UNIVERZITA KARLOVA VPRAZE
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU

Odd¢leni sportovniho managementu

Marketingovy vyzkum
image sportovni znacky
Matsport

bakalarska prace

Vedouci bakalatské prace: Zpracovala:

Doc. Ing. Eva Céslavova, CSc. Katetina Danova

Praha, srpen 2009



Nazev:

Marketingovy vyzkum image sportovni znacky Matsport.

Anotace:

Cilem bakalaiské prace je na zdkladé marketingového vyzkumu zjistit, jakd je image
sportovni znacky Matsport. Studie bude zaméfena na silné a slabé stranky uvedené znacky a
jejich dulezitost pro zakaznika. Na zékladé¢ vysledki provedeného vyzkumu navrhnout

piipadna feSeni, kterd by vedla ke kvalitnéjSimu strategickému fizeni znacky Matsport.

Kli¢ova slova:

Sportovni znacka, image, marketingovy vyzkum



Title:

The marketing research of image of sports brand Matsport.

Annotation:

The aim of bachelor thesis is on base of marketing research to find out what is the image of
sports brand Matsport like. The research will be directed which strength and weaknesses the
brand has and how important these aspects for customers are. Base on results of research
propose possible solutions, which could have influence for better quality of strategic

management of brand Matsport.

Keywords:

Sports brand, image, marketing research



Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné a pouzila jsem pouze literaturu

uvedenou v seznamu pouzité literatury.

V Praze dne 25.8.2009 .

Katefina Danova



Na tomto misté¢ bych rada pod¢kovala vSem, ktefi napomdhali pfi vzniku této bakalatské
prace. Piedev§im vedouci mé bakalafské prace Doc. Ing. Evé Caslavové, CSc. za jeji
odbornou pomoc a cenné rady, které byly tim spradvnym voditkem pro zpracovani uvedené

prace.



LUV ODD . e e 8
2.CILE A UKOLY ...ttt 11
3. TEORETICKA VYCHODISKA........otuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeees 12
3.1, ZNaCKa. .. e 12
3.2. PoSItioning ZnacCKy......c.oovuiiiiiiii i e 14
3.2.1. Hodnota znaCKy..........ccooiiiiiiiiii e e, 14
3.2.2.Image ZnaCky......cooviiiiiii i, 17
3.2.3. Identita znaCKy......cooiniiii 19
3.3. Znacky sportovniho zboZi...........ccoiiiiiiii e, 20
3.3.1. Znalost znacek sportovniho zboZi...............ccooviiiiiiiiiiin. 21
3.3.2. Role znacky pii1 nakupnim rozhodovani................................. 21
3.3.3. Oddanost ZNACCE. ... vuueentiieei e 21

3.3.4. Na ¢em je zavislé naSe rozhodovani pii vybéru

SPOTLOVNT ZNACKY . ...\ttt 22
4. METODOLOGICKA VYCHODISKA......oouiiiiiiiiiiiiie e, 23
4.1. Marketingovy VYzZKumM..........cooiiiiiii i 23
4.2. Proces marketingového vyzKumu.............cooviiiiiiiiiiii i, 23
4.2.1. UrcCeni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému............ 23
4.2.2.7dr0Je dat.....cooniii 24
4.2.3. Metody a techniky sbérudat.................oooiiiiiiiiiii 25
4.2.4. Ur€eni velikosti vzorku..............ooo e, 27
4.2.5. SBEr dat. . ...t 28
4.2.6. Zpracovani aanalyzadat...............cooiiiiiiiiii i, 28
4.2.7. Zpracovani a prezentace ZavereCne ZPravy........ooeeeeuveennnnnn.. 29



4.3. Tvorba dotazniku. .....ooooeemn e 29

4.3.1.Dotaznik.......ooiiiii e 29
4.3.2. Obecné zasady pii tvorbé dotazniku.....................ooiial. 29
4.4, SWOT analyza.......cooviiniiiii e e e 33

5. PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU IMAGE

SPORTOVNI ZNACKY MATSPORT.......ouuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 35
5.1. Charakteristika firmy............cooiiiiiii e 35
5.2. Cilova skupina dotazovanych 0sob................coooiiiiiiiiiii . 35
5.3. Urceni velikosti VZOTKU. .........ooiiiiii e, 36
5.4.ROZbOT OtAZEK. ...t 36
5.5.Pilotnd studi€.....ooonniii i 42
5.6. Pribeh prazkumu. ..o, 42
6. SYNTETICKA CAST...ovviiiiiiiiieeieieeeeie e, 43
6.1. Zptisob vyhodnoceni dotazniku................ooiiiiiiiiiiii 43
6.2. Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu a interpretace ziskanych dat.............. 44
6.3. Vysledky analyzy SWOT a jejich interpretace...........ccocvevviiinnnnn.ne. 53

6.3.1. Silné a slabé stranky............cooiiiiiiiii 53

6.3.2. Prilezitosti a htozby..........oooiiii 56
7. ZAVERY A DOPORUCENI PRO FIRMU MATSPORT.................... 57
8. BIBLIOGRAFICKE ZDROJE .......cccoiiiiiiiiiiiiiiiaiaaaiieeieeeeee e, 60
8.1. POUZItd IIteTatura. ... ....oeitii i e 60
8.2. Internetove ZAroje. ... .ovvvriiii i, 61
9. SEZNAM PRILOH .....coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 62



1.Uvod

Znacka a sport? Jak tyto pojmy mohou spolu souviset?

Znacka je charakterizovana jako néco, ¢imz muze byt urcita véc identifikovéana a co ji
¢ini rozpoznatelnou od vyrobkl ostatnich. Zavedend a ispé$na znacka je zéarukou stalého
zisku. Oproti tomu slaba znacka mlze byt snadno ohrozovéana konkurenci. Kdyz bychom
hledali informace o problematice, jenz se zabyva fizenim znacky (brand managementu) a
budovanim znacky (brand buildingu ) pfili§ zdroji bychom nenasli. Nejvice literatury a
informaci o tvorb¢ silné znacky je mozné vyhledat ve Spojenych statech americkych, kde
mezi nejvyznamnéjsi autory zabyvajicimi se touto problematikou patii David A.Akeer, ktery
na toto téma napsal nékolik publikaci. Dle jeho nazoru znacka bez osobnosti, coz neni

mysleno jako lidska bytost, nema své priznivce a je snaze prehlédnutelnad (1, s. 56)

Nebojim se fici, ze sport je ¢im dal tim vétsim fenoménem dnesni doby. Pro mnoho
lidi na celém svété je nedilnou soucasti jejich zivota. Néktefi se jim bavi, pro n¢koho je
dokonce zdrojem obzivy. V moderni spolecnosti dochézi také k rostoucimu vyznamu
volného casu, tedy dobé¢, kdy nemame zaddné zavazky ¢i povinnosti vic¢i nékomu nebo
nééemu. Je to Cas, kdy cinnosti, které vykondvame, jsou uskuteéiiovany na zaklade
svobodného vybéru. Tyto aktivity ndm piindsi uspokojeni a pravé sport miize byt jedna z
nich. Sport je kultivaci nejen téla, ale i duSe. Neni pouze prostiedkem fyzického vybiti, ale
diky nému mame moznost odpoutat se od kazdodennich starosti a na chvili zapomenout na
problémy, které nés tizi. Je prosttedkem socializace, tedy procesem zaclenovani do

spolecnosti. Vznikaji tak nova pratelstvi, partnerstvi ¢i jiné svazky.

Sport pfinasi lidem zébavu, pocit §tésti a uspokojeni, zdravi, kondici, popularitu,
vitézstvi a uspéch, ale na druhou stranu muze nudit, zptisobovat zklamani, inavu, vyCerpani,

zranéni a v nejhorSim piipad¢ i smrt.



Se stile vétsi medializaci sportu stoupd jeho ekonomickd uloha. Dochézi
k obrovskému pfilivu penéz a k rostoucimu problému korupce. Jde pfedevsim o podplaceni
rozhodcich. Pravidla fair play jsou poruSovana, Cistota hry je oslabovéana a uz neplati stejné

vychozi podminky pro v§echny zucastnéné.

Jak jsem jiz zminila, v poslednich nékolika letech dochazi ke stale vétsi
komercionalizaci sportu, ¢ehoZz vyuzivd mnoho obchodnich subjektli k propagaci riznych

sportovnich produktti, které nabizi pod riznymi znackami.

Nejdiive obecné, co to vlastné produkt je. Existuje mnoho definic a podle Kotlera
produktem miize byt cokoli, co muze byt nabizeno komukoliv, aby uspokojil potiebu nebo
pozadavek (2, 5. 78). Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale dale zahrnuje
takové faktory jako je jakost vyrobku, sortiment, design, obal a prave i znacka.Vsechny tyto
faktory hraji u zdkaznika pfi ndkupu zbozi velmi vyznamnou roli, a proto je nezbytné, aby se

jimi vyrobce zabyval.

Sportovni produkty jsou charakterizovany jako veskeré hmotné a nehmotné statky,
nabizené k uspokojovani prani a potieb zakazniki pohybujicich se v oblasti télesné a vychovy

a sportu (2, s. 81).

Vyvoj sportovnich znac¢ek nastal urCitych zmén, v soucasnosti CeSti zakaznici
v oblasti sportu jsou ochotni investovat vétsi penézni Castky do nakupu, coz je jeden
z diivoda, pro¢ se zacal dynamicky rozvijet trh se sportovnim zbozim pro volny ¢as. Ale na
druhou stranu se ukazalo, ze pfi vyberu sportovniho zbozi, znacka pro zédkazniky nehraje az
tak vyznamnou roli. Cesti spotiebitelé totiz davaji pfednost cené pied vérnosti. Velmi
dilezitou ulohu zde ma piedchozi zkuSenost. Mnoho spotiebitelli chce u sportu dobie
vypadat, ale na druhou stranu zdkaznici vyzaduji, aby byl jejich sportovni odév funkéni.
Tradi¢ni sportovni znaCky hodné stavi na historii, diky které dosahuji u spotiebitelt velké
obliby. Miize to vSak odrazovat ostatni vyrobce vstoupit na trh, praveé ¢esti vyrobci se Casto

boji jit do boje se zahrani¢ni konkurenci.

Vzhledem k tomu,ze se uplatnuji piedevsim velké a zavedené firmy, zajimalo m¢,

jakou roli mize hrat u zédkaznikli malad rodinna firma s lokalni piisobnosti, kterd se svoji



¢innosti zaméfuje predevs§im na specifickou skupinu zdkaznikli pohybujicich se v oblasti
fitness, aerobiku, gymnastiky. A v pfipadé, Ze se potvrdi ma domnénka a s danou znackou
bude seznamen jen urCity okruh zdkaznikl, zjistit, jak uvedena znacka Matsport ptisobi na
potenciondlni zdkazniky. Co se jim na vyrobcich uvedené firmy libi a co by naopak zménili.

Na zékladé toho navrhnout piipadna fesSeni, kterd by vedla ke zvyseni povédomi o dané

znacce.

