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Abstrakt

Nazev:
Marketingovy vyzkum znalosti a image znacky Under Armour
Anotace:

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjisti znalost a image znacky Under Armour, a to
pomoci marketingového vyzkumu. V c¢asti ,.teoretickd vychodiska® je vysvétlen pojem
znacka a image pomoci literarnich a elektronickych zdroji. V metodologické Casti je
popsan marketingovy vyzkum, jeho proces a druhy. Analyticka Cast je zaméfena na
predstaveni znacky Under Armour, samotny vyzkum a jeho vyhodnoceni. Na zakladé
vyzkumu budou v zdvéru navrhy a doporuceni pro zlepSeni image znacky Under

Armour.
Klicova slova:

Image, znacka, znalost znacky, marketingovy vyzkum, dotaznik, Under Armour



Abstract

Title:
Marketing research of the brand knowledge and image of the brand Under Armour
Annotation:

The main objective of the bachelor thesis is to find out what the knowledge and image
of the Under Armour brand is like using marketing research. The terms brand and image
are explained in the first part of the thesis which include theoretical basis from various
literary and electronic sources. The methodology section describes marketing research,
its process and its types. The analytical part presents the Under Armour brand, the
research itself and its results. The last part of the thesis provides suggestions and
recommendations for improving the image of the Under Armour brand based on the

research.
Keywords:

Image, brand, brand knowledge, marketing research, questionnaire, Under Armour
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1. UVOD

Jednim z nejvétSich obchodnich artiklii nasi doby je sport. Denné ho provozuji
miliony lidi po celém svété a dalsi miliony ho sleduji pifimo ze sedadel stadiond nebo
Vteple svych domovi u televize. Sport dokdze zlepSit naSe zdravi, zabavit nas,
probouzet pocity jako Stésti, smutek, euforii nebo v ptipad¢ narodnich tymul hrdost a
narodni jednotu. Je proto jasné, ze se sport stal obrovskym obchodnim artiklem. At uz
se jedna o nabidku sportovnich utkani a zazitkii nebo prodej sportovniho obleceni a
vybaveni, tisice manazerd po celém svété ,bojuji o prizent sportovel, at’ uz

amatérskych nebo profesionalnich, a sportovnich fanousk.

Pravé letos nas cekd jedna znejvyznamngjSich sportovnich, kulturnich,
spolecenskych, ale 1 marketingovych akci na svét€. Londynské Olympijské hry
pritahnou do anglické metropole desetitisice ne-li statisice divaki a dal$i miliony budou
hry sledovat na svych televizorech. Znacka Under Armour na nich urcité¢ nebude

chybét.

Znacka relativné nova, ve svété vSak velice dobfe znama diky své Spickoveé
technologii, kterou vyuzivd hojny zastup sportovcl svétové urovné. Jakd je ale jeji
znalost v nasi Ceské republice, to je prvni otizka na kterou se budu v této praci snazit

ziskat odpovéd'.

Druhou otazku k zodpovézeni je image znacky Under Armour u ceskych
spotiebitelt. Image vyjadfuje jak je znaCka vnimana vefejnosti, tedy jaké asociace se
spotfebitelim ve spojeni se znaCkou vybavi, jakou kvalitu zdkaznici znacce ptisuzuji,
jak vnimaji jeji cenovou politiku, jaké zkusenosti se znaCkou maji nebo jestli si dokazou
vybavit jeji charakteristické znaky. Pokud ma znacka slabé nebo dokonce negativni
vnimani jeji image, muze se velice rychle na trhu stat neprodejnou. Pokud vsak je image
znacky vnimdna pozitivné, ma dobré predpoklady pro vytvoreni zdkladny vérnych
zakaznikll a zajisténi ekonomické stability, po které jisté touzi kazdy ekonomicky

subjekt na trhu.

Na tyto dv¢ otazky se da odpoveédét jen velmi té€zko, jelikoz image neni veli¢ina,
ktera se da presné zméfit (neboli operacionalizovat). Firmy proto k jejimu ,,zméfeni‘
museji vyuzivat nastroje, jako je marketingovy vyzkum, ktery k tomuto ucelu ve své

praci pouziji i ja.



2. CILE A UKOLY PRACE

Znacka Under Armour je na nasem trhu teprve kratce, a proto je mym hlavnim
cilem v této praci zjistit, jaka je jeji znamost v Siroké vefejnosti ¢eského trhu a jaka je
jeji image. Toho bude dosazeno pomoci marketingového vyzkumu. Z dat vyplyvajicich
z vyzkumu se v zaveéru pokusim navrhnout a doporucit opatieni, ktera by mohla pomoci
pro zlepSeni znamosti znacky a jeji image na Ceském trhu. Déle bych rad, znacku

ptedstavil a struéné popsal jeji historii jak v globalnim méfitku, tak na ¢eském trhu.

Ukoly prace:

Ziskani poznatkt k dané problematice z odbornych literdrnich zdroja
Sbér informaci o znacce Under Armour

Vytvoreni teoretické ¢asti na zaklade ziskanych poznatki z literatury
Ptedstaveni znacky Under Armour a jeji historie

Vytvoreni dotazniku a provedeni marketingového vyzkumu

o g > w b E

Analyza, prezentace a vyvozeni zavérl z dat ziskanych z marketingového
vyzkumu

7. Navrhy na vylepSeni o povédomi a image znacky Under Armour
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

V této Casti prace se hlavné zamé&fim na objasnéni zdkladnich pojml — znacka,
image a image znacky. Vedle téchto klicovych bodl vénuji prostor dals§im se znackou
souvisejicim komponentiim, jako je budovani image znaCky, hodnota znacky c¢i

strategie pti tvorbé znacky.
3.1 Znacka

3.1.1 Co je to znacka

Znacky (anglicky ,,brands*) slouzi jiz od davna jako nastroje pro rozliSeni zbozi
od jednotlivych vyrobct. Anglické slovo ,,brand*“ méa pivod ve staronorksém slové
,brandr®, neboli ,,vypalit“, protoze se cejchy a znacky kdysi i dnes pouzivaly pro

oznaceni a identifikovani chovi jednotlivych vlastniku. (5, s. 32)

Mimo jazykovédného vysvétleni pojmu znacka je dulezité vysvétlit tento pojem

hlavné z marketingového hlediska.

American Marketing Association (2010) definuje znacku jako ,,jméno, vyraz,
znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo
sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb

konkurenti. (18)

Dalsi moznou definici uvadi ve své knize Marketing a komunikace z roku 1999
Barta. ,,Znacka = vyrobek + ptidana hodnota“, definice tak nechdva dostatecné velky

prostor pro charakteristiku toho, co vlastné ta ,,pfidana hodnota“ je. (17, s. 132)

Znacka je zptisob jak identifikovat vyrobek s firmou, fika BOUCKOVA (2003).
Stejné tak, ze znaCka poméaha vyrobku nebyt anonymni a déla z n¢j néco origindlniho a
neopakovatelného. Navic vSechny dosavadni dlouhodobé zkuSenosti s vyrobkem
spotiebitelll zobeciiuje, a proto ji miizeme povazovat za takzvané dédictvi firmy. Pokud
ma znacka fungovat, je nutné, aby byla dlouhodobé pouzivana. Z tohoto pohledu je
jedno, ale ne zdaleka jediné, jist¢ méfitko uspésSnosti to, jak se znacka dostala do
riznych jazykt, nebo je dokonce vyrobek obecné oznaCovan nazvem znacky jako

takové (napf. jar, lux, Sampanské). (1, s. 141)
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3.1.2 Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu

Z marketingového hlediska se vymezenim pojmu ,znacka“ zabyvaji i1
Marhounova a VelCovska, které uznavaji systémovy pristup a tvrdi, Ze pro znacku

funguji stejna pravidla jako produkt a proto i ,,koncepce totalniho produktu.(17, s. 133)

Pro plné pochopeni této problematiky je nejdiive dulezité definovat produkt jako

takovy a vysvétlit koncepci totalniho produktu.

,,Produkt je cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, pfani nebo potieby; patii sem

fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“(7, s. 615)

Koncepce totalniho produktu vychazi z toho, Ze produkt neni jen pouhd mnoZina
hmotnych charakteristik, ale uceleny balicek ptinosi a vyhod, které jejich potieby
uspokoji. Na této urovni rozsSifovani produktii je dnes hlavné odehrava konkurencni

boj.(7, s. 616-617)
Z toho vychazi, Ze totalni produkt se sklada ze tii vrstev:

1. Zakladni vyrobek (jadro) — Zakladni vyhody nebo sluzby, pomoci
kterych zdkaznik uspokojuje své potieby.
2. Vlastni produkt (hmotny wvyrobek) — Soucastky produktu a jeho
technické parametry jako jsou: kvalita, design, znacka, obal, styl atd.
3. Rozsifeny vyrobek — Doprovodné sluzby spojené se zdkladnim a
vlastnim produktem jako je naptiklad servis, platebni podminky, zaruka.
Pokud lze nahlizet na znacku jako na specificky produkt, z marketingového
hlediska pro ni plani zdsady bézné aplikované v teoriich o jakémkoliv jiném produktu.
Proto se d& vyuzit koncepce totdlniho produktu pro samotné definovani produktu

»znacka“. Tato aplikace mize mit podobu, jez je znazornéna na obrazku 1.

12



Obrazek 1: Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu

Zdroj: Vysekalova (2004)

4 N

Obsah jednotlivych vrstev: (17, s. 133)

A. Prvni vrstva (jadro znacky) je déna funkci, kterou ma znacka plnit (napf.
identifika¢ni funkce).

B. Tuto druhou vrstvu (vnimatelnou znacku) tvoii zakladni atributy znacky jako
jsou: jméno a logo tvorici znacku, provedeni napisu, barevnost, znélka apod., tj.
prakticky vSe, co tu konkrétni znacku déla rozpoznatelnou a pomoci ¢eho muize
byt identifikovana.

C. Tato vrstva je tzv. rozsifend uroven znacky. Na této urovni se zejména odehrava
konkuren¢ni boj, stejné¢ jako u produktu obecné. Znacka v této vrstvé musi
nabizet néco navic proto, aby se odliSila od konkurence. Napf. specifické
garance, zaruky bezpecnosti, spolehlivosti asociované s danou znackou.

D. Jako posledni samostatnou vrstvu lze uvézt image znacky. Co image piesné je,

bude detailné rozebrano az v dalSich ¢astech prace.

3.1.3 Jméno znacky

PELSMACKER (2003) ve svém dile Marketingova komunikace uvadi, ze
znacka je ,,souhrn slovnich a/nebo vizuélnich sdéleni, jez jako takové jsou soucdsti
hmotné vlastnosti produktu.” A také fika: ,,Jméno je soucasti znaCky, ktera miize byt

vyslovovana; jsou to pismena, slova a ¢isla, jako napt. BM, Danone nebo Citibank.
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Symbol, design i specifické baleni jsou ¢astmi znacek, které mohou byt vyjadiovany

verbalné,jako napft. logo Mercedesu nebo lahev pro Absolut Vodku.* (13, s. 59)

S piedchozim tvrzenim Pelsmackera souhlasi i BOUCKOVA (2003), ktera ¥ika,
ze znacka byva vyjadiena kombinaci raznych prvki: (1, s. 141)
e Verbalni vyjadreni (jméno) je jejim zakladem
e QGrafické a barevné vyjadfeni tvoii zpravidla nedilnou soucést

znacky
Obvyklé je vSak 1 vyuziti dalSich prvkd, jako:

e Logo (hlavn¢ u automobilil)
¢ Slogan (Always Coca Cola)
e Piedstavitel (Marlboro — kovboj)

e Melodie (popévek nebo jingle)

Pokud se vratim ke jménu znacky, musi se vénovat velkd pozornost jeho vybéru

a pozadavklim, které musi byt splnény.

Nejdilezitéjsi je zjistit, zda je znacka pravné dostupnd v zemi popiipad¢ zemich,
kde hodla firma resp. podnikatelsky subjekt prodavat své vyrobky. To znamena, zda je
znacka disponibilni. Déle je zaddouci, aby jméno vyjadiovalo povahu Cinnosti firmy a
také, aby vyvoldvalo pozitivni asociace. Naprosto nutnd je snadnd vyslovitelnost a
zapamatovatelnost. Znacka by méla byt origindlni, pro odliSeni produktu od
konkurence. Navic by znacky vyrabéné jednou firmou mély bat kompatibilni, neboli
vzajemné propojené. Hezky ptiklad kompatibility je firma Seat, ktera sva auta prodava
pod nazvy Spanélskych mést (Cordoba, Toledo, Ibiza,). V neposledni fadé¢ by méla
firma, fungujici v riznych kulturnich a jazykovych oblastech, davat takova jména
znackam, které nezni pejorativné nejen ve svém ,matefském* jazyce, ale pravé i

Vv exportnich oblastech. (1, s. 141)
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3.2 Hodnota znacky

Velice dllezitou veli¢inou v oblasti brand managementu je ,,hodnota znacky*
(brand value, brand equity), proto povazuji za nutné i tento pojem do urcité miry

objasnit.

