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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je zameétfena na identifikaci hodnoty znacky TaylorMade v
Ceské republice.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak ceskd golfova vefejnost vnima znacku
TaylorMade a porovnat ji s konkurenci.

Teoreticka Cast je zaméfena na definovani pojmu z oblasti marketingového vyzkumu,
hodnoty znacky a propagace.

V praktické ¢ésti se zaobirdm sbérem a zpracovanim dat, které byly ziskdny osobnim

dotazovanim a interview.

Statisticky zpracované vysledky budou prezentovany pomoci grafu a tabulek.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, znacka, propagace, dotaznik,

golf



Abstract

My bachelor thesis deal with an identification of brand value of TaylorMade in the
Czech Republic.

The main goal is to find out how the czech people percieve TaylorMade and compare
this brand with its competitors.

The teoretical part is focus on defining the terms such as marketing research, brand
value, and promotion.

The practical part is focus on collecting and processing datas, which were gained by
personal questioning and interview.

Result will be statistically processed and be presented by charts.

Keywords: marketing research, brand, promotion, form, golf
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1 UVOD

V dnesni dobé se golf stava jednim z nejpopularnéjSich sportd. Jeho kouzlo jiz
n&kolik let pronikd i do Ceské republiky, kde si postupné ziskiva mnoho novych
ptiznivcl. Dosavadni piedsudek, ze golf je sportem pouze pro vyssi spoleCenskou vrstvu,
se za¢ind podle mého nazoru pomalu ztracet a golf se stdva dostupnéjsim jak pro mladé
tak i méné majetné lidi. Trh s golfovymi potifebami prosel v poslednich letech vyraznou
zménou. Golfové hole se uz nelisi pouze nevyraznym napisem, ale jsou vyrabény za
pomoci pocetnych tymil designéri a vyvojart, ktefi se snazi kazdou sezonu piijit
s novymi napady. Konkurenéni boj je vV tomto odvétvi obrovsky. Presvédcit zdkazniky
k nakupu urcité znacky, je slozity proces, ve kterém design a kvalita vyrobku jsou zajisté
stavebnimi kameny pro dobrou image golfové znacky, ale v dneSni dobé& je zapotiebi
nabidnout dal$i pfidanou hodnotu. Znacka muize byt chapana mnoha zpusoby, i kdyz
vSeobecné je to hlavné logo, slogany a rizné symboly. Silnd znacka by méla byt

spojovana s vyznamnymi osobnostmi ¢i sportovci a vzbuzovat pozitivni asociace.

Jeji hlavni podstata spociva v tom, jak je vnimana zakazniky a jak ji ztotoznuji se
zboZzim, které je pod konkrétni znackou vyrabéno a poté prodavano. Znacka je v soucasné
dob¢ neoddélitelnou soucasti produkti a casto byva i znamkou spolecenské prestize.
Kazda znacka ma v sob¢ 1 néco navic. At je to diivod jejiho vzniku, okolnosti, za kterych
se dostala zakaznikiim do povédomi, ¢i samotny jeji zakladatel. Mizeme ji téz chapat

jako jakousi neverbalni formu komunikace se zakazniky.

Znacka sama o sob¢ je velice tvarnd, muze byt v podstat¢ brana jako médium,
prosttedek, do kterého vyrobce vnasi rizné hodnoty ménici se dle potieb zakazniki.
Pravé tato vlastnost znacky poméaha vyrobciim jednotlivé produkty cilit pfimo na urcité
skupiny zakaznikt- tzv. ,.cilové skupiny“. Nejvice je tento trend mozno vysledovat
Vv oblastech s luxusné¢j$im zbozim, jako jsou $perky, kosmetika, osobni automobily apod.
V posledni dobé, s rozmachem golfu v Cechach, miizeme do této kategorie zatadit i

golfové vybaveni, kterym se budu zabyvat v této bakalatské praci.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou casti. Prvni, teoreticka ¢ést, je zamétfena na
popsani problematiky tykajici se marketingového vyzkumu, vysvétleni zakladnich pojmi

jako je znacka, hodnota znacky, image znacky a jeji propagace. Dale zde nalezneme
3



metodologii marketingového vyzkumu, pro ktery byla pouzita metoda osobniho
dotazovani. V praktické ¢asti je popsana historie, profil znacky TaylorMade a predev§im

vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou prezentovany pomoci grafti a jinych

statistickych nastroju.



2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je shromazdéni dostatecného mnozstvi dat
pomoci marketingového vyzkumu a na jeho zaklad¢ zjistit, jak ¢eska golfova vetejnost

vnimd znacku TaylorMade.
2.1 Vyzkumné otazky
1) Jak respondenti hodnoti jednotlivé vlastnosti znacky TaylorMade?
2) Kde a jakym zpusobem respondenti kupuji golfové vybaveni?
3) Znaji respondenti sponzorskou ¢innost této znacky?
4) Jakym golfovym znackam davaji respondenti prednost?
5) Jaky je podle respondentt typicky produkt této znacky?

2.2 Ukoly

1) Navrhnout dotaznik
2) Provést pilotaz na ovéfeni validity a reliability
3) Vyhodnotit data z vyzkumu
4) Provést rozhovor s vyhradnim distributorem znacky TaylorMade pro CR
5) Stanovit pfislusna doporuceni
2.3 Hypotézy

1) Vice nez 90% z dotazanych respondentii zna znacku TaylorMade.
2) Alesponi 50% z dotazanych si pod znackou TaylorMade jako prvni

vybavi golf.

vvvvvv

4) V porovnani s konkurenci se znacka TaylorMade fadi na prvni misto.



5) Zakaznik nejcastéji nakupuje golfové vybaveni v Ceskych internetovych
obchodech.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Definice znacky

American Marketing Association definuje znacku jako: ,,Jméno, vyraz, znak,
symbol nebo design ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby
jednoho prodavajictho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb

konkurenti. (9, str. 401)

Znacka vytvafi image produktu v lidském podvédomi. VétSina spotiebiteli
spojuje znacku s kvalitou vyrobku. Tentyz produkt bez znacky je vniman oproti
znackovému produktu jako méné kvalitni, 1 kdyby byly oba identické. Je vyznamnou

soucasti vyrobku a vyrazné piispiva k jeho hodnoté.(9)
3.1.1 Funkce znacky

Pod znackou je chapano nejen logo, ale také podstata toho, jak zdkaznici vnimaji a
jak se ztotoziuji se zbozim, které je v ramci dané znacky vyrabéno, ¢i sluzbou, ktera je

zékazniktim poskytovana.(1,9)

Dobré logo nebo symbol dodava identit€¢ znacky silu a dokaZe usnadnit jeji
identifikaci. Logem nebo symbolem znacky se miZze stat cokoliv, co danou znacku
predstavuje. Naptiklad zlaté oblouky McDonald’s, byk na kapoté Lamborghini, ¢i slogan
znaCky Titleist ,,Serious clubs for serious golfers”. Tyto symboly jsou snadno
zapamatovatelné a maji velkou silu, Casto staci jen kratky pohled a pfipomene se nam

konkrétni znacka. (1,9,22)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Zbo%C5%BE%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slu%C5%BEba

3. 1. 2 Prvky znacky

Podle Piibové je prvek znacky: ,, Vizualni nebo verbalni informace, kterda slouzi

zatadit: (10)
e jméno
e logo a symbol

e predstavitel

e slogan
e popévek
e oObal.

3. 2 Hodnota znacky

Hodnota znacky je definovana jako: ,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysSuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba

prindsi firmé nebo zdakaznikovi. “ (1, str. 8)
Hodnota znacky tvoii pfidanou hodnotu produktu.
Hlavnimi kategoriemi jsou: (1)
1. znalost jména znacky
2. vérnost znacce
3. vnimana kvalita

4. asociace spojené se znackou



3.2.1 Znalost jména znacky

Znalost znacky piedstavuje silu pfitomnosti uréité znacky Vv mysli spotiebitele.

Tuto znalost 1ze méfit riznymi zpusoby: (1)
identifikace — spotfebitel tuto znacku uz nékdy vidél
vzpominka — na kterou znacku v této tfidé vyrobku si spotiebitel vzpomene

prvni vzpominka — prvni znacka, na kterou si vzpomene

dominance — jedina znacka, na kterou si vzpomene

Identifikace: Podle psychologli a ekonomti vzpominka i identifikace signalizuji mnohem
vice, neZ jenom fakt, ze si spotfebitel na znacku vzpomene. Identifikace znacky odrazi to,
ze se s ni spottebitel v minulosti uz nékdy setkal bez ohledu na to, Ze by si pamatoval,
kde k tomu doslo, pro¢ se znacka 1isi od konkurence nebo jaka tfida vyrobki se pod touto
znackou vyrabi. Identifikace mize mit za nasledek pozitivni vztah k cemukoliv a pfilnuti
spotiebitele ke zndmé znacce neni pouze instinktivni reakci. KdyZ spotiebitel urcitou
znacku vidi a vzpomene si, Ze se uz sni setkal, mysli si, Ze spole¢nost vynaklada
prostiedky, aby tuto znacku podporoval. Z obecného hlediska, by totiz spolecnosti
neutraceli penize za Spatny vyrobek, a proto spotiebitel svoji identifikaci dané znacky

povazuje za signal, Ze se jedna o znacku dobrou a kvalitni.(1)

Vzpominka na znacku: Pokud se spotiebiteli pfi zmince urcité téidy vyrobku ¢i sluzeb
objevi v mysli konkrétni znacka, jednd se o vzpominku na znacku. Jestli si spotiebitel
vzpomene na znacku, ovlivni to jeho rozhodnuti o koupi vyrobku, protoze vétSinou

kupuje to, co zna. Relativni silu vzpominky znazornuje obrazek nize.(1)



Obrazek ¢. 1: Model Hibitova

Vysoki Obrazel -
Hibitov <3——— Znatka — > Model Hrbitova
(A AAKER, David,
budovani znacky,
—— Computer Press,Brio
= 2009.)
Identifikace
L
Znatka ve zdravém prostiedi
Nizka
Nizka Vzpominka Vysoka
Zdroj: (1)

Jde o ,,model hibitova®“, ktery vymyslel Jim Williams z firmy Rubicam Europe.
Pomoci této metody lze napt. zméfit vzpominku a identifikaci kazdé z deseti golfovych
znacek a pomoci téchto mér umistit kazdou znacku na graf. Obecné zjisténi, platné pro
desitky tifid vyrobkl, stanovuje, Ze znaCky maji tendenci opisovat kiivku na grafu,
znazornénou na obrazku. Existuji dvé vyjimky, které odhaluji diileZitost vzpominky, jako

faktoru znalosti znacky.(1)

Prvni vyjimkou jsou znacky, nachazejici se ve zdravém prostiedi v poli pod
ktivkou grafu. Podstatné velkd skupina spotiebitelli je neznd, proto jejich mira

identifikace je relativné nizka.(1)

Loajalni zakaznici zplisobuji ovSem vysokou miru vzpominky a tudiz niz§i mira

identifikace neni nutné projevem slabého vykonu ¢i kvality.(1)

Druhou vyjimku ptedstavuje ,,hibitov, tedy oblast v levém hornim rohu grafu,
ktery je obsazen znackami s vysokou mirou identifikace, ale nizkou mirou vzpominky.
Pokud se znaCka nachdzi na tomto misté, znamena to vétSinou konec. Spotiebitelé

0 znacce védi, ale nevzpomenou si na ni ve chvili, kdy se rozhoduji co koupit.(1)

