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Strategické rizeni znacky Asics

Abstrakt

Cilem prace bylo zhodnotit strategii positioningu znacky Asics na Ceském trhu
s bézeckou obuvi, navrhnout opatieni k eliminaci nesouladu mezi identitou a image znacky,
zjistit povédomi o znacce a jeji vnimani zakazniky. Teoreticka ¢ast je sestavena na zaklade
studia a komparace odborné literatury. Vlastni prace Cerpa z teoretickych poznatki, kdy je
provedena analyza sekundarnich dat o znacce, véetn€ vymezeni jeji identity, hodnoty, pozice
a marketingovych program, kvalitativniho Setfeni vramci propagacni akce znacky
a dotaznikového Setfeni v bézecké komunité. Z vysledka vyplyva, ze povédomi o znacce
Asics je vysoké, jelikoz v Setfeni znacku znalo 92 % respondentt a v kontextu Top of mind
doséahla na druhé misto. Respondenti si znacku asociuji nej¢astéji se slovy boty, béh/béhani,
zdravi a Japonsko, coz je v souladu s identitou znacky. Na zaklad¢ testovanych hypotéz bylo
zjisténo, ze pohlavi nema vliv na preferenci znacky Asics a vék nema vliv na dulezitost
znacky pii rozhodovani o nakupu bézeckych bot. Avsak byla pfijata hypotéza s vysledkem,
Ze uroven bézce ma vliv na preferenci znacky Asics nebo Adidas. To upeviiuje pozici Asics
na trhu. Na zakladé provedeného vyzkumu byly identifikovany klicové aspekty tykajici se
identity a image znaCky. Bylo doporuCeno vytvoftit e-shop specialné pro Cesky trh, aby
znacka zvysila dostupnost svych produkti a umoznila zakaznikiim snadnéj$i nakup. Rovnéz
by méla posilit komunikaci svych prednosti tykajicich se vlastnich projekti a vyzkumi,

nebot’ ty nejsou v povédomi zakaznikli znacky.

Klicova slova: znacka, marketingové fizeni, cilovy trh, hodnota znacky, identita znacky,

positioning znacky, marketingové nastroje, image znacky, bézecka obuv, Asics



Asics Strategic Brand Management

Abstract

The aim of the thesis was to evaluate the positioning strategy of the Asics brand on
the Czech market with running shoes, to propose measures to eliminate the inconsistency
between the brand identity and image, to determine the brand awareness and its perception
by customers. The theoretical part is based on the study and comparison of literature. The
thesis itself draws on the theoretical knowledge by analysing secondary data about the brand,
including the definition of its identity, value, position and marketing programmes,
qualitative research in the context of brand promotions and a questionnaire survey in the
running community. The results show that Asics brand awareness is high, as 92% of
respondents in the survey knew the brand and it reached the second place in the Top of mind
context. Respondents associated the brand most often with the words shoes, run/running,
health and Japan, which is consistent with the brand identity. Based on the hypotheses tested,
it was found that gender has no effect on Asics brand preference and age has no effect on
the importance of the brand in the decision to purchase running shoes. However, the
hypothesis was accepted with the result that the level of the runner has an effect on the brand
preference of Asics or Adidas. This strengthens the position of Asics in the market. Based
on the research conducted, key aspects related to brand identity and brand image were
identified. It was recommended to create an e-shop specifically for the Czech market in order
to increase the brand's accessibility to its products and make it easier for customers to
purchase. It should also strengthen the communication of its strengths regarding its own

projects and research, as these are not in the awareness of the brand's customers.

Keywords: brand, marketing management, target market, brand value, brand identity, brand

positioning, marketing tools, brand image, running shoes, Asics
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1 Uvod

V dnesni dobé je znacka klicovym prvkem uspéchu jakéhokoli podnikani, at’' uz se jedna
o malou spolecnost ¢i celosvétovou korporaci. Znacka neni pouze nazvem nebo logem, ale
reprezentuje celkovou identitu a hodnoty podniku, které maji zasadni vliv na vnimani
zakaznikl a jejich rozhodovani. V kontextu sportovniho odvétvi, kde konkurence neustale
narista a trh je kontinualné inovovan, je strategické fizeni znacky kliCovym prvkem
uspéchu.

Beéhani, jakozto jedna z nejoblibengjSich a nejrozsifenéjsich forem fyzické aktivity ma
vyznamny dopad nejen na zdravi jednotlivce, ale i na celkovou kvalitu zivota. Pravidelny
béh piinasi Sirokou Skalu zdravotnich a psychickych benefiti, vcetné zlepSeni
kardiovaskularniho systému, posileni svalt a kosti, snizeni stresu a zlepSeni nalady. To vede
k rostouci poptavce po kvalitnich bézeckych botach. Znacky bézecké obuvi se navzajem
pretahuji o pozornost a prizen zakaznikd prostfednictvim svych produktti, marketingovych
kampani a znaCkové identity. Silna znacka na trhu s bézeckou obuvi miize nabidnout
zakaznikim vice nez jen kvalitni produkty. Mize budovat divéru, vérnost a emocni
propojeni se zakazniky. Kvalitni znacka muze také prinést konkurencni vyhodu
prostfednictvim inovaci, technologickych vylepSeni a silného postaveni na trhu.

Prace se zabyva znackou Asics v kontextu ¢eského trhu s bézeckou obuvi. Ta stavi své
hlavni hodnoty prave na nejnovéjsich inovacich, technologiich, ale i zdravi a lasce k b&hu.
Bézecké boty jsou jednim z klicovych produktovych segmentli znacky Asics. Prace
pojednava o tom, jak spoleCnost vystupuje, jaké jsou jeji cile, hodnoty a identita a jaka je jeji
pozice vuci zakaznikim a konkurentim. Dale nabizi vhled do marketingovych programi
znacky. Pro konfrontaci identity a image je vyuzivano jak kvalitativniho, tak kvantitativniho
vyzkumu, ktery je nasledn€ vyhodnocen a na jeho zakladé€ jsou formulovana doporuceni pro

posileni a udrzeni znacky na Ceském trhu.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je zhodnotit strategii positioningu znacky Asics na Ceském
trhu s bézeckou obuvi a navrhnout opatfeni k eliminaci nesouladu mezi identitou a image
znacky. K dil¢im cilim patii: vyhotoveni teoretické Casti k objasnéni potfebnych zakladnich
pojmd, identifikovani aktivit, které jsou spjaty se stanovenim pozice znacky, vnimanim
znacky a povédomim o znacce, a poté urcit preference a faktory pfi vybéru znacky ze strany
zakaznika. Na zakladé ziskanych poznatki a vyhodnoceni statistickych hypotéz
konfrontovat identitu vs. image znaCky. Za pomoci téchto krokd predlozit doporuceni
a navrhy na upevnéni pozice znacky Asics na ¢eském trhu.

Teoreticka Cast je zpracovana formou literarni reSerSe. Ta byla vyhotovena metodou
deskripce k vysvétleni kliCovych pojmd, rozpracovani relevantnich metod a nastroju za
pomoci studia a komparace odborné literatury a dalSich relevantnich zdroju. Jsou vymezeny
a objasnény pojmy podstata znacky, proces strategického fizeni znacky, hodnota znacky
a budovani znacky na zakladé marketingového mixu.

Prakticka cast diplomové prace se sklada znekolika casti. Zacina analyzou
sekundarnich dat znacky Asics, ktera se sklada z vymezeni hodnoty znacky, stanoveni jejiho
positioningu a marketingovych programt znacky. Nasledné pak z kvalitativniho Setfeni
provedeného na propagacni akci znacky pomoci polostrukturovanych rozhovora s ucastniky
udalosti a subjektivniho vnimani autora.

Na zakladé zisku téchto informaci bylo konstruovano vlastni kvantitativni vyzkumné
Setfeni formou elektronického dotazniku. S ohledem na zaméfeni znacky na sportovni
sortiment, byl dotaznik sdilen do bé&zeckych komunit, a to umisténim na internetové
platformy Instagram a Facebook a rozeslanim prostiednictvi komunikacnich kanala e-mail
a WhatsApp. Pro zajisténi reprezentativniho a kvalitativniho vzorku bylo provedeno i osobni
dotazovani v ramci bézeckych zavodi. Byl vytvoren fyzicky banner s QR odkazem na online
dotaznik, ktery byl umistén na nasténky vybranych atletickych klubti. Vypliiovani dotazniku
probihalo prostfednictvim aplikace Google Forms.

Konstruovany dotaznik v uvodu obsahoval spoleCenskou rubriku, poté nasledovalo
celkem 29 otazek. 20 z nich bylo meritornich, 5 mélo charakter meritorni i filtrani zaroven
a4 byly identifika¢ni. Meritorni otazky se soustfedily nejprve na postoj respondenta
k b&hani, poté na bézecké boty spojené s preferencemi a jeho nakupnim chovanim. Nasledné

se dotaznik zaméfil na znalost a vztah respondenta ke znacce Asics a uzaviraly ho otazky
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tykajici se analyzy konkuren¢nich znafek. Dotaznik vyuzival uzaviené otazky, a to
dichotomické, vyctové, vybérové a skalové (klasifikac¢ni stupnice, Likertova stupnice,
sémanticky diferencial). Rovnéz tak i oteviené otazky ve formé volnych a asociacnich, ale
i otazky polouzaviené. Zavér dotazniku tvorily identifikacni otdzky zahrnujici vék, pohlavi,
vzdélani a pocet obyvatel bydlisté. Po sestaveni dotazniku probéehla pilotaz, ktera neodhalila
zadné podstatné nedostatky. Spusténi dotazniku bylo naplanované na pielom Unora a biezna
z divodu poradani velkych bézeckych zavoda.

V dal§i ¢asti vlastni prace probéhlo vyhodnoceni a statistické testovani trech
stanovenych hypotéz, které mély za cil zjistit existenci zavislosti mezi zkoumanymi znaky.

Konkrétné Slo o tyto tfi hypotézy:

Hypotéza 1: Ho= Pohlavi nema vliv na oblibenost znacky Asics.
Hypotéza 2: Ho= Uroveii bézce nemé vliv na preferenci znacky Asics nebo Adidas.
Hypotéza 3: Ho= Vék nema vliv na dilezitost znacky pfi rozhodovani o nakupu bézeckych

bot.
Pro ovéreni statistickych hypotéz byl pouzit Chi-kvadrat test o nezavislosti (XZ).

V tomto testu se testuje hypotéza o nezavislosti obou proménnych proti alternativni
hypotéze, jenz tvrdi, ze jsou tyto proménné zavislé. Pro aplikaci Chi-kvadrat testu
o nezavislosti, je zapotiebi splnit dvé podminky jeho pouziti. Prvni podminka tika, ze zadna
ocekavana (teoretickd) Cetnost nesmi byt mens$i nez 1, a druhd tvrdi, ze nejvice 20 %
ocekavanych (teoretickych) Cetnosti muze byt mensich nez 5. Pokud néktera z podminek
neni splnéna, je zapotiebi logicky sloucit sloupce ¢i fadky a oCekavané Cetnosti znovu

prepocitat. Pro vypocet ocekavanych (teoretickych) Cetnosti byl pouzit nasledujici vzorec.

nixn;

njj =

Kde: (D
n; = suma Cetnosti v radku
n; = suma Cetnosti ve sloupci

n = celkovy rozsah souboru
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Dale byl pro vypocet pouzit vzorec testového kritéria G

r 5
G- Z z f.”f;;ﬂij)z
i=1 j=1 H

Kde: 2)
n;; = skutecné Cetnosti
0jj = ocekavané Cetnosti
I = pocet sloupcu
S = pocet radkt

Hladina vyznamnosti byla zvolena o = 0,05. Postup pii vypoctu Chi-kvadrat testu
o nezavislosti nejprve zahrnoval na zakladé skutecnych Cetnosti n;; vypocet ocekavanych
(teoretickych) cCetnosti pro kazdou hodnotu uvedenou v kontingen¢ni tabulce. Pokud
hodnoty spliiovaly podminky pouziti Chi-kvadrat testu o nezavislosti, byla z nich nasledné
vypoctena hodnota testového kritéria G. Ta byla nasledné porovnana s kritickou tabulkovou
hodnotou na hladin€ vyznamnosti a. = 0,05 a s pfislusnym stupném volnosti. Vypocet stupné
volnosti byl vypocitan za pomoci vzorce [(s— 1) * (r—1) ], kde s odpovida poctu radku
ar je poCet sloupci v dané kontingencni tabulce. V pfipadé, ze byla tabulkova kriticka
hodnota mensi nez vypoctené testové kritérium G, doslo k potvrzeni vzajemné zavislosti
znakd, byla zamitnuta nulova hypotéza a pfijata hypotéza alternativni. V opa¢ném piipad¢,
kdy tabulkova kriticka hodnota vysla men$i nez vypoctené testové kritérium G, doslo
k potvrzeni nezavislosti vybranych znaka a k pfijeti nulové hypotézy.

V zavéru dochéazi ke konfrontaci identity a image znacky, shrnuti zjist€nych
vysledkti v oblasti stanoveni pozice znacky, povédomi a vnimani spotiebiteli a jsou

navrhnuta doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

Dobfe vybudovana a peclivé udrzovana znacka otevira spoleCnostem jedinecné
moznosti. Pro plné pochopeni procesu budovani a rozvoje znacky je zdsadni nejprve
porozumét jejim zakladim. Teoreticka Cast prace je zaméfena na vysveétleni zakladnich
pojmu, a to podstatu znacky, jeji vedeni v ramci strategického fizeni, hodnotu a budovani na

zakladé marketingového mixu.

3.1 Podstata znacky

Znacka je soucasti marketingu jiz od jeho pocatku, ale historicky ji nebylo vénovano
tolik pozornosti jako tomu je v dne$ni dobé€. Jeji funkce byla pouze rozpoznéavaci. Pomoci
znacky se produkty odliSovaly od produktt konkurencnich. Znacku lze oznaciti synonymem
,brand“. Slovo jako takové vychazi z norského brandr!, coz v piekladu znamena ,,vypalit“
nebo taky ocejchovat (Keller, 2007).

Podle Kleinové (2005) ve svété obchodu a podnikani diive platilo, ze hlavni je
produkce zbozi. Prvni pokusy o zavadéni znacek prekonavajici pouhou snahu prodat byly
iniciovany masovou produkci v druhé poloviné 19. stoleti, kdy byl trh zaplaven identickymi
vyrobky, které byly od sebe téméf nerozliSitelné. Divodem vzestupu znacek tedy bylo
zviditelnéni se mezi konkurenci. To se povedlo a jiz zacatkem 20. stoleti si fada spolecnosti
uvédomila benefity, které ji ,,znacka“ nabizi. Zacaly pohliZzet na to co znacka znamena pro

kulturu a zivot ¢lovéka. Zacal se §ifit nazor, ,,Ze znacka neni jen slogan nebo obrazek na

obalu, ale zZe znackova identita by neméla chybét podnikiim jako celku.“ Za vysokym ristem
bohatstvi a vlivu nadnarodnich korporaci poslednich let stoji myslenka teoretikt
managementu z poloviny 80. let, podle niz mohou firmy vyrabét zbozi, ale to, co spotiebitel
nakupuje je zejména znacka (Klein, 2005).

Vysekalova (2011) dodava, ze se stale zvySuje vyznam znacky jak ve vztahu ke
globalizaci spoleCnosti, tak ke zménam v nasi zemi. Kde vétSina pfednich svétovych

marketérd vnima znacku jako to nejcennéjsi, co spolecnost vlastni.

3.1.1 Definice pojmu znacka

Christensen a kolektiv (2018) ve svém vyzkumu uvadi, ze sou¢asnym problémem je,

ze vétSina, ne-li témer vSechny definice, se kterymi se setkavame, nejsou definicemi, ale

! Toto slovo vzniklo ve spojitosti s vypalovanim — ,,0znatenim*“ dobytka
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spiSe popisy — nejcastéji popisuji ucinek ¢i funkci, kterou znacky maji. Téméf nikdo
z praktikd a akademikti nema skutecnou definici znacky. Avis s Hendersonem (2022) ve
svém clanku doplnili, ze teoretikové znaCky vyjadrili obavy, ze termin ,.znacka® se stal
nejednozna¢nym a nejasnym ve své definici, coz vedlo k situaci, kdy empirické vysledky
nelze porovnavat kvili neschopnosti identifikovat, jakou definici kazdy autor pouziva pfi
provadéni svého vyzkumu.

Literatura nabizi n€kolik definic a pohledd na znacku. Za jednu ze zakladnich je
pokladana definice Americké marketingové asociace (AMA), ktera tvrdi, ze znackou je
jméno, symbol, barva, design ¢i jejich kombinace slouzici pro identifikaci vyrobka nebo
sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcd, ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb
konkurent. AMA tedy mluvi hlavné o prvcich znacky (Conejo a kol., 2015).

Tato definice se ve své podstaté shoduje s Kotlerem a kol. (2007), kteti definuji znacku
jako souhrn prvkii pomahajicich se odlisit a identifikovat firmu od konkurence. Mezi tyto
prvky fadi nazev, znak, symbol, slogan, design nebo jejich kombinaci. Hloubé&ji podstatu
znacky komentuje Piibova (2000), kdyz o znacce hovoii jako o autonomni a sobé&stacné
entit¢, kterd je nehmotna a je vytvofena komunikaci. Znacka sama pak dokaze vytvaret
realitu a ovliviiovat rozhodovani spotiebitele. Produkt je povazovan za efekt znacCky, je
pfidanou hodnotou znacky a musi bezpodmine¢né vyhovovat pozadavkim, které jsou na
zna¢ku kladeny. Musi také plnit zéavazky, které jsou komunikaci znacky
dany (Jakubikova, 2008).

ZnacCka muze také znamenat urCity kvalitativni standard, ktery zakaznik dané znacky
ocekava. Znacka je také Casto spojovana s emocemi, kdy nakup zbozi nebo sluzeb spojenych
surCitou konkrétni znaCkou, muze zakaznikovi pfinést emocionalni prozitek
(Barta, a kol., 2009). Jakubikova (2008) dale zduraziiuje jedineCnost, neopakovatelnost
a pfidanou hodnotu znacky. Znacku poklada za to, co nejvice ovliviluje uspéSnost prodeje,
a to ne pragmaticky, ale emotivné. Funkéni a vykonnostni parametry znacky muze
konkurence v soucasné dob¢ jednoduse okopirovat ¢i napodobit. Jako ptiklad 1ze uvést trh
chytrych telefond, kde produkty spolecnosti Apple jako market leadera jsou témér okamzité
po uvedeni na trh kopirovany a napodobovany konkurenci. Ta, a¢ své vyrobky velmi dobie
a kvalitné pripodobriuje produktim Apple, nemuize napodobit jejich emoc¢ni hodnoty ani
positioning znacky (Bradner, 2012). Pohled Healeya (2008) se shoduje s autory vyse, kdy
znacku oznacuje jako soubor myslenkovych asociaci, ktery se nachazi v hlavach lidi,

respektive soubor funkénich a zaroveri emocnich hodnot.
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Healey (2008) dale popisuje znacku jako pfislib uspokojeni ¢i jako nepsanou smlouvu
mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim. Proto se vSechny znacky snazi
vytvofit silné emocionalni spojeni se zakaznikem, aby se se znackou spojil na emocionalni
urovni a stal se loajalnim zakaznikem. Keller (2007) vyzdvihuje také ekonomickou hodnotu
znaCky a fika, ze znacka je ,,jednim z nejcenn€jSich majetka firmy. Je to néco, co proniklo
lidem do povédomi, ma své jméno a své dulezité postaveni v komercni sféfe.“ V tom se
shoduje 1 s vyrokem Johna Stuarta (2018), ktery tekl, ze kdyby si pfi pfipadném rozdéleni
firmy vzal jen znacky a ochranné znamky, i tak by na tom byl 1épe nez ti, kterym by pftipadl
vSechen ostatni hmotny majetek spolecnosti.

Za znacku jsou povazovany ruzné entity. Dle Kellera (2007) je to produkt, kterému
dame jméno a vyuzijeme prvky znacky, abychom jej pomohli identifikovat — poskytujeme
tim vyznam znacky pro spotiebitele. Znacka muze zahrnovat prakticky cokoli pf. vyrobky,
sluzby, organizace i mista, kraje, zemé& apod. (Healey, 2008). Znackou muze byt i konkrétni
osoba. Casto to byvaji sportovci, jejichZ osoba je pouZita k podpofe mnoha odlignych
znacek, s jejichz hodnotami se ztotoziiuji. Pfipadné jinak znamé ¢i oblibené osoby. Znackou
se muze stat i misto, které pfispiva k obrazu a hodnot¢ vyrobku, napfiklad francouzska vina,
belgicka cokolada, irska whisky apod. (Chernatony, 2009). Keller (2007) dale dopliuje, ze
znaCkou muzeme oznacit i sport, umeéni, zabavu a myslenky. Mezinarodni organizace pro
normalizaci (International Organization for Standardization/ISO) definuje znacku pomoci
normy ISO 20671-1:2021, kdy je znacka hmotnym aktivem, které zahrnuje nazvy, terminy,
oznaCeni, symboly, loga a designy nebo jejich kombinace. Tyto prvky jsou urCeny
k identifikaci zbozi, sluzeb nebo subjektd a vytvafeji v myslich zucastnénych stran
rozliSovaci obrazy a asociace. Timto zptisobem znacky pfispivaji k ekonomickému piinosu

a hodnot¢ znacky (ISO, 2021).