Ur¢it hodnotu znacky je velice naro¢né. Hodnota znacka je leckdy, hlavné u
velkych globalnich znacek, na takové vysi, ze dokonce prevySuje hodnotu samotného

firemniho majetku.(12)

Podobny ndzor ma 1 spoluzakladatel firmy Quaker Oats, John Stewart, ktery
kdysi fekl: ,,Kdyby se mél tento podnik rozdélit, nechdAm vdm pozemky a stavby, sam si
vezmu znacky a obchodni zndmky a budu na tom Iépe.” S nim souhlasi i generalni
feditel McDonald’s. V hypotetické situaci, kdy pfirodni katastrofa naprosto znici
vSechna aktiva spolecnosti, vSechny budovy a vesSkeré vybaveni, generalni feditel
McDonald’s tvrdi, ze by dokazal velmi rychle ziskat pujcky potifebné k obnove

veskerého zni¢eného majetku jen diky hodnoté své znacky.(7, s. 635)

Je proto jasné, Ze hodnota znacky jako takova je, jak uz jsme vyse fekl, veli¢ina
pro manazery velice dulezitd. Tento trend se pomalu rozviji od osmdesatych let
minulého stoleti az se dostal do centra pozornosti celé marketingové vyzkumné
¢innosti, nebot’ se v modernim marketingu bez koncepce hodnoty znacky da jiz obejit
jen tézko. Pro nazornost o vysi obnosu, ktery hodnota znacek predstavuje v Ptiloze 1

uvadim prehled deseti téch nejcennéjsich za rok 2011.

KAPFERER (2012) hledi na hodnotu znacek jako soubor péti kategorii aktiv a
pasiv spojenych se znackou, které zvysuji a nebo snizuji hodnotu poskytovanou firmé.
Tyto kategorie jsou vérnost znacce, znalost znacky, vnimana kvalita, asociace spojené

se znackou a jiné duSevni aktiva. (4, s. 13)

Philip Kotler a Gary Armstrong tvrdi, Ze: ,,Hodnota znacky je dana loajalitou
zakaznikd, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné
S ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji, dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobk,
které jsou ji oznaeny, a svou pozici v ramci distribu¢nich a pramyslovych siti.“ (6, s.

398)

Z této definice vyplyva, Ze jsou to hlavné zakaznici, kdo dava znacce silu a

zvySuje jeji hodnotu diky své loajalnosti s spokojenosti se znackou a jejimi vyrobky.
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KEVIN LANE KELLER (2007) ve své publikaci uvadi tzv. Customer-Based
Brand Equity model (dale jen CBBE), ktery méfi hodnotu znacky z pohledu zdkaznika.
(5, s. 90)

V modelu CBBE je hodnota znacky vnimana jako ucinek, ktery tvofi rozdil
znalosti znacky v zavislosti na reakci zdkaznika na marketing dané znacky. V piipadé
znacky s pozitivnim CBBE modelem miize zékaznik 1épe vnimat rozsifeni znacky, bude
méné citlivy na nizsi reklamni podporu, zvySeni ceny nebo budou zakaznici ochotni
hledat nové distribu¢ni cesty pro ziskani produktu dané znacky. Jeho zakladni podstatou
je, Ze sila zna¢ky je urovana tim, co o ni zakaznici védi, co o ni slySeli nebo co k ni
citi. Proto je pfi budovani silné znacky dulezit¢ do jisté miry zajistit, aby méli
spotiebitelé se znackou, jejimi vyrobky a sluzbami dobré zkuSenosti a spojili si s ni

kladné ndzory a pocity.
3.3 Zdroje hodnoty znac¢ky

Jak jsem jiz vySe napsal, z pohledu zakaznika (CBBE) roste hodnota znacky,
pokud znacku spotiebitel znd, ma o ni vysoké povédomi a spojuje si ji se silnymi,
priznivymi asociacemi. Aby byla reakce spotiebiteli na znacku pfiznivéjsi, staci
v nékterych piipadech samotné povédomi o znacce, avsak ve vétSin€ ostatnich piipadd
hraji zasadni roli pravé silné a piiznivé asociace se znackou. Praveé tyto reakce tvori

hodnotu znacky.
Aby byla znackova strategie Uspésna, je nutné, aby spotiebitelé byli presvédceni
o tom, Ze existuji vyznamné rozdily mezi znaCkami, co se tyka produkt a sluzeb.
Zakladni dva zdroje hodnoty podle KELLERA (2007) jsou:

e Povédomi o znacce

e Image znacky (5, s. 98)
3.3.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znaCce se stava zrozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani
znacky se vztahuje na schopnost spotiebitele, v situaci, kdy dostane néjaky impuls
(zrakovy nebo sluchovy), uvédomit si, ze se znackou jiz diive setkal. Vybaveni si
znacky jiz vyuziva vyssi znalosti zakaznika. Ten ji fadi do urcité kategorie produktd,

kterd spliiuje urcité potieby.
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Podobné jako vétSina informaci v paméti, je 1 u povédomi o znacce jednodussi
znacku rozpoznat néz si ji vybavit. Relativni dualezitost vybaveni a rozpoznani znacky

zavisi na pritomnosti ¢i nepfitomnosti znacky pii rozhodovani o produktu. Obecné Ize

vvvvv

vvvvvv

sluzbach a pii ndkupu on-line, kdy si na znacku musi spotiebitel sim vzpomenout a

aktivné ji hledat.

Budovani povédomi o znadce je véc nelehka. Cisté teoreticky lze fici, Ze
povédomi vznika zvySenim informovanosti, znalosti a diky opakované publicité. Jinymi
slovy lze fici, Ze ¢im vice zkuSenosti ziska spotiebitel o znacce diky tomu, Ze ji vidi,
sly$i o ni a pfemysli o ni, tim silnéji se mu znacka do paméti ,,vryje”. Mezi piiklady
véci, které zptsobuji, Ze spottebitelé ziskavaji zkuSenosti se znackou, jejim logem,
symbolem, predstavitelem, balenim nebo sloganem patii rizné moznosti komunikace.
Mezi tyto moZnosti komunikace patii napt. reklama, propagace, sponzorstvi, marketing

vefejnych udalosti, publicita, public relations nebo venkovni reklama. (5, s. 100)
3.4 Image a image znacky
3.4.1 Pivod pojmu image

Pojem image, dnes hojné pouzivany v jazyku manazert,, vychdzi z latinského
slova imitare, ktery znamena napodobovat. V odporné literatufe se pojem image zacina

Cast&ji objevovat v 60. letech 20. stoleti. (16, s. 95)

Prvni zminka o pojmu image jako takovém se datuje do roku 1955, kdy autofi
Garder a Levy uvefejnili v Harvard Business Review ¢lanek pod ndzvem ,,The product
and the brand®, kde se snazili vysvétlit chovani spottebitelii. Predpoklada se ale, ze
autofi méli spiSe na mysli jev blizky imaginaci, ktery vyjadfuje jistou predstavu, kterd

S 7

se utvari na zaklad¢ reality, ale nasledn¢ je dokreslena vlastnimi pfedstavami. (3, s. 9)

Dals$im autorem, ktery ovlivnil vyvoj pojmu image je Erickson, ktery se ve svém
¢lanku z roku 1959 piSe, Ze kazda instituce ma svilj image ve vefejném minéni. Také
pfichazi s myslenkou, Ze image je méfitelna a také ovlivnitelnd. Mezi dalsi autory, ktefi
ovlivnili vyvoj pojmu image bychom mohli i némecky piSici autory Spiegela a
Johanesena. Druhy jmenovany image chape jako novou koncepci v komunikaci a

orientaci v oblasti hospodaiské propagace. (16, . 95)
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Boorstin v 80. letech vymezuje zakladni znaky image, které podle n&j jsou
synteticnost, diveéryhodnost, pasivita, zivotnost, jednoduchost a dvojzna¢nost. Na
pocatku 90. let pak Kotler vydavd svou publikaci ,,Marketing pro neziskové
organizace®, které image definuje jako souhrn viry, ideji, dojmt, které mé dand osoba
K ur¢itému objektu. Problematika image a jejiho vytvareni je v této dob¢ velice obsahla

a dulezita, a proto se ji zabyvaji odbornici, ktefi se na tuto oblast specializuji. (3, s. 9)
3.4.2 Pojem image

Stejné jak se v minulosti vyvijel pfistup k pojmu image, vyvijela se tmérné i
jeho definice. V soucasné dobé jich existuje cela fada a déli je od sebe mensi 1 vetsi

odli$nosti.

PRIBOVA (1996), definuje image jako ,,souhrn piedstav, postojil, nazort, pocitl
a zkuSenosti lidi ve vztahu K ur¢itému objektu, napf. podniku, vyrobku, znacce,

politické strané, osobnosti atd.* (14)

Jiti KUDERA chape image jako ,,psychologicky obraz néfeho v naSem okoli,
ktery je tvofen v nasem védomi. Tento obraz muze byt obtizn€ definovatelny, ma

konkrétni obsah, pfi¢iny a také dasledky svého vzniku.* (10)

VYSEKALOVA déle definuje image jako ,,psychicky otisk reality subjektu,
ktery je pfepracovan do formy dojmu, pfijeti ur¢itého soudu bez nalezité argumentace.
(16, s. 94)

BENNET definuje image jako ,,zakaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky,

obchodu nebo osob, které miize, ale nemusi korespondovat se skute¢nosti (11, s. 2)

Pokusime-li se tedy zobecnit vyse sepsané definice do jedné. Muzeme fici, Ze
image je jakysi souhrn pfedstav, ktery ma jedinec, piipadné spotiebitel o dané instituci,
organizaci, znacce, Clovéku nebo vyrobku. Tento souhrn pfedstav zjednoduSuje

orientaci v nepiehledném nebo Sirokém prostiedi, avSak nemusi odpovidat realité.
3.4.3 Struktura image

Prvnim. Kdo se zabyval strukturou image byl Kennedy, ktery rozdélil image na
dvé zékladni slozky. Prvni z nich je funk¢ni slozka, ktera podle Kennedyho souvisi
s materidlnimi a viditelnymi aspekty. Druhd je slozka emociondlni, zamé&tfujici se na

pocity a postoje. (11, s. 2)
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Dal§im, kdo se zabyva strukturou image je VYSEKALOVA (2009), ktera
rozliSuje pét zékladnich skupin image. Prvni tii slozky jsou afektivni, behavioralni a
kognitivni. Ty souvisi se postojem spotiebitele. Dalsi dvé slozky jsou osobni a socidlni,

které jsou chapany jako obsah image, které¢ determinuje okolni prostfedi. (16, s. 6-8)

Van Herden podle svého vyzkumu urcuje Ctyfi zdkladni dimenze image a to
dynamismus, stabilitu, sluzby zadkaznikiim a vizudlni identitu. Poslednim citovanym

autorem je Cornelissen, ktery nahlizi na strukturu image z védomi jednotlivc:

e Image jako strukturované schéma (vysoké zpracovani)
e Image jako hodnotici postoj (stfedni zpracovani)

e Image jako globélni dojem (nizké zpracovani)

Cornelissen zastdva nazor, ze obsah a struktura image zavisi na mife zpracovani
daného obrazu ve védomi kazdého jedince. Chape image jako ,,dojem vytvoieny
Vv urcitém Case na urcité trovni abstrakce.” K tomu dodéva, Ze mira zpracovani obrazu

zavisi na stupni zkuSenosti a angazovanosti daného jedince na daném objektu. (11, s. 2)
3.4.4 Image znacky

Jak jsem jiz psal v kapitole 3.1.1., znacku lze chépat jako ,,jméno, pojem,
symbol, ¢i design a nebo jejich kombinaci, ur¢enou k rozpoznani sluzeb nebo zbozi
prodavajiciho nebo skupiny prodejcii od sluzeb nebo zbozi konkurentt.” (2, s. 16)
ZnaCkovou image se pak rozumi, zda je vyrobek znamy na zakladé své znacky. Tento
druh image hraje Casto kli¢ovou roli pii rozhodovani spotiebitelil. Jejim prostfednictvim
je spotiebitelim uleh¢eno orientovani pouze na vlastnosti vyrobku, kterymi se odliSuje
od ostatnich vyrobkt jiné znacky. Velmi diileZita je pak image znacky v piipadé, kdy se
zdkaznik mezi jednotlivymi produkty a jejich rozdily neorientuje. Image znacky by
méla byt jasna, zietelna a méla by se vztahovat ke klicovym potiebam zakaznika, které

se vazou na ur€ité atributy vyrobku. (16, s. 99)

KOTLER (2007) definuje image znacky jako ,souhrn pifesvédceni, které
spotfebitel m viici urcité znacce. Nutnosti tedy je, aby mél zdkaznik se znackou jiz
urcité zkuSenosti, pomoci kterych si vybuduje ke znacce vztah. Tyto zkuSenosti se daji
naptiklad ziskat reklamnim sd€lenim, pfimou zkuSenosti s vyrobky znacky, ustni
sdéleni, informacemi z médii nebo tfeba doporuc¢enim znamych. Pomoci pozitivnich

nebo negativnich zkuSenosti se vytvaii urcity nazor na znacku, ktery avsak neni jedinym
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hlediskem rozhodujicim pfi vybéru o koupi zbozi, ddle mezi né patii napf. cena, kvalita

vyrobkl nebo osobni doporuceni. (8, s. 341)
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4. METODOLOGICKA VYCHODISKA