Znacky umisténé na grafu uprostied nahofe a vpravo nahote, mohou indikovat

zdravi téchto znacek v budoucnu. Pokud se pohnou smérem ke hibitovu, znamend to
10



klesajici prodej a podileni na trhu, naopak kdyz se pohybuji smérem od hibitova, Ize
oc¢ekavat zvyseni prodeje i podilu na trhu. Tento model tedy dokazuje, Ze mira

vzpominky je stejné dulezita jako mira identifikace.(1)

Dominance jména zna¢ky: Dominanci se rozumi nejvyssi Uroven znalosti znacky, kdy
si spotiebitel dokdze vybavit pouze jedinou znacku urcité tfidy vyrobkt. Tento tspéch
pro vyrobce muze v nékterych piipadech znamenat i tragédii, pokud se jméno znacky
stane béznym oznacenim pro konkrétni vyrobek, neda se ochranit zakonem a je tedy
ztraceno (napf. aspirin, eskalétor, celofan). Aby firma svou obchodni znacku neztratila,
méla by ji chrdnit na samotném zacatku, pficemz by prvnim krokem mél byt vybér
samotného jména znacky. Je tieba se vyvarovat popisnych jmen, jako je napi. Windows,
protoze je Casto obtizné jej odliSit od generického, obecné pouzitelného jména a tim

Vv v

padem o to t&z8i jej chranit.(1)
3. 2.2 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je obvykle zakladnim métitkem vlivu identity znacky. I kdyz je
identita znacky definovana funk¢énimi vyhodami vyrobku, vniméni téchto vyhod je tzce
spojeno s vnimanou kvalitou. To znamena, ze pokud se vnimana kvalita zvySuje, zvysuji

se také elementy toho, jak zakaznik danou zna¢ku vnima.(1,6)

Investice do hodnoty znacky se vyplati. Podle riznych ekonomickych studii
ovliviiuji navratnost investic, a ma vétsi vliv nez podil na trhu, vyzkum a vyvoj ¢1 vydaje
na marketing. K ziskovosti pfispiva naptiklad tim, Ze posiluje ceny a podil na trhu.
Mnoho firem proto povazuje kvalitu za jednu ze svych primérnich hodnot a pfedstavuje

tak jednu ze zakladnich divodi existence firmy.(1,6)

Dosahnout vnimani kvality je nemozné v ptipadé, Ze tvrzeni o kvalité¢ neni
opodstatnéné. Samotné vytvoreni skutecné kvality neznamend, ze bude automaticky
vytvofeno i vnimani této kvality. Vnimana kvalita se vétSinou od té skutecné lisi.
Z tohoto diivodu zakaznik nemusi véfit novému tvrzeni o kvalit€é nebo nemd zijem
vénovat €as tomu, aby si to ovéfil. Proto je velmi dilezité znacku chranit pfed Spatnou
povesti, kterd mtize byt zptisobena vyrobky podiadné kvality, protoze cesta zpét je takika
nemozna a dlouhodoba. Nékdy se stdvda, Ze zdkaznici nemaji dostatek informaci, aby

racionalné a objektivné mohli zhodnotit kvalitu vyrobku. A kdyz informace ziskaji, tfeba

11



nemaji ¢as a motivaci k tomu, aby je vyhodnocovaly. V praxi to znamena, ze si s kvalitou
spojuji urcité podnéty. Zakladem ovlivnéni vnimané kvality je dokonalé pochopeni téchto
podnétl, které mohou znamenat i malickosti. Zakaznici nemusi nutné védét, jak by
kvalitu méli nejlépe posoudit. Mohou podléhat také nespravnym podnétim. Naptiklad
kdyz si zékaznik d4 urcity druh kdvy v mnoha podnicich, neznamené to, ze pokazdé
dostane identicky produkt, protoze technickou kvalitu vyrobku ovlivni zaméstnanec (tedy
lidsky faktor), ktery kavu piipravi. I kdyz tfeba jde o vysoce kvalitni kdavu, jeji
nespravnou piipravou v Sesti z deseti kavaren, je tato kvalita znehodnocena. Bohuzel si
spotiebitel selhani kvality vzdy spoji s produktem a hlavné s konkrétnim jménem znacky
a nevénuje Cas tomu, aby prozkoumal, zda v tom neni jiny podnét, jako v tomto ptipadé¢

S$patné vyskoleny personal.(1,6)
3. 2. 3 Vérnost znacce

Vérnost znacce predstavuje tieti kategorii hodnoty znacky, protoze hodnota je
z velké ¢asti prave ovlivnéna vérnosti, kterou znacka u zakaznika vzbuzuje. Jde o kli¢ovy
aspekt, ktery znacku ocenuje z hlediska prodeje a koupé. Od skupiny vérnych zakaznikt

se ocekava vytvoreni piedvidatelného objemu prodeje tok zisku.(1,6)

Vérnost znacce ovliviiuje marketingové ndklady, protoze je mén¢ ndkladné si
vérné zakazniky uchovavat nez pfildkat zdkazniky nové. Pravé proto i1 skupina vérnych
zakaznikli znamena bariéru proti vstupu konkurence, protoze pfildkani zakaznikid
a zména vérnosti predstavuje ndkladny dlouhodoby ukol. Firmy by mély umét odhadnout

hodnotu svych stavajicich zakazniku.(1,6)

Pokud firma svou znacku chce siln¢ budovat, méla by se zaméfit na segmentaci
vérnosti, ktera poskytuje strategicky a takticky néhled. Trh je rozdélen do riznych
segmentl, které se od sebe lisi. Naptiklad spotiebitelé, ktefi nakupuji znacky od
konkurence. Spotiebitelé, ktefi hlidaji ceny a podle toho se rozhoduji. Pasivné vérni
zakaznici, ktefi kupuji znacku spiSe ze zvyku nez z racionalniho divodu. Dale oddani
zakaznici a zdékaznici kupujici dvé nebo vice znacek atd. Spole¢nost by méla stale
vylepSovat profil zakaznické vérnosti a mél by vychéazet z potieb, zajml cilového

zakaznika.(1,6)

Jednim zpisobem jak zdkaznickou vérnost posilit, je program pro pravidelné

zakazniky a zékaznické kluby.
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Program pro pravidelné zakazniky: Tyto programy dnes zavadéji rizné znacky pro
ruzné tfidy vyrobkd. Napf. knihy (Knizni klub), hotely (program pravidelnych
navstévnikt hotelt Hilton, rychlé obcerstveni (program pravidelnych navstévnikl siti
Burger King) atd. Jde tedy o pifimé a hmatatelné posileni zakaznické vérnosti, tim Ze je
posilovana nabidka urcité znacky, je odliSena od konkurence a zaroven potvrzuje

zavazek, ktery firma ke svym vérnym zakaznikim pocituje.(1,6)

Zakaznické Kluby: Vyssi uroven vérnosti znatce piedstavuji zakaznické kluby. Clenové
klubii maji zakaznické karty, maji narok na slevy, dostavaji informace o planovanych
udalostech, zvlastnich nabidkach a novinkéach. Naptiklad uzivatelské skupiny spolecnosti
Apple Computer poskytuji podporu, poradenstvi a davaji moznost zadkaznikiim vyjadfit
svilj zdjem o pocitaCe a vérnost dané znacce. Jde tedy také o viditelny diikaz, ze firma o
své klienty pecuje. Dovedou klienta i vice pfipoutat, nez program pro pravidelné

zakazniky. (1,6)

Databazovy marketing: Je vedlej$im produktem obou zminénych programi. Databaze
zakazniki ziskané z programu lze pouzit pro databazovy marketing, ktery je zacileny na
uzké segmenty zakaznikd. Daji se tak uzpisobit napf. informace o novinkach, tak Ze se
posilaji typu zdkaznikii, od kterych se ocekava nejveétsi odezva. Cileni zékaznici si pak
ptipadaji jako by byli v silném vztahu s firmou a posili to tedy i vztah mezi zdkaznikem a

znackou. (1,6)
3. 2.4 Jak poskytnout nabidku hodnoty

Pokud tlohou znaCky neni pouze podporovat jiné pod-znacky, tim ze jim je
proptjcena diavéryhodnost, je Ukolem identity znaCky nabidnout zakaznikovi urcitou
hodnotu. Nabidka hodnoty odrazi funkéni pozitky, emocni pozitky a pozitky
sebevyjadieni, jeZ znacka zakaznikovi doru¢i a poskytne timto zplsobem urcitou
hodnotu. Efektivni nabidka hodnoty by méla pfedstavovat vztah znacka-zakaznik a byt

hnaci silou ke koupi konkrétniho vyrobku. (1,6)

Funk¢ni pozitky

YV wew

Funkéni pozitek je nejbéZnéjSim a nejviditelnéjSim zakladem pro nabidku
hodnoty. Je zalozen na atributech vyrobku, které zdkaznik funkcéné vyuziva. Tento

pozitek se obvykle spojuje s funkci vyrobku nebo sluzby. Pro restauraci mohou byt
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funkénimi pozitky kvalita jidla, pfijemné prostfedi, profesionalni personal atd. Funkéni
pozitky zalozené pifimo na atributech vyrobku se spojuji s rozhodnutim zdkaznika ke
koupi a jeho uzivatelské zkusSenosti. Pokud znacka dominuje v oblasti funk¢niho pozitku,
moze dominovat celé kategorii vyrobktl. Ukolem pfitom je zvolit takovy funkéni pozitek,
ktery zakaznika ovlivni a podpofi tak silnou pozici znacky oproti konkurenci. Nejde jen o
vytvoreni vyrobku ¢i sluzby, které pfinaSeji néjaky funkéni pozitek, ale také sdélit tuto

skute¢nost zakaznikovi. Toto komunikaé¢ni tsili mize byt extrémné obtizné. (1,6)

Atributy vyrobku a funkéni pozitky maji 1 svd omezeni. Patii sem neulspéch
v odliSeni vyrobku od jinych, snadnost jej napodobit, predpoklad racionalniho
rozhodovani zakaznika, omezeni strategické flexibility znacky a zabranéni rozsifeni
znacky. Zpusoby, feSici tato omezeni jsou rozSifeni pohledu na identitu znacky vné
pouhych atributii vyrobku a divat se na znacku, jako na organizaci, osobu ¢i symbol nebo

v

rozsiteni nabidky hodnoty o emo¢ni pozitek ¢i pozitek sebevyjadieni. (1,6)
Emoc¢ni pozitky

Znacka poskytuje zakaznikovi emocni pozitek, pokud nidkup nebo uZivani této
zna€ky pfinese zakaznikovi dobry pocit. Napiiklad se zdkaznik setkava s nasledujicimi

emoc¢nimi vyroky: (1)
e Bezpecné ve voze Volvo
e Energicky a mlad¢ pfi piti Coca-cola
e Stylovée a elegantné v obleceni znacky Gant
e Svézi a vonavé pradlo vyprané v Arielu.