Domnivam se, ze znacka Matsport neni v povédomi Ceské vetejnosti prili§ zakotvena.
Znamena to tedy, ze zdkaznici ve spojitosti s touto znackou nevédi, o jaké produkty se jedna.
Ptedpokladem je omezend velikost ¢eského trhu, kde uspéji jen ti nejsilngjsi. Ti jsou vSak
vétSinou reprezentovani zahrani¢nimi firmami a cCeSti vyrobci se jen tézko mezi nimi

prosazuji. Velké sportovni znacky se navic neboji, Ze by své postaveni ztratily.
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2. Cile a ukoly prace

2.1. Cile

Cilem této prace je pomoci marketingového vyzkumu analyzovat, jakd je image
sportovni znaCky Matsport. Znamena to tedy zjistit, jak je dana znacka vniména zakazniky,
jak na né pusobi, jaké silné a jaké naopak slabé stranky ma. Na zakladé vysledki provedeného
vyzkumu navrhnout piipadnd feseni vedouci ke zviditelnéni znacky Matsport a dosazeni tak

vyssiho poctu zékaznik.

2.2. Ukoly prace

Na zéklad¢ stanovenych cilt je tfeba vymezit nasledujici ukoly:

1. realizace marketingového vyzkumu - uréeni metody zjistovani informaci - metoda
pisemného a elektronického dotazovani, sestaveni dotazniku, urceni velikosti vzorku,
specifikace cilové skupiny dotazovanych osob, pilotni studie

2. pocitatové zpracovani dat

3. prezentace a zhodnoceni vysledki vyzkumu

4. navrh ptipadnych feSeni vedoucich k zlepSeni postaveni dané znacky na trhu
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Znacka

Americkd marketingova asociace definuje znacku jako jméno, ndzev, znak, vytvarny
projev nebo kombinaci predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb

jednoho prodejce nebo skupiny prodejcui od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii

(7, s. 401).

Jde o oznaceni prodejce nebo vyrobce. Jméno, ochranna znamka nebo jiny znak to vSe
muze byt znackou. Na zaklad¢ zakona konkrétné obchodniho jsou prodejci zarucena vyhradni
a trvala prava na pouzivani vlastni znacky pro zbozi. V tom je rozdil od prav autorskych a

patentnich, kterd maji platnost jen po urcitou dobu.

Mezi dva zakladni vyznamy znacky patii vyznam identifikacni a komunikacni.

V soucasnosti ma znacka také svoji funk¢nost a design.

Znacka je nabidka od znamého tviirce, ktera vytvari urcité asociace. Typickym
prikladem je znacka McDonald’s. V souvislosti s ni se spotfebitelim vybavi hamburgery,
hranolky, déti, rychly zplisob obcerstveni a logo s dvéma oblouky. VSechny tyto asociace
spolu vytvaii image znacky. Cilem vSech firem je tedy vybudovat silnou znacku s jedine¢nou

znackovou imagii.

Jakeé jsou diivody pro vyuzivani znacek?
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Ptestoze to firmé zvySuje nédklady, tak:

e znaceni vyrobki a obchodni znacky zabezpecuji ochranu jedinecnych vyrobnich

vlastnosti, které by jinak konkurenti okopirovali

e vytvaii moznost ptildkat soubor vérnych a zisk pifinasejicich zakaznika

e znaceni vyrobki usnadiiuje vytizovani objednavek, ale i reklamaci

e znaceni vyrobkil pomaha pti segmentaci trhu, kazdy vyrobek ma urcité vlastnosti

zaméiené svym uzitkem na specifickou skupinu zédkazniki

e dobré vyrobni znacky pomahaji pti vybudovani dobré image

Podle Kotlera (7, s. 401) nam znacka sd€luje informace v Sesti odlisSnych trovnich:

e Vlastnosti - schopnost znacky vyvolat v paméti asociace spojené s charakteristickymi

vlastnostmi znackového vyrobku

e Uzitky - vlastnosti a technické parametry

e Hodnoty — vypovidéa o hodnotovém zebiicku vyrobce

e Kultura — ptikladem je Mercedes, ktery je ztélesnénim némecké kulturni hodnoty

jako je organizovanost, vykonnost, vysoka jakost

e Osobnost - moznost promitnout znacku do urcité osobnosti

e Uzivatel — predpoklad, ze vyrobek urcité znacky si kupuje typicky uzivatel této

znacky
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Ukolem marketéfd je rozhodnout se, na jaké z téchto Sesti rovni se zaméfi a se
kterymi se bude identifikovat. Chybné by bylo pouze se soustiedit na charakteristické
vlastnosti vyrobku, jelikoz zakaznika nejvice zajimaji uzitné vlastnosti a charakteristické
znaky pro n¢ nehraji tak vyznamnou roli. Firma by si méla také uvédomit, Ze se pohybuje
v misté intenzivni konkurence a pravé charakteristické znaky jsou snadno napodobitelné a

navic tyto znaky mohou ¢asem ztratit na své pfitazlivosti.

Riskantni se také jevi propagace znacky pouze na zakladé¢ jedné nebo nékolika
uzitnych vlastnosti. Podle Kotlera nejtrvalejSimi atributy znacky je systém hodnot, kulturni

hodnota a osobitost.

3.2. Positioning znacky

Kotler (6, s. 72) definuje positioning jako rozhodnuti o plianované nabidce a image
spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotrebitele. Cilem je
umistit znaCku do mysli spotiebitele a maximalizovat tak potencidlni vyhodu firmy.
Konkurenéni positioning ptedstavuje vytvoieni nadfazeného postaveni znacky v mysli
zékaznika. Hlavni ukol je pfesvédcCit spotiebitele o vyhodach znacky oproti konkurenci a

zéaroven zmensSit jejich zajem o potencialni nedostatky.

3.2.1. Hodnota znacky

Velikost vlivu jednotlivych znacek je rozdilnd, stejné tak se lisi hodnota, kterou maji
na trhu. Krajni mez tvofi ty, které jsou pro vétSinu spotiebitelit neznamé. Nasleduji je znacky,
které jsou obecné¢ znamé a kupujici jsou o nich dobie informovani, coz dokazuje vérnost
znacce, jeji vyhleddvani a rozpozndvani. Skupina dalSich znacek je tvofena témi znackami,
které¢ si zékaznici radi kupuji. Vysoké preference jsou piisuzovany dalsi skupiné znacek.

Posledni skupiny znacek je charakteristickd vysokym stupném veérnosti.

cvwr

nejvyssi:
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Zakaznik stfida znacky, zejména z cenovych ditvodi. Neni vérny znacce.
Zakaznik je spokojen. Nema diivod ménit znacku.
Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, kdyby musel zménit znacku.

Zakaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za pritele.

A o e

Zakaznik je oddan¢€ vérny znacce.

Velmi vysokou zavislost vykazuje hodnota znacky na tom, kolik zakaznikl je
zafazeno do 3., 4. a S5.tfidy. Aaker si mysli, Ze je to téz zavislé nakolik je znacka
vyhledévana, jakym zptsobem je vniméana jeji jakost, jak pevné jsou citové vazby a asociace.
Ovliviyji to dalsi faktory jako pocet patentli, znacka obchodu, distribuc¢ni cesty a dalsi

okolnosti.

Rist nekterych spolecnosti je zalozen na nakupu a vytvafeni bohatych portfolii
znacek. Piikladem je Nestlé, ktera odkoupila Rowntree (Britanie), Carnation (USA), Stouffer
(USA), Buitoni-Perugina (Italie) a Perrier (Francie). Pravé diky tomuto nékupu se z ni stala
nejvetsi potravinaiska firma. Existuji riznd meéfitka pro stanoveni hodnoty znacky, jedno
z nich je stanoveni hodnoty znacky pomoci cenového rozdilu mezi primérnou cenou a cenou

konkrétniho znackového zbozi, vynasobeného objemem prodaného zbozi.

Vysoka hodnota zna¢ky umoziiuje majiteli vyuZzit Fadu konkurenénich vyhod:

- snizovat naklady na marketing, protoZe je mozné pocitat s vysokou loajalitou zdkaznika ke

znacce

- komunikace s distributory a prodejci je jednodussi, protoze zdkaznici o¢ekavaji, ze budou

schopni jim toto znackové zbozi nabidnout

- firma si mize uctovat vyssi cenu, nebot’ se pfedpoklada, ze znackovy vyrobek disponuje

vyssi jakosti

v

- jméno znacky vzbuzuje velkou diavéru, proto firma muze §ifit znackové zbozi mnohem

snadnéji
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- znacka poskytuje urcitou ochranu pied nelegalni cenovou konkurenci

Koncept hodnoty zna¢ky

Vznik hodnoty znacky byl pro marketéry pozitivni a negativni zpravou. Diky tomu je
¢innosti. Na druhou stranu byl tento koncept definovan mnoha odliSnymi zptsoby a pro
mnoho raznych ucell, takze vysledkem je nejednotnost tohoto terminu. VétSina vSak souhlasi
s tim, ze by méla byt hodnota znacky definovana v pojmech marketingové ¢innosti. Branding

je naukou o proptjcovani hodnoty znacky vyrobkliim a sluzbam a o vytvéieni rozdili.

Zakladni principy brandingu a hodnoty znacky (6, s. 70):

e Rozdily ve vysledcich vznikaji z ,,pfidané hodnoty*, ktera je produktu proptijcena jako

vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.

e Tuto hodnotu Ize vytvofit mnoha riznymi zpiisoby.

e Hodnota znacky je spole¢nym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych strategii

a méteni hodnoty znacky.

e Existuje mnoho raznych zplisobii, jimiz mize byt hodnota znacky manifestovana ¢i
vyuzivana ve prospéch firmy (napf.co se tyce vétSich ziskl, niz§ich nakladi ¢i

obojiho).

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zékaznika vznika tehdy, kdyz ma spottebitel
vysoké povédomi o znacce, dobfe ji znd a v paméti ma silné, ptiznivé a jedinecné asociace se

znackou (6, s. 98).
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Existuji ptfipady, kdy staci samotné povédomi k tomu, aby byla reakce spotiebiteli
ptiznivéjsi, napi.kdyz se rozhodujeme s mensi mirou angazovanosti, tak jsme ochotni vybirat
podle ndm znamych znacek. Ve vétSiné ostatnich ptipadd ale sila, pfiznivost a jedinecnost

asociaci se znaCkou hraji rozhodujici roli pii rozdilné reakci, jenz tvoii hodnotu znacky.

3.2.2. Image znacky

Podle Piibové se image znaCky vymezuje jako asociace, které si ze znackou

spottebitel spojuje.
Asociace se mohou spojovat s:

e atributy produktu (charakteristickymi znaky produktu)
e Dbenefity produktu (pfinosy)
e postoji k produktu

Rozdé&luji se atributy:
e vazici se na produkt (popisuji fyzické vlastnosti)
e souvisejici s produktem volné: - cena
- typicky uzivatel
- pocity a zkuSenosti

- osobnost znacky.

