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Abstrakt

Nazev: Image a povédomi znacky Snowbear v Hradci Kralové

Cile: Hlavnim cilem diplomové prace je identifikovat image a podvédomi znacky
Snowbear v Hradci Kralové. Znacka, kterou zde zkoumam, poskytuje sluzby v oblasti
zimnich outdoorovych aktivit. Provozuje obchod se sportovnim vybavenim, ptjcovnuy,

servis a lyzafskou 1 snowboardovou Skolu.

Metody: Marketingovy vyzkum byl proveden metodou pisemného dotazovani
a informace potfebné k vytvofeni profiu znacky byly zskdny prostfednictvim osobniho
rozhovoru s majitelem znacky Snowbear. Koncept dotazniku, vytvofeného pro analyzu
immage znacky Snowbear, se inspiroval systémem identity znaCky dle Davida Aakera.
Pro tcely této prace bude pouzta také standardizovand metoda osobnosti znacky

autort Geuense, Weijterse a de Wulfa (2009).

Vysledky: Vyzkum ukazal, 7e je znaCka mez sportovné aktivni populaci v Hradci
Kralové velmi znama. Respondenti maji se sluzbami znacky zkuSenosti Mysli si o nich,
ze jsou kvalitni, cenové dostupné, cena odpovida kvalit¢ a jsou nabizeny v pifjemném
prostiedi. ZnaCka Snowbear je nejvice spojovana S vyukou lyZzovani isnowboardingu
asvikendovymi kurzy pro déti Na zdkladé analyzy jednotlivych osobnostnich
charakteristik znacky je mmacka povazovana za aktivni, odpovédnou, praktickou

a dynamickou. Neni povazovana za agresivni a obycejnou.

Kli¢ova slova: zacka, povédomi o znadce, image znacky, marketingovy vyzkum,

Snowbear



Abstract

Title: Image and awareness of brand Snowbear in Hradec Kralové

Summary: The main purpose of this thesis is to identify image and brand awareness
of Snowbear in Hradec Kralove. Research brand provides services in the field of winter
outdoor activities. It also run a shop specialized in sporting equipment, rental, repair

plus ski and snowboard school.

Methods: Marketing research has been done by written inquiries and information
needed to create a brand profile was obtained through a personal interview with the
owner of the Snowbear. The concept of a questionnaire created for the analysis
of Snowbear brand was inspired by brand identity system according to David Aaker.
For this thesis will also be applied standardized method of brand personality by authors
Geuense, Weijterse and de Wulf (2009).

Results: The research showed that the brand is well known among sport active
population in Hradec Kralové. Respondents have experienced the brand and think about
them, they are good quality, affordable, price matches the quality and are offered
in a friendly environment. Snowbear is the most associated with the ski and snowboard
school as well as weekend courses for children. Based on the analysis of individual
personality characteristics of the brand, Snowbear is considered as an active,
responsible, practical, dynamic brand. It is regarded neither as an aggressive nor
a ordinary brand.

Keywords: brand, awareness of brand, brand image, marketing research, Snowbear
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1 UVOD

Znacka neni jen maskot, reklamni slogan nebo obrazek na obalu vyrobku. [16]
Znacka je jednim znejvétSich bohatstvi firmy. Jde o piislb kvality, kterou zakaznik
ocekava. Znacky, kter¢ dokazi témét pirozenym zplusobem vstoupit do Zivota
spotiebiteld, jsou obvykle vysledkem velmi naroéné prace. Tato prace zacina uz tvorbou
strategie znacky, jeji vizi a piipravou vSech zaméstnanci na praci se znackou.
Cilem firmy pak je, aby zikaznik byl oddany pravé jeji znacce. Ale ani samotna dobie

a vystizné zvolend znacka nemd v Zadném pifpadé vyhrano.

Kvalitu jakou zikaznici znaCce pfisuzuji, jeji hodnota, zkuSenosti se znackou
nebo jejimi produkty, asociace které ji pfipisuji, lze shrnout slovem image znacky.
Dobra image ale neni samozejmosti Pokud pievladaji vesmés piflemné asociace,
mizeme fici, ze ma znacka poztivni image. Poztivné vnimani image zaruCuje
prodejnost produktti, vytvaii sit’ vérmych zdkaznik a piinasi ekonomickou stabilitu.

Lyzovani pivodné slouzilo k dopravé. V pribéhu 20. stoleti ale zacalo byt
zejména sportovni a rekreacni aktivitou. Lyzovani se tak stalo oblibenou zimni Cinnosti,
konickem ¢i adrenalinovym sportem pro mnoho lidi Pro ty, ktefi nemaji své vlastni
vybaveni, je k dispozici celd fada pujCoven lyzaiského ¢i snowboardového vybaveni.
Hodn¢ firem nabizi k pljcovndm 1 profesiondlni servis lyzi a snowboardl, at uz
sejedna o sefizeni lyZ, brouseni hran ¢i tpravu skluznice. Firmy, které K pdjcovné
aservisu nabizeji i vyuku lyzovani a snowboardingu anebo vicedenni kurzy lyzovani
¢isnowboardingu pro déti, maji postaveni na trhu jesté silngj$i. Spolecnost Snowbear
se zabyva vSemi vySe popsanymi shlizbami a proto vceldm svém rozsahu nema
v Hradci Kralové piimého konkurenta. K tomu vSemu je$té¢ provozuje maly obchod

se sportovnim oblecenim a vybavenim.

Znacka je symbol, ktery slouzi k identifikaci zboZi €i sluzeb urcitého vyrobce
a odliseni od konkurence. Jelkoz sluzby nelze predem vyzkouset jako je tomu u zboz,
zakaznik si kupuje jakysi piislb kvality a firmy se tak pfedhanéji ve svych nabidkach.
Nejcastéji se 1iSi cenou, vybavenim, prostory, piistupem personalu, doprovodnymi
akcemi. V piipadé lyzatskych Skol se hlavné 181 pfistupem instruktort, metodikou
vyuky a pomiickami.

NejvhodnéjSim zplsobem, jak lze mefit image znacky, je marketingovy vyzkum,

tedy tzv. vyzkum vefejného minéni, jak samotni zdkaznici na znacku nahlizeji.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Doprava
http://cs.wikipedia.org/wiki/20._stolet%C3%AD

Diplomova prace bude vychazet zteoretickych vychodisek o znacce, jejich prvcich,
hodnoté¢ znacky, znalosti znaCky ¢i osobnosti znacky. Cilem prace je analyzovat
povédomi a image znacky Snowbear v Hradci Kralové pomoci dotaznikového Setieni.
Koncept dotazniku, vytvofen¢ho pro analyzu image znacky Snowbear, se mspiroval
systtmem identity znaCky. Pro ucely této prace bude pouzita také standardizovana
metoda osobnosti znacky dle autorky Jennifer Lynn Aaker (1997), ktera byla upravena
podle autorG Geuense, Weijterse ade Wulfa (2009). Vysledky budou presentovany
pomoci piehlednych tabulek a graft.
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2 CILE A UKOLY

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci marketingového vyzkumu
identifikovat image a povédomi znacky Snowbear pochazejici zHradce Kralové

a nasledné navrhnout ur€it¢ kroky ke zlepSeni.

Pro dosaZeni zvoleného cile je tieba provést nasledujici ukoly:

Studium odborné literatury vztahujici se k danému tématu
Vysvétleni zdkladnich teoretickych pojmi
Struéné seznameni se znackou Snowbear
Sestaveni dotazniki a provedeni marketingového vyzkumu

Prezentace ziskanych dat z marketingového vyzkumu

S A

Navrhy a doporuceni ke zlepSeni image a povédomi pro firmu Snowbear
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Znac¢ka

Znacky, anglicky brands, jsou jiz dlouha staleti pouzivany jako prostfedek, jak
odlisit vyrobky jednotlivyjch vyrobci od ostatnich. Slovo brand pochazi ze
staronorského slova brandr, a znamend vypalit. K nejstarSim projevim brandingu
v Evrop¢ patfi pozadavky cechl, kdy femeshici své vyrobky oznacovali znackami
a ukazovali tak spotfebitelim potadnou kvalitou. D4 se fici, ze kdykoli nékdo tvoii nové
jméno, logo ¢i symbol k novému produktu, vytvari tak znacku. [15]

Podle Americké marketingové asociace (AMA) vyjadiuje znacka ,,jméno, vyraz,
znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby
jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozZi a sluzeb

konkurentu . [4, str. 31]

Znacky zakaznikim usnadiyji orientaci pii rozliSovani firem. To je Vv soucasné
dob¢ velmi dullezit¢, protoze na veétSin¢ trhi je velké mmnozstvi produktl, a nakupovani

by bez existence zna¢ek bylo zdlouhavé a naro¢né. [13]

Podle Davida Taylora (2007) byly znacky vytvofeny proto, aby zjednoduSily nas
Zzivot tim, ze nam pomohou se lépe a rychleji orientovat vramci naSich ndkupnich
rozhodnuti. Znacku definyje jako ,,jméno a symbol spojeny se znamou zkuSenosti
a diuverou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce®. [31, str. 72] Abychom si uvédomili
wziteCnost znaCky, predstavme si na chviku, ze by byla ze svéta odstranéna vsSechna
jména a symboly, pouzivané k odliSeni produkti a sluzeb. K béZnému ndkupu by bylo
potfeba mnohem vice Casu a nevédé€li bychom, které nabidce mame véfit. V dneSnim
uspéchaném svét¢ jsou diuveryhodnéjsi znacky cennéjsi a wzteénéjSi nez kdykoli
predtim. Vysokd a ftrvald kvalta produkti je kliCem k budovani divéry v urCitou
macku. [31]

Znacky mohou signalizovat ur€itou kvalitu. Spokojeni zdkaznici si diky znacce
mohou vyrobek snadno znovu vybrat. Vérnost znacce poskytuje firm¢ piehled a jistotu
dalsi poptavky a vytvafi tak 1 jisté bariéry vstupu dalSich firem na trh. Vérnost znace se
Casto také projevuje jako ochota =zaplatit za produkt nebo slizbu vys$i cenu.
Miutze to byti 20 a vice procent. Pro zajiSténi konkurencni vyhody mize byt zndmost

macky mocny prostiedek. [18]
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Znacka je rozhodné¢ néco, co sidli v myslich zikaznikii. Abychom produktu
dodali znacku, musime nejdiive naucit spotiebitele kdo produkt je. Docilime toho tak,
ze produktu dame jméno a vyuwzjeme dalsi prvky znacky, abychom jej pomohli
spotiebiteli  identifkovat. JednoduSe feCeno, poskytneme znaCce vyzmam pro
spotiebitele a sdélime mu pro¢ je jedineCny a ¢im se liSi od ostatnich znackovych

produktii. [15]

Znacky si nezaslouzi naSi pozornost pouze pro svoji hodnotu pro podniky.
Lidé si vybiraji znacky nejen pro jejich uzitnou hodnotu, ale také pro to, Ze u nekterych
sluzeb a vyrobkll tyto znacky ukazuji jisté stranky osobnosti uzivatele. Znacky lidem
také pomahaji vyjadiovat jejich ndzory ¢i presvédCeni. [4]

Znacka (brand) je zikladnim kamenem cel¢ firemni identity a plni tfi zdkladni

funkce, které mizeme charakterizovat nasledovné:

= Funkce identifikace — znacka strukturuje nabidku tim, Ze lze na zakladé
specifickych charakteristik 1épe rozpoznat produkt.

= Funkce garance - zikaznik ocekava uritou kvalitu, kterou znacka
predstavuje. Déava jistotu pii nemoznosti posoudit objektivné kvalitu
produktu (stalost, podobnost,...).

= Funkce personalizace — znacka komunikuje zafazenim v uréitém
socialnim prostfedi, pfispivd na jedné stran¢ k integraci nebo na strané
druhé k diferenciaci vii¢i nému. [33]

Kdykoli se spotfebitelé rozhoduji mezi vice alternativami, hraje znacka

dulezitou rozhodovaci roli

3.1.1 Znacka v oblasti sluzeb

Silné znacky existyji i ve sluzbach a to uz po celd kta. Piikladem mizou byt
hotely, banky, operatofi, dopravci, atd. Jednim zuspéchii v marketingu shizeb je,
Ze jsou ve srovnani s vyrobky mnohem méné¢ hmatatelné a vice se odliSuji kvalitou
Vv zavislosti na osobé ¢i lidech poskytujici tuto slizbu. Persondl musi uznavat hodnoty
macky a brat si je za vlastni, protoze jsou to pravé oni, kdo vytvafi pozitivni

Cinegativni asociace se znaCkou. [14] Zde jsou velmi dulezit¢ i symboly znacek,
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protoZze pomahaji zkonkretizovat abstraktni povahu sluzeb. Ocekavani zakaznika hraje
dalezitou roli vjejich zkuSenostech se shuizbou a jejim hodnocenim. Spolecnosti by méli

fidit kvalitu sluzeb s dirazem na kazdé setkani zakaznika se shuizbou. [1]

3.2Prvky znacky

Prvky znacky, nékdy také identifikatory znacky, miizeme chéapat jako nastroje,
které slouzi k identifikaci a odliSeni jedné znacky od druhé. Kazdy prvek znacky musi
byt zaloZen na dikladném poznani trhu. Prvky znacky lze vybirat tak, aby vytvofily co
mozna nejvétsi hodnotu znacky. Mezi hlavni prvky znacky zafazujeme jméno, URL,
logo, symboly, ptedstavitelé, slogany, zn€lky a baleni. [15]

VétSina silnych znacek vyuziva veétSi pocet prvkl, které se navzijem dopliuji
a vytvareji tak uceleny obraz znacky. Obvykle se prvky znacky voli tak, aby podpofily

povédomi o znacce.

Jak uvadi autoii Kotler a Keller (2007) existuyje Sest kritérii pro vybér prvki
macky. Jsou jimi  zapamatovatelnost,  smysluplnost,  obliba, pfenositelnost,
ptizplisobitelnost a moZnost ochrany. Prvni tfi kritéria usnadiiyji marketingovou
komunikaci pii vytvafeni povédomi a asociaci se znackou. Posledni tfi kritéria mayji

spiSe defenzivni charakter. [18]

= Zapamatovatelnost — Nutnou podminkou pro budovani hodnoty znacky
je dosazeni vysoké trovné poveédomi o znacce. Prvky musi byt vybrany
tak, aby usnadnili vybaveni a rozeznani znacky. [15]

= Smysluplnost — Podle Piibové (2000) spociva smysluplnost znacky
vétSinou ve vztahu mezi nazvem, sloganem a logem. VSechno by mgélo
byt ve shodé a zaroven se vzajemné dopliovat. [27]

= Obliba — Kritérium urCuje, jak jsou znacky oblibené nebo pfitazlivé.
Af vz vizdlné ¢i verbaln€. Konkrétni ndzvy znacek evokuji urcité
piedstavy.

= Pienositelnost — Zda a do jaké miry mize byt prvek pfenesen i pouzit
ivjinych geografickych ¢i trznich segmentech. Obecné feCeno, ¢im

mén¢ je jméno specifické, tim snadnéji ho mizeme pienést do jiné
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kategorie. Do velké miry to také zavisi na kulturnin obsahu a na
Ingvistickych ~ kvalitach prvku  znacky. Existuyje mnoho omyld pfii
prekladu nazvii znacek, sloganli a ndpisi na baleni do jinych jazyka
a kultur. [15]

= Piizpisobitelnost — Urcuye jak je prvek znacky ptizplsobitelny
a aktualizovany. Tento prvek se zaméfuje na faktor Casu a méni se podle
spotiebitelskych nazor a hodnot. Jak znacky aktualizuji v pribéhu cCasu
své logo a dodavaji mu novy vzhled ¢i design.

= Mozmost ochrany — Tento faktor urcuje, jak je prvek znacky pravné ale
i konkuren¢né chranitelny. Dulezité je znaCku zaregistrovat u piistuSnych

organt. [18]

3.2.1 Volba prvka znacky

Pii vytvafeni znacek mizou hrat prvky znacky hned nckolik roli mély by proto
byt tyto prvky snadno rozpoznatelné, zapamatovatelné, popisné a piesvedCivé.
Mezi hlavni prvky znacky jsou zafazovany nazev, URL, logo, symboly, ptedstavitelé,

slogany, znélky a baleni.

Nazev znacky

Jméno macky je klicovy prvek, ktery mize byt tvofen slovy, pismeny nebo
Cislicemi. Ndazev znacky casto vysthyje hlavni téma nebo kliCové asociace spojené

s produktem. Jména znacky spotiebitel zaznamena béhem nékolika sekund. [15]

Pelsmacker (2003) uvadi, Ze ,sprdavné zvolené jméno ve znacce odlisuje dany
produkt od konkurencniho a tim tak é znesnadnuje jeho napodobovani. Jména pouzivana pri

tvorbé znacky museji byt zietelna, podpurna, prijatelnda a vhodna . [24, str. 60]

Dilezité¢ je, aby se nazev zakaznikim snadno vybavoval, dobie vyslovoval a byl
lehce napsatelny. Pro lepSi zapamatovani jména pro spotiebitele je vhodné vybirat kratsi
jména se snadnou vyslovnosti Spotiebitel spiSe nez by riskoval Spatné vysloveni
znacky, tak ho radé&ji nevyslovi viibec. Mlize se dokonce stat, ze proto, aby se vyhnul

vysloveni problematického slova, tak si radé€ji objedna zboz u jiné znacky. [15]
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Nazvy produkti existuyji vmnoha riznych formach. Jsou ndm zndma jména
macek vyplivajici z lidskych jmen (napf. Adidas — podle Adolfa Dasslera — ptezdivka
Adi), mist (napt. Ceskd pojistovna), nizvech zvifat &i ptakil (napf. automobily Jaguar,
mydlo Dave — holubice) ¢i jinych pfedmétech (napt. benzin Shell — musle). Jiné znacky
maji napiiklad produkt pfimo vnazvu (KFC - Kentucky Fried Chicken) nebo
naznaCuji dillezité vlastnosti produktu (Duracell z anglickych slov durable — trvanlivy
acell — clanek). Nazvy znacek se také vytvareji pomoci piedpon ¢i piipon, diky nimz
mé&ji piirozené, prestizné ¢i védecky (naptf. mikroprocesory Intel). Jednotlivd pismena
mohou obsahovat vyznam, ktery miize byt uzteény pro rozvoj nového jména znacky.
[15] Je ztejmé, Ze se vnaSi abecedé vyskytuji pismena agresivni, standardni a pasivni.
Napiiklad pismeno X je vnimano jako slovo vyjadiujici extrém, mezni aktivity, mladi
Pismeno R je vnimino jako bojové kdezto pismen B je kulaté, pohodové a spiSe

pasivni. [33]

URL

,,URL neboli Uniform Resource Locators (Cesky jednotné ozmnaceni zdroje)
J& pouzivano ke specifikaci umisténi dat na Internetu. Obvykle se k nému odkazuje jako

ke jménu domény . [15, str. 218]

URL znacky se stava v poslednich letech nedilnou a dllezitou soucasti znacky.
Kazdy, kdo si pfeje vlastnit doménu, musi ji zaregistrovat a zaplatit za jméno a sluzbu.
V dne$ni dobé se nejedna o nyjak slozitou ¢i ndkladnou sluzbu. Firmy usilyji o co
nejjednodussi internetové adresy. Firmy na svych strankdch zpravidla zvetejiuji
historii, naphi své Cmnosti, filosofii znacky, kontakty, aktuality atd. Pro vétSinu znacek
plati, ze hlavni URL je piimym, nebo dokonce doslovnym piekladem jména znacky
(www.znacka.cz). Vybaveni si znacky je pro URL zisadni, protoze si spotiebitelé musi

pamatovat URL, aby se na stranku dostali.