Emocni pozitky piindSeji zkuSenosti s vlastnénim a uzivanim znacky. Bez
vzpominek evokovanych urcitou znackou, by jeji produkt byl pouhou komoditou. Aby
bylo mozné urCity emocni pozitek spojit s konkrétnim produktem, je nutné zameéfit
vyzkum na emoce, jak se citi, kdyz nakupuji nebo uzivaji znacku. Jaké pocity ohrozuje

dosazeni funkéniho pozitku. Pro funkéni pozitky existuji urcité emoce ¢i sady emoci. (1)

Silna identita znacky je v ptipadé funkénich i emocnich pozitcich. Podle studii je

v

nejpusobive)si pridat vyrobku emocni pozitek. Naptiklad Sampony ¢i jiné kosmetické
14



ptipravky se prodavaji 1épe, kdyz vyjadiuji, Ze doty¢ny pii uzivani bude vypadat skvéle a
bude mit zdravé a lesklé vlasy. Pfidani konkrétni emoce ma za nasledek vétsi pritazlivost

vyrobku. (1)
Pozitek sebevyjadieni

vvvvvv

Podle R. Belka, prominentniho odbornika na chovani zakazniku je nejdtlezitéjsim
poznatkem o chovani spottebiteld, to, kym spotiebitelé jsou. Znacky se tak mohou stat
symbolem osobniho vyjadfeni. Kazdy clovék mé mnoho roli. Muze byt otcem,
manzelem, spisovatelem, golfistou, turistou atd. V kazdé roli mé urcitou predstavu o sobé
samém a potiebu tuto predstavu vyjadiit. Nakup a uzivani konkrétni znacky miize byt
jednim ze zptsobt, jak tuto potfebu naplnit. Jakykoliv spotiebitel se miize definovat napf.

takto: (1)
e Sportovni a aktivni v oble¢eni Quicksilver
e Kompetentni uzivatel programu Microsoft Office
e Kultivovany uZivatel parfému Ralph Lauren

Znacka nabizejici pozZitek sebevyjadfeni, mlZe spojeni mezi zdkaznikem a
znackou upevnit. Mezi emocnimi poZitky a poZitkem sebevyjadieni existuje blizky vztah.

Obecné se pozitky sebevyjadieni (ve srovnani s emo¢nimi) zamétuji: (1)
e Na sebe, spiSe nez na své pocity

e Na vefejné prezentace produktli (automobily), vice nez na produkty uzivané

Vv soukromi (knihy)
e Aspirace a pohled do budoucnosti, spiSe nez vzpominky na minulost
e Trvalé hodnoty, vice nez ptechodné

e Samotné pouzivani vyrobku, nez vysledky tohoto pouzivani.
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Uloha ceny

Velky vztah k pozitkiim, které znacka poskytuje ma také cena. Cena pfili§ vysoka
oslabi nabidku hodnoty urcit¢ho vyrobku ¢i sluzby, protoze znacky jsou hodnoceny
zavisle na cené. ZnacCka, ktera je spotiebiteli vnimana jako pfedrazena, se nedocka
uspéchu i pres jeji zfejmé a vyznamné pozitky. Jde vSak o slozity pojem, protoze vyssi
cena muze snizit nabidku hodnoty, ale také signalizovat vyssi kvalitu. Otazkou je, zda za
nabidkou hodnoty stoji vice pozitky nebo cena. Cilem budovani a fizeni identity znacky
je zaméfeni se spiSe na pozitky nez na cenu. Pokud ale cena pfedstavuje dulezity faktor
identity, je nutné se snazit upevnit pozitky v jinych prvcich identity, nez je cena. Jednou
zmoznosti je dat najevo, Ze znacka, ktera sice je srovnatelnd nebo i lepSi v dané

konkurenéni hladin€, ma cenu nizsi. (1,6)
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3. 3 Propagace

Vv

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelné&j$ich nastrojti marketingového
mixu. Je soucasti kazdé marketingové strategie. Piedstavuje komunikaci firmy se
stavajicimi nebo potencionalnimi zakazniky. Jeji funkci je informovat, piesvédéit nebo
ovlivnit. Podporuje image firmy, nebo jeji produkty. Snazi se o ziskani loajalniho
zakaznika opakujiciho své koupé. Slouzi také ke sdéleni pozice znacky vetejnosti. Mezi

jeji schopnosti patii i zvySovani hodnoty znac¢ky. (8,9,12)

Propagace probiha riznou formou prostfednictvim marketingového sdéleni.
Uskute¢nuje se skrze televizni spoty, billboardy, letaky, rozhlas, inzeraty v tisku, internet
a dalsi. Forem je hodnég, ale nejdilezitéjsi pozadavek na marketingovou komunikaci je
jen jeden, a to jeji kompaktnost. Westwood ve své knize tvrdi, Ze ti€elem propagace je

dostat informace k zakaznikovi. Propagaci déli do tii urovni: (15)
e Informuje — zaméfuje se na podporu novych produkti a sluzeb
e Presvédcuje — slouzi k upevnéni pozice na trhu, ziskani vétSiho podilu
e Posiluje — pomaha udrzet produkt v povédomi lidi

., Integrovand marketingova komunikace je koncepce, jejimz cilem je sladit
a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity. Sdélované informace o firmé a o jeji

nabidce musi byt jasné, konzistentni a presvedcivé. “ (8, str. 365).

Existuje mnoho komunika¢nich nastroji s riznymi funkcemi a podniky vétSinou
nevyuzivaji jen jeden, ale vice soucasné€. Podstatné je, aby sdéleni, které firma vysila
pomoci vice néstrojl, bylo praveé jedno. Bylo srozumitelné a jasné. Kazd4 nova informace
musi vychdzet ztoho, co uz zdkaznici o znacce védi. Komunikace jedné vlastnosti

vyrobku je dulezita pro spravny positioning znacky.(8)

Pti respektovani integrované marketingové komunikace je zasadni urcit cilovou
skupinu, které je komunikace ur¢ena. Veskerd komunikace musi byt pfizptsobena tomu,
na koho cili. Nejprve se ptdme, pro koho sdéleni vytvaiime, az pak feSime, co, kdy, kde a
jak se bude komunikovat. Cim vice pozndme nasi cilovou skupinu, tim efektivn&jsi a

konkrétnéj$i mize komunikace byt. Charakterizovat cilovou skupinu pomtize vyzkum.
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Zjistuji se geografické, demografické, psychologické a psychografické informace.

Pomoci vyzkumu také dostaneme zpétnou vazbu o tspéSnosti propagace.(8)
3. 3.1 Komunika¢ni mix a jeho strategie

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Vychazi z marketingového
planu, kterému je podfizen. Nastroje komunikacniho mixu vyuzivd podnik
k marketingové komunikaci s trhem. Skrz ni dosahuje svych marketingovych cila.
Pomoci komunikacnich nastroji se snazi vytvafet postoje a ovlivilovat chovani
spotiebiteld. Volba pouziti jednotlivych nastroji se odviji od druhu vyrobku, jeho
zivotniho cyklu atypu trhu. Firmy vyuZzivajici vice nastroji soucasné, musi tyto

prostfedky spravné kombinovat.(9)

Existuji dv€ zakladni komunikacni strategie. Strategie ,,push®, neboli strategie
tlaku vyviji snahu o protlaceni vyrobku ke konecnému spottebiteli skrze distribu¢ni
kanaly. Vyrobce presvédCi prodejce, aby vice nabizel jeho produkty. Prodejce nasledné
pusobi na klienty. Hlavnimi nastroji jsou osobni prodej a podpora prodeje. Tento typ

strategie pouZzivaji vétsinou velké, nadnarodni firmy.(9)

Strategie ,,pull” se li§i dirazem na jiny komunika¢ni néstroj, a to pfedevsim na
reklamu a podporu prodeje. Vyrobce sméfuje své aktivity na kone¢ného zakaznika,
s cilem sviij produkt prodat. Pokud ma vyrobce Uspéch, zdkaznik jeho vyrobek poptava.
Nejprve je tedy tieba vyvolat zdjem po vyrobku u klientd. Tuto strategii vétSinou
uplatiiuji mensi firmy. Pii vybéru strategie je dtlezité zohlednit fadu faktorti, jako jsou
druh zbozi, cilovy trh a faze cyklu Zivotnosti produktu. VétSina velkych firem dnes uz

kombinuje oba pftistupy.(9)

Komunikace v marketingu mtze mit formu osobni a neosobni. Pii osobni
komunikaci se produkty prezentuji bezprostfedné potencionalnimu zakaznikovi. Oba
subjekty komunikace jsou piitomny. Dochdzi k okamzit¢ zpétné vazbé a ulinek
komunikace se mlize zvySovat. Nevyhodou jsou vysoké nédklady na osloveni a omezeny

pocet oslovenych respondentli. Typem osobni komunikace je osobni prode;j.(9)

Neosobni, masovd komunikace je adresovana neomezenému poctu jednotlivct.
V jeden okamzik je osloveno velké mnoZstvi lidi. Nedochdzi k pfimému kontaktu.

Rovnéz neni k dispozici okamzita zpétna vazba, ale musi byt vynalozeny nemalé finan¢ni
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prostiedky k jejimu zjisténi. Vyhodou jsou nizké naklady na jedno osloveni. Charakter
neosobni komunikace ma reklama, podpora prodeje a public relations. (9)

Nastroje komunika¢niho mixu jsou: (9)

reklama

= osobni prodej

* pfimy marketing
= podpora prodeje

= public relations

Reklama

Termin reklama pochazi z latinského slova ,reclamare®, které znamena znovu
kticeti. Podle zdkona o regulaci reklamy ¢. 40/1995: ,, Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby,
k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazki, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Zjednodusen¢ se jedna o placenou, masovou, neosobni komunikaci mezi
zadavatelem reklamy a spottebiteli prostfednictvim média s komerénim cilem. VétSinou
informuje o nabidce zboZi nebo sluzby, kterd by mohla uspokojit potieby spotiebiteld.
Pifedmétem reklamy nemusi byt jen vyrobek, ale mize jim byt i jeho znacka. Reklama
podnécuje chut’ k nakupovani, ale také je schopna vytvaiet image a preference. Oslovuje
Sirokou vetejnost v geograficky odliSnych mistech. Efektivni reklama je zacilena na
spravnou cilovou skupinu, Sifena vhodnymi komunikacnimi prostiedky a je spravné

nacasovana.(9,11)

Prvnim krokem pfi tvorbé reklamy je reklamni plan. Ten obsahuje analyzy trhu,
reklamni cile, stanoveny rozpocet, reklamni strategii a metody hodnoceni kampané.