4.1 Marketingovy vyzkum

KOTLER(2007) ve své publikaci Marketing management definuje jako:
»Systematické planovani, shromazd'ovani, analyzovani a hlaSeni udaji a zjiSténi jejich

dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pfed niz se firma ocitla.” (8, s. 140)

Stejny nazor na marketingovy vyzkum ma i SVOBODA (2006): ,,Marketingovy
vyzkum je systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani

informaci tykajicich se ur¢itého problému, pted kterym firma stoji.* (15, s. 227)

Trochu detailngj3i definici piejatou od P. D. Benneta uvadi PRIBOVA (1996),
kde je marketingovy vyzkum chépan jako: ,,Funkce, kterd spojuje spotiebitele,
zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci —
informaci uzivanych k zjistovani a definovani marketingovych pftileZitosti a problému
k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémd,
vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje

vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky.“ (14, s. 13)

Marketingovy vyzkum patii to procesu marketingového fizeni podniku, jelikoz
sam bez ostatnich marketingovych c¢innosti by nemél smysl a stejn¢ tak by
marketingové fizeni bez néj bylo téZko Usp&sné. Marketingové fizeni podniku totiZ ma
za ukol uspokojit potteby firmy tim, ze uspokoji potteby zdkazniki. Ty uspokoji jen
tim, Ze jim nabidne takové zbozi, po kterém se zakaznici poptavaji. Tyto podminky tak
muze podnik splnit pravé diky marketingovému vyzkumu, ktery pfinaSi potfebné

informace.
Marketingovych vyzkum je n€kolik druhti:

e Celkové analyza trhu

e Vyzkum konecného spotiebitele
e Vyzkum priimyslového trhu

e Vyzkum konkurence

e Vyrobkovy vyzkum

e Vyzkum reklamy
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e Vyzkum prodeje
e Prognosticky vyzkum
e Vyzkum image

e Vyzkum zahrani¢nich trhi

Pro ucely mé bakalafské prace se budu v dalSich c¢astech prace zabyvat
vyzkumem image, o kterém PRIBOVA (1996) iika: ,,Vyzkum image sleduje obraz,
ktery si zdkaznici ¢i spotiebitelé na spotiebitelském ¢i pramyslovém trhu vytvateji o
firmé, jejich vyrobcich ¢i sluzbach a ptinasi podklady pro posileni ¢i piipadnou zménu

tohoto image.* (16, S. 16)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

URCENI CILE VZKUMU

DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU

A

ZDROJE DAT

v

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

l

URCENI VELIKOSTI VZORKU

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

A 4

PREZENTACE A ZPRACOVANI ZAVERECNE ZPRAVY

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Piibova (1996)
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Proces marketingového vyzkumu oznacuje sérii sedmi posloupnych krok, které

jsou bez ohledu na Sitkou a hloubku vyzkumu fazeny v logickém sledu.
4.2.1 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu piedstavuje diivod, pro¢ vyzkum provadime v prvni fad¢. Nejprve

je dulezité pochopit, kde zadavatel vyzkumu vidi problém.
4.2.2 Zdroje dat
Zdroje dat se déli na primarni a sekundarni. (8, s. 143)

Rozdil mezi nimi je v tcelu jejich prizeni. Sekundarni data jiz nékde existuji
pofizena k jinému ucelu nez je soucasné feseny projekt. Jsou to napiiklad statistické
prehledy, katalogy, registry, databaze, starS§i vyzkumné zpravy. Mohou se d¢lit na
interni (zdrojem je evidence Cinnosti vlastni firmy) a externi (zdrojem jsou vétSinou

statni instituce jako napiiklad Cesky statisticky ufad).

Primarni data jsou nové shromazdénd data vradmci feSen¢ho vyzkumného

problému.

Mezi vyhody vyzkumu na zdklad€ sekundéarnich dat patii jeho cena, ktera je
V porovnani S primarnimu daty niz§i. Data jsou sndz dostupnd a ithned vyuZitelnd. Jeho
nevyhody naopak jsou zastaralost, protoze byla data sbirdna za jinym ucelem a pro
nékoho jiného. Dale nespolehlivost, jelikoz nemdme jistotu, jak byli informace sbirany
a jestli nedoslo k jejich zkresleni. A také neaplikovatelnost, nebot’ ziskané udaje nemusi

odpovidat specifiklim naSeho vyzkumného problému. (9, s. 78)

Mezi vyhody vyzkumu na zaklad¢ primarnich dat patti aplikovatelnost, ptesnost

a aktudlnost. Mezi nevyhody vysokd cena, ¢asova narocnost a rychld nevyuzitelnost,

primarniho. (9, s. 78)
4.2.3 Metody marketingového vyzkumu
Metody marketingového vyzkumu se déli na kvalitativni a kvantitavni.

Kvantitativni vyzkum, jak jiz z ndzvu vyplyva, pracuje s velkym mnozstvim
respondenti a sbira velké mnozstvi informaci, i kdyz ne moc do hloubky.
Reprezentativni vzorek ¢itd nékolik stovek nebo 1 tisich respondentli, a proto jsou

k analyze vyslednych dat vétSinou pouzivany matematické a statistické metody. Pro
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jeho ucely slouzi osobni, pisemné, elektronické nebo telefonické dotazovani. Tazatel
nemuze zasahovat do prubéhu dotazovani, nebot’ jsou dotazy formulovany dopiedu,
stejné tak jejich poradi.

Kvalitativni vyzkum pracuje s mensim poctem respondentt, ale na rozdil od
vyzkumu kvantitativniho zkouma informace do hloubky nebo ziskava specifickd data.
Data sou vyhodnocovéna kvalitativni nebo obsahovou analyzou. Nejvice pouzivané
techniky kvalitativniho vyzkumu jsou rozhovory (individudlni, skupinové nebo
expertni). Prabéh vyzkumu ovliviiuje moderator, coz muze bat vyskoleny tazatel ¢i
odbornik, ktery volné¢ formuluje neomezeny pocet otdzek, a ty pfizplisobuje vyvoji

rozhovoru.
4.2.4 Techniky sbéru dat
Primarni data lze ziskat péti hlavnimi zpisoby:

e Pozorovanim

e Vyzkum prostiednictvim focus groups
e Dotazovanim

e 7 dat o chovani zakaznika

e Experimentem (8, s. 143)
Pozorovani

Pozorovatel pfi ném sleduje a zaznamenava chovani a pocity pozorovanych,
kteti se vyzkumu aktivné neucastni. K pozorovani slouzi rizné technické pomtcky jako
naptiklad peoplemetry, videokamery, tachistoskopy, magnetofony a nebo mohou stacit
lidské smysly. Pozorovani mize mit nékolik variant. Pozorovany objekt o vyzkumu
védét nemusi, ale mize s nim byt obezndmen. TaktéZz pozorovana situace miize byt
doptedu piipravend a vyvoland nebo miize bat pfirozend. Pozorovani miize byt
strukturované, coz znamend, Ze pozorovany ma piesné urceno co sledovat a nebo muze
byt nestrukturalizované, pii kterém vyzkumnik znd pouze cil vyzkumu. Zphsob

zdznamu a Casove rozpolozeni pozorovani musi byt doptedu pfipraveno.
VyzKkum prostiednictvim focus groups

Focous group, neboli ¢esky sledovana skupina je skupina Sesti az deseti lidi,
ktefi jsou vybirani na zdklad¢ psychografickych, demografickych a jinych vlastnosti.

Lidé ve skupiné pak spolu pod dohledem moderatora podrobné diskutuji o rtznych
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tématech spolecného zajmu. Moderator pak pokladd dopliujici otazky na zékladé
navodu, ktery je piipraven marketingovymi manazery. Zasahy moderatora je pak
dosazeno, ze skupina stihne prodiskutovat pozadovanou problematiku. Tato technika se
také nazyva sledovany skupinovy rozhovor. Ugastnici rozhovoru zan dostavaji finanén

odmeénu.

Dotazovani

Dotazovani je technika sbéru primarnich dat. Informace ziskavame pomoci
otazek pokladanym respondenttim. Dotazovani se d€li na osobni, pisemné, elektronické
nebo telefonické. V néseldujici tabulce uvadi Kozel vyhody a nevyhody jednotlivych

zpusobt dotazovani.

Tabulka 1: Porovnani jednotlivych typi dotazovani

Tvp dotazovam wwhody () pevvhody (-}
= snadné Zpracovand = yysoka narctnest finandmg
= vysoka navratnost dotamniki = vysokd narodnost Sasona na piipravi
» lze pfesvédat vahave respondenty » problematicky vbér tazateliy
= lre uplesnit ozl = Zkolend tazateli

osobng » lze flaxanlng miémt pofzdi otazek » kontrola tazatelf
= [z vyt pormicksy = miziko Zhresleni odpovedi tazatelem
v Satfeni v poméms kratkam fase » rivizlé ma ochoté respondanta

» g subjekiu Saifeni je mozne m=kat
mformace rovnés pozorovaning

» relafimé miEsl finandni narodnost = pizka navrainost
» jednodusil organizace = nina podpora navramost
» zdresnost = miva anketmd efekt
plseinmé » Siroke Nizemmi rozlodemd = nuino pouznvat jednoduche otazkoy
» dostatek famn na edpovad: = fekami na odpoved: ba delil
» nemoinost ovinmit respondenta = pelze kontrelovat, jak respondent
tazatelem porozumsl otazkam
» mizke naklady = vysoke narcky na soustredsn
= spojeni 5 pocitadem respondenta
= |ze pribéfné sledovat visledky = nelze vyuFit pomiicek
» lze upfesnit dotazy = nelze yyusst Skaly
telefomicks » poéitad signaheme logcks chyvby » nalre pousst vétiiho mmodtv otazek
» umnzingge kdykoh opakovat = METENS POuUZE na Néastmky
dotazovam, pokud nebyl respondent z teleformihe seenamm
zashZen = pelze mzkat udaje = pimmch
DPOZOTOVAL
= lenme = vvhavenost
= rychls = mavramost
= adresne » dimvérvhodnost

—_ = lze vyuzit pomibcky
elektromicke » myogmiost dobré praficks prezentace
» dostatek Sz na odpoved
= propojend 5 PO
» jednoduche vwhodnocoam

Zdroj: Kozel (2006)
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Data o chovani zakazniku

Zakaznici po sobé svym nakupovanim zanechavaji stopy. Tyto daje se snimaji
Z obchodt, registraci v databazich zakazniki nebo pii nadkupech z katalogii. Analyzou
téchto dat se daji ziskat velmi cenné informace, které jsou mnohdy spolehlivéjsi, nez
vyroky, které poskytuji vyzkumnikiim trhu naptiklad pfi dotazovani. Lidé naptiklad pfi
dotazovani o preferencich zna¢ek mohou zvolit jednu oblibenou znacku a ptfitom ve

skute¢nosti kupuji znacku jinou. (8, s. 144)
Experiment

Experiment se pouziva v situacich, kdy udaje nejdou ziskat z redlného zivota.
Odehrava se v predem definovaném prostiedi a jde o vytvofeni ¢astecné kontrolované
situace. Podle mista a zplisobu provadéni experimentu se dé€li na laboratorni experiment
a experiment v prirozenych podminkach. Validita vyzkumu v laboratornich podminkach
vsak muze byt ohrozena, nebot’ respondenti o svém ucinkovani v experimentu védi, a

mohou se proto chovat nepfirozeng.
4.2.5 Vymezeni vybérového vzorku

Pti provadéni vyzkumu je velice dualezity vybér vzorku respondentii. Ten muze
ovlivnit celkovou spolehlivost vyzkumu. Ve vazbé na stanoveny zplsob dotazovani
obsahuje dva zdkladni kroky: urc¢it koho budeme dotazovat (rdmec vzorku) a stanovit,

kolik respondentti budeme dotazovat (velikost vzorku). (9, s. 155)
Ramec vzorku

Ramec vzorku urcuje cilovou skupinu, neboli koho se na danny problém budeme
ptat. VSechny osoby vhodné pro na$ vyzkum tvofi zdkladni soubor. Jelikoz je vSak
z ekonomickych a ¢asovych diivodl prakticky nemozné dotazovat napiiklad vSechny
obyvatele Ceské republiky, musime stanovit jen ¢ast zakladniho souboru, ktera bude
svym slozenim odpovidat proporcionalné zékladnimu souboru. Pokud totiz tato Cast
bude odpoviat zdkladnimu souboru, miizeme vysledky zobecnit. Tato ¢ast se nazyva

vybérovy soubor.
Velikost vzorku

Velikost vzorku predstavuje pocet osob, které by mély na dotazovani odpovidat.
S poctem respondentll ucastnicich se vyzkumu se zvySuje Sance eliminace vybérovych

chyb a s tim roste i spolehlivost Setfeni. Co nejvetsi vzorek pozaduje vyzkumny zajem.
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Na druhé¢ stran¢ vSak stoji zajem ekonomicky, ktery zada vzorek co nejmensi, protoze

tim klesaji financni néklady na vyzkum.

