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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy vyzkum hodnoty znacky Umbro na trhu s fotbalovym

ptislusenstvim

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak vnimaji hodnotu znacky
Umbro spottebitelé¢ fotbalového pfislusenstvi. Dal§im z cili bylo
identifikovat postaveni znacky Umbro vzhledem ke konkurenénim
znackam, odhalit jeji silné a slabé stranky a navrhnout opatieni, ktera

by vedla ke zvyseni jeji hodnoty v oCich zakaznikd.

Tato prace vyuziva metodu kvantitativniho vyzkumu. Pro vyzkum
bylo nejprve nutné nashromazdit primarni data. Ke sbéru téchto dat
bylo vyuzito elektronické dotazovani, vybér respondentd byl
proveden ¢aste¢né ovlivnénym vzorkem. Rozsah vzorku respondentii

byl stanoven na alespoil 80 respondentii.

Vyzkum odhalil, ze 78% respondenti ma osobni zkuSenost s
fotbalovym produktem znacky Umbro. Dale bylo zjisténo, Ze
respondenti pi1 nakupu fotbalového vybaveni nejvice dbaji na kvalitu
a funkénost. Tato kritéria vySla jako dvé z nejlépe hodnocenych
kritérii znacky Umbro. Zna¢ce Umbro vSak podle respondentti chybi
propagace, nebot’ si velkd ¢ast z nich nedokédze vybavit jakoukoliv
propagaci znacky Umbro nebo spojeni s néjakym zndmym

fotbalovym klubem ¢i hra¢em.

Klic¢ova slova: marketingovy vyzkum, znacka, hodnota znacky, fotbalové

ptisluSenstvi, Umbro



Abstract

Title: Marketing research of Umbro brand value on the football equipment
market.

Objectives:The main objective of this thesis is to find out how football
equipment consumers percieve the value of the Umbro brand.
Another objectives included identifying the position of the Umbro
brand in comparison to other brands, to determine its strenghts and
weaknesses and suggest measures that could lead to increasing the

brand's value in the consumers' eyes.

Methods: This thesis uses the method of quantitative research. First, it was
necessary to collect primary data for this research. Electroning
questioning was used to collect such data. The selection of the
respondents was done by partially influenced selection. The sample

size was defined to at least eighty respondents.

Results: The research showed that 78% of respondents have personal
experience with football equipment of Umbro brand. It was also found
out that product quality and funcionality were the two top rated
criteria of Umbro products. This criteria were also among the two
most important when it came to customers' preference when buying
football equipment. According to respondents, the Umbro brand lacks
propagation, as a part of them cannot recall any form of propagation

of the Umbro brand or connection to a football team or player.

Keywords: marketing research, brand, brand value, football equipment, Umbro
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1. Uvod

Znacka jako takova slouzila jiz od jejiho pocatku zejména k rozliSeni
produktii jednotlivych vyrobctl. Rada z nas i dnes klade diraz na to, jakou
znacku si koupi, proto je pro vyrobce dulezité zdkaznika oslovit a zaujmout.

Proces to neni jednoduchy, jelikoz zdkaznici jsou ¢im dél tim vice
naroCni a Casto nestaci, aby byl vyrobek ,,pouze* kvalitni a vzhledové pfitazlivy,
ale aby mé¢l 1 néjakou pfidanou hodnotu, kterou konkurence nemd, proto se
znaCky snazi ztotoznit s potfebami zakaznika. Aby byla znacka Gispé$nd, musi v
lidech vzbudit pozitivni asociace a emoce — proto je dilezité peclivé zvolit
takové prvky znacky, které povedou k tomu, aby byla znacka snadno
zapamatovatelnd, at’ uz jde o ndzev, logo, znélky, slogany atd.

Dulezité je také pecovat o image znacky, jelikoz i ta nesporné ovliviiuje
spottebitelovo chovani — znacka s pozitivné vnimanym image piijde na odbyt
rozhodné vice nez ta, u které tomu bude naopak. Znacka muze také zakaznika
oslovit uzavienim partnerstvi se slavnou osobnosti nebo sportovcem, ke kterym
mnoho z nich vzhliZi a chtéji byt jako oni, tudiZ je pravdépodobné, Ze si vyrobky
stejné znacky 1 zakoupi.

To vSe plati 1 pro sportovni, tedy i fotbalové, prosttedi, kterému se budu
v této praci vénovat. V soucasnosti se na tomto trhu pohybuje velké mnozstvi
firem. Patii mezi n€ i znacka Umbro, jejiz hodnotu v nasem fotbalovém
prostiedi budu zkoumat v této bakalaiské praci. Pomoci marketingového
vyzkumu chei zjistit, jak si znacka stoji ve srovnani s konkurenci a navrhnout
vhodna opatieni, ktera by mohla jeji postaveni vylepsit.

Pii vybéru tématu jsem se rozmysSlel nad tim, jakou znackou se pfi
vyzkumu budu zabyvat. Hned jsem si fekl, ze se budu vénovat znackdm Nike
nebo Adidas, protoze se jednd o znacky, které si ve spojitosti s fotbalovym
prislusenstvim vybavim jako prvni. Urcité je to i z toho diivodu, ze tyto znacky
na poli sportovniho i fotbalového vybaveni zaujimaji nejvyssi pticky co se
prodeji i oblibenosti u spotfebitelti tyce. Jak tomu vsSak je u znacky Umbro
jednoznac¢né odpoveédét nedokazi. Nebavime se pfitom o znacce, ktera by byla
mezi vyrobci fotbalového vybaveni novackem. Historie znacky Umbro saha az

do dvacatych let minulého stoleti, jiz od jejiho zalozeni se orientuje zejména na



fotbal. VSak také pochédzi ze zemé¢, jenZz je povazovana za kolébku fotbalu,
Anglie. VE&fim, ze vyzkum mutze pfinést zajimavé porovnani s konkurenty na
trhu fotbalového vybaveni a tfeba také odpovéd’ na otdzku, co této znacce chybi
k tomu, aby se pii zmince fotbalového vybaveni spotfebitelim vybavovala mezi

prvnimi, podobné jako Nike nebo Adidas.



2. Cile a ukoly prace

Cilem této prace je prostfednictvim marketingového vyzkumu ziskat
potfebna data a s jejich pomoci identifikovat hodnotu znacky Umbro z

pohledu spotiebitele fotbalového piislusenstvi v ramci CR.
K dosazeni tohoto cile je nutné splnit nasledujici ukoly:

1) Vytvoftit dotaznik

2) Provést vlastni vyzkum

3) Zjistit, jak jsou fotbalové produkty znacky Umbro oblibené v porovnani s
produkty jinych znacek

4) Zjistit silné a slabé stranky znacky Umbro na trhu s fotbalovym
pfisluSenstvim z pohledu zakaznika

5) Navrhnout opatieni pro zvyseni hodnoty znacky z pohledu zdkaznikt

10



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Znacka

3.1.1 Pojem znacka

Americkd marketingové asociace definuje znacku jako ,,jméno, ndazev,
znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii, jejim smyslem je
odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi
nebo sluzeb konkurencnich prodejcii . (Keller a Kotler, 2013) Na zaklad¢ toho
je tedy mozné fici, ze kdykoli marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol

nového produktu, vytvari tim znacku.

De Pelsmacker (2003, s. 59) definuje znacku velice podobné: ,,znacka
je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, kterda je bude

odlisovat od zbozZi a sluzeb konkurentit.

Karlicek a kolektiv (2013, s. 125) uvadi zjednoduSenou definici: ,, Znacka
neni jen obycejnou nalepkou. Je predevsim nositelkou urcitého vyznamu.
Miuizeme 7ici, Ze dobra zmacka zvySuje vnimanou hodnotu ji zastitéenych
produktu. “ Diky znacce se tedy mohou produkty dané firmy jevit zakazniklim
jako duvéryhodnéjsi a pritazlivéjsi nez produkty konkurenéni. Znacka proto
muze predstavovat klicovou konkuren¢ni vyhodu. Vyznam znacky ilustruje obr.

1.

ZnacCka také podle Zamazalové a kol. (2010) zobeciiuje dlouhodobé
zkuSenosti spotiebitelll s vyrobkem a je mozné ji povazovat za jakési dédictvi
firmy, které je treba uchovavat, nebo dale rozsifovat. Zamazalova a kol. (2010)
také tvrdi, Ze znaCka muze zajit tak daleko, az se stane obecnym pojmenovanim

urcitého produktu.
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Obr. 1 Vyznam znacky
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Zdroj: Karlicek a kolektiv (2013, s. 125)
3.1.2 Positioning a mantra znacky

Keller (2007, str. 73) definuje positioning znacky jako ,,rozhodnuti o
planované nabidce a image spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto

v mysli cilového spotrebitele .

Positioning je tvofen zdkladni hodnotou znacky a jeji mantrou. Mantra
znacky je podle Kellera vyjadienim ,,srdce a duse znacky*. ,,Mantry znacek jsou
kratke fraze o trech az ctyrech slovech, které zachycuji nevyvratitelny zaklad ci
dusi positioningu znacky a hodnot znacky. Jejich ucelem je zajistit, abys vsichni
zaméstnanci v organizaci a vsichni vnejsi marketingovi partneri pochopili, co se
znacka v zasade snaZi reprezentovat pro spotiebitele, aby tomu mohli
prizpiisobit svou cinnost.” (Keller, 2007, str. 179)

., Pozici znacky chapeme jako vylucné misto, které nase znacka zaujima
v myslich zdkaznikii. “ (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003) Hlavni ptinos
stanoveni a budovani pozice znacky je tedy v posileni vnimani jeji unikatnosti a
odliSeni od konkurentli. V praxi najdeme mnoho piikladi znacek s jasné
definovanou pozici: Volvo — bezpe¢nost, Mercedes — luxus, Duracell — dlouha

Zivotnost.
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3.1.3 Prvky znacky

Podle Kellera a Kotlera (2013, s. 288) jsou prvky znacky ,,nastroje, které
znacku identifikuji a odlisuji a mohou byt chranény ochrannou znamkou."
Pomoci prvka znacky mizeme znacku identifikovat a odlisit. Mezi hlavni prvky
znaCky patfi jméno, logo, symboly, slogany, znélky, ptedstavitelé, mluvci,
baleni, nebo naptiklad napisy. Marketéti by méli prvky znacky vybirat tak, aby

tvorily co nejvyssi moznou hodnotu znacky.

Prvky znacky se vybiraji podle nasledujicich kritérii: (Keller a Kotler, 2013,

s. 288)
o zapamatovatelnost,
° smysluplnost,
° obliba,
. pienosnost,
o adaptabilita,
o moznost ochrany.

., Prvni t7i kritéria — zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba — znacku
,, buduji. Zbyla tri kritéria — prenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost —
jsou ,,obranna‘“ a pomahaji vyuzit a ochranit hodnotu znacky pri utocich

zvnéjsku. “ (Keller a Kotler, 2013, s. 288)
3.2 Hodnota znacky

Na definici hodnoty znacky existuji dva rizné pohledy. Prvni se zamé&iuje
spiSe na finan¢ni piinos znacky pro firmu. Tento pfistup zastava napiiklad de
Pelsmacker (2003, s. 67), ktery tika, ze ,,z ekonomického hlediska je hodnota
znacky hodnotou vsech budoucich vynosu vyvolanych znackou a jejimi prinosy “.
Stejny pristup zastdva i Piibova: (2000, s. 18) ,,Hodnota znacky lezi v jeji
schopnosti generovat trzby. Vychdzi ze schopnosti prubézné pridavat vyrobku
hodnotu a definuje jeho identitu v case a prostoru“. Podle Elliota a Percyho
(2007) si znacka ve financCnim svété ziskava své misto pomalu navzdory tomu,
ze hodnota znacky je bezesporu dualezitou soucasti jméni firmy. Hlavnim

divodem je nepfesnost a nejasnost oceniovani nehmotnych aktiv.
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Druhym pfistupem je zékaznické pojeti hodnoty znacky, které sice
nedokéze vyjadtit hodnotu znacky v penézich, protoze se zaméfuje na hodnotu
znacky pro zdkaznika. Tento pfistup zastava napiiklad Kevin Lane Keller (2007,
str. 98), ktery tvrdi, Ze ,, hodnota znacky vznika tehdy, kdyz ma spotiebitel vysokeé
poveédomi o znacce, dobre ji znda a v paméti md silné, priznivé a jedinecné

asociace se znackou “.