(9,11)
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Cile reklamy vychazi ze strategickych cill, marketingového mixu, umisténi
vyrobku a cilového trhu. Tyto cile maji ¢asovy limit a cilovou skupinu, u které maji byt
tyto limity dosaZeny. Zakladni cile reklamy podle uc¢elu jsou: informovat, piesvéd¢it nebo
piipomenout. Také je Ize rozdélit na ekonomické a mimoekonomické. Mezi ekonomické
cile patii: narust zisku, zvyseni ¢i udrzeni trzniho podilu, zvySeni obratu oproti minulému
obdobi, zavedeni inovovaného ¢i z¢asti inovované¢ho vyrobku. Mezi mimoekonomické
cile fadime ovlivnéni image znacky, produktu, zvySeni stupné znamosti znacky,
produktu, upevnéni nakupnich Umysli, upevnéni pozice firmy v ocich vefejnosti,

zavedeni nové znacky.(9, 11)

Reklamni rozpocet se stanovuje podle ciltl. Investovana c¢astka je pfimo zavisla na
tom, ¢eho chceme prostfednictvim reklamy dosahnout. RozliSujeme ctyfi zakladni

postupy vypracovani rozpoctu: (9)
e rozpocet podle moznosti firmy
e metoda rozpocet jako procento z trzeb
e metoda konkurencni rovnosti

e metoda ukolu a cilu

Reklamni strategie se sklada ze dvou kroki. Idey reklamy a vhodného média,
které ji bude Sifit.
Reklamni média jsou nositeli reklamniho sdéleni. Kazdé médium ma svou ulohu.
Volba spravného média je ovlivnéna charakterem produktu a cilovou skupinou, kterou
ma oslovit. Vliv ma i vyse investice, kterou vlozime. V soucasné dobé je nejvice
oblibenym médiem internet.(9)
Medialni prostiedky se ¢leni : (9)
e clektronickd média: TV, rozhlas
e tiskova média: noviny, ¢asopisy
e venkovni: billboardy, plakaty

e on-line reklama

e direct mail
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Reklamni sd€leni by mélo obsahovat poselstvi pro ptijemce. Mélo by vzbuzovat
touhu. Vychazi z celkového firemniho positioningu. M¢lo by byt srozumitelné a jasné,
zduraziujici uzitky vyrobku. Na zakladé¢ koncepce se vybere vhodny reklamni apel,

pusobici na touhy a potieby. (9,11)

Konecnou fazi reklamniho planu je rozhodnuti o metodach vyhodnoceni reklamy.
Posuzuje se, zda vlozena investice byla efektivni. Existuji rizné zptisoby hodnoceni
reklamy. Lze ji méfit pred jejim zvefejnénim nebo az nasledné. Predvyzkumy zjistuji
reakce u vybraného vzorku respondentti a podle zjisténych udaju si reklamu pfizpusobi.
Tento vyzkum minimalizuje riziko nepochopeni sdéleni a zabraiuji i1 dal$im

komplikacim. (9,11)

Vyzkumy probihajici aZ po realizaci reklamy, udavaji zmény vyvolané reklamou,
zjistuji dosah a dopad sd€leni, spravnost zacileni a tvoii zaklad pro pldnovani dalSich
kampani. Zjistuje se komunikacni G¢innost reklamy a obchodni vysledky. Hodnoti se,
zda a jak efektivné reklama komunikuje své sdéleni a jak ji vetfejnost vnima. Obchodni
vysledky vyjadiuji, do jaké miry se reklama projevila na obratu firmy. I kdyZ tento idaj
je velmi obtizné zjistit. Trzby ovliviwyji i dalsi faktory, jako jsou konkurence a cena.
(9,11)

Efektivnost reklamy vyjadiuji i jeji dosah a dopad. Dosah udava pocet lidi, ktefi
se dostali do kontaktu s kampani. VétSinou se testuje jen v cilové skupiné. Tento idaj je

z finanéniho hlediska naro¢ny. (9,11)

Dopad udava ptisobeni sdéleni. Urcuje vliv reklamy na spotiebitele a jeho nakupni
chovani. Zjist'uje se u celé vetejnosti. Pfi méteni dopadu se hodnoti spontanni a navozena
znalost reklamy, rozpoznani reklamy, pochopeni sdéleni a jeho divéryhodnost a celkova

libivost reklamy. (9,11)

vvvvvv

v pribéhu findle amerického fotbalu Super Bowl v USA. Tento rok ptes 70 firem
zaplatilo celkem vice nez 3 a pll milionu dolarG za odvysilani 30 vtefinového spotu
béhem prestavky Super Bowlu. Pro¢ firmy vynaloZi takové prostiedky za par vtefin na
obrazovce? Sledovanost v USA dosahla vice nez 111 milionu divakd. Dosah téchto

kampani je maximalni. (9,11)
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Kazdou reklamu by méli vytvaret odbornici. Velké korporace se vétSinou obraci
na reklamni agentury. Nejlepsi globalni agenturou pro rok 2011 je agentura BBDO.
Provozuje 287 poboéek v 77 zemich svéta. I v Ceské republice pobocka této agentura
Mark/BBDO zvitézila v soutézi o nejlepsi reklamni agenturu roku 2011. Nejefektivnéjsi
¢eskou reklamou pro lonisky rok se stala kampain na vodku Amundsen realizovana

agenturou Ogilvy Group. (9,11)

Z pravniho hlediska reklama podléhd samoregulaci. Zadavatelé reklamy a
reklamni agentury jsou zodpovédni za svou reklamni kampaii. V Ceské republice na

dodrzovani etiky komerc¢nich sdéleni dohlizi Rada pro reklamu. (9,11)

Reklama podléhéa neustalému vyvoji, podle toho jak se vyviji trh a vznikaji nova
média. Je tieba se pfizptisobovat stale se ménici spotiebitelské zakladn€. Vnimat ménici
potieby a pfani zakaznikl. Reklama je samoziejmou soucasti trzniho hospodafstvi a nelze
si predstavit svét bez ni. Objevuje se témét vSude, V televizi, v radiich, v tisku, v kinech a
na billboardech. V nékterych komunikac¢nich prostfedich dochazi k jeji pfesycenosti,

avSak moderni reklama je nezbytna pro kazdou ekonomiku. (9,11)
Osobni prode;j

,,Osobni prodej je obousmérnd komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem.
Prodejce vyviji vramci firmy nékterou z nasledujicich aktivit: vyhledavani novych

‘

zdkazniku, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a shromazdovani informaci.’

(9, str. 682).

Osobni prodej je jednou znejstarSich casti marketingového mixu. Je také
nejdraz§im ze vSech nastroji. Je zaloZeny na pifimém kontaktu mezi spolecnosti
a klientem, coz umoziuje ptizptisobit nabidku na konkrétni pozadavky a ptani zékaznika.
Firma zaroven dostane okamzitou zpétnou vazbu, pii které mize sledovat vlastnosti,
potieby a chovani zakaznika a tak korigovat dalSi kroky a pfizplsobovat se situaci.
Osobni prodej buduje dlouhodobé vztahy s klienty a posiluje jejich loajalitu k firmé. Tato
vérnost vychdzi z prodejcovy znalosti klienta a snadnéjSiho feSeni potenciondlnich
problémt. Je G¢innym ndstrojem pii budovani referenci. Z hlediska ¢asu je naro¢ny. Trva
pomérné dlouho, nez prodejce pozna klienta a vytvoii si s nim vztah. Osobni prodej neni
levnou zalezitosti, a proto je zadouci jej kombinovat s jinymi néstroji komunikacniho

mixu. (9)
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V osobnim prodeji prodejce prezentuje firmu. Z tohoto divodu jsou kladeny
pomérné vysoké pozadavky na obchodnika. Kvalifikovany prodejce musi byt schopen
efektivné komunikovat se zakazniky, zaujmout jejich pozornost a vénovat jim potiebnou

péci. V praxi firmy Casto své zaméstnance $koli. (9)
Direct marketing

wPrimy marketing znamend navazani primych vztahu s peclive vybranymi
zdkazniky. Vyhodou je moznost okamzité reakce ze strany zdkaznika a budovani

dlouhodobych vztahi.* (9, str. 704).

Direct marketing pomaha budovat znacku. Je schopen rychle a ucinné prodat.
Posiluje loajalitu zakaznikl k firmé. Cilem pfimého marketingu je vyvolani okamzité
reakce, Vv podobé objednavky nebo naptiklad jen domluveni schizky s obchodnim
zastupcem Ci vyzadani katalogu. Vyvinul se jako levnéjsi varianta osobniho prodeje. (9)

Efekt pfimého marketingu je nejlépe méfitelny z ostatnich néstroji
marketingového mixu. Ohlas cilové skupiny je vétSinou bezprostiedni a k jejimu
vyhodnoceni neni tieba provadét naro¢né vyzkumy. Lze ho posoudit pomoci ,,response
rate*, coz vyjadfuje, kolik oslovenych reagovalo na nabidku. Méfi se také, kolik

oslovenych se odhodlalo ke koupi. Tento ukazatel se nazyva ,,conversion rate. (9)

Direct marketing cili na uzsi segment zakazniki nez reklama. Muze byt urcen
pfimo 1 jednotlivci, coZz umoZziuje flexibilni pfizpisobeni marketingového sdéleni.
Funguje na zéklad¢ databaze stavajicich i potencionalnich zdkazniki. Databaze obsahuje

demografické, psychografické a behavioralni informace o klientech. (9)

Direct marketing je jednim z kliCovych nastrojli propagace, ale 1 on ma své
nevyhody. Jednou z nich jsou vysoké naklady, které firma musi investovat k osloveni

jednoho klienta. (9)
Formy pfimého marketingu jsou: (9)
e telemarketing a mobilni marketing
e direct maily, neadresna roznaska, katalogy

e internetovy marketing: e-maily, e-mailové newslettery
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Public relations

»Princip public relations spociva ve vybudovani dobrych vztahit s riznymi castmi
firemni verejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho firemniho image,

V obrané proti nepriznivym informacim o firmé a v pordadani riiznych akci. * (9, str. 667).

Public relations slouzi k budovani pozitivnich vztahti vefejnosti k dané firmé.
Snazi se o tvorbu pozitivni image firmy. Dobra image se vytvaii 1éta, ale staci jedna
negativni udalost a mize byt zni¢ena béhem jednoho dne. Pracovnici PR brani firmu
proti negativni publicité a haji jeji povést v ptipadé ohrozeni. Komunikuji se skupinami
zvn¢jsku, ale 1 zevnitt firmy, jednaji se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky
a zaméstnanci, s investory, s mistni komunitou. Snazi se o ovlivnéni jejich postoji
andzorit k firm&. Podporuji loajalitu zaméstnanc k firm&€ a jejich ztotoznéni se

s firemnimi cili. (9,12)
Podle Kotlera cilem PR je: (9)

e fizeni vztahu s médii — PR pracovnici poskytuji novindiim informace k vyvolani

pozitivni publicity nebo k zabranéni negativni
e publicita produkti
e korporatni komunikace
e lobbing - PR pracovnici zastupuji firmu pfi jednani s politiky a zékonodarci
e poradenstvi pro management
Nastroje PR: (9)
e zpravy pro média
e eventmarketing
e tiskoveé konference
e podnikové publikace
e lobovani

e sponzoring
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jeji dobré jméno, Sifi informace a fidi nejriznéjsi akce. Nepronajima si ale medialni
prostor jako u reklamy. Jako kazdy jiny komunikaéni nastroj, i PR musi byt sladény

se zbylymi nastroji. (9,12)
Podpora prodeje

,Jednda se o medialni a nemedialni marketingovy tlak pouzity na predem
stanovenou, omezenou dobu na urovni spotiebitele, maloobchodnika ci velkoobchodnika
za ucelem stimulace prvniho ndkupu, zvySeni spotiebitelské poptavky ci zlepSeni

dostupnosti vyrobku. *
(9, str. 179)

Podpora prodeje slouzi k vytvoreni podnétu k ndkupu nebo prodeje zbozi i
sluZzby. Na rozdil od reklamy a osobniho prodeje apeluje na okamzitou koupi. Neni to
tedy vhodny nastroj k budovani preference znacky, ale mize se podilet na zvySovani
zisku firmy a jejim odliSeni se od konkurence. Snazi se svij vyrobek zatraktivnit pro
zdkaznika. Odlisit svou nabidku, poskytnout uréitou vyhodu pii koupi pravé jejich
produktu. Dal$im z cili podpory prodeje mize byt pomoc pii prodeji nového vyrobku

a pti ziskavani novych kontraktt. (9,12)

Lze ji rozdélit na obchodni podporu a zakaznickou podporu. Je tedy uréena
konecnému zékaznikovi nebo maloobchodnim a velkoobchodnim sitim a firmam. Pfi
obchodni podpofe je cilem pfesvédcit obchodni meziclanky, aby uvedly urcitou znacku,

podporovaly ji reklamou a posouvaly ji smérem k zakaznikovi. (9,12)

