantŊ p²semn®ho dotazov§n², pŚ²padnŊ o kombinaci obou 

metod. V dŢsledku pandemie koronaviru, kterĨ zapŚ²ļinil omezen² vġemoģnĨch aktivit v 
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naġ² republice a vedl k t®mŊŚ dvoumŊs²ļn²mu uzavŚen² vysokĨch ġkol, mi ale nezbyla jin§ 

moģnost neģ vĨzkum realizovat za vyuģit² sluģeb elektronick® formy dotazov§n². Mezi 

nezpochybniteln® vĨhody tohoto typu dotazov§n² patŚ² jednak rychlost, s jakou lze 

vĨzkumn® ġetŚen² rozġ²Śit mezi co nejvŊtġ² okruh lid², d²ky ļemuģ jsem z²skal celkovŊ 

251 respondentŢ (viz kapitola 4.3.6). Dalġ²m pŚ²nosem je fakt, ģe shrom§ģdŊn§ data jsou 

jiģ v elektronick® podobŊ a sn§ze se s nimi pracuje. NevĨhodou je pŚ²leģitost respondentŢ 

vyhledat si urļit® odpovŊdi na internetu, coģ m§ za n§sledek zkreslen² vĨsledkŢ vĨzkumu. 

Toto riziko jsem si pŚi tvorbŊ dotazn²ku uvŊdomoval a pokusil se ho co nejv²ce 

minimalizovat t²m, ģe jsem ke konkr®tn²m ot§zk§m pŚidal eventualitu pŚeskoļen² ot§zky 

pro respondenty, kteŚ² by zejm®na u vypisovac²ch ot§zek nevŊdŊli, jak odpovŊdŊt nebo 

by vŢbec neznali odpovŊŅ a k urļitĨm uzavŚenĨm ot§zk§m byla pŚid§na moģnost 

odpovŊdi ñnedok§ģi posouditò, abych vylouļil moģn® h§d§n² spr§vn® odpovŊdi. 

VĨzkumu se z¼ļastnilo 55 % muģŢ a 45 % ģen. Co se vŊkov®ho zastoupen² tĨk§, 

nejvŊtġ² zastoupen² jsem zaznamenal u respondentŢ ve vŊku 21 ï 26 let s 54 %, 

n§sledov§ni vŊkovou skupinou 15 ï 20 let s 35 % a skupinou pohybuj²c² se v rozmez² 27 

ï 35 let s 11 %. Z§stupci posledn² zm²nŊn® skupiny pŚedstavovali s nejvŊtġ² 

pravdŊpodobnost² zejm®na bĨval® studenty fakulty. Z vĨġe uvedenĨch ¼dajŢ vyplĨv§, ģe 

vĨzkumu se ¼ļastnila hlavnŊ mladġ² generace dospŊlĨch, kteŚ² z m®ho pohledu tvoŚ² 

hlavn² c²lovou skupinu z§kazn²kŢ sportovn²ch znaļek, a z toho dŢvodu pokl§d§m 

vĨsledky za dosti relevantn². Reprezentativnost dotazn²ku byla dle m®ho n§zoru d§le 

podpoŚena ot§zkami ļ. 5 a ļ. 6 ilustruj²c²mi frekvenci bŊh§n² mezi ¼ļastn²ky vĨzkumu, 

kde nejvŊtġ² pod²l pŚedstavovali ti, kteŚ² bŊhaj² 1 ï 2x do mŊs²ce (43 %) nebo 1x za tĨden 

s 31 %, respektive nejļastŊji investovanou ļ§stkou do bŊģeck® obuvi s intervaly 1001 ï 

2000 Kļ s 41% a 2001 ï 3000 Kļ s 38% zastoupen²m by mohly velmi dobŚe ilustrovat 

prŢmŊrn® hodnoty populace. I pŚesto se domn²v§m, ģe v dŢsledku omezen® velikosti 

celkov®ho vzorku nemohou bĨt dosaģen® hodnoty zobecnŊny na celou populaci. Takt®ģ 

je potŚeba vz²t v ¼vahu, ģe ne veġker§ populace je stejnŊ sportovnŊ zaloģen§ pr§vŊ jako 

respondenti z m®ho vĨzkumu, coģ by tak® br§nilo generalizaci na vŊtġ² skupinu osob. 

Nesm²m t®ģ opomenout zm²nit, zda doġlo k potvrzen² nebo vyvr§cen² pŚedem 

stanovenĨch domnŊnek. Po analĨze dat z dotazn²ku byla vyvr§cena hypot®za ļ. 1, neboŠ 

pouze 61 % respondentŢ (viz graf 19) dok§zalo spr§vnŊ identifikovat logo znaļky 

Mizuno, coģ nesplnilo stanovenĨch minim§lnŊ 70 %. T®ģ doġlo k vyvr§cen² hypot®zy ļ. 