Pozitivni image znacky vznika v pfipad¢, Ze jsou v paméti vytvareny silné, pfiznivé a

jedinecné asociace se znackou. To je velmi dillezity poznatek pro budovani hodnoty znacky.
Sila asociaci se znackou

Aby byly asociace spojené se znackou dostatecné silné , je tieba aby zkuSenosti
spottebiteli se znaCkou byly ovlivnény marketingovym programem a dal§imi faktory. Sila je

funkci mnoZstvi zpracovani, jehoz se informaci dostane, a kvality ¢i povahy tohoto

zpracovani. Cim vice se zamyslime nad informacemi o produktu a vztahujeme si jej
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k existujicim znalostem o znacce, tim siln¢j$i asociace se znackou si vytvafime. Jednim
z nejéastéjSich zdroji informaci , ktery vytvari nejsilngjsi asociace o vlastnostech a ptinosech
znacky, je osobni zkuSenost. Tento typ informace muze mit zésadni vliv na rozhodovani
spottebitele o vyrobku, v pfipad¢€, Ze jsou spotiebitelé schopni piesné podat své zkusenosti.
Krom¢ minulé zkuSenosti se nejsilnéjsi asociace vytvaii na zaklad¢ ustniho podani (rodina,

pratelé atd.), nebo jinych nekomercnich zdroji informaci (informace z tisku atd.).

Priznivé asociace se znackou

Pro vybér toho, jaké pfiznivé a jedinecné asociace se znackou spojit, je tfeba znat
analyzu spotiebitele a konkurence, aby bylo mozné urcit optimalni positioning pro znacku.
Ptiznivé asociace je mozné vytvorit presvédCenim zékaznika, Ze znacka ma odpovidajici
vlastnosti a pfinosy, které jsou schopné uspokojit spotiebitelovi ptani a potieby a zaroven
vytvofit pozitivni ndzor na znacku. Jsou to tedy ty asociace, které jsou zadouci pro
spotiebitele, produkt je schopen jim je poskytnout a podptirny marketingovy program jim je

dokaze o znaéce sdélit.

Jedinecnost asociaci se znackou

Zéakladem positioningu znacky je jeji dlouhodoba konkuren¢ni vyhoda, diky které maji
spottebitelé¢ padny diavod si koupit tuto konkrétni znacku. Pro uspéch znacky je zasadni
existence ptiznivé hodnocenych asociaci, které pravé znacku nadtfazuji nad ostatni a tvoii

jedinecné asociace.
Ptinosy produktu mizeme podle Pfibové (10, s. 38) rozdélit na tfi druhy:
e funkcni pfinosy — jsou vazané na produkt
e symbolické piinosy — volné souvisi s produktem , jsou spojené s image uzivatele

e zkuSenostni pfinosy — jsou zalozeny na silném smyslovém zazitku (chut’, viing, sluch,

zrak, hmat), mohou souviset s obéma typy atributt.
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3.2.3. Identita znacky

S identitou znacky je to stejné jako s identitou ¢loveka, vyjadiuje jeji smysl a vyznam,

urcuje jeji smér. Jde o vizi toho, jak by méli znacku vnimat zékaznici.

Vytvareni totoznosti znacky vychazi z podrobného porozuméni zékaznikim,
konkurence, trendi (médiim, technologiim) a strategie firmy. Musi odrazet firemni strategii a

zaroven ochotu dlouhodobé¢ investovat do nejriznéjSich programi na jeji prosazovani.

Zaroven musi se zakazniky szit, musi se odliSovat od znacek konkurenénich a musi
odrazet smér jejiho dalsiho vyvoje.Absenci odlisnosti, jedine¢nych charakteristik, se znacka

pro spotiebitele stava jen jednou z mnoha a zakaznici si k znacce nebuduji zadny vztah.

Identita znacky je vice nez pouhym odrazem toho, co zékaznici chtéji. Filozoficky
feceno odrazi jeji dusi a smér jejiho dal§iho vyvoje. Musi jit dale, musi odrazet dusi a vizi

znacky, je Uzce spjata s trendy.

Velmi Casto ve vétsi ¢i mensi mife soucésti identity znacky byva osobnost znacky.
S tou je to stejné jako s lidskou osobnosti. Snad kazdého se dotkne, kdyz o ném nékdo fekne
»ten ClovEék ale nemd osobnost™. V pfipad¢, ze znacka nema Zadnou osobnost, tak neni mozné

budovat vztah mezi osobnosti zdkaznika a znac¢kou.

Podle Aakera (1, s. 60) Ize identitu znacky rozlozit na znacku jako:

1) produkt
o sortiment vyrobku
o atributy vyrobku
o kvalita
o uziti
o uzivatelé

o zem¢ puvodu
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2) organizaci
o organizacni atributy

o globalni x lokalni rozmeér

3) osobu
o osoba znacky

o vztah znacka, zakaznik
4) symbol

o vizualni provedeni

o dédictvi znacky

3.3. Znacky sportovniho zbozi

Na zéklad¢ vyzkumu provedeného v roce 2004 spolecnosti Factum, kdy cilem bylo

vyzkoumat , jaky je p¥istup Cechi ke sportu, byla zji§téna tato fakta:

vvvvvv

zenami hraje vyznamnou roli firma Litex.

e Nejlepsiho hodnoceni u eskych zakaznikli doséhly firmy Nike a Reebok, nasledovany

znaCkami Adidas, Puma, Salomon a Russel Athletic.
e Pii vybéru sportovniho zbozi se zdkaznici pfili§ nefidi podle toho, o jakou znacku jde.

e Téméi polovina Cechil by si koupila zbozi jiné zna¢ky, pokud by ta, kterou si obvykle

kupuji nebyla dostupna v obchodé¢, ve kterém zpravidla nakupuji.

e Pii ndkupu sportovniho zbozi urcité¢ znacky hraje vyznamnou roli pfedchozi

zkuSenost.
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3.3.1.Znalost znacek sportovniho zbozi

vvvvvv

K oblibenym sportovnim znackam Zen patii znacka Litex.

Nejlépe se ve svéte sportovnich znacek orientuji mladi lidé do 29 let, poté lidé ve véku
30 az 44 let a aktivné sportujici lidé. Velké rozdily jsou také mezi sportujicimi lidmi a lidmi,
kteti naopak nesportuji a sportovni znacky jsou pro né tedy téméf nezndmé. Vyjimku tvori
znacka Adidas, u které se dokazalo, ze ji znaji jak aktivni sportovci, tak i ti, ktefi se o sport

nezajimaji.

Aktivni sportovci znaji znaCky Adidas, Nike, Puma, Reebok a Hi-Tech. Lid¢, kteii se

sportu prili§ nevénuji znaji znacky Adidas, Puma a Nike.

3.3.2. Role znacky pii nakupnim rozhodovani

Ukézalo se, ze role znacky pii vybéru sportovniho zbozi neni tak vyznamna. Ta hraje

diilezitou roli ptfedevsim u mladych lidi do 29 let, osob do 44 let a aktivné sportujicich.

3.3.3. Oddanost znacce

Téméi polovina dotazanych Cechil se vyjadtila, Zze kdyby si §li koupit sportovni zbozi
ur¢ité znacky a tuto znacky by nenasli v obchod€, ve kterém obvykle nakupuji, dali by

piednost jiné dostupné znacce.

Témet 40% lidi dopiedu nevi, jakou znacku pii ndkupu zvoli a rozhodujici se az podle
aktualni nabidky. Ctvrtina lidi, kteif miii do obchodu s cilem koupit zbozi uréité znacky, je
ochotna zménit tento svlij ptivodni vybér po té, co v obchod¢ zaregistruje lepsi nabidku.

Zhruba tietina ¢eskych zédkaznikli ma jasnou ptedstavu, jakou znacku chce a takovou

pfi nakupu také zvoli.
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3.3.4. Na ¢em je zavislé nasSe rozhodovani pri vybéru sportovni znacky

Nejvyznamnéj$i roli v tomto piipadé hraje predchozi zdkaznikova zkuSenost a to u
(56%) dotazanych. Nasledovédna slevami ¢i riznymi akcemi (40%). Pfi naSem ndkupu nas
ovliviiji 1 riznd doporuceni naptiklad ptatel, zndmych (27%), personalu na prodejné (10%),
rada od persondlu ve sportovnim zafizeni (7%). Urcitou, i kdyz ne pfili§ vyraznou, roli hraje

reklama (4%) ¢i doporuceni ve fitness centru (2%).

vvvvvv

54%.Ptedchozi zkusSenost je vyznamnd predevs§im pro mladé lidi (68%) a jedince ve veéku 30-

44 let (61%).
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4. Metodologicka vychodiska

4.1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Sdm o
sob¢, bez vazby na ostatni marketingové Cinnosti, prostfednictvim kterych jsou realizovany
vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového vyzkumu si nelze

piedstavit ispésné marketingové fizeni. (9, s. 11)

Podle Horakové (5, s. 25) je marketing procesem planovani a napliovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnéni
vzajemné vymeny uspokojujici potieby jedincu a organizaci. Realizace marketingu je spojeno
s nutnosti vyfesit né¢jaky problém ¢i posoudit vytvotenou piilezitost. Spole¢nost se potiebuje

opfit o vysledky odborné provedeného vyzkumu.

K obvyklym tloham marketingového vyzkumu patii odvozeni urcitych charakteristik
trhu jako je odhad poptavky, analyza podilu na trhu, testovani vyrobku, jak novych tak jiz
existujicich atd. Stejnou dilezitost maji vyzkumy, které maji pfinést informace tykajici se

charakteristik spotiebitele konkrétniho vyrobku ¢i sluzby.

4.2. Proces marketingového vyzkumu

4.2.1. Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného problému

Marketingovy vyzkum je realizovdn s cilem odpovédét na néjakou marketingovou
otazku, at’ uz je to spojeno se vznikem urcitého problému nebo s otevienim nové ptilezitosti
na trhu. Cil vyzkumu je cCasto vyjadien formou védecké hypotézy ¢i soustavy nékolika
hypotéz (pfesn¢ formulovana domnénka). Je tieba popsat problém, ktery bude vyzkum fesit a

urcit, v ¢em bude jeho pfinos.
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4.2.2. Zdroje dat

Je mozné rozclenit podle vztahu k feSené problematice na primarni a sekundarni.

a) Primarni
Jde o vysledky vyzkumu, ktery provedeme. Zamétuje se na zodpovézeni konkrétnich

problémi nebo posouzeni piilezitosti vzniklych na daném trhu.

b) Sekundarni

Jde tedy o data, ktera byla zpracovana nékdy drive.

V piipadé, Zze najdeme odpovédi v sekundarnich datech, tak nema cenu vyzkum d¢lat.

Sekundarni data se déli:

e interni

- informace, které firma ziskala dfive a plynou z jejiho provozu a firma je
uchovava
- mlze jit o informace o prodeji vyrobki, jejich cendch ¢i cenach surovin nebo

sluzeb

e externi

- vladni — informace Ceského statistického Gradu
- tiskové — materialy knihoven, informacnich stfedisek, pramen mohou byt i rlizné
specializované Casopisy

- obchodni zdroje
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4.2.3. Metody a techniky sbéru dat

Existuje celd fada technik, pomoci kterych mizeme sbirat data. Tyto metody je mozné

rozdélit na kvantitativni a kvalitativni metody.