Formou podpory prodeje mohou byt soutéze, darky, prémie, odmény, vzorky,
zabavni akce, veletrhy, vystavy, prezentace, uvéry na nizky urok, rabaty, slevy na
protiodbéry a podobné. Casto zejména vyrobci potravin a napojii pouzivaji akce
2+1 zdarma, kdy pfi koupi dvou vyrobkli dostaneme tfeti zdarma. Kosmetické firmy
napiiklad v obdobi Vanoc zavadéji balicky za zvyhodnénou cenu. Firemni podpora mutze
mit formu zvyhodnéné ceny pii koupi vétSiho mnozstvi vyrobkill, kdy maloobchodnici

casto nakoupi vice zbozi, nez mohou prodat, jen aby vycerpali slevy. (9,12)
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4 METODOLOGIE

4.1 Proces marketingového vyzkumu

4.1.1 Definovani vyzkumného problému

Staré prislovi pravi: ,, Dobrd definice problému, je polovicni Feseni.” Proto je
dilezité, aby problém nebyl definovan pfili§ Gzce, ale ani piili§ Siroce. V ptipade Siroké
definice manazer obdrzi pfili§ mnoho informaci, vétSina z nich v§ak mize byt nepotiebna
a pritom nemusi ziskat pravé ty podstatné. Dale je dulezité si uvédomit vSechny
souvislosti s danym problémem a poradit se i s jinymi odborniky, aby problém nebyl

definovan ptili$ uzce. (6,10)
4.1.2 Zdroje dat

Podle zptisobu ziskani rozliSujeme data na primérni a sekundarni. Sekundarni data
jsou informace, které byly zpracovany v minulosti a pochazeji z piedeslych vyzkumi.
Podle jejich piivodu se rozliSuji na informace z internich nebo externi zdroji. Interni
zdroje zahrnuji zapisy z obchodnich jednani, bilance ziskll a ztrat, zpravy z predchozich
vyzkumii a dalsi zdroje. Externi zdroje zato zahrnuji statistiky a zpravy CSU, tiskové
zpravy, odborné tiskoviny a dal§i. Sekundarni zdroje mohou byt vychozim bodem pro
vlastni vyzkum. Jejich vyhodou jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskani. Sbér
informaci nashromazdi aktualni informace, které si vyzkumny pracovnik zpracuje podle

zadanych pozadavki na konkrétni vyzkum. (6,10)
4.1.3 Metody a techniky sbéru dat

Tato faze je soustiedéna na shromazdovani dat od respondentii. RozliSujeme dvé
zékladni techniky sbéru dat a to - kvalitativni a kvantitativni: ,,Kvalitativni techniky jsou
relativné nestrukturované pristupy méreni, pomoci niz je mozné zachytit Skalu moznych
reakci zdkaznikii. Diky volnosti, kterou maji jak vyzkumnici ve svych vyzkumech, tak
zdkaznici ve svych reakcich, muze byt casto kvalitativni vyzkum uZitecnym prvnim krokem

pFi vyzkumu vaimani znacky a produktu ze strany spotrebitele. (6, str. 456)

Mezi nejvice pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu patii: experiment,
skupinovy rozhovor, asociacni techniky, volné slovni asociace a dalsi. (6,10)
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,,Zatimco kvalitativni vyzkum obvykle vede k verbalnim odpovédim spotrebitelii,
V kvantitativnim vyzkumu se obvykle vyuZiji riizné typy Skalovych otazek, takze Ize vytvorit

Ciselné vystupy a souhrny. “ (6, str. 476)

Kvantitativni vyzkumy jsou casto naptiklad soucasti pravidelnych trekingovych
studii spottebitelského chovani. Mezi nejbéznéji pouzivané techniky patii pozorovani

a dotazovani (pisemné, telefonické, osobni, elektronické). (6,10)
4.1. 4 Konstrukce dotazniku pro marketingovy vyzkum

wDotazniky obsahuji soubor otazek, na néz maji respondenti odpovidat. Pro svou
pruznost jsou nejcastéji pouzivanym ndstrojem sbéru primdarnich informaci. Museji vSak
byt velmi peclive pripraveny, vyzkouseny a zbaveny sebemensich nedostatkii diive, nez

Jjsou uplatnény v Sirokém méritku. * (8, str. 125)

Dotaznik by m¢l byt srozumitelny a obsahovat pouze jednoznacné otazky. Podle
moznosti odpoveédi na otazky rozliSujeme dotazniky na strukturované, nestrukturované
nebo polo strukturované. Strukturované dotazniky obsahuji pouze uzaviené odpovédi;
respondent si odpovédi vybira z ptedepsanych moznosti. U nestrukturovanych dotaznikd
respondenti odpovidaji na oteviené otazky, kde maji vice prostoru pro vyjadieni svého

nazoru. Polo strukturovany dotaznik kombinuje obé€ zminéné moznosti odpovédi. (8)

V oblasti marketingového vyzkumu, zejména pfi zjiSténi spotiebitelského vnimani
znacek, se hojné vyuzivaji skdly. Respondent zde hodnoti zkoumany problém na Skalach

(stupnicich), které jsou vymezeny ¢iselné nebo verbalné. (8)

Vytvoi‘eni dotazniku zahrnuje nékolik postupnych krokii: (8)
1) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést
2) Urceni zptisobu dotazovani
3) Specifikace cilové skupiny a jeji vybér
4) Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace
5) Konstrukce celého dotazniku

6) Pilotaz

27



4.2 Prubéh vyzkumu hodnoty znacky TaylorMade

4.2.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit jak ceska golfovd vefejnost vnima znacku
TaylorMade a jak je chapana v porovnani s jejim nejvétsimi konkurenty ( Callaway,

Titleist).

Z vyzkumu by mély vyplynout silné a slabé stranky této znacky a zjistit znamost

propagace, predev§sim demo dnii (pfedvadécich dnil) potadanych touto znackou.
4. 2.2 Konstrukce dotazniku

Jako prvni jsem sepsal seznam informaci, které by mél vyzkum pfinést:
1) Jak respondenti hodnoti jednotlivé vlastnosti znacky TaylorMade?
2) Kde a jakym zptisobem respondenti kupuji golfové vybaveni?
3) Znaji respondenti sponzorskou ¢innost této znacky?
4) Jakym golfovym znackam davaji respondenti ptednost?

5) Jaky je podle respondent typicky produkt této znacky?

Na zaklad¢ téchto vyzkumnych otdzek jsem vytvotil operacionalizaci, pomoci niz
jsem dosel az k otazkam, které mi vytvotily polostrukturovany dotaznik. Kone¢ny
dotaznik se sklada z 18 otazek, které mi mély piinést komplexné&jsi pohled respondentil

na vnimani znacky TaylorMade.
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Operacionalizace

Znaky, které budu ve svém vyzkumu sledovat:

e Povédomi o znacce (otazky €. 1, 2)

e ZkuSenosti a spokojenost se znackou (otazky €. 3, 4, 5)

e Nakupovani golfového vybaveni (otazky €. 6, 13, 14, 15, 16)
e Konkurence znacky (7, 8,9, 10, 11)

e Sponzoring a spojeni znacky (17, 18)

e Charakteristika respondenta (19, 20, 21, 22)

4.2.3 Vybér vzorku a zpisob dotazovani

Pro tento vyzkum jsem se rozhodl pouzit metodu pisemného dotazovani. Pro
snadnost a piehlednost vysledkt jsem se rozhodl vyzkum provadét na 100 respondentech.
Jejich vybér byl caste¢né ovlivnén svou dostupnosti, provadén byl v golfovych klubech
a Vv okruhu ptatel. Cilovou skupinou byli pouze golfisté z Prahy a okoli, kterym jsem
dotazniky osobné rozdal a pockal na jejich vyplnéni, diky cemuz jsem dosahl

100% navratnosti. Dotaznikové Setieni probihalo od 5. fijna 20120 do 21. fijna 2012.
4.2.4 Zpracovani a prezentace dat

Vybrana data budou zpracovana pomoci programu Microsoft Excel, ve kterém

budou vytvoieny 1 tabulky a grafy pro pfehlednou prezentaci vysledki.
4.2.5 Pilotaz

Ptedvyzkum byl proveden na vzorku 12 respondenti. Diky konzultaci
s Mgr. Prochazkou byly otazky jednoznaéné a lehce pochopitelné, tudiZ nebylo zapotiebi
zadné korektury. Stavajici dotaznik jsem se jen rozhodl doplnit o dalsi dvé dopliujici
otazky, tykajici se propagace znaCky TaylorMade. Doba pro vyplnéni dotazniku

neptesahla 4 minuty.
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5 Spolecnost TaylorMade

Firmu TaylorMade zalozil v roce 1979 Gary Adams. Firma se proslavila tim, Ze
jako prvni zacala pouzivat kovové hlavy u driveri a diev. Od roku 1984 znacCka
TaylorMade spadala pod znacku Salomon, kterd byla roku 1997 koupena znackou
Adidas. Kratce po prevzeti firmy TaylorMade byly nastaveny nové cile. Jednalo se
napiiklad o snahu ovladnout celosvétovy trh a vroce 2005 se tak i stalo. Drivery
TaylorMade se staly ¢islem 1 na trhu s golfovym i holemi. V roce 2006 méla firma
pfijmy ptes 1 miliardu dolari. Jiz od pocéatku své existence se obchodni spole¢nost
TaylorMade drzi pted svou konkurenci o krok napted. Jejich inovace, jako jsou napiiklad
oto¢ny krcek pro otevieni nebo zavieni hlavy hole, snizeni nebo zvySeni loftu pied
zacatkem hry samotnym uzivatelem nebo bilé hlavy driveri, pfinaseji golfistim lepsi

pocit ze hry a dé€laji 1 z podprimérnych hraci dobré golfisty.

Je statisticky prokézano, ze na US PGA Tour hraje s drivery znacky TaylorMade vice

profesionalii nez se znackami Callaway, Nike, Cleveland, Ping a Cobra dohromady.

Obr. ¢. 2: Logo znacky TaylorMade

vy3aylorMade

Zdoj: (21)
5. 1 Rozhovor s distributorem znacky TaylorMade pro
Ceskou republiku

Od této casti vyzkumu jsem musel z divodu neochoty a nespoluprace odstoupit.
Nejmenovany manazer zna¢ky TaylorMade mi odmitl sdélit interni informace a prosil
m¢, abych uz ho v této véci nadéale neobtézoval. Vlastni vyzkum jsem tedy postavil pouze

na osobnim dotazovani.
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6 NEJVETSI KONKURENTI

6. 1 Callaway

Golfova znacka Callaway se zabyva prodejem golfového vybaveni od roku 1982.
Jeji zakladatel Ely Reeves Callaway, Jr. z poc¢atku prodaval golfové hole ze svého vozu.
Roku 1983 piestehoval sidlo spole¢nosti ze svého sklepu do Carlsbad, California, USA,

kde v soucasné dob¢ stoji nejveétsi svétova tovarna na vyrobu golfového vybaveni.

Velky uspéch zaznamenala znacka v roce 1997, kdy byla vyvinuta nova série driveri
s nazvem Big berta. Tyto hole se liSily od pfedchozich modeld svou velikosti, ktera se
zvétsila ze 190 ccm na 290ccm a umoznila tak snadnéj$i trefeni micku a delsi odpaly.
Znacka Callaway v soucasné dobé¢ nabizi velice Siroky sortiment pro v§echny typy hracu.
K nejznaméjsim hrac¢im sponzorovanych touto znackou patii Phil Mickelson, Annika

Sorenstam nebo legenda svétového golfu Arnold Palmer.