2, kdy si znaļku Mizuno ve spojen² s bŊhem asociovalo v²ce neģ vytyļenĨch 10 % 
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dot§zanĨch, konkr®tnŊ 35 z 251, coģ pŚedstavuje pod²l 13,9 % na celku (viz graf 9). A 

nakonec byla potvrzena hypot®za ļ. 3, kdy z grafu 23 je oļividn®, ģe v²ce neģ polovina 

respondentŢ povaģuje znaļku Mizuno za sp²ġe kvalitn² neģli nekvalitn², coģ potvrdilo 

oļek§v§n² stanoven§ v hypot®ze. Abych to shrnul, vyjma hypot®zy ļ. 1 bylo dosaģeno 

lepġ²ch vĨsledkŢ neģ jsem pŚi stanovov§n² hypot®z oļek§val, coģ je jistŊ pozitivn² zpr§va. 

JedinĨm negativem je pak skuteļnost, ģe pouze 61 % respondentŢ ze vzorku dok§zalo 

identifikovat logo znaļky Mizuno, coģ je ļ²slo, kter® by chtŊlo do budoucna urļitŊ 

vylepġit. ZjiġtŊnou skuteļnost vezmu v potaz v z§vŊru t®to pr§ce pŚi stanovov§n² souboru 

opatŚen² vedouc²ch ke zlepġen², jak povŊdom² o znaļce Mizuno, tak jej²ho postaven² na 

trhu.  

Pokud bych mŊl v budoucnu na svŢj vĨzkum nav§zat, zaj²maly by mŊ hlavnŊ 

pŚ²ļiny, proļ se respondentŢm nel²bil design produktŢ znaļky Mizuno, a proļ jej² 

sortiment povaģuj² za nezaj²mavĨ. PŚi opŊtovn®m zamŊŚen² na vĨzkum image znaļky 

Mizuno by podle mŊ bylo ģ§douc² se v²ce zamŊŚit na srovn§n² s vybranĨmi 

konkurenļn²mi znaļkami na trhu. Jednalo by se tedy o vĨzkum prov§dŊnĨ v²ce do 

hloubky, coģ by vedlo k ot§zce, jestli je elektronickĨ dotazn²k tou spr§vnou metodou pro 

z²sk§n² poģadovanĨch informac². Dalġ² moģnost² by bylo rozdŊlit vĨzkum na dvŊ ļ§sti, 

kdy jedna ļ§st by se orientovala pŚ²mo a pouze na z§kazn²ky znaļky Mizuno, zat²mco 

druh§ na bŊģn®ho spotŚebitele a ve vĨsledku by doġlo k porovn§n² zjiġtŊnĨch dat. 
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8 ZĆVŉRY A DOPORUĻENĉ 

Pro zaļ§tek bych r§d uvedl, ģe identifikace image znaļky pŚedstavuje nelehkou 

z§leģitost. AŠ uģ z dŢvodu, kdy neexistuje univerz§ln² n§vod pro analĨzu image znaļky 

nebo proto, ģe image ztŊlesŔuje nest§lou veliļinu vych§zej²c² ze subjektivn²ch pŚedstav 

spotŚebitelŢ, kter® se mŊn² v prŢbŊhu ļasu a maj² za n§sledek jej² zmŊny. To pak 

samozŚejmŊ vyluļuje moģnost jej²ho stanoven² pro delġ² obdob². Proto c²lem m® pr§ce 

bylo identifikovat souļasnou image sportovn² znaļky Mizuno. 

MarketingovĨ vĨzkum realizovanĨ prostŚednictv²m elektronick®ho dotazov§n² 

pŚinesl spoustu pozoruhodnĨch vĨsledkŢ, kter® bych nejprve r§d shrnul a nav§zal na nŊ 

souborem doporuļen² a opatŚen², kter® by vedly k vylepġen² jak image tak i postaven² 

znaļky Mizuno na trhu s bŊģeckĨm sortimentem. Mus²m vġak zdŢraznit, ģe se jedn§ o 

mŢj vlastn² n§zor, a ģe hodnocen² plynouc² z t®to pr§ce je zcela nepochybnŊ subjektivn².  