Kozel ukazuje na tii zadkladni koncep¢ni piistupy, se kterymi se mizeme v praxi

setkat:

e Slepy odhad — vyzkumnik subjektivné vychazi pouze ze své intuice,
svych zkugenosti a piipadné tradice. Cim je vyzkumnik méné& zkuseny,
tim vyrazn¢ kles4 i spolehlivost a ptesnost vybéru.

e Nakladovy pfistup — urceni vzorku respondentii je zaloZeno na kalkulaci
casovych a finan¢nich ndkladii na zjisténi informaci od jendoho
respondenta.

e Statisticky pristup — velikost vzorku je statisticky stanovena v zavislosti

na pozadovaném koeficientu spolehlivosti. (9, s. 159)

4.2.6 Sbér dat

Sbéru dat se ucastni pozorovatelé, moderatoii, tazatelé¢, operatoii a dalsi
vyzkumni pracovnici. Uspéch celého vyzkumu pak zavisi na kvalité jejich odvedené
prace a organizaci. S pfipravou tazateli je pldnovéna i kontrola kvality jejich prace

V terénu.
4.2.7 Analyza a zpracovani dat

Cilem analyzy dat je dostat se k zavérum, odpovédim, doporuceni a ptipadnému
feSeni zkoumané problematiky. Nejprve se analyzuji jednotlivé otazky, pak se
pokraCuje v hlubSich analyzdch a nakonec se zjiStuje pocet, uroven, variabilia a

rozlozeni zkoumanych znaktl v zavislostech mezi proménnymi.
4.2.8 Zavérecna zprava a jeji prezentace

ZavéreCnd zprava je urCena pro zadavatele vyzkumu. Analyzy jsou prevedeny
zpét do formatu informaci, které musi byt jasné a srozumitelné. Odborné terminy musi
bat spravné definovany. K prezentaci vysledki se v hojné mife vyuZzivaji grafy a

tabulky, které musi bat jasn¢ popsané. Také by mél byt uvedeny zdroj vyzkumu.
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4.3 Koncepce tvorby dotazniku

Pro tvorbu dotazniku, ktery slouzi jako prostfedek pro realizaci marketingového
vyzkumu, je nutno dodrZovat urc¢ita pravidla. Tato pravidla ulehcuji praci tvircim
dotazniku 1 respondentim. Jejich dodrZzovanim se totiz zamezi kladeni zbytecnych

otazek, $patn¢ formulovanych otazek atd. (9, s. 151)

1. Vytvoreni seznamu zjistovanych informaci. Pfed sestavenim dotazniku by si
m¢l vyzkumnik vytvofit seznam informaci, které chce dotaznikem ziskat. Tim
zamezi zbyte¢nym otdzkam nebo naopak tomu, aby byl dotaznik netiplny.

2. Urceni zpusobu dotazovani. Na vybér mame dotazovani osobni, pisemné,
elektronické a telefonické. Kazdy typ dotazovani ma své vyhody a nevyhody
popsané V tabulce ¢. 1 v kapitole 4.2.4 Pii vybéru dotazovani je dilezité tama
vyzkumu a doba dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny. Tato problematika je rozebrana v kapitole 4.2.3. Je
vhodné jesté dodat, Ze vzorek responendtli mize byt nahodny nebo zdmérny a
S ¢astecné ovlivnénym vybérem nebo neovlivnénym vybérem.

4. Konstrukece otazek. Dulezitym métidlem konstrukce otazek je jejich informacni
hodnota. Podle tucelu pak otdzky radime do dotazniku. Otazky mohou byt bud’
oteviené, uzaviené nebo polouzaviené. Odpovédi na uzaviené otazky jsou
standardizované — varianty odpovédi jsou v dotazniku vyznacené a respondent
jen vyznacuje odpoveéd, kterd se k nému hodi nejvice, poptipadé, kterd se mu
zda spravna. Druhy uzavienych otdzek jsou:

¢ Dichotomické otdzky — otazka s dvéma moznymi odpovéd'mi

e Multiple choice — otazka se tfemi a vice moznymi odpovéd’mi

e Likertova Skala — Vyrok v némz respondent projevuje miru souhlasu/
nesouhlasu.

e Sémanticky diferencial — Stupnice spojujici dva protiklady. Respondent
vybira vyrok, ktery reprezentuje jeho nazor

e Stupnice dilezitosti — Stupnice pomoci které respondent znamkuje
dalezitost né¢jakého atributu.

e Stupnice znamek — Stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje né&jaky atribut
od $patného k vynikajicimu.

e Stupnice umyslu néco koupit — Stupnice, pomoci které¢ se zndmkuje

respondenttiv imysl néco koupit. (8, s. 146)
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Oteviené otazky nenabizeji Zadnou variantu odpovédi, respondent musi

odpovédet podle vlastniho uvazeni. Druhy otevienych otazek jsou:

e Zcela nestrukturované — Otazka, na niZ muize respondent odpovédét
mnoha riznymi zplsoby.

e Slovni asociace — Postupné jsou piedstavovana slova a respondent
reaguje prvnim vyrazem, ktery mu pfijde na mysl.

e Dokonceni véty — Je predstavena neuplnd véta a respondent ji dokonci.

e Dokonceni ptibéhu — Je piedstaven neuplny piibéh a respondent je
pozéadan, aby ho dokon¢il

e Obrazek — Je predstaven obrazek se dvéma postavami, z nichz jedna
néco fika. Respondent je pozadan, aby se ztotoznil s druhou postavou a
vyplnil prazdny rdmecek.

e Test tematické apercepce — Je piedstaven obrazek a respondent je
pozadan, aby vypravél ptibéh o tom, co si mysli, Ze se na obrazku muze

dit.

Otazky polozaviené jsou kompromisem mezi obéma piedchozimi druhy.

Respondentovi jsou piedlozeny varianty odpovédi, ale pokud si zadnou
respondent nevybere, ma jednu Unikovou, kam si miize odpoveédét dle svého
uvazenti.
Konstrukce dotazniku. To znamend sestavit pofadi jednotlivych otazek a
vytvofit spolecenskou rubriku. V dotazniku nejprve pokladame tvodni otazky,
které respondenta uvedou k tématu. Jako druhé nésleduji vécné otazky, ty ptimo
pfinaseji pozadované informace. Nakonec dotazniku se umistuji otazky
identifika¢ni. Ptipadné citlivé nebo choulostivé otazky se bud pokusime
vynechat upln¢€ nebo je také zaradime na konec dotazniku.

Utelem spolecenské rubriky je oslovit respondenta. Pozadat ho o
vyplnéni dotazniku, vysvétlit mu cile vyzkumu a jeho dulezitost. Predstavit
tvlirce dotazniku, sloZit slib anonymity a podékovat mu za spolupraci. Pfipadné
do ni miZeme zaradit n€jaké instrukce pro vyplnéni dotazniku.

PilotaZ neboli predvyzkum. Cely sestaveny dotaznik se necha vyplnit né¢kolika
respondenty, ktefi hodnoti srozumitelnost a jasnost otazek, prehlednost

dotazniku a dalsi ptipadné nedostatky. Pokud respondenti néjakou chybu najdou
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nebo maji k né¢emu vytky, je dotaznik se poopravi a teprve pak bude mozno

pfejit k samotné realizaci pruzkumu. (9, s. 151)

5. ANALYTICKA CAST

5.1 Znac¢ka Under Armour

Under Armour je americkd svétozndma znacka, vyrabéjici sportovni obleceni a
vybaveni. Spolecnost je dodavatelem Siroké Skaly sportovniho i bézného obleceni.
Zaméfuje se predevSim na hi-tech sportovni obleceni pro profesionalni sportovce. Od

roku 2006 zacala znacka nabizet 1 obuv.

Dnes, ani ne dvé desetileti od svého vzniku, Under Armour vyrabi technologicky
nejvyspelejsi obuv, obleceni a doplitkky na svété, a proto se stala dilezitou soucasti
vSech atletickych drah, kurti, télocvicen, hfist i ringli. Vybaveni spolecnosti Under
Armour je k dostani na celém svété. Pro ukazku piikladam v Pfiloze 2 vykaz piijmu

znacky Under Armour.

Poslanim znacky Under Armour je poméhat vSem sportovcim stat se lepSimi

prostiednictvim vasng, designu a neutuchajici touhy po inovacich.(25)

Obrazek 3: Logo Under Armour

Zdroj: <http://www.underarmour.com>

UNDER ARMOUR"
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5.1.1 Vznik znacky

Vsechno to zacalo vroce 1995, kdy si Kevin Plank, tehdy jesté kapitan
specidlnich tymii amerického fotbalu Marylandské univerzity, vSiml, Ze obycejné
bavinéné tricko, které on a jeho spoluhraci nosili pod svou vyzbroji, bylo vzdy velice

tézké, protoze bylo uplné propocené.

»Musi pfeci existovat néco lepsiho,”“ pomyslel si. Vté¢ dobé si to jesté
neuvédomoval, ale toto jednoduché a kratké prohlaSeni mélo zanedlouho odstartovat

novou éru v odévnim pramyslu.

Po dokonceni studia se rozhodl, ze vytvofi tak kvalitni tricko, ze dokonce i
Vv téch nejodpornéjSich vedrech zlstane stejné lehké. Po dlouhé cesté noci do znamé
newyorské odévni Ctvrti pro vzorky latek, konecné vytvoril Plank sviij prvni prototyp,
které pak dal svym marylandskym spoluhracim a ptateltim, kteti m¢li jit hrat do NFL.
S jejich zpétnou vazbou Sel zpét do prace, kde béhem chvile vzniklo nové, revoluéni
tricko z mikrovlaken, které odpuzovalo vlhkost a drzelo sportovce v chladu, suchu a bez
zbyteCné zatéze.

Sjeho témét dokonalym designem Plankovi uz nezbyvalo nic jiného pro
vytvoreni své vlastni fady obleceni, nez sehnat finance. Proto na vSech svych kreditnich
kartdch vybral sviij maximdlni uveérovy limit az do vySe 40.000 Dolart a zalozil
spolecnost ve sklepé své babicky ve Washingtonu DC. O dvanact mé&sicli pozdéji prodal
své vyrobky prvnimu vysokoSkolskému fotbalovému tymu. Byl to tym univerzity
Georgia Institute od Technology. Zanedlouho nasledovaly dalsi pfedni tymy z ,,Division
I“ spolu s dvéma tucty tymd Narodni fotbalové ligy. Ustfedi spole¢nost se piestéhovalo
do Jizniho Baltimoru, kde byly vynalezeny dal$i, dnes jiz zndmé, vyrobni fady

vybaveni, jako jsou HeatGear®, ColdGear® a AllSeasonGear®. (24)
Revoluce mohla oficialné zacit.

Vroce 1999 filmova spole¢nost Warner Brothers nabidla Under Armouru
smlouvu na obleceni svych hercii ve dvou filmech. Jednim je film Olivera Stonea
Vitézové a porazeni (Any Given Sunday) a druhym je titul Nahradnici (The
Replacements) z rezijni dilny Howarda Deutche. Oba divacky tspé$né snimky jsou
vénovany americkému fotbalu. Znacka Under Armour byla zarukou autenti¢nosti, o

kterou produkci v prvé fade Slo. V roce 2003 pak znacka rozjela svou prvni televizni
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kampai, ve které pfedstavuji ,,motivacni fe¢* (rallying cry), kterd méa zmeénit tvar sportu

ve tiech slovech: PROTECT THIS HOUSE® (25)
5.1.2 Sidlo

Hlavni celosvétové ustfedi znacky Under Armour se nachazi v USA ve staté
Maryland ve mésté¢ Baltimore. Jeji evropska centrdla se sidli v amsterodamském
Olypijském stadionu. Dalsi vyznamné pobocky jsou v Denveru, Hong Kongu, Torontu

a Guangzhou.
5.1.3 Under Armour a projekty pro spole¢nost

Under Armour potada mnoho akci a vytvati projekty na pomoc rtiznych oblasti
spolecnosti. Kampait UA GiveBack (pod kterou spada i jiz vySe zminénda PROTECT
THIS HOUSE®) stoji za programy pro hledani léku na rakovinu prsu, zachovani
zivotniho prostiedi, podporu americké armady a hrdinnych zastancl prava; a rozvoj
mladych sportovci, jako jednu z ¢asti programu pro neustdlou pomoc vSem sportoveiim
a jejich komunitam (podrobngji nize). Dale se Under Armour angazuje v organizacich:
Ronald McDonald House Charities, The V Foundation, The Boomer Esiason

Foundation, The Living Classrooms Foundation a The Conservation Fund.