6.2 Titleist

Golfova znacka Titleist je dcefinou spole¢nosti firmy Acushent Company, byla
zaloZena roce 1932 v americkém state Massachusetts. Jejimi zakladateli jsou Philip E.
Youny a Fred Sommer. Titleist se zaméfuje piedevs§im na vyrobu golfovych micku a
holi. V soucasné dob&é se muze chlubit pozici ¢islo jedna na svétovém trhu v prodeji
golfovych micka. Micky titleist jsou nejCastéji pouzivané na vSech svétovych
profesionalnich tour, ¢ehoz marketingovy pracovnici vyuzili ve zndmem mottu: ,,The #1
Ball on Worldwide Tours“, ,,How do you mark your Titleist?* Jejich dal§i motto ,Serious
clubs for serious golfers" pravdépodobné urcuje cilovou skupinu zakaznikd. Nestava se,
Ze by si zacinajici golfista koupil hole této znacky, coZ se projevilo i v mém prazkumu.
Znacka Titleist si zaklada na tradici a kvalit€¢ svych vyrobkt a je velice oblibend u hract
z celého svéta. NejznaméjSimi hraci sponzorovanymi znackou Titleist jsou Adam Scott,
Rory Mcllroy, Steve Strike, Jason Dufner a dalSi. Dokonce i Tiger Woods hraval pied
uzavienim smlouvy s Nike s vybavenim znacky Titleist, se svym putterem Titleist hral i

ptes nesouhlas Nike az do British Open 2010.
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7 ZPRACOVANI A INTERPRETACE DAT

Vyzkumu se ztcastnilo celkem 100 respondentli, pfevazné muzl, ktefi maji na

golfovych hiistich nad Zenami velkou pievahu.
7.1 Pohlavi a vék respondenti

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi respondentt

Nejpocetnéjsi vékovou skupinou byli golfisté ve vé€ku mezi 21 a 39 lety, ktefi
tvotili 53% celého zkoumaného vzorku. Tento fakt je dan tim, ze dotaznik vyplnilo velké

mnozstvy mych ptatel a spoluhraca.

Graf 2: Vék respondentil

Jaky je Vas vék?

W 15-20let m21-39let ™40 a vice let




7.2 Frekvence hrani golfu

Hlavnim cilem 19. a nasledné i 20. otazky je zjistit o jaky typ golfisty se jedna.
Informace jak Casto chodi dotazovany hrat a jaky je jeho hendikep jsou dostacujici proto,
aby se dalo z polozené otazky zjistit jak hodné se o golf dotazovany zajima. Nizky
hendikep by mél byt spojeny i s CastéjSim hranim, coz prokazuje i tento vyzkum.
Z nasledujicich dvou otazek Ize soudit, ze respondenti zatfazeni do tohoto vyzkumu jsou
aktivnimi golfisty, ktefi travi na golfu velkou ¢ast svého volného ¢asu, tudiz by méli znat

i trh s golfovym vybavenim.

Graf ¢. 3: Frekvence hrani golfu

Kolikrat meésicneé chodite v sezoné
priimérné na golf?

B 1-2x mésicné M 3-5x mésicné M 6 a vicekrat mésicné

33



7.3 Hendikep respondenti

Hendikep je soucasti kazdého golfisty a provazi ho od prvniho hrani na hfisti.
Podle toho jak vysoky hendikep je, nam urcuje, kolik ran nad par hfist¢ primérné
hrajeme. Pokud nas hendikep snizujeme, znamena to, ze se zlepSujeme a hrajeme hiisté
na mensi pocet ran. Byvé pravidlem, Ze hendikep je odrazem toho, kolik ¢asu na golfu

travime. Na grafu vidime rozdéleni respondenti do tii skupin pravé podle jejich

hendikepu.

Graf €. 4: Hendikep respondenti

Hendikep respondentu

45 42

pocet respondentt

(+5,19)

(20, 35)
hendikep

(36, 54)

H Hendikep respondent
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7.4 Znalost znacky TaylorMade

Prvni otdzka byla zasadni pro cely dotaznik, pti odpovédi NE respondenti dale
odpovidali na otazky, které se netykaly znacky TaylorMade. Jeji znalost vSak byla témét

stoprocentni. Pouze tfi respondenti ji neznali, jednalo se o zacinajici golfisty.

Graf ¢. 5: Znalost znacky TaylorMade

Znate znacku TaylorMade?

neznam

3%
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7.5 Védomi o znacce TaylorMade

Tato otazka souvisejici s urovanim hodnoty znacky, byla dilezitou soucasti
dotazniku. Respondenti na ni odpovidali velice pozitivné. Nejcastéji zminované asociace
jsou ptehledné uvedené Vv grafu €. 4. Nejvice zminované odpovédi souvisely S typickym
produktem této znacky, kterym je driver série Roketballz nebo Burner, charakteristicky
bilou barvou hlavy hole. Stouto pievratnou novinkou pfisla znacka TaylorMade jako

prvni v roce 2011.

Graf ¢. 6: Védomi o znacce TaylorMade

Co Vas prvni napadne, kdyzZ se rekne znacka
TaylorMade?

B Golf mRocketballz ( bily driver)  m Bilé hole ® Driver ® Burner ( bily driver)  ® ostatni

6; 6%
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7.6 Osobni zkuSenosti se znackou TaylorMade

Na otazku 38 respondenti odpovédelo kladné, jednalo se hlavné o mladsi hrace
(do 39 let) a hrace s niz§im hendikepem hrajici golf vice jak 3x do mésice. Toto ¢islo mi

pfipada pomérné€ vysoké, i kdyz zde zajisté nalezneme prostor pro zlepSeni.

Graf &. 7 : Osobni zkuSenosti se znac¢kou

Mate s produkty znacky
TaylorMade osobni zkusenost?
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7.1 Zjisténé problémy se znackou TaylorMade

Problémtim s jakymkoliv vybavenim se nedd vyhnout v zaddném odvétvi. Golfové
hole jsou pifi hie vystaveny velké zatézi, materidly zkterych se vyrabi, nejsou
neznicitelné a vyzaduji opatrné zachazeni. Nejcastéj$im piipadem poskozeni golfovych
holi je prasknuti hlavy hole. Pozitivni je, Ze vSichni respondenti, kteti odpovédéli kladné

na tuto otazku, chvalili rychlost reklamacniho procesu.

Graf ¢. 8: ZjiSténé problémy se znackou TaylorMade

Mél jste s vyrobkem této znacky
néjaké problémy?

Ano; 5; 13%
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7.8 Pripadna koupé v budoucnu

Znacné procento respondentti v budoucnu zvazuje koupi produktu této znacky.
Jeji popularita je v posledni dobé& rostouci, pravdépodobné k tomu ptispiva i pfichod nové
fady Zelez, vyrobenych revoluéni technologii speed pocket. Zeleza jsou v souéasné dobé
testovany profesionalnimi hraci, amatérskym hracim budou k dispozici od prosince
2012.

Graf ¢. 9: Ptipadna koupé v budoucnu

Uvazujete v budoucnu o koupi
produktu této znacky?
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7.9 Dilezitost ceny, designu, kvality a znacky pri koupi

Respondenti méli za ukol sefadit jednotliva kritéria podle toho, jak jsou pro né pii

vvvvvv

pro respondenty kvalita a naopak nejmén¢ dalezitym kritériem je znacka. Pifesné hodnoty

a rozptyly najdeme v tabulce ¢.1.

Tabulka ¢. 1: Dulezitost ceny, designu, kvality a znacky pti koupi

Potadi Kritérium Primémé poradi Rozptyl
1. Kvalita 1,29 1,21
2. Cena 2,36 1,35
3. Design 2,89 1,46
4, Znacka 3,67 1,39
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7.10 Znalost konkurence

Otazky 8 a 10 byly dulezité pro navazujici otazky. Pokud na né respondenti
odpovédeéli zaporné, nasledujici otazky tykajici se znacky Callaway a Titleist byly
pfeskoceny. Znamost dvou nejvétSich konkurentii znacky TaylorMade byla téméf

srovnatelna. Zasadni otazky porovnavajici tyto tfi znacky vyplnilo pies 90% dotazanych.

Graf ¢. 10: Znalost znacky Callaway

Znate znacku Callaway?

Ne
5%

Graf ¢. 11: Znalost znac¢ky Titleist

Znate znacku Titleist?

Ne
6%
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7.11 Hodnoceni zna¢ek TaylorMade, Callaway a Titleist

Tabulka €.2: Znéni otazky na hodnoceni znacek

Sympaticka 1 2 3 4 5 Nesympaticka

Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni

Designove atraktivni 1 2 3 4 5 Designove neatraktivni
Cenové pfijatelna 1 2 3 4 5 Cenové nepfijatelna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment

V otazkdch 7, 9 a 11 respondenti hodnotili vlastnosti jednotlivych znacek.
Nejpozitivnéji byla hodnocena znacka TaylorMade, ktera dosahla celkového primérného
Cisla 2,2. Zprimérované hodnoceni jednotlivych vlastnosti nalezneme v tabulce ¢. 2.
Nejlepsich vysledkd dosahla znacka TaylorMade Vv kategorii atraktivita designu (1,7),
cenové prijatelnosti (3,2) a ze vSech tfi znaCek byla respondentim nejvice sympaticka
(2,1). Znacka TaylorMade klade velky duraz na design golfovych holi, coz respondenti
velice pozitivné ocenili. Vyssi znamka u ceny je pochopitelnd, jelikoz se jedna o pfedni
svétovou znaCku. Nakonec je dulezité zminit, ze ani v jedné kategorii nebyla znacka

TaylorMade hodnocena jako nejhorsi.

Na druhé pozici se umistila znacka Callaway s primémym cislem 2,5. Tato
znacka dosdhla nejlepSiho hodnoceni (1,7) u Sife sortimentu. Callaway nabizi velké
mnozstvi vyrobkovych tad holi pro vSechny typy golfisti a nezapomind ani na Zeny,
které¢ jsou casto golfovymi znaCkami opomijeny. NejhorSiho hodnoceni se dockala
u kvality (2,5) a sympatii ke znacce (2,7). Nejméne sympatickd byla znacka mladsim
hra¢im s niz§im hendikepem, naopak nejvice sympaticka byla star§Sim respondentim

a golfistim s vy$sim hendikepem.
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Znacka Titleist je zndma svou tradici. Zamétuje se hlavné na vykonnostni hrace,
coz se projevuje nejen v §ifi sortimentu (3,2) ale i v cené (3,9), ktera je znatelné vyssi nez
u konkurence. Vyssi cena a specializace se projevuje hlavné v kvalité (nejlepsi hodnoceni

1,4).

Tabulka €. 3: Srovnani znacek na zaklad€ danych aspektt

Znacka Kvalita Design  Cena  Sympatie Sife sortimentu  Promér
Taylormade 2,2 1,7 3,2 2,1 1,8 2,2
Callaway 2,5 2,1 3,5 2,7 1,7 2,5
Titleist 1,4 2,3 3,9 2,2 3,2 2,6
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7. 12 Mista nejéastéjSich nakupii

Problém kde potidit golfové hole je Castym tématem rozhovorii vétSiny golfisti.
Cenové rozdily a Sife sortimentii se znacné li§i. VétSina, hlavné Ceskych obchodd,
disponuje pouze omezenou nabidkou a ceny golfového vybaveni jsou zde znatelné vyssi
V porovnani se zahrani¢im, pfedevsim s Velkou Britanii a USA. Jak ukazuje graf ¢. 8,
respondenti presto preferuji nakup vkamennych obchodech v CR. Zde nejéastdji
nakupuje 48% dotazanych. Zahrani¢ni internetové obchody upfednostiiuje 24%
respondentd. Ceny vybaveni zde mohou byt znatelné nizsi. K pofizovaci cené¢ musime
jesté pricist naklady na dopravu a také problémy s pozdéjsi reklamaci. Vysledna cena tak

muze byt srovnatelnd s ¢eskymi.