DŚ²ve neģ pŚejdu k samotnĨm vĨsledkŢm vĨzkumu, r§d bych podotkl, ģe v z§jmu 

lepġ² struktury a uspoŚ§d§n² t®to kapitoly jsem se rozhodl rozdŊlit jak zjiġtŊn§ data, tak i 

n§sledn§ doporuļen² do ļtyŚ hlavn²ch skupin tvoŚ²c²ch kostru prakticky vġeho, co jsem se 

z realizovan®ho marketingov® vĨzkumu dozvŊdŊl. Jedn§ se o povŊdom² o znaļce Mizuno, 

nejvŊtġ² konkurenty t®to znaļky, d§le o propagaci zm²nŊn® znaļky a o skuteļnost, s 

jakĨmi sporty si respondenti znaļku Mizuno nejv²ce asociuj². 

Nejprve se tedy zamŊŚ²m na povŊdom² o znaļce Mizuno. Z vĨsledkŢ t®to studie 

vyplĨv§, ģe mezi respondenty existuje urļit® povŊdom² o t®to mnou zkouman® znaļce. 

Pokud si bl²ģe prohl²dneme vĨsledky grafu 15, uvid²me, ģe celĨch 70 % ¼ļastn²kŢ 

vĨzkumu znaļku Mizuno zn§, a to tak, ģe pŚ²mo pouģ²v§ jej² produkty nebo s nimi m§ 

alespoŔ zkuġenosti z minulosti. Velmi neģ§douc² je ale zjiġtŊn², kdy 47 % respondentŢ 

uvedlo seznam argumentŢ, jeģ je v koneļn®m dŢsledku pŚimŊly k odchodu ke konkurenci. 

TŊmito pŚ²ļinami stejnŊ jako moģnĨm Śeġen²m n§pravy se budu zabĨvat pozdŊji v t®to 

kapitole. ĐstŚedn²m bodem by totiģ v tuto chv²li pro znaļku Mizuno mŊlo bĨt 23 % 

respondentŢ, kteŚ² uvedli, ģe tuto znaļku znaj², ale nemaj² s n² osobn² zkuġenost. Tito 

uģivatel® reprezentuj² strukturu spotŚebitelŢ, kteŚ² de facto tvoŚ² potenci§ln² z§kazn²ky, 

pŚiļemģ prozat²m nemaj² o znaļce Mizuno vytvoŚen® ģ§dn® hlubġ² pŚedstavy, jak 

pozitivn², tak ani negativn² n§zory a postoje. Prioritou by pro znaļku Mizuno mŊla bĨt 

snaha o vybudov§n² pozitivn²ch vazeb k tŊmto jedincŢm, ļ²mģ by vĨraznŊ zvĨġila sv® 

ġance, aby se tato skupina v budoucnu opravdu stala jej²mi skuteļnĨmi z§kazn²ky. 
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Existuje nespoļet rŢznĨch pŚ²stupŢ a variant, jak by toho znaļka Mizuno mohla doc²lit. 

J§ osobnŊ vid²m jako nejdŢleģitŊjġ² faktor skuteļnost, kterou jsem jiģ nast²nil v ¼vodu 

t®to pr§ce, kdyģ jsem se zmiŔoval o dŢleģitosti c²lit na emoce spotŚebitelŢ a snahu 

poskytnout jim svĨmi vĨrobky urļitou pŚidanou hodnotu. V kontextu uveden®ho je t®ģ 

nezbytn® budov§n² siln® a pozitivn² identity znaļky a vytyļen² a drģen² se urļitĨch 

hodnot, kter® znaļku vymezuj² od konkurence. Z§kazn²k by d²ky tomu z²skal moģnost 

l®pe se s danou znaļkou ztotoģnit, coģ by se zajist® projevilo v lepġ² image t®to znaļky, 

kter§ by mŊla za n§sledek zvĨġen² prodejŢ znaļky, neboŠ by pŚi n§kupu doġlo k 

upŚednostnŊn² produktŢ dan® firmy.  

Dalġ²m bodem, kterĨm by se mŊla znaļka Mizuno podrobnŊji zabĨvat, je zvĨġen² 

znalosti jej²ch prvkŢ u veŚejnosti. PŚi bliģġ²m prozkoum§n² ot§zek ļ²slo 14 aģ 17 z 

dotazn²kov® ġetŚen² zjist²me, ģe pouze 61 % z dot§zanĨch je schopno spr§vnŊ 

identifikovat logo znaļky Mizuno, coģ vzhledem k jej² dlouhotrvaj²c² historii a 

skuteļnosti, o jak tradiļn² sportovn² znaļku se jedn§, nen² pŚ²liġ povzbudiv® ļ²slo. 