3.1.2 Role znacky

Podle Kellera (2007) zastava znacka dualezité role jak pro spotiebitele, tak pro vyrobce.
Jednou z funkci znacky je umoznit spotfebitelim identifikovat vyrobce a pfifadit jejich
zaruky konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Pokud spotiebitel dokaze identifikovat
znacku, nemusi se dale zabyvat zjistovanim informaci a rozhodovanim o daném vyrobku.
To Setii jeho Cas a snizuje mu tzn. ,hledaci naklady®, které by jinak stravil hledanim
produktu. Healey (2008) uvadi, ze po zkuSenosti s produktem, jeho kvalitou, vlastnostmi ¢i

marketingovym programem, spotiebitel zjisti a vyhodnoti, ktera znacka nejlépe uspokojuje
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jeho potieby. Pro dalsi nakupy se stava znacka jakousi pomocnou berli, ktera spottebiteli
usnadiiuje a zrychluje rozhodovani o koupi konkrétniho produktu. Vytvaii si tak urcita
o¢ekavani, svéfuje znacce svou duvéru a loajalitu a oCekava, ze znacka splni jeho predstavy
ohledné kvality, ceny, vykonu, chovani, komunikace a dosazeni pozadovaného uzitku.

Vyznam znacky je podstatny i pro spolecnosti, Kotler a kol. (2007) jej vnima jako
identifika¢ni nastroj, ktery jim usnadiiuje manipulaci s produktem, vcetné organizace
ucetnich a zasobovacich zaznamu. Znacka také poskytuje pravni ochranu pro unikatni prvky.
Jméno znacky lze chranit registrovanou ochrannou znamkou, postupy pomoci patentd
a obaly autorskymi pravy (UPV, 2020). Diky pravim duSevniho vlastnictvi mohou
spole¢nosti investovat do budovani znacky a tézit z téchto investic. Znacku nebo jeji ¢ast,
ktera ziska pravni ochranu miizeme oznacit za tzn. obchodni znacku (Kotler a kol., 2007).

Usilim v budovani znagky se firma mdze odlisit od konkurence a vytvofit tim
jedine¢né asociace. Znacka slouzi jako signal kvality a diky loajalité ke zna¢ce mohou
spolecnosti 1épe predpovidat jejich budouci vyvoj. Loajalita ke znacce muze také vytvaret
bariéry pro vstup novych konkurentl na trh, a proto 1ze znacku povazovat za prostredek pro
ziskani konkuren¢ni vyhody (Jiyun a kol., 2020).

Zamazalova (2010) kategorizuje tyto role obecnéji, a to na identifikacni (rozpoznani
vyrobku ¢i firmy), diferenciacni (vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim subjektim),
diverzifikacni (vytvoreni riznych urovni napf. kvality ¢i ceny), Casové a vécné kontinuity
(nazvy nekterych vyrobkt se mohou v ¢ase ménit nebo se mohou objevovat zcela nové, ale
znacka mezi nimi vytvafi pevné spojeni), nositele tradice a zaruky kvality, tviirce image
spotiebitele (deklaruje urcité spoleCenské zarazeni), reprezentace zivotniho stylu ¢i jako

nositele urcité kultury.

3.1.3 Idea vs. vize znacky

Pti tvorbé a nasledném budovani znacky je dulezité vytvorit néco jedine¢ného, na Cem
1ze vystavét tzn. ,.ideu znacky“. Taylor (2007) zduraziuje dilezitost odlisnosti znacky, ktera
bude na trhu zaddana a najde si svoji poptavku. Jelikoz az po identifikovani idey znacky je
mozné tvotit povédomi znacky a branding. Pro lepsi orientaci ve velkém mnozstvi znacek
a jejich odliseni si spotiebitelé vytvaii preference na jejichz zakladé Cini dalsi rozhodnuti.
Na principu jednoduchosti, odlisnosti a relevanci je vybudovan i Brand Asset Valuator
(BAYV), coz je patentovany nastroj pro hodnoceni znacek, ktery patii v soucasné dobé mezi

nejpouzivanéj§i. Adamson (2011) navazuje na Taylora, ktery jedine¢nost znacky doporucuje
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komunikovat formou jednoduché, jasné a vystizné myslenky, kterou jsou schopni
spottebitelé prijmout a pochopit béhem okamziku. Piikladem uspé$né spolecnosti, ktera se
striktné drzi své silné diferencované idey, diky niz je dlouhodobé silna a Uspésna, je
kosmeticka spole¢nost Dove, ktera chce u Zen podnécovat pozitivni vnimani sebe sama.
V tomto duchu spustila i svou kampan za opravdovou krasu, ve které systematicky
nabouravala stereotypy krasy. Dals§im prikladem je streamovaci platforma HBO, kdy
odlisnosti od standardnich televizi je velka Skala programu a jejiz ideou a heslem je , Nejsme
televize. Jsme HBO*.

Jednoznacna idea znacky dle Taylora (2007) neni podstatna pouze pro spotiebitele, ale
1 pro zaméstnance podniku. Pro tuspéch znacCky je tfeba mit v harmonii ideu znacky
s obchodni strategii. Rovnéz je potieba zajistit dostatek zdroja pro napliovani a podporu
podstaty idey. Ugelem idey znacky je smé&fovat a motivovat cely pracovni tym, ktery se
podili na rozvoji znacky. Tato idea by méla kompaktn€ zahrnout divody, pro¢ by méla byt
znacka oblibena a respektovana i mezi spotrebiteli (Adamson, 2011).

Poté, co podnik uchopil ideu znacky, muaze definovat vizi znacky. Taylor (2007)
zdlraziuje, ze vize znacky by meéla byt maximalné srozumitelna. Doporucuje vyvarovat se
obecnych frazi, které nepiinaseji zadny vyznamny obsah. Usp&sna vize by méla vystihovat
smysl a ucel znacky. Zaroven vyjadiovat to o co spolecnost usiluje vCetné jejich centralnich
hodnot a nazord, kterymi se fidi. Vize by méla vychazet z potieb spotiebiteld, konkurenéniho
prostfedi, zakladnich hodnot znaCky i schopnosti podniku (Taylor, 2007). Stejné jako
Taylor (2007) i Chernatony (2009) zdaraziuje vyznam vize znacky. Podle jeho pohledu
vize formuje budoucnost a smysl znacky. Chernatonyho (2009) teorie poukazuje na klicovy
vyznam uvédomeéni si zakladni mySlenky znacky jako zasadniho prvniho kroku v procesu
jejiho budovani. Bez této zakladni predstavy by dalsi kroky ztratily souvislost a nemohly by
vérné prenaset podstatu znacky, jelikoz by byly nekonzistentni a nekopirovaly by ideu
znacky. Taylorovo uchopeni idey znacky a z ni vychazejici vize znacky lze pfipodobnit
modelim vyuzivanych v praxi, kdy tento proces zacina vytvofenim tzn. ,brand essence*,
coz lze interpretovat jako interni jadro znacky, které je nasledné prevypravéno do ,,brand

story“, coz je piibéh znacky, ktery je predkladan vetejnosti (Kirsch, 2022).

3.14 Kritéria vybéru prvki znacky

Jednim z faktord hodnoty znacky je pravé vybér prvku nebo identit znacky, které ji

vytvareji. Témito prvky rozumime vSechny znaky, které slouzi k identifikaci a odliSeni
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znacky (Kotler a kol., 2007). Pomoci jednotlivych prvka zna¢ky mize spoleCnost pracovat
na uspesné diferenciaci a jednoznacné identifikaci produkti. Chernatony (2009) zduraziiuje,
ze znaCka muaze byt slovo (Nike), pismena (LG), Cislice (No. 5), symboly (Ctyfi kruhy
u znaCky AUDI) nebo typické tvary produkti ¢i jejich obalt. Chernatony (2009) uvadi, ze
pokud k obchodni znacce pfidame funkcéni a emocni hodnotu, ziskame brand. Vsechny
spoleCnosti maji za cil, aby spotiebitelé spojovali urCitou obchodni znacku s jejich vlastni
znackou a souborem hodnot, které reprezentuji. Naptiklad by spolecnosti mély vyuzivat logo
pii propagaci, diky cemuz dochazi k vytvareni asociaci mezi obchodni znackou a hodnotami
spolecnosti. Logo by navic v nejlepsim ptfipadé mélo i podtrhovat charakter a podstatu
znaCky. Uvadéni obchodni znacky na propagaCnich materialech, obalech produktd ¢i
v reklamach je potiebné nejen k diferenciaci, ale také k myslenkovym asociacim spotiebitela
mezi znackou a jeji hodnotou. Jako piiklady 1ze uvést tvar lahve u spole¢nosti Coca-Cola ¢i
Apple s logem ve tvaru nakousnutého jablka. Jednotlivé prvky lze vnimat vSemi smysly
napf. sluchem lze vnimat slogan, znélku, ¢ichem vnimame typickou vini a chuti lze
rozpoznat typickou piichut pro dany produkt. Cim vice prvka znagky je spotiebitel schopen
jednoznacné poznat, tim snaze se tvoii jeho povédomi o znacce, které se spolu s asociacemi
promita i do celkového positioningu znacky.

Keller (2007) i Pfibova (2000) uvadi zakladnich Sest kritérii pii tvorbé prvka znacky
(Obrazek 1). Prvni tfi kritéria 1ze na zakladé své povahy charakterizovat jako kritéria pro
budovani znacky. Zbyla tfi jsou svou povahou defenzivnéjsi a jsou vyuzivana zejména pro
vyhodnocovani hodnoty znacky obsazené v daném prvku. Posléze jak jej chranit a efektivné
vyuzivat (Keller, 2007). Zapamatovatelnost popisuje skutecnost, ze by prvky na znacce meély
byt zvoleny takovym zptiisobem, aby byly snadno identifikované a usnadnovaly vybaveni si
znaCky pfi nakupu ¢i jeji spotiebé. Cilem téchto prvkd je budovani hodnoty znacky
a dosazeni vyssi urovné povédomi o znacce. Prvky znacky by mély mit vnitini vyznam,
ktery podporuje vytvareni asociaci se znackou. Keller (2007) zdlraziuje, ze je dilezité, aby
tyto prvky byly smysluplné a presvédCivé a zaroven nam také poskytovaly informace
o slozeni produktu nebo typu osob, jenz tuto znacku pouzivaji ¢i naznaCovaly néco
o vlastnostech a pfinosech konkrétniho produktu. Pro splnéni kritéria oblibenosti Keller
(2007) doporucuje pouzit prvky znacky, které jsou bohaté na obrazovou predstavivost a jsou
tedy n&&im zabavné & zajimavé. Cim je jméno znacky obecn&jsi, tim pienositelngjsi je do
jinych kategorii. Kritérium prenositelnosti fesi, jak uziteCny je prvek znacky, jak jsou prvky

znacky konkrétni, respektive jeho schopnost expandovat do jinych odvétvi ¢i geografickych
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trha pf. preklad nazva, jeho vyznam apod. Spotiebitelské preference, nazory a hodnoty jsou
velmi dynamické a velmi rychle se méni, proto je tfeba vybirat adaptabilni prvky znacky,
které je mozné flexibilné ménit i aktualizovat. Zavérem je klicové volit prvky znacky tak,
aby byly schopny ziskat pravni ochranu, tedy vybirat takové prvky, které zatim nema
zaregistrovana zadna jina spolecnost a které tak pijdou ochranit. Ochrana zarucuje omezeni

napodobovani a odliSeni se od konkurence.

Obrazek 1 Kritéria vybéru prvku znacky

e zapamatovatelnost
Znackotvorna kritéria  FEIi\VEIN 100
*obliba

*presnost
Obranna kritéria eadaptabilita
*moznost ochrany

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kellera (2007)
3.1.5 Prvky znacky

Keller (2007) tika, ze prvky znacky jsou prostiedky, které 1ze ochranit znamkou
a které slouzi k identifikaci a odliSeni znaCky. VétSina silnych znalek vyuziva vice prvka

znacky (Mosarrat, 2012). Podstatné a vlivné prvky shrnuje obrazek 2.

Obrazek 2 Prvky znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Kellera (2007), Mosarrata (2012) a Ptibov¢ (2000)
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Nazev

Nazev znacky je dle Kellera (2007) nejdulezit€jsi volbou, jelikoz Casto zachycuje
hlavni téma ¢i kliCové asociace s produktem. Je to jeden z prvnich prvku, kterého si
spotiebitel povSimne a zaznamena jeho vyznam i béhem nékolika mélo sekund.

Kotler s Amstrongem (2004) dodavaji, ze v idealnim piipad¢ by nazev znacky mél byt
snadno zapamatovatelny, mél by vypovidat o tfidé, tj. produktové skupiné a konkrétnich
benefitech, které slouzi i pro zaklad jeho positioningu. Dale by mél byt zajimavy ¢i zdbavny,
s kreativnim potencidlem a s dlouhodobym vyznamem. Podstatné také je, aby byl nazev
znacky jednoduchy, dal se jednoduse vyslovit a napsat. Zarovei nelze opomenout jeho
odlisnost, diky které je i 1épe zapamatovatelny. Keller (2007) i Ptibova (2000) jesté dopliu;i,
ze nazev znacky by mél byt osobity, smysluplny a je dobré, kdyz je nasycen emocemi, diky
kterym muze vyvolavat néjaké pocity. V potaz je tieba brat i asociace, které se mohou se
jménem automaticky spojovat, a které se k produktu nemusi hodit nebo ho mohou pfimo
poskozovat (Pfibova, 2000). V této navaznosti je tieba pii volbé nazvu myslet na to, aby
jméno bylo vhodné i pfi ptipadném vstupu na globalni trh. Tabulka 1 vyobrazuje mozny
vznik a nasledny vyznam nazvu znacky.

Nazev znaCky musi projit procesem schvaleni u registratora ochrannych znamek,

v piipadé Ceské republiky je jim Utad primyslového vlastnictvi.

Tabulka 1 Taxonomie jména znacky podle firmy Landora

Druh Vyznam Priklady
Popisna | popisuje doslova funkci, obvykle nezaregistrované | Singapore Airlines
Sugestivni | navrhuji benefit ¢i funkci marchFIRST
Slozeniny | kombinace dvou Ci vice Casto neoCekavanych slov redhat
Klasické | zaloZené na lating, fectin€ ¢i sanskrtu Meritor
Libovolné | skutecnd slova bez pfimé souvislosti se spolenosti Apple
Imagindrni | vymyslend slova bez ziejmého vyznamu avanade

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kellra (2007)

Logo

Banyéar (2017) definuje logo jako vizuélni symbol nebo urcity graficky znak, ktery
vyuzivaji spolecnosti na odliSeni vlastni identity, svych produktl ¢i sluzeb od konkurence.
Logo byva obvykle voleno tak, aby se shodovalo s charakterem nebo vyznamem znacky

(Chernatony, 2009). Jak uvadi Henderson a Cote (1997) spravné navrzené logo by melo
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pfedev§im vyvolavat vzpominky a urychlovat rozpoznani znaCky. Mélo by vytvaret
povédomi o znamém souboru asociaci spojenych se spravnou znackou a pozitivné
ovliviiovat rozhodnuti pfi vybéru znacky. Dle Piibové (2000) ma vétSinou nonverbalni
podobu, coz umozni lepsi prezentaci v mezinarodnim prostiedi. Logo dale pomaha budovat
povédomi o znacce a rozliSovat znacky od sebe. Je doporuceno pravidelné spojovat logo se
jménem znacky, coz posiluje vazby mezi znackou a vizualnimi symboly. Keller (2007)
dodava, ze logo muze podtrhovat vyznam jména, napiiklad Twitter (v prekladu ,cvrlikat®)

pouziva modrého ptacka ¢i spolecnost Apple pouziva nakousnuté jablko.

URL znacky

URL? znacky se predevsim v poslednich deseti letech stavaji nedilnou a podstatnou
soucasti znacky. Tyto URL znacky jsou pouzivany ke specifikaci umisténi na webovych
strankach, kdy cilem spolecnosti je ziskat co nejjednodussi internetové adresy pro své
znacky, nejlépe ve tvaru ,,www.znacka.cz“. Kazdy, kdo chce vlastnit konkrétni doménu ji
musi zaregistrovat a zaplatit poplatek za jméno a poskytované sluzby s tim spojené (cz.nic,
2023). Pti tvorbé novych znacek je tfeba dbat na hledani takovych slovnich spojeni, které
jesté nemaji registrovanou doménu a v pripadé€ ze maji, prozkoumat podminky odkupu prav.
Pro internetové projekty, které soustied’uji hlavni ¢ast svého puisobeni na internet, napfiklad
e-shopy nebo vyhledéavace, je volna a jednoduchd doména stézejnim prvkem znacky. Opét
plati to, co pro nazev a logo znacky. I URL adresa by méla byt jednoducha, lehce
zapamatovatelna a odliSujici se od konkurence tak, aby nedochazelo k ptipadnému mateni

zakazniku (Keller, 2007).

Slogan

Pribova (2000) definuje slogan jako frazi, ktera predstavuje a shrnuje téma, heslo,
motto nebo hlavni myslenku znacky a je opakované pouzivana pii propagaci. Hlavnim cilem
sloganu je byt strucny, vystizny, snadno zapamatovatelny a upoutat pozornost k produktu
nebo znacce. Usp&iny slogan by mél umét piilakat potencialniho zakaznika a podpotit jeho
rozhodnuti zakoupit dany produkt. Matula (2018) fika, Zze slogan je jedinecnou, kratkou
a vystiznou vétou, ktera poukazuje na prednosti znacky nebo produktu a odliSuje je od
konkurence. Jeho cilem je vytvaret emoce spojené s produktem a posilovat vztah zakaznika

k nému. Slogany by mély by obsahovat klicovou vyhodu a snadno se pamatovat, coz pfispiva

2 zkratka pro Uniform Resource Locator-jednotné oznaceni zdroje (Keller, 2007)
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k budovani povédomi o znacce. Jakmile je povédomi o znacce dosazeno slogan dale slouzi
jako pfipominka znacky.

Je vSak nutno zminit, ze slogany se mohou rychle , opotiebovat a mohou vyzadovat
zménu. Pokud se slogan povede, jeho aktualizace muze pfijit vyrazné pozdéji, pikladem
kvalitniho sloganu je napk. ,,Simply clever od Skody ¢&i spoletnosti Kofola a jeji ,,Kdyz ji
milujes, neni co resit*. Keller (2007) jesté dodava, ze slogany jsou vyznamnym prostfedkem
shrnuti a zaméru marketingového programu pomoci nékolika vystiznych slov a frazi.
Posiluji povédomi o znacce a pomahaji definovat jeji pozici na trhu. Slogany jsou tedy
mocnym nastrojem pro budovani hodnoty znacky.

Zhudebnény slogan lze oznacit jako znélku ¢i popevek (Keller, 2007). Znélky jsou
hudebni poselstvi o znacce, zvySuji jeji povédomi a vyvolavaji asociace abstraktniho
charakteru v podobé nalady a pociti. Achyarsyah (2020) ve svém ¢lanku zminuje, ze znélka
chytlavym a zajimavym zpusobem Casto opakuje jméno znacky, ¢imz zvySuje u spotiebitelt
zapamatovatelnost znacky. Popévek obvykle obsahuje jednoduché reklamni sdéleni
o produktu nebo sluzbé, které bylo vytvoreno specialné pro tyto reklamni ucely, pfiCemz se
stava efektivni tehdy, kdyz si jej Clovék zacne prozpévovat. Napt. popévek spolecnosti

McDonald's ,, Tadatadata I'm lovin'it™.
Tvar znacky

Tvar znacky neboli predstavitel znacky pfinasi znacce lidskou tvar a lidské vlastnosti,
coz umoziuje zakaznikiim ¢i pracovnikiim se s ni snadno spojit a maze u nich vyvolavat
vétsi dvéru. Muze se jednat o znamou osobnost, majitele spole¢nosti nebo dokonce
o animovaného maskota. Priklady takovych predstavitelt jsou Steve Jobs, ktery byl tvafi
spolecnosti Apple nebo zeleny mimozemstan, ktery je spojen se znackou Alza. Piedstavitel
symbolizuje znacku a posiluje asociaci s ni. Dle Mensikové (2021) je dulezité, aby
predstavitel znacky byl aktualni a aby odpovidal soucasnym trendiim, mysleni a vnimani.
Proto se mize Cas od ¢asu ménit, aby reflektoval aktualni zmény ve spolecnosti. Tim je
zajisténo, ze predstavitel znacky je relevantni a oslovuje cilovou skupinu. Je to prostredek,
ktery umoziiuje znacce piedat svou identitu a hodnoty prostfednictvim konkrétniho ¢lovéka
nebo symbolu. V praxi se lze setkat i s terminem ,.ambasador* ¢i ,brand ambasador.
Rathore (2016) jej definoval jako osobu, ktera pracuje se znackou, ke které méa dlouhodobé
blizky vztah. Za praci se znackou nemusi byt finanéné odmeénén, jeho hlavni motivaci pro

spolupraci jsou hodnoty, které znacka reprezentuje. Tedy, Ze ve znacku véfi a nepracuje s ni
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pouze pro reklamni Ucely. Brand ambasadofi nemaji moc ovlivnit podobu, jak budou

konecné produkty znacky vypadat (Kitchen, 2008).