Logo a symboly

Jedna se o vizualni prvek znacky. Vedle jména znacky, které je obvykle hlavnim
prvkem, hraji vizudlni prvky znacky casto zasadni roli v budovani hodnoty znacky.
Casto se uvadi i se jménem a piizpiisobuje se tak, aby bylo mono ho univerzalng

vywzt. Rody a zemé pouzivaji loga cela staleti aby obrazem zastoupily sva jména.
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Logo by m¢lo byt jedine¢né, jednoduché, dobie zapamatovatelné a pouzitelné na

ruznych materidlech od dopisntho papiru az po velkoplo$nou reklamu. [33]

Loga maji mnoho podob, néktera obsahuji pouze nazev firmy nebo obchodni
znaCky, jina maji abstraktni podobu, ktera se leckdy ani nemusi vztahovat k ¢innosti
firmy. Piiklad znacek se sinymi slovnimi nazvy jsou napiiklad Coca-Cola ¢i Kit-Kat.
Prikladem abstraktntho loga mize byt treba fajtka Nike ¢i musle benziny Shell
Zcela abstraktni loga se oznacyji jako symboly. [15]

Loga mizou byt ménéna v prib&hu casu, aby zskala novodobégjsi vzhled.
Zmény pii aktualizaci logo se musi provadét postupné, aby se neztratili vnitini

vyhody loga. Bez ohledu na diivod neni zména ¢i inovace loga levnd zileZitost.

Obrazek 1: Vyvoj loga znacky Coca-Cola

f @ ety Cosili

COCA-COLA, Qoca-Qol

1 886 1890 1900 1905 1940 1950
(0Ke

1 969 1985 1987 1 993 2003 2007

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Barvy loga jsou dllezitym faktorem, protoZze zprostiedkovavaji vizualni
poselstvi, umozinui snadnéjSi  vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni.
Kazdd barva ma urCity psychologicky obsah a také svij symbolicky vyznam, ktery je
specificky pro jednothivé kultury. Barvy ovliviiyji naSe pocity. Teplé barvy
(napf. Cervena, oranzova a Zlutd) nds vzruSuji, studené barvy (napf. modrd, zelena,

fialova) ns uklidiiuji. [32]

Napiiklad ¢ernd barva je symbolem pochybnosti a smrti, kterd ale také navodi
pocit vzneSenosti, distojnosti €i elegance. V reklamé je pouzivana pro drahé zboz
vysoké kvality. Barva bild vyjadiuje Cistotu, nevinnost, nedosazitelnost ¢i mir. Zelena je
povazovana za nejklidnéjsi barvu. Je symbolem nadéje, klidu, cCerstvosti, piirody,...

Cervena barva znaci silu, Zivost, energi, dynamiku, vzruseni a zir. Je ale také barvou
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ohnd, nebezpedi ¢&i krve a vazteku. Cerveni barva k sob& piitahuje pozornost.
Modra barva je vnimana jako barva zikladni, hluboka, ktera symbolizuje klidnou
a uvolnénou atmosféru. Je to velmi oblibend barva, kterd je vyuZivand pro vyjadieni
kvality, krasy &i piipadné Cistoty. Zlutd je nejzafivejsi, nejteplejsi a nejoshivéjsi ze
vSech barev. Znali slunecni svétlo, teplo, nadheru, lesk nebo wvitalitu. Fialova je

spojovana s chladem a kvalitou. [32]

Predstavitelé

Aaker (2003) definuje osobnost znacky jako ,,sadu lidskych viastnosti spojenych
s danou znackou. Proto obsahuje takové viastnosti, jako je pohlavi, vék a socialni
postaveni, ale také tradicni lidské charakteristiky, jako je vstricnost, zdjem

a sentiment “. [1, str. 123]

VétSinou jsou soucasti reklamy a mohou mit mnoho podob a forem.
Pfedstavitelé miizou byt ve formé zvé C¢i nezivé bytosti, redlné i neredlné, které
pomahaji posilt mmage znacky. Celebrity pfedstavuji G¢inny zpisob, jak uvést znacku
do zivota, avSak musime zvaZit rizika spojené se Spatnym chovanim celebrity, které
mizou znaCku vyrazné poskodit. Uved’'me napiiklad drogovou aféru Kate Mossové

zastupujici znacku H&M, ¢i aféru nevéry Tigera Woodse. [37]

Obrovskou vyhodou animované postavy je to, Ze nikdy nezestdrne, nestane se
pfedmétem bulvarnich novin a nezaCne brat drogy. Za ptedstavitele se ve sportovnim

prostiedi povazuje maskot. [31]

Slogany

Slovo slogan pravdépodobné pochazi ze skotsko-gaelského slova a znamena
,bojovy pokiik”. [29] Slogan slouzi k vytvofeni povédomi o znacce. Slogan dokaze
zachytit esenci znacky a stat se tak duleZitou soucasti hodnoty znacky. [1] Jde o urCitou
frazi, ¢i o slovni spojeni, které jde ruku vruce s filozofii firmy. Slogany jsou kratké
fraze, které podavaji n&jaké informace, vyhody nebo piednosti znacky. Slogany jsou
Casto Uzce spjaty sreklamnimi kampanémi, piipadné mohou byt 1 soucésti baleni
Nejsilngjsi  slogany jsou ty, které piispivaji k hodnot¢ znacky vice zpusoby.
Slogany mohou vyzdvihnout jméno znacky, vybudovat povédomi iimage znacky. [15]
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Slogan je jadrem sdéleni a také téziStém a zachytnym bodem pro zaméstnance,
dodavatele a prodejce. [1]

Naptiiklad Nike pouziva ,Just Do It (,,Tak ud¢lej to”), kosmetika Maybelline
pouzivaji ,,She’s Born With It, Maybe its Maybelline* (“Moznd se tak narodila, mozna
je to Maybelline”), ceskou verzi pro Gillete je ,,Pro muze to nejlepsi, Kofola pouziva
slogan ,Kdyz ji miluyje$, neni co ftesit, oplatky Fidorka pouzivaji ,Kdyz musi, tak
musis* atd. [29]

Slogan se milize c¢asem oposlouchat, proto je dobré ho aktualizovat nebo
obménovat. Pokud je slogan UspéSny a sin¢ spojeny se znackou, je tézké naleznout
slogan novy, protoZe spotfebitelé maji stile v paméti stary slogan. Usp&iné slogany se
mizou stdit béznymi frazemi a prispét tak k hodnoté znaCky, avSak se také stava, ze

spotiebitelé prestanou premyslet 0 ptivodu a vyznamu daného sloganu. [15]

Nekteré dobré slogany nas ovliviigji. V obchod¢ vkladame do kosiku zaté
dédictvi, poctivou kavu, par lahvi zlatavého moku ¢i pivo v kazdém pivu. U vypraného
pradla chceme, aby bild bilou byla, a zbavujeme se skvrn. Nechavame si chranit nase

sny, na vylety si do batohu balime energii na cestu a zkracujeme si cestu domd.

Znélky

Zn¢lky jsou hudebni poselstvi o znaCce. Pro zn€lky je charakteristicka urcita
melodie nebo 1 celd pisen. Zn€lkou se mize stit i zhudebnény slogan a pisobi tak na
dalsi smysly zdkaznikd. Znélky jsou chytlavé, maji lehce zapamatovatelny refrén
anengly by byt pfili§ dlouhé. Znélka zpravidla vicekrdt opakuje jméno znacky a tim

zvySuje povédomi o znaéce. [15]

Baleni

Tento prvek ma hlavné informaéni a identifikacni funkci Dokaze vzbudit
v zdkaznikovi divéru v hodnotu zbozi. Dobfe navrzeny obal pomize rychle rozpoznat
znaCku. Vzhled baleni je Casto jednou z nejsinéjSich asociaci, kterou spotiebitele
ke zna¢ce maji. Nesmime také zapominat na to, ze baleni pfedevsim zajist'uje snadnéjsi

manipulaci, dopravu a ochranu produkti.
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Piibova (2000) a Keller (2007) uvadéji, ze spravné baleni by mélo pnit

nasledujici funkce:

= identifikace znacky

= sdéleni popisné a presvédCivé informace
= usnadnéni transportu

= ochrana produktu

= pomoc pii skladovani v domacnostech

= pomoc pii konzumaci produktu [27] [15]

Pravé obal je pfi ndkupu rozhodujicim aspektem. Baleni je vnimano jako velmi
vynosny zptsob budovani hodnoty znacky, protoze inovace v baleni mohou poskytovat
vyhodu oproti konkurenci. NejcastéjSim divodem pro provedeni zmény baleni je, Ze
design jiz vySel zmody. Inovace by se méla ale provadét velmi obezetné, pokud by byl
obal zménén pfili§ radikalné, nemuseli by jej uz spotrebitelé poznat, a mohl by se snizt

prodej produktu. [15]

Nehmatatelnost sluzeb ma disledky pro volbu prvkii znacky. Rozhodnuti
0 sluzbé jsou Casto vytvareny jinde nez v lokalit¢ sluizeb samotné, napiiklad doma nebo
Vpraci je vybaveni si znacky dllezitym faktorem. V téchto piipadech je dulezité
vybirat dobie zapamatovatelny nazev znacky. Prvky jako logo, symbol, slogany se Casto
snazi uCmit sluzbu a jeji kliCové vyhody hmatatelnéjsi, reanéjsi a konkrétngjsi.
Jelikoz fyzicky vyrobek neexistuje, jsou dulezté¢ fyzické prostory poskytovatele sluzeb,
jako jsou napriklad prosttedi a prostor prodejen, vyzdoba, vzhled svych
zaméstnancu atd. [18]
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3.3 Hodnota znac¢ky

,,Hodnota znacky je pridand hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny “.
[18, str. 314] Tato hodnota se mize odrazit vtom, jak se spotiebitelé chovaji v ohledu
KurCit¢ znacce, ¢i jak mysli a citi Hodnota znacky ma pro firmu financni ale

i psychickou hodnotu. [18]

Keller (2007) ptedstavuje model hodnoty znacky vychazejici z pohledu
zakaznika. ,,Hodnota znacky vychdzejici z pohledu zakaznika (CBBE — customer-based
brand equity) vznika tehdy, kdyz ma spotrebitel vysoké povédomi o znacce, dobre ji zna
a Vv paméti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou®. [18, str. 98]
Model CBBE tedy odvozuje hodnotu znacky z pohledu spotiebitele. Sila znacky je
odrazem minéni spotfebitell. Dilezit¢ je, aby spotiebitelé méli s vyrobky a sluzbami

dobré a spravné zkusenosti a aby se kladné pocity, ndzory a image spojily se znackou.

Podle Machkové (2009) je hodnota znacky urCena tim, jak jsou zdkaznici znacce
vérni, jak vysokych kvalit znacka dosahuje, jak je znama a jak jSOu S ni ztotozhovany

produkty firmy. [22]

Anglicky autor Elliott (2007) uvadi, ze hodnota znacky je vysledkem podvédomi
0 znacce, tim vznikd spusSténi asociaci, které se znaCky tykaji a jsou ulozeny v paméti
spotiebitele. To vSe pak vede k pevnému postoji ke znacce, ktery je nééim vic nez

pouhou naklonnosti ke znacce. [6]

Autofi Kapferer (2008) i Aaker (2003) déli faktory do péti kategorii,
které ovliviji znaCky a zvySuji anebo snizuji hodnotu poskytovanou - firmé.

Tyto kategorie jsou:

= veérnost/loajalita ke znacce

= znalost/povédomi o znacce

* vnimand kvalita

= asociace spojené se znackou

= dalsi znaCkové prednost/duSevni aktiva — patenty, ochranné¢ znamky, ...

[14] [1]

Cim vétsi je hodnota znagky, tim je v&tii ochota spotfebitelii zaplatit za produkty
vyS§i cenu. Vys§i hodnota znacky vyvolava u zidkaznika pocit vysSi trvanlivosti,

21



spolehlivosti a hlavné kvality oproti produktim méné hodnotnych znacek. Z toho Ize
vyvodit, ze hlavnim ukazatelem hodnoty znaCky jsou zakaznici, jejich znalost

Cineznalost znacky a spokojenost se znackou samotnou na zikladé¢ asociaci

vvvvv

hodnota. [24]

Hodnota znacky mize mit funk¢éni nebo emociondlni hodnotu. Mez piiklady
funk¢nich hodnot znacky patfi bezpecnost, kreativnost, jednoduchost, pfizplsobivost
nebo pohodost. Piiklady emocnich hodnot pak zahrnuji integritu, pfatelskost,
dustojnost, konzervativnost nebo nezavislost, které produkt reprezentuje. Obwykle je
uéinné vyuwzivana reklama pifi komunikaci funkénich hodnot znacky nebo pifi budovani

a komunikovani jejich emo¢nich hodnot. [4]

3.41dentita a positioning znacky

Identita znacky piedstavuje jedinecny soubor asociaci, které znacka u cilové
skupiny vyvolava. Jak lze vidét na obrazku ¢. 2, AakerGv model identity znacky tvofi
12 dimenzi uspofddanych ve ¢Ctyfech skupimndch a jsou jimi: znacka jako produkt,
organizace, osoba a symbol. Identita uréuje, jaké hodnoty, uztek a dalsi charakteristiky
znacka nabizi a co ji odliSuje od konkurence. Identita znacky tedy davad znacce urCity

smér, Ucel a vyznam. [2]

Obrazek 2: Aakeriv model identity znacky

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment
2. Vlastnosti vyrobku 1. Vlastnosti organizace
3. Kvalita’hodnota (inovace, zajem o zakaznika,
4. Vyuziti vyrobku divéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. Mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé pivodu
Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy,
energeticky, uptimny) 1. Vizualni provedeni a image
2. Vztah zakaznik/znacka 2. Tradice/historie znacky

(pritel, radce)

Zdroj: [33, str. 27]
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Dle Kapferera (2008) je identita znaCky zpisob mysleni o znacce, kterou
predklada jeji tvirce — firma. Kapferer ve svém modelu, ktery se nazyva hranol identity
znacky, identifikuje Sest aspektl identity znacky, kterymi jsou fyzické rysy, osobnost,
kultura, vztahy, reflexe a vlastni image. Odesilatel formuluje fyzické rysy a osobnost
macky, které jsou ovlivnény kulturou a vztahy ve spolec¢nosti. Piijlemce pak reaguje ve
form¢ reflexe a pfijima znacku jako vlastni image. Jedna se o celkovy obraz znacky,

cilené utvareny podle potieb manazeri. [14]

Obrazek 3: Hranol identity znacky

odes_ilatel

fyzické rysy osobnost

vztahy kultura

externalizace
internalizace

reflexe vlastni image

ptijemce

Zdroj: [35, str. 146]

Identifikace znacky odrazi skuteCnost, Ze se spotiebitel jiz v minulosti s touto
urcitou znackou setkal, ale neznamend to, Ze si budeme pamatovat, kde ji vid€l, proc¢

a ¢im se lisi od ostatnich, nebo co za konkrétni produkty vyrabi [1]

Positioning je akt navrzeni nabidky image spoleCnosti, aby zaujaly vyznamné
misto vmysli cilového trhu. [19] Positioning tedy oznacuje pozci, kterou ma znacka
zaujmout v mysli cilové skupiny oproti znatkam konkuren¢nim. Tato pozice ma byt pro
cilovou skupinu natolik zajimava a atraktivni, aby danou znacku preferovala pred

pozicemi konkurenénich znacek. [13]

Podle Aakera (2003) je positioning pouze soucasti identity znacky.
Positioning znatky chape jen jako klicové sd€leni, kterym chce firma komunikovat
smérem k cilové skupiné. Skute¢na pozce, kterou znacka vmysli zakaznk zaujme,
se pak oznacuje pojmem image znaCky. V praxi se nékdy pojmy positioning znacky

a image znaCky zaménuji. [1]
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3.5 Znalost znacky

Znalost znacky vypovida o sile piitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele. [1]
Zhlediska CBBE je znalost znacky klicem k vytvofeni hodnoty znacky. Znalost znacky

mize byt charakterizovana dvéma komponenty: povédomi o znacce a image znacky.

3.5.1 Povédomi o znacce

Podle Kellera (2007) se povédomi o znacce rozd€luje na rozpoznani a vybaveni
si znacky. Rozpoznani znacky je spojeno se schopnosti spotiebitele potvrdit predchozi
seznameni se znaCkou, pokud k tomu pfijde uréity impuls. Pro UspéSné budovani
macky je dilezité to, zda zakaznik rozpoznd znacku, kterou uvidi v obchodé. Vybaveni
si znaCky, je schopnost spotiebitele vzpomenout si na znacku vdané kategori
v souvislosti s potfebami, které ma tato kategorie spliovat. Tedy jak si je spotiebitel
schopen vybavit urCitou znacku (at’ uz v obchod¢ ¢i doma), bude-li naptiklad uvazovat

o nadkupu novych lyz.

Je vSeobecné jednodussi rozpoznat znacku, neZ si ji vybavit v paméti. Pokud se
spotiebitel rozhoduyje mimo obchod, ma vetsi vyznam vybaveni si znacky, zatimco
Urozhodnuti vobchodé, kde je znacka fyzicky pittomnd, je dileZitost piisuzovana
schopnosti rozpoznat znaCku. Vybaveni si znacky je velmi podstatné pro znacky
voblastech poskytujici sluzby ¢i pifi nakupu on-line, protoze si spotiebitel musi

na znacku vzpomenout sam od sebe. [15]

Dalsi rozdéleni uvadi Piibova (200). Podle ni, je jednou dimenzi povédomi jeho
hloubka, jez piedstavuyje pravdépodobnost, ze spotiebitel si na znaku vzpomene.
Druhou dimenzi pak je Sitka vyjadiujici odliSné situace, které si spotiebitel se znackou

spojuje. [27]

Povédomi o znafce vzikd zvySenim zndmosti a znalosti znacky pomoci
opakované publicity. Patfi sem hlavné reklama, propagace, sponzoring, aktivity public
relations a marketing. Na vytvoteni asociaci se znackou maji hlavné vliv prvky znacky,
tedy nazev, logo nebo symbol, predstavitelé, slogany, znélky, baleni atd.
Vysoké povédomi o znacce pfispiva k tomu, Ze se znacka dostane do tzv. zvazovaného
souboru, mezi malou skupinku znacek, ze kterych si bude spotiebitel reané vybirat
pii nakupu. [15]
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3.5.2 Image znacky

Slovo image je feckého plivodu a znamena obraz nebo zobrazeni néjaké
skuteCnosti. Pochopit a definovat image neni Upln€é jednoduché, protoze ji ovliviyje

cely soubor asociaci s ur¢itou znackou.

Image v dnesni dobé zahrnuje veSkeré predstavy jedince Ci vefejnosti o urcitém
predmétu minéni. Svou image mohou mit tfeba osoby, zem¢, mésta, instituce,

organizace a samoziejm¢ i firmy. [30]

Kotler (2007) definuje image znacky jako ,,souhrn presvédceni, které spotrebitel
ma vuci urcité znacce. Presvédceni zakaznikii miize zahrnovat vse od skutecnych
viastnosti zaloZenych na zkuSenosti s produktem az po ucinky selektivni pozornosti,
selektivniho zkresleni a selektivni paméti*. Kazdy spotiebitel bude image dané znacky
vnimat jinak a to v zavislosti na velikosti vlivu znaCky na jedince a na jeho pocitech

I Zkusenostech se znackou. [17, str. 341]

Image je zaloZena na vlastnim Gsudku, emocich a je subjektivni a vytvofena na
zakladé dojmu spotiebitele. To co spotiebitel chce a kupuje je celkova osobnost
vyrobku ¢i znacky. Tato celkova osobnost vSak nezahrnuje pouze technické parametry,
ale i predstavy, nazory, emo¢ni kvality a pocity, které se poji k produktu. Image je tedy
obrazem, ktery si spotiebitel vytvaii o skutecnych i imagmnarnich vlastnostech produktu

nebo znacky, a také piedstavou o potiebach, které mize uspokojit. [33]

Vytvafeni pozitivni image znacky Se realizuje za pomoci marketingovych
programi, které maji za ukol spojit siné a piiznivé asociace se znaCkou v pameti
spotiebitele. Ptiznivé a silné asociace se znackou jsou zidkladem pro dobrou hodnotu
macky. Podle Kellera (2007) ma na vybér znacky nejvétsi vliv minula zkuSenost (at’ uz
pozitivni nebo negativni), cena, kvalita a osobni doporuceni. [15] Tento fakt ukazuje

obrazek ¢. 4.

Avsak vySe popsané divody nejsou vyCerpavajici. Zalezi také na osobnosti

klientl, kultufe prostfedi, osobnim vkusu a postojich.
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Obrazek 4: Divody spotfebitele pro vybér znacky

Minula zkuSenost
Cena

Kvalita
Osobni
doporuceni

VSeobecna
znamost/ reklama

Ohodnoceni
v Consumer Reports

Ochrana
zivotniho prostfedi

. l . | . | . | . J
0% 20% 30% 60% 80% 100%

Zdroj: [15, str. 102]

3.5.2.1 Druhy image

Image firmy se nemusi vzdy shodovat s tim, jak by se firma chtéla na venek
prezentovat. Image jde rozdélit podle nékolika faktort.