NepatrnŊ l®pe dopadla ot§zka ohlednŊ pŢvodu znaļky Mizuno, kdy 66 % respondentŢ 

spr§vnŊ uvedlo Japonsko a t®mŊŚ 90 % z dot§zanĨch se pŚinejmenġ²m trefilo do oblasti 

Asie. N§sleduj²c² ot§zka zkoumala vŊdomosti respondentŢ v souvislosti s technologi² 

Mizuno Wave reprezentuj²c² nejslavnŊjġ² technologii znaļky Mizuno uģ²vanou v bŊģeck® 

obuvi. Ot§zka dopadla dle m®ho oļek§v§n², spr§vnŊ odpovŊdŊt dok§zalo 40 % 

respondentŢ, nutno vġak podotknout, ģe ļ²slo mohlo bĨt o pozn§n² vyġġ². PŚedpokl§d§m 

totiģ, ģe velk§ ļ§st z dot§zanĨch si tuto technologii s nejvŊtġ² pravdŊpodobnost² zamŊnila 

s technologi² Flexweave od znaļky Reebok, jeģ z²skala 30% pod²l. Ze ļtveŚice ot§zek 

dopadl jednoznaļnŊ nejhŢŚe dotaz na slogan znaļky Mizuno, kdy pouze 26 % ¼ļastn²kŢ 

vĨzkumu uvedlo motto znaļky Mizuno, ñReach Beyondò. Vzhledem k uvedenĨm 

vĨsledkŢm je oļividn®, ģe je potŚeba zvĨġit znalost znaļky Mizuno u veŚejnosti. Jednou 

z metod, kter§ by mohla poslouģit jako n§stroj pro zvĨġen² tŊchto vŊdomost² o znaļce 

Mizuno, se jev² propagace, kter® se budu bl²ģe vŊnovat d§le v t®to kapitole.  

Posledn² ļ§st vztahuj²c² se k povŊdom² zosobŔuje percepce znaļky. Pozitivn² 

zpr§vou bylo zjiġtŊn², ģe respondenti vn²maj² znaļku Mizuno jako modern², inovativn² a 

spojuj² si ji s kvalitou. Kladn® bylo t®ģ celkov® hodnocen² spokojenosti s produkty znaļky 

Mizuno, ze kter®ho vzeġla prŢmŊrn§ hodnota 8,2 z 10 (viz ot§zka ļ. 13). Co se naopak 

dot§zanĨm nel²b², a o ļem se vyslovili v odm²tav®m pojet², je design, n§sledovanĨ 

sortimentn² skladbou produktov® Śady znaļky Mizuno. Oba tyto body se na prvn² pohled 



81 

 

nemus² jevit jako zvl§ġŠ dŢleģit®, ale opak je pravdou. VģdyŠ jen z grafu 12 jsme zjistili, 

ģe designu pŚikl§daj² spotŚebitel® v dneġn² dobŊ nebĨvalĨ dŢraz, neboŠ ho oznaļili za 

prvek s nejvyġġ²m stupnŊm dŢleģitosti u bŊģeck® obuvi a postavili ho tak vĨġe neģli tŚeba 

kvalitu materi§lu nebo cenu zboģ². Nav²c design de facto pŚedstavuje odpovŊŅ 

zn§zorŔuj²c² atraktivnŊjġ² konkurenci v grafu 16, kter§ se 41 % tvoŚila nejļastŊjġ² 

argument pro odchod ke konkurenci. Nevyhovuj²c² skladba sortimentu se pak stala s 25 

% druhou nejļastŊjġ² pŚ²ļinou vedouc² k odchodu od znaļky Mizuno, coģ jen podtrhuje 

vĨznam tŊchto sloģek. Za obŊma uvedenĨmi body se s 20 % objevila odpovŊŅ ohlednŊ 

nedostaļuj²c² distribuļn² s²tŊ.  

Po dŢkladn® analĨze vĨġe uvedenĨch hodnot se domn²v§m, ģe pro budouc² 

rozhodov§n² znaļky Mizuno by se mŊl st§t kl²ļovĨm dŢraz na design spolu s budov§n²m 

prodejn² s²tŊ obchodŢ. U designov® str§nky vŊci je dŢleģit®, aby si spoleļnost poloģila 

ot§zku, kde vzhledem ke konkurenci dŊl§ chybu a udŊlala maximum pro jej² n§pravu. Z 

toho, co jsem mohl vypozorovat, vŊtġina produktŢ znaļky Mizuno je ve srovn§n² s 

konkurenc² dosti konzervativn². Chyb² pestrost, kterou konkurence nab²z², ļ²mģ nechci 

naznaļit, ģe by znaļka Mizuno takov® produkty vŢbec nevyr§bŊla, ale pokud ano, tak v 

minim§ln²m mnoģstv² nebo nejsou dostateļnŊ zastoupeny na naġem trhu. U zbylĨch dvou 

bodŢ by mohlo pomoci otevŚen² ofici§ln² prodejny znaļky Mizuno v Ļesk® republice. 