Graf ¢. 12: Mista nejcast€jSich nakupt

Kde nejcastéji nakupujete golfové
vybaveni?

m Cesky internetovy obchod

B Zahranicni internetovy
obchod

= Kamenny obchod v CR

® Kamenny obchod v
zahranici

44



/.13 Znacky golfovych holi

V golfovém bagu je povoleno mit podle pravidel az 14 golfovych holi.
U amaterskych hracti a profesionalii, kteti nejsou sponzorovani urcitou znackou, témet
vzdy najdeme v bagu vice nez jen jednu znacku golfovych holi. Nejfrekventovangéji
zminované zna¢ky najdeme na grafu ¢.9. NejCastéji maji respondenti v bagu hole znacky
Callaway, Vv t€sném zavésu je znacka TaylorMade. Z grafu je patrné, Ze pravé tyto dvé
znacky jsou mnohem vice preferované. Znacku TaylorMade zmifiovali predev§im mladsi
do 39 let a hrac¢i sniz§im a stfednim hendikepem. Znacka Callaway byla hojné
zastoupena u hraca nad 40 let a hraci se stfednim a vy$Sim hendikepem. Zajimavé je
zjisténi u znacky Titleist, kterou zminovala pouze skupina hract s nejniz§im hendikepem.

V ostatnich skupinach nebyla v bagu ani u jednoho golfisty.

Graf ¢. 13: Znacky golfovych holi

Jaké znacky golfovych holi vlastnite?
45 A 41
40 - a2
35 A
L 7 :
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0
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7. 14 Vyuzivanost custom fittingu

Pouze 21 respondentti vyuzilo pro ndkup golfovych holi fitting centrum. Hole jsou
zde vyrobeny na prani zakaznika. Pozornost je zaméfena predevsim na vysku, rychlost
Svihu, hendikep a dalsi hodnoty, které jsou méteny specialnim ptistrojem. Hole na miru

se tak mohou vyrazné li8it od standartnich, které jsou bézn¢ dostupné v obchodech.

Graf ¢. 14: VyuZivanost custom fittingu

Vyuzili jste pfi nakupu golfového
vybaveni custom fitingu?
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7. 15 Ukast na demo dnu, ktery porada znacka

TaylorMade

Tyto akce jsou velice rozSifenym zplsobem propagace a prodeje, hlavné v USA.
Jedna se o prilezitost jak seznamit vefejnost s novymi produkty. Golfisté si zde mohou
zdarma vyzkouset rizné typy holi pod dohledem zkuSenych pracovnikl zabyvajicich se
problematikou fittingu golfovych holi. Znac¢ka TaylorMade uspoiadala v roce 2012 deset
demo dnt, pievazne v Praze a okoli. Dotaznikové Setieni jsem provadél také v téchto
mistech. Podle manaZera TaylorMade pro CR o demo dny nebyl piilis velky zajem, coz

potrvrzuje i tento vyzkum.

Graf ¢. 15:U¢ast na demo dnu, ktery pofada znacka TaylorMade

Uéastnili jste se nékdy demo dnu
poradaného znackou TaylorMade?

Ano
9%
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7.16 Dostate¢nost demo dni poiradanych firmou

TaylorMade

Vice nez polovina lidi je toho ndzoru, ze firma TaylorMade nepotada dostatecné
mnozstvi demo dnti. Veliké procento respondentti bylo ve svych odpovédich nejistych,
coz muze poukazovat na malou informovanost vefejnosti o téchto akcich. Jen ziidkakdy

jsou k vidéni letaky, nemluvé o reklamé v masovych médiich.

Graf ¢. 16: Dostate¢nost demo dni pofadanych firmou TaylorMade

Myslite si, ze firma TaylorMade porada
dostatecné mnozstvi demo dnu?

H Ano

M SpiSe ano
Nevim

M SpiSe ne

m Ne
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7.17 Znalost golfisty sponzorovaného  znackou

TaylorMade

Graf €. 17: Znalost golfisty sponzorovaného znackou TaylorMade

Znate néjakého golfistu
sponzorovaného znackou TaylorMade?

Hraca sponzorovanych touto znacku je na profesiodlnich okruzich stovky, vetSina
z nich ale nejsou pfili§ znami. Televizni prenosy v Ceské republice se soustiedi hlavné na
US a European PGA tour. Pouze 23 z 97 dotazanych, ktefi znaji znacku TaylorMade,
si vzpomnélo alesponi na jednoho golfistu sponzorovaného touto znackou. Vsichni
zminovani hraci hraji na dvou zminovanych okruzich, jejich piehled nalezneme na grafu

¢.18.

Graf ¢. 18: Golfista sponzorovany znackou TaylorMade

Znate néjakého golfistu
sponzorovaného znackou
TaylorMade?

B Dustin Johnson M Sergio Garcia Justin Rose M Ostatni
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7.18 Spojenost znacky TaylorMade se sportovnimi

znackami

Znacka TaylorMade je vlastnéna spolu s dalSimi znackami jako je Ashworth
znatkou Adidas. Ashworth se specializuje pouze na golfové obleCeni a obuv. Adidas
zasahuje do nepteberného mnozstvi sportii. V golfu je ale diky kapitalové provazanosti
spojena hlavné se znackou TaylorMade. VétSina hraci sponzorovanych znackou
TaylorMade maji smlouvu na obleceni se znackou Adidas, coz je na prvni pohled patrné,
pokud respondenti sleduji golf v televizi. VétSina respondentit (64) neznala spojeni

S Zadnymi znackami, 36 golfistl odpovédélo na tuto otazku kladné.

Graf ¢. 19: Védomi o spojeni znacky TaylorMade se sportovnimi znackami

Vite s jakymi sportovnimi znackami
je znacka TaylorMade spojena?
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Respondenti, kteti odpoveédéli kladné na prvni ¢ast otazky, méli za kol napsat,

o jaké znacky se jednd. 26 respondentli zminilo pouze znacku Adidas, 9 respondentd
si vzpomnélo na znacku Adidas i tak na Ashworth. Pouze jediny respondent odpoveédél

na otdzku chybné.

Graf €. 20: Konkrétni sportovni znacky spojené s TaylorMade

Odpovédi na otazku: Vite s jakymi sportovnimi
znacky je znacka TaylorMade spojena?

1;,2%

H Adidas
B Ashworth

= Chybna odpovéd
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8 DISKUSE

Pro marketingovy vyzkum se mi podafilo ziskat pfedem stanoveny pocet
100 respondentii, piestoze néktefi golfisté nebyli dotazovanim pfili§ nadSeni a vymlouvali
se na nedostatek ¢asu. VétSina respondenttl byla vstficna a o vyzkum se velice zajimala.
Nejlepsim mistem pro ziskani respondentl byla klubové restaurace po dohrani turnaje,
kde jsem dotazniky rozdal a nasledné vybral zpét. Po celou dobu jsem byl respondentiim
k dispozici pro piipad nejasnosti, které se vSak vyskytly jen ojedinéle. VétSing
respondentt vyplnéni dotazniku zabralo bezmala 5 minut. VSechny otazky byly diky
predvyzkumu srozumitelné a jednoznacné. Jedinym problémem samotného vyzkumu, jak
uZ bylo shora uvedeno, byl rozhovor se zastupcem znacky TaylorMade pro CR, ktery mi
odmitl sd¢lit jakékoliv interni informace a dale nem¢l zajem se na vyzkumu podilet.
Z tohoto divodu jsem se rozhodl vyzkum zalozit pouze na dotazniku, ktery podle mého
nazoru piinesl vSechny podstatné informace potiebné k dosazeni hlavniho i dil¢ich cilu

této bakalarské prace.

8.1 Ovéreni hypotéz
Z vysledkl snadno mohu potvrdit nebo vyvratit pfedem stanovené hypotézy:
1) Vice nez 90% z dotazanych respondentii zna znacku TaylorMade.
- tato hypotéza se potvrdila
- Dokonce celych 97% z dotazanych zna znatku TaylorMade.
2) Alespoini 50% z dotdzanych si pod znackou TaylorMade jako prvni vybavi golf.
- tato hypotéza se nepotvrdila

- I pfesto, ze moznost golfu byla nejcastéjsi, dosahovala pouhych 37%.2

vvvvvv

! Vice v kapitole 9. Zavéry a doporuceni
2 Vice v kapitole 9. Zavéry a doporuceni
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- tato hypotéza se potvrdila

- Zakaznici pfi ndkupu opravdu uptednostiuji kvalitu vybaveni pred

. o o . 3
nasledujici cenou, znackou a designem.

4) V porovnani s konkurenci se znacka TaylorMade fadi na prvni misto.
- tato hypotéza se potvrdila

- Respondenti hodnoti znacku TaylorMade mezi nejvétsimi konkurenty

nejlépe. Za ni je dale Callaway a na tietim misté teprve Titleist.*
5) Zakaznik nej¢astéji nakupuje golfové vybaveni v ¢eskych internetovych obchodech.
- tato hypotéza se nepotvrdila
- Zéakaznici nejéastéji nakupuji prostfednictvim kamennych obchodi v Ceské

republice. Ceské internetové obchody se ocitly aZ na mistd tietim

za zahrani¢nimi internetovymi obchody.

® Vice v kapitole 9. Zavéry a doporuceni
* Vice v kapitole 9. Zavéry a doporuceni
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9 ZAVERY A DOPORUCENI

Hodnoceni a nasledné doporuceni vyplyvajici z této bakaléaiské prace je zalozeno
mym konickem i praci zaroven. Z uvedenych divodi se domnivam, Ze tento vyzkum
zvladnu zhodnotit a pfipadné¢ navrhnout feSeni pro zlepSeni stavajici situace znacky

TaylorMade v CR.

Jednim z cilti mé bakaléiské prace bylo porovnat znacku TaylorMade s nejvétSimi
konkurenty, kterymi jsou znacky Titleist a Callaway. Tyto znacky maji taktéz dlouhou
historii a patii mezi nejvétsi svétové vyrobee golfového vybaveni. Zndmost téchto znacek
byla témét shodna. V tomto ohledu dopadly vSechny tii znacky velice nadprumérné,
pouze nékolik jedincli tyto znaCky neznalo. PfinosnéjSi informace pfinesla otdzka
zamétena na hodnoceni jednotlivych atributti (design, kvalita, sympatie, §ife sortimentu a
cena) téchto znacek. Toto srovnani dopadlo pro znacku TaylorMade velice pozitivng,
podle primérnych znamek byl nejlépe hodnocen design (1,7), Sympatie ( 2.2) a cenova
dostupnost (3,2). Vitézstvi ve tfech z péti kategorii a dvé druha mista ve zbyvajicich dvou
kategoriich vypovidaji o pozitivni image této znacky. Toto tvrzeni potvrzuje i otazka,
ktera zjistovala jaké znacky golfovych holi respondenti vlastni. Nejlépe si vedla znacka
Callaway, kterd byla zminéna 42x. V zavésu za ni na druhém misté s Cislem 38 se
umistila znacka TaylorMade. Dalsi znacky byly zmifiovany v daleko men$im poctu (
Titleist 24x, Ping 17x). Z vyzkumu usuzuji, Ze strategie znacky TaylorMade, soustiedit Se
na vSechny typy golfistl tim, Ze nabizi Siroky sortiment a snazi se zaujmout atraktivnim

designem je ta spravna cesta k dosazeni predni pozice na ¢eském 1 svétovém trhu.