1) Kvantitativni metody

Slouzi ke sbéru velkého mnozstvi dat od velkého souboru respondentt

e Osobni
Je zaloZzeno na pifimé komunikaci srespondentem, obvykle déla tazatel, ktery mize
respondenta motivovat k odpovédim a pouzivat ndzorné pomicky. Setieni je naro¢né na Cas a

velmi Casto muze dojit ke zkresleni otazek respondentem.

e Pisemné
Pouziva se velice Casto, je zaloZzeno na pisemném dotazniku, ktery se dorucuje respondentovi.
Vyhodou tohoto dotazovani je, ze respondent ma Cas si rozmyslet odpovédi, i kdyz u otazek,
ve kterych zjiStujeme spontanni odpovédi, se tato okolnost muze obratit v nevyhodu.
Slabinou je pomérné nizka navratnost odpovédi. Na tyto dotazniky obvykle nereaguji lidé
s velmi vysokym a velmi nizkym vzdélanim, lidé vyssich vékovych kategorii a lidé pracovné

vytiZeni.

e Telefonické
Podobné osobnimu dotazovani, respondent okamzité reaguje na otazky pokladané tazatelem
po telefonu. Bezesporu nejveétsi vyhodou je rychlost, se kterou se ziskavaji potiebné tdaje a
pomérné nizké ndklady na jeden kontakt. Problémem pii telefonickém dotazovani je navazani
osobniho kontaktu, ktery je ¢asto rozhodujici pii ziskavani respondenta ke spolupraci. S tim je

spojeno 1 riziko nepfesného pochopeni otazky, ¢i odpoveédi.

¢ FElektronické
Je zaloZzeno na pouziti pocitate. Tento zpusob dotazovani spojuje vyhody pisemného
dotazovani (respondent vidi pfed sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné a urychluje

zpracovani dat, protoze vSechna data jsou jiz v elektronické podobg.
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Srovnéni technik dotazovéani ukazuje nasledujici tabulka:

Tabulka ¢.1

Hledisko Pisemné Osobni Telefonické

Vyse nakladi nejniz§i  vysoka stfedni

Néro¢nost na organizaci nizka vysoka roste v zavislosti na poctu
rozhovort

Mira navratnosti odpovédi nizka vysokd dosti vysoka

Kontakt s respondentem zadny uzky  neprilis uzky

Vyuziti v kvantitativnich omezené¢ vysoké dosti vysoké

vyzkumech

Rychlost provedeni sttedni  stfedni vysoka

Zdroj: Ptibova M. a kol.:(1996)

2) Kvalitativni metody

Slouzi k ziskani informaci od uzkého okruhu respondenti, slouzi k prohloubeni vysledka

vyzkumu, nebo k ziskani specifickych dat
Existuje celd fada metod, kam patfi:
e Hloubkové interview
Slouzi k ziskavani informaci o ur€itém problému od odbornika. Tato metoda se nepouziva
v masovém mé&fitku, protoze je velice ndkladna, musime platit odbornika.
e Ohniskova skupina

Ucastni se vice dotazovanych, maximaln¢ vSak 12 osob. Rozhovor vede moderator, ktery

klade otazky a motivuje ¢leny k odpovédim.
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e Panel
Panely jsou stalé vybeérové soubory zpravodajskych jednotek, které agentuie opakované

poskytuji urcité informace.

RozliSuje se panel domacnosti, panel prodejen a panel televiznich divakt. Naptiklad panel
prodejen ptredstavuje pevny vzorek prodejen, které reprezentuji strukturu maloobchodni sité
ve vybraném segmentu. Poskytuji informace o ndkupu, prodeji zbozi jednotlivych znacéek, jak
ve fyzickém tak hodnotovém vyjadieni. Vysledky Setfeni probihaji v mésic¢nich intervalech a

slouzi k informacim o pohybu v konkrétnich znackach, cenach, distribuci, pohybu zbozi atd.

e Pozorovani
Zakladni charakteristikou pozorovani je, ze probihd bez aktivni G€asti pozorovaného, dilezité
je tedy mit urceny objekt pozorovani, jeho charakteristiky. Je tfeba pozorovani casové

rozlozit, urcit zpisob zdznamu pozorovani.

RozliSuje se pét variant pozorovani:

a) pozorovana situace je pfirozena nebo umeéle vyvolana
b) ziejmé Ci skryté

c¢) strukturované ¢i nestrukturované

d) pfimé ¢i nepfimé

e) osobni nebo vyuziva technickych zatizeni

4.2.4. Urceni velikosti vzorku

Vzorek musi respektovat slozeni respondentti v urcité skupiné, ktera je v centru zajmu
naseho vyzkumu. Velikost vzorku se odvozuje od charakteru vyzkumu, ¢im vice informaci

chceme ziskat, tim vétSi musi byt vzorek a tim jsou vysledky spolehlivéjsi. Odpovida tedy na

otazku, kolik lidi by mélo byt dotazovano.
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Postup pfi zatazeni do vzorku:

a) Vytvareni vzorku s ¢aste¢né ovlivnénym vybérem

- dostupné

- zamérné

- skupinové

b) Vzorky s neovlivhénym vybérem

vzorky s jednoduchym nahodnym vybérem
- systematické vzorky
- dé¢lené vzorky

- uzemni vzorky

4.2.5. Shér dat

Do této etapy marketingového vyzkumu se zapojuji tazatelé, pozorovatelé, moderatofi,
operatoii apod. Prave na jejich kvalitni praci, perfektni organizaci a odpovédném vykonu do
znacné miry zavisi uspéch celého projektu. Sbér primarnich dat se realizuje predevSim

prostiednictvim dotaznik.

4.2.6. Zpracovani a analyza dat

Pro ucely zpracovani dat se vyuzivaji statistické metody, kdy cilem je ziskand data

zpracovat a vyhodnotit.
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4.2.7. Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Vysledky vyzkumu neptedstavuji pouze piehled jednotlivych vysledkii ziskanych
uplatnénim statistickych a matematickych metod, ale zdvéry a doporuceni, jak nejvhodnéji
fesit zkoumany problém. Hlavni doporuceni navazuji na zaveéry ovérovani hypotéz, které se
bud’ potvrdily nebo vyvratily. V doporuceni by se mélo vyuzit mozna co nejvice dilCich
zjisténych zaveért z analyz jednotlivych otazek. Zaveére¢na zprava informuje o vyzkumu a jeho

vysledcich.

4.3. Tvorba dotazniku

4.3.1. Dotaznik

V marketingovém vyzkumu je mozné pouzit né€kolik riznych zdroji pro sbér
primarnich zdroji a dotaznik patii mezi nejpouzivangj$i. Pfi sestavovani dotazniku Slo
piedevsim o takovou volbu a formulaci otazek, ktera by vedla k ziskavani informaci v souladu
s cili vyzkumu pfi zachovani pfiméfené délky dotazniku. Dilezité je dotaznik zbavit chyb

pted vlastnim pozitim a to pomoci tzv.pilotaze.

4.3.2. Obecné zasady pri tvorbé dotazniku

Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, a proto se jeho tvorba rozdé€luje do

n¢kolika etap, které se vzajemné dopliuji a ovliviiuji.
1) vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést
Jde o ziskani takovych informaci, které navazuji na cile daného vyzkumu. Udaje, které jsou

nadbyte¢né a nejsou potieba, se stdvaji ndkladem. Otazky, které se zapomnély do dotazniku

zahrnout nebo byly $patné formulovany, se v ramci vyzkumu uz ziskat nedaji.
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2) urceni zpisobu dotazovani

Zvoli se nejvhodnéjsi zpiisob dotazovani, jestli tedy plijde o osobni, pisemné, telefonické Ci

elektronické dotazovani.

3) specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

Je tfeba urcit, koho se budeme ptat, ktera cilovd Cast obyvatelstva se stane vybérovym

souborem.
4) konstrukce otazek ve vazbé na poZadované informace
Tvorba otazek je podle Piibové (9, s. 77) ovlivnéna dvéma hledisky:
e Jakou funkci v dotazniku otdzka ma
e Jakym zptsobem ji polozit, aby odpovéd’ na ni pfinesla piesné tu informaci,
kterou potfebujeme
Rozlisuji se otazky:
a) oteviené — umoziuji volnou odpovéd’ respondenta
b) uzaviené — respondent vybird z pfedepsanych variant
¢) polouzaviené — kombinace piedeslych variant
5) konstrukce celého dotazniku
Kazdy dotaznik ma své logické tazeni, svou optimalni délku. Netyka se to pouze pouhym

souctem jednotlivych otazek v dotazniku, ale kazda otdzka ma sviij vyznam, ktery umoznuje

plynulost rozhovoru.
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Z hlediska funkce se podle Ptibové (9, s. 82) otazky rozlisuji na:

a) uvodni —navazuji kontakt s respondentem, snazi se vzbudit v ném zajem, motivovat
ho, vysvétlit tcel vyzkumu

b) vécné, meritorni -. tykaji se predmétu Setieni

c¢) filtraéni — umoziuji logickou strukturu dotazniku, na tyto otazky odpovidaji pouze ti
respondenti, kterych se dané otazky tyka;ji

d) identifikacni - slouzi ke zjisténi charakteristiky respondenta

Skalovani

Jde o zachyceni jevl kvalitativni povahy prostfednictvim kvantitativniho vyjadieni,
neboli prevadéni neméfitelnych znakl na znaky meéfitelné. Prendsi redlné jevy na ciselnou

fadu.

M¢éii postoje, ndzory respondenta pomoci verbalnich, grafickych a ¢iselnych tad,
dotazovany se tedy pohybuje v urCitych intervalech, na n¢jakych stupnicich atd. Je mozné

kombinovat vybrany typ Skaly se slovy, Cisly a grafickymi prvky.

Skaly
a) Verbalni
Vzhled sportovniho obleceni je pro mne — velmi dilezity, dilezity..
b) Ciselné
1 = velmi dtlezity, 2=dtlezity..

¢) Grafické
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Mezi nejcastéji pouzivané Skalovaci techniky patfi:

o Tridéni
Jedna se o velmi jednoduchou techniku, kterou je mozné vyuzit pro vSechny typy vyzkumd.
Dotazovany si vybira z nabizenych prvka, vyroka a hodnot a zafazuje do dvou ¢i vice skupin

podle daného tiidiciho kritéria.