Sami respondenti v grafu 13 uvedli, ģe preferuj² kamenn® obchody pŚed e-shopy. V grafu 

14 pak doġlo ke zjiġtŊn², ģe jsou upŚednostŔov§ny specializovan® prodejny jedn® znaļky 

pŚed ostatn²mi obchody. OtevŚen² kamenn®ho obchodu by mohlo pomoci s vyŚeġen²m 

nevyhovuj²c² skladby vĨrobkŢ, neboŠ management znaļky Mizuno by mŊl lepġ² pŚehled, 

jak® produkty jsou pro z§kazn²ky zaj²mav®, a jsou proto spotŚebiteli kupov§ny, a podle 

toho optimalizovat sortimentn² nab²dku. D§le je podstatn® m²t na pamŊti, ģe prodejna 

znaļky Mizuno potŚebuje ide§ln² m²sto a nemŢģe bĨt postavena kdekoli. Za pomyslnŊ 

optim§ln² m²sto pro tuto prodejnu se mi jev² Fashion Arena Prague Outlet, kde na jednom 

m²stŊ ļlovŊk najde nejen obchody sportovn²ch znaļek (Nike, Adidas, Asics, Puma, 

Salomon atd.), ale i Śadu dalġ²ch obchodŢ orientuj²c²ch se napŚ²klad na svŊt m·dy. D²ky 

t®to rozmanitosti v moģnostech nakupov§n² si zde pŚijde na sv® zkr§tka kaģdĨ a z·na se 

st§v§ st§le v²ce navġtŊvovanou. D§le vzhledem k tomu, ģe by se jednalo o otevŚen² prvn² 

kamenn® prodejny znaļky Mizuno v ĻR, se d§ poļ²tat s urļitĨm slavnostnŊjġ²m 

otevŚen²m, kter® by pŚil§kalo z§jem spousty lid² a pŚi vhodnŊ nastaven®m marketingu 

dozajista i m®di². Lid® by nav²c dostali moģnost se byŠ jen pod²vat dovnitŚ, ļ²mģ by rostla 
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ġance, ģe z§kazn²ka urļitĨ produkt zaujme a koup² si jej, o pŚ²leģitosti si produkty 

vyzkouġet a lepġ²m z§kaznick®m z§ģitku a servisu ani nemluvŊ. 

DruhĨ stŊģejn² bod reprezentuje konkurence znaļky Mizuno, pŚiļemģ za hlavn² 

konkurenty respondenti povaģuj² znaļky Asics a Reebok (viz graf 22). Asics je v poŚad² 

dalġ² japonsk§ znaļka, s kterou tak Mizuno sv§d² boj nejen na zahraniļn²ch trz²ch, ale t®ģ 

v domovsk®m Japonsku uģ po cel§ desetilet². Z§roveŔ se jedn§ o znaļku, kter§ se v 

posledn²ch letech vĨraznŊji prosazuje na evropsk®m kontinentŊ a nav²c se profiluje v 

obdobnĨch sportech jako znaļka Mizuno, v dŢsledku ļehoģ spolu Asics a Mizuno sv§dŊj² 

souboj o z§kazn²ky. Rebook pak pŚedstavuje znaļku, kter§ proġla nev²danou promŊnou 

od znaļky pro fitness a aerobic aģ ke znaļce specializuj²c² se na nejrŢznŊjġ² druhy sportŢ. 

Tak® se jedn§ o znaļku, kter® se v posledn²ch letech opravdu daŚ² po vġech str§nk§ch. 

ObŊ uveden® znaļky tak i z m®ho pohledu pŚedstavuj² jedny z nejvĨznamnŊjġ²ch 

konkurentŢ pro znaļku Mizuno, jak v oblasti bŊģeck®ho vybaven², tak i celkovŊ v odvŊtv² 

se sportovn²m zboģ²m. Na dalġ²ch m²stech se dle m²nŊn² respondentŢ um²stily znaļky 

Nike, Adidas, Under Armour a New Balance, kdy zejm®na posledn² dvŊ jmenovan® 

znaļky zaģ²vaj² v posledn²ch letech nebĨvalĨ rŢst a do budoucna pŚedstavuj² potenci§ln² 

hrozbu pro znaļku Mizuno.  