Obal

Dle Bouckové (2003) obaly obecné plni tfi zakladni funkce a to technickou,
spoleCenskou (ekologickou) a marketingovou (prodejni). Technické funkce zastieSuje
predev§im zachovani uzitné hodnoty vyrobku v nezménéné forme, ochranu a bezpecnost pii
prepravé ¢i usnadnéni manipulace se zbozim v obchodé. Kazdy obal, ktery nerespektuje
pravidla péce a ochrany zivotniho prostfedi, 1ze povazovat za vadny (Robertson, 2006).
Ekologicka funkce obalu tak nabyva na vyznamnosti a spoleCensky tlak vede producenty
k tomu, aby pfedev§im preventivné snizovali dopad na zivotni prostiedi (Prikryl, 2023).
Prevence, opakované pouziti, zhodnoceni, recyklace, energetické vyuziti a organicka
recyklace patii podle Smérnice Evropského parlamentu a Rady 94/62/ ES ke zptisobim
hospodareni s obalovymi odpady (Evropska komise, 2018). S tim se poji i rozmach tzn.
bezobalového prodeje.

V marketingové funkci Bouckova (2003) zmiriuje posloupnost ¢ty druhd
marketingového pusobeni obalu na spotiebitele. Jsou jimi upoutani pozornosti, identifikace
produktu, informovani a poskytnuti sluzby. Na Bouckovou (2003) navazuje i Keller (2007)
a Pribova (2000), kdy dle nich musi obal obsahovat popisné a presvéd¢ivé informace,
zajistovat ochranu vyrobku, usnadiiovat manipulaci, transport a skladovani. Mgl by
umoznovat identifikovat znacku a zaji§tovat estetickou vyhodu produktu. Unikéatni tvar
odliSuje znacku a buduje jeji povédomi. Za priklady lze uvést typicky obal Cokolady
Toblerone ve tvaru hor nebo lahev Coca-Coly. Obal poméha budovat i image znacky, tedy
vnimanou kvalitu produktu. K dosazeni marketingovych cili znacky a uspokojeni
pozadavka spotiebitele je potfeba zvolit vhodny obal z hlediska estetiky, tedy spravnou
velikost, tvar baleni, barvu, material, ale i funkCnosti tj. snadné pouziti ¢i uzaviratelnost
baleni. Vzhled obalu tvofi silné asociace, a proto je dulezity pro rozpoznani znacky a pfispiva
k hodnoté znacky. Spravné zvoleny design a barvy vyrazné¢ ovliviiuji prodejnost produktu.

Téchto nékolik vyse zminénych prvka je potieba seskladat do jednoho uceleného
souboru reprezentujiciho jednu znacku. Zaroven by mély spliiovat jiz vyse zminéna kritéria,
podle kterych je potfeba volit jednotlivé prvky znacky, a tak prezentovat celkové

ztvarnéni brandu.
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3.2 Proces strategického rizeni znacky

Rizeni znacky ma kli¢ovy vyznam pii rozvoji znacky. Strategické fizeni znatky znamé
také jako ,,Brand management” zahrnuje planovani, realizaci marketingovych programu
a aktivit, které maji za cil vytvofit, méfit a ovladat hodnotu znacky. Podle Kellera (2007) se
tato Cinnost zabyva navrhovanim a provadénim marketingovych strategii, které prispivaji
k posileni znacky a jejimu uspéSnému fizeni.

Keller (2007) definuje proces strategického fizeni znacky ve ¢tyfech hlavnich krocich
(Obrazek 3):

1) Identifikace hodnot a positioningu znacky

2) Planovani a implementace marketingovych programt znacky

3) Méfeni a interpretace vykonnosti znacky

4) Zvysovani a udrzovani hodnoty znacky

Obrazek 3 Proces strategického fizeni znacky

* Mentélni mapy

» Konkure¢ni pole

« Piislusnost do produktové
kategorie a odliSnost od
jinych znacek v kategorii

« Zakladni hodnota znacky

* Mantra znacky

* Propojeni riznych prvki
znacky

« Integrace aktivit
marketingu znacky

* Pusobeni sekundarnich
asociaci

* Hodnotovy fetézec
znacky

* Audity znacky

« Treking znacky

« Systém fizeni hodnoty
znacky

» Matice znacka-produkt

« Portfolio a hierarchie
znacky

« Strategie expanze znacky

« Posilovani a revitalizace
znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kellera (2007)



3.2.1 Identifikace hodnot a positioningu znacky

Proces strategického fizeni znacky dle Kellera (2007) za¢ina pochopenim toho co mé
znacka reprezentovat. Po vytvoreni identity a stanoveni hodnot znacky pfichazi na tadu
stanoveni komunikacnich cili a s tim i nejdulezitéjsi Cast, a to definovani pozice znacky
(positioningu), coz je prvnim krokem naplnéni znacky. Kotler a kol. (2007) oznacuji pozici
znaCky za Cast identity znacky, ktera bude aktivné predkladana cilové skupiné v ramci
komunikacni strategie, a ktera dale upozoriuje na vyhody oproti konkurenci a jak ji vnima
zakaznik. Dale jej oznacuje jako rozhodnuti o planované nabidce a image spolecnosti tak,
aby zaujmula jasné a pfinosné misto v mysli cilového spotiebitele. Tedy umistit znacku do
jeho mysli tak, aby byla maximalizovana potencionéalni vyhoda spole¢nosti. Konkurencni
positioningem se rozumi vytvofeni nadfazeného postaveni v myslich spotfebitelt nad
znackami konkurence (Kotler a kol., 2007). Pozice znacky je uzsi pojem nez identita znacky,
proto nékteré prvky, které jsou velmi dulezité pro identitu znacky, nemusi byt podstatné
v komunikacni strategii. Piikladem lze uvést Cerstvost potravin, kterd je podstatnym prvkem
identity, ale nepomaha k odliSeni od konkurence. Nehodi se tedy jako prvek komunika¢niho
sdeleni a nelze ji prezentovat jako hodnotu (Keller, 2007).

Ogilvy (1996) doporucuje si pti ur€ovani pozice znacky uvédomit ,,co vyrobek déla
a komu je urcen. Aaker (2003) poklada positioning znacky za neoddélitelnou soucast
identity i tvorby jeji hodnoty, jelikoz umoziiuje znacce efektivnéji komunikovat své vyhody
v porovnani s konkurenci. Pfesto zdiraziiuje, ze je dilezité si uvédomit nezbytnost neustale
a aktivné komunikovat a pfipominat tyto vyhody. Teprve tak se stavaji silnymi nastroji v boji

proti konkurenci.

3.2.2 Planovani a implementace marketingovych programu znacky

Dalsim postupnym krokem je planovani a implementace marketingovych programu pro
umisténi znacky. To je spojeno s tvorbou identity znacky skrz vybér prvkd marketingovymi
aktivitami vCetn€ programu podporujicich znaCku a zpusobu jakym je do nich znacka
integrovana spolecné s dal§imi nepfimymi asociacemi spojenymi se znackou. Nepiimymi
asociacemi lze napiiklad rozumét spojeni s geografickou oblasti ¢i zptisobem distribuce.
Znacka se tedy snazi o spojeni s vybranymi zdrojovymi faktory a pfispét tak ke zvySeni jeji
vlastni hodnoty (Keller, 2007). Tuto problematiku blize popisuje Ptiloha 1.
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3.2.3 Meéfreni a interpretace vykonnosti znacky

Pro lepsi porozumeéni dopadu a efektivnosti marketingovych programi je podstatné
umét zméfit a interpretovat vykonnost znacky. To vyzaduje uspésné navrzeni a zavedeni
systému pro méfeni jeji hodnoty. Dle Kellera (2007) je systémem méfeni hodnoty znacky
sestava vyzkumnych postupt vytvorenych tak, aby poskytovaly vcasné, presné a funkéni
informace. Mezi tyto nastroje Keller fadi napiiklad hodnotovy fetézec, treking ¢i audit
znacky. Na zakladé téchto informaci pak mohou marketéfi ucinit co nejoptimalnési takticka

a strategicka rozhodnuti pro nasledujici obdobi (Keller 2007).

3.2.4 ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Pokud jiz mame vybudovanou hodnotu znacky dal§im cilem je jeji udrzeni, rozsifovani
arust. Tyto ¢innosti vyzaduji dlouhodoby strategicky plan, ten se mize zabyvat moznym
vyvojem vyrobku, trznim rastem ¢i cili spolecnosti. Dale by v dlouhodobém horizontu méla
byt znacka posilovana prostfednictvim predavani jeji image spotiebitelim. Aaker (2003)
tvrdi, ze udrzovani, roz§ifovani a rust hodnoty znacky jsou velmi komplikované, a proto by
pfi fizeni znaCky méla byt brana v ivahu povaha spole¢nosti a moznosti jejiho ptizptsobeni
se geografickych hranicich ¢i segmentu trh. Déale by mély byt znovu ziskavany ztracené

zdroje hodnoty znacky nebo identifikovany a vytvoreny nové (Keller, 2007).

3.3 Hodnota znacky

Anglické terminy ,brand equity” i ,brand values” se do Cestiny prekladaji jako
,,hodnota znacky*, byt maji kazdy jiny vyznam.

Farquhar (1989) ve svém ¢lanku definuje brand equity jako ,,pfidanou hodnotu®, kterou
znacka propujcuje produktu. Produkt je néco, co na trhu slouzi k upoutani pozornosti, ke
koupi ¢i k pouziti nebo spotrebg, tj. ma funkcni ticel. Dale by mél uspokojit touhy, prani
nebo potieby zakaznika (AMA, a dalsi, 1995). Znacka je soubor prvka, které zvysuji
hodnotu produktu nad ramec funk¢niho ucelu. Brand equity tedy odkazuje na celkovou
hodnotu a vnimani znacky ze strany spotiebitel. Zahrnuje povédomi o znacce, vnimanou
kvalitu, loajalitu zakaznika a finan¢ni hodnotu znacky.

,,Brand value® chape Chandon (2003) jako penézni hodnotu urcité znacky, tj. pokud by
byla k prodeji ¢i se sloucila s dalSim podnikem a ten by chtél vyuzivat jejiho jména, loga i
identity znacky k prodeji produkti nebo sluzeb. Brand value této znaCky by byla Castka,

ktera by byla zaplacena za toto pravo — trzni hodnota znacky.
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Dalsim zpusobem, jak premyslet o Brand value je z pohledu reprodukcnich naklada
(hodnota znacky zalozend na nakladech). V tomto smyslu je Brand value ¢astka, kterou
podnik musel vynalozit na navrh, provedeni, propagaci a rozsifeni zcela nové znacky na
stejnou urover jako byla jeho stara.

Vzdélavaci platforma Qualtrics (2022) tyto terminy definuje jednoduse:

e Brand value je financnim meéfitkem hodnoty dané znacky,

e Brand equity souvisi s vnimanim a hodnocenim znacky zakazniky.

Konceptualni model hodnoty znacky, ktery spojuje oba uvedené terminy, muzeme
nalézt u Aakera (2003). Kotler a kol. (2007) uvadi, ze hodnota znacky predstavuje nehmotna
aktiva spolecnosti. Tato hodnota je definovana jako ptidana hodnota produktti ve srovnani
s produkty konkurence, tj. predstavuje financni, ale i psychologickou hodnotu. To se odrazi

v tom, jak spotiebitelé vnimaji znacku, ale také v cenach produktu a trznim podilu.

3.3.1 Aakeruv model hodnoty znacky

Jeden z nejznaméjSich modeld hodnoty znaCky predstavil David Aaker
(Buresova, 2022). Ten definuje hodnotu znacky jako sady aktiv a pasiv spojenych se jménem
a symbolem znacky, jenz zvySuji ¢i snizuji hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba poskytuje
podniku nebo zakaznikovi. Za hlavni slozky hodnoty znacky povazuje Aaker (2003)
loajalitu ke znacce, znalost znacky, vnimanou kvalitu znacky, asociace spojené se znackou
a dalsi vlastnicka aktiva znacky.

Na zakladé toho vytvoril model hodnoty znacky skladajici se ze 4 atributi: znalost
znacky, loajalita ke znacce, vnimana kvalita znacky a asociace spojené se znackou. Ty jsou

rozvedeny pod Aakerovym modelem (Obrazek4).
Obrazek 4 Aakertiv model hodnoty znaCky

Znalost znacky Zvyiuje hodnotu pro zdkaznika
- UZivatelska spokojenost
- Dlvéra v nakupnim rozhodnuti
-Interpretaci a zpracovani

Y

Loajalita ke znatce

Y

Hodnota znacky —» l

Vnimana kvalita
znacky

Zvyiuje hodnotu pro spoleénost

- Uéinnost a efektivitu
marketingovych programi

-Loajalitu viéi znadce

-Cenu

-Externi znacky

Asociace spojené
se znackou

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aakera (2003)
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Znalost znacky

Znalost znacky je téz oznaCovana jako povédomi o znacce (brand awareness). Popisuje
silu dané znacky v mysli spotiebitele. Wheer (2006) ji popisuje jako pfilezitosti ke zvySeni
informovanosti a loajality zakaznikti. Aby se znalost zvySila, mél by byt vizualni styl snadno
zapamatovatelny a okamzité rozpoznatelny, jelikoz spotiebitel nejcastéji voli tu znacku,
kterou je schopen identifikovat, tj. uz se sni nekdy setkal. Tato volba mu pfipada
bezpecné)si. Keller (2007) zase znalost znacky definuje jako schopnost potvrdit diive)si
seznameni se se znackou, pokud je k tomu dan impuls.

Povédomi lze dale rozdélit na vybaveni znacky (brand recall) a rozpoznani znacky
(brand recognition). Karlicek a Kral (2011) fikaji ze, pfi vybaveni si znacky je cil zjistit, zda
si cilova skupina na znacku vzpomene a zda uvazuje o jeji pfislusné produktové
kategorii — tedy vybavi si znacku bez vizudlni ptedlohy, Pfibova (2000) tuto skutecnost
oznacuje jako spontanni znalost.

Oproti tomu rozpoznani ma za cil zjistit, zda spotfebitel znacku zna. Karlicek (2011)
dale navazuje na Ptibovou (2000), kdy uvadi, ze vysoka troven tohoto ukazatele znamena,
ze cilova skupina znacku identifikuje v misté prodeje, napt. podle obalu a je schopna znacku
spojit s danou kategorii.

Karlicek (2013) dale zdaraznuje dalezity koncept ,.Top of mind“, coz je dominantni
pozice znacky v mysli spotiebitelti, kdy se znacka jako prvni vybavi v urcité situaci nebo
kategorii. Podle Machka (2013) povédomi o znac¢kach vznika hlavné diky zvySeni povédomi
a znalosti znaCky prostiednictvim opakované publicity, ktera muze zahrnovat reklamu,
sponzoring nebo marketingovou propagaci. V oblasti sportu je povédomi o znacce Casto
spojovano se sponzorovanim urcitého sportovce a jeho ucasti na hlavnich sportovnich
udalostech, jako je napiiklad mistrovstvi svéta, evropska mistrovstvi nebo Olympijské hry.
Vykony sportovct pak mohou vyznamné ovlivnit povédomi o konkrétni sportovni znacce.

Pro spottebitele je povédomi o znacce a znalost nazvu znacky jednim z kli€ovych
faktort pfi orientaci na preplnéném trhu. Aaker (2003) povédomi znacky méfi jeste hloubgji,

a to pomoci kategorii: pouhé identifikace, vzpominky, prvni vzpominky a dominance.

Loajalita ke znacce

Vysoké povédomi o znacce a velmi pozitivni asociace s ni spojené vedou k preferenci,
a tedy 1 k loajalité ke znacce (Aaker, 2003). Tato skute¢nost je dobfe rozpoznavana mnoha

podniky, nebot’ je dale nezbytna pro budovani a udrzeni stabilni zakladny vérnych
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zakaznikl, ktera vede k zajisténi dlouhodobé ziskovosti. Podniky toto povédomi buduji
predev§im prostfednictvim reklamy, propagaci, sponzoringem, public relations atd.

Presto je v dnesni dobé udrzovani téchto vérnych zakaznikl stale obtiznéjsi, jelikoz
neustale roste i konkuren¢ni prostfedi. Schoenbachler (2004) ve svém clanku uvadi, ze
loajalita ke znaCce neni pouze o opakované koupi stejné znacky, ale také o postojich
a psychologickém zavazku viéi znacce. Oliver (2010) dale dodava, ze loajalni zakaznik by
meél v nejlepS§im nejenom koupit znacku, ale zarovent odmitnout pifechod ke konkurenci
i v ptipadé lepsi nabidky.

Loajalniho zakaznika Doyle (2008) chape jako ,,majetek* podniku, diky kterému bude
podnik vydélavat i v nasledujicich letech svého podnikani. Loajalni zakaznik byva vétsinou
vice ziskovy a zarovenh méné citlivy na zménu cen. Vérni zakaznici piinaseji spolecnosti
velmi dobfe predvidatelny objem prodeje, tok zisku a urcity trzni podil. Diky tomu jsou
povazovani za jedno z nejvétSich marketingovych aktiv podniku. Vyvoj loajality zakazniku
v Case predikuje trzni pozici znacky. Trzni podil je linearné zéavisly na podilu

vysoce vérnych zakaznika.

Asociace se znackou

Asociace spojované se znackou zvySuji hodnotu znacky. S asociacemi uzce souvisi
identita znacky, kdy tato oblast znacky je tvofena podnikem za Ucelem vybudovani
predstavy o znaCce v mysli spotfebitele a vytvareni potfebného povédomi o znacce
(Aaker, 2003). Pribova (2000) tvrdi, ze nejsilnéj§i a nejvice nasycené asociace vznikaji
u spotiebitelll pii pfimé zkusenosti s produktem a dodava, ze asociace by mély byt silné, aby
bylo mozno rozeznat, zda jsou ptiznivé a jedinecné Pfiznivé asociace mizeme oznacit za
takové, kdy bylo vyhovéno potfebam zékaznika a daji se dale stupriovat napf. pomoci
Maslowy pyramidy potieb (Pfibova, 2000). Diky jedine¢né asociaci ziskava dana znacka
vyhodu nad konkurenéni znackou, tj. mé oproti konkurenci pfinos. Sekundarni asociace je
spojena s podnikem ¢i konkrétnim mistem a zemi pivodu produktu. Méla by byt pozitivniho
razu a prenositelna na znacku. Piikladem sekundarni asociace mize byt dlouhodoba historie
znacky spojend s urCitym mistem, pi. Moét je spojen s francouzskym Sampariskym, kvalitni
vino, oslava nebo Pilsner Urquell jako tradicni Ceské pivo. Asociace jsou nejcasteji
predavany prostrednictvim doporuceni tzn. Word of mouth, to je pro spotiebitele nejsilnéjsi
pt. ,, Ty jsi tuhle suSenku jesté nikdy neochutnal? Kup si ji, je opravdu skvélal“ a na druhém

konci nejmensi asociace vytvarti reklama a propagace (Chen a kol., 2020).
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Vnimana kvalita znacky

Vnimana kvalita je asociace spojend se znackou a dle Aakera (2003) je hlavnim
faktorem ovliviiujicim navratnost investic a urCujicim podil na trhu. Miize byt i strategickym
impulsem podniku. Cim je zakaznikem vnimana kvalita vy$si, tim vy$si cenu je ochoten
akceptovat. V oblasti konkuren¢niho trhu 1ze délit postaveni znacky napft. na levné x luxusni
apod. Kvalita je zakladem toho, co zakaznici kupuji, tedy méfitkem vlivu identity znacky.

Dosahnout vnimani kvality je obvykle velmi slozité. I pfesto, ze produkty mohou byt
kvalitni, spotiebitel je jako kvalitni vnimat nemusi, a to tfeba z divodu Spatné predchozi
zkuSenosti s nekvalitné vyrobenym vyrobkem. Je tedy nezbytné dukladné pochopit svého
zakaznika, poznat jeho tuzby, potfeby a hlavné ho presvédcit o tom, ze vnimana kvalita
konkrétniho vyrobku je vysoka. Reputaci znacky lze ztratit snadno a rychle, ale znovu ji

ziskat je mnohem obtizné&jsi (Keller, 2007).

3.3.2 Hodnota znacky z pohledu zakaznika

Model CBBE z anglické zkratky ,,customer based brand equity* pohlizi na hodnotu
znacky ze strany spotiebitele. Keller (2007) tento model popisuje jako posledni teoreticky
vyvoj a manazerské kroky v chapani a ovliviiovani chovani spotiebitelti. Znacka je silna
a ma pozitivni hodnotu CBBE, pokud spotfebitelé o znacce veédi a snadno ji identifikuyi.
Tasci (2018) ve svém clanku dodéava, ze model CBBE lze chapat jako rozdilovy ucinek,
ktery ma na znalost znacky, na reakci spotiebitele i na marketing dané znacky. Farhan (2012)
dopliiuje, ze hodnota znacky z pohledu zakaznika vznikda, pokud ma zakaznik vysokou
uroveti povédomi a obezndmenosti se znackou a vlastni silné, pro znacku pfiznivé a unikatni
asociace se znackou ve své mysli.