¢ Ocenovani
U této Skalovaci techniky respondent hodnoti velikost né&jaké vlastnosti pfidélenim urcité
¢iselné hodnoty. Je tfeba aby byl popsan kazdy hodnotici stupen, protoze by mohlo dojit ke
zkresleni vysledkt diky subjektivni interpretaci jednotlivych stupnt.

e Polozky souhlasu a nesouhlasu
Dotazovany se vyjadiuje k danému vyrokl tim, ze si vybira z polozek souhlasu ¢i nesouhlasu.
Napt. VSeobecna znamost znacky je pro mne dllezitd — naprosto souhlasim, souhlasim,

nevim, nesouhlasim.

e Stuprovité razeni

Respondent vybira z nékolika moznosti, které sefazuje podle vyznamnosti, které pro n¢j maji

Napt. Uved’te potadi zmén podle vyznamu, které pro Vas maji (1 — nejvyznamnéjsi zmena, 5

—nejméné vyznamnd zmena)
e Grafické skaly

Jde o urcité zpestteni ve zplisobu dotazovani, protoze respondent zapisuje své odpoveédi piimo

na danou usecku, osu ¢i jiny obrazec.
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6) pilotaz

Dotaznik je uréen pro skupinu respondentl, ktera odliSnym zplGsobem vnima a
reaguje. Je tfeba dotaznik ovéfit na malém vzorku respondentil, aby se piedeslo chybam, které
by mohly ziskané data negativné ovlivnit. V praxi je testovana srozumitelnost a jednozna¢nost
dotazniku. Po provedené pilotazi se provedou potiebné upravy dotazniku, ktery bude pii

vyzkumu pouzit.

4.4. SWOT analyza

Je néstrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim i vnéjSim
firemnim podminkam. Dava informace o silnych (strength) a slabych (weakness) strankach

firmy, zaroven i o moznych pftilezitostech (oportunities) a hrozbach (threats).

Cilem kazdé firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, a naopak podporovat své
silné stranky, vyuzivat pfilezitosti okoli a snaZzit se piedvidat a jistit se proti piipadnym
hrozbam.

Jeding tak je totiz firma schopna dosdhnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi
firmami. K tomu jsou vSak potieba kvalitni informace z firmy i jejiho okoli.

Silné a slabé stranky
Sleduji predevsim vnitini situaci firmy, pfedevsim jde o zdroje firmy a jejich vyuziti,

plnéni cilii firmy. Mize jit o financ¢ni silu firmy, vyrobkovou politiku ¢i image firmy nebo

vyrobku.
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Prilezitosti a hrozby

Sledu;ji predevsim vnéjsi okoli firmy, které ji obklopuje a ptsobi na ni nejriznéjSimi
faktory. Patii sem vysoka diferenciace v odvétvi, velky pocet konkurujicich si firem ¢i hrozba

vstupu nového vyrobce.

V ramci vzajemnych vztah mezi silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a silnymi
strankami apod.se firma snaZi zjistit, na jaké faktory by se méla v budoucnu zaméfit, jakou by

meéla vytvorit strategii, ktera by vedla k rozvoji firmy.

Tabulka ¢.2

SWOT- Interni analyza

analyza Silné stranky Slabé stranky
E S',O’S”‘”e? e. \ W-O-Strategie:
X v ver .. VYVO] novych metod, které . . .

Prilezitosti . . . .., . Odstranéni slabin pro vznik
t jsou vhodné pro rozvoj silnych 'ch piflezitosti
e stranek spole¢nosti (projektu). NOVYCh prifezltostl.
r
n
i

W-T-Strategie:

a S-T-Strategie: Vyvoj strategii, diky nimz je
n  Hrozby Pouziti silnych stranek pro mozné omezit hrozby,
a zamezeni hrozeb. ohrozujici nase slabé
1 stranky.
y
z
a

Zdroj: WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT>
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5. Proces marketingového vyzkumu image
sportovni znacky Matsport

5.1. Charakteristika firmy

Firma Matsport je C¢eska firma, ktera funguje jiz 15 let. Jde o malou rodinnou firmu,
jejiz majiteli a hlavnimi provozovateli jsou manzelé Matlochovi. Zabyva se predevsim Sitim
kostymii, dresii a obecné sportovniho obleCeni na rtizné exhibice, vystoupeni a to hlavné
v oblasti aerobiku, podiovych skladeb, moderni a sportovni gymnastiky, krasobrusleni a
atletiky. Spole¢nost Matsport, jejiz sidlo je v blizkosti dalnice D1 z Prahy do Brna, nema
z4adny kamenny obchod. Sportovni obleceni je mozné si objednat piimo v sidle provozovny,
nebo elektronicky. Ubory §ije pfimo na miru, neni mozné tedy vyrobek ziskat hned a zakoupit
jednu z konfekénich velikosti, coz pro nékoho mize byt prekazka, ale na druhou stranu
zaruka splnéni pfesnych ptfedstav zdkaznika, a to diky moznosti vlastniho vybéru barev a

stithu.

5.2. Cilova skupina dotazovanych osob

Vzhledem k charakteru sportovni znacky Matsport byly do vyzkumu zahrnuty pouze
zeny od 15 let bez horni vékové hranice. Jak jsem jiz zminila sportovni obleceni znacky
Matsport je zaméteno piedevSim na aerobik, gymnastiku, tanec, tedy oblasti, kde se na
komer¢ni urovni pohybuji spiSe zeny nez muzi. A stanoveni hranice 15 let bylo z divodu
pocinajici ekonomické samostatnosti a tim padem samostatnosti pfi rozhodovani o koupi

zboZi.
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5.3. Urceni velikosti vzorku

Velikost vzorku byla stanovena pfiblizn¢ na 300 respondentd. Reprezentativni vzorek
pro celou Ceskou republiku je 1006, pficemz marketingové vyzkumy pouZivaji vzorky o
velikosti pfiblizné 400 respondentli, a proto je pouzitda velikost vzorku pro ucely tohoto
vyzkumu naprosto dostacujici. Slo o vzorek s aste¢né ovlivnénym vybérem, nebot’ do vybéru
zahrnuty pouze zeny star$i 15 let. Zvolena struktura vzorku je rozdélena podle pohlavi, veku,

sportovni aktivity a sledovanosti sportu.

5.4. Rozbor otazek

Pti sestavovani dotazniku Slo pfedevs§im o takovou volbu a formulaci otazek, kterd by

vedla k ziskéni informaci v souladu s cili vyzkumu pfi zachovani pfimétené délky dotazniku.

1. Uvodni ¢ast dotazniku seznamuje respondenty s i¢elem dotazniku a navodem, jak

postupovat pfi jeho vypliovani.

2. Nasledujici ¢ast (A) se vénuje zakladni charakteristice respondenta.

Rozdéluje dotazované:

a) Do péti vekovych skupin 15 —19 let, 20 — 25 let, 26 — 35 let, 36 — 49 let, skupina nad
50 let

b) Na aktivni a pasivni sportovkyné¢, kdy aktivni sportovci se sportovni ¢innosti sami

ucastni a pasivni sportovci vystupuji pouze jako divaci.

c) Podle ¢etnosti se kterou se vénuji sportovni Cinnosti >4x tydné, 2-3 tydné, 1x tydné,

1-3x do meésice, 1-3x do roka

36



d) Podle druhu sportu, kterému se vénuji nejvice. Ty respondentky, které se nejvice
vénuji aerobiku, fitness aerobiku ¢i gymnastice zaSkrtly prvni moZnost a ostatni
respondentky, které se vénuji jinému sportu, zaskrtly druhou moznost a k tomu

napsaly jakému.

e) Podle jejich predchozi zkuSenosti se znatkou Matsport.

3. Prvni skupina otazek (¢ast B, otazky 1-6) dava do vztahu dilezitost jednotlivych
faktort, které ovlivituji naSe vnimani znacky a hraji roli pii nakupu sportovniho zbozi,
se skutecnosti, tedy stim, jak jsou tato naSe ocekavani splnéna ve spojitosti se
znackou Matsport. Na zakladé vysledkii je mozné sestavit grafy, které se sestroji
pomoci kvantifikace jednotlivych znakli tzn. odpovédim budou pfifazeny ciselné
hodnoty od 1 do 4 (1 znamena nejlepsi, 4 znamena nejhorsi). Dvojice otdzek jsou
postaveny tak aby, vzdy prvni znich urCovala dilezitost daného aspektu pro
respondenta a druhd hodnoti jak je dany aspekt respondentem vniman u znacky
Matsport. Po pievedeni slovnich odpovédi do Ciselnych je jiz mozné sestrojit grafy.
Na horizontalni ose bude vynesena dulezitost znakli a na vertikalni ose vnimani
respondenta. Bod ktery vznikne na vyslednych soufadnicich bude ukazovat, jakym
zptisobem se ma firma Matsport v daném useku zachovat, napi. jestli ma smysl

zapracovat na vzhledu sportovniho obleceni apod.

Otazka cislo 1

a) Vzhled loga firmy je pro mne:

velmi dilezity - dilezity - malo dilezity - nepodstatny
b) Jak se Vam libi logo firmy Matsport?

libi, nic bych na ném nemeénila - libi, ale myslim, ze by slo n¢jak vylepsit - spiSe nelibi - nelibi

Odpoveéd’ na uvedenou otazku je navodem pro firmu Matsport, jakym zpisobem
zapracovat napt. na grafické Gpravé svého loga, v piipadé, Ze by se vétSin€é dotazovanych
nelibilo. Na druhou stranu, pokud by se vétSin€ dané logo nelibilo a obecné by pro né vzhled

loga nebyl dulezity, nema smysl se na tento nedostatek zamétovat.
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Otazka cislo 2
a) Cesky ptivod zna¢ky je pro mne:
velmi dilezity - dilezity - malo dilezity - nepodstatny

b) P¥i nakupu sportovniho zboZi divim prednost domacim sportovnim znackam pred
zahrani¢nimi.

ano - spiSe ano - spise ne - ne

Firma Matsport je ceskou firmou, cilem je zjistit, jestli je pro ni ¢esky ptivod vyhodou.
Existuji skupiny zékazniki, které cilené podporuji tuzemské vyrobce. Cilem otazky ¢.2 je

zjistit jak velka ¢ast respondentek k vyse uvedené skuping patii.

Otazka cislo 3
a) Cena je pro mne:
velmi dilezita - dtlezita - malo dilezita — nepodstatna

b) Souprava na obrazku stoji 1370 ( sportovni kalhoty stoji 570 K¢ a mikina 700 K¢).
Tato cena je dle mého nazoru:
vyhodna, za tuto cenu bych uvedenou soupravu urcité koupila - primérna, o nakupu bych

premyslela - pomérné vysoka, spis bych ji nekoupila - vysoka, urcité bych ji nekoupila

Odpoveédi na otazku ¢islo 3 je zkoumdno, jakou roli pfi ndkupu sportovniho zbozi
hraje u dotdzanych cena, je-li pro né jeji vySe rozhodujici ¢i nikoliv. Otazka 3b se ma stat
navodem pro firmu Matsport, jakou cenovou politiku zvolit. Rika nam, zda je pro dotazované

zeny uvedena souprava pftili§ drahd, nebo je naopak zbyte¢né levna.
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Otazka Cislo 4

a) Znéni nazvu firmy je pro mne:

velmi dulezité - dulezité - malo dulezité - nepodstatné
b) Nazev firmy MATSPORT se mi:

libi, nic bych neménila - libi, ale pozménila bych ho - spise nelibi - viibec se mi nelibi

Na zékladé uvedenych odpovédi bude zjisténo, jaky vyznam ma u zdkaznic nazev
firmy. Estetické vniméani nazvu firmy je obecné velmi dulezitym faktorem. Slova v nazvu
musi znit pro zédkaznika lakavé a vzbuzovat v ném pozitivni emoce. Zakaznik musi v ndzvu

citit ucel, na ktery je znacka zaméfena.