Obrazek 4: Power in Pink

Zdroj: <www.uabiz.com>

Projekt vznikl v roce 2002 a podporuje vSechny Zeny, které pomoci sportu a
cviceni bojuji s rakovinou prsu. Projekt spolupracuje s Zenami, které tuto nemoc prezily,
bezpoCtem neziskovych organizaci, stfednich a vysokych Skol po celé Zemi. Firma

potada vysokoskolské ,,Power in Pink® hry a vyrabi unikatni ,,Power in Pink* fady

vysoce vykonného vybaveni.
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Obrazek 5: UA Green

Zdroj: <www.uabiz.com>

Firma Under Armour si uvédomuje, Ze nejen suroviny a materidly vytvaiené
z fosilnich paliv pouzivané pii vyrob¢ zanechdvaji stopy na zivotnim prostfedi. Proto
stale hleda zplsoby, jak zlepsi vyrobu, baleni, barveni, potisk a dalsi aspekty vyrobniho
procesu, aby snizila svlij vlil na zivotni prostiedi. Ve v§i snaze vytvaret to nejlepsi
svétové vybaveni pomoci ,zelené” technologie, je kazdy kousek obleceni tady
,»Catalyst™ v programu UA Green vytvotfen za pomoci az ¢tyt plastovych recyklovanych
lahvi . Firma odhaduje, ze v roce 2011 dokazala pii vyrob¢ spotiebovat 2.000.000 kust
jednolitrovych plastovych lahvi.

Obrazek 6: Wounded Warrior Project®

Zdroj: <www.uabiz.com>

WOUNDED WARRIOR
PROJECT

Kli¢ovou soucasti programu UA FREEDOM™ znacky Under Armour je
spoluprace s ,,projektem zranéného vojaka“ (Wounded Warrior Project®). Jeho cile
jsou zvysit povédomi o potfebach ¢lenli armady, zranénych v boji a ziskat pro né co
nejvetsi podporu vetejnosti. Under Armour je v tomto projektu zapsana jako finanéni i

vécny sponzor.
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Obrazek 7: UA Youth Movement

Zdroj: <www.uabiz.com>

x
OVEMENT

Under Armour spolupracuje s ,,President’s Council on Fitness, Sports, and

Nutrition® (Presidentska rada pro fitness,sport a vyzivu), coz je americkd vladni
organizace, kterd se zaméfuje na podporu a motivaci lidi k fyzické aktivité¢ a sportu.
Hlavnim cilem programu UA Youth Movement je poskytovani détem a mladistvym
mista, kde mohou sportovat. Spolecnost jiz vytvofila a rekonstruovala né¢kolik

basketbalovych, travnatych i viceucelovych htist hlavné v okoli mésta Baltimore.
5.1.4 Sponzoring

Mezi ceské sportovce sponzorované znackou Under Armour je napiiklad
uspésny profesionalni golfista Marek Novy. Déle Jan Pochobradsky, ktery se vénuje
sportovnimu aerobiku a mimo jiné se stal ,,Mister International Czech Republic* nebo
Jan Muzik, Ccesky reprezentant v atletice, ktery predvadél skvélé vykony
v mladeznickych kategoriich a pak se propracoval do svétové elity v dospélych
kategoriich. Diive zacinal ve skokanskych disciplindch, ale nejvétsich uspéchti dosahuje
Jan Dumek a Martin Tichy. Hraji spolu od roku 2008 a za tu dobu se dokazali stat
Mistry stfedni Evropy vroce 2010 a Mistry CR v halovém beachvolleyballu v roce

2011. Soucasné jsou reprezentanty, ktefi haji barvy nasi zemé& na mezinarodni scéng.

Dalsim velice znamym sportovcem, kterého Under Armour sponzoruje je Lukas
Pesek, motocyklovy zavodnik, ktery vyhral vroce 2002 mistrovstvi CR ve t¥dé
125ccm. Po nékolika dalSich aspéSich prestoupil do tfidy 250ccm a je jednim z mala

ceskych jezdct, kteti kdy stali na stupnich vitézl ve velké cené mistrovstvi svéta.

Under Armour sponzoruje v ¢eskych a slovenskych krajinach i sportovni kluby.
Jednim je Volley team UNICEF Bratislava. Tento tym se difive jmenoval STU
Bratislava a teprve od letosni sezony (2011/2012) startuje pod jménem Volley team

Bratislava. Po navazani spoluprace s organizaci UNICEF Slovensko, se muze tym
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pysnit logem Unicef na svych dresech a dokonce si pfidat nazev této organizace do
svého jména. Druhym klubem je Ceskd veleuspésna FK Dukla Praha. Dukla se
v kratkém obdobi ocitla na samotném dné¢, kdy musela bojovat a o svou existenci. Dnes

jiz opét patii mezi ty nejlepsi a hraje ¢eskou nejvyssi fotbalovou soutéz.

Under Armour, jakozo vyznamna znacka vyrabéjici funkéni obleceni sponzoruje
sportovce, tymy i reprezentace po celém svété a ve vSech moznych sportovnich

disciplinach.

Jelikoz znacka samotna byla vytvofena pivodné pro americky fotbal, je i mnoho
sportovcli a tyml tohoto sportu, které Under Armour sponzoruje. Mezi hrace patii
takové hvézdy jako Cam Newton, Mileas Austin, Anquan Boldin, Tom Brady, Ray
Lewis, Arian Foster, Rey Maualunga, Julio Jones, Dominique Rodgers-Cromartie,

Santana Moss, Torrey Smith, Brian Cushing nebo Jason Pierre-Paul. Dale sponzoruje

2 kanadské a 27 americkych vysokoskolskych tymu a také celych 40 stiedoskolskych
tymi.
Mezi dalsi sporty ve kterych Under Armour sponzoruje sportovce jsou Baseball

a Basketbal. V baseballu sponzoruje deset hrac¢t hrajici nejvyssi ligu (MBL) a
Vv basketbale 11 hrajici NBA.

Under Armour pomalu pronika do, v naSich kon¢inach, velmi oblibeného sportu,
jakym je fotbal. Znacka sponzoruje tii anglické fotbalisty: Bobbyho Zamoru, Michaela
Dawsona a Paula Robinsona. Dale tymy: némecky Hannover 96, fecky Aris
Thessaloniki, izraelsky Maccabi Tel Aviv, japosnky Omiya Adrija, mexickou Tolcu
nebo jihoafricky SuperSport United. Na podzim roku 2011 oznamil klub Tottenham
Hotspurs sponzorskou smlouvu s firmou Under Armour. Za tento pétilety kontrakt

zacinajici sezonou 2012/2013 by mé&li londynsti ,,Spurs® obdrzet az £50 miliont. (21)

Under Armour sponzoruje 1 hokejisty. Napiiklad Henrika Zetterberga, kterého
jsme mohli vidét dokonce dvakrat hrat proti Ceské republice na leto$nim svétovém
Sampionatu, na kterém Ceské republika ziskala bronzové medaile. Také Ricka Nashe,

Tylera Seguina, Mika Fishera, Careyho Price, Justina Abdelkadera neb Matta Cecila.

V oblasti golu jsou sponzorovani Hunter Mahan, Tommy Gainey, Josh Short a
Gary Woodland.
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Mezi dalsi sportovce, které Under Armour sponzoruje jsou karatisticka mistryné
svéta Allison Mack, gymnastka Alicia Sacramone, zapasnik MMA Georges St-Pierre a
nekolikanasobny plavecky olympijsky vitéz Michael Phelps.

Také sponzoruje americky narodni bobisticky tym nebo narodni vybér Walesu

v rugby.
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6. MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Cil Marketingového vyzkumu

Hlavni cil tohoto marketingového vyzkumu je zjistit jaké je povédomi a znalost
znacky Under Armour a identifikovat jeji souCasnou image na Ceském trhu se
sportovnim vybavenim, pomoci sbéru a analyzy primarnich dat, které tento vyzkum

pfinese.

Z dat ziskanych timto vyzkumem by mély byt dale vytvofeny navrhy a kroky

pro zlepseni povédomi i image znacky Under Armour na ¢eském trhu.
6.2 Definovani problému

Znacka Under Armour je jednou z mnoha znacek pusobicich v oblasti
sportovniho vybaveni na ¢eském trhu. V Ceské republice je teprve kratce a to od roku
2011 1 pfes to, ze v zahrani¢i se jednd o jednu z pfednich firem v daném oboru. Znacka
pomalu pronikd na ¢esky trh a do mysli zdkaznikl nejen kvalitou svych vyrobki, ktera
patii ke svétové technologické Spicce, ale 1 za pomoci sponzoringu, jakozto zvlastni

formou komunikace s vefejnosti.

Jelikoz na ceském trhu vystupuje znacka tak kratkou dobu, pfiSlo mi nejen
zajimavé, ale 1 vhodné provést tento vyzkum a pomoci néj zjistit, jak se znacka ujala

v Ceské republice, jaké o ni maji spotiebitelé povédomi a jakou si ziskala image.
6.3 Plan marketingového vyzkumu.

6.3.1 Metoda marketingového vyzkumu a zdroje dat

Marketingovy vyzkum bude shromazd’'ovat primarni data za pouziti
dotaznikového zkoumani, tedy kvantitativni vyzkumné metody. Tato metoda mi umozni

ziskat velky pocet respondentt, ktery je k charakteru vyzkumu za potiebi.
6.3.2 Technika sbéru dat

Sbér dat bude provadén elektronickym dotazovanim. Tento zplisob nemé vysoké
naroky na organizaci, neni nakladny a ziskané informace se daji lehce a rychle
zpracovat. Dotaznik umistim na server www.vyplnto.cz, ktery pro realizaci podobnych

projekth je urcen.

37



6.3.3 Vymezeni cilové skupiny vzorku respondentu

Vzhledem ke skutecnosti, Zze znacka Under Armour se svou vyrobou

nespecializuje na jeden urcity sport, vymezil jsem cilovou skupinu jen vékem. Jelikoz

v

sama znacka je inovativni a tak by starsi generace, ktera je v tomto ohledu zdrzenlivejsi

a da spiSe na ovéfené, tradi¢ni znacky, mohla zkreslit vysledky vyzkumu.

Rozsah vyzkumného vzorku jsem piesné neurcil, ale predpokladem je

minimaln¢ 200 respondentd.
6.4 Tvorba dotazniku

6.4.1 Seznam zjiStovanych informaci a hypotéz

Zde ve zkratce sestavim seznam informaci, které se pomoci dotazniku snazim

zodpovedét. A také hypotéz, které vyplyvaji z kapitol 5.1. a 6.2.
Seznam zjiSt'ovanych informaci:
e Jak je znatka znama v Ceské republice,
e jak je znacka oblibena u ¢eské populace,
e dokazou si respondenti vybavit logo znacky,
e v&di respondenti z jaké zem¢& znacka pochazi,
e védi respondenti jaké vyrobky znacka nabizi,

e spojuji si respondenti znacku s né&jakou konkrétni osobou nebo

tymem,
e jaka je kvalita a cena vyrobkii Under Armour v o€ich zakaznik,
e jakeé vlastnosti produktt jsou pro zakazniky dilezité,
e jakeé vlastnosti ma znacka podle jejich zdkaznika,

e jak casto se respondenti vénuji sportu, at uz pasivné nebo
aktivné.
Hypotézy:

e Jelikoz je znacka na ceském trhu relativné nova, nebude ji vétSina
respondentll znat,
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e ze stejného divodu bude vyrobek znacky Under Armour vlastnit

méné nez tfetina respondent,

o ti, kdoz vlastni vyrobek Under Armour, shleddvaji vyrobky

znacky za vysoce kvalitni,

e vétSina vlastnikll n&jakého vyrobku znacky Under Armour by ho

doporucila svym zndmym.
6.4.2 Konstrukce otazek

Na zéklad¢ vySe sepsanych zjistovanych informaci a hypotéz jsem sestavil
dotaznik, pomoci kterého bych mél vyvratit nebo potvrdit hypotézy a zjistit potiebné
informace. Otazky jsem vymyslel tak, aby byly konkrétni, lehce srozumitelné, jasné
definované. Tudiz by nemélo dojit ke zmateni respondenta a naslednému zkresleni

ziskanych dat.
Otazka 1: Znate znac¢ku Under Armour?

Jednd se o uzavienou otdzku, kterd zjistuje kolik procent lidi znacku zna.

Respondent mél na vybér pouze ze moznosti ,,ano* a ,,ne*.
Otazka 2: Dokazete si vybavit logo Under Armour? (pokud ano, popiSte)

Toto je polozaviend otdzka, kterd zjistuje, zda-li respondenti znaji a jsou
schopni vybavit si logo znacky Under Armour. Pokud ano, maji ho jednoduse popsat.
Logo je dulezit¢ pro vytvoreni kladné image, proto je vhodné se o jeho znalosti
piesveédcit.

Otazka 3: Z jaké zemé znacka Under Armour pochazi?

Oteviena otdzka, kterd identifikuje znalost znacky. Variantu oteviené odpovédi
jsem vybral, protoze pii otazce uzaviené, piipadné polouzaviené, se respondentovi
nabizi moznosti, které ho k odpovédi sméiuji. Coz v ptipadé meritorni otdzky neni

vhodné.
Otazka 4: S jakymi sporty si znacku Under Armour spojujete?