Broderick a Pickton (2005) na hodnotu znacky nahlizeji podobné:
, Hodnota znacky je souhrnna hodnota jména znacky, symbolii, asociaci a
zastoupeni znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se
znackou prichazeji do kontaktu.“ Podle Kotlera (2007, s. 635) ,, hodnota znacky
predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezve
zakaznika na vyrobek“. Pohled zakaznika na hodnotu znacky nam tedy
umoziuje zjistit, co dava znacce silu a napovida, jak vytvotit silnou znacku.
Protoze pravé vnimani hodnoty znacky zdkaznikem je pfedmétem této prace,

dale se budu vénovat pouze zdkaznickému piistupu hodnoty znacky.
3.2.1 Hodnota znac¢ky vychazejici z pohledu zikaznika

Ohledné znacek se podle Kellera (2007, s. 90) Casto objevuji dveé otazky:
Co dava znacce silu? Jak vytvorit silnou zna¢ku? Odpovéd’ na tyto otdzky nadm
pomiZe ziskat model hodnoty znacky vychdzejici z pohledu zékaznika
(customer-based brand equity — CBBE). Z ndzvu neni tézké rozlustit, Ze tento
model k hodnoté znacky ptistupuje z perspektivy spotiebitele, nebot” zdkladem
uspeSného marketingu je dozajista pochopeni pfani a potieb zakaznikl a jejich
uspokojeni. Keller (2007, s. 90) silu znacky spatiuje ,,v tom, co spotiebitelé o
znacce veédi, co k ni citi, co o ni slySeli nebo videli v ramci svych dlouhodobych
zkuSenosti . 1 sila znacky tedy spoc¢iva v minéni spotiebitelti. Marketéii by se pii
budovani silné znacky tedy méli zamétit na zajisténi toho, aby spotiebitelé méli
s vyrobky a sluzbami pozitivni zkuSenosti a aby se zadouci pocity, nazory,

divéra nebo image spojily se znackou

Keller (2007, s. 90) definuje hodnotu znacky vychazejici z pohledu
zékaznika jako ,, rozdilovy ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotiebitele
na marketing dané znacky “, pticemz rozliSuje pozitivni a negativni hodnotu

CBBE.
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a) Pozitivni hodnota — zdkaznici reaguji ptiznivéji na produkt a zpisob
prodeje, je-li znacka identifikovana, nez pokud neni (napt. kdyz ma
produkt fiktivni jméno nebo nema zadné). S pozitivné vnimanou
hodnotou pak zakaznici Iépe piijimaji nova rozsiteni znacky a jsou méné
citlivi na zvySeni ceny.

b) Negativni hodnota — v tomto ptipad¢ zakaznik reaguje v porovnani s
pozitivni hodnotou méné ptiznivé na marketingovou aktivitu znacky ve
srovnani s nepojmenovanou ¢i fiktivné pojmenovanou verzi produktu.

(Keller, 2007, s. 90)

Zakladnimi aspekty, které ovliviiuji zptisob chovani zédkaznika ve vztahu

ke znacce jsou napiiklad dojmy, pfedstavy, pocity, zkuSenosti nebo postoje.
5 diilezitych hledisek minéni zikaznikii:

1) Povédomi o znaéce — Mira, do jaké si zakaznici vybavi a rozpoznaji

znacku a dokézi identifikovat produkty, s nimiz se poji.

2) Asociace se znaCkou — Sila, pfiznivost a jedineCnost vnimanych
atributll a benefiti znacky. Asociace se znackou velice Ccasto
predstavuji  klicové  zdroje hodnoty znacky, protoze jsou
prosttedkem, jimZz zakaznici posuzuji, zda znacky uspokoji jejich

potieby.

3) Postoje ke znaéce — Celkové hodnoceni znacky, pokud se jedna

napft. o kvalitu a uspokojeni, které z ni plyne.

4) Vztah ke znacce — Veérnost zadkaznikid ke znacce. Silny vztah ke
znacce (Ipéni) ukazuje odolnost viici zméné a schopnost znacky
odolat krizovym situacim (napf. selhani produktu ¢i sluzby). V

extrémnim pfipad¢ se vztah mize stat az zavislosti.

5) Aktivita zna¢ky — Jak moc zdkaznici o znafce hovoii ve svém
nejbliz§im okoli, do jaké miry vyhledavaji o znacce informace, reklamu ¢i
udalosti. (Keller, 2007, s. 419)

Idedlnim pifipadem je stav, kdy zékaznici maji: 1) vysokou miru

povédomi o znacce; 2) silné, pfiznivé a jedineCné asociace se znackou; 3)
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pozitivni postoje ke znacce; 4) silny vztah a vérnost ke znacce; 5) vysokou miru

aktivity. Téchto pét atributll tvoti hodnotu znacky (Keller, 2007, s. 419)
3.2.2 Zdroje hodnoty znacky

V této podkapitole se vénuji modelu hodnoty znacky podle Aakera, v
podkapitole dalsi budou popsany dalsi tfi modely hodnoty znacky, jak je ve své
publikaci Marketing management uvadeji Keller a Kotler. Aakerovu modelu
vénuji o néco vetsi pozornost nez tém dal§im, protoze praveé z Aakerova modelu
budu vychazet v praktické c¢asti této prace. Podle Aakera (2003) znacka
predstavuje nejsilnéjsi aktivum, které firma vlastni. Hodnota znacky by proto
méla byt chranéna a pokud mozno posilovana. Aaker na hodnotu znacky pohlizi
jako na soubor kategorii aktiv a pasiv spojenych se znackou, ktera zvysuji nebo
snizuji hodnotu poskytovanou firm¢ a/nebo jejim zdkaznikim nebo sluzbou

firmy. Mezi tato dil¢i aktiva patii zejména nasledujici faktory:

e povédomi o znacce,
e vnimana kvalita,
e loajalita ke znacce a

e asociace znacky.
Povédomi o znacce

Povédomi o znacce svéd¢i o jeji pfitomnosti v mysli zdkazniku.

Povédomi o znacce zahrnuje dalsi dva vzajemné provazané faktory:

¢ Rozpoznani znacky odrazi schopnost cilové skupiny identifikovat
znacku a jeji produkty v misté prodeje. Pokud je troven rozpoznani
znacky vysoka, spottebitelé¢ budou schopni produkty této znacky v misté

prodeje rozpoznat a spojit je s piislusnou produktovou kategorii.

e Mira vybaveni zna¢ky oproti tomu znamend, ze zékaznika napadne
konkrétni znacka pti pfemysleni o urcité kategorii vyrobkii nebo sluZeb.

vvvvv

pfedpokladem pro vybér této znacky ze strany spotiebitele. (Aaker,
2003)

Protoze pocet marketingovych zprav, kterym jsou nuceni spotiebitelé kazdy

den
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celit, neustale roste, dosdhnout poZadované trovné identifikace a vzpominky
na znacku je velmi obtizny ukol. Dle Aakera (2003) jsou pii této snaze

dialezité dva faktory:
e Sirokd prodejni zakladna

e vyuziti propagace mimo b&zné medidlnimi kanaly (napf.

sponzorstvi, event marketing, publicita apod.)
Vnimana kvalita

Vyznamnou soucast hodnoty znacky predstavuje i vnimana kvalita,
kterou si zakaznici spojuji s danou znackou. Tento faktor byva povazovan za
vibec nejdilezit¢jsi predpoklad spokojenosti zakaznikli. Bez spokojenych

zékazniki ptitom firma nemiize v konkuren¢nim prostiedi dlouhodobé fungovat.

Vnimana kvalita je pfimo zavisla na realné kvalité produktu. Piesto vSak
mohou vznikat mezi vnimanim zakaznikd a skutenosti vyznamné odli$nosti.
Firma muze naptiklad zvysit kvalitu svych produkti, ale zékaznici stale vnimaji
jeji produkty jako nekvalitni — zvySeni kvality tedy nevéti, protoze maji znacku
a jeji produkty "zafixované" jako nekvalitni. Proto je velice diilezité, aby se
firmy branily situacim, kdy by mohla byt povést jejich produktl poSkozena.
Naprava povésti a zména vnimani znacky zdkazniky byva totiz velice obtizné.

(Aaker, 2003)
Loajalita ke znacce

Tretim dil¢im aktivem znaCky je loajalita zakaznikd vic¢i znacce. De
Pelsmacker (2003, s. 163) definuje loajalitu ke znacce jako ,, mentadlni pozitivni
vztah nebo jako vztah mezi zakaznikem a znackou. ““ K loajalité ke znacce je vSak
skepticky a vidi ji spiSe jako zvyk zdkaznika nakupovat vyrobky stejné znacky:
., Opakovany nakup stejné znacky neni totéz jako loajalita, protoze je to spise
zvyk, rutina nakupu nez preferenci ¢i loajalita ke znacce. Spise nez hodnoceni
alternativ a vybéru nové znacky pri kazdéem novém nakupu (napv. zboZi urceného
k rychlé spotiebé) pozorujeme pri nizké zainteresovanosti tendenci k nakupu
stejné znacky, aniz by zakaznici byli ke znacce loajalni. Jde zkratka o zvyk. *“ de
Pelsmacker (2003, s. 163) Ptipousti vsak, ze v disledku castého nakupovani

stejné znacky se mize vyvinout pozitivni postoj ke znacce. Jako klicové zde vSak
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spatiuji, Ze de Pelsmacker zminuje zbozi rychlé spotieby, u kterého zakaznici
nad nakupem tolik nepfemysli a nez znackou se tidi spiSe cenou, piedchozi
zkuSenosti, nebo pravé zvykem. Znam totiz hned n¢kolik znacek (Apple, Nike,
Skoda), které maji podle mého subjektivniho nazoru skupiny loajalnich
zékazniki, které si produkty danych firem nekupuji ze zvyku, ale protoze maji
znacku a jeji produkty radi, ztotoznuji se s ni a divéiuji ji. Takovi zdkaznici pak
podle Aakera (2003) tvoii zcela zfejmou konkurencni vyhodu a ptedstavuji
podle n¢j aktivum, jehoz hodnotu Ize pomérné snadno spocitat — budouci prodeje
loajalnich zakaznikt 1ze podle néj odhadovat na zakladé prodeji sou¢asnych. Za
dilezity povazuje také skutecnost, Ze je jednodussi a méné financné nakladné

udrzet stavajici zakazniky nez naldkat nové.

Budovani této vérnosti pomahd pii tvorbe, posilovani a udrzovani
hodnoty znacky. Toho Ize docilit zavadénim riznych vérnostnich programi. Pro
tyto potieby je vSak tfeba provést segmentaci trhu do skupin podle vérnosti.

Aaker (2003) jej rozd€luje takto:

e nezéakaznici (kupuji vyrobky konkurenénich znacek nebo nekupuji viibec

vyrobky této produktové tiidy)
e hlidaci cen (rozhoduji se podle ceny)
e pasivné vérni zdkaznici (nakupuji produkty znacky ze zvyku)
e zékaznici na rozhrani (nakupuji produkty vice znacek)
e oddani zakaznici

Cilem je pochopitelné snizit pocet nezdkaznikd a hlidach cen a naopak
zvysit podet oddanych zdkazniki a zakaznikd na rozhrani. Castou chybou byva
tendence povaZzovat loajalni zdkazniky za samoziejmost a soustiedéni se pouze
na lakani novych zakaznikl. Posilit loajalitu zakazniki 1ze nékolika zplsoby.
Nejcastéji se jedna o:

e programy pro pravidelné zékazniky (jde o hmatatelné posileni

zékaznické veérnosti, také Casto odliSuje znacku od konkurence)

e zdkaznické kluby (maji tendence k sobé vice pfipoutat zdkazniky a

dovoli zakaznikovi vice se se znackou identifikovat)
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e databdzovy marketing (vedlej$i produkt dvou vySe zminénych

programd, zacileny na tzké segmenty zédkaznik)

Tyto zplsoby posileni zadkaznické vérnosti si ovSem spousta firem

nemuze napiiklad z finan¢nich divodt dovolit. (Aaker, 2003)
Asociace spojené se znackou

Na hodnotu znacky maji bezesporu velky vliv 1 asociace, které si
zékaznik se znackou spojuje. Podle Karlicka (2013, s. 131) by si zdkaznici méli
v prvni fad€ znacku spojit s prisluSnou produktovou kategorii (napi. znacka
Opavia — susenky). Déle se jim pak mohou vybavit asociace ve vztahu ke
kvalité¢ a cené (napf. vozy znacky Mercedes jsou vnimany jako kvalitni, ale
drahé). Znacky vyvolavaji také asociace ve vztahu k funkénim
charakteristikdim produktu (napf. vozy znacky Volvo jsou vnimany jako
bezpecné). Stejné vyznamné jsou i asociace, které sice nemaji Zadny racionalni
zéklad, ptesto mohou ovliviiovat nakupni preference zakaznikl (napt. znacka
Marlboro ptredstavuje muznost, drsnost, Ameriku, postavu kovboje atp.)

Soubor téchto asociaci oznacuje Aaker (2003) jako identitu znacky.

Identita se sklada z 12 hledisek uspotraddanych do Ctyt skupin:

Znacka jako vyrobek — ucel vyrobku, vlastnosti vyrobku,

kvalita/hodnota, vyuziti, uzivatelé, zemé piivodu

Znacka jako spole¢nost — vlastnosti spole¢nosti, lokalni nebo globalni

Znacka jako osoba — osobnost znacky, vztah znacky a zakaznika

Znacka jako symbol — vizudlni metaforika a odkaz znacky
Podle Ptibové (2000) asociace, které si se znackou spotiebitel spojuje,
vymezuji
Image znac¢ky. Asociace se mohou spojovat s:
e atributy produktu (charakteristickymi znaky produktu)

e benefity produktu (pfinosy)

e postoji k produktu.
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Atributy ddle mtizeme rozdélit na:

e vazané na produkt (popisuji fyzické vlastnosti)
e souvisejici s produktem volng:

o cena
o typicky uzivatel
o pocity a zkuSenosti

o osobnost znacky.
3.2.3 Dalsi modely hodnoty znacky

V piechozi podkapitole byl popsan model hodnoty znacky podle
Aakera. V této se budu vénovat dal$im tfem modeliim, které ve své publikaci

Marketing management zmitiuji Keller a Kotler (2013).

Prvnim z nich je model hodnoty znacky nazvany Brand asset valuator
(BAV), se kterym pfiSla reklamni agentura Young a Rubicam (Y &R). Model je
vysledkem vyzkumu 800 000 spotiebitelti v 51 zemich a poskytuje komparativni
méfitka hodnoty tisicti znacek ve stovkach riznych kategorii. Podle BAV existuji

ctyti klicové slozky hodnoty znacky: (Keller a Kotler, 2013)

e Energicka diferenciace — méfi stupen vnimani znacky jako lisici
se od ostatnich a jeji vnimanou dynamiku a viid¢i postaveni.

e Relevance — méfi vhodnost a $itku zabéru znacky.

e Ucta — mé&{ vnimani kvality a vérnosti, tedy to, jak dobie je
znacka pfijiméana a respektovana.

e Znalosti —uvadéji, jaké povédomi a znalosti o znacce spotiebitelé
maji.