Otazka dislo 5

a) Moznost uSiti obleceni na miru je pro mne:
velmi dilezité - dulezité - malo dilezité - nepodstatné
b) Moznost usiti oble¢eni na miru:

VyuZziji - mozna vyuziji - spiSe nevyuziji - nevyuziji

Specialitou firmy Matsport je nabidka obleceni §it€ho pfimo na miru, namisto nabidky
klasickych konfekénich velikosti typu (XS-XXL). Cilem je zjistit, jestli je to vyhodou ¢i

nevyhodou, zda respondentky nedavaji pfednost spiSe hotovym vyrobktm.
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Otazka cislo 6

a) Vzhled sportovniho obleceni je pro mne:

velmi dilezity - dilezity - mélo dilezity - nepodstatny
b) Sportovni souprava vyfocena na obrazku:

se mi libi - spiSe libi - spiSe nelibi — nelibi

Jde sice pouze o jeden z mnoha vyrobkd a je tedy tézké se strefit do vkusu vSech
respondentek. Souprava vyuzitd v dotazniku je jednou znejvice vyrabénych, a tedy
zékaznicemi nejvice zadanou, coz dovoluje pouzit tento vyrobek jako vzor do jisté miry

reprezentujici cely sortiment.

4. Druha skupina otazek (Cast C, otazky 7-11) zjistuje, co respondentky ovlivituje pii

vybéru sportovniho zbozi.

Otazka ¢islo 7

VSeobecna popularita znac¢ky je pro mne:

velmi dualezita - dilezitd — mélo dilezita — nepodstatna.

Paklize by vétSina dotazanych, které doposud znacku Matsport neznaly, byla zcela

oddéana vSeobecné popularnim znackéach, méla by se firma zaméfit na vEétsi popularizaci

znacky, coz obnasi velké naklady spojené s reklamou atp. OvSem pro dal$i rozvoj znacky

je tento krok nezbytny.
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Otazka Cislo 8

Pii vybéru:

jsem vérna vzdy zavedenym znackam - obc¢as rada vyzkousim novou znacku, ale vétSinou
kupuji zavedené znacky - ddvam piednost novym znackam - je mi jedno o jakou znacku

jde, dtlezité pro mne je, aby byla na prvni pohled kvalitni

Cilem je zjistit, jaka je oddanost respondentek svym oblibenym znackdm pfi
nakupu sportovniho zbozi. V ptipade€, Ze by vyznamna ¢ast dotazanych byla zcela vérna
jiz zavedenym znackam, musela by firma Matsport zapracovat na jakémsi ,,nabourani‘

zminéné veérnosti a zakotfenéni svych produktti v mysleni zakaznic.

Otazka ¢islo 9.

P¥i vybéru sportovniho zboZi mé nejvice ovliviiuje:

televizni/rozhlasova reklama - tiSténa reklama (napt.v ¢asopisech) - doporuceni pratel —

propagace skrze zndmou osobnost

Odpovéd’ na tuto otdzku je jasnym navodem pro firmu Matsport, na jaky druh

propagace by se méla zam¢ftit.

Otazka dcislo 10.
MozZnost usiti sportovniho obleceni firmou Matsport dle vlastniho nadvrhu vnimam

jako:

pftilezitost byt origindlni - moZnost podilet se na tvorbé findlniho produktu - velkou
vyhodu, protoze mizu vytvofit vyrobek ptesné pasujici k mé osobnosti - ztratu Casu,

rad¢ji koupim konfekéni vyrobek

Zde zjistujeme, je-li jiz zminéna specialita firmy Matsport, tedy Siti obleCeni na
miru dle vlastniho navrhu, vniména zakaznicemi jako nadstandardni a pro né uzite¢na
sluzba. V ptipadé, ze ano, lze vySe vypsané kladné odpovédi pfimo pouzit do

propagacnich materiall jako slogany.
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Otazka cislo 11.

Na zakladé ziskanych informaci na mé znacka Matsport ptisobi:
velmi zajimave - zajimavé - neutraln¢€ - nezajimave

Vyse zminénou otazkou se ptame na celkovy dojem ze znacky Matsport, nabyty na

zaklad¢ informaci ziskanych z dotazniku.

5.5. Pilotni studie

I peclivé sestaveny dotaznik mlze mit své chyby, a proto je tfeba provést predbézné
dotazovani pomoci, kterého je mozné témto chybam piedejit. Pilotni studie byla realizovéana
v dubnu 2009. Cilem této studie bylo ovéfeni srozumitelnosti a formalni spravnosti
koncipovanych otdzek. Dotaznik byl testovan na 15 ndhodné vybranych respondentkach
formou osobniho dotazovéni, které se vyjadfily nejen k celkové kvalit¢ dotazniku, ale
piedevsim k jednotlivym otazkam. U otdzek, které se tykaly zakladni charakteristiky
respondenta, se nckteré z dotazovanych Zen vyjadrily, Ze by bylo tfeba blize specifikovat
aktivni a pasivni sport, nebot’ si nebyly jisté zda spravné pochopily vyznam. U otazky c¢islo 3
chtély veédét, kolik jednotlivé stoji sportovni kalhoty a mikina ze soupravy zobrazené na
obrazku. Ostatni otazky pro né¢ byly dostateCné srozumitelné¢ a nebyla nutnd jejich uprava.
Zaroven byl hodnocen rozsah, ktery byl dle respondentek optimélni a dle dopliujicich
odpovédi by delsi rozsah dotazniku u oslovenych zen vedl k nizsi koncentraci, a tudiz k mensi

validité.

5.6. Priibéh prizkumu

Vlastni sbér dat probéhl v obdobi dubna az ¢ervna 2009 a to kombinaci pisemného a
elektronického dotazovéni. Bylo rozdano a rozeslano celkem 300 dotazniktli. Zhruba polovina
dotazniki byla distribuovana béhem celostatnich sportovnich akcich. Jednalo se o aerobikové
a volejbalové sportovni akce. Druhd Cast respondentli byla vybrana nahodné z okruhu

znamych. Navratnost dotazniku byla 84% tedy 253 dotazniku.
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6. Synteticka Cast

6.1. Zptisob vyhodnoceni dotazniki

Po obdrzeni vSech vyplnénych dotaznikii jsem za pouziti programu MS Excel
vytvofila zadavaci tabulku, kde jsou v jednotlivych sloupcich vypsany vsSechny otazky
z dotazniku. Metoda zpracovani spociva v kvantifikaci kvalitativnich odpovédi, coz znamena,
ze jednotlivé odpovéedi jsem ohodnotila ¢isly od 1 do 4, resp. 2, resp. 5. Do zadadvaci tabulky
je poté do ptislusného sloupecku k dané otdzce vepsano Cislo odpovédi. Kazdy fadek zadavaci
tabulky tedy piedstavuje jeden dotaznik ¢i pfesnéji nazor jednoho respondenta. Takto
vyplnénou tabulku jsem zpracovala pomoci funkce Kontingen¢ni tabulka. Vznikla tak tabulka
vysledkl, kde bylo mozné filtrovat jednotlivé skupiny respondentli podle vSech kritérii
stanovenych otdzkami z prvni Casti dotazniku, tedy z charakteristiky respondenta. Napiiklad
je mozno vyfiltrovat skupinu respondenti ve véku od 15 do 19 let, aktivni sportovce
provozujici sport 4x a vice tydné, ktefi se vénuji aerobiku a nikdy se nesetkali se znackou
MATSPORT. V tabulce vysledkii se pak u kazdé otazky automaticky zobrazi primérna
hodnota odpovédi dané skupiny respondentek na tuto konkrétni otazku. Z takto zjiSténych
prumérnych hodnot lze pak snadno vytvofit grafy nejraznéjSich zéavislosti napi. dilezitosti
daného faktoru pro respondenta a skutecny nynéjsi stav tohoto faktoru v ocich respondenta.
Vyse uvedena metoda se vztahuje k otdzkdm cislo 1 — 6. Déle je mozno vytvofit bublinové
grafy, které znazoriiuji pocet respondentti, kteti odpovédeli na danou otazku stejné a zaroven
ukazuje jak je pro tuto skupinu dotazovany faktor dulezity a jak je s nim ve skuteCnosti
spokojena.

Otazky cislo 7 — 11 byly vyhodnoceny pouze procentuelné tzn. bylo spocteno, jaky
podil z celkového poctu respondentek bez ohledu na vékovou kategorii odpovédél na danou

otazku jednou ze ¢ty moznych odpovédi.
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6.2. Vyhodnoceni vysledki vyzkumu a interpretace ziskanych dat

V tivodu prace zminuji, Ze v soucasné dobé se firma Matsport orientuje témét vylucné
na zakaznice pohybujici se v oblasti aerobiku a fitness. Na zakladé tohoto faktu je na misté
piedpoklad, ze respondentky z oblasti aerobiku a fitness budou znacku Matsport znat ve vEtsi
mife, nez je tomu u respondentek pohybujicich se mimo tato sportovni odvétvi. Zminéna
domnénka se sice po vyhodnoceni vyzkumu potvrdila, ovSem s mirn€¢ neocekavanym
procentuelnim vysledkem. Respondentek, které provozuji aerobik nebo fitness a zaroven se
jiz setkaly se znackou Matsport je 32,8%, zatimco té€ch, které se vénuji jinému sportu a
zaroven se se znackou Matsport jiz setkaly je 12,4%. Z Cisel je patrné, ze v oblasti aerobiku a
fitness existuje jesté¢ velkd skupina potencidlnich zdkaznic, které jesté o znacce Matsport
nevédi. Z druhé hodnoty vyplyva pomérné pozitivni zjisténi o skupiné 12,4% dotdzanych,

které mély teoreticky mensi moznost se se znackou Matsport sezndmit, a ptesto o ni veédi.

Vyuzitim funkce Kontingen¢ni tabulka je mozno vytvofit nejriznéjsi zavislosti
kombinaci jednotlivych prvkl charakteristiky respondenta s rtiznymi otdzkami daného
dotazniku. Vzhledem k velkému poctu moznosti jsem pro vyhodnoceni vybrala jen grafy
nejlépe popisyjici odliSnosti a podobnosti odpovédi jednotlivych kategorii respondenti.
Nejzietelnéji vysledky vyjadiuji grafy, vytvorené pfi kategorizaci respondentt podle veéku, a

proto se v nasledujici interpretaci budu vénovat prave jim.
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Graf ¢.1 -Logo
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V grafu ¢.1 jsou na vodorovné ose vyneseny Ciselné hodnoty odpovédi na otazku
¢.l.a) Jak dilezity je pro Vas vzhled loga. Na svislé ose jsou vyneseny ciselné hodnoty
odpovédi na otazku ¢.1.b)Jak se Vam libi logo firmy MATSPORT?

Jednotlivé barevné body v grafu vyjadiuji svou polohou kombinaci obecné dilezitosti daného
faktoru s tim, jak si v tomto ohledu stoji znacka MATSPORT u vyjmenovanych vékovych
skupin. Stejny postup byl pouzit i pti hodnoceni otazek 2-6.