Keller (2007) tento pohled na hodnotu znazorfiuje pomoci pyramidového diagramu, kde
predstavuje vztah zdkaznika se znaCkou a jeho cestu od samotného seznameni se s ni az po
finalni zdkaznické ohlasy. Diagram obsahuje Sest slozek pfispivajicich k zakaznické hodnoté

znacky, tj. jak zakaznici o znacce premysleji a jaké emoce k ni citi (Obrazek 5).
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Obrazek 5 Pyramida hodnoty vychazejici z pohledu zdkaznika (CBBE)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller (2007)

Zakladem pyramidy je povédomi, tedy jak si lidé obecné uv€domuji existenci
konkrétni znacky. Vytvafeni povédomi je kliCovym prvnim krokem pii budovani hodnoty
zakaznické znacky. Pokud lidé znacku neznaji, je slozité vytvofit si na ni nazor. Tato ¢ast
nese tihu zbytku pyramidy. Mezi jeji dalsi ukoly patii, aby zakaznik znacku nejen poznaval
a znal, ale aby ji 1 dokazal rozpoznat od ostatnich. V této fazi spolecnost provadi podrobnou
pruzkumnou analyzu, na jejiz zakladé vytvafi predstavu o cilové skupiné zakaznikd, tj. na
zakladé ceho se rozhoduji, co hledaji a dle ¢eho vybiraji mezi konkurenci. Podnik jako
znaCka ma zde prilezitost se ukazat a poukazat na davody, pro¢ by ji méli lidé znat.
Zakazniktim v této Casti musi byt pfedlozen konzistentni, pfesny a autenticky obraz identity
znacky. Diky tomu mohou prejit dle Kellera (2007) na dalsi urovei diagramu. Ten je déli na
dva segmenty — vykon a predstavu.

Vykon zahrnuje realné funkce a moznosti produktu ¢i sluzeb. Tim je naptiklad
funk¢nost, spolehlivost, design, cena, trvanlivost, sluzby zakaznikim a spokojenost
zakaznik(. Jestlize produkt splni vlastnosti vyzdvihované v kampanich na zvySovani
povédomi o znacce, mélo by dochazet k pozitivnim zkuSenostem, diky ¢emuz nasledné
posouvaji zakazniky vySe v pyramidé (Luffarelli a kol., 2022). Pokud nenaplni o¢ekavani
nastava riziko, ze prejdou ke konkurenci. Netemeyer (2004) tvrdi, ze autenticita zde ziskava
dulezity presah, kdy predstavuje cestu k navazani dlouhodobych spokojenych vztaha se
zakazniky. Stejné podstatné jako je vykon jsou i pfedstavy o znacce. Poukazuji na to, jak

znacka uspokojuje socialni a psychické potieby zakazniki, co je v kontextu se znackou
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napadne a zda by s ni byli ochotné spojovani. Spolecnost zde svoji znacku tzv. personifikuje,
tedy premysli nad jeji osobnosti, schopnostmi a vystupovanim.

Tieti slozka v Obrazku 5 nazvana , reakce” muze zahrnovat taktéz dvé ¢asti. Prvni
Cast ,,posouzeni se sklada z pozitivnich i negativnich nazor na znacku. Ty zahrnuji
naptiklad vnimanou/skuteCnou kvalitu znacky, davéryhodnost, relevanci znacky
a v neposledni fadé postaveni znaCky oproti konkurenci, tj. jeji dominanci.

Cilem znacky je vyvarovat se negativnich ohlasu, pfipadné je fesit. Pokud pretrvavaji
je na misté€ znacku a jeji funkénost prehodnotit (Stoklasa a kol., 2019). Pociti mohou mit
zakaznici vuci znacce mnoho. Keller (2007) uvadi, ze spolecnosti by se mély zejména
zajimat o pocity bezpeci, vzruseni, zdbavy a sebeucty. Vrchol pyramidy zastituje rezonance,
tou rozumime, ze zakaznici rozpoznavaji a nakupuji znacku, ale také se stavaji jejimi

zastancli, ktefi ji 1 aktivné doporucuji ostatnim.

3.3.3 Identita znacky

Ghodeswar (2008) popisuje identitu znacky jako dukladné pochopeni firemnich
zakaznikl, konkurentli a podnikatelského prostiedi. Méla by se soustfedit na pilife jeji
diferenciace, které nabizeji trvalou konkuren¢ni vyhodu firmy. Vlastni identita znacky by
méla zrcadlit obchodni strategii a ochotu spolecnosti investovat do nezbytnych programu
pro posileni znacky a tim dostat zavazkim vaci spotiebitelim. Dale produkuje nabidku
hodnot, které maji pro zakaznika vyznam funk¢ni, emociondlni a vyznam spojeny s jeho
osobnim postojem. Wheelerova (2006) fika, ze vSechny znacky maji jedineCnou identitu,
ktera znac¢ce udava smér, poskytuje ucel a moznost méteni. Na identitu znacky nahlizi jako
na jedineCny soubor asociaci, které se podnik snazi vytvorit ¢i udrzet. Tyto asociace
prezentuji jaké hodnoty znacka vyznava a jedna se téz o jisty pfislib pro zakazniky. Identita
by dle Aakera (2003) méla pomoci vytvofit vztah mezi znaCkou a zakaznikem skrze
vytvareni hodnoty, ktera by méla zahrnovat jak funkcni, tak emocni vyhody. Dale popisuje
Ctyti zakladni ptipady vnimani identity znacky. Na znacku se muzeme divat jako na produkt,

organizaci, osobu nebo symbol (Obrazek 6).
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Obrazek 6 Model identity znacky dle Aakera

=== Lokalni vs glogalni. - -

=== = Atributy organizace == ==
-=:Kvalita/hodnota == -

== «Historie znacky = = =

==s=Osobnost ===+

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aakera (2003)

Kotler a kol. (2007) identitu znacky rozdélili na dvé vrstvy. Jadro identity, které
reprezentuje stalou a neménnou podstatu znacky a obal jadra tvofeny roz§ifenou identitou.
Ta se sklada zrtznych prvkt identity znacky usporadanych do soudrznych skupin.
Rozsifenou identitu mizeme pro ruzné cilové segmenty a trhy obmeénovat.

Obdobné to ve své publikaci vidi Piibova (2000), ktera uvadi, ze ke komplexnimu
vymezeni identity znacky slouzi Sest zakladnich charakteristik. Tyto zakladni charakteristiky

Kapferer (2003) zakreslil do tzn. hranolu identity znacky (Obrazek 7).

Obrazek 7 Identita znacky

Fyzické charakteristiky Osobnost znacky

Reflektovany spotiebitel Vnimani sebe sama
(self-image)

Zdroj: Kapferer (2003)
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Tento Sestiuhelnik tvofi:

a) fyzické charakteristiky jsou na prvni pohled rozeznatelnym prvkem, napt. specificky
tvar lahve, typicka barva, slogan
b) osobnost znacky zachycuje jeji unikatni rysy. Tj. charakter znacCky, ktery je
personifikovan pf. automobilka Jaguar — rychly, divoky, jedinecny
¢) kulturni hodnota mize byt dana mistem vzniku znacky (pf. narodni) ¢i firemni, ktera
souvisi s hierarchii spole¢nosti
d) vztahy a hodnoty, které charakterizuji interakci mezi znackou a spottebitelem
e) reflektovany spotiebitel popisuje, jakym zpisobem je vniman typicky uZivatel
znacky. Koncept takového uzivatele zahrnuje prvky projekce a idealizace. Zde je
reflexe chapana jako zpusob, jak by si prali, aby byli uzivatelé vnimani ostatnimi.
f) vnimani sebe sama, tzn. , self-imageové vyjadieni* spotiebitele znacky, kdy znacka
je vnitinim zrcadlem spotiebitele
Vsechny uvedené charakteristiky, které definuji identitu znacky, jsou vytvareny
spolecnosti — tviircem. Tyto charakteristiky jsou pak predavany zakazniktim prostrednictvim
raznych distribucnich kanalt. Bohuzel béhem kazdé komunikace vznika tzv. informacni
Sum, ktery ovliviiuje vnimani identity znacky vSemi zucastnénymi stranami (odesilatelem,
piijemcem i samotnou informaci). Ten zpusobuje jiné vnimani identity znacky. Piijemce si
tak vytvoti o znacce vlastni obraz. Toto odli§né pojeti znacky spotiebitelem se oznacuje jako
image znacky. Je vSak nutné, aby nesoulad byl minimalni a strategické fizeni znacky se

snazilo zajistit shodu.

3.3.4 Image znacky

Identitu vnimanou spotiebitelem lze oznalit za image znacky. Cilem strategického
fizeni image znacky je vytvoreni silnych a pozitivnich asociaci pfimo v myslich spotfebitelt.
Image znacky lze rozdélit na tfi koncepty — vnimani, rozpoznani a postoj ke znacce.
Heding (2009) tyto koncepty dava do casového sledu, kdy spotiebitelé poté, co znacku
zaznamenaji, zanou ji vhimat a rozpoznavat, ji ohodnoti a nasledné si k ni vytvoii urcity
postoj. Burmann (2009) tvrdi, ze image znacky je zalozena na vSech individualn€ vnimanych
a dekodovanych signalech vysilanych znackou. Odrazi zejména schopnost znacky naplnit
potieby jejich zakaznikii. Autofi Novy a Surynek (2006) uvadi, ze ptvod slova ,,image* je
z latinského ,,imago®, coz znamena obraz. Definuji image jako mentalni obraz, ktery si tvoti

o okolni realit€. Jsou v ném zahrnuty predstavy, nazory, oekavani ¢i poznatky propojené

36



s urcitou spolecnosti, osobou, jevem nebo jakymkoliv dalSim objektem. Baumgarth (2010)
ve svém ¢lanku definuje image z hlediska marketingu jako ulohu, ktera vytvati a ovliviiuje
nazory verejnosti na firmu a jeji znacky tak, aby si chtéli spotiebitelé zakoupit jeji vyrobky
¢i sluzby. Svoboda (2006) datuje prvni pouziti pojmu image do roku 1955, kdy jej americti
vyzkumnici B. Gardenerem a S. Levy vyuzili k popisu fenoménu spotfebniho chovani.
Image je dle nich subjektivni pfedstava, pficemz kazdy jednotlivec vnima realitu odlisné
a nazory na tuto realitu mohou byt ovlivnény zménami a riznymi vnéj§imi vlivy. Taktéz se
meéni s vyvojem konkrétniho jedince. Dle Vysekalové (2011) je znackova image tvorena
tfemi dimenzemi, a to duvérou, kdy se poji znacka s kvalitnim produktem. Emocionalnim
citénim, kdy z divodu politiky spolenosti nemusi mit konkrétni znacku spotrebitel rad
a zamé&r chovani diky ¢emuz zékaznik tihne k ndkupu znacek od spolecnosti, které¢ maji
v jeho mysli vysokou a pozitivni image.

Image je tvofena mnoho aspekty. Lze mezi né zaradit kvalitni produkty, komunikaci,
hodnotovy systém, personal a jeho chovani, publicitu, environmentalni politiku a také
podporu charitativnich projekti. Pojmy identita znacky a image znacky jsou v neustalém
propojeni, jelikoz se vzajemné ovliviiuji. Kotler a Keller (2013) je rozlisili tim, Ze identita
je zpusob, jakym spolecnost identifikuje sebe ¢i svij produkt, pripadné jak urcuje svoji
pozici. Oproti tomu image zohlediiuje to, jak znacku, spolecnost nebo produkt vidi vefejnost.
Obdobné na ni nahlizi Pelsmacker (2003), pro kterého je image identita, kterou se chce
spoleCnost na trhu prezentovat. Zatimco tvorba identity predstavuje zamérou cinnost
organizace a je soucasti jeji strategie, image znacky reflektuje zpisob, jakym je vnimana
spotiebiteli. Navic je dalezité zdaraznit, ze jednotlivi spotiebitelé mohou tuto image vnimat
raznym zpusobem. Vysekalova (2011) uvadi rozdil mezi pojmy image a hodnota znacky.
Tj. hodnota znacky je povazovana za strategicky prvek a image je vnimana jako pfirozeny
aspekt, ktery muaze piinést kratkodobé vysledky.

Nelze tedy vytvaret identitu znacky a ignorovat jeji image ve spole¢nosti a naopak
vyzkum image znacky nema vyznam, pokud se vysledky nepromitnou do zmén identity

znacky. Tento vztah zjednodusuje Obrazek 8.
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Obrazek 8 Vztah identity a image znaCky

Identita znacky

"svazek uzitki", produkt Image znacky

s dal3imi pfidanymi
dimenzemi s tcelem
dlouhotrvajiciho odliseni
od jiného produktu
urteného k uspokojeni
stejne potieby

Slib znacky Ocekavani od znacky

Chovani znacky Zkusenosti se znackou

Vnitini zuCastnéna strana

Vnejsi zucastnéna stra

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kirchgeorg (2012)

3.3.5 Positioning znacky

Marketingova strategie je predevS§im postavena na segmentaci, targetingu
a positioningu, zkracené oznacovano jako STP. Schieffer (2005) uvadi, ze spolecnost na trhu
rozeznava rizné potieby a skupiny zakaznikt. Zaroven se spoleCnost zaméfuje se naty, které
muze uspokojovat 1épe nez konkurence. Schieffer (2005) definuje positioning jako akt
navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby zaujaly vyznamné misto v myslich cilovych
zakaznikt. Kotler s Kellerem (2013) dopliiuji, ze hlavnim cilem je umistit znacku do mysli
spotfebiteld tak, aby se maximalizovaly jeji potencialni pfinosy pro spolecnost. Kvalitni
positioning znacky slouzi jako klicovy prvek pro tvorbu marketingové strategie, nebot
definuje podstatu znacky a stanovuje cile, kterych ma dosahnout ve vnimani spotiebiteld.
Positioning znac¢ky musi byt chapan a zapojen do vSech rozhodovacich procest v dané firmé.

Aaker (2003) vidi positioning znacky jako neoddélitelnou soucast identity a tvorby
hodnoty. Diky positioningu dokaze znacka lépe komunikovat své vyhody oproti konkurenci.
Dodava vsak, Ze je zapotiebi neustale a aktivné vyhody komunikovat a pfipominat. Jen tak
se z nich stanou silné nastroje proti konkurenci. Kapferer (2012) ukazuje rozdily
a propojenost mezi identitou a positioningem. Vidi je jako dva nastroje, které pomahaji
uchytit moderni management znacky. Shrnuje positioning jako zvyraznéni podstatnych
rozdilt oproti konkurenci s naslednym predstavenim firemni pozice zakaznikiim.

Podle Ko Floor (2006) se koncepce positioningu tyka urcitych vlastnosti, jako jsou
rozsah, cena, pohodlnost a zazitek. Tato koncepce také navrhuje moznosti kombinace téchto
vlastnosti (detaily schématu dle Ko Floora 1ze nalézt v pfiloze 2). Tvrdi, ze znacka nemuze
byt v8§im a byt vhodna pro vSechny. Tento piistup je nejen nerealisticky pro znacku, ale také
matouci pro spottebitele. Zaméfenim se na jednu vlastnost v§ak neznamena opomijeni téch

ostatnich. Kli¢ova je spravna kombinace ceny, pohodlnosti, rozsahu a zazitku.
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Dle Ko Floor (2006) lze tyto vlastnosti rozdélit do kategorii rozliSujicich, podporujicich,
konkurencnich a kvalifika¢nich. Nejvyznamnéjsi je vSak atribut rozliSeni, ktery urCuje smér
spoleCnosti, jeji kultury a formuje marketingovou strategii. V této oblasti by mela znacka
vynikat v porovnani s konkurenci (Floor, 2006).

Keller (2007) povazuje positioning za srdce marketingové strategie, kterd se
zamétuje na popis zakladnich hodnot znacky. Tyto hodnoty zahrnuji abstraktni asociace
spojené s vlastnostmi a vyhodami, které charakterizuji danou znacku, a také jeji tzn. mantru.
Mantrou je kratké poselstvi, které ma vétsinou tii az pét slov a rika, co by dana znacka méla
pro spotiebitele znamenat. Od sloganu se odliSuje tim, Ze se jedna o poselstvi vici vlastnim
zaméstnancum, ktefi by si diky mantfe méli uvédomit, co chce spole¢nost pro vefejnost
znamenat, zatimco slogan je jejim externim prekladem. Spravna mantra by méla splriovat tfi
kritéria a to komunikovat, zjednoduSovat a inspirovat. Mezi znamé mantry patfi naptiklad
mantra spolecnosti Nike: Opravdovy, atleticky, vykon (Kotler a kol., 2013).

Pro spravné odliSeni od konkurence a dosazeni optimalniho konkuren¢niho
positioningu Keller (2007) navrhuje analyzovat rozdily v ramci produktové kategorie,
definovat a komunikovat konkurencni prostor a vybrat a prosadit unikatni prvky a rozdily
v ramci dané kategorie. Kotler spole¢né s Kellerem (2013) vytvofili tzv. Ter¢ positioningu
znacky® (Obrazek 9). Jelikoz jakmile spole&nost uréi positioning své znacky, méla by jej
komunikovat v§em lidem v organizaci. Konstrukce ter¢e znacky zajisti, ze pii vyvoji neni
prehlizen zadny dualezity mezikrok. Taktéz poskytuje obsah a kontext, které pomahaji zlepsit
obecné pochopeni positioningu napfi¢ organizaci. To znamena, Ze ukazuje zpusob, jak Ize
formalné vyjadrit positioning znacky prostrednictvim strukturovaného pfistupu. Zavedenim
positioningu znacky na urcitém trhu vyzaduje, aby spottebitelé plné pochopili, co znacka
nabizi a co ji ¢ini lepsi volbou nez konkurence. K tomu je tfeba poskytnout spotiebitelim
informace o tom, do které kategorie nebo kategorii zasahuje a jaké jsou jeji body shody
a body odlisnosti s ohledem na pfislusné konkurenty. Z tohoto divodu se v terci uplatiuji
dva vnitfni kruhy, které spoleCné s mantrou predstavuji jadro terCe. Nasledujici kruh je
tvoren dikazy nebo divody pro¢ uvéfit (reasons to believe — RTB), tj. vlastnosti ¢i pfinosy
poskytujici skute¢nou nebo demonstrativni oporu bodim shody a bodim odlisnosti (Amati,
2017). Vnéjsi okruhy jsou tvofeny a) nehmotnymi asociacemi — hodnoty, osobnost ¢i

charakter b) hmatatelnymi slozkami ovliviiujici vnimani znacky — realizacni faktory

3V literatufe Ize najit i termin Bulls eye model
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avizualni identitu. Pé ramecki mimo ter¢ obsahuji kontext a interpretaci

terCe (Kotler, a kol., 2013).

Obrazek 9 Ter¢ positioningu znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)

Riese a Trout (2001), ktefi zavedli termin 1 koncept positioningu na principu
soustfedeéni se na umisténi produktu v mysli spotiebitele, jej povazuji za novy pfistup ke
komunikaci. Podle nich se nejedna o to, co s produktem udélame, ale o to, co udélame
s mysli potencionalniho zakaznika, tedy jak umistime produkt ¢i znacku do jeho mysli.
V dnesni dobé, kdy je spoleCnost piesycena komunikaci, je dalezité vytvorfit zpravu
i poselstvi znacky, které jsou jednoduché, vystizné a zapamatovatelné pro spotiebitele.

Dle Pribové (2000) vychazi pozice znacky z predpokladu, ze spotiebitelé se
rozhoduji na zékladé srovnavani. Ty Ptibova (2000) déli na ¢tyfi sektory tzn. deskriptory
pozice znacky:

e Smysl existence znadky — jak4 je uloha znagky na trhu — PROC?
e C(Cilova skupina — komu je znacka ur¢ena — PRO KOHO?
e Hlavni konkurence znaky — kdo ji na trhu ohrozuje — PROTI KOMU STOJI?
o Casové ureni — jak je pozice znalky proménliva v ¢ase — KDY?
V nékterych piipadech se pro zjisténi positioningu znacky vyhotovuji tzn. mapy
vnimani/pozi¢ni mapy. Ty jsou vymezeny dvéma osami, na néz je mozné vynést napt.

preferenci a k ni spontanni znalost, body shody ¢i odlisnosti. Vynaset 1ze razné prvky,
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zalezi k ¢emu mapu chceme vyuzit (Pfibova, 2000). Moznou podobu mapy vnimani

zachycuje Obrazek 10.

Obrazek 10 Mapa vnimani — preference a spontanni znalost

znama

o] ]

nepreferovana preferovana

. [ v, ]

neznama

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé¢ Ptibové (2000)

3.4 Budovani znacky na zaklad€ marketingového mixu

Keller (2007) uvadi, ze pecliva volba prvkd znacky a jeji vysledna identita jsou
podstatnymi c¢lanky k tvorbé hodnoty znacky, presto hlavni Cast této hodnoty vychazi
z marketingovych aktivit a z nich vytvatejici se marketingovy program. Marketingovy mix
je tvofen Ctyfmi Castmi: vyrobkovou, cenovou, distribucni a komunikacni politikou
(Ptibova, 2000). Nektefi autofi navic piidavaji 1 paty prvek, kterym jsou lidé. Kazda
z uvedenych Casti predstavuje zpusob, jak Ize strategicky tidit znacku (Kotler a kol., 2007).