Foret (2003) déli image na vnitini, vnéjsi a skute¢nou.

= Vnitini image — si objekt vytvaii o sob¢ sam, o svém produktu.

= Vnéj§i image — pomoci vn¢jSi image se manazeil snazi pusobit na
vefejnost, a to bud’ zZdAmémé (napt. pomoc reklamy), nebo nechténé —
samovolng.

= Skutecna image — se vytvaii v mysli vefejnosti. Skutecna image je tedy

takova image, kterou manaZefi u vefejnosti skutecné vzbudili. [8]

K predchozimu dé€leni je nutno poznamenat, Ze existuje 1 jiny nahled na véc.
Napft. Ptibova (2000) oznacuje vnitini a vnéjSi image pojmem identita, na zakladé které
si pak spotiebitele ve svych myslich vytvafeji onen skute¢ny image. [27]
Image a identita byva cCasto zameénovana. Identita zahrnuje zpisoby, kterymi se firma
snazi identiflkkovat sebe samu, kdeZto image je zpisob, kterym zikaznici danou firmu

nebo jeji produkty vnimaji. [33]
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Dle ptsobnosti ¢i rozsfrenosti lze image rozdélit na univerzalni a specifickou.

Univerzalni image — je platnd bez podstatnych rozdili t¢émét na celém
svéte v jednotlivych zemich.
Image specifickd — zdliraziuyje mistni zvIaStnosti €1 specifika

jednotlivych cilovych skupin. [33]

Dalsim aspektem, podle kterého lze rozd@lit image, je jeji viiv na trh. [33]

Druhova image — jednd se o image urCit¢ho druhu ¢i skupiny zboZ.
Hraji zde dulezitou roli emocionalni vztahy k urCité skupiné vyrobkd.
Druhovy 1image pomaha utvafet pozici vyrobku ur¢it¢ého druhu
Vv kontextu celé trzni situace.

Produktovi/znackova image — je dilezitd v piipadech, kdy se zdkaznik
nemize  orientovat v rozdilech ~mezi  nabizenymi  produkty.
Soustfed’'uje se na vlastnosti vyrobku, pfedev§im na ty, kterymi
se odlisuje od vyrobkii stejného nebo podobného druhu jiné znacky.
Firemni (podnikovd) image — byva Ccasto oznaCovand také jako
company c¢icorporate image a je dan kvalitou firmy a tim, jak je
konkrétni firma jednotlivymi cilovymi skupmami a SirSim okolim

pijimana a vnimana.

Uvedené tfi druhy image spolu velmi Uzce souvisi a pii plsobeni na trhu tvoii

jeden celek. Soucasti produktového/znackového image je druhovy a firemni image,

proto se tyto pojmy do jisté miry prolinaji. [33]

Image se da ovlivilovat timysin¢ tak, aby se skuteCnd image co nejblize podobala

image vnitini. Jednim z nejlepSich zplisobi, jak lze image ovlivnit, je prostiednictvim

marketingového mixu a metod public relations.

Image podniku shizeb tvofi jeho zkuSenosti nazory, pfistupy a presvédcent

Kvalita sluizeb, jak ji zdkaznik vnimd, je nejvice ovlivnéna kvalitou zaméstnanci, kteti

sluzbu poskytuji. [23]
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3.6 Osobnost znacky

Autofi Azoulaye a Kapferer (2003), definuji osobnost znacky jako ,,soubor
lidskych osobnostnich vlastnosti, které se vztahuji ke znacce, a které jsou pro jednotlivé
znacky relevantni®. [35, str. 151] Dle Aakera (2003) lze osobnost znacky definovat jako
sadu lidskych vlastnosti spojenych s danou znaCkou. Témito vlastnostmi je nejen
pohlavi, socialni postaveni, vek, ale také typické lidské charakteristiky jako jsou

napf. sentiment, zajem a vstiicnost. [1]

Odbornici zastavaji nazor, ze osobnost znaCky je podstatnd komponenta znacky,
a proto by ji mcla byt vénovana dostatend pozornost ve vyzkumu. Lze fici, Ze
zakladnim kamenem vztahu znacky a zdkaznika je praveé osobnost znacky.
Osobnost znacky spole¢né s image je potom definovan jakou soubor asociaci, které
odlisuji znacku od konkrétntho produktu. Pravé osobnost znacky dava produktu
hodnotu navic, a nejsou to jen asociace, které znacka vyvolava, ale také vnimani znacky

jako néco jedinecného a unikatniho. [24]

Osobnost znacky je hlavné to, jak lidé znacku vnimaji a citi, nez to, co si mysl,
7ze znacka je. [15] Vnimani osobnosti znaCky je ovliviiovano téméf vSemi moznymi
faktory, které se znackou souvisi At uz jde o vlastnosti spojené s vyrobkem jako je
obal, cena, atributy vyrobku nebo o0 viastnosti které s vyrobkem nesouvisi

jako je symbol, znak, reklamni styl, zemé pivodu, obraz spole¢nosti atd.

Podle Aakera (2003) je mozné sledovat zajimavé rozdily vnimani jednotlivych
macek mezi zdkaznky. Tvrdi totiz, Ze pomoci osobnosti znacky mizeme odliSovat
nositele znacky a wvnimat tak jejich hodnoty, ackoli se spoleCnosti snaz tyto hodnoty
vnimani zménit nebo doplnit. [1] Napiiklad spolecnost Nike si spotiebitelé spojuji
S vykonnostnim sportem na rozdil od produktii znacky Lacoste, ktera je vnimana spiSe

jako modni.
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4 METODOLOGICKA VYCHODISKA

4.1 Marketingovy vyzkum

V této Casti prace budou na zakladé studia literatury popsany jednotlivé kroky

marketingového vyzkumu veetn€ vybranych metod pro tuto diplomovou praci.

Marketingovy vyzkum mizeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které
zkoumaji vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroji na n€. Jde hlavné o vyzkum
trhu, produktli, distribucnich cest, cen, chovani zikaznika atd. Moderni marketingovy
vyzkum je zaméfen na pochopeni zikaznika, porozuméni jeho potfebam a chovani na
trhu. [34]

Karlicek (2013) definuyje marketingovy vyzkum jako systematicky vybér,
analyzu a integraci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani
Jde tedy o proces, jehoz cilem je zskéni uritych informaci o marketingovém prostiedi
a primarn¢ slouzi k pochopeni stavu a vyvoje trhu. Marketéfti mohou napiiklad
zjistovat, jaké jsou na trhu prilezitosti a hrozby, kdo jsou jejich zakaznici, jaké jsou
podily jednotlivych znafek na trhu, jak zdkaznici vnimaji jejich znacku, jak vnimaji
macky konkurenti, které znacky zakaznici preferuji, loajalitu zakaznikd, ... [13]

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkli fady védnich obort,
kterymi  jsou matematika, statistka, psychologie, sociologie, informatika, atd.
Marketingovy vyzkum si postupné vybudoval specificky systém metod vcetné postupt

pro praci se ziskanymi informacemi [26]

Na rozdil od prizkumu trhu, ktery je chdpan spiSe jako jednordzova zaleZitost
zjistujici  aktudlni situaci na trhu, je marketingovy vyzkum dlouhodobéjsi praci,
kombinujici hned nékolk vyzkumnych postupl, vyuzZivajici narocnéj$i postupy
statistického zpracovani, vyhodnocujici vysledky k hlub$im poznatkim a souvislostem.

[8]
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4.2 Proces marketingového vyzkumu

V pribéhu kazdého vyzkumu mizeme rozliSit dvé hlavni etapy. Jednd se 0 etapu
piipravy vyzkumu a potom etapu jeho realizace. [8] Projekt marketingového vyzkumu
zaCind formulovanim a stanovenim cile vyzkumu. Zde je potfeba presné vedét, jaké
problémy chceme vyzkumem fesit a jaké informace k tomu musime ziskat.

Druhou fazi je urCeni zdroji informaci, které jsou pro feSeni vyzkumného
problému vhodné a dostupné. Teémito zdroji mohou byt zdkaznici dodavatele,
konkurenti, experti, ale také existujici vyzkumné studie, které jiz byly realizovany
K jinym Gceltim.

Treti fazi vyzkumného projektu je stanoveni vyzkumnych metod. Obvykle se

voli jedna ze tii zakladnich metod. Jsou jimi dotazovani, pozorovani nebo experiment.

V dalSich fazich jiz dochazi k samotnému sbéru dat a nasledné k interpretaci
a definovani marketingovych  doporuceni. [13] VSechny tyto faze znazorfuje

obrazek ¢. 5.

Obrazek 5: Projekt marketingového vyzkumu

Stanoveni cile vyzkumu |=>| Uréeni zdrojl informaci |=>| Stanoveni vyzkumnych metod |=>

=>| Sbér dat [=>| Interpretace dat a navrh doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [13, str. 81]

4.2.1 Cile marketingového vyzkumu

Nutnost uskute¢nit marketingovy vyzkum je obvykle spojena se vznikem
urCittho problému nebo s otevienim nové pfilezitosti na trhu. Formulovat problém je
tedy jednou znejdilezitéjSich ¢asti vyzkumu, tato faze mnohdy zabere vice nez 50 %
celkové doby potiebné ke spnéni zadaného ukolu. Je nutné se vyvarovat pfili§ Siroké
nebo naopak Uzké definici marketingového problému. [20] Vyzkumnik/vyzkumny tym

ve spoluprdci se zadavatelem identifkuyje presnéjsi rozméry vyzkumného problému.
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Specifikuji se pozadavky, vyzkumné zaméry a snizuje se tak moznost, ze by se na

néktery podstatny problém zapomnélo. [28]
K dobrému definovani cile pomize ptredevsim:

= Co nejpiesnéji definovat, co bude vyzkum fesit.

= Navrhnout, kde hledat poptipad¢ kde nehledat informace.

= Najit a mit piipravené alternativni feSeni, kdyby néco nevyslo.

»  Urcit, které udaje shromazdovat (zda se vyzkum zabyva celym trhem
¢i konkrétnimi  zakazniky). [20]

4.2.2 Vybér vzorku respondentii

Je potifeba urCit skuteCny objekt zkoumani, ktery musi byt pozorovatehy.
Soubor vSech jednotek, shodné vymezenych zhlediska cile naseho Setfeni, se nazyva
zakladni soubor. Jde o souhrn objektd, ktery lze vymezt, podchytit, identifikovat
azn¢hoz se pak vybira. [28] Vyzkum provedeny na vSech jednotkach se nazyva
vyCerpavajici Setfeni. VyCerpavajici Setfeni je ale velmi naro¢né a to casoveé i financné,
proto se Castéji pouziva tzv. nevyCerpavajici (vybérové) Setieni. Ziskané hodnoty tohoto
Setfeni se vSak vztahuji pouze k vybérovému vzorku a je tfeba dodatecné provadét jejich
zobecnéni na cely zikladni soubor. [8] Vybérovy soubor, téz vzorek, je mnoZina

objekti, které ve vyzkumu zastupuji zikladni soubor. [28]

Pfi pouziti nevyCerpavajictho Setfeni lze pouzit pravdépodobnostni (nahodny)
vybér nebo zamémy (kvotni) vybér. U ndhodného vybéru ma kazdy prvek, kazda
jednotka zakladntho souboru stejnou Sanci a pravdépodobnost stit se prvkem
vybérového vzorku. [28] Nahodny vybér mizeme provadét napiklad pomoci losovani
(v osudi jsou vSichni Clenové zakladniho souboru, ale lze pouzit pouze u menSich
zakladnich souborti) nebo pomoci generatoru nahodnych cisel (kazdy c¢len ma
vygenerované nahodné Cislo, vyuzit lze 1 u velkych zikladnich souborti). Jmad technika
ndhodného vybéru se opird o nekorelovany (pfesnéji nezavisly) znak. Napiiklad si
ndhodn¢ zvolime pismeno, jimz bude zaciat pifjmeni oslovenych osob (méné
vyuwzivana technika) ¢ipomoci systematického vybéru, kde ndhodné vybereme jednoho
Clena zikladniho souboru a nasledné¢ se vybira kazdy n-ty Clen dle ur¢ité posloupnosti.

Nejjednodussi formou pravdépodobnostntho  vybéru je tzv. prosty nahodny vybér,
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kde jsou respondenti vybirani piimo zcelého zikladniho souboru a vSichni maji stejnou
Sanci byt vybrani. [21]

Zdmeémy (kvotni) vybér se dale déli na kvotni a typologicky. Kvotni vybér
je pravdépodobné nejspolehlivéjsi  technikou vybérovych technk. U kvotniho vybéru
se na zakladé¢  znalosti  struktury  zdkladntho  souboru snazime  vytvoiit  jeho
dokonalou zmenSeninu.  [5] Typologicky vybér analyzuje typické predstavitele
nékterych skupin. [7] Vzhledem Kk charakteru mého vyzkumu se jevi nadbyteéné

a neefektivni provadet kvotni vybér respondentil.

Pii vybéru vzorku je dulezité i to, kolk lidi by mélo byt dotazano. V praxi se pti
rozhodovani o velikosti vzorku mizeme setkat se tfemi pfistupy: nakladovy piistup
(dle finan¢nich moznosti), slepy odhad (subjektivni odhad/intuice) a statisticky pfistup
(na zaklad¢ statistickych metod). [20]

4.2.3 Zdroje dat marketingového vyzkumu

Zdroje dat je mozné rozdélit, podle vztahu k feSené problematice, na primarni
a sekundarni. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni, nové ziskanid data pro ucel konkrétniho
vyzkumu. Jednd se o tzv. sbér informaci v terénu, ktery se provadi pomoci vlastnich sil
nebo najmutim spolupracujici instituce — tazatele. [7] Hlavni vyhodou primarnich dat je
jejich aktudlnost a konkrétnost. Sbér primarnich dat je ale vyrazné nakladnéjsi
a pomalejsi. [21]

Sekundarni marketingovy vyzkum, oznaCovany také jako ,vyzkum od stolu*
pouziva jiz data shromazdéna a zpracovana piiprimarnim vyzkumu a dale je vyuziva
pro jiné cile nebo jiné zadavatele. Mlze se jednat o rizné databaze, rocenky, Casopisy,
vyrocni zpravy firem, zpravy statistickych ufadt, ... Tyto zdroje jsou k dispozici bud’
zdarma (napf. na internetu) nebo za poplatek (napf. databaze vyzkumnych agentur). [13]
Sekundarni data nemusi pln€¢ vyhovovat potfebam konkrétniho vyzkumného projektu,
napiiklad nevhodnou strukturou dat, pouzitim odlisné metodiky sbéru dat, zastaralosti
dat. [21]
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4.2.4 Metody marketingového vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum lze déale rozdélit na kvalitativni a kvantitativni.
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek ¢i tisice respondenttl
a chtéji obsahnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Je zde snaha zachytit
nazory ichovani lidi co nejvic standardizovan¢ a pomoci statistickych postupt. [8]
Kvantitativni vyzkum vyuzivd nahodné vybéry, experimenty a sin¢ strukturovany sbér
dat pomoci testl, dotaznikii nebo pozorovani. [11] Tento vyzkum je financn¢ i Casové

naro¢néjsi, avSak pifinasi reprezentativni vysledky za cely soubor pifpadné¢ populaci. [8]

Oproti tomu kvalitativni vyzkum nezkouma Cetnost jevi, ale jeho pfiCiny
a vztahy. Tento typ vyzkumu pracuje S malym vzorkem respondentt kdy vysledky nelze
zobectiovat na celek. Kvalitativni vyzkum je rychlejSi a méné nakladny. [11]
Podle Hendla (2005) kvalitativni vyzkum pouziva induktivni formy védeckych metod,
hloubkové studium jednotlivych piipadl, nejriznéjsi formy rozhovorti a kvalitativnich

pozorovani. [11]

4.2.5 Metoda pisemného dotazovani

Zékladem dotazovani je  poklddani otdzek  respondentovi a  patii
k nejrozsifendj§im  postuptim marketingového  vyzkumu. Resitel zodpoveédi ziska
zadouci primarni tdaje. [26] Pisemné dotazovani je zprostiedkovano pomoci dotaznik(
nebo anket. Velmi dulezitd je prvni stranka, kterdA musi na prvni pohled upoutat svoji
grafickou upravou, ale také uvodnim textem, aby se respondent namahal s odpovidanim
na naSe dotazy. Dotaznk by mél obsahovat pouze opravdu nutné otdzky. Dileztou véci
je také potadi otazek v dotazniku. Na zacatku by mely byt otdzky zajimavé, uprostied
otdzky na kterych nam zilezZi a které vyzaduji soustfedéni, a nakonec otdzky méné
zavamé. [7]

Pisemné dotazovani ma nckolk vyhod 1 nevyhod. K vyhoddm pisemného
dotazovani patii nizké naklady, celkovda menSi narofnost na organizaci Setfeni
a vylouceni vlivu tazatele. Hlavni nevyhodou je nereprezentativnost ziskanych

odpovédi a s tim souvisejici nizka navratnost. [34]
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4.2.6 Vytvoreni dotazniku

Dotaznik je souborem riznych otazek, uspofadanych vurCitém poradi.

Je predkladan respondentovi, ktery ma za tikol vyjadfit osobni nazor ve form¢ odpoveédi

na predlozené otazky. Zasadou Cislo jedna, pii tvorbé dotazniku, je srozumitelnost

otazky. Otazka musi byt srozumitelnd vSem a neméla by obsahovat cizi slova, odborné

terminy, profesni slangy atd. [28] Aby dotaznik piinesl spravné a hodnotné informace,

musi se jeho sestaveni fidit uréitymi pravidly:

Dotaznik by nemél byt zahdjen osobnimi a divérnymi otazkami, jako
jsou napiiklad otdzky na wvySi pifjmu respondenta, jeho wvek nebo
rodinny stav.

Dotaznik nesmi obsahovat ptfedpojaté otazky, které navadéji respondenta
K ur¢ité odpoveédi.

Otazky nesmi také obsahovat vagné vymezené udaje. Misto otazky
Jste Castym  navs§tévnikem  lyzafskych  stfedisek?“ je  vhodnéjsi
preformulovat otazku na ,Jak cCasto navStévujete lyzarska stiediska?*
a dat na vybér n€kolikk moznosti.

V dotazniku také neni vhodné uzivat slova se sinym citovym
zabarvenim, napiiklad ,Mate rddi znacku Snowbear?“. Na takto citove
zabarvené otazky se Casto neodpovida pravdive.

Dotaznik nesmi obsahovat vicendsobné otazky typu ,Mate doma
snowboard, a jestli ne, uvazujete o jeho nakupu?“. V takto poloZené
otdzce respondent nevi, na kterou cast otazky pomoci nabizenych

moznosti odpovida. [12]

Autofi Kozel, Mynaifova, Svobodova (2011) uvadéji jeste tyto pravidla:

Ptat se jednoduse a konkrétné. Otdzku musi pochopit kazdy respondent
bez rozdilu vzdélani. Cim jednodus§i otazka, tim presndjsi odpoved’.
UZivat znamy slovnik a jednovyznamova slova.

UZivat kratké otazky. Cim deli otazka, tim v&t$i riziko, Z¢ se v ni
respondent ztrati.

Uvadét slovesa v otazkach v muzském 1 Zenském rodé.
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= Umoznit neposkytnout odpovéd’ a vyloucit nepifjemné otazKy.
* Dodrzovat slusnost. [21]

Podle moznych variant odpovédi rozezndvame dva zakladni typy otazek.
Jsoujimi otazky oteviené a zaviené, piipadné jejich kombinace, tzv. otazky
polooteviené (polouzavien¢). U otevienych otdzek respondentovi neptedkladame
zadnou variantu odpovédi a musi se vyjadiit svymi slovy. Otevienymi otazkami davame
volnost odpovédi a respondent ndm mize poskytnout odpovéd’, kterd nas doposud
nenapadla. Oproti tomu uzaviené otazky jsou standardizovany, coZ znamend, Ze nam
nabizeji n€kolk moznych variant odpovédi, ze kterych je nutné si vybrat. [21]
Vyhodou je rychlost a snadnost pii vypliovani a také nasmérovani respondenta na to,
co nas zajimd. Nevyhodou je, Ze uzaviené otdzky mohou plisobit sugestivné a mohou
vést ke konformnim odpovédim. Aby se tomu ptedeSlo, mizeme nabidnout i variantu
odpoveédi ,jiné“, kterd respondentovi umoziuje dophit to, co povazuje za dllezté.