Z grafu je patrné, ze prumér odpovédi vSech vékovych skupin se nejvice ptiblizuje
¢islu 3 tedy malé dulezitosti daného znaku a jejich spokojenost s logem firmy Matsport je
kousek za ¢islem 2 tedy, ze dané logo se jim libi, ale mysli si, Ze by §lo néjakym zplisobem

vylepsit.

Nejspokojenéjsimi respondentkami jsou divky od 15-19 let. Z jejich odpovédi plyne,
ze se jim logo libi nejvice ze vSech vékovych skupin a zaroven je pro né jeho vzhled téméf
nedilezity. Jistym protipélem jsou zeny v kategorii 36-49 let, pro kterou je vhled loga

dillezity a z jejich odpovédi vyplyva, Ze by bylo dobré logo firmy Matsport vylepsit.
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Graf ¢.2 — Pavod znacky
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Z grafu vyplyva, ze obecné je Cesky pivod znacky pro vSechny respondentky malo

dualezity a pti ndkupu spiSe davaji prednost zahranicnim znackam pied ¢eskymi.

Odlisnosti od priméru nejvice vykazuje bod zastupujici vékovou kategorii 36-49 let.
Z jejich odpovédi je patrné, ze pro danou skupinu je ptivod znacky naprosto nedulezity a

zéaroven davaji spise prednost zahrani¢nim znackam.

Dalsi vékovou kategorii, kterd se nejvice odliSuje od priméru, byla skupina
responedentek nad 50 let. Pravé tato skupina Zen je pro firmu Matsport jednou z nejvétsich
potencialnich zakaznic, protoze Cesky ptivod znacky je pro n¢ dulezity. Na druhou stranu ale
pii vlastnim ndkupu nakonec domacim znackdm uz tak jednoznacné piednost nedavaji, coz

muze zpusobovat fada faktori, jako je cena Ceskych sportovnich vyrobku atd.

46



Graf ¢.3 - Cena
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Obecnym piedpokladem je, Ze cena pii jakémkoliv ndkupu hraje vyznamnou roli a na
pramérnd odpoveéd’ vSech veékovych kategorii to jen dokazuje, protoze pro vSechny vékové
skupiny je tato hodnota 1,8 tedy pomérné dost dulezitd a cena soupravy je podle vétSiny
prumérna, jelikoz dosahla hodnoty 2,2. To je pozitivni zjiSténi pro firmu Matsport, protoze
vétsina respondentek by o nakupu uvazovala a tudiz existuje zna¢nd Sance, Ze by si danou
soupravu nakonec koupila. Z grafu také nevyplyvaji néjaké znacné rozdily v nazoru na

obecnou dulezitost ceny a ndzoru na cenu uvedené soupravy.
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Graf ¢.4 — Nazev
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Znéni ndzvu je pro vétSinu respondentek malo dulezity a ndzev Matsport se jim sice

libi, ale zaroven by ho pozménily.

Od priméru se nejvice odvraci kategorie 15-19 let, kterd je s nazvem naprosto

spokojena, jelikoz prumér této veékoveé skupiny dosahuje hodnoty je 2,9. Nazev pro n¢ ale

obecné neni dilezity a mozna proto vétsSina zaskrtla odpovéd’ s Ciselnou hodnotou 1.

Jen kousek od uplné spokojenosti jsou skupiny respondentek ve véku nad 50 let a také

26-35 let. Naopak nejméné se ndzev firmy Matsport libi skupin€é Zen od 36-49 let, ale na

druhou stranu znéni ndzvu firmy pro né€ neni obecné ptilis dulezité.
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Graf ¢.5 — Usiti obleceni na miru
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Pro vétsinu dotdzanych moznost usiti obleeni na miru neni pfili§ dulezitd, ale co se
ty¢e vyuziti této moznosti, tak odpovéd uz neni tak jednoznacna, protoze napiiklad
respondentky ve véku 15-19 let by moznost usiti sportovniho obleceni vyuzily. Oproti tomu
starsi vékové kategorie (36-49let, kategorie nad 50 let) davaji prednost konfekénim velikost,

moznd proto, ze na dany vyrobek neradi ¢ekaji a davaji prednost hotovym vyrobkim.
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Graf ¢.6 — Vzhled sportovniho obleceni
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Dalsim obecnym ptedpokladem je, ze ptfi ndkupu obleceni, nejen sportovniho, je
rozhodujicim faktorem kromé ceny, vzhled obleceni, coz se potvrdilo, protoze pro vétSinu
respondentek je vzhled sportovniho obleceni dilezity a co je dobry poznatek pro firmu
Matsport, Ze uvedena souprava se vétSin€é dotdzanych Zen libi. Vysledky pro jednotlivé
vekové kategorie se ale lisi. Divkam ve vé€ku 15-19 let se uvedena souprava libi nejvice,
»hejméne* se libi skupin€ zen od 20-25 let, ale tady jsou diilezité¢ uvozovky, protoze ackoliv
se jim ze vSech vekovych kategorii libi nejméné, tak se jim stale libi. Dle vysledki
s rostoucim vekem klesaji naroky na vzhled sportovniho obleceni, pro respondentky starsi 36
let je sice vzhled sportovniho obleceni dulezity, ale uz ne tolik jako pro mladsi veékové

kategorie.
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Naésledujici vysledné hodnoty otazek ¢islo 7 — 11 vyjadiuji, jaky je procentudlni podil

odpovédi u jednotlivych otazek za vsechny vékové kategorie.
Otazka dislo 7.
VSeobecna popularita znac¢ky je pro mne:
velmi dalezita - 5,1 %
dulezita - 36,2 %
malo dilezita - 49,6 %
nepodstatna - 8,2 %
Ackoliv témét polovina z dotazovanych zen se vyjadiila, ze vSeobecna populartita je

pro n¢ malo dilezitd, tak pro témét 40% dulezitd je, takze stale velka ¢ast respondentek dava

piednost vSeobecné populdrnim znackam.

Otazka Cislo 8.

Pii vybéru:

jsem vérna zavedenym znackam — 3,9 %

obcas rada vyzkousim novou znacku, ale vétSinou kupuji zavedené znacky — 36,6 %
davam pfednost novym znackam — 8,7 %

je mi jedno o jakou znacku jde, dllezité pro mne je, aby byla na prvni pohled kvalitni - 50,8%

Pti vybéru sportovniho zbozi respondentky pfili§ neexperimentuji a jde jim piredevsim

o kvalitu vyrobkad.
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Otazka Cislo 9.

Pii vybéru sportovniho zboZi mé nejvice ovliviiuje:
televizni/rozhlasova reklama — 1,2 %

tisténa reklama (napft.v casopisech) — 17,7 %
doporuceni pratel — 80,3 %

propagace skrze znamou osobnost — 0,8 %

Z této otazky jasn¢ vyplynulo, ze nejlepsi reklamou, kterou firma mize mit, je

spokojenost jejich zakaznikt, ktefi tuto zkuSenost predaji dal svym pratelam.

Otazka cislo 10.

MoZnost usiti sportovniho obleceni firmou Matsport dle vlastniho navrhu vnimam jako:
ptilezitost byt origindlni — 31,5 %

moznost podilet se na tvorb¢ findlniho produktu — 22,8 %

velkou vyhodu, protoze mizu vytvotit vyrobek ptesné pasujici k mé osobnosti — 23,2 %

ztratu Casu, radéji koupim konfekéni vyrobek — 22,4 %

Odpoveédi na tuto otazku jsou vyrovnané a respondentky océnuji predevsim piilezitost

byt originalni diky této moznosti.
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Otazka cislo 11.
Na zakladé ziskanych informaci na mé znacka Matsport ptisobi:

velmi zajimaveé — 11,4 %
zajimaveé — 53,1 %
neutralné€ — 31,4 %

nezajimavé — 0,8 %

Cilem otazky ¢&islo 11 bylo zjitit, jaky obraz o znacce Matsport si respondentky
vytvofily na zdkladé¢ minimdalnich informaci zminénych v dotazniku. Na vice jak polovinu
dotazanych ptisobi znacka zajimave, a to jen na zakladé¢ stru¢nych informaci. Podatilo-li by se
tuto skupinu respondentek oslovit s konkrétn€jSimi informacemi o produktech Matsport, je
zde velky potencial k rozvinuti prodeje. Neutralni postoj zaujala skupina 31,4% respondentek.
K osloveni této skupiny bude tfeba vynalozit vice Usili. Skupina 11,4% dotdzanych, na které
znacka plsobi velmi zajimave, jsou jiz pravdépodobné rozhodnuty si nékteré produkty firmy
Matsport potidit. Jako nezajimava ptsobi znacka Matsport na pouhych 0,8% dot4dzanych, coz

je zanedbatelné.

6.3. Vysledky analyzy SWOT a jejich interpretace

Na zaklad¢ ziskanych dat bylo zjisténo, jakymi silnymi a slabymi strankami znacka
Matsport disponuje, jaké prilezitosti na trhu se ji naskytaji, a naopak jakymi hrozbami je

ohroZovana.

6.3.1. Silné a slabé stranky

Silné stranky je tfeba si hyckat a neustdle na nich pracovat, aby se dale rozvijely.
Ovsem nelze automaticky pfedpokladat, Ze kazda silné strdnka znamené konkuren¢ni vyhodu.

Odstranénim slabych stranek mtze firma ziskat vyhodu a proménit je v silné stranky.
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V pfipadé mého vyzkumu plati, Ze nazory na nékteré atributy znacky Matsport se
napii¢ vékovymi kategoriemi lisi. Co je pro jednu skupinu respondentek silnou strankou,
muze jind povazovat spiSe za slabinu. V tomto ptipadé je obtizné jednoznacné urcit silné a
slabé stranky znacky. Ackoliv byly dotazované zeny s danymi atributy relativné spokojeny,
mysli si, Ze je na nich tieba jest¢ zapracovat. Kdyz jsem zjistila, jaké faktory znacky vedly k
pramérné nejvetsi spokojenosti, a naopak nespokojenosti u vSech vékovych kategorii, vysly

mi tyto silné a slabé stranky znacky Matsport:

Silné stranky:
® (Cfna

e vzhled obleceni

e Jogo
e nazev
Slabé stranky:

e Cesky ptivod znacky
e usiti obledeni na miru

e slabd financni jistota

Z vyzkumu vyplynulo, Ze cena a vzhled obleceni hraji u vSech respondentek pfi jejich
rozhodovani o nakupu sportovniho zbozi dilezitou roli. Cena 1370 K¢ za sportovni soupravu
se vétsin¢ respondentek zdala primérnd a o jejim ndkupu by uvazovaly, tudiz ukolem
spolec¢nosti Matsport je piesvédCit vahajici zdkaznice a poskytnout jim diivod, pro¢ by si dany
komplet mé¢ly koupit. Naptiklad tim, ze primérnou cenou plati za vyssi kvalitu, protoze asi
tézko uvétitelné by bylo spojeni nizké ceny a vysoké kvality. Obecné plati, ze za vyssi kvalitu

se pozaduje vyssi cena.