3.4.1 Produkt

Zpusoby, jakymi autofi popisuji vyznam znacky se relativné shoduji, av§ak v zaclenéni
znacky se od sebe lisi. Kotler a kol. (2007) tvrdi, Ze znacka spada pod strategicky marketing,
ktery se zabyva oblasti produktt a sluzeb. Samotna idea znacky je dle jeho nazoru soucasti
koncepce tiivrstvého produktu (Obrazek 11), kdy znacka zaujimé misto ve stfedni vrstveé
produktu — vlastni produkt. Oproti tomu Ptibova (2000) rozsifuje tento model na pétivrstvy,
ktery vSak oznacuje za fyzického nositele znacky, tj. Ze se znacka prolina napfi¢ vSemi

vrstvami produktu.
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Obrazek 11 Koncept tiivrstvého produktu

Dodéani a Gvér
Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

(Zéruka A - 1,'1;'
Zakladni produkt (jadro) __ csluzby

Poprodejni servis

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol. (2007)

Kotler s Kellerem (2013) tvrdi, ze l1ze ve vétsiné piipadi povazovat produkt za primarni
zdroj znacky, jelikoz prave on je nejvyznamneéjsim faktorem pii tvorbé zkusenosti zakaznika
se znackou a s tim spojeného vnimani jeji hodnoty a kvality. Proto se dle Pribové (2000)
v dnes$ni dobé spolecnosti vyrazné soustred’uji prave na tfizeni produktu, s jehoz pomoci se
snazi o vytvoreni pevnych vazeb se zdkazniky. Mezi nejznaméjsi produktové strategie tfadi
Keller (2007) ,,customizaci, coz je snaha o pfizptusobeni se jednotlivym zakazniktim, jedna
se o tzv. vztahovy marketing, kdy vyrobce vytvoii zakladni model produktu a zakaznik si jej
nakonfiguruje dle svych potreb napt. vybaveni automobilu, krejcovské sluzby ¢i zajezd. Tato
strategie je efektivni predev§im pii budovani loajality zakaznika a jeho postoju ke

znacce (VIcek, 2019).

34.2 Cena

Druhym prvkem marketingového mixu je cena. Zaméfuje se na to, v jaké poloze se bude
znacka vyskytovat pt. levna ¢i prémiova. Cenova strategie miize dotvaret vnimanou hodnotu
znacky (Keller, 2007). V ramci absence preference k urcité znacce spotiebitelé Casto
uptednostiiuji rozhodovani na zaklad€ cenového faktoru. Tato rozhodovaci strategie vychazi
z predpokladu, ze vyssi cena signalizuje vys$si kvalitu nebo pfidanou hodnotu v porovnani
s levnéjsimi alternativami, coz je Casto podlozeno jejich zkuSenostmi a vnimanim vztahu
mezi cenou a kvalitou produktu. Vysekalova (2011) tvrdi, Ze cena je v mnoha piipadech tim

nejdulezitéjsim faktorem pii rozhodovani o koupi a nabyva dominance pii horsi ekonomické
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situaci. Dle Bouckové (2003) je pfi tvorbé cen nutné zvazovat nejen jeji soucasnou hladinu,
ale také jeji mozny dlouhodoby vyvoj.

Mezi zakladni zpusoby pfi urCovani ceny patii hodnotova cenova tvorba, ktera se snazi
najit rovnovahu mezi povahou produktu a skuteCnymi naklady vynalozenymi na jeho
vyrobu. Pokud jsou tyto strategie spravné navrzeny a ¢asové koordinovany, obvykle vedou
ke zvySeni piijma spolecnosti. Naopak jejich nevhodné pouziti nese v sob€ riziko jako je
nestabilita vnimané ceny nebo neschopnost zaclenit znacku do odpovidajici cenové
kategorie. To dle Bouckové (2003) muze vést k odkladani nakupu s nadéji na dalsi snizeni
ceny.

Proto pii tvorbé ceny spolecnosti pfihlizi ke dvéma faktorim, a to k faktoru naklada
a faktoru hodnoty pro zakaznika. Svoji dulezitost hraji i ceny konkurence. Naklady
a hodnota pro zékaznika urcuji hranice pro ceny. Vyvoj konkuren¢nich cen predstavuje
orientaci, jakym smérem bude vyrobce fidit své budouci ceny (Jakubikova, 2008). Kotler
a kol. (2007) zdarazuji, ze je nutné zohlednit a odhadnout, kdy se zakaznici rozhoduji podle
ceny a kdy podle jinych faktord, napi. kvalitativnich ukazateli produktu. Tyto mozné

strategie popisuje nasledujici tabulka 2.

Tabulka 2 : Devét moznych strategii ceny a kvality

Cena
Vysoka Stredni Nizka

§ ) Strategie ziskani Strategie vysoké Strategie mimoradné
S | Vysoka ) .
'§ mimoradné ceny hodnoty vysoké hodnoty
a. — . EITIY
s . Strategie stfedni Strategie odpovidajici
= Stiedni Strategie predrazovani
M> hodnoty hodnoty

Nizka Strategie okradani Neusporna strategie Uspoma strategie

Zdroj: Kotler a kol. (2007)

Karlicek (2013) dodéava, ze cena je jedinym nastrojem z marketingového mixu, ke
kterému se vaze vynos. VSechny ostatni nastroje mixu jsou svazany pouze s naklady, proto
je pro spolec¢nost nastaveni spravné vyse ceny naprosto zasadni, jelikoz ma pro ni existencni

vyznam. Téz upozoriuje, ze proces cenotvorby neni jednoduchy.
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3.4.3 Distribuce

Spociva v identifikaci a vytvareni propojeni mezi vyrobcem a zakaznikem, které musi
efektivné zajistit dostupnost pro cilovy segment. Zpusob distribuce a prodeje produktu maze
vyrazné ovlivnit celkovou hodnotu a obchodni uspéch znacky. Tj. distribucni strategie se
zabyva rozhodovanim o tom, které distribucni kanaly budou nabizet a prezentovat znacku
na trhu (Horakova, 2003).

Dle Karlicka (2013) distribu¢ni politika v sobé zahrnuje rozhodnuti o distribu¢nich
kanalech, dostupnosti, sortimentu, umisténi, zdsobach a dopravé. Distribu¢nimi kanaly®
oznacuje za skupinu krokti na sob€ nezavislych, které se podileji na zpftistupnéni produktt
a sluzeb konecnému spotiebiteli. Keller (2007) dodava, Ze spolecnosti mohou své distribucni
kanaly navrhnout tak, aby byly jejich produkty dostupné spotiebitelim nékolika zptsoby.
Bud’ za pomoci tzv. ptimého kanalu bez prostfednika nebo vyuzitim nepifimého kanalu, ktery
obsahuje jednoho ¢i vice prostredniki.

Foret (2011) oznacuje ptimy kanal za nejjednodussi formu distribuce, jelikoz zde neni
potfeba zadny zprostfedkovatel. Vyrobce prodava zbozi pfimo konecnému zakaznikowvi,
nejcastéji vyuzitim vlastnich prodejen ¢i e-shopu. Diky tomu spolecnost neztraci kontrolu
nad svymi produkty. Dal§im benefitem je pfimy kontakt se zakaznikem, coz umoziuje 1épe
reagovat na jeho potieby a zjistit, zda je s produktem spokojeny ¢i nikoliv. Na druhou stranu,
hlavni nevyhodou je omezené pokryti trhu, jelikoz je obtizné obsahnout tak Siroké spektrum
zakazniku jako v ptipadé vyuziti neptimé distribucni cesty.

Neptima distribu¢ni cesta se od pifimé cesty lisi vyuzitim prostfednika (meziclanku). Jak
bylo zminéno vyse Kellerem (2007), tato cesta muze zahrnovat jeden nebo vice
prostiedniki. Zasadni odliSnosti je, ze vyrobce nema ptimou kontrolu nad svym produktem
pred prodejem kone¢nému spotiebiteli. Distribucni ¢lanky mohou ovlivnit kvalitu produktu
jak v dobrém slova smyslu, tak i ve §patném. Jelikoz na nich zavisi prodej produktu, véetné
jeho Casovani, umisténi produktu v prodejné, na jeho propagaci ¢i na chovani distributora
k potencionalnimu zakaznikovi (Foret, 2011). Grafické znazornéni téchto cest je obsazeno
v Priloha 3.

Keller (2007) zduraziiuje Zze rozhodnuti pii tvorbé a volbé distribuéni strategie jsou

klicova. Zajistuji, aby image znaCky a obchodni cesty byly ve shodé a vytvorily tak

4 wzivan i termin ,marketingové cesty'
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podminky pro tvorbu a maximalizaci sekundarnich asociaci. Zadouci je taktéz kombinace

strategii vytvarejicich tlak na maloobchodniky (push) a zakazniky (pull).

3.44 Marketingova komunikace

Jakubikova (2008) roz€leniuje marketingovou komunikaci zptsobem, jenz je vice
zaméfeny na znaCku a hodnotovy marketing. Obvykle byva marketingova komunikace
délena na komunikaci nadlinkovou (reklama v médiich) a podlinkovou (zamé&feni na aktivity
a na presvédCeni zakaznika, aby koupil). Jakubikova (2008) ji déli i na komunikaci
tematickou (nadlinkovou), ktera se snazi néco sdélit o produktu a znacce a komunikaci
zaméfenou na image, jejimz cilem je zlepSeni vztaht s cilovou skupinou a posileni povédomi
o znaCce. VSeobecné jsou tyto nastroje vyuzivany k upoutani pozornosti, budovani davéry
a vztahu, k prodeji, a i opétovnému nakupu. Pii volbé optimalnich a efektivnich nastrojt
komunika¢niho mixu je dobré dle Eckhardtové (2014) vychazet predevS§im z dobré
segmentace trhu, ktera Cerpa z vysledkt situacni analyzy. Dulezité je i neopomijet
marketingové cile, které si podnik stanovil. Tyto néstroje je pak vhodné kombinovat, aby
podnik dosahoval planovanych vysledki.

Keller (2007) marketingovou komunikaci oznacuje za nastroj prostifednictvim kterého
se spolecnost snazi informovat, piesvédCovat a pripominat spotiebitelim svoji znacku. Mize
byt identifikovana jako , hlas* znacky, ktery je schopny iniciovat dialog a rozvijet vztahy se
spottebiteli. Kotler s Pfoertschem (2006) dopliiuji, ze znacka je Casto spojovana
s hmatateln€jSimi prvky marketingové komunikace jako je napfiklad slogan, logo, reklama
apod., pfesto poukazuji na to, Ze znacCka je také slib, soubor vjemu, atributi, hodnot
a presveédcent, které usnadiuji rozhodovani. Proto by se komunikac¢ni strategie znacky méla
zaméfit na celkovy cil piisluSného komunikac¢niho usili. Tuto mysSlenku potvrzuje
i Piikrylovd a kol. (2019), kdy oznacuji marketingovou komunikaci za hlavni zdroj
jedine¢né konkurencni vyhody, jelikoz produkt, cena a distribuce jsou snadno
napodobitelné.

Hodnoceni efektivity komunikac¢nich nastroju spociva v jejich schopnosti posilovat
identitu znacky, zvySovat povédomi o ni, budovat a udrzovat asociace se znackou nebo
podnécovat k nakupu. Kazdy typ komunikace musi projit vSemi fazemi , presvédCovani®,
které zobrazuje obrazek 12. Dodrzovani kazdého kroku je klicové, nebot’ to maximalizuje

uspesnost marketingové komunikacni kampané (Keller, 2007).
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Obrazek 12 Faze presvédCovani lidi

PresvédCovani

lidi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller (2007)

Prikrylova a kol. (2019) uvadi, ze komunikacni mix lze definovat jako ¢ast mixu
marketingového, ktery nejcasteji vyuzivaji marketéfi. Komunikace zahrnuje jak osobni, tak
neosobni formy. Nastroje pro tvorbu komunika¢niho mixu jsou dle Kellera (2007)
a Jakubikové s Janeckem (2023) reklama, podpora prodeje, Public Relations (PR), pfimy
marketing pro neosobni formu komunikace a osobni forma je spojena s osobnim prodejem.
Prikrylova a kol. (2019) dodavaji, ze tyto nastroje jsou vyuzivany v ramci online i offline
prostiedi. Svétlik (2012) dopliiuje, ze kazdy z téchto prostiedkti komunikace reprezentuje
specifické vlastnosti napomahajici pii sdélovani urcité zpravy smeétujici k urcité
skupiné zakazniki.

Reklama

Reklama je nejstar§i a nejrozSifenéj§i nastroj marketingové komunikace. Jednad se
o placenou, neosobni a jednosmérnou formu komunikace. Musi byt schopna upoutat
pozornost zakaznika a pusobit na jeho emoce (Foret, 2011). Reklama ovliviiuje masy lidi
pomoci vyuzivani raznych médii. Kotler s Kellerem (2013) uvadi, ze dokaze produktu
vybudovat dlouhodobou image nebo vyvolat kratkodobé zvySeni prodeje (pf. pomoci
reklamy na vyprodej). Foret (2011) dodava, ze podstatnym aspektem reklamy je fakt, ze ji
financuje spolecnost, kterd ma zajem o prodej svého produktu (tj. nefinancuji ji prostfednici).
To ma vliv na charakter sdéleni, ktery Casto vyzdvihuje pozitiva produktu a prehlizi jeho

negativni stranky. Prikrylova (2019) konstatuje, ze reklama pfedstavuje klicovou slozku
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komunikace se zakazniky pro vétSinu spolecnosti. Tyto spole¢nosti vyuzivaji neosobni
komunikaci k oslovovani jak svych soucasnych, tak potencialnich zakaznikti s cilem
informovat a piesvédc¢it je o hodnoté svych produktt, sluzeb nebo myslenek. Toto tvrzeni
potvrzuji 1 Vysekalova s MikeSem (2018), ktefi uvadi, ze reklama mé schopnost zménit
postoj jednotlivce k danému produktu ¢i sluzbé. V zavislosti na strategii reklamy dochazi ke
zmeénadm ve vnimani znacky jako celku. Tento koncept oznacuji jako ,brand-person
relationship” (BPR), coz lze ptelozit jako ,,vztah ¢lovéka se znaCkou®.

Riizné typy reklamy jsou obvykle rozlisovany podle pouzitych sdélovacich prostredk.
Jsou jimi napiiklad tisténa média (magaziny, noviny), televize, radio, venkovni reklamy,
pohyblivé reklamy (pf. na dopravnich prostiedcich) (Foret, 2011). Reklama dle Kotlera
s Kellerem (2013) téz umoziuje firmam prezentovat své produkty a znacku prostrednictvim
grafickych prvki, zvukt ¢i v riznych tiskovych variantach. Mezi nevyhody reklamy dle
Kotlera a kol. (2007) 1ze zaradit vysokou konkurenci, ktera muze vést k zahlceni zakaznika,
a tim snizeni ucinnosti reklamniho sdé€leni. A na rozdil od osobniho prodeje nemusi byt tolik
presveédciva, jelikoz ji zakaznik nemusi vénovat pozornost. Karli¢ek a kol. (2016) jeste
dodavaji, ze méfeni vlivu reklamy na prodej mize byt obtizné a reklama muze byt
v porovnani s jinymi nastroji komunika¢niho mixu povazovana za méné osobni

a presveédcivou.

Podpora prodeje

Podporu prodeje Prikrylova s Jahodovou (2010) fadi mezi neosobni formu komunikace,
jejiz cilem je motivace zakaznika ke koupi. Lze ji zacilit na rizné segmenty trhu, jako jsou
napi. novi zakaznici, stavajici zakaznici ¢i distributoti. Tvrdi, Ze se nejedna pouze o jednu
konkrétni Cinnost, ale o vice dil¢ich kroka. Kotler a kol. (2007) uvadi, ze potradani akci
souvisejicich s podporou prodeje ma tendenci rust a rozvijet se. Jelikoz se jedna o efektivni
a relativné levny zpusob jak prilakat potencialniho zakaznika. Podpora prodeje zahrnuje
kratkodobé podnéty, jejichz hlavnim zdmeérem je zvysit prodej konkrétniho produktu. Mezi
tyto podnéty patfi naptiklad slevové akce, vzorky, kupony, vyhodné baleni, reklamni
pfedméty, vérnostni programy, soutéze ve sportovnim odveétvi, volné vstupenky na zapas
apod. (Foret, 2011). Ugelem podpory prodeje je posilit nebo doplnit efekty jinych
reklamnich strategii, jak uvadéji Prikrylova s Jahodovou (2010). Mezi konkrétni cile
podpory prodeje patti pritahnuti pozornosti k produktu, prohloubeni znalosti o ném, ziskani

novych zakazniki nebo zvyseni povédomi o produktu (Zamazalova, 2010). Naproti tomu
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dadle Zamazalova (2010) uvadi nevyhody v podobé Casové omezeného trvani, zvySeni
cenové senzitivity zakaznika, poSkozeni vlastni image, jelikoz zdkaznici mohou casté slevy

spojovat se snizenim kvality produktu.

Public relations (PR)

Jakubikova (2008) Public relations (PR) oznacuje za strategicky komunikacni proces,
ktery buduje vzajemné vyhodné vztahy mezi firmami a jejich vetrejnosti. PR neni na rozdil
od reklamy tak snadné rozpoznat. Reklama ma kratkodobé&jsi charakter a odlisSné znaky.
Primarnim ukolem PR je systematicky budovat pozitivni povést spolecnosti, navazovat
kladné vztahy a komunikovat s vefejnosti (Bouckova, 2003). Podle Kotlera a kol. (2007)
predstavuje PR jako linii programi zaméfenych na propagaci, obhajobu image spolecnosti
¢i image jednotlivych produkta. Cilem PR je tvorba obousmémé komunikace, diky které 1ze
zjistit informace o spolecnych zajmech a zisk vzdjemného porozumeéni zalozeného na
znalosti, pravde a uplné informovanosti (Foret, 2011). Public relations Ize rozdélit na dvé
zakladni roviny, a to na komunikaci s internim prostfedim podniku a komunikaci s externim
prostfedim, tj. subjekty mimo spole¢nost.

V interni komunikaci se spolecnost snazi ovlivilovat své zaméstnance tak, aby k ni
chovali kladny postoj, loajalitu, identifikovali se s jejimi cili a mluvili o ni v pozitivnim
svétle, a to nejen v pracovnim prostfedi, ale 1 na vefejnosti. Komunikace s externim
prostfedim cili na budovani dobrych vztahti spoleCnosti se svym okolim, to zahrnuje napf.
kontrolni organy, média, mistni obyvatele, spolecenské, kulturni, socialni ¢i sportovnich
organizace (Pelsmacker a kol., 2003).

Mezi hojné vyuzivanymi ndastroji pro budovani PR jsou dle Foreta (2011)
a Srpové (2010) tyto: podpory kone¢nych spotiebiteld (napf. bonusy, v€rnostni programy,
spotiebitelské soutéze, vzorky, kupony, slevy, prémie, odmény ¢i zaruky), podpory
prodejnich kanalt (napt. slevy z katalogovych cen, zbozi zdarma) a podpory firem
a prodejnich sil (veletrhy, reklamni predméty).

V ramci PR strategie 1ze dle Foreta (2011) zaradit i sponzoring. Sponzoring je dle jeho
nazoru klicovym prvkem pro budovani povédomi o firmé a posilovani jeji reputace.
Sponzoring umoziuje spolecnosti spojit svou znacku s pozitivnimi hodnotami a aktivitami
verejné viditelnymi, jako jsou sportovni udalosti ¢i kulturni akce. Timto zplsobem
spolecnost komunikuje s vefejnosti a vytvaii pro ni ptiznivy dojem. Diky sponzoringu mize

firma dosahnout zvySeni povédomi o svych produktech a sluzbach, ziskat sympatie a davéru
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vefejnosti a posilit svou image. Soucasti PR je 1 usili o budovani asociaci mezi
sponzorovanymi aktivitami a hodnotami, které firma reprezentuje. To pfispiva
k dlouhodobému upevnéni pozice znacky na trhu a posilovani jejiho vztahu se zakazniky.
Sponzoring je tak neodmyslitelnou soucasti komunikace a budovani vztaht s vefejnosti,

ktera pfispiva k celkovému uspéchu firmy na trhu (Pelsmacker, 2003).