Nyn² se jiģ dost§v§m k propagaci znaļky Mizuno, kterou jsem zm²nil vĨġe v t®to 

kapitole. Z dotazn²kov®ho ġetŚen² vyplĨv§, ģe v oblasti propagace na tom znaļka Mizuno 

nen² pŚ²liġ dobŚe. CelĨch 53 % respondentŢ oznaļilo propagaci znaļky za nedostateļnou 

a dalġ²ch 25 % dokonce za velmi ġpatnou (viz graf 27). Ot§zka ļ. 23 tak ilustruje velmi 

neblah® zjiġtŊn², na kter®m by se mŊlo urychlenŊ zaļ²t pracovat. NepŚ²znivou bilanci 

nav²c podtrhuje ot§zka ļ. 21 ilustruj²c² propagaci prostŚednictv²m sponzorskĨch aktivit 

spoleļnosti Mizuno, kter§ takt®ģ nepŚin§ġ² pŚ²liġ dŢvodŢ k radosti. Pouze necelĨch 30 % 

respondentŢ si dok§zalo spojit znaļku Mizuno s urļitou sportovn² ud§lost², tĨmem nebo 

sportovcem, pŚiļemģ nejvŊtġ² d²l n§leģel halovĨm sportŢm s bezm§la 70% pod²lem (viz 

graf 25). ĢalostnŊ dopadla tato ot§zka pro jakĨkoli kontext s bŊhem, kdy si respondenti 

vzpomnŊli pouze na bŊģeckĨ seri§l Trail Running Cup s pouhĨm 9% zastoupen²m. Z 

uvedenĨch hodnot je v²ce neģ patrn®, ģe znaļka Mizuno by se mŊla zamŊŚit na lepġ² 

propagaci sebe sama. T²m ale nemysl²m utr§cen² horentn²ch sum za reklamn² kampanŊ, 

ale pro zaļ§tek sp²ġe vhodnŊjġ² a l®pe zac²lenou propagaci v souvislosti se sportovn²mi 

akcemi, kterĨch je Mizuno partnerem. Pak by se nestalo, ģe by si respondenti 

nevzpomnŊli, napŚ²klad na NN Night Run, coģ je s®rie noļn²ch bŊhŢ v rŢznĨch mŊstech 
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naġ² republiky. Tato akce se pŚitom tŊġ² relativnŊ velk® oblibŊ u veŚejnosti a jej² popularita 

st§le roste. V t®to souvislosti se n§m do popŚed² dost§v§ marketingov§ komunikace, kter§, 

jak se ukazuje, m§ k dokonalosti daleko. Znaļka Mizuno by proto mŊla kl§st dŢraz na 

zlepġen² komunikace s veŚejnost², k ļemuģ by zajist® pŚispŊlo vytvoŚen² ļeskĨch 

webovĨch str§nek spoleļnosti. V souļasnosti si totiģ spotŚebitel® mus² vystaļit hlavnŊ se 

str§nkami (https://www.mizunostore.cz/), kter® patŚ² autorizovan®mu prodejci znaļky 

Mizuno na ļesk®m trhu. Na tŊchto str§nk§ch si pak z§kazn²ci mohou zakoupit produkty 

znaļky Mizuno, ale uģ se nedozv² ģ§dn® informace nad r§mec koupŊ. Alternativou jsou 

pak celoevropsk® str§nky spoleļnosti Mizuno (https://emea.mizuno.com/eu/cs-

cz/home/), kter® nab²zej² nejnovŊjġ² produkty t®to znaļky, ale na kterĨch se z§kazn²k 

takt®ģ nedozv² o ģ§dnĨch pŚ²padnĨch akc²ch znaļky Mizuno v ĻR. Tyto evropsk® str§nky 

jsou pak vesmŊs v anglick®m jazyce, kdy pŚeklad do naġeho mateŚsk®ho jazyka sice 

existuje, ale pouze na vybran® body webov®ho rozhran², pŚiļemģ vĨbŊr produktŢ a jejich 

popis zŢst§v§ i nad§le v angliļtinŊ, coģ nepochybnŊ odrazuje velkou skupinu z§kazn²kŢ.  

Posledn²m bodem na seznamu je asociace sportŢ se znaļkou Mizuno dle m²nŊn² 

¼ļastn²kŢ vĨzkumu. PotŚebn§ data jsou zn§zornŊna na grafu 26, z kter®ho lze 

vypozorovat, ģe nejļastŊji si respondenti spojuj² znaļku Mizuno s halovĨmi sporty jako 

je florbal, h§zen§ a volejbal. Um²stŊn² tŊchto ñindoorò sportŢ na ġpici pak nen² ģ§dnĨm 

pŚekvapen²m, jelikoģ jiģ dŚ²ve zah§jila znaļka Mizuno v tomto odvŊtv² s®rii krokŢ 

vedouc²ch k jej²mu vŊtġ²mu prosazen² (viz kapitola 5.4). DruhĨm nejļastŊji spojovanĨm 

sportem se znaļkou Mizuno se stal bŊh. Zaj²mavĨm vod²tkem je skuteļnost, ģe aļkoli bŊh 