Danou soupravu jsem vybrala zdmérné, protoze jde o typicky vyrobek firmy Matsport,
ktery si zékaznice kupuji nejvice. Vzhled soupravy byl také respondentkami hodnocen velmi
kladng, zv1a§té témi nejmladsimi, u kterych uvedena sportovni souprava bodovala nejvice. Slo

pouze o jeden vyrobek z mnoha, takze strefit se do vkusu respondentek bylo obtizné.
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Logo a nazev se vétsing€ respondentek libi. Na druhou stranu si mysli, Ze logo by Slo
n¢jakym zplisobem vylepsit a nazev pozmeénit. Dotazované jsou s témito atributy znacky
relativné spokojeny, ale k jejich uplné spokojenosti je tieba na nich zpracovat. Sice pro
vétSinu respondentek nejsou tyto znaky piilis dilezité, ale nazev a logo, které ¢loveéka upouta,
ptispiva k vyraznéjSimu zapamatovani znacky. Matsport neni pfili§ zavedena znacka, takze

zména nazvu ¢i loga by pro tuto spolecnost nebyla pfiliSnym krokem zpét.

Ukazalo se, ze ¢esky piivod znacky je spise slabinou. VétSina respondentek totiz pfi
nakupu sportovniho zbozi dava prednost zahranicnim znackam pfed domacimi. Na druhou
stranu pro kategorii zen nad 50 let je Cesky ptivod znacky dulezity, takze moznost, jak vytézit
ze svého cCeského plvodu, je zaméfit se na tuto cilovou skupinu. NejstarSi kategorie
dotazovanych zen navic dava prednost konfekénim velikostem a usiti sportovniho obleceni
na miru, na které se firma Matsport specializuje, povazuji za ztratu ¢asu. Bylo by dobré
poptfemyslet, jestli nevytvofit pro nejstarsi skupinu zen kolekci sportovniho zbozi, které se

prodava nejvice a nabizet je v konfekénich velikostech.

Slaba financ¢ni jistota, kterd by napomohla rozvoji znacky a ke zvySeni jejiho
povédomi u zakaznikd, je nedostatkem, jenz brani dalSimu rozvoji. MoZnosti propagace jsou
omezeny prostiedky, které je mozné na ni vynalozit. Zaroven jsou omezeny finan¢ni

prostiedky, které jsou potiebné k otevieni dalSich prodejen.
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6.3.2. Prilezitosti a hrozby

Snahou kazdého vyrobce na trhu je maximdlné vyuZzit piileZitosti, které se mu
naskytaji a zarovenn odolat hrozbam, které ohrozuji jeho existenci a jakékoliv pocinani.
V piipad¢ piilezitosti, které ma znacka Matsport na trhu, a hrozeb, kterymi je ohrozovéna, se

objevuji tyto ptilezitosti a hrozby:

PrileZitosti:
e dobré jméno v oblasti fitness

e mira zaujeti znackou Matsport

Hrozby:
e sila zavedenych znacek

e Spatné zvolend propagace

Znacka Matsport mé dobré jméno u zavodnich tymu v oblasti fitness, ¢ehoz by méla
vyuzit v maximalni mozné mife. Se zavodnimi tymy lze spolupracovat formou sponzoringu
tak, aby se znaCka Matsport méla moznost prezentovat na co nejvice sportovnich akcich.
Budou-li zavodni tymy obleCeny do produkti Matsport, je to nejlepSi piilezitost, jak

potencialnim zakaznikiim ukdzat kvalitu vyrobki.

Pozitivni zpravou, ktera z provedeného vyzkumu vyplynula, je, Zze na vétSinu
respondentek znaCka Matsport pusobi zajimavé, né¢jakym zplsobem je tedy zaujala a této

prilezitosti by méla firma Matsport vyuzit ve sviij prospéch.

Lidé se ¢im dal tim vice staraji o své télo, ¢imz roste zdjem o sport a tim i o sportovni
vybaveni, které je k tomu nezbytné. Na trh vstupuji stdle novi vyrobci, ktefi se snazi ziskat
vyhodu pro sebe a musi bojovat o své misto na trhu se silnymi a zavedenymi znackami.
VétSina zndmych sportovell je sponzorovana zndmymi a zavedenymi znackami typu Adidas,
Nike, Reebok atd. Takto zvolena propagace je velmi U¢innd, ale zarovenl nakladna a malé

firmy si ji nemohou dovolit.

56



7. Zavéry a doporuceni pro firmu Matsport

1) Pohled na image znacky

Na tvod bakalaiské prace jsem si jako cil stanovila zjistit, jakd je image znacky
Matsport, jaky nazor ¢i osobnosti zkuSenost si respondentky maji ve vztahu ke znacce
Matsport, na zaklad¢ toho urcit, jakymi silnymi a slabymi strankami disponuje. Pro névrh
piipadnych feseni, ktera by vedla ke zviditelnéni této znacky, bylo tfeba se téz zaméfit na
hrozby, které firmu a tudiz znacku Matsport ohrozuji, a naopak prtilezitosti, kterych by se
m¢éla snazit vyuzit. Firemni image a image produktd se ¢asto kryji. V tomto ptipad¢ znacka
vyjadiuje firmu a firma vyjadiuje znacku. Image podniku a image vyrobku se tudiz
neodlisSuje. Image ovliviiuje naSe chovani, jelikoz si o znacce vytvorime urcitou piedstavu a
na zéklad¢ toho pak vyvozujeme rozhodnuti. Da se tak fici, ze image velkou mérou tidi nase

chovani.

2) Konkurence

Soucasnd konkurence na trhu je obrovska a neni tomu jinak ani v oblasti produkce
sportovnich vyrobki. Je zde n¢kolik zavedenych firem, které jsou schopny uspokojit vétSinu
zékaznikld. Pro malé firmy, které nemaji tak vysoky kapital, jenz by mohly investovat do
propagace, je velmi tézké se zviditelnit. V ptipad¢ firmy Matsport se ukazalo, ze znacka této
firmy neni v povédomi Ceské vetejnosti pfili§ zakotvena. Z celkového poctu dotazanych se
setkalo se znackou Matsport 45% respondentek, coz poukazuje na fakt, ze se nejedné o uplne
zavedenou znacku. Je tfeba najit odliSnosti od znacek jinych. Nejvétsi z odliSnosti znacky
Matsport je, Ze vyrobky, které nabizi, Sije piimo na miru. Otdzkou je, jestli tato odliSnost je
pro spotiebitele dilezita. Z vyzkumu vyslo, ze pro vétSinu dotazanych je sice moznost nechat
si u$it obleceni na miru dle vlastniho navrhu pfilezitosti byt originalni, ale této moznosti by
nevyuzily. Jedind vékova kategorie, ktera tuto vlastnost hodnotila kladné byla skupina
nejmladSich respondentek. Doporucila bych proto zaméfit tuto sluzbu na sportovni kluby, ve
kterych pisobi mladé sportovkyné ¢i sportovcei. Pro danou vékovou kategorie je podstatné, jak
sportovni obleCeni vypada a moznost vlastniho navrhu, jenz by firma Matsport zrealizovala,

by je mohla zaujmout.
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3) Pohled spotiebiteli

Spottebitelé zarovent musi odliSnosti shleddvat uvéfitelnymi a davéryhodnymi, znacka
jim musi poskytnout padny divod, pro¢ by si mezi mnoha znackami méli vybrat pravé ji.
Z dodate¢nych poznamek od respondentek, které se znackou Matsport mély predchozi osobni
zkusenost vySlo, Ze nejvice na jejich vyrobcich ocenuji kvalitu. Je tfeba spotiebitele
presvédcit, ze jde skute¢né o kvalitni vyrobky. Jak jiz bylo feceno firma Matsport je malou
rodinnou firmou, kterd sportovni zbozi vyrabi sama na své pobocce. Vyrobky tedy nevyrabi
strojoveé po velkych kusech, jak tomu byva u velkych firem. Kazdy vyrobek je §ity pfimo na
miru, takze narocny na individudalni praci Svadleny. D4 se fici, ze sportovni zbozi znacky
Matsport je vyrabéno, nebo by mélo, poctivé a peclivé a tim jde o produkty, které jsou velmi
kvalitni. Dotazované nejvice daji na doporuceni ptatel, tim ze budou s produktem spokojeny
a predaji tuto pozitivni zkuSenost dal, rozsiiuji okruh potencialnich zédkaznika. Zaroven jako
velky nedostatek vidi dostupnost téchto produktd, uvitaly by moznost piimého nakupu i
objednavky v kamenném obchodé ¢i fitnesscentru. Pro potencidlni zdkaznice je tak velmi
obtizné se k vyrobkiim dostat a je tfeba rozsifit distribuci vyrobkl. K tomu je nutné znat
piesnou finan¢ni situaci spolecnosti Matsport. Z dostupnych informaci o rozpoctu firmy
Matsport jsem zjistila, Ze pro otevieni kamenného obchodu nemé firma dostatecné finan¢ni
prostiedky. Idealnim feSenim distribuce vyrobkii Matsport by byla dohoda s vybranymi
fitnesscentry, kterd by zprostfedkovavala piimy prodej zbozi. Klienti téchto center jsou
cilovou skupinou firmy Matsport, a proto je efektivni nabidnout jim své produkty pfimo na

misté, kam pravidelné dochédzeji a maji tak nabizené zbozi na ocich.

4) Vyhledova koncepce propagace

Dals§i z moznosti propagace je pfimé osloveni spotiebitelll na sportovnich akcich.
Firma Matsport by organizatorim nabidla vyménou za pftilezitost prezentace svych vyrobku
na sportovni akci, nékteré ze svych vyrobkl. Efekt by byl vétsi nez napft. u televizni reklamy,

protoze by se zde jednalo o piimé osloveni cilovych zdkaznik.

58



5) Celkova image znacky Matsport

Na zakladé¢ ziskanych informaci Ize fici, ze z hlediska image ptisobi znacka Matsport
jako mala, nesméla znacka, ale jejiz nabizené produkty jsou kvalitni. Prozatim oslovuje jen
uzky okruh zakaznic, které jiz mély s produkty firmy pozitivni zkusenost. Jako ptinos se jevi
fakt, ze se jedna o rodinnou firmu, coz u mnohych zakaznikii vzbuzuje vétsi divéru v kvalitu
produktti. Z provedeného vyzkumu také vysly ur¢ité odchylky mezi jednotlivymi vékovymi
kategoriemi ohledn¢ dulezitosti a spokojenosti jednotlivych faktord. Co je pro nékoho
pozitivem, muze byt naopak pro nékoho negativem. Vyjit vstfic vSem spotiebiteltim je velmi
obtizné, ale firma Matsport by se méla snazit najit kompromis, aby uspokojila, co nejveétsi ¢ast

zékaznic a vytézila tak maximum ze svych vyhod.
Otazkou je, jestli ma firma Matsport opravdovy zijem se svoji znackou vice

proniknout na trh a neni spokojena s tim, co m4, tedy jen s malym poctem zakaznikd, ktefi

jsou s jejich vyrobky spokojeni a radi si je znovu kupuji.
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Ptiloha ¢.1 - Dotaznik sportovni znacky Matsport

62