Osobni prode;j

Osobni prodej je pifima forma komunikace, kde se interakce odehrava ,tvaii v tvar
mezi jednotlivci. Umoziiuje sledovat vlastnosti a potfeby druhé strany a nasledné korigovat
dalsi kroky (Kotler a kol., 2004). V nakupnim procesu se osvédcuje jako nejucinnéjsi nastroj
zejména pii budovani preferenci, formovani presvédCeni a samotném nakupu. Vyhody
spoCivaji v okamzité zpétné vazbé, coz umoziuje prodejci rychleji reagovat na potreby
zakaznika, poskytovat servis a poradenstvi (Torres a kol., 2015). Harikedua (2023) dodava,
ze zakladem osobniho prodeje je vytvareni prostoru pro individualni dialog, coz usnadiiuje
efektivni porozuméni potfebam zakazniki a posiluje vztah mezi prodejcem a zakaznikem.
Karlicek a kol. (2011) spatiuje nevyhody v omezeném dosahu zakaznikl a snizené rychlosti
reakce na zmeény, tj. pokud se firma rozhodne podpofit svij prodej veét§im mnozstvim
prodejci bude to pro ni obtizn€si krok nez spusténi ¢i zastaveni reklamy
(Kotler a kol., 2004). Finan¢ni naklady spojené s osobnim prodejem se fadi mezi nejdrazsi
marketingové nastroje. OvSem Harikedua (2023) ve svém ¢lanku potvrzuje velmi pozitivni
vliv této komunikace pro budovani znacky. Foret (2011) klade diraz i na vzdélanost
o produktech a znace, aby nedoslo k pochybeni prodejce. Ukolem spole¢nosti je tedy
vzdélavat své zaméstnance ¢i prodejni tym, tak aby poskytovali pozadovany komfort pii
nakupu svym zakaznikiim. V neposledni fadé je velmi dualezity vzhled a profesionalni

vystupovani prodejct.

Pfimy marketing

Pfimy marketing je téZ oznaCovan terminy cileny nebo direct marketing. Foret (2011)
jej vymezuje jako komunikaci pfesné zamerenou na urcity a predem vybrany segment trhu.
Charakterizuje jej jako interaktivni marketingovy nastroj, ktery dosahuje pozadované
odezvy zakazniki pomoci vhodné zvolenych komunikacnich nastrojii obvykle
realizovanych zjednoho mista. Vysekalova (2011) jej povazuje za pfimou komunikaci

s uCelem vyvolani odezvy, jez1ze dosahnout pomoci nastroj jako jsou napf. katalogy, direct
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maily, prodeje telefonem, prodeje rozhlasovou a televizni reklamou, reklamou v tisku
s kupony nebo internetem. Pfimy marketing predstavuji Cinnosti spojené s budovanim
silnéjSich a osobngjsich vztahti mezi prodejcem a zakaznikem. Za vyhody povazuje nejen
ekonomickou stranku, ale také snadnou méfitelnost (Jakubikova,  2008).
Karlicek a kol. (2016) uvadi zasady pro efektivni vyuziti pfimého marketingu, jsou jimi:

e aktualni a relevantni databaze kontaktti pro nabizeny produkt

e prizpisobeni nabidky kazdému cilovému segmentu po strance obsahu, formy

a nacasovani
e jednoducha ajasna vyzva k akci

e prubézné testovani a vyhodnocovani kampani

3.4.5 Sportovni marketing

Sportovni marketing cili na potieby zakaznikti — sportovct a vSeobecné lidi, ktefi jsou
soucasti sportovni sféry. Za sportovniho spotfebitele lze povazovat kohokoliv, kdo
jakymkoli zpisobem vyuziva sportovni produkt nebo sluzbu. Sportovni marketing je
kombinaci marketingovych konceptd, predevsim tedy sluzby a produktu. Rozdil sportovniho
marketingu oproti , klasickému“ marketingu je, ze sportovni se snazi uspokojovat nejen
potieby zakazniku, ale téz vybizet zakazniky ke koupi produktt, které nemusi pfimo souviset
se sportem. Smith (2008) uvadi piiklad tohoto dvojiho vyuziti, kdy v prvnim pfipadé se jedna
o reklamu sportovniho zbozi urcité znacky zakaznikovi a ve druhém piipadé jde naptiklad
o sportovce, ktery rad snida pfislusnou znacku miisli.

Novotny (2011) pro lepsi orientaci rozdélil sportovni produkty do kategorii, u nichz
1ze najit spolecnou charakteristiku ve vztahu k jejich specifickym vlastnostem:

e Zakladni produkty télesné kultury — mezi né se radi nabidka télesnych cviceni,
nabidka sportovnich akci a nabidka turistickych (sportovné-rekreacnich) akci.

e Produkty vazané na osobnost — jsou sportovni vykony vazané na konkrétniho
sportovce, vykony trenért a reklamni vystoupeni sportovca.

e Klasické materidlni produkty — sem se fadi télovychovné a sportovni naradi
s nacinim a dale sportovni obleCeni.

e Myslenkové produkty — iniciuji télovychovu a sportovni oblast pf. Sokol,
Olympijsky vybor apod., sportovni informace Sifené médii a hodnoty zazitku ze

sportu.
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Produkty podporujici sport — sportovni zafizeni, vzdélavani ve sportu, spolecenské
akce, pojisténi, doprava, sponzoring, ale i vstupenky, propagacni zbozi ¢i suvenyry.
Produkty navazujici na sport — sazky, reklama.

Sport se tedy opira o znacku ve dvou hlavnich aspektech. Jednak v tradi¢nim
smyslu, kdy se znacka vyuziva u produkt, naptiklad sportovniho vybaveni.
A v druhém piipadé€ sport znacku uplatiuje jako prostfedek k odliSeni jednotlivych
udalosti a tymu, kde konkrétni znaCka zarucCuje rozpoznani jedné udalosti od jiné
ajednoho tymu od druhého (PetraCkova, 2010). Jako priklad lze uvést znaCku
Mistrovstvi svéta versus znacku Olympijsky her ¢i znacku klubu Sparta oproti znacce
klubu Slavia. Tento druh odliSeni poméha vytvaret konkurencni vyhodu, diky které
lze ziskat nové a udrzovat stale zakazniky napt. fanousky pfislusného sportu. Dle
Novotného (2011) mize napomoci i v oblasti financovani napf. zisk sponzort.
Kunkel (2020) ve svém clanku upozortiuje i na fakt, ze se sportovni znacky neustale
utkévaji v konkuren¢nim boji, ktery je zaméteny na jejich vyrobni fady a pouzivané
technologie. KliCovym hracem v této dynamické souté€zi jsou rovné€z znami sportovci
nebo tymy, jenz jsou sponzorovani konkrétni znackou. Tito sportovci a tymy nejen
slouzi jako prostfedek pro propagaci znacky, ale také pfispivaji k vytvareni identity
a spojeni s touto konkrétni znackou.

Znacka ve sportu muze mit v neposledni fadé také funkci ztotoznéni fanouska
s tymem a tim poskytovat silny emocionalni prozitek (divactvi, zabava, hra, tzv.
,srdecni zalezitost™). Richelieu (2018) uvadi, ze tyto emocionalni reakce dokaze
vytvorit silnéji nez kdokoli v jiném , nesportovnim® odvétvi, presto doposud
potencial silné citové vazby bohuzel znacky nedokazou plné vyuzit a jsou v tomto
sméru malo aktivni. Petrackova (2010) dopliiuje, ze podobné jako v béznych trznich
odvétvich 1 ve svété sportu plati, ze silnd znacka ma funkci zachovani tradice

a zaroven zajisténi kvality. To jest naplnéni oCekavani a splnéni predstav zakaznika.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spolecnosti

Znacka Asics je vlastnéna akciovou spolecnosti Asics Corporation, jejiz hlavni sidlo
je v Japonském Kobe. V Ceské republice koordinuje znacku Asics jeji dcefina spoleénost
ASICS Europe. Celkove pod Asics Corporation spada 52 spoleCnosti z celého svéta s 8 889
zaméstnanci® (Deloitte Tohmatsu Sustainability Co., 2023). Dle dostupnych dat
vygenerovala spolecnost Asics ve fiskalnim roce 2022 Cisté trzby ve vysi 484,6 miliardy
yenli a Cisty zisk 19,8 miliardy yen(i®. Je nutné podoktnout, ze 53 % piijmid spolecnosti
pochazelo z prodeje vykonnostnich bézeckych bot. Z toho se 25 % trzeb realizovalo
v samotném Japonsku. Evropa méla celkové 26% podil. Na obrazku 13 je zachycen

procentualni podil bézeckych bot na trzbach (tmavé modra) a to v Japonsku,

Severni Americe a Evropé.

Obrazek 13 Trzby Asics za rok 2022
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V tomto tisicileti byl pro Asics zlomovy rok 2021, kdy spolecnost jako fada jinych
instituci utrpéla ztraty vlivem pandemie Covid-19. Toto obdobi vSak pfineslo celosvétove
i zvySeny zajem o béhani a dle vysledkt spolecnosti Generali Investments (Ipsos, 2021)
vzrostl napt. v CR zajem o 20 %. V roce 2021 se také konaly odlozené Olympijské hry
v Tokiu, kde byl Asics jako domaci spolecnost hlavnim dodavatelem sportovniho obleceni
a obuvi. Diky tomuto kontraktu si vSichni uc€astnici her vyzkouseli jejich produkty. Spojeni
Asicsu s Olympijskymi hrami se projevilo nejen na trzbach (Pfiloha 4), ale i vzristem

povédomi o znacce po celém svéte.

5 K prosinci 2022
©1 K& =6,4 Yen (leden 2024)
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Letosni rok 2024 je opét Olympijsky a ac se hry konaji v evropské Parizi, tak si Asics
dle prezidenta IPC” Andrewa Parsonsna jako oddany partner zaslouzi prolongaci smlouvy,
kterou méla japonska spolecnost pro Paralympijské hry v Tokiu 2020, tj. poskytovani
sportovniho obleCeni a obuvi pro paralympijské sportovce (International Paralympic
Committee, 2023).

ZnaCka Asics se nejvice soustied’uje na vyrobu obuvi pro rizné sporty, avSak nejvice
se vénuje behu, tenisu a chizi. Vyrabi téz kvalitni obleCeni a sportovni pfislusenstvi.
Znackova prodejna Asics je vtuzemsku pouze jedna. Nachazi se v obchodnim
komplexu — Fashion Prague Outlet Arena v prazskych Stérboholech a je zaméfena pouze na
outletovy sortiment. Svij hlavni prodej v CR Asics realizuje zejména prostiednictvim
distribuce do maloobchodni sité — Sportisimo, Top4running a Sanasport. Pro ¢esky trh neni
zatim provozovan ani oficialni e-shop.

Mezi hlavni konkurenty dle marketingového manaZera pro Asics v CR pana
Nejedlého (2020) patii sportovni znacky Adidas, Nike, Saucony, Brooks a nové také
Svycarsky On Running.

4.2 Hodnoty znacky

Hodnoty znacky Asics vychazeji z dlouholeté tradice, inovativniho designu
a technologickych inovaci, které poskytuji bézcim vyjimecny komfort, vykon a ochranu pfi

béhu.

4.2.1 Idea Asics

Idea znacky Asics je zalozena na podpote zdravi, pohybu a aktivniho zivotniho stylu.
Toho chce dosdhnout prostfednictvim inovativniho sportovniho vybaveni, pfedev§im
v oblasti bézeckych bot a dalSich sportovnich produkt. Asics véfi, ze kazdy Clovek ma
potencial pro dosaZeni svych cild a Ze sport muze byt inspiraci a prostiedkem k dosazeni
osobniho rustu a spokojenosti.

Za nosnou mysSlenku znacky lze povazovat spojeni kvality, inovaci a vykonu ve svych
produktech s dirazem na pohodli, zdravi a bezpeCnost uzivateld. Asics se neustale snazi
vyvijet nové technologie a materialy, které poskytuji optimélni podporu a komfort pro

vrcholové a rekreacni sportovce.

71PC - International Paralympic Committee /Mezinarodni Paralympijsky vybor
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Dulezitou soucasti idey znacky je také podpora komunity a propojeni lidi
prostiednictvim sportu. Asics organizuje a sponzoruje rizné sportovni udalosti a aktivity,
které posiluji propojeni a sdileni zkuSenosti mezi jednotlivymi ¢leny jejich sportovni
komunity. Celkové lze shrnout, ze idea znacky Asics spociva v poskytovani kvalitniho
sportovniho vybaveni, podpofe aktivniho zivotniho stylu a wvytvareni prostiedi,
ve kterém lidé mohou dosahovat svych sportovnich cili a piekonavat své
limity (ASICS Corporation, 2023).

Naideu uzce navazuje brand essence, nazev i slogan znacky — ,, Ve zdravém téle zdravy
duch" v latinské originale ,,Anima Sana In Corpore Sano“, kdy vybizi k inspiraci lidi ke
zdravi a Stésti prostfednictvim pohybu téla. Tim, Ze se Asics snazi propojit fyzickou aktivitu
s mentalnim zdravim a emocionalnim blahem, vytvaii znacka pro své zakazniky mnohem
Sirsi a hlubsi hodnotovou dimenzi. Brand essence Asics tak predstavuje silu, ktera pomaha

lidem dosahovat rovnovahy mezi télem a dusi prostfednictvim sportu a pohybu.

4.2.2 Vize

Vize znaCky Asics se v prubéhu let méni a vyviji v souladu s aktualnimi trendy
a strategii spoleCnosti. Pfesto lze uvést, ze zakladni vize znacky Asics spociva v podpotie
zdravého zivotniho stylu a aktivniho pohybu prostfednictvim inovativniho sportovniho
vybaveni.

V dokumentu ASICS Integrated Report 2022, publikovaném na jejich oficialnich
globalnich strankach je dlouhodobé poslani a vize popisovana nasledné: , Nasim poslanim
Je stdt se znackou cislo jedna pro sportovni nadSence. Abychom toho dosdhli, se zavazujeme,
Ze budeme i naddle vyrabét ten nejlepsi produkt, pracovat na technologickém pokroku
a posouvani limitii toho, co se miizeme naucit od téla a jeho potieb pro sportovnim
vybaveni.*

Asics smétuje k tomu, aby se stal globalné uznavanou znackou, ktera nejen poskytuje
vynikajici sportovni produkty, ale také inspiruje lidi k dosazeni svych cilii a zlepSeni jejich
zivotniho stylu. Znacka vypracovava a pravidelné publikuje své stfednédobé a dlouhodobé
vize a cile. Mezi nejvyraznési patii ,,Vize2030“ a , Vize2045“, které zahrnuji rozsireni
a prohloubeni jejich tfech podnikovych oblasti. V soucasnosti prevlada dimenze , produkt™,
kde se do budoucna chtéji vice zaméfit na poteby jednotlivych zakaznika. Vize 2030
predstavuje specialni boty, které se automaticky pfizplisobi noze nositele od okamziku

nazuti, ¢i nastifiuje pokraovani ve vyvoji produkti zaméfenych na zvySeni vykonu napf.
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boty s hroty, které se automaticky sefizujici podle povrchu (trava, tartan apod.). Dalsi dvé
dimenze, které jsou dle jejich nazoru aktualné upozadéné je jejich , virtualni“ komunita
a analyza zakaznikid s naslednou diagnostikou. Silu své komunity si Asics uvédomuje a po
zkusenostech z doby pandemie Covid-19 chce zacit klast vyssi dliraz i na spojeni v digitalni
formé. Dava si za cil vyvijet a zlepSovat aplikace, kde se napfiklad béZci na riznych mistech
mohou spojit prostiednictvim virtualnich béhti nebo virtualnich Stafet, pifipadn€ si mohou
spoleCn¢ uzivat sporty v ramci jednoho online mista. Posledni dimenze také uzce souvisi
s digitalnim svétem jako ta predchozi, tj. nabizet cviCebni programy pfizpisobené
jednotlivym uzivatelim. Tyto programy mohou analyzovat a diagnostikovat sportovce na
zaklad€ individualnich dat ziskanych jejich ,inteligentnimi produkty* za ucelem zlepSeni

duSevniho a fyzického zdravi.

Obrazek 14 Vize Asics do roku 2030
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Zdroj: Asics — Mid-Tern Plan 2023

Asics je znacka, ktera klade duraz na udrzitelnost a spoleCenskou odpovédnost. Na
svych oficialnich webovych strankach pravidelné zverejiiuje vyrocni zpravy o udrzitelnosti,
které prezentuji nejnoveéjsi vysledky usili Asics v této oblasti. Tyto zpravy podrobné popisuji
aktivity provadéné spolecnosti, obsahuji hodnoceni jejiho ekologického dopadu a pokrok,
kterého v oblasti udrzitelnosti dosahla v nedavné minulosti.

V roce 2020 spustil Asics program nazvany ,,Asics Movement for Mind“, jehoz cilem
je podpora duSevniho zdravi prostfednictvim pohybu. Tento program zahrnuje spolupraci
s organizacemi zabyvajicimi se duSevnim zdravim a podporu ruznych aktivit, jako jsou
behani, joga a dalsi sporty. Na zakladé toho sestavil u¢inny program testovany a podlozeny
védeckymi vyzkumy (Asics, 2021). Asics také pracuje na snizovani svého ekologického

otisku a zavadi opatieni, jako je pouzivani recyklovanych material a snizovani emisi

55



sklenikovych plynt. Znacka Asics také spolupracuje s fadou sportovci a sportovnich tymt
po celém svété, aby mohla ziskat zpétnou vazbu a zlepsit své produkty. Téz podporuje rizné
charitativni projekty, jako je naptiklad projekt Runkeeper, ktery pomaha lidem zlepsit své
zdravi a kondici.

U spolecnosti Asics je patrny fakt, Ze vize a zakladni hodnoty velmi souvisi s tim, kde
spolecnost vznikla a kopiruje tak asijskou filozofii prace, tj. respektujte pravidla, bud’te
zdvorili, bud'te vytrvali, pracujte jako jeden tym ¢i budte pfipraveni nebo poucte se

z neuspeéchu.

4.2.3 Prvky znacky

Pro lepsi pochopeni japonské spolecnosti a znacky Asics je podstatné pohlédnout do
minulosti. Po konci nicivé druhé svétové valky zacalo Japonsko postupné obnovovat svou
ekonomiku a spole¢nost. V t¢ dob& se Kihachiro Onitsuka rozhodl povzbudit moralku
a sportovniho ducha, a tak v roce 1949 zaklada spole¢nost Onitsuka Co., Ltd a poklada
zakladni kamen pro znacku Asics. Jeji ndzev je odvozen z prvnich pismen slov v latinské
frazi ,,Anima Sana In Corpore Sano", ktera v prekladu znamena ,,Ve zdravém téle zdravy
duch®. Prvni vyznamny milnik, diky kterému si Asics ziskal pozornost vefejnosti
predstavovaly basketbalové boty Suction cup (1950). V tomto obdobi byly basketbalové
boty povazovany za nejobtiznéji vyrobitelnou sportovni obuv. Onitsuka pronesl, ze ,,pokud
dokaze prekonat vysokou prekazku na zacdtku, bude schopen pokracovat i v prekondvani
dalsich prekdzek". To se mu taky povedlo. Vznikla tak ikonickéa podrazka, ktera pfipomina
chobotnici. Diky ,,pfisavkam* umoziiovala lepsi brzdéni a zmény sméru nez jakakoliv jina
obuv. V roce 1953 predstavila spolecnost na trhu prvni model maratonskych bot Marathon
TABI, které byly velmi uspé$né. Nejznamejsi technologie, ktera posunula sportovni obuv
kuptedu je Gel™ technologie v mezipodesvi. Prvni boty s gelem nazvanym Alfa pfisly na
trh v roce 1986. Dopady tlumila G€innéji nez ostatni smési dosavadnich pén na trhu.

O par let pozdé€ji vznika Asics institut sportovni védy vyvijejici produkty, které
maximalné respektuji pfirozenou praci téla v pohybu. S rozsifujicim se zdjmem o béh
a uspéSnou fadou bézeckych bot pro verejnost se Asics definitivné zapisuje jako vykonnostni
bézecka znacka, jak pro profesionalni, tak i rekreacni sportovce. Od roku 1987 ptijima Asics

novou firemni identitu, méni slogan a vizualizaci loga, které vyuziva do dnes.
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Obrazek 15 Logo znacky Asics

Zdroj: Asics Corporation (2023)

Design loga symbolizuje pohyb, ambice, rust a pokrok. Modra barva by méla piinaset
pocit stability, spolehlivosti a profesionality. Front pisma je tu¢ny a lehce naklonény doprava
tak, aby naznacoval pohyb vpred. Logo tak dopliuje zdkladni hodnoty spolecnosti. Ty jsou
vystavény 1 na zakladé peclivého vyzkumu a aplikace nejnovéjSich technologii
v poskytovani maximalni kvality, pohodli a vykonu. V Asics je kladen velky diraz na
udrzitelnost a socialni odpovédnost. Cilem Asics neni jen poskytovani kvalitniho
sportovniho vybaveni, ale i podpora sportovcu vSech Grovni, inspirace a sdileni vasné pro

zdravy zivotni styl.

4.3 Stanoveni positioningu znacky

Stanoveni positioningu se sklad4d z vymezeni cilového trhu, analyzy konkurencnich

znacek a positioningu znacky Asics.