Ctvrta otazka v mém dotazniku je oteviena, aby stejné jako otdzka predchozi
k odpovédim nesméfovala, ale nechala respondenta vyjadfit svij vlastni nazor. Otazka
navic nebyla povinna, pokud si tedy respondent znacku nespojuje S Zadnym sportem, ¢i

znacku neznd, nemusel na ni odpovidat. Jak jsem uvedl v kapitole 5.1. znacka Under
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Armour se nespecializuje vyloZen¢ na jeden sport, i kdyZ prvotnim planem bylo vytvofit
funk¢ni obleceni pro americky fotbal. Proto je cilem této otazky zjisti, jaky image ma

znacka v o€ich vetejnosti.
Otazka 5: Vite jaké produkty znacka Under Armour nabizi?

Oteviena, povinna otdzka. Jednd se o kontrolni otazku k otazce ¢.1, ktera ma

potvrdit pravost odpovédi respondentt.

Otazka 6: DokaZete jmenovat sportovce, tymy nebo reprezentace, které Under

Armour sponzoruje?

Pomoci této oteviené otdzky ziskdm informace, zda respondent zna sportovce,
tymy a nebo reprezentace, které jsou sponzorovany znackou Under Armour. Otdzka
neni zaméfena pouze na sportovce a tymy z Ceské republiky, protoZze jakoZto nova
firma na ¢eském trhu jich nesponzoruje velké mnozstvi. Na druhou stranu bude dobré
zjistit, jestli si respondenti spojili znacku s néjakym Ceskym tymem ¢i sportovcem, za

tak kratkou dobu.
Otazka 7: Vlastnite néjaky produkt znacky Under Armour?

Je to uzaviena otazka, kterd ma hned dva dileZzité ukoly. Tim prvni je rozdéleni
respondentli podle toho, jestli vlastni n¢jaky vyrobek znacky Under Armour. V piipadé,
ze respondent vybere jednu z kladnych moznosti (,,ano, pravidelné¢ ho pouzivam®, ,,ano,
ale moc ho nepouzivim) bude déale odpovidat na otazky 8,9,10,11, které blize
zkoumajici image znacky. Pokud odpovi zaporné (,,ne, ale hodlam si ho potidit“, ,,ne,
ani si ho koupit nehodlam*) bude pfesunut azZ na otazku €.12. Druhym vyznamem této
otazky je zjistit spokojenost zédkaznikli znacky s jejimi vyrobky na zdklad€ Cetnosti
vyuzivani vyrobku.

Otazka 8: Kvalitu vyrobki znacky Under Armour byste hodnotil/a jako:

Uzaviena otazka na kterou muze respondent odpovédét péti variantami. Kvalitu

vyrobkil mize oznacit jako vybornou, dobrou, primérnou, Spatnou a nebo hroznou.
Otazka 9: Cenu vyrobki Under Armour shledavate:

Znovu uzaviena otazka. Respondent shleddva cenu vyrobkli na pétistupiiové

Skale od vysoké ceny az po nizkou cenu.
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Otiazka 10: Doporucil/a byste vyrobky znaky Under Armour svym znimym a
pratelim?
Uzaviena otdzka na kterou jde odpovédét jen kladné¢ nebo zaporné. Otazka

vypovida o spokojenosti zdkaznika se znackou do takové miry, ze by ji byl ochoten

doporucovat svym znamym.
Otazka 11: Jaké vlastnosti znacku Under Armour podle Vas vystihuji?

Tato otazka je velice dilezitd pii urCovani osoby znacky a asociaci s ni
spojenymi. Mezi atributy znacky, které jsem zvolil ke zkoumdani patfi zndmost, cena,
modernost, inovativnost, funk¢nost, ndapaditost, poctivost, tradice, spolehlivost,

uspésnost a kvalita.

Metodu na méteni postojii respondenti jsem vyuzil pétistupniovou Likertovu
Skalu a vni vySe zminéné atributy. Respondenti pak m¢li odpovidat zvolenim C¢isla,
podle toho jak znacku pritazeny atribut vystihuje. Ve skale od 1 (nejvice vystihuje) az

po 5 (nejméné vystihuje).

Otazka 12: Na Skale od 1 (nejvice dulezita) do 5 (nejméné diileZita) vyznacte, jaka

vlastnost je pro Vas dulezita pri rozhodovani o koupi vyrobku.

Tato otazka vyuziva stupnici diilezitosti. A stejné jako u piedchozi otazky Cislo 1
vyjadiuje nejmensi dillezitost a ¢islo 5 nejvétsi dilezitost pii vybéru vyrobku.

Tato otazka sama o sobé nevyjadiuje Zadné spojeni se znackou Under Armour,
avSak ukazuje na preference respondentti, které ve spojeni s otazkou 11 mizeme pouzit
jako voditko pro budouci uspésnost znacky pii rozhodovani respondentii o nakupu

sportovniho obleceni.
Otazka 13: Jaky je Vas vztah ke sportu?

Na konec dotazniku jsem umistil nésledujici identifikacni otazky, které jiz

nepotiebuji zvySené soustiedéni respondenta.

Prvni z nich je uzaviena otdzka zjist'ujici vztah respondenta ke sportu. Na otazku
se da odpovédét pouze dvéma zplsoby, a to bud’ ,,Jsem aktivni sportovec (profesional/
poloprofesional/ amatér) nebo ,,Sportu se aktivné nevénuji“. V piipadé kladné odpovédi
bude respondent odpovidat na otazky 14 a 15, opaéném piipadé¢ bude rovnou

pfesmérovan na otazku ¢islo 16.
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Otazka 14: Jakému sportu/sportiim se vénujete?

Otazka je oteviena a nechava respondentim prostor pro vlastni vypis vSech

sportii, kterym se dotyCny vénuje.
Otazka 15: Kolik hodin tydné se sportu vénujete?

Uzaviend otdzka nabizejici 3 stejné velké Casové intervaly a jeden zahrnujici

vSechny vyssi hodnoty, nez nabizeji zbyvajici tfi.

Otiazka 16: Kolik hodin tydné stravite sledovanim sportu v TV(popFipadé na

internetu)?

Dalsi identifikaéni uzaviend otazka. Jejim ukolem je zjistit, kolik casu

respondenti vénuji sportu pasivné.

Otéazka na nabizi 5 moznych odpovédi od ,,Sport nesleduji®“ az po odpoveéd’, kdy

respondent sleduje sport vice nez 6 hodin tydné.

Otazky 17 a 18 jsou uzaviené identifikacni otazky zjistujici demografické skutecnosti

respondenttli. Tedy vék a pohlavi.
6.4.3 Pilotaz

Abych se vyvaroval pfipadnych nejasnosti v dotazniku nez ho umistim
k vyplnéni na internet, nechal jsem ho otestovat na malé skupiné respondentti. Vybral
jsem pét respondentl z mého okoli, kteti spliiovali kritéria dotazniku, tedy veék, vénovali
se aktivn¢ sportu a vlastnili vyrobek Under Armour. To z toho diivodu, aby mohli
odpovidat na vSechny otazky dotazniku. Nez jsem dal dotaznik otestovat respondentiim,
poradil jsem se o ném s vedoucim mé prace Mgr. Prochdzkou a odbornikem na danou
problematiku Mgr. Vorackem, kteti mi ho po odstranéni n€kterych nedostatk schvalili.
I diky tomu se pii pilotaZi Zzddné problémy ve srozumitelnosti, ani v obsahové strance
nevyskytly. Jen jsem byl upozornén zenskou casti respondentt, ze v otazkach 8 a 10
bylo sloveso jen pro osobu muzského proto jsem doplnil ,,/a* 1 pro rod Zensky. Po této

posledni tipravé jsem vytvofil findlni verzi dotazniku, ktery jsem zvefejnil na internetu.
6.4.4 Prubéh dotazovani

Jak jiz jsem zminil, dotaznik byl umistén na internetovych strankach

www.vyplnto.cz. Nebyl vefejny, a proto ho mohl vyplnit jen ten, kdo dostal konkrétni
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internetovy odkaz (http://image-under-armour.vypinto.cz). Vyzkum probihal od
22.3.2012 do 29.3.2012.

Respondenty jsem oslovoval pomoci internetu. Nejvice respondentti jsem oslovil
na socialni siti facebook.com, kterd zajistuje ndhodny vybér vzorku nebot” jsou zde
zastoupeny ruzné skupiny obyvatelstva. Dale jsem respondenty oslovoval na strankach
sportovnich klubt. Jednalo se kluby vénujici se kluby vénujici se riznym sportim.
Nejvice vSak americkému fotbalu, rugby a kopané. Vzkaz jsme umistil na internetové
stranky klubti do jejich navstévni knihy, kde jsem hrace oslovil, vysvétlil ucel
dotazovani, pozadal o vyplnéni, poskytl svou emailovou kviili ptipadné komunikaci a

na zaveér podékovani.
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7. VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU A
JEJICH INTERPRETACE

7.1 Postup vyhodnocovani dotazniku

Po ukonceni dotazovani jsem ziskal velké mnoZzstvi informaci, které jsem
zpracoval a analyzoval. Server vyplnto.cz dokadzal uzaviené¢ otazky statisticky
zpracovat, avSak oteviené a polouzaviené nikoliv, proto jejich zpracovani bylo velmi
naro¢né. Nejdiive jsem analyzoval jednotlivé otazky a dale jsem postupoval k hlubsim

analyzam souvislosti mezi jednotlivymi otdzkami.

Data jsem zpracoval pomoci procentudlniho rozboru a déale jsem v programu MS

Excel vytvoril grafy a tabulky, které budou znazornény nize.
7.2 Statisticka bilance vyzkumu

Vyzkumu se ucastnilo celkem 319 respondentd. Jako ochranu proti zkresleni
vyzkumu vypliiovanim dotazniku jednim c¢lov€kem vicekrat jsem pouzil kontrolu IP
adresy, kterd zarucuje, Ze z kazdého pocitace se d4 dotaznik vyplnit pouze jednou. Mij
ptivodni ptedpoklad 200 respondentli jsem tedy splnil a dokonce navysil o celou

polovinu. Proto je mnozstvi informaci dostacujici pro vyvozeni zavéru.

Néavratnost dotaznikii ¢inila 61,4%, ale tento udaj je pouze orientacni, nebot
navratnost dotaznikl je ddna pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikii a nebere v
potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili tvodni text (neklikli na odkaz na
dotaznik). Navic muze byt udaj zkresleny respondenty, ktefi po otevieni dotazniku a
zjisténi, Ze znaCku neznaji dotaznik zavfeli. Po komunikaci se mnou pies poskytnuty
email, kdy jsem jim vysvétlil, Ze jejich hlas se poc€itd 1 kdyZ znacku neznaji, dotaznik

vyplnili.

Primérné doba vypliovani dotazniku byla 4 minuty a 57 vtefin.
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7.3 Vysledky vyzkumu a interpretace ziskanych dat

Otazka 1: Znate znac¢ku Under Armour?

Na uvodni otazku opovédéla jen tietina na respondentl, ze znacku zna.
Z celkovych 319 dotazanych ji znalo jen 110 lidi, tedy 34,48%. Tento zjistény udaj
potvrzuje moji hypotézu, ze Under Armour, jakozto relativné novou znacku na ¢eském
trhu vétSina respondentll znat nebude. DalSim zajimavym faktem je skutecnost, Ze ze
110 kladné odpovidajicich respondenti bylo 88 muzl a jen 22 Zen. Toto muze byt
zpusobeno tim, ze muzi maji vétsi chut’ zkouSet inovace a daji vice na funkc¢nost

vyrobku nez na zndmost znacky.

Graf 1: Znalost znacky

34,48%

M ano

M ne

65,52%

Zdroj: Koubik (2012)

Otazka 2: DokaZete si vybavit logo znacky Under Armour?

Ve druhé otdzce respondenti prokéazali, ze logo znacky Under Armour dobie
znaji. Ze 110 lidi, co zna znacku Under Armour si celych 77,27% respondentli dokézalo
vybavit a popsat jeji logo. Zajimavé také je, Ze jen polovina z respondentu znajici logo
znacky, tedy 43 lidi, si uvédomuje, ze znak tvoii spojené inicialy znacky U a A. Druha
polovina, vnimajici spiSe graficky vzhled loga, ho popsala jako dva spojené pilkruhy,

dvé spojena pismena U nebo jako znak pfipominajici pismeno X nebo H.
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Tato otazka a 77,27% respondentil vypovidéa o tom, ze i kdyz znacka u nas jesté
neni natolik zndma, jeji logo je dobfe zapamatovatelné a lid¢ si jej 1 znacku pamatuji.
Pokud bychom tuto hodnotu, stejné jako znamost znacky obecné, chtéli zvysit, musela

by znacka zacit zvySenim marketingové aktivity.

Graf 2: Znalost loga Under Armour

22,73%

M znd logo

M nezna logo

77,27%

Zdroj: Koubik (2012)

Otazka 3: Z jaké zemé znacka Under Armour pochazi?

| vtéto otazce dotazovani prokazali dobrou znalost znacky. Celych 86,36% ze
110 respondentil, kteti znacku znali, spravné napsalo jako zemi pliivodu Spojené staty
americké. Zminénych 86,36% tvoii 95 respondentt, dalSich 6 respondentt také napsalo
USA, ale ptiznalo se, Ze pouze hadaji. 5 respondentl rovnou ptiznalo, ze nevédélo a 4 si

tipli Spatnou zemi.