Prvni dvé sloZky — energicka diferenciace a relevance — spole¢né urcuji
silu znacky, kterd je hlavnim indikatorem predikujicim budouci riist a hodnotu.
Zbylé dvé slozky, tedy ucta a znalosti, odrdzeji postaveni znacky, vykaz
minulého vykonu a soucasné indikator aktualni hodnoty. Podle analyzy BAV
spotiebitelé svou oddanost a kupni silu soustied’uji na stale mensi portfolio
znacek — znacek s energickou diferenciaci, které se neustale vyviji. Tyto znacky

navazuji se zékazniky lepSi vztahy — dosahuji vys$i veérnosti a schopnosti
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stanovovat cenu vySe a vytvari vyssi hodnotu pro akcionare. (Keller a Kotler,

2013)
Obr. 2 Model Brand asset valuator (BAYV)
ENERGICKA
DIFERENCIACE
Bod odhidnosti znatky RELEVANCE

(Vztahuje se k marzim
a kulturni aktudinagsti)

Jak vhadna je
pro vas znacka
{Vztahuje se ke
zvazeni a vyzkouseni) ;
UCTA
Jak se na znatku divate
(Vatahuje se k vnimani

kvality a vérnosti) INALOSTI
Blizké porozuméni znadce
(Vztahuje se k povédomi
a rkudenostem spotfebiteli)

SILA ZNACKY POSTAVENI ZNACKY
Ukazatel do budoucna Soudasny ukazatel
Budouci hodnota ristu Soufasna provozni hodnota

Zdroj: Keller a Kotler (2013)

Druhy model, vytvofeny konzultantskymi spole¢nostmi Millward

Brown a WPP, se nazyva BrandZ a popisuje silu znacky, v jehoz samotném jadru

je pyramida BrandDynamics. Tento model sleduje budovani znac¢ky postupnou

fadou kroku:

Ptitomnost — Aktivni zndmost zalozend na predchozim
vyzkouseni, vyznamnosti nebo znalosti pfislibu znacky.
Relevance — Vhodnost pro vSechny spotiebitele, ve spravné
cenové hladin€ nebo jako soucast souboru vybéru

Vykon — Vira, ze vyrobky znacky pfindSeji ptijatelny vykon a
jsou soucasti uzsiho vybéru spotiebitele.

Vyhoda — Presvédcéeni, ze znacka ma v porovnani s ostatnimi
znaCkami emocionalni nebo racionalni vyhody.

Vazba — Racionalni a emocionalni vazby ke znacce vedouci az k

zavrzeni veétSiny ostatnich znacek. (Keller a Kotler, 2013)
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Obr. 3 Pyramida BrandDynamics

Silng vztahy / Vysoky podil

Nic se ji nevyrovna Vazba (bonding) na celkovych vjdajich na kategorii
MNabizi néco lepsiha net ostatni? Vyhoda (advantage)
Spini, co od ni otekavam? Vykon (performance) :
Mabizi mi viibec néco? Relevance (relevance) |
|
Zniém ji? Pritormnast (presence) Slabé vrtahy / Mizky podil

na celkovych vydasich na kategorii

Zdroj: Keller a Kotler (2013)

Poslednim modelem hodnoty znacky, ktery Keller a Kotler popisuji, je
rezonance znacky. Model rezonance znacky pojima budovani znacky jako fadu
vzestupnych, naslednych krokii odspoda nahoru. Prvnim krokem je zajiSténi, Ze
zéakaznici znacku poznaji a spoji si ji s urcitou tfidou vyrobkt nebo potiebou.
Krokem druhym je pevné zakotveni celkového vyznamu znacky v myslich
zakaznika strategickym propojenim celé fady hmotnych a nehmotnych asociaci
tykajicich se znacky. Nasledujicim krokem je vyvolani spravnych reakci
zékaznikil tykajicich se tsudkil a pociti ke znacce. Krokem poslednim je pak
pieména reakce na znaCku smeétujici k vytvoreni intenzivniho vztahu aktivni
vérnosti mezi zdkaznikem a znackou. Podle tohoto modelu se provedeni Ctyf vyse
uvedenych kroka sklada ze Sesti stavebnich kament znacky. Tyto stavebni
kameny znaCky lze pak uspotadat do tzv. pyramidy znacky (obr. 5). Model
zdlraziuje dualitu znacek — v levé strané pyramidy se nachazi racionalni cesta k

vytvareni znacky, na stran€ pravé pak cesta emocionalni. (Keller a Kotler, 2013)

Vytvoieni vyznamné hodnoty znaCky znamend dosazeni vrcholu
pyramidy znacky, k ¢emuz dojde jen tehdy, jsou-li sestaveny spravné stavebni

kameny:

e Vyznamnost znacky — ur€uje, jak Casto a jak snadno si zékaznici
na znacku vzpomenou v nejriznéjsich kupnich nebo spotiebnich

situacich.
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Vykon znacky — popisuje, jak dobfe vyrobek nebo sluzba

uspokojuje funkéni potieby zakazniki.

e Metaforika znacky — vyjadfuje vnéjsi vlastnosti vyrobku nebo
sluzby, véetné zptlisobii, jakymi se znacka pokousi uspokojit
psychologické ¢i spoleCenské potieby zakazniki.

e Posouzeni znacky — se zaméiuji na vlastni osobni nazory a
hodnoceni zakaznikd.

e Pocity spojené se znackou — jsou emociondlnimi reakcemi
souvisejicimi se znackou.

e Rezonance znacky — popisuje vztah, jaky zdkaznici se znatkou

maji, a miru, do niz maji pocit, Ze jsou s ni spjati. (Keller a Kotler,

2013)

Obr. 4 Pyramida rezonance znacky

Inatka Stavebni bloky

Stadia rozvoje znacky Cil brandingu v kaidem ze stadii
4, vrtahy - s———
0 j@ MEZ Moy a tenoy EJTIna Kl e
i L H

3. reakce - pozitheni,
r i pocity plistupné reakcs

Cos tebou?

1. vyrnam - wykon metaforika body souladu
Cojsi? (performance) {imagery) a odlidnosti
1 identita - VYETEERRGE mluboké 3 Sinokd
] | Salesiee)
Kdo povddomi o znadce

Zdroj: Keller a Kotler (2013)

3.2.4 Hodnotovy Fetézec méreni hodnoty znacky

Hodnotovy fetézec znacky je strukturovany piistup ke zhodnoceni
zdrojti a dopadii znacky a zplisobu, jakym marketingové aktivity hodnotu znacky
vytvareji. Z tohoto modelu méfeni je mozné fici, ze veskerd hodnota spoc¢iva na
zékaznicich. Vytvafeni hodnoty znacky zaéina ve chvili, kdy firma zacili na

soucasné ¢i potencidlni zdkazniky a investuje do marketingového programu
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rozvijejiciho znacku, od vyzkumu a vyvoje vyrobku a jeho designu pies podporu

prostfednikll az po marketingovou komunikaci. Tyto aktivity pak zdkaznikiim

pomahaji budovat jejich vztah k dané znacce. Vztah zdkaznikl ke znacce, jejich

povédomi a minéni o ni firmédm poskytuje zpétnou vazbu ohledné jejich

postaveni na trhu. (Keller a Kotler, 2013)

Keller a Kotler (2013) hodnotovy fetézec méteni znacky rozdeluji do 4

fazi. Model predpoklada, Ze pfechod od investic do marketingovych programu

do dalsich 3 fazi zprostredkovavaji tfi multiplikatory:

1) Multiplikator programu — urcuje schopnost marketingového

programu ovlivnit postoje zékaznika a je funkci kvality

investice do programu

2) Multiplikator zakaznika — popisuje rozsah, do n¢hoz hodnota

vytvorena v myslich spotiebitell ovliviiuje trzni vykon znacky.

3) Trzni multiplikator — urcuje miru, do niz se hodnota vyjadiena

trznim vykonem odrazi v hodnot¢ pro akcionafe.

Obr. 5 Hodnotovy fetézec méreni hodnoty znacky

Investice do

Zdroj: Keller a Kotler (2013)
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3.2.5 Vyhody vysoké hodnoty znacky

Vysoké hodnota znacky firmé ptinasi spoustu vyhod. Silna znacka je
mezi spotiebiteli znama a ma loajalni zdkazniky, coz pro firmu znamena mensi
nadklady v poméru k vynosim. Znacka s sebou pifinasi také znacnou
divéryhodnost, a tak firma muize snadno rozSifovat produktové fady. Silna

znacka vSak pfedev$im umoziluje firmé branit se cenové konkurenci.
Vysoké hodnota znacky poskytuje celou fadu konkurenénich vyhod:

e firma si mize dovolit snizit marketingové naklady, protoze mtze
pocitat s vysokym stupném loajality zdkaznika ke znace,

e firma si maze uctovat vys$i cenu nez konkurence, protoze se
predpoklada, Ze znackovy vyrobek ma vyssi kvalitu,

e firma muze snadno S§ifit své znackové vyrobky, jelikoZ jméno
silné znacky vzbuzuje diveru,

e firma ma zjednoduSenou situaci pfi vyjednavani s distributory a
prodejci, protoze zakaznici ocekavaji, Ze jim budou tyto znackové
vyrobky nabizeny,

e znacka firmé poskytuje urcitou obranu proti nelegalni cenové

konkurenci. (Kotler, 2007).
3.3 Image znacky

Ze Svobodova dila Public relations modern¢ a u¢inné (2009, 2.vyd.) je
mozné se dozveédet, ze pojem image poprve pouzili v roce 1955 americti badatelé
Gardener a Levy k popisu fenoménu spotiebniho chovani. Dnes je pojem image
povazovan za jeden ustfednich pojma psychologie PR — vztahii s vefejnosti a
propagace. Americkd marketingova asociace definuje image jako ,, zdkaznikovo
vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které miize nebo

nemusi korespondovat s realitou “.

Vysekalova (2009, s. 94) popisuje pojem image nasledovné: ,,Slovo
image znamend obraz ¢i zobrazeni néjaké skutecnosti. Image je velmi ditleZitym
hlediskem znacky. Odrazi ji asociace, které spotrebitelé viici znacce maji.
Protoze ¢lovek ma omezenou moznost zpracovavat informace, nutnost poznani
okolniho svéta vede k nevyhnutelnému zjednodusovani, stereotypizaci a

nahrazuje ,,prazdna mista‘ dané deficitem informaci nécim jinym. "
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Svoboda (2009, s. 15) tika: ,, Image spojuje vSechny predstavy jedince
nebo skupiny verejnosti o urcitéem predmétu mineni, kterym mohou byt subjekty
nebo objekty, napriklad osoby (osobnostni image, image politika, image
podnikatele atp.), zemé nebo mésta (image zemé, naroda ¢i mésta), instituce
nebo organizace (napr. mestské a obecni urady, spolky a svazy, politické
strany) a firmy s jejich aktivitami urcenymi pro verejnost (podnikovy,

produktovy image, image znacky, obalovy image, propagacniimage).*

Kozel (2006, s. 224) nabizi sviij pohled na véc: ,,Image je tvorena
predstavami, postoji, nazory a zkuSenostmi lidi ve vztahu k urcitéemu objektu:

firmé, vyrobku nebo sluzbe.

Image tedy mizeme pokladat za souhrn ptredstav, pocitl, postoji,
nazord, ktery nasledné spojuje clovéka s uréitymi vécmi, osobnostmi Ci
udalostmi. Ve spojeni se znaCkou je image obrazem, ktery si vytvafime o
skutenych 1 imaginarnich vlastnostech produktu nebo znacky, stejné

tak 1 predstavou o potiebach, které image jako takova uspokojit.
3.3.1 Druhy image

Dle pusobnosti ¢i rozsifenosti se image obvykle déli na univerzalni a
specificky. Univerzalni image je platny v podstaté na celém svété, a to bez
podstatnych rozdilii v jednotlivych zemich ¢i cilovych skupindch. Specificky
image naproti tomu zvyraziluje mistni zvlaStnosti nebo specifika jednotlivych

cilovych skupin. Foret (2003) uvadi tfi druhy image:

1) Vnitini image — Image, ktery si vytvafi zdkaznici uvnitf sebe
sama. Vytvaii si vlastni obraz produktu.

2) Vnéjsi image — Image, kterym se produkt snazi plsobit na
vetfejnosti. Mulze vzbuzovat predstavy, které vSak nemusi
odpovidat realité.

3) Skute¢ny image — Image, ktery je utvafeny ve védomi
vetejnosti. Z hlediska vztahu k zdkaznikiim je rozhodujici a
klicovy.

Na zaklad¢ toho, jak ovliviiuje trh, jsou dle Vysekalové (2004)

nejcastéji rozliSovany tyto ti'i typy image:
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1) Druhovy image — Vztahuje se na cely druh nebo skupinu zbozi,
kde hraji roli generalizované emociondlni vztahy k urcité tride
vyrobkl (napf. vozy typu SUV maji image silnych, drahych
vozu s vysokou spotfebou pohonnych hmot). Miize se vztahovat
i na firmy nebo instituce.

2) Produktovy/znackovy image — Pro vyrobek znamy pod urcitou
znackou, ktery hraje vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v
nabidce. Soustfed’uje se zejména na vlastnosti vyrobku, a to
predevsim na takové, které jsou odlisné od vyrobkl stejného
nebo podobného druhu jiné znacky.