4.3.1 Cilovy trh

Cilovy trh znacky Asics se v priibéhu globalni expanze stal jednim z kli¢ovych prvku
strategického fizeni. Asics si uvédomil vyznam kulturnich rozdila pfi plisobeni na riznych
kontinentech, pfestoze hlavni sidlo spoleCnosti zistava v Japonsku. Zpocatku se spolecnost
zaméfovala na komunikaci se zakazniky obdobné jako v domovském Japonsku, avSak
postupné pochopila, ze tyto univerzalni ptistupy nestaci pro uspéch na globalnim trhu. Aby
znaCka lépe porozumeéla potiebam a preferencim cilovych zakaznikli v riznych regionech
svéta, rozhodla se delegovat zasadni pravomoci kazdé z dcefinych spolecnosti daného
regionu. Tento krok umoznil lepsi porozuméni mistnim kulturam, tradicim a preferencim,
coz vedlo k wvetsi efektivit¢ v komunikaci se zakazniky a pfizplisobeni produktd
a marketingovych strategii mistnim potfebam. Timto zptsobem se Asics stal schopnym
konkurovat na globalni Grovni a vyuzit potencialu riznych trhi po celém svété. V Evropé

ma hlavni sidlo v Nizozemském Hoofddorpu.
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Cilovymi zakazniky znacky Asics jsou lidé napfi¢ vekovymi kategoriemi, kteti
projevuji zajem o kvalitni sportovni vybaveni a obuv, zejména pro beéh. Tato skupina
zahrnuje rekreacni bézce, amatérské sportovce, profesionalni atlety a vSechny, ktefi si pieji
zit aktivni a zdravy zivotni styl. Asics momentalné inicioval fadu kampani zaméfenych na
podporu pohybu u zen pod zastitou jejich vyzkumu® o rozdilech ve cviceni mezi zenami
a muzi (State of Mind Index, 2022). Cilovou skupinou jsou tedy 1 zeny, které by rady zacaly
s aktivnim pohybem prostfednictvim komunity Asics.

Znacka se primarné snazi oslovit zakazniky, ktefi usiluji o dosazeni nejlepSich
vysledkt ve svém sportovnim vykonu a soucasn€ oceni technologicky pokrocilé produkty.
Dale oslovuje bézce ruznych trovni s cilem udrzet si zdravou fyzickou a dusevni kondici.
Tato klientela si je védoma kvality a inovaci v produktech a je ochotna zaplatit odpovidajici

cenu za kvalitu a vykonnost.

4.3.2 Konkuren¢ni znacky

V Ceské republice dle vyzkumu z roku 2021 b&ha az 42% obyvatel (CTK, 2021), diky
tomuto faktu je na vzestupu i trh s bézeckou obuvi a vybavenim. Pro pochopeni toho, jak
strategicky je znacka Asics budovana a urceni jeji jedineCnosti a podstaty je nutné ji porovnat
s jejimi konkurenty. Pro srovnani byly vybrany znacky, které za piimé konkurenty
v tuzemsku oznaéil marketingového manazer pro Asics v CR pan Nejedly.

Jsou jimi znacky:

* Nike

* Adidas

* Saucony

* On Running

Nike

Vize a hodnota znacky je podobna jako u Asics a to inspirace a motivace k dosazeni
maximalniho potencialu ve sportu a zivote. Jejich matra zni: ,, Autenticky sportovni vykon.
tu Nike pfinasi svym zameéstnancim i zakaznikim, tj. podpora kazdého, tak aby dosahl
svého nejlepsiho vykonu a cilt (The Brand Hopper, 2021). Nazev spolecnosti je odvozen od

jména fecké bohyné vitézstvi ,,Nike“ a byla zaloZena v roce 1964 v americkém Oregonu.

8 studie ziskala i etické schvaleni od Kings College London
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Logo Nike 1lze popsat jako ,fajfku“ tzn.Swoosh, ktera symbolizuje pohyb

&

Za nejvyrazngjsi osobnost spojenou s Nike je jednoznacné povazovan basketbalovy

a vitézstvi (Obrazek 16).
Obrazek 16 Logo znacky Nike

Zdroj: nike.com (2024)

hra¢ Michael Jordan, ktery ma v ramci spoluprace dokonce vlastni produktovou fadu nesouct
jeho jméno. Zajimavosti je, ze Jordan mé v ramci tohoto kontraktu i % ze zisku z prodeje
jeho fady. Nike sponzoruje velké mnozstvi sportovnich akci, tymu a porada i vlastni akce
napf. ,,Nike Air Max Day“. Cilova skupina je velmi rozmanit, jelikoz Nike nema ve svém
portfoliu pouze bézecky sortiment, ale i fadu dalSich sporth a vénuje se
i modnimu/street obleCeni.

Nike se zaméfuje na Sirokou skalu sportii a nabizi trendy design. Svij vyzkum
a inovace tedy nesoustied’uje pouze na bézecké boty. Jedna se o velkou spole¢nost se silnou

zakaznickou zakladnou a velkym marketingovym dosahem.

Adidas

Svoji vizi spatfuje ve vytvoreni budoucnosti sportu a moédy, ktera spojuje lidi
prostiednictvim inovaci, inspirace, vasné pro vitézstvi a stylovy Zivotni styl. Ridi se mantrou
,,Play to Win*“ v ptekladu , Hraj pro vitézstvi“, kdy klade duraz na soutézivost, odhodlani
a touhu po vitézstvi, coz reflektuje hodnoty znacky Adidas. Nazev je odvozen od jejiho
zakladatele Adolfa (domacky ,,Adi*) Dasslera a jeji vznik je datovan roku 1949. Logo
znacky (Obrazek 17) v tomto pfipadé tvofi ti1 pruhy symbolizuji horu, kterd predstavuje
vyzvy a cile, které musi Clovék kazdy den prekonat. Adidas je némecka spoleCnost
zamértujici se prevazné na fotbal, proto je nasnadé, ze se s ni poji spoluprace s FC Bayern
Mnichov, Manchester United ¢i s jednotlivci jako jsou Lionel Messi ¢i golfista Sergio Garcia
(Acharya, 2023) (Perkins, 2019).

Cilovi zakaznici pro Adidas jsou obvykle sportovni nadSenci, amatérs§ti sportovci
a profesionalni sportovci, ktefi pravidelné trénuji nebo sportuji. Znacka také oslovuje ty,
ktefi vnimaji sport a fitness jako soucast svého zivotniho stylu a sebeobrazu. Dle vyzkumu

spolecnosti Start.io (2022) zakaznici spolecnosti Adidas dbaji na modu a styl a maji radi
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popularni kulturu, coz je patrné z Casté spoluprace spolecnosti s celebritami, modnimi
navrhafi a ikonami popkultury. Pfikladem muze byt fada damského sportovniho obleceni
Stella McCartney nebo fada Adidas Yeezy, ktera vznikla ve spolupraci s aktualné
kontroverznim raperem Kanye Westem, kdy u Adidasu diky spojeni s jeho jménem doslo
k poskozeni jména znacky a trznim ztratam.

Adidas ma v Ceské Republice velkou bé&zeckou skupinu s nazvem ,,Adidas Runners
Prague®, kde se jeji ¢lenové spojuji a komunikuji pomoci mobilni aplikace Runtastic.
V ramci tohoto programu zajistuje Adidas i skupinu trenéri, ktefi vedou spolec¢né bézecké

tréninky v Praze.

Obrazek 17 Logo znacky Adidas

AN
adidas
Zdroj: adidas-group.com (2024)

Podil ¢istych trzeb Adidasu je nejvyssi v Evropé (37 %), nasleduje Severni Amerika

s 24 % a Cina s 22 %. Piednosti znacky je spojeni sportu a mody a silné pouto k fotbalu.

On Running

Je pom&mé nova spolednost zalozena v roce 2010 ve Svycarsku, kde se piedstavila
jako prémiova znacka pro vrcholové bézce. Postupem casu predcila sva veskera oCekavani
a ziskala velkou popularitu i u Siroké vefejnosti. To bylo zpusobeno i velmi nevSednim
designem a technologii, jelikoz podrazka téchto bot pfipomina oblaky — diky tomu se zrodil
béh po oblacich oznacovan a sdilen jako #runonclouds (Knézinek, 2015). Na webu se
prezentuje hesly ,,Nasim posidanim v On je zazehnout lidského ducha pohybem. Inspirovdno
sportovci. Pohanéno Svycarskym inZenyrstvim. Hybejte se s nami a snéte dal.“ (On, 2024).
Nevsedni design je srdce celé znacky a prolind se vSemi sméry. Nazev je odvozen od
anglického slova ,,on“ — zapnout, coz ma navodit pocit po nazuti jejich bot. SpolecCnost
vyuzila 1 sestaveni pismen ndzvu do loga, které pfipomina jak stary vypinac, tak tvar jejich

podrazky (Obrazek 18). On puasobi predevsim v Evrop€, ma vlastni profesionalni skupinu
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atletl, fadu prestiznich zavodi a velmi rychle se dostava do povédomi bézecké komunity
(Treagus, 2023). Mezi zname sportovce spojujici se s touto znackou je naptiklad Svycarsky

tenista Roger Federer.

Obrazek 18 Logo znacky On running a charakteristickd technologie bot

Zdroj: On.com (2024)

Saucony

Saucony je americka znacka datujici sviij vznik do roku 1898, spolecnost pievzala své
jméno podle potoka Saucony Creek (v piekladu rychly proud), ktery protéka vedle ptivodni
tovarny v Kutztownu. Voda udajné tekla kolem tii odlisnych balvani — dnes predstavuji
zakladni kameny znacky: Dobry vykon, dobré zdravi a dobra komunita. Tento fakt se promitl
1 do loga znacky, kdy jej tvoti vina se tfemi krouzky (Obréazek 19). Saucony vyuzivaji slogan
,,Find Your Strong” —najdi svou silu (Saucony, 2024). Tento slogan poukazuje a zdaraziuje
silu, vytrvalost a osobni cile, které bézci hledaji. Saucony oslovuje aktivni bézce od
rekreaCnich az po profesionalni. Jejich dominantou jsou vSak sprinterskeé tretry, trialova obuv
a tzn. minimalisticka bota, ktera navozuje pocit béhu naboso. Zabyvaji se 1 modni obuvi,
kterou vydavaji predevSim v prémiovych a limitovanych fadach (Woods, 2023). Oproti
Asics jsou jejich boty lehéi s charakteristickym ,,uz§im* stfthem (Brooks, 2023). Saucony
nemaji v Ceské republice zadnou podnikovou prodejnu a jejich distribuce na tuzemsky trh
probiha vyuzitim maloobchodni sportovni sit¢ (Saucony, 2024). Mezi jejich vyrazné

sportovce patii vytrvalostni bézkyné Molly Seidel.
Obrazek 19 Logo znacky Saucony

sauconye
\XI‘

Zdroj: Saucony (2024)
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Porovnani technologii konkurentia

Srovnani odlisSnych technologii a vyzkumu bézeckych bot riznych znalek je
deklarovano na obrazku 20, kde jsou vyobrazeny nejnovéjsi zavodni boty urené na stejnou
bézeckou trat. Odli§né technologie a patenty snimi spojené hraji vtomto odvétvi
dulezitou roli.

Obrazek 20 Porovnani technologii bot
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Zdroj: zpracovano na zdklad¢ @juney .lee (2020)

Kazda zvySe uvedenych znaek ma vlastni program tykajici se udrzitelnosti
a etického kodexu. Hlavnim pilifem pro Asics je jiz zminéné Ve zdravém téle, zdravy
duch®. Pro dosazeni tohoto cile potfebujeme 1 zdravou Zemi. Pro porovnani toho, jak si ve
skutecnosti znacky vedou, dodrzuji své vyroky a sliby, byla pouzita analyza Fossil Free
Fashion Scorecard pro rok 2023 (stand.earth, 2023), ktera se zaobirala uhlikovou stopou
raznych znacek. Ty hodnotila na zakladé jejich klimatickych zavazka, pouzitych materialech
¢i vyuziti obnovitelnych zdroji ve vyrobé. V tomto vyzkumu byla hodnocena i znacka Asics
vcetné jejich konkurentl Nike, Adidas a On running. Vysledky zachycuje Obrazek 21, kde

jsou uvedeny i jiné celosvétové znacky.
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Obrazek 21 Grafické vysledky Fossil Free Fashion Scorecard
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Zdroj: stand.earth (2023)

Z obrazku vyplyva ze Asics jednoznacné dodrzuje a plni své zavazky a stanovené
cile, oproti tomu pf. konkurent Adidas, ktery se téz prezentuje kampani na ochranu oceant,

vyuzivani recyklovanych materiali apod. v testu pfili§ dobfe neobstal.

4.3.3 Positioning

Positioning znacky Asics je postaven na kombinaci §piCkové technologie, inovaci,
vykonnosti a péCe o zdravi a pohodu bézci. Asics vystupuje jako znaCka, ktera nabizi
Sirokou Skalu bézeckych produktt uréenou jak pro vrcholové bézce, tak Sirokou vefejnost.
Jeji produkty jsou navrzeny s ohledem na maximalni pohodli, vykon a prevenci zranéni.
Mezi hlavni pilife positioningu Asics lze zaradit:

e Péci o zdravi a pohodu: Zacileni na celkové zdravi, psychickou a fyzickou
pohodu. Znacka neusiluje pouze o dosahovani maximalnich vykont, ale také
o podporu trvalého zdravi a blahobytu jednotlivct. Ten zahrnuje nejen prevenci
zranéni a podporu rychlého zotaveni, ale také vytvareni tréninkovych prostiedi,
ktera podporuji fyzické a duSevni zdravi. Tomu napomaha i1 vyvoj technologii
a produktt, které maximalizuji komfort, bezpeCnost a efektivitu pfi béhu. Timto
zpusobem Asics prinasi komplexni pfistup k béhu, ktery zdliraziuje dilezitost
rovnovahy mezi vykonem a pohodou.

o Technologické inovace: znacka dlouhodobé investuje do vlastniho vyzkumu

a vyvoje novych technologii pro své bézecké produkty. Tyto inovace zahrnuji
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materialy, konstrukéni prvky a design, které poskytuji bé€zcim optimalni
podporu, tlumeni a stabilitu pfi béhu.

e [ykon: pomoci fady projektd a studii zameéfenych na maximalni vykon a kvalitu
se Asics prezentuje jako dlouholety a ovéreny vyrobce bézecké obuvi a vybaveni.
Tuto pozici upeviiyje 1 spolupraci s elitnimi sportovei, ktefi v jejich produktech
podavaji maximalni vykony. Znacka tak pomaha sportovcim nejen dosahovat

jejich cill, ale zaroven i maximalizovat jejich potencial.
e Komunita: Asics buduje komunitu bézci pomoci riznych aktivit, jako jsou
sportovni akce (pf. Asics Stockholm Marathon), bézecké skupiny (pf. Asics
Running Club), ale i online platformy a aplikace (pf. Runkeeper). Sirokou
a stalou komunitu jim tvofi i program Frontrunners, prostfednictvim néhoz se
snazi poskytovat bézcim podporu, motivaci a inspiraci pro jejich sportovni usili.
Celkove se Asics prezentuje jako znacka, ktera chape potfeby bézcii a nabizi jim
kompletni feSeni pro jejich bézecké potieby, od technologicky pokrocilych produkti po
podporu a komunitni prostredi. Na téchto podkladech byl vytvoren ter¢ positioningu znacky

Asics (Obrazek 22).
Obrazek 22 Ter¢ positioningu znacky Asics

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pozi¢ni mapa

Pozice znaCky Asics vuc¢i konkurencnim znaCkam Nike, Adidas, Saucony
a On running je vizualizovana prostfednictvim pozi¢ni mapy (Obrazek 23). Tato mapa slouzi
jako nastroj pro porovnani relativniho postaveni jednotlivych znafek na trhu na zaklade
klicovych faktort. Na pozi¢ni mapé jsou vynaseny osy ,,zameéfeni na vykon™ a ,,cena“, coz
umoziiuje jasné demonstrovat, jak si Asics stoji v porovnani s ostatnimi znackami na
cilovém trhu. Asics je znamy svymi technologickymi inovacemi a diirazem na vykonnostni
aspekty obuvi, coz ho ¢ini silnym hracem na trhu. Mapa byla konstruovana na zakladé
analyzy sekundarnich dat, z nichz byly vybrany klicové faktory a nasledné jim byly
pfifazeny vahy od 1 do 7. Tyto skutecnosti jsou zaznamenany v tabulce v Pfiloha 10.

Obrazek 23 Pozi¢ni mapa Asics a konkurencnich znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozi¢ni mapa znacek umoznuje hloubgji pochopit dynamiku trhu sportovni obuvi
a strategie, které znacky uplatriuji.
4.4 Marketingové programy znacky

Marketingové programy znacky Asics jsou navrzeny tak, aby podpofily strategické
cile znacky a oslovily klicové segmenty zakazniki. Tyto programy jsou zaméfeny na
posileni povédomi o znacce, budovani vztahu se zakazniky a zvyseni prodeje, tak aby znacka

Asics posilovala a udrzovala své postaveni v oblasti bézecké obuvi.

4.4.1 Produkt

Asics je vyrobce sportovniho zbozi znamy predevsim svymi inovativnimi bézeckymi

botami a dalSim sportovnim vybavenim. Ve svém portfoliu ma produkty pro sporty jako jsou
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béh, tenis, volejbal ¢i baseball. Veskera produkce je navrzena s dirazem na vysokou kvalitu,
technologii, pohodli a vykon. KliCcovym produktem pro znacku na evropském trhu jsou
bézecké boty’. Veskeré vyzkumy, vyvoj technologii atestovani provadi ve vlastnich
laboratorich. Znacka se muze pysnit velkou fadou patentd, jako je napfiklad technologie
GEL™ Technology, FLYTEFOAM™ ¢i DUOMAX™. Tyto technologie se predev§im
zaméfuji na pohodli a maximalizaci efektivity pfi behu. Déle se zavazala ke snizeni uhlikové
stopy tim, zZe pfi vyrobé maximalné vyuzivaji obnovitelné zdroje, pouzivaji recyklované ¢i
biologicky zalozené materidly. Maximalizovali Zzivotnost produktid a zlepsili
recyklovatelnost (v roce 2021 splnili cil, ze 90% nové produkce bot bude obsahovat
recyklovany material). Asics se stal prvni sportovni spolecnosti, kterd si nechala schvalit
budouci cilové emise iniciativou Science Based Targets. Pfedev§im na téchto hodnotach
stavi hodnotu svych produkti.

Bézecké boty lze rozdélit na kategorie pro vykonnostni a rekreacni bézce, pro zeny
a muze, ¢i podle povrchu, po kterém uzivatel béha. Z tohoto hlediska délime bézecké boty
na silni¢ni (tlumené/neutralni, stabilni, zd&vodni), terénni a na atletickou drahu (tretry). Asics
se prizpisobuje zakaznikiim s ohledem na vsechny kategorie (vykonnost, pohlavi, povrch)
tim, jak kombinuje technologie, design, vydrz a cenu. Pfi prodeji jejich obuvi je vzdy
uvedena pouzitd technologie, mira tlumeni, doporuceny povrh ¢ pohlavi. Mezi
nejprodavanéjsi modely bot patii produktova fada stabilnich silni¢nich bézeckych bot
Kayno, ktera m4 jiz tficetiletou tradici a Ize je oznacit za jejich ,,vlajkovy*“ produkt. Tato

fada je oblibena jak u rekreacnich, tak vykonnostnich bézcti po celém svété.

Neutralni bézecké boty

Neutralni (tlumici) bézecké boty jsou obecné leh¢i a jsou navrzeny tak, aby
podporovaly pfirozeny pohyb a zaroven poskytovaly dostatecné odpruzeni a komfort. Maji
specialné ohnutou podrazku, ktera podporuje rychlejsi pohyb. Obuv je vhodna pro neutralni

doslap pti béhu. Do této kategorie spada fada s tltumenim Gel Nimbus ¢i Gel Cumulus.

Stabilni bézecké boty

Pokud zakaznik nema neutralni a stabilni doSlap chodidla nabizi Asics bézeckou

obuv s dodatecnou podporu. Ta poskytuje vétsi kontakt se zemi a nabizi optimalni

? viz obrazek 13

66



kombinaci odpruzeni a podpory, ktera chrani zdravi zdkaznika. Obuv je vhodna pro tzn.
nadmérné pronatory'’, ktefi maji nedostate¢nou ,pfirozenou“ podporu. Dle miry
pronace ma Asics zalozené rizné produktové fady jako je Gel-Kayno ™ nebo
GT- 2000 ™,

Zivodni bézecké boty

Zavodni obuv je ur€ena pro rychly béh at’ uz pfi tréninku, intervalovych bézich nebo
pii zavodé. Tyto vysoce vykonné bézecké boty jsou lehké a odolné a zaroven poskytuji
dostate¢né odpruzeni a podporu, tak aby dodavaly pocit pohodli a stability po celou dobu
behu. Vétsina téchto bot obsahuje karbonovy plat, ktery kombinuje s patentovanou pénou.
Aktudlné velmi vyraznym modelem je karbonova zavodni bota MetaSpeed Sky Paris, ktera

disponuje Spickovou technologii, nizkou hmotnosti a atraktivnim designem.

Obrazek 24 Prezentace zdvodnich bot MetaSpeed Sky Paris

Bézecké boty METASPEED™ SKY PARIS preds ji nas
METASPEED™ SKY PARIS ol oo et a nfomi el
v . L vav v vilbec. Jejich speciaini konstrukce pomdha dodavat vice energie
Doprejte si jeSté vétsi rychlost do odrazu a prodlouit krok, abyste mohii posunout své osobni
maximum jesté o kousek dal.
Univerzalni
ol Odlehcena

Celkova vySka paty: 39,5 mm
Celkova vyska spicky: 34,5 mm

ddaje o hmotoastjsou pibizné.
 pllipro pnskou botu v americke veiikost 8.

konstrukce

V porovnéni s predchozim modelem
jsme szl celkovou hmotnost
(~22 grami), abyste méi v botéch
METASPEED ™ SKY PARIS jesté rychlejsi a lehéi krok.*

Optimalizovang

§ umisténi
\ 7 karbonové
N
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vyztuhy

Sir§i karbonové vyztuha

je umisténa tak,

aby mezipodesev pojmula
vice pény FF TURBO™ PLUS
pro optimaini ndvratnost
energie a responzivndjsi odraz.