Vznikaji tak otazky polooteviené. [8]

Velmi ¢asto jsou v dotaznicich pouzivany tzv. $kaly. Skalovani je nejvhodngjsim
nastrojem pro méfeni nazort, minéni, motivl, vztahi a postoji. Odpoveédi lze snadno
kvantifikovat a nasledné¢ analyzovat. [21] V piipadé¢ tzv. Likertovy Skaly voli
respondent miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uréitym sdélenim. Ukdzka je znazornéna

V tabulce ¢islo 1.

Tabulka 1: Likertova §kala pro identifikaci osobnosti znac¢ky

pné vystihuje spiSe vystihuje | spiSe nevystihuje | nevystihuje

Prakticky
Stabilni

Odpoveédny

Zdroj: vlastni grafické zpracovani (2015)

Jinym typem Skaly je tzv. sémanticky diferencidl, ktery se vyuziva napiiklad pfi
analyze image znacky. Sémanticky diferencidl slouzi ke zjiSténi subjektivniho obrazu,
ktery si spotiebitel vytvoill o vyrobcich nebo firmé¢ ¢i propagacnich prostiedcich.
Tato technika je zalozena na hodnoceni vyrobku nebo shizby zriznych hledisek.

35



Zékaznici vyjadiuji svlj postoj ke znacce obvykle na péti nebo sedmistuptiové Skale.
[26] Po vyplnéni dotazniku se odpovédi na jednotlivych Skalach séitaji, nasledné se
vypo¢ita primér hodnoceni na Skale, zanese se do grafu a tim ziskame Skalovy profil

[8]

4.2.7 Interview

Interview, nebo tzv. rozhovor, je technika, ktera je pomérné vyuzivana a mize
byt aplikovana jak v kvalitativnich, tak i v Kvantitativnich pfistupech. V kvantitativnim
Zkoumani se nejcastéji objevyii tyto podoby: volny rozhovor, polostrukturovany
rozhovor a strukturovany rozhovor. LiSi se v podstaté podle toho, do jaké miry je v nich

zavazny soubor pokladanych otazek ¢iv jakém jsou poradi. [28]

4.2.8 Organizace sbéru dat
V této fazi marketingového vyzkumu je dulezité zajistit pribéh vSech Cinnosti,
které souviseji se samotnym sbérem dat. Je potfeba odpovedét si na nasledyjici otazky:
= KDY - vjakém konkrétnim obdobi bude sbér dat pro vyzkum probihat
(od/do).
= KDE - uvedenim mista sbéru (ptfedevsim jestli budeme zskavat data
od respondentti v jejich domacnosti, na pracovisti, na ulici,...).
= KDO - kdo a vjakém poctu bude data sbirat (jakou maji kvalifikaci,
odbornost, funkci ¢i specializaci).
= OD KOHO - rozhodnutim o velikosti vybérového souboru (od kolika
respondenti  budeme data ziStovat, jak se budou vybfrat).
Neni mozné ziskat data od vSech, proto ur¢enim vybérového souboru
mizeme informace, za wurcitych predpokladii, zobecnit na cely

zakladni soubor. [21]
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4.2.9 Pilotaz

Piotdz se provadi pro kontrolu spravnosti zaddni a vymezeni vyzkumu,
jdeooveéfeni dotaznku v praxi. Kazdy =zrespondentli wvnima otazky odlisnym
zplisobem, proto je uzteCné otestovat srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku na
malém vzorku respondentl. [26] Pilotdz pomaha zvySovat validitu (platnost)
areliabilitu  (spolehlivost) dotazniku. Validita vyjadfuje, do jaké miry je schopen
dotaznik piinést vytyCené informace a reliabilita je schopnost dotazniki zachytit

spolehlivé a presné zkoumané jevy. [20]

4.3 Vyzkum povédomi a image znacky

Pro zi$téni povédomi o prveich znacky lze vyuzit nékolik druhit méfeni riznych
oblasti, jako je napiiklad rozpozndni nebo vybaveni si znacky. Méfeni vybaveni
simacky je dilezit¢ pro urCeni okolosti, za kterych si spotfebitel opravdu vybavi
prvky znacky. [15] Pii tomto méfeni se pouzivaji napiklad otazky typu: ,Kdyz si

chcete nechat nabrousit lyze, ktera znacka vas napadne?“.

Mnoho autori uvadi, Ze image jako takovou nemizeme konkrétné méfit.
Vzhledem ke komplexnosti dynamice a mnohostrannosti image se nepouziva
standardni metoda jeho analyzy. Pro vyzkum znacky nas nejvice zajimaji kvantitativni
techniky a nejcastéji se pouzivaji typy Skalovych otazek. MEfi se nejcastéji povédomi
zakaznikl o znacce, reakce na znacku, image a vztahy ke znacce. [15] K vyzkumu
image se pouzvaji predevSim techniky a metody psychologického vyzkumu.
Pro analyzu image se vétSinou vyuzivaji vétné dopliovani, testy barev a tvard,
piifazovaci testy, Skalovaci postupy, projektivni obrazové testy (zkoumajici reakci
respondenta na piedlozeny materidl), asociacni postupy, sémanticky diferencial
a fyziognomické postupy (vychazejici ze vztahu mez osobnosti spotiebitele a image
produktu nebo znacky). Mize se vyplatit i analyza konkurence. [27]

Analyzu image provadéji firmy za ucCelem urCeni soucasného stavu nebo aby
vedéli, jakym smérem maji udélat piipadné zmény. Slouz jako nastroj k vyhodnocovani
marketingové komunikace a také ktomu, jestli skute¢ny image odpovidd zamérim

firmy pfi positioningu znacky.
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Kdy hlavné pfistupyje firma k analyze image?

= Firma ma horsi vysledky, nez ocekavala, a empiricka data nevysvéthyi,
pro¢ nebylo oc¢ekéavanych vysledkti dosazeno.

= Firma otvird novou pobocku ¢i zavadi novou znacku a je zapotiebi najit
odpovidajici mezeru na trhu.

= Objevi se nova konkurence a je zapotiebi objasnit pozici firmy ¢i znacky
v novych podminkach a doporucit strategii chovani v novém
konkuren¢nim poli. [33]

= Analyza image mize také poslouzit k informovani se o sinych a slabych

strankach organizace.

4.4 Vyzkum osobnosti znacky

M¢ieni osobnosti znacky hraje velmi dtlezitou roli pfi detainfim zkoumani
a hodnoceni osobnosti jednotlivych znac¢ek. Existuje mmnoho studii zabyvajicich
se m¢fenim osobnosti znacky. Jednou z nejvyznamnéjSich je metoda méfeni osobnosti
macky podle Jeniffer Aaker (1997), kterd byla mspiraci pro vétSinu provedenych
vyzkumll Vtéto oblasti Tato metoda se skladd zpéti dimenzi znacky, jakymi jsou
upfimnost, vzruSeni, kompetence, emocionalni stabilita, jednoduchost. Kazda z dimenz
je tvofena dvéma, tiemi nebo Ctyfmi indikatory. Celkové je téchto indikatorti patnact
akazdy z nich obsahuje dvé nebo tii vlastnosti, kterych je v celkovém souctu
Ctyficet dva. [3]

Diive pouzivané metody se snazly posuzovat osobnost znacky pomoci modell
zabyvajicich se analyzou lidské osobnosti, kterd se od osobnosti znacky znacné LSi
Protoze byly kritizovany nékteré Casti diive pouzivanych metod, napiiklad piili§ obecna
definice osobnosti znacky, nebo nemoznost aplikace metod v riznych kulturach, byla
vroce 2009 publikovana nova struktura osobnosti znacky od autor Geuense, Weijterse
a de Wulfa. Tato metoda navazuje na metodu J. L. Aaker a snazi se eliminovat jeji

nedostatky.
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Metoda méieni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse a De Wulfa

Metoda vznikla jako reakce na kritkku zacilenou na zplsoby a metody méteni
osobnosti znacky. Cilem této metody bylo vytvofeni Skaly pro méfeni osobnosti znacky
zalozené na piesné definici osobnosti znacky, ktera neobsahuje charakteristiky, které¢ se
k osobnosti nevztahuji. [9] Pro ucely tohoto vyzkumu byla pievzata definice osobnosti
macky Azoulaye a Kapferera, ktera ftika, Zze osobnost znacky je soubor lidskych
vlastnosti, které jsou pro znacku pouzitelné a vyznamné. [35]

Na rozdil od diivéjsich metod, je metoda Metoda Geuens, Wejterse
a de Wulfa (2009) nejen spolehliva pro méfeni a srovnavani riuznych typt znacek,

ale ma i platnou a ovéfenou validitu napiic Evropou a USA.

Nejditve byl vytvofen rozsahly seznam osobnostnich polozek ¢i charakteristik
obsahujici poloZky 1 dle J. L. Aaker. Vyzkumnici postupné zredukovali
244 osobnostnich vlastnosti na zdkladé nazort odborniki marketingu. Seznam prosel
dvéma selekcemi a nakonec zistalo 40 charakteristik. V dali fazi byl proveden pretest
na dvaceti velmi dobfe mamych znackach. Zredukovany soubor o osmnacti
vlastnostech byl podroben faktorové analyze, ze které wvySlo 12 osobnostnich
charakteristik, které spliovaly cile autort. [9] Nova struktura obsahuje dvanact
osobnostnich  charakteristik zahrnutych v péti novych dimenzich, jak je wvidét
na obrazku ¢. 6

Obrazek 6: Struktura osobnosti znacky

OSOBNOST ZNACKY
ODPOVEDNOST AKTIVITA AGRESIVITA | JEDNODUCHOST| [EMOCIONALITA
prakticky aktivni agresivni obycejny emotivni
stabilni dynamicky odvazny pfirozeny citovy
odpovédny inovativni

Zdroj: [43, str. 50]
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Vysledkem je vytvofeni Skaly o dvanacti osobnostnich charakteristikdch, které
jsou reliabini a validni. Protoze osobnost znaCky je stabini v Case, byla reliabilita Skaly
ovéfena po jednom roce pomoci test — retest spolehlivosti Na zakladé toho je metoda
povazovana za stabini v ¢ase. Metoda méfeni osobnosti znacky dle Geuense, Weijterse,
de Wulfa (2009) nebyla pifmo ovéfena v Ceské republice. Byla ale ovéfena pro devét
evropskych statii (Francie, Némecko, Itilie, Nizozemi, Polsko, Rumunsko, gpanélsko,
Svycarsko a Turecko) a pro USA. Timto byla ovéfena generalizovatelnost této metody
a lze ji tedy aplikovat pro jakoukoli zemi, tedy i pro Ceskou republiku. [9]

4.5 Zpracovani vysledka a analyza dat

Zpracovani dat obvykle zafind zptfehlednénim udaji. K tomu poslouz
usporadani vysledkti do tabulek, rozdéleni cCetnosti a mnohé grafické postupy.
Kazdy znak nejdiive zpracovdvame samostatné. Znaky mizeme rozdelit na slovni
a ¢iselné. [26] Slovni znaky jsou takové, pii kterych je informace vyjadiena slovem.
Ciselné zmaky mizeme rozdélit na pofadové znmacky, vyjadfujici v Giselné podobé
riznou uroven vyskytu né¢jakého pivodné slovntho znaku a méfitelné znacky, které
ziskdvame méfenim, vazenim atd. Dale nasleduyje kodovani znakli piifazenim urcit¢ho

kodovani napomaha k rychlej§imu a piehlednéj§imu zpracovani zskanych udaji. [8]

Vysledky byvaji zpracovavany do tabulek i1 grafi a jejich prezentace miize byt
pisemnd nebo Ustni. Vysledkem vyzkumu je zavére€na zprava, ktera by méla
rekapitulovat cile vyzkumu, pouzit¢é metody sbéru dat a komplexni souhrn mformaci.

Nakonec je mozné navrhnout doporuceni a ndvrhy zmén pro budouci vyzkum.
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5 ZNACKA SNOWBEAR A JEJI IDENTITA

5.1 Vznik a vyvoj zna¢ky

Napad oteviit si Skolu lyZovani vznikl pfed vice jak sedmnacti lety, kdy nynéjsi
majitel firmy Snowbear David Sintdk pracoval v Sedlotiové v Orlickych horach jako
obsluna na vieku. David Sintdk uz nechtdl jen podavat kotvy lyzattm a napadlo ho,
7e by mohl u¢it lidi lyZovat, protoZe tato sluba varealu chybéla. Skolicka lyZovani
a snowboardingu, jak sluizbu nazval, se t&Sila zajmu ¢im dal vétstho poctu hdi
Lyzaiska skola ale zauyjme a prildka veétsi skupinu klientd v piipadé, kdy nabiz
i moznost pujcit si lyzaiské vybaveni. Proto byla zhruba o dva roky pozdéji v Sedlonové
oteviena pujcovna. Pilj¢ovna lyzarského vybaveni a Skolicka je vSak jen zilezitost tii az
Ctyf mésicti vroce, proto pro zbytek roku bylo potfeba najit jinou praci Po vazném
raze kamarada, se kterym David Sintdk b&hem letni sezony pracoval na stfechach,
se rozhodl zalozit firmu Snowbear, ktera vznikla v dubnu 2009. O mésic pozdéji byl

otevien obchod v Hradci Kralové.

V souCasné dobé se firma Snowbear snazi délat véci jinak. Kromé toho,
7e poskytuyje sluzby v oblasti outdoorovych aktivit, pfevazné¢ v obdobi zimmnich mésict,
se také specializuje na prodej sportovnho obleGeni a vybaveni, pujcovnu, servis
a lyzafskou a snowboardovou Skolicku. Firma své zikazniky oslovuyje predevsim pres
jejich déti, ze kterych si vychovava dalsi potenciondlni klienty. Snowbear neni jen

snézny medveéd. Je to hlavné obchod se spoustou zabavy, sportu a dobrodruzstvi. [39]

Plsobeni firmy Snowbear mizeme rozdélit do nckolka segmenti.

Jednotlivé segmenty lze pojmenovat nasledovné:

=  Segment zaméfujici se na ¢innost s détmi — celosezonni ptjcovné, kurzy
lyzovani a snowboardingu, Skolicka, akce pro déti a prodej détského
obleceni a doplikd (helmy, bryle, chraniCe patefe atd.)

= Segment nabizejici sluzby pro dospélé — phjCovna a servis lyz
a snowboardu, testovani lyzi Lusti pUjcovani bézek, nové 1 celosezonni
pUjcovné

=  Segment prodeje — prodej sportovniho obleCeni, vybaveni a doplikt
(helmy, bryle, cepice, rukavice, atd.), prodej sjezdovych lyzi Lusti
bézkovych lyz, e-shop (potfeby pro zonglovani, yoyo, First BIKE,
bublifuky,...)
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Segment zaméfujici se na ¢innost s détmi

Nejvétsi Casti tohoto segmentu je celosezonni pajcovné, které nabizi vypujceni
lyzatského nebo snowboardového vybaveni pro déti na celou lyzaiskou sezoénu za
vyhodnou cenu, v¢etné jednoho servisu v pribé¢hu zimy zdarma. Celosezonni pujcovnu
vyuziva stale vice lidi, protoze je mnohem efektivngj$i a hlavné levn&j$i si pljcit na
sezbénu vyhovujici vybaveni, nez kupovat ditéti kazdy rok kompletni novou vybavu.

Dalsi casti tohoto segmentu jsou vikendové kurzy lyzovani a snowboardingu
pro déti, které firma potada. Je chvalyhodné, ze az 80 % déti piihlaSenych do jejich
kurzii vyuzivd celosezonni pljcovné nabizené touto firmou. Ke kurzim je nabizena
vyhodnéjsi cena na pljcovné. V sezon€ 2014/2015 bylo dohromady do kurzi piihlaSeno
cca 130 déti.

Na Kkurzy vzapéti navazuje i samotna individualni vyuka ve Skoli¢ce lyZovani,
protoze naucit malé dit¢ lyzovat neni tak snadné, jak se na prvni pohled mize zdat.
Mnohdy je vyhodnéjsi a také pro rodiCe klidnéjSi nvestovat do vyuky v lyzatské Skole.
Spole¢nost Snowbear ma zavedenou Skolicku Iyzovani s ne€kolikaletou tradici
V Sedlofiové v Orlickych horach. Své know-how a zskané zkuSenosti dale rozsifila do
stfedisek v BartoSovicich v Orlickych horach a nové od sezony 2014/2015 1 v OleSnici
Vv Orlickych horéch.

Segment nabizejici sluzby pro dospélé

Snowbear pujcuje lyze, snowboardy, bézky a dalsi lyzaiské vybaveni vCetné
doplinki jako jsou napiiklad helmy, bryle, chraniCe patefe apod. Centralni pij¢ovnu ma
zavedenou Vv Hradci Kralové a pak také ve tiech vySe zminénych stiediscich
vV Orlickych horach. Kazdoro¢né obméiiyje nejstarSi modely ze svého sortimentu.
Pro zdkazniky, kteti chtéji vyzkouSet nové a moderni lyZe, nabizi Snowbear testovani
Ceskych lyzi Lusti. Pro nadchazejici sezonu 2015/2016 by firma rada rozsitila svij
sortiment io0 telemarkové ¢&i skialpové vybaveni. Snowbear dale nabizi Vv Hradci
Kralové profesionalni servis sjezdovych ibézeckych lyzi asnowboardl, ktery je
vybaveny $pickovymi stroji MONTANA a kvalifikovanym servismanem.
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Segment prodeje

Spole¢nost Snowbear oteviela na PospiSilové tiHdé svij obchod v kvétnu
roku2009. Vmalém kramu se nejdiive prodavali Iétajici draci, kity, houpaci sit¢,
vybaveni na Zonglovani a ,hracky™ na aktivni trdveni volného Casu, pozdéji i bublifuky
Pustefix. Poté se do sortimentu k prodeji pfidalo sportovni obleceni od OK sportu,
tricka Respiro, barevné boticky Papillio a Birkis, skatové boty Odessa, obleceni od
Klimatexu, Mercoxu a Vposlednich letech se firma rozhodla pro prodej znacky

Nordblanc a u ni vz zistala.

Zdmérem firmy Snowbear je pomoci jednotlivych slizeb a akei ziroven
podporovat prodej. Nékdo si napiiklad pijde vypUjéit vybaveni, zapiSe dit¢ do kurzu,
koupi zimni bundu nebo dopliky, nechd si udélat servis na svoje vybaveni, vyzkousi si
tieba testovaci lyze Lusti, které si pjci v piljcovné a nakonec si je koupi Piijmy za
slizby a prodej bychom mohli v zimni sezoéng, trvajici od 1. fijna 2014 do
17. btezna 2015, rozd¢lit nasledovné: témét polovinu pifjmi zabird prodej sportovniho
obleCeni a lyzaiského vybaveni (napf. lyze Lusti, helmy, bryle, rukavice, hole, obleceni
pro dospé€lé a détské zimni obleCeni, kterého se letos détem prodalo vice nez dosp€lym).
Druhé v poradi je $22 % celosezonni pijcovné pro deéti. 13 % zabiraji vikendové kurzy
nazyvajici se ,S medvédem na lyze asnowboard“. Ptesné procentudlni rozdéleni

nézoriuje graf €. 1.

Graf 1: Rozdéleni pFijmii za sluZby a prodej

Rozdéleni prijmii za sluzby a prodej

H Celosezonni ptijcovné

T 13% 209

E Pijcovna bézna

[0)
\, cadad Servis

8%
E Prodej v obchodé

& Vikendové kurzy

Zdroj: interview s majitelem Davidem Sintakem

43



5.2 Prvky znacky

Nazev znacky

Nejdiive se pouzival pouze jednoduchy nazev ,Skolicka lyzovani a SNB*
Pozdéji pfitelkyné bratra majitele namalovala medvéda v krouzku, ktery se natolik
zalibil, Ze byl zobrazovan s dosavadnim jménem. Jak se postupné vyvijely nabizené
sluzby, zaCalo se uvazovat o lepSim souhrnném ndzvu. Jednim znavrhti byl napiiklad
Snowfun™ ¢ Fufu™, ale nakonec se vychazelo z jiz nakresleného medvéda a vznikl

nazev Snowbear, ktery v té dob¢€ nebyl nikym zaregistrovany.