KdyZ bychom brali v ivahu vSechny respondenty, tak zminénych 95 lidi, kteti
odpoveéd’ védeli tvoii tietinu odpoveédi. Dalsich 5 lidi také spravné odpovédélo USA, ale
jelikoz v prvni otazce odpovédéli, Zze znaCku neznaji, da se jejich odpovéd’ povazovat
pouze za tip a proto se fadi k respondenttim, kteti pfiznali, ze USA pouze tipuji. Celkem
jich bylo 22. Dalsi zemi, kterou respondenti tipovali byla Anglie, u které vétSina
priznala, Ze ji piSe kviili anglickému jménu znacky Ta byla napsdna celkem 13x. Dale
Francie v zastoupeni 12 respondentl. 16 respondentt tipovali rizné jiné zem¢é a kazda
z nich krom& Némecka (3x) a Ciny (2x) byla napsina pouze jednou. Dalsich 161

respondentli odpovedélo jednoduse ,,nevim*®.
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Pro povédomi o znacce i image je pozitivni, Ze je zem& puvodu znacky mezi
respondenty znama. AvSak mohlo dojit ke zkresleni odpovédi anglickym jménem
znacky, které k Velké Britanii nebo USA nabadd, a proto néktefi respondenti mohli

Spojené staty jen uhodnout.

Graf 3: Puvod zna¢ky mezi respondenty znajici znacku UA
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Zdroj: Koubik (2012)

Otazka 4: S jakymi sporty si zna¢ku Under Armour spojujete?

Nejvice respondentii, a to 60, si spojilo zna¢ku Under Armour s americkym
fotbalem. Druhym sportem v poradi byl fotbal, ktery si se znackou spojuje 28
respondentli. Treti misto obsadilo rugby s 21 respondenty. O pomysiné 4. a 5. misto
s 20 respondenty se déli atletika a hokej. Déle se umistil basketbal s 19 hlasy. Golf
dostal hlasi 18, bojovd uméni a baseball maji shodn€ 12 hlasii, zimni sporty a fitness
kazdy 9, lakrose a tenis 6, volejbal 5, Serm 3, horolezectvi, paintball a cyklistika 2 a

aerobik, aqua aerobik, vodni pdlo, powerlifting, florbal, gymnastika a kriket maji hlas 1.

Tato otdzka jasné ukazuje, ze si respondenti znacku hlavné spojuji se sportem,

pro ktery byly jeji vyrobky plivodné urCeny a to s americkym fotbalem. Na druhou
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stranu je mezi respondenty vidét jeji spojeni se sporty oblibenymi v nasich koncinach,

jako napftiklad s fotbalem, na ktery se znacka piili§ nespecializuje.

Tabulka 2: Spojeni znacky se sportem

Poradi Sport Zastoupeni
1. americky fotbal 60X
2. fotbal 28X
3. rugby 21X
4.-5. atletika 20X
hokej 20x
6. basketbal 19x
7. golf 18x
8.-9. bojova uméni 12x
baseball 12x
10. -11. zimni sporty 9x
fitness 9x

Zdroj: Koubik (2012)

Otazka 5: Vite, jaké produkty znacka Under Armour nabizi?

Vsichni respondenti, co znaku znaji odpovédéli, spravng, ze nabizi sportovni
obleCeni a vystroj a dvé tfetiny z nich navic dokonce dokézali konkrétn€ jmenovat

funkéni pradlo.

Otazka 6: DokdZe jmenovat sportovce, tymy nebo reprezentace, které Under

Armour sponzoruje?

V této otazce si dokazalo vybavit né€jakého sportovce, tym nebo reprezentaci jen

37 1idi, coZ neni ani polovina z respondentdl, kteti znacku znaji.

Jasnym vitézem se stala ragbyova reprezentace Walesu se 14 hlasy. Jako druhy
se umistil prvni ¢esky zastupce a to FK Dukla Praha s deviti hlasy. Jako tfeti se sedmi
hlasy se umistily obecn¢ tymy vysokoskolského amerického fotbalu v USA. Na ¢tvrtém
misté je ¢esky motocyklovy zavodnik Lukas Pesek, ktery ma hlasti 5. Dale se umistili
hra¢i amerického fotbalu Cam Newton a Ray Lewis se Ctyfmi hlasy, lyzatka Lindsey
Vonn a zapasnik MMA Georges St-Pierre maji hlasy tfi a kanadsky hokejista Rick
Nash, plavec a nékolikandsobny olympijsky vitéz Michael Phelps, anglicky fotbalovy
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klub Tottenham Hotspurs a jejich hra¢ Bobby Zamora hlasy dva. DalSich 13 sportovct

dostalo po jednom hlasu.

Tabulka 3: Spojeni zna¢ky se sportovcem, tymem, reprezentaci

Poradi Sportovec,tym Zastoupeni
1. ragbyova reprezentaceWalesu 14x
2. FK Dukla Praha 9x
3. americky fotbal USA X
4, Lukas Pesek 5X
5.-6. Cam Newton 4x
Ray Lewis 4x
7.-8. Lindsey Vonn 3X
Georges St-Pierre 3X
9.,10.,11.,12. |Rick Nash 2X
Michael Phelps 2X
Tottenham Hotspurs 2X
Bobby Zamora 2X
Ostatni 13x

Zdroj: Koubik (2012)

Otazka 7: Vlastnite néjaky produkt zna¢ky Under Armour?

Graf 4: Vlastnite néjaky produkt znacky Under Armour?
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Zdroj: Koubik (2012)
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Nejvice respondentl odpovédelo na tuto otdzku ,,ne, ani si koupit nehodlam® a

to celych 70,22%, coZ odpovida i1 vysledkim prvni otazky. KdyZz vezmeme v potaz

pouze respondenty, kteti znacku znaji tak 47% znich né&aky vyrobek vlastni a

pravidelné pouziva. 34,5% respondentl sice zadny vyrobek nevlastni ale hodla si ho

poridit a 4,5% respondentti vyrobek vlastni, ale moc ho nepouziva.

Ve spojeni s otdzkou 13 se dozvime, ze 50 z 52 respondentd, kteti vlastni a

pravidelné pouzivaji vyrobek znacky Under Armour jsou aktivni sportovci a z otazky

¢islo 15 zjistime, ze dokonce 23 z nich sportuji tydné vice néz 9 hodin.

Vztah mezi ¢asem, ktery respondenti vénuji sportu a vlastnénim vyrobku Under

Armour je zndzornéno v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Vztah ¢asu vénovanému sportu a vlastnénim vyrobku UA

Vstanéni vyrobku under Sportu se %h a
armour nevenuji Oh-3h |[3h-6h |6h-9n |vice
ano, pravidelné ho pouzivdm 2 1 10 16 23
ano, ale moc ho nepouzivam 0 0 1 2 2
ne, ale hodlam si ho poftidit 6 2 13 12 5
ne, ani si koupit nehodlam 95 28 49 38 14

Zdroj: Koubik (2012)

Otazka 8: Kvalitu vyrobki byste hodnotil/a jako:

Graf 5: Kvalita vyrobki UA
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m dobrd (19)

Zdroj: Koubik (2012)
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Kvalitu vyrobkll znacky Under Armour hodnotila pfesné¢ tietina respondentl
jako dobrou a dokonce dvé tfetiny jako vybornou. Ani jeden respondent nehodnotil
kvalitu jako primérnou, Spatnou nebo hroznou. Tento vysledek potvrzuje mou
hypotézu, ze zdkaznici znacky jsou s kvalitou spokojeni a shledavaji ji vysoce

nadprimérnou.

Otazka 9: Cenu vyrobki Under Armour shledavate:

Nejvice respondentll vidi cenu vyrobkil jako spiSe vysokou. Takto na otazku
odpovédélo 63,16% respondentii. 24.56% respondentt ji vidi jako vysokou a 12.28%

jako primérnou. Zadny respondent nevybral moznost spiSe nizkou ani nizkou.

Z prvniho pohledu se mohou zdat odpovédi jako negativni, ale ve srovnani
s ptedchozi otazkou ohledné kvality vyrobktli se samo nabizi srovnani, které pro znacku
Under Armour vyzniva pozitivné, nebot’ kvalita vyrobkii je hodnocena vyse nez jejich

cena.

Graf 6: Cena vyrobkii Under Armour

12,28%

24,56%

M spise vysoka (36)
M vysoka (14)

m primérna (7)

63,16%

Zdroj: Koubik (2012)
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Otiazka 10: Doporucil byste vyrobky znacky Under Armour svym znimym a

pratelim?

Otéazka kterd vypovidd o spokojenosti zdkaznika se znaCkou. Drtiva vétSina
(98.25%) respondentil na tuto otdzku odpovédela kladn€. Tento vysledek je velmi dobry
pro image znacky Under Armour a dalo by se tvrdit, ze téméf kazdy, kdo vlastni jeji

produkt je se znackou spokojen.
Otazka 11: Jaké vlastnosti znacku Under Armour podle Vas vystihuji?

Tabulka 5: Vlastnosti znacky UA

Vlastnost Primeér

Znamost 2,63
Cena 3,74
Modernost 1,84
Inovativnost 1,93
Funkcnost 1,63
Néapaditost 1,98
Postivost 2,04
Tradice 3,05
Spolehlivost 1,88
Uspésnost 2,05
Kvalita 1,78

Zdroj: Koubik (2012)

Pro vSechny atributy znacky dané v této otazce je typické, ze ¢im nizsi hodnota,

tim je to pro znacku Under Armour pozitivnéjsi.

V¢étSina atribut dopadla pro znacku pozitivné, jediné dva, které jsou negativni
jsou cena a tradice, ktery je ale na primérné hodnoté. Prvni odpovida piedchozi otazce
a druhy zas tomu, Ze je znacka na nasem trhu teprve kratkou dobu. Naopak nejlépe
vyzniva atribut funkénosti a hned za nim atribut kvality. Z tohoto méteni vyplyva ze

zakaznici ptikladaji kvalit¢ a funkénosti znacky Under Armour velky vyznam.
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Za zminku je$té stoji jeden respondent, ktery hodnotil atributy pfesné opacné
nez vétSina respondentli a i kdyz zvoli u otdzky osm velmi vysokou kvalitu respektivé
vysokou cenu u otazky devét, Vv této otdzce tyto atributy ohodnotil ¢islem 5 resp. 1.
Proto jsem tohoto respondenta z méfeni vyskrtl, nebod’ se domnivam, ze si Spatné

ptecetl pokyny a tim by negativné ovlivnil vysledky této otazky.

Otazka 12: Na Skale od 1 (nejvice dilezita) do S5 (nejméné dulezitia) vyznacte, jaka

vlastnost je pro Vas dulezita pri rozhodovani o koupi vyrobku.

Tabulka 6: Preference pii nakupu sportovniho zboZzi

Vlastnost Priimer

Znacka 3,15
Kvalita 1,73
Minula zkuSenost 1,9
Cena 2,15
Doporuceni 2,72
Reklama 3,74
Material 2,18
Barva 2,53
Funkcnost 19

Zdroj: Koubik (2012)

vvvvvv

(primérna hodnota 1.73). Dale funk¢nost (1.87) a minuld zkuSenost (1.9). Naopak

nejméné dilezita je podle respondentl reklama (3.74) a znacka (3.15).

Tyto vysledky jsou pro znacku Under Armour urcCité pozitivni, protoze kvalita a

funk¢nost vyrobki,ktery byly v minulé otdzce hodnoceny nejlépe, jsou pro respondenty

vvvvvv

Otazka 13: Jaky je vas vztah ke sportu?

Toto je prvni identifikacni otdzka v mém dotazniku. JelikoZ jde o sportovni

znacku, zajimalo mé¢, kolik procent respondentii se aktivné vénuje sportu. Na otazku
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odpovédélo kladné¢ 67.71% respondentl. 32.29% se sportu aktivné nevénuje.
Z vysledkl této otazky vyplyva, Ze se bude v tomto vyzkumu bude vétSinou jednat o

nazory sportovné aktivnich lidi.

Otazka 14: Jakému sportu se vénujete?

Nejvice (36) respondentii se vénuje fotbalu. Dale americkému fotbalu (30)
respondentli, cyklistice/cykloturistice (28) respondentii, rekreaCnimu béhani (19)

respondentt, florbalu (11) respondentt a rugby, kterému se vénuje deset respondenti.

Otazka 15: Kolik hodin tydné sportujete?

Graf 7: Kolik hodin se respondenti vénuji sportu

14,35%

33,80%

H 3-6 hodin (73)

M 3-9 hodin (68)

9 a vice hodin (44)
M 0-3 hodiny (31)

31,48%

Zdroj: Koubik (2012)

Z grafu vyplyva, ze nejvice respondentt tydné sportuje 3-6 hodin a to 33.8%. 6-
9 hodin tydné sportuje 31.48% respondentil. 44 (20.37%) respondentli sportuje 9 a vice
hodin a 0-3 hodiny tydné sportuje jen 14.35% dotazovanych.

Otazka 16: Kolik hodin tydné stravite sledovanim sportu v TV (popripadé na

internetu)?