3) Firemni (podnikovy) image — OznaCovan také jako company
nebo corporate image. Je urcovan kvalitou firmy a tim, jak je
konkrétni firma jednotlivymi cilovymi skupinami i $irSim
okolim pfijimana.

Na zédklad€¢ tohoto rozdé€leni lze hovofit o urCitém vztahu mezi
jednotlivymi druhy. Podle Vysekalové (2009, s. 100) lze obecné fici, Ze ,, vztah
mezi druhovym a produktovym je takovy, Ze druhovy image vytvari pole, ve
kterém se produktovy image realizuje “. Vztah produktového a firemniho image
je tak tésny, Ze uvazovat o nich oddélené lze jen v teorii, v praxi jsou vSak
neoddélitelné. S touto problematikou se v praxi potyka témét kazda firma. Musi
totiz zvolit spravna rozhodnuti ohledné¢ oznaceni svych produkta tak, aby byl
soulad a zplsob komunikace obou zminénych druhi image dosazen.

(Vysekalova, 2009, s. 100)
3.3.2 Firemni identita znacky, osobnost znacky

Je dulezité rozliSovat mezi image, firemni identitou a osobnosti znacky.
Na zéklad¢ informaci z ptedchozich kapitol mizeme zjednodusené fici, ze image
je subjektivni obraz, ktery si ¢lovék vytvoril o skute¢nych ¢i imaginarnich

vlastnostech produktu ¢i firmy.

Osobnost znacky mizeme podle Aakera (2003) definovat jako sadu
lidskych vlastnosti spojenych s danou znackou. Osobnost tedy znacku pro
spotiebitele charakterizuje a personifikuje. Dulezitym aspektem osobnosti
znaCky je to, ze Casto predstavuje udrzitelny prvek odliSeni znacky na trhu.

Znacky bez osobnosti byvaji zraniteln¢jsi nez znacky, které osobnost maji.
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Co se firemni identity tyc¢e, Hordkova (1992) tvrdi, Ze firemni identita
je strategicky naplanovand ptedstava vychazejici z podnikové filosofie a
dlouhodobého podnikatelského cile. Je chdpanim sebe sama a tvoii ji firemni
filozofie, kultura, osobnost a design. Nejdalezitéj$imi slozkami zkoumani
identity jsou napiiklad volba cilové skupiny zakazniki, jaké si firma vytvafi cile,
strategii, nebo jak se firma prezentuje. Firemni identita je chéapana jako
prostiedek ovliviiovani image firmy. Zakladnim rozdilem mezi nimi je vsak to,
ze firemni identita popisuje prostiedi vnitini, zatimco image popisuje prostiedi
vnéjsi, tedy to, jak je firma vniména. Strucné feCeno, firemni identita je to, jaka
firma chce nebo nechce byt, naproti tomu image je vefejnym. obrazem této

identity. (Vysekalova 2009)
3.3.3 Vztah mezi hodnotou znacky a image

V ptedchozi kapitole jsem se zabyval mimo jiné i modely hodnoty
znacky. Jednim z nich byl i model BAV, ktery je zalozen na nékolika pilifich —
energicka diferenciace méfi stupeil vnimani znacky jako liSici se od ostatnich.
Relevance zase mé&fi vhodnost a §ifku zabéru znacky. Ucta méii vnimani kvality
a vérnosti, tedy jak dobfe je znacka piijimana a respektovana. Znalosti pak uvadi,
jaké povédomi a znalosti spotiebitelé o znacce maji. Definice pilift relevance a
znalosti jsou soucasti 1 nékterych definic samotného image. Na zakladé znalosti
tohoto modelu a jeho pilifa tedy mizeme konstatovat, Ze linie mezi hodnotou

znacky a image je pomérné tenkd a Ze image je soucasti hodnoty znacky.

Ze se image podili na tvorb& hodnoty znadky lze vyé&ist i z jinych
modelti hodnoty znacky. Aaker na hodnotu znacky pohlizi jako na soubor
kategorii aktiv a pasiv spojenych se znackou, kterd zvySuji nebo snizuji hodnotu
poskytovanou firm¢ a/nebo jejim zakaznikiim nebo sluzbou firmy. Jednim z aktiv
tvoricich hodnotu znacky jsou i asociace spojené se znaCkou. Asociace, které si
zékaznici ve spojitosti se znackou vybavuji, jsou soucasti hned nékolika definic
image. Za ptiklad dejme Vysekalovou (2009, s. 94) popisuje pojem image
nasledovné: ,, Slovo image znamend obraz ¢i zobrazeni néjaké skutecnosti.
Image je velmi duleZitym hlediskem znacky. Odrazi ji asociace, které
spotiebitelé viici znacce maji..." nebo Kotlera (2001???), podle néjz je image

LSouhrn  dojmit  a ndzori spotiebitelu, jak se odrazeji v asociacich

28



uchovanych v jejich paméti.*“ 1 zde muzeme vidét urCitou propojenost mezi

vykladem hodnoty znacky a vyklady image.
3.3.4 Analyza image

Z ptredeslych definic lze image chapat jako soubor prvki, postojt,
nazort nebo vztaht lidi k ur¢itému objektu. Objektem nemusi byt pouze znacka

nebo produkt, ale také naptiklad organizace, podnik, zemé nebo osobnost.

Ptibova (1996) tvrdi, Ze spotiebitelé nekupuji produkty pouze kvili
jejich technickym ¢i hmotnym parametriim, ale také diky osobnosti produktu,
tudiz berou v potaz i nehmotné parametry jako predstavy ¢i nazory. Podle
Ptibové (1996) je image ,,Obraz, ktery si spotiebitel vytvoril o jeho skutecnych i

imaginarnich vlastnostech, predstavou o potiebdch, které miize uspokojovat. “

Vysekalova (2012) uvadi, ze ,,Analyza image slouzi k psychologickému
poznani trhu a predstavuje zaroven komplexni pristup k méreni ucinnosti
propagace s postizenim motivacni stranky komunikacniho procesu.* Image je
také socialné podminén. Znaéku Umbro budou jinak vnimat spotiebitelé v Ceské
republice a jinak zase v Anglii, ze které znatka Umbro pochazi. Stejné tak znacku
budou jinak vnimat lidé mlad$i na rozdil od lidi starSich. Vliv ma 1

socioekonomicky status ¢i jiné faktory.

Vyznam analyzy image potvrzuji i nékteré vyzkumy. Napt. vyzkum
agentury J. Thompson potvrzuje vyznam image pii rozhodovani spotiebitelt o
koupi produktu. Image zaujal prvni misto se 75 %. Na druhém misté se umistila
kvalita, ktera méla o tf'i procenta méné a bronzovou pticku brala cena, kterd méla

62 %.

Analyza image by se podle Vysekalové (2009) méla zabyvat jeho
silnymi a slabymi strankami, hodnotami, které tvoii jeho podstatné slozky ¢i

vazbou na postoje a motivace jednotlivych ¢lent cilové skupiny.
Analyzu image podle ni tvoii tfi zakladni komponenty:

e Afektivni (emo¢ni) komponent — hodnoti dany objekt na
zéklad¢ pocitl
e Kognitivni (poznavaci) komponent — analyzuje subjektivni

védéni o daném objektu
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e Konativni (aktivni) komponent — hodnoti aktivitu spojenou s

danym objektem

Vysekalova (2009) déale uvadi, Ze analyzu image firmy provadi jak za
ucelem jeho diagnozy, tak 1 jeho terapie, tedy zmény spravnym smérem.
Doporucuje také provadét analyzu image v pravidelnych intervalech, aby firmy
mély srovnatelné udaje umoziujici vC€as reagovat na nové psychologické

skute¢nosti.
Jako hlavni diivody provedeni analyzy image zminuje tyto tfi divody:

e firma ma hor$i vysledky, nez ocekavala, a empiricka data
nevysvétluji, pro¢ nebyly ocekdvané ¢i planované vysledky
dosazeny;

e firma otevird novou pobocku ¢i zavadi novou znacku a je
zapotiebi najit odpovidajici trzni mezeru k minimalizaci rizika
a v pozitivnim ptipadé¢ je mozné doporucit odpovidajici
strategii;

e objevi se nova konkurence, kdy je zapotfebi objasnit pozici
firmy ¢i znacky v novych podminkich a doporucit strategii

chovani v novém konkuren¢nim poli (Vysekalova, 2009)
3.5 Marketingovy vyzkum

V dnesni dob¢ ziskdva marketingovy vyzkum na diilezitosti a uznani
uz jen z divodu, Ze marketéti, jejichz ukolem je vyhovét pfdnim a potiebam
zakaznikd, se Castéji nachdzi v pohodli svych kancelaii nez mezi potencidlnimi
¢1 faktickymi zdkazniky. Z kanceléie je vSak tézké zjistit, co zdkaznici chtéji,
proto se na pomoc marketingového vyzkumu obraci ¢im dal castéji. (McCarthy,

Perrault, 1995)

Marketingovy vyzkum slouzi k poznani trhu, zakaznika a konkurence.
Aby se vSak marketéfi dokazali svym zakaznikiim dostate¢né piiblizit, je tieba,
aby byl vyzkum spravné proveden, véetné interpretace vysledki. Diilezita je také
kvalita, aktualnost a spolehlivost informaci, které vyzkumy ptinaseji. (Simova,

2005)
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Definic pojmu marketingovy vyzkum nalezneme celou fadu. Kotler
(2001) jej definuje jako ,, systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a
vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma
stoji. “ Svobodova (1994) dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery smétuje
k opatfeni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. Marketingovy
vyzkum je podle ni zdkladnim pfedpokladem uplatnéni marketingového pfistupu

k fizeni firmy ovliviiované proménlivym marketingovym prosttedim.

Bennet (1995) marketingovy vyzkum popisuje jako urcitou funkei,
ktera spojuje zékaznika, spotiebitele Ci Sirokou vefejnost s marketingovym
pracovnikem. Tyto skupiny spojuje prostfednictvim informaci, které jsou
pouzivany k naslednému zjistovani ptilezitosti a hrozeb marketingu, k vytvareni,
zlepSovani, ¢i hodnoceni marketingovych akci a také k celkovému zlepseni
chapani marketingového procesu. Marketingovy vyzkum podle néj tiidi
informace podle jejich vhodnosti feSeni aktudlniho problému. Dale jsou
vytvateny metody sbéru dat a vyzkum jako takovy tento proces tidi a uskuteciiuje

proces sbéru dat. Na zaver probihd analyza vysledkl a sdéleni poznatk.

Zamazalova (2010) tiké4, ze ,,pod pojmem marketingovy vyzkum
rozumime systematickou identifikaci, sbér, analyzu, vyhodnocovani a
interpretaci informaci vztazenych k urcité marketingové situaci, se kterou se

podnik nebo organizace stietava.

Kozel (2006) uvadi, ze rozdily v riznych definicich marketingového
vyzkumu od riznych autort spatfuje zejména v hloubce ¢lenéni jednotlivych fazi
vyzkumu. Spole¢nou maji jednu véc — a to logickou navaznost jednotlivych
stadii. Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou podle Kozla
jeho jedinec¢nost, vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost informaci
ziskanych timto vyzkumem. Tyto vyhody jsou vSak doprovazeny jistymi
nevyhodami v podobé finan¢ni ndro¢nosti ziskani informaci, vysoké narocnosti

na kvalifikaci pracovnikii, nebo ¢asové narocnosti.
3.5.1 Metody marketingového vyzkumu

Zakladni rozdéleni marketingového vyzkumu vychézi z povahy
ziskanych informaci. Na zékladé tohoto hlediska je marketingovy vyzkum délen

na kvalitativni a kvantitativni.
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Kvalitativni vyzkum

Podle Kozla (2006) Kvalitativni vyzkum hleda pticiny, pro¢ néco probéhlo
nebo se déje. VétSina zjistovanych udajii probiha ve védomi nebo podvédomi
spotiebitele, pracuje se tedy s vétsi mirou nejistoty a ¢asto je potifeba odborna

pomoc specialistil, kteti pomohou s psychologickou interpretaci.

U kvalitativniho vyzkumu se pracuje s men$im poctem respondentd a
diraz je kladen na kvalitu rad¢ji nez na mnozstvi informaci. Takovy vyzkum je
vsak ¢asové naro¢ny nejen kvili hledani pouze kvalitnich informaci, ale také kvili
metodam, které jsou u kvalitativniho vyzkumu pouzivany. Mezi tyto metody patii
hloubkova interview, skupinové rozhovory, pozorovani, panelova Setfeni Ci

projektivni techniky.