Slabou stranku vidim hlavné v reklamni &innosti, ktera je v Ceské republice
minimalni. Reklamu seznamujici s novymi produkty znacky TaylorMade nalezneme
pouze na internetovych strankach nékterych golfovych obchodd a dale na oficialnich
internetovych strankach znacky (www.taylormadegolf.com), které jsou vSak pouze
v anglickém jazyce. Jazykova bariéra tak miiZze potenciondlni zékazniky, kteti znacku
moc dobfe neznaji a chtéji se o ni néco dozvédeét, odradit. Zadame-li do internetového
vyhledavace stranku www.taylormadegolf.cz., automaticky jsme piesmérovani na

neoficialni stranku, kde nejmenovana 0soba nabizi k prodeji své staré golfové vybaveni.
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Vhodnou cestou, jak ptimo oslovit cilovou skupinou je potom pofadani demo dnd.
Dle mého nazoru tato cesta za prvé neni pfili§ finanén€ narocna a za druhé je zamétena
na piimy kontakt s klienty. Golfisté si zde mohou vyzkouset celou fadu golfovych holi
a diky specialnimu zafizeni méfici nejen vzdalenost odpalu, rotaci mice ale i naptiklad
uhel vzletu mice, je mohou porovnat se svymi starymi holemi. Tato reklamni kampan
probéhla v Iét€¢ roku 2012 v USA, K prilezitosti uvedeni nového fairwayového dreva
znacky TaylorMade Rocketballz. Hra¢tiim bylo garantovano, ze jejich odpal bude s touto
holi o 17 yardu delsi, nez s jejich starou golfovou holi. Celd kampan byla velice uspésna
a vyrazné zvysila prodejnost. V Ceské republice o této kampani bohuZel nenalezneme

skoro zadné informace.

Z vySe uvedeného dotazniku vyplyva, Ze 91% respondentii se nezucastnilo
zadného demo dnu konaného touto znackou. Na otazku zda si respondenti mysli, ze
znacka TaylorMade potfada dostate¢né mnozstvi demo dni, vétSina dotazovanych nebyla
schopna konkrétni odpovédi, ze které by bylo mozno usoudit spiSe nespokojenost s touto
¢innosti.

Osobné bych doporucil se vice zaméfit na tuto formu specifické propagace

a zejména verejnost vcas a dostate¢né informovat kdy a kde se demo den bude konat.

Dalsim bodem, na ktery se dotaznik zaméfuje, je znamost golfovych profesionald
sponzorovanych znackou TaylorMade. Stejné jako v piedeslych otazkach tykajicich se
reklamni Cinnosti byly odpovédi nejméné kladné. Golfového profesiondla
sponzorovaného znackou TaylorMade zna pouhych 27 respondentd. Toto nizké ¢islo je
dle mého nazoru dano tim, Ze v soucasné¢ dobé znacka TaylorMade nemd zadného
vyjimeéného hrace, ktery by byl schopen u divakl vzbudit veliky zajem. Velice by mé
zajimalo, co by nasledovalo poté, kdyby se znacce TaylorMade podafilo pfivést novou
osobnost formatu Roryho Mcllroye, ktery je stavajicim hracem cislo 1 na svétovém
zebticku. Dle poslednich informaci uvedenych v tisku, pravé na tuto taktiku vsadila
znaCka Nike. Ta ma koncem roku 2012 Mocllroye ptetahnout od znacky Titleist

a podepsat s nim od roku 2013 smlouvu za n¢kolik desitek milionti americkych dolart.

Posledni otazka tykajici se znalosti znacky TaylorMade zjistovala jeji
provazanost s jinymi sportovnimi znackami. Spravné odpovédélo 35 respondentt, ktefi si

uvédomuji provazanost se znaCkou Adidas. Tato skutecnost je jasné viditelnd
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Vv televiznich pienosech, kde az na vyjimky jsou hraci hrajici holemi znacky TaylorMade

obledeni znackou Adidas.

Pro zvyseni prodeje bych se pokusil vytvofit specialni balicky zahrnujici jak
golfové hole, tak 1 golfové obleceni. Dal§i moznosti by poté bylo zavedeni zvyhodnéné
ceny pro obleceni, pokud si zdkaznik koupi golfové hole znacky TaylorMade. Balicky by
mohly byt sestaveny podle toho, s ¢im hraji a jaké obleceni nosi golfovy profesionalové
na PGA tour. Podobnou cestou se uchylila znacka Puma, kterd se spojila se znackou
Cobra vyrabé¢jici pouze golfové hole. Jejich marketing je zalozen na mladém UspéSném
golfistovi jménem Rickie Fowler, ktery svym stylem oblékani oslovuje zejména mladsi
generace. Tato strategie se kratce po uskute¢néni ukazala jako velice tispéSna a pozvedla

Vv golfu dosud skoro neznamou znacku Puma do popiedi.

Jako posledni zhodnotim otazky, které se tykaji asociaci spojenych s touto
znaCkou a osobni zkuSenosti respondentll s vybavenim znacky TaylorMade. Velice
pozitivné jsem byl piekvapen zjisténim, ze 68% dotazanych ma zkusenost s holemi této
znacky a 58% respondenti uvazuje o koupi této znacky v budoucnu. Samoziejmé neni
jisté, ze tak velké procento respondentit nakup uskutecni, ale kazdopadné je to velice
pozitivni fakt a pokud bude podpofen dobrym marketingem (napf. demo dny), tak se

domnivam, ze vétSina respondentli nakup opravdu uskutecéni.

Odpovédi na otdzku co Vas prvni napadne, kdyZ se fekne znacka TaylorMade, mé
nepiekvapily. Zadna z nich nebyla negativni a velké mnozstvi respondentti si dokonce

I vzpomnélo na typicky produkt této znacky (driver s bilou hlavou).

V zavéru této bakalarské prace bych rad poznamenal, Ze znacka TaylorMade dle
mého nazoru i nazorti respondentli opravdu patii k velice inovativnim znackam.
Kombinace moderniho a atraktivniho designu spojeného s dobrou kvalitou a konkuren¢ni
cenou, ma velky potencional. Pokud se mistni prodejci zaméfi vice na marketingovou

¢innost, mtize tato znaCka dosdhnout jasné prevahy nad svou konkurenci.
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Obrézek €. 1: Model Hibitova
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Obrazek €. 5: Loga znacek

Obrézek €. 6: Predvadéci akce znacky TaylorMade (demo den)
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SEZNAM PRILOH
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Ptiloha €. 3: Loga znacek
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Piiloha &. 1: Zeleza Rocketballz

IT’S ELECTION DAY.
CAST YOUR VOTE!

Obrazek ¢ 3: Zeleza Rocketballz

Zdroj: (21)



Piiloha ¢. 2: Driver Rocketballz

Obrazek ¢&. 4: Driver Rocketballz

Zdroj: (21)



Ptiloha €. 3: Loga znacek
vzaylorMade
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Obrazek ¢. 5: Loga znafek

Zdroj: (21)



Ptiloha ¢. 4: Predvadéci akce znacky TaylorMade (demo den)

Obrazek €. 6: Predvadéci akce znacky TaylorMade (demo den)

Zdroj: (21)



Ptiloha ¢&. 6: Dotaznik

1.Znate znacku TaylorMade? ANO / NE

2. Co Vas prvni napadne, kdyZ se fekne znacka TaylorMade?

3. Mate s produkty znacky TaylorMade osobni zkuSenost? ANO / NE

Pti odpovedi NE pteskocte dalsi otazku

4. a) M¢l jste s vyrobkem této znacky néjaké problémy? ANO / NE

b) Pii odpovédi ANO: Jaké a jak to bylo feSeno?

5. Uvazujete v budoucnu o koupi produktu této znacky? ANO / NE



6. Jak je pro Vas pfi koupi golfového vybaveni dllezita: cena, design, kvalita, znacka?

Setad’te atributy dle dilezitosti.

7. Na 8kéle 1-5 ohodnot’te jednotlivé vlastnosti znacky TaylorMade.

Sympaticka 1 2 3 4 5 Nesympaticka
Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni

Designové atraktivni 1 2 3 4 5 Designové neatraktivni
Cenové pfijatelnd 1 2 3 4 5 Cenové nepfijatelna
Vyborng hratelna 1 2 3 4 5 Obtizné hratelna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment

8. Znate znacku Callaway? ANO / NE

Pokud NE pteskocte nasledujici otazku



9. Na skale 1-5 ohodnot’te jednotlivé vlastnosti znacky Callaway.

Sympaticka 1 2 3 4 5 Nesympaticka
Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni

Designové atraktivni 1 2 3 4 5 Designové neatraktivni
Cenov¢ piijatelnd 1 2 3 4 5 Cenov¢ nepfijatelna
Vyborng hratelna 1 2 3 4 5 Obtizng hratelna
Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment

10. Znéate znacku Titleist? ANO / NE

Pokud NE preskocte nasledujici otazku.

11. Na Skale 1-5 ohodnot’te jednotlivé vlastnosti znacky Titleist.

Sympaticka 1 2 3 4 5 Nesympaticka
Kvalitni 1 2 3 4 5 Nekvalitni

Designové atraktivni 1 2 3 4 5 Designové neatraktivni
Cenové piijatelnd 1 2 3 4 5 Cenové nepfijatelna
Vyborné hratelnd 1 2 3 4 5 Obtizn¢ hratelna

Siroky sortiment 1 2 3 4 5 Uzky sortiment



12. Kde nejcastéji nakupujete golfové vybaveni? (Vyberte jednu z moznosti)
a) Cesky internetovy obchod

b) Zahrani¢ni internetovy obchod

¢) Kamenny obchod v CR

d) Kamenny obchod v zahranici

e) Fitting centrum, demo dny

13. Jaké znacky golfovych holi vlastnite? (zaskrtnéte jednotlivé znacky)

TaylorMade / Callaway / Titleist / Ping / Nike / Jiné

14. Vyuzili jste pti ndkupu golfového vybaveni custom fitting? (vyrobeni holi na miru)

ANO / NE

15. Ugastnili jste se nékdy demo dnu pofadaného znackou TaylorMade? ANO / NE

16. Myslite si, Ze firma TaylorMade potadéa dostate¢né mnozZstvi demo dnii?

ANO / SPISE ANO / SPISE NE / NE

17. a) Znate n&jakého golfistu sponzorovaného znackou TaylorMade? ANO / NE

b) Pii odpovédi ANO: O jakého golfistu se jedna?

18. a)Vite s jakymi sportovnimi znacky je znacka TaylorMade spojena? ANO / NE

b) Pti odpovédi ANO: O jaké znacky se jedna?



19. Kolikrat mésicné chodite v sezéné primérné na golf? (vyberte jednu z moznosti)

1-2x mésicné / 3-5x mési¢né / 6 a vicekrat mési¢né

20. Jaky je V4s hendikep?

54-36 /35-20 / 19-+5

21. Jaké je VaSe pohlavi?

Muz / Zena

22. Jaky je Vag vek?

15-201let/ 21 -39 let /40 a vice let