Nejvice odpovedi na tuto otazku bylo ,,sport nesleduji““.Takto odpoveédélo celych

35.42% respondentl. 0-2 hodiny tydné sleduje sport 32.6% respondentt. 2-4 hodiny se
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na sport diva 13.79% dotazovanych, 6 a vice hodin sleduje sport 11.6% dotazovanych a
nejméng respondenti (6.58%) sleduje sport 4-6 hodin tydné.

Graf 8: Kolik hodin tydné se respondent divaji na sport v TV

6,58%

11,60%

35,42%

13,79% m Sport nesleduji (113)
M 0-2 hodiny (104)

i 2-4 hodiny (44)

M 6 a vice hodiny (37)

M 4-6 hodiny (21)

32,60%

Zdroj: Koubik (2012)

Pii hledani vzajemné korelace mezi otdzkou 1 a 16, jsem zjistil, ze zadna
Korelace mezi nimi neni. Kromé respondentil, ktefi odpovédéli ,,sport nesleduji®. Ti
znaji znacku Under Armour je ve 13 ptipadech ze 113. Ve vSech ostatnich odpovédich

na otazku 16 byla znalost znacky Under Armour piiblizné 50%.
Otazka 17: Jste:

Tato identifikacni otazka méla zjistit pohlavi respondentd. Z odpovédi na tuto
otazku vyplyva, ze tento dotaznik vypliovali vice muzi (63%), kdezto Zen bylo jen

zbyvajicich 37%.

Jak jsem jiz fekl u prvni otazky, Zen znajicich znacku Under Armour je jen 20%.
V ostatnich otazkach o povédomi o znacce Under Armour si tento percentil pfiblizné
stale drzely. Zlomovy bod pfisel u otazky Cislo 7, kde pouze tii zeny odpovédeli, ze
néjaky vyrobek vlastni. Z tohoto diivodu neni vypovidaci schopnost dostatecné velka u

nasledujicich otazek, nebot’ bychom zkoumali odpovédi pouze tii Zen.

Muzeme tak fici, Ze tento dotaznik vypovidd o nazoru muzi na tuto

problematiku.
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Graf 9: Pohlavi respondentii:

63,01%

B Mus (201)
M Zena (118)

36,99%

Zdroj: Koubik (2012)

Otazka 18: Vas vék:

V posledni otazka rozdélila respondenty do tii skupin podle vékovych kategorii.
Kategorie byly v intervalech po deviti letech z obou stran zvienych. Nejvétsi skupina
respondentl patii do vékové kategorie 20-29 let (270 respondentii). Do skupiny 30-40
let se zafadilo 27 dotazovanych a do skupiny 10-19 let 22.

Pti hledani odlisného pohledu starsi vékové skupiny na znacku Under Armour se
dalo najit je par odliSnosti. StarSi respondenti znaji znacku ve 41%. Logo si dokaze
vybavit vzhledem k celému vzorku podobnych 73% z respondenttl, ktefi znacku znaji.
Avsak u otazky 3 védeélo hned 10 respondentti z 11, Ze znacka ma ptivod v USA. Under
Armour si nejvice spojuji s americkym fotbalem. Ten jsem v odpovédich naSel hned
osmkrat, kdezto fotbal jen dvakrat. Stejné€ jako u celkovych ¢isel 1 v této skupiné védél
kazdy, co znacka Under Armour nabizi a sportovce si dokaze spojit prakticky stejna
procento respondentld. Nejvétsi rozdil je asi ve vlastnéni néjakého vyrobku znacky
Under Aromour. V kategorii starSich respondentl vlastni vyrobek 26% dotazanych.
Z téch, co znacku znaji je to 64%. V otazkach 8, 9, 10, 11 a 12 jsou odpovédi velmi

podobné s celkovymi hodnotami vSechn respondentti

Mladsi skupina respondentii znad znacku ve 45.45% ptipadd, ale uz jen 50%
Z nich dokaZze popsat logo Under Armour. Na druhou stranu zas 90% z téch, co znacku
znaji, védélo, Ze pochazi ze Spojenych stath. Nejvetsi rozdil je opét u otazky 7. Vyrobek
znaCky Under Armour vlastni jen jeden respondent mladsi devatenacti let.
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Vykyv u otazky 7. Je dle mého nézoru do jisté miry zpisoben cenou vyrobkl a
movitosti respondentii. Star$i respondenti jsou uz pravdépodobné pracujici lidé se
stalym pifijmem a mohou si dovolit drazsi, i kdyz podle vysledki dotazniku vysoce
kvalitni a funk¢ni, vyrobek Under Armour, kdezto mladsi respondenti jsou vétSinou
odkazani na rodice, ktefi rozhoduji o koupi sportovni vybavy.

Obé& dvé skupiny jsou dost malé na to, aby se znich daly vyvozovat néjaké
plosné zavéry.

Graf 10: Vék respondenti

8,46%
6,90%

W 20-29 let (270)
m 30-40 let (27)
= 10-19 let (22)

84,64%

Zdroj: Koubik (2012)
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8. DISKUSE

Zde se pokusim mnou provedeny vyzkum zhodnotit. Vyzkum se da pokladat za
reprezentativni, jelikoz jsem nevybiral Zzadnou konkrétni cilovou skupinu zakaznik, ale
vyzkum byl omezen pouze vékem. Vzorek respondenti c¢ital 319 lidi, s ¢imz jsem
nadmiru spokojen a myslim, ze je toto ¢islo pro tcel vyzkumu dostacujici. Musim vSak
podotknout, ze vétSina respondentli byla ve vékova skupiné 20-29 let, a proto z tohoto

pohledu se vysledky vyzkumu daji pokladat za nazory mladych lidi.

Marketingovy vyzkum image a znalosti znaCky Under Armour jsem pied
vyvéSenim na internet a vyplnénim respondenty konzultoval obsahovou stranku s
odborniky v oboru marketingovych vyzkum, vyzkum tak pfinesl potfebna data, a proto
mohu tvrdit, Ze je vyzkum validni. Jeho reliabilitu vSak urcit nemuizu, nebot’ znacka
Under Armour je nasem trhu teprve kratce a nikdy podobny vyzkum na nasem trhu
neprovadéla. Avsak i pies to si myslim, ze kdybych vyzkum provadel znovu v kratkém
casovém odstupu, tak bych vysledky dostal pfinejmensim podobné. V del§im casovém
obdobi by uz vysledky asi uz natolik podobné nebyly, jelikoz znacka ma zatim silné
rezervy V jeji propagaci, a proto si myslim, ze naptiklad reklama v televizi by hned
zvysila povédomi o znacce.

Kdybych mél moznost provadét vyzkum znovu urcité bych vice rozvedl otazky
tykajici se ceny. Napiiklad bych zjistoval, jak ji shleddvaji v rdmci konkurence, jestli
odpovida kvalite, 1 kdyz to jiz mlj vyzkum do jisté miry prokdzal a takeé, jestli by

zékaznici byli ochotni zaplatit na vyrobky znacky 1 vice.
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9. DOPORUCENI

Cilem této prace bylo zjistit zndmost a image znacky Under Armour na ¢eském
trhu. Vyzkum, zprostiedkovany elektronickym dotazovanim, mnou vyicené hypotézy
potvrdil. Na uvod této Casti nejdiive shrnu vysledky vyzkumu a déle se budu zabyvat

opatfenimi, které by mohli vést ze zlepSeni povédomi a image znacky Under Armour.

Vyzkum potvrdil, Ze znacku na nasem trhu moc lidi neznd, ale ti, co ji znaji, si
dokézou dobte vybavit jeji logo. Respondenti znajici znacku také znaji zemi jejiho
ptivodu, ale nedokazou si ji ve vétSiné piipadl spojit s néjakym sportovcem ¢i tymem.
Déle vyzkum ukézal na to, Ze je znacka vnimana jako vysoce funk¢ni a kvalitni. Coz

jsou atributy, o které znacce jde v prvni fad¢.

V negativnim svétle image znacky projevila v cené. Tu respondenti shledavaji

jako vysokou.

Firma zajisté vysokou cenu pfifazuje k vysoké kvalit¢ a funkénosti vyrobki, ale
jelikoz je znacka na nasem trhu relativné nova, bylo by dobré, kdyby bylo sportovni
obleceni a vybaveni bylo doprovazeno slevovymi akcemi popiipadé¢ darkovymi
predméty. Je jasné, Ze pfiliS nizk4 cena by mohla uSkodit renomé znacky a ta by mohla
byt vnimana jako nekvalitni, bez toho, aby jeji vyrobky zdkaznik ozkousel. Na druhou
stranu by diky vysoké cené¢ mohla byt znacka vnimana jako nedostupna. Z vysledkt
vyzkumu je také vidét, ze i pies vysokou cenu si znacka své zdkazniky najit dokaze a to

hlavné v fadach sportovceii, kteti mu vénuji velké mnozstvi ¢asu.

Jak jsem jiz zminil, znacka neni v oCich vefejnosti moc zndma. To je dle mého
nazoru je zpusobeno dvéma faktory. Jeden je faktor Casu. Znatka ma oficialniho
distributora pro Ceskou republiku teprve od roku 2011, a proto se nestihla dostat do
povédomi vefejnosti. Druhym faktorem je propagace. Jak jsem uvedl v kapitole analyza
znacky, zac¢ind jiz Under Armour sponzorovat ¢eské sportovce. To je pro znacku
dozajista pozitivni a je nutno v tomto trendu pokracovat. Bohuzel zatim Under Armour
sponzoruje z mého pohledu sportovce, ktefi nejsou tolik znami. Proto bych uréité
doporucil zacit sponzorovat n¢jakého Spickového sportovce naptiklad z oblasti fotbalu,
hokeje, basketbalu, atletiky, nebo zimnich sportl, kde ¢esti sportovci dosahuji dobrych

vysledki. A spottebitel by se s touto osobnosti mohl ztotoznit.
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Z vysledkt vyzkumu také plyne, Ze si respondenti znacku spojuji nejvice
s americkym fotbalem a fotbalem. Americky fotbal v nasi zemi neni moc popularni a
proto si myslim, Ze propagace spojena pravé s timto sportem by nemeéla moc velky
vyznam. Naopak fotbal je v Cesku sport ¢islo jedna a vyzkum ukazal, e respondenti
znaji znacku prostiednictvim klubu FK Dukla Praha, ktery Under Armour sponzoruje.
Proto bych doporucil ziskat sponzorstvi u vice klubli Gambrinus ligy. Mezi dalsi sporty
s velkou fanouskovskou zakladnou patii bezesporu hokej. Zde je velké misto pro

sponzoring stejné jako u basketbalu.

Piedni znacky ceského trhu, jako je Nike, Adidas nebo Puma také hojné
vyuzivaji televizni reklamy. Under Armour tuto formu propagace hojné vyuziva
Vv zahranici a ur€ité€ by nebylo na Skodu s ni zacit 1 v ¢eskych televizich. Under Armour
ve svych reklaméach vyuziva hlavné hrace amerického fotbalu, a proto by tyto reklamy
v Ceské republice nemusely byt tolik prosp&$né. Z tohoto diivodu bych doporudil

natocit spot s celosvétové zndmym sportovcem.

V poslednich letech se Castym marketingovym nastrojem stal online marketing.
Reklama na internetu neni tolik nakladna jako naptiklad ta televizni a pro zaCinajici
firmu na ¢eském trhu, jako je Under Armour, by mohla bat idedlni. Dal§im trendem
v online marketingu je komunikace mezi firmou a zdkaznikem pomoci socidlnich siti,
kde mize firma informovat zdkazniky o slevach, akcich a novinkdch. A zdkaznici

mohou naopak pfispivat svymi ptipominkami a napady a hodnocenim.

Znacka by se neméla jen dostat do povédomi zdkaznikd, ale také by méla
usilovat o rozsifeni znalosti o jejim pivodu a vzniku. O tom, ze prave tato znacka zacala
vyrabét hi-tech obleceni z mikrovlaken a dosud patii k technologické Spicce. A to
napiiklad pomoci webovych stranek, které zna¢ka ma pro Ceskou republiku, ale nejsou
zdaleka tak obsahlé a kvalitné zpracované, jak by byt mohly a mé¢ly. To by mohl byt
velky pfinos pro vnimani image, pokud by byly kvalitné graficky zpracované,

obsahovaly vice informaci o znacce a také aktuality.
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10. ZAVER

Pied zacitkem bakalaiské prace jsem ziskal poznatky k problematice znacek,
sportovnich znacek a jejich image, které jsem pouzil pii tvoreni teoretické cCasti
bakalaiské prace. Také jsem ziskal poznatky o marketingovém vyzkumu, pomoci
kterych se mi podafilo vytvofit dotaznik, ktery mi pfinesl potfebna data o znalosti a
image znaCky Under Armour. Data jsem nasledné analyzoval a predstavil jejich
vysledky. Stejné tak, jsem znacku Under Armour piedstavil a uvedl jeji historii.
V zavérecné Casti jsem pomoci vysledkt vyzkumu navrhnul néktera opatieni, kterd by
m¢éla znac¢ce Under Armour mohla pomoci pro zlep$eni povédomi o znacce a jeji image.

Proto si myslim, Ze jsem splnil v§echny cile mé bakalarské prace.
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