Hendl (2008) uvadi, ze zejména v minulosti byl kvalitativni vyzkum
chapan pouze jako doplnék tradi¢nich kvantitativnych vyzkumnych strategii, nez
postupem casu ziskal v socidlnich védach rovnocenné postaveni s ostatnimi

formami vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum

MIwe

Zatimco kvalitativni vyzkum hledé pticiny, pro¢ néco probéhlo nebo se
dgje, kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim idaji o cetnosti vyskytu néceho,
co jiz probshlo nebo se pravé déje. (Kozel, 2006) Udelem kvantitativniho
vyzkumu tedy je ziskat méfitelné Ciselné tidaje. Aby byly tyto udaje dostatecné
vypovidajici, je potteba pracovat s velkym vzorkem respondentt a shromazdit tak
co nejveétsi mnozstvi informaci. S velkym vzorkem respondentil je tedy mozZné
ziskand data zobecnit. Nejcast€j$i metodou pouzivanou u kvantitativniho
vyzkumu je dotazovani, které mize byt provedeno formou osobni, pisemnou,
telefonickou ¢i elektronickou. Kazda z téchto forem ma sva pro i proti — osobni
dotazovani je vysoce reliabilni, je vSak ¢asové i finan¢né¢ naro¢né. Naproti tomu
elektronické dotazovani je rychlé, finan¢né velmi malo narocné, na druhé strané

vSak nemusi byt vzdy znamo, kdo je respondentem a muize dojit ke zkresleni

souboru.
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4. Metodika prace

4.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je ziskat a vyhodnotit potiebnd primarni
data, ktera by méla pfinést informace potifebné k identifikaci sou¢asného stavu
hodnoty zna¢ky Umbro na trhu s fotbalovym pfislusenstvim v Ceské Republice
— tedy jaka je jeji zndmost mezi spotiebiteli fotbalovych produktl, jaké v nich
znaCka vyvolava asociace, za jak kvalitni ji povazuji, nebo jaka je troven jeji
propagace. Tento vyzkum by mél také odpovédét na otdzky jaka je pozice
znacky vzhledem ke konkuren¢nim znackam, jak je znacka vnimana zakazniky

a mé¢l by napomoci k odhaleni slabin znacky.
4.2 Metoda marketingového vyzkumu

K shromézdéni potiebnych primarnich dat vyuziji kvantitativni
vyzkum, ktery vzhledem k charakteru vyzkumu povazuji za nejvhodné;si

variantu.
4.3 Technika sbéru dat

Ke sbéru dat jsem zvolil elektronické dotazovani — zejména z ditvodu
nulovych nakladt a rychlého sbéru dat. Dotaznik byl umistén na internetové

strance www.vyplnto.cz, kterou povazuji za vhodnou k tc¢elim sbéru dotazniki.
4.4 Vymezeni vzorku respondentu

Vzhledem k tomu, ze se jednd o vyzkum hodnoty znacky mezi
spotiebiteli fotbalového piisluSenstvi, jsem se rozhodl pro vybér respondentt s
¢asteCné ovlivnénym vybérem, ktery budou tvofit amatérSti hraci z fad at’ uz
mych byvalych spoluhract, mych byvalych a soucasnych spoluzaki, kteii fotbal
na vykonnostni urovni hrali nebo stale hraji, nebo fotbalisti-pratel mych pratel.
Za dulezité povazuji z tohoto vybéru vynechat hrace ptsobici v soutézich, kde je
obvyklé dostavat vybaveni od sponzorti nebo ptimo od svych klubi a jejich
nazory by tedy mohly byt pon¢kud zkreslené a pravdépodobné by nemély
pozadovanou vypovidajici hodnotu. Rozsah vzorku jsem stanovil na minimalné

80 respondent.
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4.5 Sestaveni dotazniku

Pti sestavovani dotazniku jsem vychéazel z Aakerova modelu hodnotu
znacky. Ten pohlizi jako na soubor kategorii aktiv a pasiv spojenych se znackou,
ktera zvySuji nebo snizuji hodnotu poskytovanou firmé a/nebo jejim zdkazniklim

nebo sluzbou firmy. Mezi tato dil¢i aktiva patii zejména nasledujici faktory:

e povédomi o znacce,
e vnimana kvalita,
e loajalita ke znacce a

e asociace znacky.
Pti sestavovani dotazniku jsem se tedy zaméfil na tyto klicové otazky

1. Do jaké miry respondenti znaji zékladni aspekty znacky?

2. Jaké je jejich hodnoceni produkti znacky?

3. Do jaké miry jsou ke znacce loajalni a jestli by znacku dale
doporucili?

4. Jaké asociace maji spojené se znaCkou?
4.5.1 Seznam zjistovanych informaci

Pted tvorbou samotného dotazniku jsem zhotovil seznam informaci,

které¢ by mél dotaznik pfinést:
e Jaka je znalost znaCky Umbro u fotbalistli na vykonnostni trovni,

e jak je znacka Umbro vnimana fotbalisty na vykonnostni Grovni,

jaké znacky vyrabéjici fotbalové prislusenstvi jsou na trhu nejoblibené;si,

jaké ptednosti a slabiny méa zna¢ka Umbro v o€ich fotbalovych zakaznikd,

jaka je kvalita produkti znacky Umbro v ocich zakaznik,

jaké u zakaznikll vyvolava znacka Umbro asociace,

e co je pro zdkazniky nejdiilezitéjSim faktorem pii vybéru fotbalového

prislusenstvi,

e jaké maji fotbalisté na vykonnostni tirovni povédomi o propagacnich

aktivitach znacky Umbro ve fotbale,
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e spliji fotbalové produkty znatky Umbro ocekavani zakaznikii?
4.5.2 Konstrukce jednotlivych otazek

Pii tvorbé jednotlivych otazek jsem vychéazel ze seznamu informaci,
které ma dotaznik ptinést. Také jsem se snazil dosahnout toho, aby dotaznik
potvrdil nebo vyvratil vyf¢ené hypotézy. Otdzky byly sestaveny tak, aby
byly kratké, lehce srozumitelné a respondent tim padem nemohl byt uveden v

omyl.
Otazka 1: Znate znacku Umbro?

Prvni otdzka v dotazniku je uzaviend, respondent je nucen vybrat si ze
dvou moznosti. Tuto otazku miizeme povazovat za filtracni, nebot’ rozdéluje
respondenty na ty, ktefi znacku znaji a na ty, ktefi ne.

Otazka 2: S jakym sportem si nejcastéji spojujete znacku Umbro?

Druha otdzka je polouzaviend, respondenti maji na vybér z nékolika
sportli a také moznost vlastni odpovédi. Cilem této otazky je zjistit zameteni
znac¢ky Umbro v o€ich respondentl. Zajima mé&, zda se vnitfni image rovna
vnéjSimu.

Otazka 3: Setad’te znacky podle oblibenosti (1 - nejoblibenéjsi).
V této otdzce respondenty zaddm o sefazeni vybranych znacek

fotbalového prislusenstvi podle jejich preferenci. Cilem otazky je zjistit, jak si

znacka Umbro stoji ve srovnani s konkurenci.
Otazka 4: Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti se znackou Umbro?

Tato otazka je oteviend a respondenti v ni maji vlastnimi slovy popsat,
co si jako prvni predstavi pod znackou Umbro. Touto otdzkou se snazim se

zjistit, jaké ma respondent asociace ke znacce.
Otazka 5: Vlastnite nebo jste vlastnil/a néjaky fotbalovy produkt znacky Umbro?

Patou otazku muzeme povazovat za filtrani, protoZe respondenty

rozdéluje na ty, které zbozi znaCky Umbro vlastni (vlastnili), nebo ne.

Otazka 6: Na Skale 1-5 vyznacte Vs nazor na znacku Umbro. (1 - nejvice, 5 -

nejméng)
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Sadu nasledujicich charakteristik jsem zvolil na zakladé typt znackovych
asociaci podle Kellera (2007). D¢l je na atributy, benefity a postoje spotiebitele
vii¢i znacce. Vybral jsem nésledujici atributy znacky: cena, zndmost, dostupnost,
nalezitost k vys$s$i tfidé a z benefiti kvalitu, spolehlivost, trvanlivost a
divéryhodnost. K vyjadieni nazoru respondenta je pouZzit sémanticky diferencial
s pétibodovou Skalou. Ke kazdé z vySe zminéné vlastnosti maji respondenti za
ukol prifadit ¢islo od 1 (nejvice) do 5 (nejmén¢). Cilem této otazky je zjistit ndzor

zékaznikil na jednotlivé vlastnosti znacky, zejména pak kvalitu.
Otazka 7: V ¢em je znacka Umbro odliSna od jinych sportovnich znacek?

Otazka je oteviend. Respondentovi davd moznost vyjadrit sviij ndzor na
to, v ¢em se znaCka Umbro odliSuje od ostatnich znacek fotbalového

prislusenstvi. Cilem této otazky je opét vyvolat asociace s touto znackou.
Otazka 8: Ktery z uvedenych sloganti patii znacce Umbro?

V této uzaviené otdzce ma respondent na vybér ze Ctyl moznosti - Ctyf
ruznych slogant Ctyt riiznych znacek fotbalového prislusenstvi - a jeho tkolem
je prifadit ten spravny znacce Umbro. Cilem otazky je zjistit, jak silny je slogan
znacky Umbro v povédomi respondentt.

Otazka 9: Libi se Vam logo znacky Umbro?

Devata otazka je stejné¢ jako piedchozi otazka otazkou uzavienou.
Respondent mé na vybér ze tii moznosti. Utelem této otazky je zjistit sympatie
k logu znacky Umbro. Logo jako jeden z vizualnich prvki znacky hraje dtilezitou

roli v budovéni hodnoty znacky, pfedevs§im co se povédomi tyce.

Otazka 10: Spojujete si znacku Umbro s n¢jakym fotbalistou? Pokud ano, s kterym?

U této otazky méli respondenti pii kladné odpovédi za kol jmenovat

alesponi jednoho fotbalistu, ktery je podporovany znackou Umbro.

Otazka 11: Spojujete si znacku Umbro s néjakym fotbalovym klubem (Eeskym nebo

zahrani¢nim) nebo reprezentaci? Pokud ano, s kterym?

Tato otazka je zamétena na ziskani informaci, zda respondent zna néjaky
fotbalovy klub, at uz domaci ¢i zahrani¢ni, nebo fotbalovou reprezentaci

sponzorované znackou Umbro.
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Otazka 12: Zaznamenali jste néjakou formu propagace zna¢ky Umbro?

Otazka Cislo 12 je uzaviena, respondent ma na vybér ze sedmi moznosti.
Ucelem této otazky je zjistit, zda si je respondent védomy né&jaké konkrétni

formy propagace znacky Umbro.

Otazka 13: Pii nakupu fotbalového ptisluSenstvi je pro Vés diilezité (vyznacte na

vvvvvv

pro zékazniky nejdtilezitéjsi pfi nakupu fotbalového piislusenstvi.
Otazka 14: Na skale ohodnot’te, do jaké miry splnil produkt znacky Umbro Vase
o¢ekavani.

V této otazce maji respondenti za tkol vyjadiit, do jaké miry splnil
produkt znacky Umbro jejich o¢ekavani, které méli pred nakupem.
Otazka 15: Doporucili byste fotbalové produkty znacky Umbro pratelim a zndmym?

Patnéctd otdazka je uzaviend, umoznuje zaujmout pouze pozitivni Ci
negativni postoj. Cilem otazky je zjistit informace tykajici se spokojenosti

respondentt se znackou Umbro.

Otazky 16, 17, 18 a 19: jsou identifikac¢niho charakteru a jsou uzaviené, pouze
posledni otdzka je oteviend. Zjist'uji vék respondentt, jejich pohlavi, zda jsou

respondenti aktivnimi hraci fotbalu, poptipadé¢ jak dlouho fotbal aktivné nehraji.
4.5.3 Pilotaz

Pfed samotnym vyzkumem a vypusténim dotazniku mezi respondenty
jsem provedl predvyzkum na vzorku patnacti respondenti, abych se ujistil, ze

jsou vSechny otdzky srozumitelné a jasn€ poloZené.
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5. Analyza a interpretace ziskanych dat

Data jsem ziskal prostfednictvim dotazniku umisténé¢ho na strankach
www.vyplnto.cz. Dotazovani se celkem zucastnilo 96 respondentl, ¢imz byl
stanoveny pocet respondentii prevySen. Navratnost dotaznikd Cinila 75,8 %,
nicméné jak je na samotnych strankdch uvedeno, tidaj je pouze orientacni, nebot’
nebere v potaz ty respondenty, ktefi sice osloveni byli, ale dotaznik vibec

neotevieli. Primérna doba vyplnéni dotazniku ¢inila 6 minut a 36 sekund.
5.1 Vysledky vyzkumu

Otazka 1: Znate znacku Umbro?
Z grafu vyplyva, Ze témet 99 % respondentll (tedy vSichni aZ na jednoho)

zna¢ku Umbro zna a ma tedy smysl klast dalsi otazky.
Graf 1: Znalost znacky Umbro

Znate znacku Umbro?

1.04%

® ano ®ne

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 2: S jakym sportem si nejCastéji spojujete znaCku Umbro?

U této otazky méli respondenti na vybér z nasledujicich sportt: fotbal,
kriket, pozemni hokej, rugby, tenis a moznost vlastni odpovédi. Necelych 99 %
respondentii zvolilo jako odpoved’ fotbal, ktery skutecné je tim sportem, na ktery
se znacka Umbro orientuje. Vysledek tedy potvrzuje skute¢nost, ze respondenti

vnimaji znaCku Umbro jako vyrobce fotbalového vybaveni. Skutecnost, ze
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soucet procentudlnich hodnot ptesahuje 100 % je dana tim, Ze respondenti dostali
moznost vybrat vice sportd, se kterymi si znacku spojuji. Klicovy je zde fakt, ze

témé&f kazdy respondent si vybavil fotbal.

Graf 2: Spojeni znacky Umbro se sportem

Spojeni znacky Umbro se sportem
4.17%

3.13‘77_2.08%

m fotbal ®rugby = tenis pozemni hokej

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 3: Setfad’te znacky podle oblibenosti (1 - nejoblibengjsi).