Pii vyslovovani jména znacky obcas klienti zaméfuji slovo snowbear (snézny
medvéd) se slovem snowbeer (snézné pivo). Firma tuto nuanci ve vyslovnosti bere
susmévem a dokonce premysli o spolupraci s pivovarem vyrabé&jicim nealkoholické
pivo. Nechat si vyrobit malé mnozstvi etiket na pivni lahve a rozdavat je jako reklamni

predméty, by mohl byt dobry tah, jak komunikovat se zakazniky.

URL

Znacka Snowbear ma registrovanou doménu www.snowbear.cz. Tato doména
slouzi k informovani zdkazniki o nabizenych sluzbach, ale také jako e-shop.
Podobné domény, obsahyjici slovo ,snowbear”, spole¢nost registrované nema. Znacka
Snowbear ma také ucet na Facebooku, kde sdili fotografie z jednotlivych akci a kde se
snazi aktivné komunikovat se zakazniky.

Logo a symbol

Pivodné bylo logo s medvédem navrhnuto pro vesnici Sedlofiov V Orlickych
horach. Znacka Snowbear pouziva dvé varianty loga. Na obrazku ¢. 7 je znazornéno
oficialni logo znacky, kde je dominantni nazev znacky, ktery dokresluje medvidek
vkrouzku a také heslo znacky ,,...funny adventure”. Tento typ loga se pouziva
napiiklad pro internetové stranky, rizné akce a udalosti, kde je Snowbear partnerem
¢i sponzorem.

Pro ceniky a propagacni letdky (napiiklad pro kurzy a Skolicku lyZzovani) se vice
vyuziva logo znazornéné na obrazku ¢. 8, které je kreativnéjsi a vzduSnéjsi

Nenapadné se dostdvda do povédomi déti a vSech zdkaznikd jako roztomily medvéd
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S Cepici a Salou. Zajimavé je, ze nazev znacky vtomto logu neni tak dommantni a lidé
si toto logo vice pamatuji.

Pro pismo v logu byla vybrana bild barva, ktera symbolizuje snth. Modra barva

na pozadi zase navozuje klidnou a uvolnénou atmosféru.

Obrazek 7: Logo znafky Snowbear - varianta 1

snowbhear

funny adventure

Zdroj: vlastni grafické zpracovani

Obrazek 8: Logo znacky Snowbear - varianta 2

O

o

A=
O«
S

Q)O

Zdroj: vlastni grafické zpracovani

Jednotlivé  slizby znacky Snowbear maji také sva specifickd vizualni
mazoméni. Zde je pouwzitda oranzova barva jako symbol mladi, optimismu a radosti

ze zivota. Oranzova v nas také vzbuzuje zvédavost a chut’ do dobrodruzstvi. [41]

Obrazek 9: Logo $kolic¢ky, pijéovny a servisu

SKOLICKA PUJCOVNA SERVIS

Zdroj: vlastni grafické zpracovani
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Predstavitel

Predstavitelem znaCky neni nikdo jny nez kresleny snézny medvidek
S Cepicia Sdlou. Vyuzivd se nejen pro pojmenovani sportovnich akci ¢i zavodi
(napt. S medvédem na lyZe a snowboard, S medvédem a Cendou na lyze, S medvédem
na jarndky, S medvédem na Stubai,...), ale také se objevuje na vyukovych materidlech

v aredlu lyzarské Skoly a témét na vsech tiSténych materidlech, viz pfiloha cislo 2.

Slogan

Znacka vyuwziva heslo ,funny adventure”, coz je Vvpiekladu zabavné
dobrodruzstvi. Jednd se 0 slogan pro aktivni trdveni volného casu. Je potfeba vyrazit
sdétmi ven, na hory, do pfirody. Hlavné¢ nesedét doma u televize nebo pocitace

a nechodit ,,shopovat* do obchod’ak.

5.3 Konkurence zna¢ky

Firma Snowbear nemid vcelkovém rozsahu svych nabizenych sluzeb
konkurenci, protoze nikdo Vvregionu nic podobného nenabizi. Konkurence ale existuje
Vv jednotlivych segmentech. Stale vice lidi si vdneSni dobé pljcuje lyZe ¢i snowboardy
jz ve mést€¢ a nikoli Vvhorském stfedisku. Trend pij¢ovani vybaveni V pujcovnach
ve mestech souvisi predevSim s vyrazné nizSi cenou a déle také stim, Ze lyzafi maji
pied odjezdem na hory jiz lyze zajisténé a piipravené. Firma Snowbear ma tedy také
jednu ze svych ptj¢oven umisténou v Hradci Kralové. Mezihlavni konkurenty
spole¢nosti Snowbear v oblasti ptjéovani vybaveni na lyzovani ¢i snowboard v Hradci
Kralové patii Wintersport, RM sport a Ski Bike centrum. Oproti vySe jmenovanym je
Snowbear celkové o néco levnéj$i. Snowbear nabizi i mnoho feSeni, jak napiiklad
Zlevnit Ci zpfistupnit lyzafsky kurz pro vétsi pocet zakti zakladnich a stiednich Skol

| pfes spousty pljcoven ve méstech si ale hodné lidi pljcuje vybaveni pifmo na
horach, Vlyzatském stiedisku. Spolecnost Snowbear ma takovéto pobocky v Orlickych

horach tf, a to Vv Sedlonove, Olesnici a BartoSovicich. V Sedlonové a BartoSovicich
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nema Snowbear jiz zadnou jinou konkurenci Zato Olesnice v Orlickych hordch ma
celkem Ctyfi lyzarské aredly, kde nejvétSim konkurentem je Ski aredl Olesnice vzdaleny
cca 3 km od Ski aredlu Hartman, kde ma svoji pobocku firma Snowbear.

Servis lyzZi a snowboardii neodmysliteiné patii k dobrému lyzovani. Pro ten
spravny poztek zjizdy je potfeba cas od cCasu navstivit profesionalni servis.
Pravidelny servis také prokazatelné¢ prodluzuje Zivotnost lyZi. Nejvétsim konkurentem
v Hradci Kralové vtéto oblasti je KB sport, ktery ma prodejnu taktéz na PospiSilove
tiidé, ale podle majitele Davida Sintdka nebrousi na tak kvalitnich strojich jako
Snowbear. Dalsimi konkurenty jsou Wintersport a Ski Bike centrum. Kdyz se ale
podivime blize na firmu Wintersport, ktera na svych strankach nabizi také profesionalni
servis lyZi a snowboardu, je tato firma nejen konkurentem Snowbear, ale také jejim
hlavnim klientem. VeSkeré zakéazky firmy Wintersport zpracovava totiz na svych

servisnich strojich spole¢nost Snowbear.

V dneSni dobé je lyzaiskd Skola sou€asti témet kazdého lyzatského aredlu
Orlick¢é hory maji spoustu malych lyzaiskych aredli a vdneSni dobé jiz Ctyii velka
lyzaiska strediska. Na zapadni casti Orlickych hor lezi lyzatské stredisko Destné v O.h.,
které patii k nejznaméj$imu a K nejnavstévovanéjSimu stiedisku Kralovehradeckého
kraje. Daliim stiediskem jsou Ritky vO.h, které leZi na jihovychodnich svazich
vrcholu Zaklety. [10] Tietim, nejnovéji zizenym stiediskem je Zieleniec, ktery je na
polské stran¢ Orlickych hor a pysni se novou Sestisedackovou lanovkou. Zieleniec Ski
Arena nabizi navstévnikim vice nez 30 sjezdovych trati vSech obtimosti [44]
Poslednim jmenovanym stiediskem je Ski Resort Bukova Hora. Toto stfedisko lezi na
jihovychodnim  konci  Otlickych hor a vice ho navstévyi lyzafi z Moravy.
Spolecnost Snowbear ma zavedenou Skolicku lyzovani ve tfech menSich stiediscich
téchto hor. A to v Sedlotiové, ktery oceni zejména rodiCe s détmi a zaCajici lyzafi,
Olesnici, ktera lezi u polskych hranic [10] a BartoSovicich, které jsou ale od Hradce
Kralové jiz dosti vzdalené. Jako nejvétsiho konkurenta Vtéto oblasti miizeme jmenovat
lyzaiskou Skolu Energy Ski School, sidlici ptimo v Olesnici. V Hradci Kralové jsou to
pak spolecnosti zabyvajici se pofadanim lyzatskych kurzi pro déti Konkurenti v této

oblasti je hodn¢ a mizeme jmenovat napiiklad SKI Tatran, ktery ma nejdelsi historii
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pusobeni, a KiliKlub pod vedenim Vita Jedlicky, poradajici aktivity spojené s pobytem
v piirodé. AvSak oproti ostatnim firma Snowbear jezdi do areali, kde ma své pobocky
a zazemi. Také jako jedind pofada kurzy lyzovani pro zacateCniky od 4 let a to bez
doprovodu rodi¢t. Podobnou shizbu zatim Zziadnd jind firma v Hradci Kralové

neposkytuje.

5.4 Sportovni udalosti, akce a zavody znacky

5.4.1 Zimni aktivity

V ramci podpory prodeje a nabizenych shizeb firma potfada spoustu sportovnich

udalosti, kurzii a akci nejen pro déti, ale také pro dospelé. Mezi n¢ patii napiiklad:

S medvédem na lyZze a snowboard — pii tomto kurzu firma Snowbear vozi
autobusem déti z Hradce Kralové v prub&hu Sesti sobot ¢i nedéli. Déti maji zajisténou
dopravu, cely den na sjezdovce v doprovodu akreditovanych instruktorti a obéd s pitim
po cely den. Dolni vékova hranice jsou Ctyfi roky a piijimani jsou i naprosti zacatecnici

a nelyzatfi. Kurz je zakoncen slalomovym zivodem pro vSechny zicastnéné.

S medvédem na jariaky — jedna se o tydenni kurz v obdobi hradeckych jarnich
prazdnin. Organiza¢né je tento kurz podobny kurzu ,,S medvédem na lyze a snowboard*
stim rozdilem, Ze se nemusi absolvovat cely tydenni kurz, ale lze si vybrat napiiklad

pouze jeden ¢idva dny.

Smedvédem a Cendou na lyZe — Snowbear spolupracuje s projektem
Rodinné pasy, kter¢ vznkly na podporu rodin s détmi Podstatou projektu je
poskytovani slev a dalsich vyhod rodinam s détmi do osmmacti let véku. Pro Klienty
Rodinnych pasti pofadd Snowbear jednou az dvakrdt za sezobnu manézovou vyuku
lyZovani zdarma a po celou dobu této vyuky maji i1 pOjCovné zcela zdarma.

Vyuka probihd ve Ski arealu Hartman v Olesnici v Orlickych horach.

Testovani lyzi Lusti — Firma Snowbear je jednim zpfednich prodejct
spole¢nosti Lusti Vvregionu. Spolecnost Lusti se zabyva vyrobou ceskych sjezdovych

lyzi. Snowbear lyze pouze neprodava, ale také pravidelné potada testovani lyzi Lusti.
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Tuto sluzbu nabizi pro své zdkaznky zcela zdarma v pribéhu jednoho dne v kazdém

svém stiedisku.

Rampu$ak — Sportovni a kulturni udalost ma jiz v Sedlofiové v Orlickych
horach mnoholetou tradici. Pifjezdem RampuSdka, vladce Orlickych hor, se kazdorocné
uzavird lyzaiskd sezona. Den je zahdjen amatérskym zdvodem pro déti vSech vekovych
kategorii a dovednosti, plny riznych soutézi pro déti i dospélé. Kazdorocné se beéha
zavod na starych jasanovych lyzich a vSe zakonCuje sjezd masek v cele s vladcem hor

Rampusakem.

Dolyzna s Cendou a medvédem — Akce je pofadana ve Ski arealu Hartman
a taktéz ukonCuje lyzafskou sezonu. I zde jsou poradany amatérské zavody pro déti,

sout¢ze a sjezd masek.

5.4.2 Letni aktivity

Firma se snazi dostat do podvédomi potencionalnim zakaznikiim i béhem letniho
obdobi. Nejvétsim poctem klientd firmy Snowbear jsou mladé aktivni rodiny s détmi,
pro néz se poradaji rizné outdoorové aktivity a akce. Firma spolupracuje i s Rodinnymi
pasy, nabizejicimi slevy a vyhody pro rodiny s détmi. Snowbear je napiiklad partnerem
dvou velkkych hradeckych bézeckych zavodii, a to Hradeckého pullmaratonu a Kiizové
desitky. Pfi téchto akcich firma organizuje zavody pro déti a stara se o doprovodny
program pomoci aktivit jako je Zzonglovani, yoya, bublifuky ¢i lyzatsky simulator.
Daéle je Snowbear k vidéni na akcich jako je JamRock, kde v koutku pro déti ,Jamik*
vede spoleéné s Rodinnymi pasy doprovodny program a hlidani déti. Také na Graffiti
street jam wvystupuje s bublifiky a Zonglovanim. Firma Snowbear v minulosti potadala
I zavody odrazedel vramci akce Posledni prazdninova jizda. Od této akce ale upustila,
protoze se ji nelibila zména mista kondni. Zavod odrézedel se pfesunul na parkoviste
pfed obchodni diim a firma nechtéla podporovat tzv. ,vikendovy shopping®, protoze ten

nekoresponduje s firemni filozofii.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM ZNACKY SNOWBEAR
A JEHO HODNOCENI

6.1 Cile vyzkumu

Pro splnéni cili vyzkumu diplomové prace byla zvolena metoda pisemného
dotazovani, ktera méla za uCel zjistit image a povédomi o znacce Snowbear Vv Hradci
Kralové. UCelem bylo zistit, jak respondenti znatku vnimaji. Ziskana data dale

poslouzi k navrzeni krokt, kterymi by image znaCky mohla byt zlepsena.

6.2 Plan vyzkumného projektu

6.2.1 Metodologie vyzkumu

Prvni ¢ast projektu se zabyva presentaci spolecnosti Snowbear. Nejdifve jsem
prostudovala interni materidly firmy a provedla analyzu internetovych stranek.
Déle byla pouzita metoda neformalniho polostrukturovaného rozhovoru s majitelem
firmy Davidem Sintikem. Rozhovor trval jednu hodinu a zékladem interview bylo

obecné schéma zahrnujici nasledujici témata:

= vznik avyvoj znacky,
= soucasna konkurence znacky,

= sportovni udalosti, akce a zavody znacky.

Druhd cast projektu se zaméfovala na ziSténi image a povédomi o znacce
Snowbear v Hradci Kralové. V praci je pouzit primarni sbér dat a byla vywita
kvantitativni technika, pomoci metody pisemného dotazovani. Koncept dotazniku,
vytvofeného pro analyzu image znacky Snowbear, se mspiroval systémem identity
macky dle Davida Aakera. V dotaznku je vywita kombinace otazek otevienych
a uzavienych. Otazky byly polozeny tak, aby byly konkrétni a lehce srozumitelné.
Nemélo by dojit ke zmateni respondenta a ndslednému zkresleni zskanych dat.
Dotaznik obsahoval 17 otazek a jeho vyplnéni trvalo vpriméru 6,5 minuty.
TiSt€nych dotaznikli se rozdalo 300 a navratnost ¢inila 51 %.
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Dotaznik byl vytvofen ke ziSténi nasledujicich okruhii informaci:

=  zisténi celkového povédomi a image znacky Snowbear,
= mira znalosti a obliba loga znacky Snowbear,
= piifazeni asociaci ke znacce, které si respondent vytvaii,

= analyza osobnosti znacky.

Pro vyzkum osobnosti znacky, které se vénovala otizka ¢. 9, byla vyuzta
metoda vyzkumu osobnosti znacky dle Geuense, Weijjterse a De Wulfa. Metoda je blize
pospana v kapitole 4.4.

6.2.2 Vymezeni vybérového vzorku

Zékladni soubor tvoii populace v Hradci Kralové, ktera ma podle statistického
ufadu necelych 93 000 obyvatel, ztoho je zhruba 44 500 muzti a 48 500 Zen. [40]
Podminkou bylo, aby respondenti byli starsi 18-ti let. Vybér bylu¢inén na zikladé
dostupnosti lLidi zajimajicich se o sport a do jist¢ miry je indhodny. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo 153 respondentli, coz by melo byt dostate¢né¢ velkym vzorkem pro

orientacni prizkum dovolyjici zdkladni statistické zpracovani.

6.2.3 Pilotaz

Nejprve byl dotaznk konzultovan s PhDr. Vladimirem Janakem, CSc.
Po konzultaci jsem pridala otazku cCislo 11, ktera zistuje, co si respondenti (i ti co
znaCku neznaji) predstavi pod ndzvem ,snowbear”. Dale jsem upravila a snizila pocet

moznosti odpoveédi u otazky Cislo 5.

Samotnou pilotdz jsem provedla na 15-ti lidech pracujicich pro znacku
Snowbear. Pozadala jsem ndhodné vybrané struktory, zamestnance v obchodé se
sportovnim obleCenim, obsluhu pijcoven a vyskoleny personal servisniho stfediska
0 vyplnéni a okomentovani dotazniku. Pilotdz prob&hla bez vétSich problémi, jen pro

lepSi pochopeni otazky cislo 9 byl upraven uvodni text. U otevienych otazek, kde
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respondenti vypisovali své odpoveédi, byla zménéna grafickdi podoba, aby to
respondenty nesvadélo k vymySleni si dalich odpovédi. Po téchto tpravach jsem mohla

pfejit k samotnému marketingovému vyzkumu.

6.2.4 Prubéh dotazovani

Vyzkum probihal od 29. ledna do 8. bfezna 2015. Dotazniky byly rozdavany
usportovist v Hradci Kralové (bazén a méstské lazn€, sportovni hala Tiebes,
Sportovnihala  TJ Slavia, zimni stadion), klienttim vikendovych kurzi Snowbear
a nabizeny ipiimo vobchodé. Vyzkum byl ovlivnén vybérem sportovnich mist i rocnim
obdobim, protoze dotazniky byly distribuovany v zimni sezoné, tedy v sin€jSim obdobi
zacky. Vtomto vyzkumu se tedy bude jednat vétSmou o nazory sportovné aktivnich
lidi, okteré ve vyzkumu prevazné jde. Nelze tak hodnotit povédomi a image znacky

Snowbear v bémé populaci.

6.2.5 Hypotézy

Protoze se jednd 0 prvotni anketni vyzkum této znacky, kdy by se hypotéza
mohla odvozovat pouze na zikladé mého subjektivniho odhadu, nezda se byt uzteéné
hypotézy formulovat. Ke stanoveni hypotéz chybi také podklady a data, na zikladé
kterych by mohly byt zformulovany.
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6.3 Interpretace dat a vysledky vyzkumu

Pro vetsi prehlednost a srozumitelnost po presentaci vysledkd ihned nasleduje
jejich zakladni interpretace. Diskusi a vlastnim doporufenim pro praxi jsou vénovany
samostatné kapitoly. Vysledky jsem pocitala ruéné a s pomoci programu MS Excel je
promitla do grafi a tabulek. K interpretaci dat bylo vywsito statistickych veli¢in, a to
primér a modus. Krom¢ statistickych veli¢in bylo k interpretaci dat pouzito i slovni

hodnocent.
Jednotlivé otazky jsou popsany a rozebrany nize. Identifikatni otazky
(otazka ¢islo 12 a otazky Cislo 15 az 17) byly zatazeny na konec dotazniku, nicméné

pro vyuziti nékterych zavislosti, je uvadim na zaCatku vyhodnocovaci Casti

6.3.1 Struktura souboru respondenti

Dotaznikového Setfeni se zOCastnilo 153 respondenti. Vzorek respondenti je
Z hlediska pohlavi celkem vyrovnany. Z celkového poctu 153 dotazanych je 47 % muzi
a53 % zen (graf 2). Vyzkumu se ziCastnilo pfiblizné stejné muzii jako Zen, proto
mohou vysledky prezentovat pro ob¢ skupiny.