skonļil o pouhĨch p§r procent na 2. m²stŊ, v ot§zce ļ. 21 tĨkaj²c² se sponzorskĨch aktivit 

znaļky Mizuno si respondenti nebyli schopni bl²ģe vybavit vŊtġ² mnoģstv² bŊģeckĨch 

akc², coģ jsem ostatnŊ rozebral v pŚedch§zej²c²m odstavci. Ukazuje se, ģe z 

marketingov®ho hlediska m§ znaļka Mizuno v bŊģeck®m odvŊtv² vĨrazn® nedostatky a 

mŊla by si vz²t pŚ²klad ze sv® ļinnosti v halovĨch sportech. Ve sportech, kter® skonļily 

na dalġ²ch m²stech, jako je atletika, tenis a fotbal, by pak nebylo od vŊci zamyslet se nad 

sponzorov§n²m zn§mŊjġ²ho sportovce, zejm®na pak Evropana, neboŠ ti v portfoliu znaļky 

Mizuno dosud nejsou podstatnŊji zastoupeni. Tato sportovn² osobnost by posl®ze mohla 

bĨt jmenov§na ambasadorem znaļky Mizuno a pŚit§hnout k n² vŊtġ² pozornost nejen 

veŚejnosti, ale i m®di². To by se mohlo n§slednŊ projevit jako jednoznaļnĨ pŚ²nos pro 

znaļku Mizuno, aŠ uģ v podobŊ zvĨġen² povŊdom² ļi vġeobecn® rozpoznatelnosti t®to 

japonsk® znaļky mezi ġirokou veŚejnost².  

https://www.mizunostore.cz/
https://emea.mizuno.com/eu/cs-cz/home/
https://emea.mizuno.com/eu/cs-cz/home/
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11 SEZNAM PřĉLOH 

PŚ²loha 1 - Dotazn²k  

 

DobrĨ den,  

r§d bych V§s poģ§dal o vyplnŊn² n§sleduj²c²ho dotazn²ku na t®ma ñMarketingovĨ 

vĨzkum image znaļky s bŊģeckĨm sortimentem.ñ Đļelem dotazn²ku je identifikace 

souļasn® image vybran® sportovn² znaļky. Z²skan§ data poslouģ² k lepġ²mu pochopen², 

jak spotŚebitel® vn²maj² konkr®tn² znaļku a na jejich z§kladŊ budou pot® stanovena 

doporuļen² vedouc² k vylepġen² jej²ho celkov®ho image. Dotazn²k je urļen souļasnĨm i 

minulĨm studentŢm UK FTVS. Dotazn²k je zcela anonymn² a veġker® V§mi uveden® 

informace budou vyuģity pouze pro ¼ļely m® bakal§Śsk® pr§ce.  

Moc V§m dŊkuji za V§ġ ļas a spolupr§ci. 

Karel Gerģa 

 

1. Jak® je Vaġe pohlav²? 

× Muģ 

× Ģena 

2. JakĨ je V§ġ vŊk? 

× 15 ï 20 let 

× 21 ï 26 let 

× 27 ï 35 let 

× 36 a v²ce let 

3. JakĨ obor na FTVS UK studujete nebo jste v minulosti studovali? 

× TVS 

× Aplikovan§ TVS 

× Tren®r 

× MNG TVS 

× Fyzioterapie 

× Vojensk§ tŊlovĨchova 

4. Kter® tŚi znaļky si asociujete se slovem BŉH? (voln§ odpovŊŅ) 
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5. Jak ļasto chod²te bŊhat? 

× 1x tĨdnŊ 

× 2-3x tĨdnŊ 

× 4-5x tĨdnŊ 

× VŢbec nebŊh§m 

× 1-2x za mŊs²c 

6. Jak velkou penŊģn² ļ§stku investujete do bŊģeck® obuvi? 

× Do 1 000 Kļ 

× 1 001 ï 2 000 Kļ 

× 2 001 ï 3 000 Kļ 

× 3 001 ï 4 000 Kļ 

× V²ce jak 4 000 Kļ 

7. Jak® atributy jsou pro V§s pŚi vĨbŊru bŊģeck® obuvi nejdŢleģitŊjġ²?  

(seŚaŅte od nejdŢleģitŊjġ²ho po nejm®nŊ dŢleģitĨ) 

× Design 

× Kvalita materi§lu 

× Cena 

× Pouģit® speci§ln² technologie 

8. UpŚednostŔujete kamenn® prodejny se sportovn²m zboģ²m nebo e-shopy?  

(rozdŊlen² 100 bodŢ mezi obŊ moģnosti) 

× Kamenn® prodejny 

× E-shopy  

9. Preferujete ofici§ln² prodejny (Adidas, Nike, Asics) nebo obchody, kde 

nab²zej² sportovn² produkty tŚet²ch stran (Sportisimo, Decathlon, 

Intersport )? 