Respondentim jsem v této otdzce predlozil 8 sportovnich znacek,
konkrétné ty, které vyrabi fotbalové vybaveni. Jednalo se o Adidas, Fila,
Hummel, Nike, Puma, Reebok, Uhlsport a Umbro. Ukolem bylo sefadit
nabidnuté znacky od nejoblibenéj$i po nejméné oblibenou. Znacky byly zdmérné
sefazeny podle abecedy, aby nedochézelo k tenden¢nimu vybéru znacek. Cilem
této otazky bylo zjistit, jak si stoji znatka Umbro mezi konkurenci v podobé

fotbalovych znacek.
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Tabulka 1: Oblibenost znacek

Nike 1.698
Adidas 2313
Puma 3.792
Umbro 4.458
Reebok 4.625
Uhlsport 6.208
Fila 6.365
Hummel 6.542

Zdroj: Viastni zpracovani

Na prvnich dvou mistech skoncily dle mého ocekavani znacky Nike a
Adidas. Znacka Nike brala prvni pfi¢ku s primérnym potfadim 1.698, primérné
poradi znacky Adidas ¢inilo 2.313. S pomérné velkym odstupem nasladuje na
tfetim misté znacka Puma, jejiz primérné potadi bylo 3.792. Na ¢tvrtém misté
se umistila sledovana znacka Umbro s pramérnym potfadim 4.458, kdyz k mému
pfekvapeni za sebou nechala znacku Reebok, kterd se umistila na patém miste.

Jako nejmén¢ oblibena se ukazala zancka Hummel.

Otazka 4: Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti se znatkou Umbro?
Cilem této oteviené otazky bylo zjistit, jaké asociace v respondentech

znaCka Umbro vyvolava.
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Graf 3: Asociace se znackou Umbro

Asociace se znackou Umbro

= fotbal = kopacky = fotbalové vybaveni sport
= fotbalovy tym = sportovni obleceni m nic = |ogo
m dresy m ostatni

Zdroj: Viastni zpracovdni

Pouze 8 respondentim (8,34 %) se ve spojitosti se znackou Umbro
nevybavilo nic, coz potvrzuje, Ze znaCka Umbro je mezi respondenty zndma a
maji k ni urcité asociace. Nejvice respondentli (24) si znacku Umbro spojuje s
fotbalem (25 %). Druhou nejcast&jsi odpoveédi byly kopacky (12,5 %),
nasledované obecnym pojmem fotbalové vybaveni (11,46 %). Celkové lze na
zékladé odpovédi respondentt fici, ze si znacku Umbro spojuji zejména s
fotbalem jako takovym a dale vybavenim k nému pottebnym, tedy sportem, na
ktery se znacka Umbro skute¢n¢ orientuje. Pozitivni zpravou pro mne je fakt, ze

respondenti neuvadéli veskrze Zadné negativni asociace.

Otazka 5: Vlastnite nebo jste vlastnil/a né¢jaky fotbalovy produkt znacky Umbro?

V této otdzce jsem zjiStoval, jaka cast respondentl nékdy néjaky
fotbalovy produkt vyrobeny znackou Umbro vlastnila, ptipadné jej stale vlastni.
Na otazku odpovédélo kladné vice nez tfi Ctvrtiny respondenti (78,13 %). Tato
otazka a zejména jeji vysledek je pro mne dilezitd zejména vzhledem k
nasledujici otdzce, ve které respondenti na Skale hodnoti nabizené vlastnosti
znaCky Umbro. Byt jsou pro mne bezesporu zajimavé i odpovédi od

respondentll, kteti Zadny produkt zna¢ky Umbro nikdy nevlastnili a odpovidaji



na zaklad¢ svych asociaci a povédomi o znacce, jesté¢ o néco vétsi vyznam pro
m¢ maji odpovédi respondentti, ktefi nékdy fotbalovy produkt znacky Umbro

vlastnili a mohou tedy objektivné nabizené vlastnosti ohodnotit.
Graf 4: Vlastnictvi znacky Umbro

Vlastnite nebo jste vlastnil/a néjaky fotbalovy produkt
znacky Umbro?

21.87% 4

>~ 78.13%

® ano ®ne

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka 6: Na Skale 1-5 vyznacte Vas nazor na znacku Umbro. (1 - nejvice, 5 -
nejméng).

Jak jiz bylo zminéno vyse, v této otdzce jsem respondenty pozadal o

zhodnoceni atributi znacky tak, jak je vnimaji ve spojitosti se znackou Umbro.
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Tabulka 2: Vlastnosti zna¢ky Umbro

Kvalitni 2,26 125% 552% 27,1% 42% 1%
Levna 2,427 6,3 % 479% 42,7% 3,1 % 0%
Spolehliva 2,594 7,3 % 31,3% 563%  5,1% 0%
Znama 2,813 177% 17,7% 344% 26 % 4,2 %
Dostupna 2,458 18,8% 26 % 46,9% 7.3 % 1 %
Trvanliva 2,594 6,3 % 375% 469% 94 % 0%
Dtvéryhodna 2,625 13,5% 27,1% 458% 104% 3,1 %
Pro vyssi tiidu 3,594 4,2 % 11,5% 20.8% 479% 15,6 %

Zdroj: Viastni zpracovani
Ani o jedné hodnot¢ nelze fici, ze by byla néjak presvédciva, jak je videt

z tabulky, respondenti se Casto pfiklanéli k neutralni hodnoté "3". U prvnich

A4
vvvvv

A4

nasledovala vlastnost "levna". Z téchto vysledkl usuzuji, ze respondenti vnimaji
znacku Umbro jako kvalitni, za to v§ak levnou znacku. Tato odpovéd’ (kvalitni,
ale levnd) se ostatn¢ vyskytla i u otazky ¢islo 4, kde je zahrnuta v kategorii
odpovédi "ostatni". Vyskytla se i u otdzky nasledujici, kde respondenti uvadéli,
v ¢em se znacka Umbro 1i§i od ostatnich. Z tabulky je dale mozné vidét, ze
respondenti znaCku Umbro nepovazuji za znacku pro vyssi tiidu. Zbylé

vlastnosti byly hodnoceny veskrze kladn¢.
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Graf 5: Vlastnosti znacky Umbro

3.5
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Kvalitni Levnd Spolehliva Zndma Dostupna Trvanliva Dlvéryhodnd Pro vyssi
tridu
e Nevl|astni znacku Umbro Vlastni zna¢ku Umbro

Zdroj: Viastni zpracovani

Vyse uvedeny graf porovnava vnimani atributi znacky Umbro mezi
respondenty, ktefi znacku vlastni nebo nékdy vlastnili a témi, ktefi ne. Z grafu je
mozné vyc¢ist, Ze ti respondenti, ktefi znacku Umbro vlastnili, ji povazuji za o
poznani kvalitngj$i nez respondenti, ktefi vyrobky této znacky nevlastnili. Na
zéklad¢ vysledki je mozné tvrdit, Ze respondenti vlastnici produkty znacky
Umbro hodnoti atributy znaCky o néco kladnéji nez ti, kteti ne. Vyjimku
predstavuje pouze atribut "znama" - respondenti vlastnici znacku Umbro ji
paradoxné povazuji za mén¢ znamou v ocich vefejnosti nez ti, ktefi znacku

nevlastnili.

Otazka 7: V ¢em je znacka Umbro odliSna od jinych sportovnich znacek?

Touto otevienou otazkou jsem opét chtél v respondentech vyvolat
asociace, které¢ si se znaCkou Umbro spojuji, dal jsem jim moznost vlastnimi
slovy vyjadfit, v ¢em je znaCka Umbro odlisna od jinych sportovnich znacek, v
¢em je horsi, nebo v ¢em naopak lepsi. Nejcastéjsi odpovédi bylo "nevim",
odpovédélo tak 33 respondentti (34,36%). Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo ze
nema propagaci, coZ je oblast, na které by urcit¢ mohla znacka Umbro
zapracovat, aby se dostala do povédomi potencidlnich zédkaznik. Mezi dalsi

odpovédi pattilo to, ze se znaCka Umbro orientuje jen na fotbal (10,42%), Ze je
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levna, zato vSak kvalitni (9,38%), nebo pouze levnéj$i nez ostatni znacky
(7,30%). Nékolik respondentti také uvedlo, ze v ni¢em (6,25%). Odpoveédi, které
byly zahrnuty pod pojem "ostatni" byly velmi rliznorodé.

Graf 6: OdlisSnost znacky Umbro

V ¢em se znacka Umbro lisi od ostatnich?

2.08%
6.25%

= nevim ® nema propagaci = orientace pouze na fotbal
levnéjsi ® levng, ale kvalitni = pohodInéjsi

m kvalitnéjsi m v nicem m tradici

m ostatni

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 8: Ktery z uvedenych slogani patii znacce Umbro?

V této otazce jsem zjistoval jak moc, pripadné jestli viilbec je slogan
znaCky Umbro zakofenén v myslich spotiebitelti. Spravnou odpovéd, tedy "One
love", uvedla ptekvapiveé témét polovina respondentt (47,92%). Je mozné, ze
respondenti znali sloganli ostatnich znac¢ek (Just do it - Nike, Impossible is
nothing - Adidas, I am what I am - Reebok) se ke spravné odpovédi dopracovali
vyfazovaci metodou, rozhodné vSak nelze vyloucit, Ze respondenti slogan

znacky Umbro rozpoznali a spravné jej oznacili na zakladé jeho znalosti.



Graf 7: Znalost sloganu znacky Umbro

Sloupecl

3.13%

m Onelove ®lamwhatlam = Impossible is nothing Just do it

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 9: Libi se Vam logo znacky Umbro?

Respondenti v této otazce dostali na vybér ze tfi moznosti - "ano", "ne",
"logo neznam". Cht¢l jsem zjistit, jaké maji respondenti sympatie k logu znacky
Umbro. Logo totiz jako jeden z vizudlnich prvki znacky hraje dulezitou roli v

budovani hodnoty znacky, pfedev§im co se povédomi tyce.

Graf 8: Nazor na logo znacky Umbro

Libi se Vam logo znacky Umbro?

4.17%

m Ano = Ne = Logonezndm

Zdroj: Viastni zpracovani
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Dvé tfetiny respondentti uvedly, Ze se jim logo znacky Umbro libi, logo
se naopak nelibi 28 respondentiim (29,17%). Logo neznaji pouze 4 respondenti
(4,17%). Logo je tedy v myslich respondentii dobie zakofenéné, byt se Casti
respondentt nelibi. VSichni az na zminéné 4 respondenty védi, jak logo znacky

Umbro vypada, z ¢ehoz Ize usoudit, Ze je snadno rozpoznatelné.

Otazka 10: Spojujete si znacku Umbro s néjakym fotbalistou? Pokud ano, s kterym?
V této otdzce jsem dal respondentim za kol jmenovat fotbalistu,

kterého si spojuji se znackou Umbro a zjistit tak, zda znaji ty, ktefi jsou se

znackou Umbro skutecné spojeni, tim padem znaji sponzorskou a propagacni

aktivitu znacky v tomto sméru.

Graf 9: Znalost fotbalistii sponzorovanych znackou Umbro

Spojujete si znacku Umbro s néjakym fotbalistou?

5.21%
6.25%

= Nespojuji = Pepe = Byvali fotbalisté Spatné odpovédi

Zdroj: Viastni zpracovani

Vice nez tfi Ctvrtiny (77,08%) respondentit uvedly, Ze si Zadného
fotbalistu se znaCkou Umbro nespojuji. Mala cast (5,21%) respondentt uvedla
hrace, kteti znackou Umbro skutecné sponzorovani byli, nicméné dnes uz nejsou
aktivnimi fotbalisty. Sest respondentil (6,25%) uvedlo hrace, kteii znatkou
Umbro sponzorovani nebyli. Jedinym aktivnim fotbalistou, kterého si
respondenti (pfesnéji 11,46% z nich) vybavili, byl Pepe, byvaly hra¢ Realu
Madrid, ktery v souc¢asné dob¢ haji barvy tureckého Besiktase. Takto nizky pocet

vybaveni si aktivniho fotbalisty sponzorovaného znackou Umbro je dle mého
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nazoru dan tim, Zze Umbro jednoduse nesponzoruje hrace, kteti by byli dostate¢né
slavni. Zdaleka nejslavnéj$im z hract sponzorovanych znackou Umbro je praveé
Pepe, ktery vSak jako obrance nepatfi mezi nejvétsi a nejsledovanéjsi hvézdy,
takovymi byvaji zpravidla hraci, kteti sttili gély. Dvémi z nejlepSich na svéte -
Cristianem Ronaldem a Lionelem Messim, se mohou pySnit znacky Nike,

respektive Adidas.

Otazka 11: Spojujete si znacku Umbro s néjakym fotbalovym klubem (Eeskym nebo
zahrani¢nim) nebo reprezentaci? Pokud ano, s kterym?

Tato otazka byla podobné jako ptfedchozi orientovdna na znalost
sponzoringovych aktivit znacky ve fotbale, jen s tim rozdilem, ze tentokrate
respondenti neméli za kol jmenovat konkrétniho fotbalistu, ale tym (at’ uz
domaci ¢i zahrani¢ni) nebo fotbalovou reprezentaci, které si se znatkou Umbro
spojuji.

Graf 10: Znalost fotbalovych tymii ¢i reprezentaci sponzorovanych znackou

Umbro

Spojujete si znacku Umbro s néjakym tymem nebo
reprezentaci?

3.13% 4.17%

4.17%

4.17%

A\,

m SK Slavia Praha = Nespojuji = Anglie = Everton = Manchester United = Irsko = Ostatni

Zdroj: Viastni zpracovani

Nejcastéjsi odpovédi byla prazskd Slavia, kterou jmenovalo 43,72%
respondentl. Tato odpoveéd’ neni moc piekvapiva, jelikoz se jedna o Gspésny a
tradi¢ni Cesky, tudiZ respondentim dobife zndmy, tym. Necela tfetina (30,22%)

respondentit vSak uvedla, Ze si znacku Umbro s zaddnym tymem nebo
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reprezentaci nespojuje. Zbylé odpovédi byly pomérné riiznorodé. Deset
respondent (10,42%) uvedlo reprezentaci Anglie, ktera sice dresy znacky
Umbro nenosi, ale dfive tomu tak bylo. Anglie je navic zemi, ze které znacka
Umbro pochazi, proto neni divu, Ze si jeji reprezentaci ve spojeni se znackou
Umbro respondenti vybavi. Mezi dal§imi odpovéd’'mi se objevila reprezentace
sousedniho Irska (3,17%) nebo tymy z anglické Premier League, Everton
(4,17%) a Manchester United (4,17%), ktery vSak jiz znackou Umbro

sponzorovan neni.