Graf 2: Pohlavi respondenti

Pohlavi respondentii

Dalsi otdzka zkoumala vekové slozeni respondentl. Ti méli na vybér z péti
skupin dle v€kovych kategorii. Kategorie se pohybovaly v intervalech po 10-ti letech.
Dolni ve€kova hranice byla 18 let a horni hranici ve€ku jsem neomezila.
Nejméné zastoupenou kategorii je 61 a vice let, a nejvice lidé ve v€ku od 29 do 39 let

veéku.
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Graf 3: VEk respondenti
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Nejcastéji je zastoupena skupina respondenti z kategorie 29 — 39 let, zastoupeni
¢ini 39%. Druhou nejpocetnéjsi skupmou je ve€kové rozpéti 40 — 50 let, ta ¢ini 24 %.
To odpovida realité, kde o sluzby jako je lyzatskd ¢i snowboardova Skola, pljcovna
aservis lyzi, maji zijem pievazné aktivné sportujici Lidé a hlavné rodiny s détmi
Avsak i 19% zastoupeni zkategori nad 50 let je dllezité. Nemalé procento z této
kategorie pak jezdi na hory se svymi vnoucaty a opét tak vyuwziva slizeb ptjéovny
a lyzarské skoly. Nebo ve ve€ku, kdy uz si lidé tolik netroufaji na sjezdové lyzovani,
se naopak vraci k béZkovému lyzovani a tim se opét stdvaji cilovou skupinou znacky

Snowbear. Pfesné procentudlni poméry jednotlivych respondenti zobrazuje graf €. 3.

Na otazku v€ku navazovala otdzka zaméfena na udaje poctu deéti v rodinach.
Jednalo se o polozavienou otazku, kde v piipadé zasSkrtnuti varianty ,ano, mam jiz
rodinu“ byl respondent pozadan o vyplnéni poctu déti. Touto otdzkou chtélo vedeni
macky Snowbear zjistit, kolik rodin s détmi lze oslovit a v jakych vékovych kategoriich
se pohybuji.

Na grafu ¢. 4 lze vidét, z2 71 % respondentl jiz déti ma. Nejvetsi skupinou jsou
rodiny se dvéma détmi, ta Cita 42 %. Jedno dit€¢ ma 18 % dotdzanych a tii déti vz jen
pouhych 9 %. Vic neZ tetina, 29 % respondentli, déti nema, ale ztoho je vétSina ve

vékové kategorii od 18 do 28 let, a to 73 % Zen a48 % muzii ze vSech dotazanych,
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ktefinapsali, ze déti nemaji. Jen pouhé 2 % zdotazanych ma vice jak 4 déti, ztoho

jedna odpovéd’ byla 6 déti, coz v dnesni dob¢€ neni moc obvykle.

Vyzkum jen potvrzuje dneSni trend, kdy se zvySuje vék matek pii prvnim
porodu, azakladani rodiny se posunulo na hranici 30 let véku. Rodiny v Ceské
republice maji nejcastéji dvé déti. Firma Snowbear se snaZzi oslovovat rodi¢e pomoci
déti, proto je zaméfeni na rodiny s détmi zddouci Napiiklad kurzy lyZzovani navstévuji

pak vsichni sourozenci.

Graf 4: Pocet déti v rodinach
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Posledni otazka v identifikaéni casti zkoumala, jak casto jezdi respondenti
nahory. Jednalo se o uzavienou otazku, kde respondenti vybirali jednu ze Ctyf
moznosti. Protoze se jednd o znacku nabizejici shizby v oblasti zimnich aktivit, bylo

potieba tuto otazku zafadit.

Vice jak polovina dotazanych odpovédéla, ze na hory jezdi 2-6x za sezonu, coz
mize byt zpusobeno i tim, z¢ Hradec Kralové leZi ve vzdalenosti zhruba 50 km od
nejblizsich hor, vtomto pifpadé od Orlickych hor. Snad i diky poloze Hradce Kralové
Vv blizkosti lyzatskych areali odpovédelo 22 % respondentll, ze na hory jezdi praviden¢
a to témeéf kazdy vikend. Mnoho z nich ma na horach chalupu. 20 % dotazanych na hory
vyrazi jednou za sezénu a pouhych 7 % na hory nejezdi vilbec, jednalo se o 8 muzi

a 3 Zeny. Presné rozd€leni znazoriiuje graf ¢. 5.
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Graf 5: Jak ¢&asto jezdi respondenti na hory
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Vybérovy soubor piiblzné odpovidd zakladnimu souboru, tedy aktivné
sportyjicim  mladym rodindm s détmi. Pro ucely tohoto vyzkumu ho shledavam

dostacuyjici.

6.3.2 Vyhodnoceni vyzkumu
Otazka 1: Znate znac¢ku Snowbear?

Prvni otazka vdotaznku zné€la ,Znate znacku Snowbear?. Je to uzaviena
otazka zistyjici kolik procent respondentli znacku zna ¢i nezna. Respondent vybirda ze
tii moznosti podle toho, jestli znacku znd a vyuziva jeji sluzby, znd ji, ale nemi s ni
osobni zkuSenost, nebo ji neznd. V pifpadé¢ neznalosti znacky je respondent

pfesmérovan na poslednich 7 otazek.

Ukézalo se, ze 74 % respondentii znacku zna a dokonce vyuZiva jejich sluzeb.
Dalsich 18 % pak odpovédélo, ze znacku Snowbear sice znd, ale jejich sluzeb jeste
nevywzilo. Pouhych 28 dotazanych (8 %) odpovédélo, Zze o znacce Snowbear nikdy
neslySelo, ztoho 5 respondenti na hory wibec nejezdi, coz znaci, ze se o tyto shzby
nezajima. Tento 0Udaj tedy naznaCuje, Z¢ znaCka Snowbear je v Hradci Kralové velmi
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Graf 6: Znalost znacky
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Otazka 2: Jaky je Vas postoj ke znacce Snowbear?

Uzaviend otazka kde respondenti vyjadiovali své sympatie, antipatie ¢i neutralni
postoj ke znacce.

Sympatie ke znacce vyjadiila nadpolovicni vétSina a to 59 % dotazanych.
Neutralni postoj ke znacce zawjimd 41% respondentll a nikdo zdotdzanych nevybral

moznost, ze by mu byla znacka Snowbear nesympatickd a nemél by ji rad.

Znacka je tedy wvnimana jako sympaticka a respondenti ji maji radi
Vyjadieni sympatii ke znacce ukazuje, Ze si znacka svym pfistupem a jednanim
witvotila pevné vazby mezi respondenty, snad 1 diky individudlnimu pfistupu
a pratelskému chovani.

Graf 7: Postoj ke znacce

Postoj ke znacce
0%

E Je mi sympaticka,
mam ji rad/a

E Nemam k ni zadny
vyhranény postoj

& Neni mi sympaticka,
nemam ji rad/a
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Otazka 3: Vite, jaké sluzby Vam miize znacka Snowbear poskytnout?

Treti otdzka byla oteviena a respondent se zde musel vyjadiit svymi slovy.
Jedna se o kontrolni otazku k otazce ¢. 1, ktera ma potvrdit, zda respondenti odpovidali
pravdivé. Cilem bylo také zjistit, co vSe si respondenti vybavi se znackou a pro kterou
sluzbu je znacka nejvice zndma.

Na otazku odpovédélo 126 dotazanych. Nejcastéji se u otazky objevovala
odpovéd” typu Skolicka lyzovani potazmo snowboardingu a lyzaiské kurzy pro déti
Takto odpovédélo 76 % dotazanych, ztoho témét polovina uvedla $kolicku lyZovani na
prvnim mist¢ podle poradi, vjakém odpoveédi psali. Celkem v 63 % pak respondenti
zmiili pijcovnu lyzaiského vybaveni a na sluzbu poskytujici servis lyzi ¢i snowboardil
si vzpomnélo 33 % dotazanych. A nakonec obchod, ktery firma Snowbear provozuje,
zminilo 41 % respondentll. VétSinou k tomu jest€¢ dophili, o jaky obchod ¢i prodej se
jedna. Nejcastéji popisovali obchod jako: prodejna sportovniho obleceni, vybaveni ¢i
doplikt, prodej lyzi a bézek, prodej Nordblanc, prodejna odrazedel First BIKE, prodej

yoyo, zonglovacich véci a bublifukti.

Graf 8: Znamost nabizenych sluZeb znacky Snowbear

Znamost nabizenych sluzeb znacky
q
30% 76%
63%
60% - b 1
330¢ 41%
40% - 2
20% | l
0% T T T T
LyZarska Pljc¢ovna Servis Prodej/obchod
Skola/kurzy

Podle poradi, vjakém respondenti vypisovali své odpovédi, se se 43 % na
prvnim mist¢ objevovala nejCastéji Skolicka lyzovani ¢i lyzafské kurzy pro déti
Obchodu nebo prodeji bylo prvni misto piipsano v29 % pitipadd, ptjcovné ve 25 %
aservisu v pouhych 3 % odpovédi Vyzkum ukazal, Zze nejvice je znaCka spojovana

pravé s vyukou lyzovani a poradanim kurzi pro déti

58



Otazka 4: Kde nebo od koho jste se o zna¢ce Snowbear poprvé dozvédél/a?

Jednd se o otevienou otazku, kterd ziStuje, kde se respondent se znackou

seznamil. Otdzka mize ukézat, jak efektivni jsou jednotlivé marketingové kanaly.

Nejvice respondentii zna znaCku od svych piibuznych, znamych, kamaradd,
kolegli v praci, spoluzakti ¢i zakt. Jedna se celkem o 35 % dotazanych. Word of Mouth
— tzv. ,Septanda“ — piedavani informaci (pfevazné ve formé doporuCeni) z osoby na
osobu neformalnim zptsobem, [21] je tedy nejsingjsi cestou jak se ldé o znacce
Snowbear dozvidaji Na druhém misté¢ se pak umistil internet potazmo Facebook, ktery
zminilo 14 % dotdzanych. Dalsich 10 % navstivilo znacku poprvé osobné v obchodé,

kdyz se pfiSlo podivat, co vlastné¢ znacka vSechno nabizi.

Pouze 6 % uvedlo, z¢ se o znacce dozvédélo zletakd, billboardi ¢i jiného
tistetného materidlu. To lze pfisoudit faktu, ze lidé jsou natolik zahlceny timto druhem
reklamy, ze pro n¢ prestava byt efektivni a zadana. Stejné procento pak swvijj prvni
kontakt zskalo pfes Rodinné pasy, se kterymi znacka Snowbear spolupracuije.

Ptesné procentudlni rozd€leni zobrazuje graf Cislo 9.

Graf 9: Prvni setkani se znackou

Prvni setkani se znackou

30% 25%
25% |
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15% |
10% |~
5% [
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Zajimavé je 1 to, ze 11 % dotdzanych mélo svij prvni kontakt se znackou

V lyzaiském arealu. Z toho jich 9 jmenovalo SKI aredl Hartman a 5 SKI areal Sedlotov.
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Obchod znacky Snowbear je umistény na PospiSilové tfidé v Hradci Kralové
naproti autobusové zastavce, proto neni piekvapivé, ze 6 % dotdzanych si ji poprvé
vSimlo, kdyz cestovalo okolo bud’to pésky, autem nebo autobusem a 5 % ji zna, protoze

bydli nebo pracuje v blizkém okoli.

Otazka 5: Vite, jak dlouho ma v Hradci Kralové znacka Snowbear

svij obchod?

Otazka je uzaviena a pouze jedna varianta ze Ctyf je spravna. V piipadé Ze by
respondenti nechtéli na otazku odpovédét pouhym tipnutim odpovédi, mohou wvybrat
moznost ,jnedokdzi odhadnout”. Firma Snowbear by rada zistila, jesthi respondenti maji
pfedstavu o tom, jak dlouho jiz maji otevieny obchod na Pospiiloveé tide

v Hradci Kralové.

Firma Snowbear swvijj obchod oteviela v kvétnu roku 2009. Nejdiive prodavala
HSracky™ pro aktivni traveni volného Casu (vybaveni pro Zonglovani, Iétajici draky,
bublifuky,...), poté ptidala sortiment sportovntho obleCeni a vybaveni (Papillio,
Klimatex, Nordblanc, Lusti, ...) a nakonec pij¢ovnu lyzaiského a snowboardového
vybaveni a servis na strojich Montana. Spravnd odpovéd’ na otazku jak dlouho ma

vV Hradci Kralové znacka Snowbear svijj obchod je za ,,C*, tedy 5 a vice let.

Znacka Snowbear predpokladala nizkou znalost respondentl v této oblasti, proto
je vysledkem vyzkumu mile piekvapena. Spravné odpovédélo 45 % dotazanych, coz je
pro macku piflemné zisténi. Vice jak tfetina respondentll se pak domnivala, ze obchod
je otevien 2-4 roky. Zbylyjch 29 % odpoveédi se rozdélilo mez varianty ,jeden rok
améne“ (15 %) anedokaz odhadnout (14 %). Piesné procentualni rozdéleni odpoveédi

zobrazuje graf ¢. 10.

Firma v pribéhu pisobeni zlepsila propagaci obchodu, proto o ném zacina védeét
vice lidi. Tento fakt potvrzuje i 26 % respondentl, kteti si mysli, Ze je obchod otevien
miniman¢ 24 roky. Lyzaiské kurzy jsou potfadany ctvrtym rokem, coz mohlo pfispét

k mySlence, ze spravna odpovéd’ je pravé za ,B“ 2—4 roky.
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Graf 10: Jak dlouho ma zna¢ka Snowbear otevieny obchod

Jak dlouho je otevien obchod

@ Jeden rok a méné
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|2 - 4 roky
k5 avice let

# Nedokazi odhadnout

Otazka 6: Dokazete si vybavit logo znacky Snowbear?

Jedna se o polozavienou otazku, kterd zjistuje procento respondentli schopnych
vybavit si logo znacky, pfedstavujici zakladni prvek znacky. Pokud logo znaji, maji ho

jednoduse popsat ¢i nakreslit, aby se dalo o jeho znalosti pfesvédcit.

Graf ukazuje na dobrou znalost loga znacky Snowbear. Téméf polovina
dotazanych si logo vybavila alesponn piiblizné a 44 % je schopno logo popsat nebo
nakreslit. Jen pouhych 7 %, tedy 9 dotazanych, si logo nedokaze vybavit.

Nejcastéji bylo logo popisovano jako medvéd s cCepici a Salou ¢i medveéd
vmodrém krouzku, coZ ukazuje na zndmost moderngjSi varianty loga, viz obrazek ¢. 8
v kapitole 5.2. K dobré znamosti loga pfispiva i to, Ze logo neni nijjak slozité, ptesto se

objevily také chybné nazory, Ze v logu je sn¢huldk, nanuk, pivo nebo medveéd na lyzich.

Graf 11: Vybaveni si loga zna¢ky

Vybaveni si loga znacky

7% # Ano, a dokazu ho
S popsat nebo nakreslit

B Ano, mam ptibliznou
piedstavu

K Ne
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Otazka 7: Znate néjaké zivody ¢i sportovni akce nebo udilosti, které

Snowbear sponzoruje nebo spolupoiada?

Pomoci této oteviené otazky ziskdvam informace o tom, zda respondent zna
sportovni akce, zavody ¢i udélosti, které jsou sponzorovany nebo potfadany znaCkou

Snowbear. Respondenti mohli vypisovat i vice udalosti, akci ¢i zavodu najednou.

V této otazce si dokdzalo vybavit néjakou sportovni akci ¢i udalost 70 lidi,
cozjevice nez polovina z respondentt, ktefi odpoveédel, 2z zacku znaji
Nejcastéji zmiiovanou zimni udalosti se staly kurzy lyzovani a snowboardu nesouci
jméno ,S medvédem na hory“ s15-tihlasy. Na druhém mist¢ se umistilo uzavirani
sezény v Sedloniové tzv. RampuSak se 13-ti hlasy. O tfeti misto se d€li se 12-ti hlasy
testovani lyZ Lusti a akce ,, S medvédem a Cendou na lyze“ pofddand pro klienty

Rodinnych past.

Tabulka 2: Spojeni znacky se sportovni udalosti ¢i akei

Sportovni udilosti a akce pocet odpovédi
S medvédem na SKI&SNB 15x
Rampusak 13x
Testovani lyzi Lusti 12x
S medvédem a Cendou na lyZe 12x
Hradecky ptilmaraton 12x
Odrazedla 6X
Dolyzna 4X
JamRock 3x
S medvédem na jarnaky 3x
ZahraniCni zajezdy 3x
Zéavody pro déti 7X
Rodinné pasy 4x
Jin¢ akce 10x

Zajimavé také je, kolik dotdzanych si dokdZe vzpomenout i1 na letni udalosti Ci
zavody poradané znackou Snowbear. Protoze dotaznky byly rozdévany v zimnich
mesicich, byla ocekdvana mnohem mensi znalost. NejzmiovanéjSi letni akci se stal
Hradecky ptlmaraton se 12-ti hlasy. Poté uz byl jen 6x zminén zavod odrazedel

a 3 respondenti si vzpomnéli na hudebni udélost JamRock.
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V dotaznicich se wvyskytly i odpoveédi, které neSly ptesné¢ zafadit, piesto jsou
zahrnuty vtabulce ¢. 2. Jednalo se o odpovédi typu: zavody pro déti (kterych firma
porada v letnich i zimnich meésicich spousty, celkem 7 hlast), spoluprace s Rodinnymi
pasy (nelze ptesné urcit, Kterou akci respondent myslel, celkem 4 hlasy).

Otazka 8: Spokojenost se sluzbami znacky Snowbear ohodnot’te zniamkou

1 -5 (stejné¢ hodnoceni jako ve Skole: 1 =nejlepsi, 5 = nejhorsi)

Otazka byla zaméfend na sluzby znacky Snowbear. V otdzce je mozné oznacit
vzdy jednu hodnotu na pétistupiiové Ciselné Skéale. Respondent postupné zndmkuje
kvalitu, design, funk¢nost, pomér kvality a ceny a cenovou dostupnost. Zndmkovani je
stejné jako ve Skole, tedy 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi. Prestoze se nejednalo o vyzkum
spokojenosti, chtél majitel firmy orientaéné zjistit spokojenost svych zakazniki.
Na otazku odpovidali jen respondenti, ktefi znacku znaji, a jiz vyuzili nebo vyuZivaji
jeji sluzby.

Otazku tedy hodnotilo 113 respondenti. Na grafu ¢. 12 jsou dohromady
zobrazeny vSechny zkoumané aspekty spokojenosti Cim lépe byla ohodnocena dana
oblast, tim je kiivka vice vzdalena od stfedu. Kazd4 oblast bude podrobnéji rozebrana

a zobrazena na nasledyjicich grafech.

Graf 12: Spokojenost se znackou

Spokojenosts produkty znacky

Cenova Desian
dostupnost g
== aritmeticky
pramér
== modus
Pomér kvalit o
omer xvall Funkénost
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VétSina atributlh dopadla pro znacku velmi pozitivné. Jako prvni byla zkoumana
kvalita, kde priméma zndmka byla 1,46 a nejCastéji uvedend hodnota, modus,
dokonce 1. Na grafu ¢. 13 je znazornéna cCetnost jednotlivych znamek. Celych 63 %
respondentt ohodnotilo kvalitu znamkou jedna. Znamku dva dalo 28 % dotazanych
a zbylych 9 % ohodnotilo kvalitu znaimkou tfi. Nikdo z dotazanych nedal znamku horsi

jak trojku, coz dokazuje, ze znatka Snowbear je povazovana za kvalitni.

Graf 13: Cetnost znamek kvality
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Kvalita je nejlépe hodnocenou oblasti votazce tykajici se spokojenosti se
sluzbami. Kvalita je pro znacku Snowbear dllezitd vlastnost znacici, Zze respondenti
jsou spokojeni  skvalitou instruktord, servisnimi stroji, vybavenim pujcovny,
prodavanymi produkty atd. Na kvalit¢ slizeb si znacka hodné zakladd a z vyzkumu je

patrné, Ze si toho v§imaji 1 klienti.