(rozdŊlen² 100 bodŢ mezi obŊ moģnosti) 

× Ofici§ln² prodejny konkr®tn² znaļky 

× Obchody s produkty rŢznĨch znaļek 

10. Zn§te sportovn² znaļku Mizuno? 

× Ano, dokonce pouģ²v§m produkty t®to znaļky 

× Ano, v minulosti jsem uģ²val vĨrobky t®to znaļky 

× Ano, ale nem§m s n² osobn² zkuġenost 

× Ne, nikdy jsem o n² neslyġel 
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11. Co V§s vedlo k tomu, ģe jste od znaļky Mizuno odeġli?  

(ot§zka se zobrazovala pouze uģivatelŢm, kteŚ² v ot§zce ļ. 10 odpovŊdŊli, ģe 

v minulosti pouģ²vali vĨrobky znaļky Mizuno ï voln§ odpovŊŅ) 

 

12. JakĨ produkt ze sortimentu znaļky Mizuno jste vlastnili? 

(ot§zka se zobrazovala pouze respondentŢm, kteŚ² v ot§zce ļ. 10 zvolili prvn² dvŊ 

nab²zen® moģnosti, ģe vlastn² nebo v minulosti vlastnili produkt znaļky Mizuno) 

× Obuv 

× Obleļen² 

× Spodn² pr§dlo 

× DoplŔky (ponoģky, rukavice) 

× Jin§... 

13. Do jak® m²ry splnil produkt znaļky Mizuno Vaġe oļek§v§n²?  

(ot§zka pro stejnou skupinu respondentŢ, kteŚ² odpov²dali na ot§zku ļ. 12) 

× 10 hvŊzdiļek = nejlepġ², 1 hvŊzdiļka = nejhorġ² 

14. V²te, odkud znaļka Mizuno poch§z²? 

× Spojen® st§ty americk® 

× Velk§ Brit§nie 

× NŊmecko 

× Japonsko 

× Ļ²na 

15. V²te, kter® logo patŚ² ke znaļce Mizuno? 
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16. V²te, jak§ z n²ģe uvedenĨch technologi² patŚ² pr§vŊ ke znaļce Mizuno? 

× Boost 

× Flexweave 

× Zoom Air 

× Gel 

× Wave 

× Hovr 

17. V²te, jakĨ slogan n§leģ² znaļce Mizuno? 

× Just Do It 

× Reach Beyond 

× Impssible Is Nothing 

× Forever Faster 

× Run Happy 

× Sound Mind, Sound Body 

18. Jak® znaļky podle V§s pŚedstavuj² nejvŊtġ² konkurenci pro znaļku Mizuno 

na trhu? (voln§ odpovŊŅ) 

 

19. Jak podle V§s vystihuj² n§sleduj²c² vĨroky znaļku Mizuno?  

(s®mantickĨ diferenci§l) 

× Modern² znaļka  x  Nemodern² znaļka 

× NadļasovĨ design  x  Nevyhovuj²c² design 

× ĐspŊġn§ znaļka  x  Ne¼spŊġn§ znaļka 

× Kvalitn² znaļka  x  Nekvalitn² znaļka  

× Vysok§ cena produktŢ  x  N²zk§ cena produktŢ 

× Zaj²mavĨ sortiment  x  F§dn² sortiment 

× Inovativn² x  N§sledovatel inovace 

20. Doporuļil byste znaļku Mizuno svĨm pŚ§telŢm, kteŚ² ji doposud neznaj²? 

× UrļitŊ ano 

× Sp²ġe ano 

× Sp²ġe ne 

× UrļitŊ ne 

× Nedok§ģu posoudit  
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21. Zn§te nŊjakou sportovn² ud§lost ļi tĨm, pŚ²padnŊ osobnost sponzorovanou 

znaļkou Mizuno? (voln§ odpovŊŅ) 

 

22. S jakĨmi sporty si znaļku Mizuno nejv²ce asociujete?  

(voln§ odpovŊŅ ï uv®st alespoŔ tŚi) 

 

23. Propagaci znaļky Mizuno povaģujete za? 

× VĨbornou 

× Uspokojivou 

× Nedostateļnou 

× Velmi ġpatnou 

× Jin§... 

24. Uv²tali byste ofici§ln² kamennĨ obchod znaļky Mizuno v ĻR? 

× Ano 

× Sp²ġe ano 

× Ne 

× Sp²ġe ne 

× Jin§... 