Otazka 12: Zaznamenali jste n¢jakou formu propagace znacky Umbro?
Odpovédi na tuto otazku mi mély slouzit ke zjisténi toho, zda néjaka
forma reklamy na znacku Umbro utkvéla v myslich respondentt natolik, Ze by
si ji dokazali vybavit a vybrat alespont jeden z nabizenych komunikac¢nich
kanald, jehoz prostfednictvim reklamu zaznamenali. Téméf polovina
respondentll si vSak nedokdzala vzpomenout na zadnou z forem propagace
(45,83%). Respondenti nejCastéji zaznamenali propagaci znacky Umbro

prosttednictvim sportovni akce (26,04%) ¢i internetu (23,96%).
Graf 11: Propagace znacky Umbro
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Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 13: Pii nakupu fotbalového piislusenstvi je pro Vés dilezité: (vyznacte na

Skale od 1 - nejdilezitéjsi, 5 - nejméné dilezité).
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V této otdzce méli respondenti za ukol vyjadrit, jak moc pro n€ jsou nebo
nejsou nasledujici faktory diilezité. Hodnoty ptifazené jednotlivym faktorim se

nachazi v tabulce niZe.

Tabulka 3: Preference pri nakupu fotbalového vybaveni.

cena 2,365
kvalita 1,521
ptedchozi zkuSenost 2,24

doporuceni zndmého 3,021
funkcénost 1,927
material 2,25

barva 3,042
styl 2,698
misto prodeje 3,646
znacka 2,594

Zdroj: Viastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze respondenti pfi nakupu fotbalového vybaveni
jednoznaén¢ preferuji kvalitu, které udélili primérnou hodnotu 1,521. Na
druhém misté je funkénost (1,927) a na tfetim piedchozi zkuSenost (2,24).
Naopak nejmén¢ dulezité jsou podle respondentii misto prodeje (3,646) a barva

(3,042).

Otazka 14: Na skale ohodnot’te, do jaké miry splnil produkt znacky Umbro Vase
o¢ekavani.

Touto otazkou jsem chtél zjistit, zda produkty znacky Umbro dokdzaly
splnit ocekavani, které do né¢j respondenti vlozili ptfed jejich zakoupenim.
Pozitivnim zjisténim pro mé je, ze nespokojena byla pouze ¢tvrtina respondent,
piicemz extrémni hodnotu "k produktu mam zavazné vyhrady" nezvolil ani

jeden respondent. Naopak lze fici, ze respondenti jsou vétSinou se znackou
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Umbro spokojeni. Produkty znacky Umbro splnily ocekavani 41,7%
respondentt, 30,2% respondentli zvolilo moznost "spiSe splnil ocekavani". Tti
respondenti dokonce uvedli, Ze produkty znaCky Umbro piekonaly jejich
ocekavani.

Graf 12: Mira splnéni o¢ekavani zakazniku

45% 41.70%
40%
35%
30.20%
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25%
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15.60%
15%
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10%
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0.00%
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Prekonal Splnil o¢ekavani  Spise splnil Spise nesplnil Nesplnil K produktu mam
ocekdavani ocekavani ocekavani oCekdvani  zdvainé vyhrady

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 15: Doporucili byste fotbalové produkty zna¢ky Umbro pfatelim a zndmym?
Da se fici, ze tato otazka trochu navazuje na ptfedchozi a zjistuje

spokojenost respondentti s produkty znacky Umbro. Ptal jsem se totiz na to, zda

by produkty zna¢ky Umbro doporucili svym zndmym. Kladné odpovédély dve

tretiny respondentd (66,67%). Z respondentll, ktefi na tuto otdzku odpovedéli

kladng, pouze jeden uvedl u otazky predchozi negativni odpovéd’ ("spise nesplnil

oc¢ekavani").

51



Graf 13: Doporuceni zna¢ky Umbro
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. 66.67%
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Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 16: Do jaké vekové skupiny pattite?

VéEk respondentil jsem rozdélil do Sesti intervald, protoze vékové rozpéti
hracu, kteti se fotbalu amatérsky vénuji, je pomérné Siroké. Nejvetsi zastoupeni
méla vékova kategorie od 21 do 25 let, a to 52,08%. Druhou nejpocetné;jsi
skupinou byli fotbalisté do 20 let (20,83%). Fotbalisti starSich 30 let bylo celkem
20,83%.

Graf 14: Vék respondentii

Vék respondentl

[ErT -

m15-20let m21-25let = 26-30let 31-35let = 36-40let m 40 avice

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka 17: Jaké je Vase pohlavi?
Z celkového poctu 96 respondentti, ktefi se vyzkumu zucastnili, bylo
celkem 80 muzt (83,33%) a 16 zen (16,67%).

Graf 15: Pohlavi respondentii

m Mu? = Zena

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 18: Hrajete fotbal stale aktivné?

V piipadé kladné odpovédi byla tato otazka otazkou posledni. V ptipadé
negativni odpovédi cekala respondenty jesté jedna otazka, ktera se tykala toho,
jak dlouho jiz fotbal nehraji. Aktivnich hraci fotbalu se mezi respondenty naslo

62,5%.

Graf 16: Aktivni hraci fotbalu

Hrajete fotbal stale aktivné?

= Ano = Ne

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka 19: Jak dlouho uz nehrajete fotbal aktivné?

Jak uz jsem zminil v ptedchozi otazce, tato otazka ¢ekala respondenty v
piipadé negativni odpovédi na predchozi otdzku. ZjiStoval jsem, jak dlouho jiz
respondenti aktivné fotbal nehraji a nepouzivaji tak fotbalové ptislusenstvi. Z 36
respondentll, ktetfi fotbal jiz aktivné nehraji, je to vice nez 5 let u 24 z nich
(66,67%), Ctyti respondenti nehraji fotbal 3-5 let (11,11%) a 8 respondentil
aktivné nehraje fotbal 0-2 roky (22,22%)).

Graf 17: Doba od ukonéeni aktivniho hrani fotbalu

S

m 0-2roky m=3-5let = vicenez5let

Zdroj: Viastni zpracovani
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6. Diskuze

Ptestoze se mi podafilo ziskat dostate¢né mnozstvi informaci ke splnéni
cili této bakalaiské prace, marketingovy vyzkum hodnoty znacky Umbro na trhu
s fotbalovym ptisluSenstvim nelze povazovat za zcela reprezentativni a vysledky
nemuzeme zobeciiovat. Vysledky jsou totiz vyuZitelné pro vékovou kategorii do
25 let, ktera Cinila ptes 70% respondenti. Jak jsem uvedl v metodologické Casti,
vybér respondentil byl s ¢astecné omezenym vybérem, kde respondenty budou
primarné fotbalisté z fad mych spoluhraci ¢i spoluzdki. Aby vsak byly
zastoupeny 1 jiné demografické skupiny, pozédal jsem své pratele o rozSifeni
dotaznikli mezi své zndmé, ktefi fotbal hrali nebo stale hraji, ¢imz jsem na jednu
stranu ztratil kontrolu nad sloZenim zkoumaného vzorku, na druhé strané se mi
tim oteviely dvefe k ziskani odpovédi od hraca z vyssi vékové skupiny ¢i hracek
zenského pohlavi. Véfim vsak, ze rozsah i slozeni zkoumaného vzorku mizeme

povazovat za uspokojivé. Celkem se do vyzkumu zapojilo 96 respondent.

Stézejnim tkolem bylo sestaveni dotazniku, ktery mél pfinést relevantni
informace. Abych dotaznikem doopravdy zjistoval to, co jsem pokladal za
dalezité, musel jsem nejdiive sestavit seznam informaci, které mi dotazovani
mélo pfinést. Kdyz piSu o tom, co pokladam za dilezité, na mysli mam prvky
hodnoty znacky, vychazejici z Aakerova modelu hodnoty znacky, ktery jsem pro
tuto praci pouzil.

r~r

Vyhodnoceni dotazniku probéhlo bez vétSich potizi. Otazky mi pomohly
zjistit hodnotu znacky vnimanou respondenty. Jak jsem jiz zminil, inspiroval
jsem se Aakerovym modelem hodnoty znacky, ktery sleduje zejména povédomi
o znacce, vnimanou kvalitu, loajalitu ke znacce a asociace, které respondenti ke
znacce maji.

Co se tyce povédomi o znacce, respondenty na toto téma cekalo Sest
otazek. Jednalo se jednak €isté o znalost znacky, dale také znalost jejiho sloganu,
loga ¢i sponzoringovych aktivit ve sportovnim prostiedi, konkrétné fotbalistl a
fotbalovych tymu ¢i reprezentaci. Neni ptekvapenim, Ze vSichni az na jednoho
respondenta znacku znaji, podobné tomu bylo i u loga, které si nevybavili pouze
tii respondenti. Slogan znacky Umbro spravné uvedla témét polovina
respondentl. Co se vSak ty¢e znalosti sponzoringovych aktivit znatky Umbro,

tam bylo procento neznalych jiz o poznani vétsi. Fotbalovy tym sponzorovany
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znaCkou Umbro si nevybavilo 30% respondentl, fotbalistu si nevybavilo
dokonce vice nez tfi ¢tvrtiny respondenti.

Kvalitu produkti vnimaji respondenti veskrze kladné, jelikoZ z atributii
znacky, které méli respondenti hodnotit, vysla s nejlepsi primérnou znamkou.
Jako kvalitnéj§i vnimaji produkty znaCky Umbro respondenti, ktefi znacku
Umbro vlastni nebo vlastnili, na rozdil od respondentti, ktefi ne. Dulezitym je
pro mne také fakt, Ze respondenti pii otazce svych preferenci pifi ndkupu
fotbalového vybaveni zaradili pravé kvalitu suverénné na prvni misto.

Co se loagjality tyce, ptisté bych do dotazniku zaradil jesté otazku, zda
respondenti znacku pravidelné nakupuji, takto se loajality dotykala pouze
otazka, zda by respondenti znacku doporucili svym zndmym, na niz odpovédély
dveé tietiny respondentii kladné. Tento vysledek lze interpretovat tak, ze
respondenti jsou se znackou spokojeni, doporucili by jeji nakup i1 svym pratelim
a z toho usuzuji, ze sami respondenti by znacku, se kterou jsou spokojeni,
nakoupili znovu.

Asociace, které si respondenti se zna¢kou spojuji, jsem se v nich snazil
vyvolat ve tfech otdzkach. V prvni jsem se jich ptal pouze na to, s jakym sportem
si znacku Umbro spojuji a témét kazdy respondent (98%) jmenoval fotbal, tedy
sport, na ktery se znatka Umbro skute¢né¢ primarné zaméiuje. Dalsi otazka
zjiStovaly, co respondenty pii jmenovani znacky Umbro napadne jako prvni, kde
je pro mne a nepochybné¢ i1 pro znaCku samotnou pozitivni fakt, Ze se
nevyskytovaly téméf Zadné negativni asociace. Diilezité je vSak poznamenat, Ze
néktefi respondenti (10%) si nevybavili viibec nic. Posledni otdzka zamétena na
asociace zjiStovala, v ¢em se podle respondentii znacka Umbro 1i$i od ostatnich,
34% respondent odpoveédélo, ze nevi a zhruba 6% uvedlo, ze v ni¢em. Déle se

vsak jiz objevovaly zejména pozitivni asociace.
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7. Zavéry a doporuceni

Zavérem se pokusim stru¢né shrnout vysledky tohoto marketingového
vyzkumu, jehoz prostiednictvim mél byt splnén cil této bakalarské prace. Déle
se pokusim rozlustit ptic¢inu nékterych zajimavych vysledkli tohoto vyzkumu a

navrhnout opatieni, kterd mohou vést ke zlepSeni.

Byt jsem nevytkl zddné hypotézy, u nékterych odpovédi jsem v
komentafich nabizel své domnénky. Ty jsem vSak nabizel pouze a jen jako sviij
osobni, ni¢im nepodlozeny pohled na véc, proto nebyly zadné hypotézy vyiceny.
Urcitou roli hral i fakt, Ze mlij komentar se vétSinou tykal jinych znacek, nez

sledované znacky Umbro, proto jsem nepovazoval vyi¢eni hypotézy za dilezité.

Pozitivnim (a nikterak piekvapivym) zjist€énim pro mne byl fakt, Ze na
otazku, zda znaCku Umbro znaji, odpovédeél pouze jeden respondent negativng,
proto mélo smysl, aby respondenti odpovidali na dal$i otazky. Pro znacku
Umbro je urcité také pozitivni zjiSténi, Ze z nabizenych sportl si hned 98%
respondenti vybavilo fotbal, na ktery se znatka Umbro zaméiuje. Méné
pozitivni vSak jiz bylo pro znacku zjisténi, Ze co se oblibenosti znacky tyce, tam
se umistovala v priméru mezi ¢tvrtym a patym mistem. Na druhou stranu se na
prvnich dvou mistech umistily zna¢ky Nike a Adidas, které jsou na trhu s
fotbalovym pfislusenstvim jasnymi lidry. Na tfetim misté se umistila Puma, na
ctvrtém pak Umbro, kterd za sebou nechala kromé jinych i Reebok, coz povazuji
za povzbuzujici. Myslim, ze znacka Umbro s jeji letitou historii ma pti zavedeni
urcitych propagacnich krokt potencidl k tomu, aby atakovala pozici trojky za

znaCkami Nike a Adidas.