Vzhled neboli design byl u znacky také hodnocen velmi kladné, i prestoze
macka nic svého nevyrabi. Priméma znamka ¢ini 1,74. NejCasteji respondenti hodnotili
design znamkou jedna, a to ve 45 % odpovédi. Znamkou dvé hodnotilo design 37 %,
trojkou16 % a ctytkou 2 % dotazanych. Nikdo zrespondentti nepfifadil k designu
znamku pét.
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Graf 14: Cetnost znamek designu
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Pti hodnoceni designu byl hlavné hodnocen vzhled obchodu v Hradci Kralove,
jednotlivé provozovny v lyzatskych aredlech a prostory lyzaiské skoly, protoze znacka
nevyrabi zadné své produkty. Kladné hodnoty ukazuji, Ze respondenti jsou spokojeni se
vzhledem téchto mist. Napiiklad vyukové hiiste¢ lyzarské Skoly je vybaveno velkym
poctem vyukovych pomicek vbarvach loga znacky, kde Ilyzujici medvéd ukazuje
détem, co maji délat. Jak vyukové hiist¢ vypada, zobrazuje piioha cislo 2.

Funk¢nost byla respondenty hodnocena primérou znamkou 1,71 a nejcastéjsi
mamka byla opét 1. Tedy vice jak polovina respondenti (54 %) hodnotila funk¢nost
mamkou jedna, 25 % mmamkou dva, 19 % znamkou tii. Zbyld 3 % se rozdélila mezi
mamky Ctyfi a pét.

Graf 15: Cetnost znamek funk&nosti
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Funk¢nost byla nejhiife hodnocenym aspektem spokojenosti se sluzbami znacky,
aviak 1 tak vySla velmi poztivné. Castdji se funkénost hodnoti u produkti,

ale i v oblasti sluzeb ma své opodstatnéni.

Zalezi hlavné na tom, co si pod funkCnosti respondenti ptedstavil
Zcelavporadku je tvaha o funkCnosti pujéeného  vybaveni, sortimentu atd.
Mize souviset s oCekavanim nezavadnosti, dobfe sefizenym vazanim, nabrouSenymi
hranami atd. U organizace Ize funk¢nost chapat hlavné zhlediska casu a efektivity.
Napiiklad kolik hodin opravdu déti béhem kurzu stravi lyZovanim na sjezdovce, jestli je
vyuka efektivni, ... Vice mnformaci o tom, jak byla funkcnost respondenty vniméana,

by poskytlo dodate¢né interview, které ale nebylo v ramci této prace provedeno.

Pomér kvality a ceny je pro mmohé jisté¢ dilezitym faktorem pii vybéru zboz
asluzeb. U ceskych spotiebitelil pii nakupu uZz nerozhoduje pouze cena, i kdyz je stale
hlavnim kritériem. Stale dulezitéjsi se pii rozhodovani o nakupu stava kvalita
nabizeného zboZi, recenze a doporuceni od ostatnich. Primémé zndmka 1,55 a modus 1
opét ukazuji na kladné a poztivni hodnoceni poméru kvality ceny znacky Snowbear.
Dle respondentii je cena lehce vyhodn&jsi nez nabizend kvalita. Vice nez polovina
dotdzanych (55 %) povazuje cenu za velmi vyhodnou vzhledem ke kvalit¢ a dalSich
36 % za vyhodnou. Pouhych 8 % pak uvedlo, Ze pomér cena kvalita je primérny a jen

1 % ji bere za pomémé drahou vzhledem ke kvalit¢ nabizenych sluzeb.

Graf 16: Cetnost odpovédi poméru kvality a ceny
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Znacka Snowbear nabizi své slizby za stejné nebo nizsi ceny nez konkurence
Vv Hradci Kralové. Diky velkému rozsahu sluizeb, které v oblasti lyzovani a zimmnich
aktivit nabizi, mize pak klientim nabizet slevy na jednotlivé dilci segmenty.
Napiiklad k vyuce v lyzaiské Skole je nabizena sleva na putjéené vybaveni,
k celosezonnimu  pijéovnému  jeden servis v prubéhu roku zdarma, ke kurzu

s medvédem na lyZze a snowboard sleva na celosezonni ptijcovné atd.

Cenova dostupnost sluzeb je velmi dobra. Respondenti ohodnotili cenovou
dostupnost primérnou zndmkou 1,6 a modus je 1 vtomto pifpadé 1. Opét vysoké
procento dotdzanych (56 %) hodnoti cenovou dostupnost na vybornou. Zbyld procenta
jsou rozdélena mezi znamky dvé s28 % a tfi s 16 %. Nikdo si nemysl, ze by cena
nebyla dostupna téméi pro kazdého.

Graf 17: Cetnost odpovédi cenové dostupnosti
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Ukazalo se, ze 84 % respondentli povazuje znacku za cenové dostupnou. Jak jiz
bylo zminéno, znacka Snowbear ma v porovnani s konkurenci ceny o néco malo nizsi
asnazi se mnapiklad pomoci vyhodného celosezonntho plj€ovného piiblizit lyzovani
a snowboarding co nejvétsimu poctu déti ale i dospélych. V poslednich letech ubyva
i Skolnich lyzafskych kurzi, protoze kurzy jsou casto velkou finanéni zat€zi mnoha
rodin. Proto i vtéto oblasti poskytuyje znacka Snowbear své slevy a piblizyje tak

lyzovani détem ze zakladnich ¢i stfednich Skol, le¢ z toho ma téméf nulové zsky.
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Otazka 9: Jak podle Vas vystihuji nasledujici slova ¢i vyroky znacku
Snowbear?

Otazka se sklada ze dvanacti podotdzek a zidmérem otdzKy je analyza osobnosti
macky, tedy defnovat jaké vlastnosti ¢i charakteristiky respondenti znacce piipisuji.
Osobnost znacky je dale analyzovand dle jednotlivych dimenzi, a kazda zpéti dimenz
je tvofena dvéma az tfemi charakteristikami a respondent voli na Ctyistupiioveé
Likertové Skale (pIn¢ vystihuje, spiSe vystihuje, spiSe nevystihuje, nevystihuje), na kolik
dand charakteristika podle n¢ho znaCku Snowbear vystihuyje nejlépe. Toto slovni
hodnoceni bylo nasledné¢ pievedeno do cCiselnych hodnot 1 az 4 (pln¢ vystihuje = 1,
nevystinuje = 4). Tedy ¢im niz8i Cislo, tim vy$$i mira souhlasu. Zamémé zde byla
vynechdna stfedni moznost, aby se respondent musel vyjadiit bud kladn€é, nebo
zaporné, protoze vzdy néco prevazuje. Otdzka mohla byt pro mnohé respondenty
obtiznd, nicméné dulezitd pro analyzu image znacky.

Cim je kiivka vzdalengjsi od stfedu, tim vy$$i miru souhlasu vyjadiovali
respondenti s danou charakteristikou. Jak znazorfiuje graf ¢. 18, je patné, Ze nejvice
vysthyjicimi ~ charakteristkami ~ znacky =~ Snowbear  jsou  vlastnosti ,prakticky,

3

odpovédny, aktivni, dynamicky, citovy a movativni‘. Naopak osobnostni

e

charakteristky ,agresivni, odvazny, obyCejny, piirozeny a emoti vysly jako

nejméné vystihujici.

Graf 18: Osobnost zna¢ky Snowbear

Osobnostznacky

Prakticky

Dynamicky

) ) ==aritmeticky
Obycejny Inovativni primér

Agresivni =——modus

68



V nasledujicim textu budou postupné hodnoceny a rozebrany jednotlivé dimenze

osobnosti znacky.

DIMENZE ODPOVEDNOST zahrnuje osobnostni charakteristiky: prakticky,
stabini a odpovédny.

Graf 19: Cetnost odpovédi dimenze ODPOVEDNOST
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Priméma hodnota u charakteristiky prakticky byla ziSténa 1,58 a modus 1,
protoze moznost ,pl¢ vysthuyje* oznacilo 48 % respondentl. Z grafu vyplyva,
7e vétSina respondentil, tedy 94 %, se priklonila ke kladnym hodnotdm. 6 % se piiklani

k moznosti ,.spiSe nevystihuje*“ a nikdo z dotazanych nevybral moznost ,nevystihuje.

Charakteristice stabilni piifadili respondenti primérnou hodnotu 1,75 a modus 2.
K variant¢ ,pn¢ vystihuje” se piiklonilo 36 % a vyzkumem bylo zjiSténo, Ze dana
charakteristka znacku spiSe vystihuje, protoze takto odpovédéla vice jak polovina

dotazanych (53 %).

Nejvice tsp&$nou charakteristkou zdimenze odpovédnost je charakteristika
odpovédny. Priméma hodnota charakteristiky odpovédny byla zisténa 1,47 a modus 1.
Dle respondentt dand charakteristika znacku plné¢ vystihyje, takto odpovédélo 59 %
dotdzanych. DalSich 35 % pak oznacilo charakteristiku ,,spiSe vystihuyje* a pouhych 6 %
se vyjadfilo negativné.

Mtutzeme fici, ze dimenze odpoveédnost vystihuje osobnost znacky Snowbear a je
jeji sinou strankou. Nejvice respondent povazuje znacku za odpovédnou, coz je pro
macku velmi poztivni vysledek. Obzvla§t€é ve sluzbach nabizejicich kurzy pro déti,

nebo vyuku lyzovani a snowboardingu, kdy rodiCe na cely den svéfuji
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své déti do rukou instruktort. ZnaCka je také povazovana za praktickou a stabilni.

Béhem doby své existence stale navySuje latku nabizenych sluzeb.

DIMENZE AKTIVITA zahrnuje tii osobnostni charakteristiky: — aktivni,

dynamicky a inovativni.

Graf 20: Cetnost odpovédi dimenze AKTIVITA
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Rozd€leni cCetnosti odpovédi u charakteristiky aktivni ukazuje, ze vétSina
respondentll se piiklonila k poztivnim odpovédim. O tom vypovidd i fakt, ze 66 %
respondentl oznacilo tuto vlastnost za plhé vystihujici, 27 % za spie wvystihujici
apouze 6 % respondenti se piiklonilo k negativnim odpovédim. Primérma hodnota

dosahuje 1,41 a modus 1.

Jak ukazyje graf ¢. 20, charakteristiky dynamicky a inovativni byly hodnoceny
dosti podobn¢é. Hodnota modu je u obou 1 a primérnou hodnotu stanovili respondenti
U charakteristiky dynamicky 1,61 a u charakteristky inovativni 1,63. Za dynamickou
povazuje znacku 48 % respondentii a 43 % ji hodnoti jako spiSe dynamickou a pouhych
9 % ji hodnoti negativné. Podobn¢ to vypadd 1 u charakteristiky movativni, kde se
polovina dotazanych piiklani k vyroku ,plné wvystihuje®, 38 % ,cCasteCné vystihuje*
a zbylych 10 % a 2 % spiSe ,nevystihuje* ¢i,nevystihuje®.

Vsechny charakteristiky vysly z vyzkumu jako zidouci a velmi dobie vystihujici

osobnost sportovni znacky. Dimenze aktivita se da povazovat za dimenz, kterd
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vystihuje osobnost znacky nejvice. To jisté souvisi s tim, Ze znacka potada, spolupotfada
a vymysli rizné sportovni udélosti a akce, které si respondenti vybavuji a vnimaji tak
macku jako aktivni. Ruku vruce saktivitou jdou i inovace a dynamika. Aby znacka
nezaostavala za ostatnimi, musi neustdle rozSifovat své sluzby a pfizplisobovat se tak
aktudlnim trendim. Krom¢ toho ze znacka Snowbear kazdoro¢né obméiuje lyzaiské
vybaveni ptjcoven, dynamicky také reaguje na zménu poptavky. Napiiklad pro sezonu

2015/2016 planuje rozsiteni pijcovny o vybaveni na skialpové a telemarkové lyzovani.

DIMENZE AGRESIVITA zahrnuje dv€ osobnostni charakteristiky: agresivni
a odvazny.

Graf 21: Cetnost odpovédi dimenze AGRESIVITA
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Podle grafu €. 21 je vidét, Ze vice jak polovina respondentii znacku nepovazuje
za agresivni. Priméma hodnota je 3,3 a modus dokonce 4, tedy nejCastéji respondenti
odpovidali, ze agresivita znacku wvilbec nevystihuje. Az 83 % respondentti zvolilo jednu
z mnesouhlasnych variant odpovédi a souhlasny postoj mél pouhy zlomek dotdzanych,
tedy 16 %.

U osobnosti charakteristiky odvazny uvedlo 35 % dotazanych ,pné vystihuje®
ad48 % ,spiSe vystihuje“. K jedné znesouhlasnych variant se piiklonilo 17 %

respondenti. Primér ¢ni 1,82 a modus 2.

Dimenze agresivita dle respondenti znacku nevystihuje. Protoze firma
Snowbear nemad v celkovém rozsahu svych nabizenych sluzeb konkurenci, nemusi

pouzivat agresivni strategii. Pro znacku je pak ale dilezité¢, aby se prosadila a zaujala
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silnou pozici na trhu Vvjednotlivych segmentech svych nabizenych —shuzeb.
Charakteristka odvazny je respondenty povazovana za spiSe vystihujici. Podle mého
nazoru, co se tykd nabizenych sluzeb, je znacka velmi odvaznid. Neboji se vymyslet
a zdkaznikim nabizet stale nové sluzby a moZnosti vyuziti volného cCasu déti
Neodradiji ani to, ze na novych slizbiach ze zacatku prodélavd a své snaZzeni jen tak

nevzda.

DIMENZE JEDNODUCHOST zahrnuje osobnostni charakteristiky: obycejny
a jednoduchy.

Graf 22: Cetnost odpovédi dimenze JEDNODUCHOST
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Priméma hodnota charakteristky obycCejny je ve vysi 3,44 a modus 4, coz
poukazuje na pievazujici nesouhlasny postoj respondenti. 89 % dotdzanych se piiklani
k nesouhlasnym odpovédim, ze kterych je 59 % respondentii nazoru, ze charakteristika
znacku nevystihuje vilbec. Pouhé 4% pln€ souhlasi a 6 % spiSe souhlasi.

Charakteristka pfirozeny je na tom obracené. U této charakteristky pievazuji
souhlasné odpovédi. 30 % respondenti vybralo, Ze -charakteristka pln¢ vystihuje
osobnost znacky a az 58 % wybralo variantu ,spiSe vystihuje*. Jen 13 % dotazanych

zastdvalo negativni postoj.

Znacku Snowbear nepovazuji respondenti za obyCejnou a lze ji povazovat za
pfirozenou. Snowbear nabizi spoustou zabavy, ziztkl, sportu a dobrodruzstvi pro déti

i dospélé. Stale rozSifuje svoje shizby a intenzivné oslovuje soucasné ibudouci klienty.
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DIMENZE EMOCIONALITA zahrnuje také dve -charakteristiky: emotivni,
citovy.

Graf 23: Cetnost odpovédi dimenze EMO CIONALITA
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Priméma hodnota charakteristiky citovy je 1,56 smodem 1 a charakteristiky

emotivni 1,94 s modem 2. I posledni dimenze je vnimana respondenty spiSe pozitivné.

Ze charakteristika citovy znatku pIné vysthuje si mysli 56 % respondenti.
DalSich 33 % vybralo variantu ,spie vystihuje“ a zbylych 12 % znacku za citovou
nepovazuje.

Zgrafu ¢. 23 je patné, ze vetSina respondentli znaCku za emotivni spiSe
povazuje, takto se vyjadfilo 58 % dotazanych. 23 % se piiklonilo k ,pn¢ vystihuje*

a 17 % zaujalo negativni postoj.

Znacka je wvnimana jako emotivni a citova, coz koresponduje s emocemi

souvisejicimi se sportem, zabavou a dobrodruzstvim.

Dle Petrackové (2012) by mohla byt charakteristka emotivni (romanticky)
nahrazena  napiiklad  charakteristkami  vzruSujici,  temperamentni ¢i  vasnivy.

Tyto charakteristiky vice vystihuji specificky charakter znacek v oblasti sportu. [25]

73



Otazka 10: Znate lyZaiska strediska v Orlickych horach, ve kterych znacka
Snowbear poskytuje své sluzby (Skolicka lyZovani, ptijéovna,...)?

Jedna se o polouzavienou otazku, kde respondenti musi slovné¢ napsat stiediska,
ve kterych si mysh, z2 ma znaCka svoji pobocku. V piipadé, Zze se o sluzby tohoto typu
nezajimaji, mohou zaSkrtnout moznost neznam. Otazka méla zjistit, jestl je znacka

spojovana is lyzafrskymi stfedisky, ve kterych pulsobi.

Zvyzkumu vysSla jako nejzndméjsi pobocka v Olesnici v Orlickych horach,
kterou jmenovalo 45 % respondentl. Piekvapujici je, Ze Olesnici v O.h. zminovalo
nejvice Ldi, le¢ vni znacka Snowbear plsobi teprve prvnim rokem, kdezto
Sedlofiovv O.h., se svoji vice jak 15 letou tradici, zminilo téméf o 10 % méné
dotdzanych. Mnohem mensi znalost stfediska v BartoSovicich v O.h., ktera ¢mila 19 %,
neni ptrekvapujici Neznalost je pravdépodobné podminéna jiz Vvetsi vzdalenosti

sttediska od Hradce Kralové.

U OleSnice vO.h. je jest¢ dobré rozliSovat dva typy odpovédi Ze 45 %
respondentt, ktefi si vzpomnéli na toto stfedisko, jich 74 % napsalo pouze OleSnice
azbylych 26 % SKI aredl Hartman, tedy piimo aredl, kde mad Snowbear zazemi.
Olesnice vO.h. ma dvé vétsi stiediska, kterd jsou od sebe vzdalena necelé ti1 kilometry,
proto je potieba, aby je zdkaznici od sebe dobte a bezpecné odliSovali. Spojeni pifmo se

SKI arealem Hartman je jistotou, Ze zdkaznici omylem ,jnezabloudi“ do druhého aredlu.

Graf 24: Znamost pobo¢ek znacky vlyZaiskych stiediscich Orlickych hor

Znamost pobocek znacky

BartoSovice

o Sedlonov
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Mensi znamost Sedlofiova v O.h., kde znacka Snowbear nejdéle plisobi, oproti
Olesnici v O.h. mize byt také déna tim, ze nové stfedisko bylo v sezoneé 2014/2015
mnohem vice propagované a vikendové kurzy pro déti zHradce Kralové a blizkého
okoli byly pofadany pravé do Olesnice v O.h. U respondenti, ktefi Sedlonov v O.h.
zafadili do vyctu stiedisek, byl vice jak v poloviné piipadii zmiovan na prvnim misté.

Od Hradce Kralové jsou nejvzdalenéjSim aredlem, kde ma Snowbear
provozovnu, BartoSovice v O.h.,, o kterych zvyzkumu vi pouhych 19 % dotazanych.
Tento areal by byl jisté znaméj§i ve méstech, jako je Zamberk, Vamberk &i Rychnov
nad Knéznou. Predpokladam, ze vétSina ztéch, ktefi se o BartoSovicich v O.h. zminil,
je maji pouze podvédomé zreklamnich banner, vlajek, letd¢kii a webovych stranek.
Pro sezonu 2015/2016 nezvazuje firma Snowbear své dalsi plisobeni vtomto lyzaiském

arealu.

V dotaznicich se objevovala i mylna odpovéd’, Ze Snowbear ma jednu ze svych
pobocek v Destném v Orlickych horach. Takto odpovédélo 5 dotdzanych, avSak ve
Ctyfech pifpadech k tomu bylo jest€ piipsano stiedisko v Sedlonové v O.h. nebo

Vv Olesnici v O.h.

Otazka 11: Co si piredstavite, kdyz slySite ,,Snowbear*?

Otazka je oteviena a respondent mé¢l vlastnimi slovy popsat, co ho jako prvni
napadne, kdyz uslysi slovo snowbear. Otazka méla piblizit vnimani znacky a vést ke
7zjisténi, jaké asociace ke znacce respondent ma a co se mu vybavi, kdyz se nad znackou
zamysh. Na otdzku odpovidali i respondenti, ktefi znacku neznaji. Chtéla jsem zjistit,
jestli nazev evokuje Cinnost, kterou by se mohla znacka zabyvat. Respondenti mohli
napsat téméf cokoliv a zjejich odpovédi se vyfitrovalo nékolik slov, které¢ zminovali
nejcastéji.

Nejcastéji respondenti pouze prekladali nazev znacky, proto 38 % napsalo,
7e jako prvni co si vybavi je medvéd, a to at’ uz zimni, ledni, snézny, sné¢hovy nebo bily.
Krom¢ toho si nejvice lidi spojuje znacku se sluzbami, kde je na prvnim misté

s 21 odpovédmi (14 %) lyzaiska Skolicka a pijcovna. Dale je znacka spojovana se
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zimou, horami, lyzemi a snéhem. Slovni mrak na obrazku ¢. 10 ukazuje vSechna slova,
ktera byla zminéna. Cim vét$im pismem je slovo napsané, tim vice respondentil slovo
napsalo.