DalSim z pozitivnich zjiSténi je fakt, Ze vice neZ tfi Ctvrtiny respondentt
maji s produkty znacky Umbro zkuSenost, tim spiSe, kdyZz takovi respondenti
hodnotili produkty znacky Umbro kladnéji neZ respondenti, ktefi je nevlastnili.
Z hodnocenych atributii vys$la nejlépe kvalita, cena a trvanlivost, coz povazuji za
diilezité, protoZe respondenti pii jmenovani preferenci pfi ndkupu fotbalového
vybaveni uvedli jako nejdiilezitéjsi kvalitu a funkénost. To je mozné vnimat tak,
ze znacka Umbro vychazi vstiic potfebam zakaznikl. N&ktefi z respondentti také
u otazky, v ¢em se znacka Umbro 1i§i od ostatnich uvedli, Ze je levnéjsi a zaroven

kvalitn¢j8i nez jiné, coz jim mize pii dobrém marketingu zajistit konkurenéni
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vyhodu. Je vSak otazkou, jestli by se zvySené naklady na propagaci negativné

nepromitly do ceny produkti.

Logo znacky Umbro je podle respondenti snadno rozeznatelné, byt’ se
nékterym nelibi, coz je vSak pouze otazka osobnich preferenci. Se sloganem
znaCky Umbro uZz to tak svétlé neni, protoze si ho nevybavila ani pilka
respondentt (47%) a je otazkou, kolik respondentli se k nému nedopracovalo
vyfazovaci metodou, proto bych ptisté do otdzky zaradil vice slogantl, zejména
téch, které jsou podobné jako slogan znacky Umbro méné znamé, respektive ne
tak znamé, jako slogany znacek Nike a Adidas. Zde se jako feSeni nabizi silna

propagace pod jednim chytlavym sloganem.

Naopak pozitivné vnimam fakt, ze respondenti byli se produkty znacky
Umbro veskrze spokojeni a dvé tietiny z nich by produkty znacky Umbro
doporucily svym ptatelim ¢i znamym, nicméné je zde prostor ke zlepSeni,
jelikoz 30% respondenti uvedlo, Ze produkt "spiSe splnil" jejich ocekavani a
25% respondentit dokonce uvedlo, Ze produkt znacky Umbro jejich ofekavani

"spiSe nesplnil" nebo "nesplnil".

Co se tyc¢e znalosti tym1, reprezentaci Ci fotbalist, ktefi jsou se znackou
Umbro spojeni, tam vysledky pfili§ oslnivé nebyly. U tymt ¢i reprezentaci byly
vSak vysledky o poznani lep$i nez u fotbalistd. Z tyma si zhruba 43%
respondentl vybavilo prazskou Slavii, ktera je diky GspéSnosti na doméci scéné
a posilovanim o hvézdné hrace ze zahrani¢i velmi zndmad, co se zahrani¢nich
tymi Ci reprezentaci tyce, tam se objevovaly spiSe objevovaly odpovédi Spatné.
Cca 30% respondentli také uvedlo, Ze si znacku Umbro nespojuje s zddnym
fotbalovym tymem ¢i reprezentaci. U fotbalisti spojenych se znackou Umbro
uvedly vice nez tfi Ctvrtiny respondentt (78%), ze si znac¢ku Umbro s Zadnym
fotbalistou nespojuji. Pouze 11% respondentt si vybavilo Pepeho, ktery asi
jedinym zndméj$im hracem spojenym se znackou Umbro. V téchto oblastech
vidim jednoznacné prostor ke zlepSeni, nebot’ konkurence (nejen Nike a Adidas,
hraca a tymu svéta.

Ostatné chybéjici propagace se ukazala jako slabina i v jinych otdzkach,
napiiklad v té, kde respondenti uvadéli, v ¢em se znacka Umbro 1isi, uvedlo

zhruba 11% Ze tim, ze nema propagaci. V otézce, kterd sledovala zda, ptipadné
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prosttednictvim kterych komunika¢nich kanali respondenti zaznamenali

propagaci znacky Umbro jich téméf polovina (46%) uvedla, Ze nezaznamenala.

Jak jsem jiz zminil, zna¢ka Umbro mé dle mého potencidl atakovat pozici
trojky za znaCkami Nike a Adidas. Soudim tak na zakladé letité historie nebo
faktu, Ze respondenti povazuji vyrobky znacky Umbro za kvalitni, coz je
vlastnost, na kterou dbaji nejvice. Povazuji ji také za levnéjsi, coz pro ni miize

znamenat konkurenéni vyhodu.

V ¢em naopak dle mého znacka Umbro oproti ostatnim ztraci, je zejména
propagace. Znacky Nike a Adidas jsou krom¢ spousty jinych spojeny i se tfemi
z nejlepsich fotbalistl na svété — Messim, Ronaldem a Neymarem. Puma v tomto
ohledu piili§ nezaostava, nebot’ sponzoruje svétoznamé hrace jako Marco Reus,
Sergio Aguero, Gianluigi Buffon, nebo i ¢eskym fanouskiim dobie znamych
Tomése Rosického a Petra Cecha. Umbro v tomto ohledu miiZe nabidnout pouze
Pepeho, ktery ma vSak svou nejvétsi slavu za sebou a v soucasné dobé piisobi v
prumérném evropském tymu Besiktas. O néco Iépe dopadlo spojeni s
fotbalovymi tymy, zejména diky spojeni s SK Slavia Praha, kterd je ¢eskému

respondentovi dobfe znama.

Kdybych mél vysledky a doporuceni opravdu zestru¢nit, uvedl bych, Ze
znacka Umbro mé v oc€ich respondentl k dispozici produkt, ktery je kvalitni a
levnéjsi, nez nabizi konkurence, zejména to tvrdi ti, kteti s nim maji zkuSenost.
Tento produkt vSak neni diky chybéjici propagaci tolik na oc¢ich jako produkty
ostatnich znacek, které pak mohou zédkaznici uptednostnit diky tomu, Ze jsou jim
diky reklamé pocitoveé zndmé¢;jsi a blizsi. Podobné miize respondent citit potiebu
nosit produkty stejné znacky, jako nosi nejlepsi a nejznamé;jsi fotbalisté na svéte,

coz jim znacka Umbro nabidnout nemuize.

Na druhou stranu si nejsem jisty, jestli znacka Umbro doopravdy ma
takové ambice, aby se stala zminénou trojkou na trhu, zejména pak na ceském.
Je mozné, Ze manazefi znaCky Umbro by ndklady spojené s takovou propagaci
vidéli jako prili§ velké, zejména pak pokud se chtéji orientovat pouze na trh v

zemi, ze které pochazi.
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Priloha 1: Historie znacky Umbro

Bratti Harold a Wallace Humphreysovi zalozili v roce 1924 spole¢nost se sidlem
ve Wilmslow s ndzvem Humphreys Brothers Clothing. Spole¢nost byla umisténa do
malého domku s pradelnou v ulici Green Lane a zakdzky byly rozvaZeny na
dvojkolovém voziku. Za dalSich deset let vSak jejich dresy nosili hrac¢i Manchesteru
City a Portsmouthu, ktefi se v roce 1934 utkali ve findle FA Cupu. Elegantnich a
padnoucich souprav, ve kterych hra¢i Manchesteru City pohdr vyhréli, si neSlo
nevS§imnout. V roce 1966 jiz nosilo 85% Britskych klubii soupravy vyrabéné znackou
Umbro.

Za druhé svétové valky byla firma nucena vyrabét uniformy pro vojaky, aby se
udrzela v chodu, jelikoZ sportovni obleceni by stejné nikdo nekupoval. Po valce
zménila jméno na soucasné Umbro (HUMphreys BROthers).

"Brazilsti kluci" v roce 1958. Tottenham Hotspur, ktery v sezon¢ 1960/61 vyhral
double. Anglicka reprezentace, kterd v roce 1966 vyhrala mistrovstvi svéta. Evropska
dynastie Liverpoolu, ktera trvala od 70. do 80. let. Manchester United jako vitéz treble.
Nejlepsi tymy. Nejpamétihodnéjsi zapasy. Jedna véc je spole¢na. VSichni nosili
Umbro. Mezi nejznaméjsi fotbalisty, ktefi dres Umbro oblékali, patii Pel¢, Bobby
Moore, Michael Owen nebo Wayne Rooney.

V roce 1957 vstoupila spolecnost Umbro také na tenisovy trh, kde zhotovovala
obleceni pro tenisty a vice nez tficet let spolupracovala s tenistou Tedem Tinlingem.
Historicky se fadi mezi nejstarSi znacky, které zacaly vyrabét sportovni obleCeni. V
roce 1966 spolecnost navrhla pres 5000 odlisnych odévi, pro sport, které mohli hraci
nosit pii jakékoli ptilezitosti. Obleceni bylo navrzeno pro zapas, trénink, odpo¢inek
nebo prochazky.

Ptestoze se znaCka Umbro béhem svého plisobeni znacka etablovala s vyrobou
dresi 1 do oblasti kriketu, ragby, tenisu nebo basketbalu, znacka Umbro
revolucionovala zejména vyvoj drest fotbalovych. To bylo ostatné hlavnim poslanim
této znacky. Vyvinout takové fotbalové soupravy hodné jmen hraci, kteti ji oblékali.

V roce 2007 spolecnost odkoupila americké firma Nike a v roce 2012 ji odkoupila
ICONIX BRAND GROUP, Inc. V soucasné dob& je jeji sidlo v anglickém
Manchesteru. Dnes je oficialnim dodavatelem FA Cupu a sponzorem stadionu ve

Wembley. (About Umbro, 2017)
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Priloha 2: Dotaznik

Dobry den, rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vyplnéni
Vam zabere nanejvys 5 minut. Data, ktera z n€j ziskdm, mi pomohou ve vypracovani
bakalarské prace zabyvajici se hodnotou znacky Umbro na trhu s fotbalovym
ptislusenstvim. Dotaznik je anonymni a ziskané tdaje budou pouzity pouze pro ucely

této bakalatskeé prace.

Otazka 1: Znate znacku Umbro?
a) Ano
b) Ne

Otazka 2: S jakym sportem si nejcastéji spojujete znacku Umbro?
a) Fotbal
b) Rugby
c) Tenis
d) Pozemni hoke;j
e) Vlastni odpoveéd’: ........ccvvennnnnnne.

Otazka 3: Serad’te znacky podle oblibenosti (1 - nejoblibenéjsi).
a) Adidas
b) Fila
¢) Hummel
d) Nike
e) Puma
f) Reebok
g) Uhlsport
1) Umbro

Otazka 4: Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti se znackou Umbro?

Otazka 5: Vlastnite nebo jste vlastnil/a néjaky fotbalovy produkt znacky Umbro?
a) Ano
b) Ne
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Otazka 6: Na Skale 1-5 vyznacte Vs nazor na znacku Umbro. (1 - nejvice, 5 -

nejméng)
a) Kvalitni 1-2-3-4-5
b) Levna 1-2-3-4-5
¢) Znama 1-2-3-4-5
d) Dostupna 1-2-3-4-5
e) Trvanliva 1-2-3-4-5
f) Divéryhodna 1-2-3-4-5
g) Pro vyssi tiidu 1-2-3-4-5

Otazka 8: Ktery z uvedenych slogani patii znacce Umbro?
a) [ am what I am
b) Impossible is nothing
c) Justdo it
d) One love

Otazka 9: Libi se Vam logo znacky Umbro?
a) Ano
b) Ne

c¢) Logo nezndm

Otazka 10: Spojujete si znacku Umbro s néjakym fotbalistou? Pokud ano, s kterym?

Otazka 11: Spojujete si znacku Umbro s né¢jakym fotbalovym klubem (¢eskym nebo

zahrani¢nim) nebo reprezentaci? Pokud ano, s kterym?

Otazka 12: Zaznamenali jste n¢jakou formu propagace znacky Umbro?
a) billboard
b) internet
c) sportovni akce
d) televize
e) tisk

) jiné
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g) nezaznamenal/a

Otazka 13: Pii nakupu fotbalového prislusenstvi je pro Vs diilezité (vyznacte na

vvvvvv

a) cena 1-2-3-4-5
b) kvalita 1-2-3-4-5
¢) ptredchozi zkuSenost 1-2-3-4-5
d) doporuceni znamého 1-2-3-4-5
e) funk¢nost 1-2-3-4-5
f) material 1-2-3-4-5
g) barva 1-2-3-4-5
h) styl 1-2-3-4-5
1) misto prodeje 1-2-3-4-5
J) znacka 1-2-3-4-5

Otazka 14: Na skale ohodnot’te, do jaké miry splnil produkt znacky Umbro Vase
o¢ekavani.

a) prekonal o¢ekavani

b) splnil ocekavani

c) spiSe splnil ocekavani

d) spiSe nesplnil o¢ekavani

e) nesplnil ocekavani

f) k produktu mam vazné vyhrady

Otazka 15: Doporucili byste fotbalové produkty znacky Umbro ptatelim a zndmym?
a) Ano
b) Ne

Otazka 16: Do jaké vekové skupiny pattite?
a) 15-20 let
b) 21-25 let
c) 26-30 let
d) 31-36 let
e) 36-40 let
f) 40 a vice let
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Otazka 17: Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena
b) Muz
Otazka 18: Hrajete fotbal stale aktivng?
a) Ano
b) Ne
Otazka 19: Jak dlouho uz nehrajete fotbal aktivné?
a) 0-2 roky
b) 3-5 let

c) vice nez 5 let
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