Obrazek 10: Slovni mrak

ledni medvéd

s radovanky na snéhu
medvéda viné vosku medvidek s bublifukem

)4 zimi aktivity
I I Ie Ve servis pujéovna
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radost déti majitele Davida SKOHCka |y20V3nI
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prjcovna 2y spjezdovka nanuky akce pro déti
sranda na lyzich ohohod sportovni firmu treking
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zimni aktivity nemam predstavu

snézny medvéd

Zdroj: vlastni zpracovani dle [42]

Nejvice asociaci se tykalo slizeb typu: Skolicka Iyzovani a puajcovna.
Dalsich 11 % dotdzanych si ve spojeni s pojmem ,snowbear" vybavi zabavu pro déti
radost déti ¢i vstiieny, pohodovy a piflemny personal Identifkace téchto slov

spojenych s firmou je jednou z nejlepsich asociaci pro tvorbu image znacky.

Vice nez tfetina respondentil si spojuje nazev se zimnimi aktivitami, sportovnimi
akcemi, zimou, snéhem ¢i horami I toto spojeni je pro znacku Zidouci a dokazuje to
propojenost vSech jejich segmenti a smérii plsobeni Velmi ¢asto byl také zminovan
sportovni obchod, prodej obleceni a vybaveni a Vv neposledni fadé byla znacka nazyvana

lyZatskou firmou ¢i prodejnou lyz.

V kategorii oznacené ,ostatni (graf ¢. 25) bych jmenovala napiklad odpovédi
typu: viné vosku, jistota kvality, oranzova bunda mstruktorti atd. 2 % dotazanych si se
slovem snowbear vybavi logo znaCky ¢&i plySového medvidka s bublifukem,
ktery n€kolik let foukal bublinky pfed vchodem do obchodu v Hradci Krélové.

Objevily se ale také nazory, ze snowbear proddva nanuky nebo Ze se jedna

0 snézné pivo. Protoze je nazev znaCky napsany anglicky, vznikd Casto chyba pii jeho
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vyslovovani. Lze proto znizvu Snowbear jednoduse ud€lat Snowbeer a to vysvétlyje

ono snézné pivo. Piesné procentudlni vyjadieni zobrazuje graf ¢. 25.

Graf 25: Asociace se zna¢kou Snowbear
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Otazka 13: Na horach v zimé nejéastéji jezdite...

Otazka ziStuje, na Cem nejCasteji respondenti jezdi na hory. Uzaviena otazka
¢. 13 dava na vybér ze tii odpovédi a odpovidali na ni vSichni, ktefi votdzce ¢. 12

zaSkrtli moZnost, Ze na hory jezdi.

Nejvice lidé stale jezdi na lyzich a to 62 % dotazanych. O druh¢é misto se pak
déli snowboard s béZkami po 19 %.

Podivame-li se blize na rozdéleni respondenti dle véku, tak ve vSech vékovych
kategoriich, krom skupiny nad 61 let veku, prevazuji sjezdové lyze. V kategorii nad
61 let, odpovédélo 6 Ldi ze 7, Zze hory navstévuje, a vSichni dotdzani jezdi na béZkach.
Oproti tomu v kategorii 18 — 28 let nikdo moznost bézek newybral. Dle vyzkumu je
procento Ldi jezdicich na snowboardu a bézkach stejné, jen snowboard je atraktivngjsi

pro mladsi veékové kategorie a bézky pro starSi.
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Ze se na Geskych sjezdovkach pohybuje vice lyzaft, neZ snowboardistt, je na
prvni pohled patrmé. Podle Svazu lyzait CR zkonce roku 2013, se lyzovani a béhu na
lyzZich vénuji 2 miliony Cechi a snowboardingu zhruba ptl milionu Cechi.
V sezon¢ 2014/2015 opét stoupl zijem o snowboardy, mozna i z divodu uspéchu Ceské
reprezentace na olympijskych hrach v Soci 2014. Jsme také niarodem bézkati, protoze
béZky se stale hodné¢ prodavaji a pljcuji. Zatimco lyzovani si dopfavaji vSechny vékové

skupiny, snowboard upfednostiuji hlavné mladsi lidé. [38]

Graf 26: Cetnost odpovédi na ¢em nejéastéji respondenti jezdi na horach

Na horach nejéastéji jedim na:

#Lyze ®@Snowboard uBé&zky

V nékterych dotaznicich, se krom spravné zaskrtnuté jedné odpoveédi, objevily
i pomamky typu: chodim pésky, na Kluskach, jako doprovod déti, ...

Otazka 14: Které jiné znacky zabyvajici se servisem nebo pijéovnou lyz

a snowboardi v Hradci Kralové znate nebo osobné vyuzivate?

Jedna se o otevienou otazku, kterd ma zjistit, jak se respondenti orientuji na trhu
se slizbami zabyvajicimi se pljCovnou a servisem lyzi i snowboardi v Hradci Kraloveé.

Podle vysledkti této otazky se mizou odvodit nejvétsi konkurenti této znacky.

Otazka byla uréena pro vSech 153 respondentli, tedy i pro ty, co znacku
Snowbear neznaji. Pouhych 38 % respondentl napsalo konkrétni znacku/znacky
ZHradce Kralové nebo napsalo pUj¢ovnu v lyzaiském aredlu. Zbylyjch 62 %
odpovédélo, ze se bud nezajimi, nevi, nezna jméno znac¢ky nebo nechalo odpoveéd

zcela prazdnou. Dvakratbyla také zminéna ptjcovna ¢i servis zjiného mésta.
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Do vyhodnoceni, které je vidét na grafu ¢. 27, je promitnuto pravé téchto 38 %
konkrétnich odpovédi, kde nejcastéji respondenti zminovali firmu Wintersport (22 %),
druhou znackou v poradi je Ski Bike centrum (18 %) a jako teti nejcastéji zminovanou
mackou je firma Funsport (16 %). 7 % dotazanych pak také uvedlo, Ze vyuziva

pUj¢ovnu lyzi a snowboardl ¢iservis piimo v lyzaiském arealu nebo stiedisku.

Zvyzkumu vyplyva, Zze Wintersport je pravdépodobné nejvétSim konkurentem
macky Snowbear, ale dalo by se fici, Ze konkuruje pouze Vv oblasti ptjjcovani lyzarského
vybaveni. V oblasti servisnich praci je Wintersport spi§ klientem firmy Snowbear neZ
jejim konkurentem. Veskeré zakdzky firmy Wintersport zpracovava totiz na svych
servisnich strojich spole¢nost Snowbear. Pro znacku Snowbear by bylo jist¢ vyhodnéjsi,
kdyby se alespon cast klientd, ztéchto 22 % patficich Wintersportu, piesunula piimo do
firmy Snowbear. Tedy aby zikaznici chodili ptimo do obchodu Snowbear a tim by jim
mohly byt nabidnuty idalsi shizby firmy. Vedenim firmy Snowbear je znacka KB sport
vnimana také jako velkd konkurence, hlavné z divodu umisténi prodejny na stejné ulici
jako Snowbear. Presto Se 0této znacce Vpruzkumu zmiilo jen 9 % dotdzanych.
Tématikou konkurence znacky Snowbear se blize vénuji ivKkapitole 5.3, kde je

rozebrana konkurence z pohledu Davida Sintdka, majitele firmy.

Zajimavosti je, ze 13 % dotdzanych jako odpovéd’ mnapsalo pravé firmu
Snowbear, le¢ otazka se ptala na jiné firmy nabizejici podobné sluzby. Tento fakt svedci

0 vysoké loajalit¢ a vérnosti znacce.

Graf 27: Konkurence zna¢ky Snowbear
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7 DISKUSE

Marketingovy vyzkum nelze pokladat za zcela representativni vyzkum
zakaznikli této znacky. Zkouman byl zamérny vzorek aktivné sportujicich lidi, ato
prevazné rodin s détmi v Hradci Kralové, 0 které ve vyzkumu $lo. Respondenti byli
oslovovani nahodné¢ podle dostupnosti na vybranych sportoviStich, u obchodu znacky
Snowbear a na kurzech lyzovani, které Snowbear potfada. Piesto slozeni vyzkumného
vzorku odpovida pomémému zastoupeni populace v HradciKralové (pohlavi, vek)

a povazuji rozsah i slozeni vyzkumného souboru za dostacujici.

Vyzkum na téma image znaCky Snowbear nebyl v minulosti jest¢ proveden,
proto ziskané informace neni s ¢im porovnat. Vysledky mohou byt Caste€né ovlivnény
velikosti a vybérem vzorku, ktery se provadél u vybranych sportovist v Hradci Kralové.

Vyzkum byl také provadén v zimnim obdobi a tim se ocekava vétsi znalost znacky.

Bylo by jist¢ zajimavé Setfeni s Casovym odstupem zopakovat a porovnat tak,
jak by se vysledky zobou vyzkumi liSily. Také by bylo dobré dophit vyzkum znacky
Snowbear i Vv letnim obdobi a porovnat, jak by se liila znamost a povédomi o znacce.
V letnim obdobi totiz znacka nabizi jen malé procento svych sluzeb (spoluporadani

a poradani sportovnich akci pro déti).

Kdybych méla provadét vyzkum znacky Snowbear znovu, urCit¢ bych se poucila
zdat zskanych dotaznikem a nékteré otazky formulovala jinak. Konkrétné u otazky
€. 8, kde meli respondenti hodnotit spokojenost se sluzbami znacky, bych pro lepsi
pfedstavu respondentl vyménila hodnoceni funk¢nosti napiiklad za hodnoceni
spolehlivosti. Funk¢nost si respondenti vice spojuji s produkty nez se sluzbami. Také
bych se jesté navic zeptala na spokojenost s personalem ¢i instruktory lyzaiské skoly.
Dale u jedenacté otazky bych pfipsala do dotazniku poznamku, at’ respondenti pouze
nepiekladaji anglicky nazev, protoZze pak bych zskala vice nazori na to, ¢im by se
Snowbear podle niazvu mohl zabyvat. A nakonec u otazky ¢. 13, kde respondenti
vybirali, na C¢em nejCastéji jezdi na hory, bych pfidala moznost ,jiné“, protoze se

Vv dotaznicich objevovaly odpovédi typu: pésky, jako doprovod déti, na Kluskach atd.

| pfes vySe popsané nedostatky povazuji dotaznkk za zdafily. Znacka Snowbear
je vnimana velmi pozitivné a je mez respondenty znama. 1 kdyz je stile co zlepSovat,

neodhalily se zddné zasadni nedostatky.
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8 ZAVERY A DOPORUCENI

Cilem prace bylo zjistit znamost a image znaCky Snowbear v HradciKralové.
Teoretickd cast prace se zamcfila na objasnéni zdkladnich pojmi tykajici se znacky,
jejich prvkd, hodnoty znacky, znalosti znac¢ky a osobnosti znacky. V kapitole 4 jsou
nasledné popsana metodologickd vychodiska marketingového vyzkumu. Poté nasleduje
kapitola, kde je pomoci neformalniho volného rozhovoru s majitelem znacky
Davidem Sintakem nastinéna historie a identita znatky Snowbear. Koncept dotazniku,
vytvofeného pro analyzu image znacky Snowbear, se inspiroval systémem identity
macky dle Davida Aakera. Prouéely této prace byla pouzita také standardizovana

metoda osobnosti znacky autor Geuense, Weijterse a de Wulfa (2009).

Analyza image je komplkovanou zilezitosti a neexistuje jednozna¢ny navod,
jak pfesné¢ image méfit. I pfes mmoho definic neexistuje standardizovand metoda, ktera
by poskytovala moznost piesného srovnavani. Identifikace image je nekonecna préace,
kdy se stale ziStuji a pozoruyji myslenky, nazory, trendy a dalsi indikatory s image
souvisejici.

Vyzkum ukazal, ze je znacka mezi sportovn¢ aktivni populaci v Hradci Kralové
velmi znama. 84 % dotazanych uvedlo, Ze znacku znd a ztoho 72 % dokonce vyuZilo
Civyuwziva jeji sluzby. Vysoké procento respondentii mid o znacce podrobnéjsi znalosti
a vétSina respondentd uvedla, Ze jim je zacka sympatickA a ma jirado.
Nikdo z dotdzanych nezaujimda ke znaCce negativni postoj, coz je pii dneSnich

ptevazyjicich kritickych hodnoceni vyborny vysledek.

| vkonkurenci si znacka Snowbear stoji dobie. Pouhych 38 % dotazanych si
dokazalo vybavit jména konkurencnich znacek, ze kterych ale Y4 respondentii uvedla, ze

je vérna pravé znacce Snowbear a tudiz se o jiné firmy nezajima.

Znacka Snowbear je nejvice spojovana s vyukou lyzovani a snowboardingu
asvikendovymi kurzy pro déti. Nejméné zminovanou sluwzbou je servis lyz
a snowboardl, ktery by do budoucna chtéla firma vice zpropagovat. Z vyzkumu bylo

7zjiSténo, ze respondenti maji se shizbami znacky zkuSenosti a mysh si o nich, Ze jsou

kvalitni, cenové dostupné, cena odpovidd kvalit¢ a jsou nabizeny v pifjemném prostredi

Vyzkum ukazal, ze logo znacky je pro respondenty velmi znamé. Celych 93 %
respondenti zna logo znacky, ztoho ho 44 % dokéazalo popsat ¢i nakreslit.

Medvéd viogu je lehce zapamatovatelny a zobrazuje se témét na vSech elektronickych
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itisténych materidlech znacky. Respondenti ale ani Vjednom piipadé nezminili
logo s heslem znacky, coz ukazuje na znalost pievazné modernéjSi varianty loga,

viz obrazek ¢. 8 kapitoly 5.2.

Dimenze osobnost byla zjiStovana pomoci metody hodnoceni osobnosti znacky
dle Geuens, Weijters a De Wulf. Osobnost znacky nebyla zkoumana do takové hloubky,
jak by zasluhovala, ale i tak dokdze nastinit, jak ji respondenti vnimaji. Na ziklad¢
analyzy jednotlivych osobnostnich charakteristk znacky je znacka povazovana za
aktivni, odpov€dnou, praktickou, dynamickou, odvaznou, inovativni, pfirozenou,

stabilni, emotivni a citovou. Neni povazovana za agresivni a obyc¢ejnou.

I kdyz zvyzkumu vysla znacka Snowbear jako velmi zndma, oblibena,
S pozitivnim image, navrhuji nékolikk doporuceni. Uréit¢ by mohla znacka Snowbear
zptehlednit své webové stranky a doplit chybéjici informace o spolecnosti. Myslim, ze
by znatka Snowbear méla mit jednodusSe sepsanou historii. V par vétdch lidem popsat
¢im v§im se zabyva a jaka je filozofie firmy. M¢la by hlavn¢ vypichnout, Ze si zaklada
na pratelském (téméf aZ rodinném) pfiistupu. Pro mnohé zaméstnance firmy Snowbear
je prace sdétmi srdcovou zalezitosti, které se vénuji i ve svém osobnim volnu.
Instruktoti své nadSeni a zkuSenosti pienaSeji na déti, které se na vikendovych kurzech
nejen nauci lyzovat, ale také zskaji nové kamarady, za¢nou spolupracovat, osamostatni
se a zraci zavislost na rodiCich. Rodice si nové zskanych dovednosti v§imaji a nejeden
znich posle dékovny email, zpravu nebo se osobné zastavi piimo v obchod€. Zapoji-li
Snowbear do svého profiu i tato poztivni hodnoceni, urCit¢ stoupne jeho image,
hodnota a davéryhodnost u dalich potencionalnich zakaznik(. Nejvice respondentli se
0 zna¢ce Snowbear poprvé dozvédelo od znamych ¢i piibuznych ve formé doporucen,
tak pro¢ to nevyzdvihnout jako ptednost firmy. Co je lepsi reklama nez slova rodicu

fkajici ,,Dékujeme Vam za radost a spokojenost naSeho ditéte™.

Le¢ ma firma nejvétsi pifjmy zprodeje, je mnohem vice zndma pro své sluzby,
nejvice si ji respondenti spojovali se Skolickou lyzovani a snowboardingu. Proto by bylo
vyhodné zaméfit se na vetsi propagaci obchodu. Maly obchlidek, prodavajici jen zlomek
znacek oproti velkym fetézcim, nemtize konkurovat Vcené. Je potieba zdiraznit kvalitu
nabizen¢ho sortimentu, odborné rady pii vybéru, pifjemné prostfedi i obsluhu a ostatni
vyhody spojené s nakupem. Napiiklad jsou k nakupu rozdavany slevy na shizby firmy.
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Nejméné znamou sluzbou znacky je servis lyzi a snowboardd. Situaci by mohla
Zlepsit reklama na vybranych mistech v Hradci Kralové. Umisténa by mohla byt
v obdobi fijen az unor. Navrhuji jednoduchou a graficky pfitazlivou reklamu s heslem:
1z patym rokem Vam nabizime profesiondlni servis na Spickovych strojich Montana.
Piijdte se o tom pfesvédCit a navStivte nds na PospSilové tfidé — u autobusové
zastavky Pyram™. Tato jednoducha reklama by moha zvysit povédomi o znacce
aprildkat do obchodu 1 ty, ktefi si nechivaji servisovat své vybaveni jinde.
Minimalné by to vedlo lidi k zamysleni, jestli opravdu firma Snowbear nabizi lepsi
servis nez ostatni nebo zda to pro né¢ nemize byt i financné vyhodnéjsi. Také by stalo
za zvazeni rozsfit servis 1 do jednotlivych lyzatskych stiedisek, kde Snowbear pulsobi.
Zatim je ve stfediskach nabizeno jen mazani lyzi a drobné opravy. Nakup strojii na
brouSeni hran ¢i Upravu skluznice do vSech stiedisek je velkd financni Zzatéz.
Pro zacatek bych volila moznost svazet lyze ¢i snowboardy do Hradce Kralové
a nabizet tak klientim profesiondlni servis do druhého dne. Bez velkych investic by se
dalo zjistit, jak velky zijem by o nabizenou shizbu byl

Déale bych doporuCila zapracovat na organizaci uvniti firmy. Dle Viastni
ZzkuSenosti vim, ze firma feSi problémy aZz na posledni chvi. Pro piiSti sezonu
bych doporucila zacit shanét instruktory uz koncem zafi ¢i zacatkem fijna.
Spolec¢nost Snowbear by tak ziskala orientacni piehled o poctu svych potencionalnich
zaméstnancl, kterym by hned na zacatku sezony mohla uspofadat Skoleni
Ze zaskolenych mstruktorit by si pak mohla béhem sezony vybirat a bez problému tak

reagovat na poptavku zakaznik Q.

Jak jsem jiz zminila, zaméfeni na rodiny s détmi je Zddouci Protoze majitelé
firmy Snowbear maji dvé déti ve veku Ctyii a Sest let, pohybuji se v prostredi s velkym
vyskytem déti, kterym mizou nabidnout své sluzby. Spoustu rodin jisté oslovi
I pfispolupofadani ¢i potfadani sportovnich akci a udalosti at uz vzimnich nebo
Vletnich mésicich. Za zvazeni by stalo organizovani kurzli pro matetské Skolky, které
by napiiklad jeden den vtydnu po dobu jednoho mesice jezdili autobusem na hory.
Organizace by byla podobnd jako U ostatnich kurzi, které Snowbear potfada. Dolni
vékova hranice by ale iV tomto piipadé méla byt Ctyfi roky, aby vyuka byla efektivni.
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Libi se mi myslenka rozSiteni sluizeb o telemarkové a skialpové vybaveni.
Sluzba pfildkd nové 1 stdvajici zdkazniky jak do pajCovny, tak 1 do lyzaiské Skoly.
Opét zde dochazi k oslovovani rodicti pomoci déti. Zatimco se jejich potomci budou
uit své prvni kriCky na lyzich, rodiCe si vyzkouSi netradicni druh lyzovani.
Podobné heslo by se mohlo objevit na reklamnich prospektech, které nové nabizenou

sluzbu jist¢ podpoii.

Pro dalsi doporuceni by bylo dobré provést SWOT analyzu, aby se daly
odhadnout silné islabé stranky, ohrozeni a piilezitosti firmy.
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