Péna
N FFTURBO™ PLUS
S % 0Obuv METASPEED™ SKY PARIS
ktera |épe sedi absahuje novou, mimorédné ———
lehkou pénu FF TURBO™ PLUS
Béhem wyvoje prosly boty METASPEED™ SKY PARIS celou fadou pro mékei, odpruzenéfsi doslapy

testil tak, aby co nejlépe sedély a zaruGovaly maximéini pohodii. a jesté lepsi ndvratnost energie.
Vysledkem je odlehceny a prodySny vrsek 2 materidlu MOTIONWRAP™ 2.0,
Ktery pomaha zajistit chodidlo ve spravné pozici na podesvi.

Zdroj: Top4running (2024)

Terénni bézecké boty

B¢h po nezpevnéném terénu je velmi variabilni, proto se mohou potieby jednotlivych
beézch velmi ruznit. KliCovymi vlastnostmi terénnich bézeckych bot Asisc jsou pfilnavost,
ochrana, vodéodolnost atd. Ptilnavost je zasadni pro bezpecny béh v terénu (odli§né povrchy
a nerovnosti), jelikoz minimalizuje riziko uklouznuti nebo padu. Pro tyto pfipady ma znacka
patentovanou technologii GRIP™. Ochrana je dulezita pro zajiSténi bezpecnosti nohou

bézcu pii prekonavani prekazek jako jsou ostré kameny nebo nerovné povrchy, proto Asics

10 pronace = propad kotniki dovniti



vyvinul terénni pruznou podrazku a technologii v mezipodesvi FLYTEFOAM™. Terénni
boty od Asics splfiuji i dalsi dalezité naroky pro tento segment, jako jsou odolnost proti vodé,
lehkost, pruznost, pohodli a stabilita. Tim bézci ziskavaji moznost vybrat si botu, ktera
nejlépe vyhovuje jejich potfebam a preferencim v zavislosti na typu terénu a stylu behu,

ktery provozuji. Produktové fady z této sekce jsou naptiklad Trabuco, Sonoma ¢i Fuji.

Bézecké boty na atletickou drahu

Posledni specializovanou bézeckou obuvi jsou boty na atletickou drahu. Asics se
zaméfuje pouze na dlouhé behy, sprinty a skoky. Kazd4 uvedena disciplina vyzaduje
jiny typ treter s riznymi hmotnostmi, tvrdostmi, podeSvemi apod. Naptiklad sprinter na
100 metrt bude tézit z vybusnych, tvrdych bot s az 10 hroty v piedni Casti treter, zatimco
bézci na 5 000 metrd budou profitovat z vét§iho odpruzeni a mensiho poctu lehkych

hrott. Do této sekce spadaji napt. modely Hypersprint a High jump pro.

Obrazek 25 Modely bot dle zaméfeni a cenové kategorie

PROTECTION CUSHION BOUNCE SPEED TRAIL
High
"\/ﬁ,\
5
S === :
SEL-KAYANO 30 EL-NIMBUS 2€ SUPERBLAST METASPEED SKY + TRAB

Prce 1_4 = _.—‘.!/ &
- e B M = e

TRAB 12
3T-1000 12 L DYNAB MAGC SPEED 3 EL-SONOMA

Zdroj: Asics (2023)

4.4.2 Cena

Cenova politika znacky Asics v oblasti bézeckych bot je dilezitym prvkem v celkové
strategii znacky. Asics se prezentuje jako prémiova sportovni znacka, ktera si zaklada na
kvalité, technologii a vykonu. Jejich cenova strategie odrazi povést znacky i v oblasti inovaci
s dirazem na pohodli a zdravi spotiebitel.

V porovnani s vySe zminénou konkurenci se Asics €asto objevuje v odliSném trznim
segmentu. BéZecké boty Asics jsou obvykle nabizeny ve vyssi cenové kategorii nez bézné
modely Nike ¢i Adidas. Nike a Adidas distribuuji Sirokou skalu cenovych moznosti, véetné

levnéjsich variant pro masovy trh, kdezto Asics se zamétuje spise na kvalitu a vykon. Dalsi
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konkuren¢ni znacka Saucony se pohybuje ve stiedni az vyssi cenové kategorii. Presto se
objevuji cenové rozdily mezi Asics a Saucony v zavislosti na konkrétnim regionu a typu
produktu. Obé znacCky si vSak zakladaji na kvalité a vykonu svych vyrobkid. Co se tyce
On running, relativné€ nové evropské znacky s inovativnimi designy a technologiemi, ceny
jejich bézeckych bot se pohybuji ve srovnatelné cenové kategorii s Asics. Srovnani cen
jednotlivych znacek u ,,obdobnych® produktii napfic¢ bézeckymi kategoriemi nabizi Tabulka

3. Ceny byly ptevzaty 7.3.2024 z oficialniho bézeckého e-shopu Top4running.cz.

Tabulka 3 Porovnani cen bézecké obuvi

Stabilni Cena v K¢ Terenni Cena v K¢ Zavodni Cena v K¢
. Gel-Sonoma 7 Metaspeed
Asics GEL-Kayano 30 3 859,- GTX 2 319,- sky+ 5999,-
. Structure Infinity Juniper Trail 2
Nike React 2 999, - Next Nature 1724,- Vaporfly 3 5296,-
Adidas |  Solarcontrol 2499 | Terrex Agravic 2469, | AdizeroAdios |5 g
Flow 2 Pro 3
Saucony Guide 16 3199,- | Peregrine 14 GTX | 4299, E“C}‘;’lrifeh‘m 6 839,-
Or} Cloudsurfer 7 3 499.- Cloudventure Peak 3612.- Cloudboom 6921.-
running 3 Echo

Zdroj: Vlastni zpracovani”

Asics vyuziva cen zalozenych na hodnoté, coz znamena, Ze bere v tivahu vlastnosti,
vyhody a vnimanou hodnotu svych produktu pii stanovovani cen. Znacka také obcas zavadi
produkty stfedni tfidy nebo cenové dostupnéjsi varianty, aby uspokojila zdkazniky citlivé na
cenu nebo rozsifila svlyj dosah na trhu.

Celkoveé lze fici, ze Asics se snazi nabizet kvalitni produkty za spravedlivou cenu,
ktera odpovida jejich hodnoté a znackové identité, tj. je povazovana za vyhodnou investici
jak pro vrcholové sportovce, tak i pro rekreaéni nadSence. Cenova strategie Asics je
dilezitym prvkem v celkové strategii znacky a je formulovana s ohledem na konkurenci

a potteby zakaznikd.

4.4.3 Distribuce

Spolecnost Asics nabizi své produkty prostfednictvim pfimé i nepifimé distribuce. Pro
obsluhu cCeského trhu je zodpovédna dcefind spoleCnost Asics Europe se sidlem
v Nizozemsku. Znacka své produkty distribuuje do kamennych obchodi prostfednictvim
vlastnich retailovych prodejen, outletl a maloobchodnich siti, které jsou oznaceny jako
,Asics Running Expert Club Partner“. V Ceské republice je pouze jedna specializovana

prodejna Asics, nachazejici se v prazském obchodnim komplexu Fashion Prague Outlet

69


http://Top4running.cz

Arena, ktera se zaméfuje vyhradné€ na outletové zbozi. Hlavni distribuci produkti Asics
v CR zajistuji maloobchodni partnefi. Mezi nejvyznaméjsi patii Sportisimo, Top4running
a Sanasport. Nejvétsi podil na trzbach pfinasi Sportisimo, pan Nejedly to priklada faktu, ze
je nejvetsi a ma nejvice pobocek. Uvadi, ze do sité Sportisimo dodavaji modely z nizsi
a stfedni tfidy ajen prilezitostné vyssi fady. Naopak do specializovanych bézeckych
obchodu se vétsinou distribuuji limitované edice a ,,to nejlepsi®, co Asics nabizi. Nutno
podotknout, ze Sportisimo je obchod, ktery se zaméfuje na §irokou Skalu sportovniho
vybaveni, pficemz béh je pouze jednim z oddéleni. Obvykle na obsluhu piipada pouze jeden
zameéstnanec, prestoze tato oddéleni byvaji velmi S§iroka. Naproti tomu v bézeckych
specialkach se kazdému zékaznikovi vénuje jeden prodejce, ktery s nim nekdy stravi
i hodiny. Sportisimo je ¢asto vyhledavano bézci zacateCniky, ktefi nechtéji investovat do
svych prvnich bot vysoké ¢astky, protoze nevédi, jak dlouho se budou béhani vénovat.
Naopak v bézeckych specialkach se lze setkat s profesionalnimi bézci, ktefi jsou ochotni
zaplatit za vybaveni tisice korun a o¢ekavaji velmi profesionalni, a pfedevsim osobni pfistup.
V Priloha 9 je k dispozici mapa Evropy s ozna¢enymi fyzickymi prodejnami, kde je mozné

oficialné zakoupit produkty od znacky Asics.

4.4.4 Propagace

Marketingova komunikace je dal§im kliCovym prvkem pro uspéch znacky Asics.
SpoleCnost se zaméfuje na vytvareni silného a soudrzného obrazu své znacky
prostiednictvim riiznych forem komunikace a jejich kombinaci'!. Ty vyuziva k propagaci
svych produktt, budovani znackové identity a interakci se zakazniky. Rizné strategie,
metody a piistupy pouZziva i k dosazeni marketingovych cild, posileni pozice Asics na trhu
a k udrzeni loajality =zakazniki. Hlavni pilitfe marketingové strategie graficky
znazortiuje Ptiloha 5.

Asics provadi svou komunikaci prostiednictvim ruznych nastroji a kanald, které
zahrnuji televizni reklamu pred sportovnimi pfenosy a inzerci v renomovanych bézeckych
magazinech, jako je napiiklad Gasopis RUN, Svét béhu a Kondice, které jsou v Ceské
republice velmi popularni. V ramci tuzemské distribuce vyuziva i fyzické bannerové
reklamy na prodejnach prostfednik(l a online bannery s placenou reklamou prostfednictvim

jejich internetovych stranek. DileZitou soucasti jejich komunikace je také aktivni pfitomnost

' Pomoci tzn. integrované marketingové komunikace
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na socialnich sitich, kde sdili vzd€lavaci, informacni a motivujici piispévky, které oslovuji
jejich cilovou skupinu (Obrazek 26).

Obrazek 26 Propagacni pfispévek na socialnich siti

top4running.cz

top4running.cz Uz jsi je vidél/a? #8

Uzasny par od @Asics, METASPEED SKY PARIS tyto zavodni boty
jsou navrzené pro rychlost, pomaha bézciim k lepsi ekonomice
béhu a i rychleji dobéhnout do cile. S energickou pénou v
mezipodesvi, karbonovou deskou, technologif FF TURBO PLUS a
odolnou gumou ASICSGRIP na podrazce.

Utikej pro svoje na @top4running.cz

#top4runnning #gofastertogether #running #asics #asicsrunning
#SoundMindSoundBody

Qv

& To se libi anickamalkova a 73 dalsim

Zdroj: Top4running (2024)

Asics se také aktivné zapojuje do procesu vyvoje produkta prostiednictvim spoluprace
se sportovci. Tato strategie zahrnuje pruzkumy, testovani a diskuse s profesionalnimi
i amatérskymi sportovci, coz zajistuje, Ze jejich nabidka produktd spliiuje presné potieby
a ocekavani sportovci. Timto zpusobem Asics nejen ziskava cenné poznatky o vkusu
spotiebitel, ale také dokaze vhodn€ prizpusobit své produkty tak, aby co nejlépe
vyhovovaly potfebam zakaznika.

Asics aktivné vyuziva podporu a sponzorstvi sportovci jako kliCovou strategii
marketingu, kterd spojuje znacku s uspéSnymi sportovci a posiluje povédomi o ni.
Spolecnost navazuje pevné vztahy s vyznamnymi sportovei v raznych disciplinach véetné
atletiky, tenisu a basketbalu. Partnerstvi s osobnostmi jako jsou tenisti Novak Djokovic¢
a Naomi Osakaova, atletka Eilish McColgan ¢&i aktualng jeden z nejrychlejsich lidi svéta
Fred Kerley (trackalerts.com, 2023) poskytuje Asics pfistup k obrovskému globalnimu
publiku, které se zajima o sport. Tato spojeni nejen zvySuji viditelnost a asociace se znackou,
ale také slouzi jako dukaz kvality a vykonu jejich produktu.

Asics porada ¢i podporuje vyznamné sportovni udalosti po celém svéte. Je hlavnim
a oficidlnim sponzorem Svétové atletiky (IAAF) (pricemz tuto roli do roku 2008 zastaval
Adidas) a Svétové triatlonové federace (WTCS). V ramci dohody jsou funkcionafi
a dobrovolnici vybaveni obuvi a obleCenim Asics na vSech akcich Svétové atletické série

IAAF asériit WTCS, coz zajistuje hladky prabeh téchto udalosti. Jako oficialni partner IAAF
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a WTCS se Asics stava i partnerem akci, které potradaji, jako je naptiklad Mistrovstvi svéta
¢i svétové pohary. Toto dulezité partnerstvi umoziuje strategické rozsifeni mezinarodniho
povédomi o znacce prostfednictvim spojeni s nejlepsimi svétovymi sportovnimi udalostmi.
Asics obléka tadu narodnich tymu, jako je napftiklad Japonsko, Novy Zéland a Australie.
Pod zastitou znacky se kona i fada udalosti, v€etné maratonti v Japonsku, New Delhi

a Los Angeles.
Obrazek 27 Sponzorovany zdvod Firenze Marathon v Itdlii s Ceskou ucasti

AnnIvo g asics

Zdroj: Petra Pastorova (2023)

Mezi dalsi zajimavé udalosti, které cili pfedev§im na zeny je The ASICS Austrian
Women's Run, kam se vydava i fada tuzemskych b&zkyii. Pfipadné je letos v Ceské republice
poradan bézecky semindf s ndzvem , Asics piiprava na NoMen Run“, ktery vrcholi
Stafetovym zavodem ,,bez muzi“ (NoMen Run tym, 2024). Tyto akce jsou zaméfeny jak na
profesionalni sportovce, tak na Sirokou vefejnost. V ramci téchto udalosti je k dispozici
i provizorni prodejna, kde si potencialni zédkaznici mohou prohlédnout, vyzkouset nebo
otestovat Siroky sortiment produkti. Vzdy je k dispozici odborny a proskoleny personal,
ktery vhodné prezentuje spolecnost a poskytuje zakaznikim potiebné informace.

Pro porovnani jsou v pfiloze 6,7 a 8 vzhledy ,,eventovovych® prodejen a to africké
vramci akce Xzib Marketing, evropské na maratonu v Barceloné a ¢eském na zavodé
Rohélovska 10.

Soucasti komunikace znacky je i1 jiz zminéné testovani produktd. V tuzemsku se
uskuteciuje v ramci vybranych zavodu ¢i ve spolupraci s distributory. Posledni testovani
bylo vramci prestaveni nového modelu bézeckych bot Novoblast 4 ve spolupraci

s Top4running v lednu 2024. Soucasti této propagacni akce bylo i setkani s Fronrunnerem,
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spoleCny vybéh v testované obuvi, obCerstveni a soutéz pravé o testovany model bot.
Podrobny prehled a zapis z této udalosti je obsazen v priloze 13.

Program Asics FrontRunner ptedstavuje globalni komunitu bézct, ktefi sdileji vasen
pro béh a véfi, ze pohyb ma pozitivni vliv nejen na té€lo, ale také na mysl. Tym se sklada
z vice nez 600 bézcu z 33 zemi, ktefi sdileji spoleCny cil: inspiraci k pohybu pro zdravou
mysl atélo. Tato komunita neni pouze o bé&hani, ale také o sdileni zazitkti, motivaci
a podpore. V Ceské republice piisobi Sest FrontRunnerd, kteii slouzi jako inspirace pro &eské
i zahrani¢ni bézce (Obrazek 28). Program Asics FrontRunner pfinasi né€kolik klicovych
dopadii na znagku Asics. Ugastnici programu, kteii jsou ambasadory znagky, aktivng sdileji
své pribehy, uspéchy a zazitky na socialnich médiich a v komunité, coz vede k vyraznému
zvySeni povédomi o znacce a posiluje jeji hodnoty. Tim, ze Asics FrontRunner reprezentuje
hodnoty jako zdravi, pohyb, vytrvalost a komunita, se znacka spojuje s pozitivnimi
asociacemi a buduje svij image. Ugastniky programu tvoii b&Zci rtiznych urovni, véku
a zaméfeni a tim posiluji vérohodnost znacky svou podporou a sdilenim zkuSenosti. Program
také slouzi jako podmét pro zdkazniky k ndkupu bézeckého vybaveni praveé od jejich znacky.
Celkové lze fici, ze program Asics FrontRunner je strategickym tahem, ktery posiluje znacku
Asics a vytvafi silné spojeni mezi znackou a bézeckou komunitou.

Obrazek 28 Cesky Frontrunner Vojtéch Laska

Zdroj: Andy Astfalck (2023)

Projekt Move your Mind ptedstavuje dalsi inovativni iniciativu spolecnosti Asics, jejimz
hlavnim cilem je povznést milion mysli po celém svété. Tento projekt je zaméfen na
zkoumani vlivu pohybu na nasi psychiku a dusevni pohodu. Ugastnici projektu maji moznost

vyuzit specidlni nastroj nazyvany Mind Uplifter™, ktery jim umoziiuje zachytit a sdilet jak
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sport ovliviiuje jejich mysleni a emoce. Tyto individudlni zkuSenosti jsou nasledné
zobrazeny na interaktivni map€ nazyvané ,, World Uplift Map*“, ktera dokaze demonstrovat
celosvétovy dopad pohybu na lidskou psychiku. Tato mapa kvantifikuje pozitivni U¢inky
sportu na naladu v riznych méstech ¢i celych narodech. Projekt Move your Mind piinasi
nejen povedomi o dulezitosti pohybu pro dusevni zdravi, ale také ukazuje konkrétni dopady
a prinosy, které muze sportovni aktivita pfinést do zivota jednotlivel a komunit po celém
svété. Tento projekt ma pro budovani znacky Asics nekolik klicovych pfinost. V prvni fadé
zvySuje povédomi o znacce tim, ze ukazuje, ze Asics neni pouze o sportovnim vybaveni, ale
také o celkovém zdravi a pohod¢é. Timto zplsobem se znacka spojuje s pozitivnimi
hodnotami a demonstruje svij celosvétovy dopad. Dale je tento projekt velmi inovativni
a unikatni, coz znacku odliSuje od konkurence a posiluje jeji pozici. A také tim, ze projekt
zapojuje komunitu bézcu a sportovcl. Asics se tak stava soucasti jejich zivotu a ziskava
jejich loajalitu. Celkové lze fici, ze projekt Move your Mind posiluje znacku Asics jako
inovativniho lidra ve sportovnim prumyslu, ktery se stara nejen o télo, ale také o mysl

svych zakaznik.
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4.5 Dotaznikové Setieni

Zaucelem provedeni analyzy o povédomi a vnimani znacky Asics bude v této kapitole
prezentovan vyzkum, ktery byl realizovan formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik lze
nalézt v Piiloha 18. Setfeni bylo provadéno od 22.2.2024 do 5.3.2024 pomoci online
formulare, ktery byl rozeslan do bézeckych skupin.

Byl vyhotoven i ,,reklamni“ banner s QR kodem (Ptiloha 12), ktery byl prezentovan
jak v internetovém prostiedi, tak formou plakatu, ktery byl vyvéSen na nasténkach, kde je
velka cirkulace sportovci — predevsim bézcu (atletické kluby, nasténka u vysledk na
bézeckém zavodeé apod.). Nekolik dotaznikii bylo vyplnéno osobné interakci autora
s respondentem, aby byl zajiS§tén reprezentativni a kvalitativni vzorek. Vybér byl tedy
zaméfen na sportovce, predevSim bézce. Setfeni se ucastnilo 250 osob, z &ehoz 246
respondentt vyplnilo dotaznik tak, aby tyto odpovédi byly uznany jako relevantni a byly
zahrnuty do Setfeni.

Zakladni charakteristiky respondenti

Setfeni se zigastnilo 146 zen a 100 muii. Vékové rozlozeni v jednotlivych kategorii
bylo rovhomérné, vyjma nejmladsi skupiny (<16 let) tu zastupovali pouze 3 osoby a nejstarsi
skupiny, tedy osoby starSich 55 let s 8 respondenty. Nejcastéji odpovidali osoby ve véku
mezi 17 az 24 lety a nasledn€ osoby v rozmezi 25 az 34 lety, kde se jednalo o 77 (31,3 %)
a6l (24,8 %) respondenti. Hodné zastoupena byla i kategorie 35 az 44 let

s 51 (20,7 %) osobami.
Graf 1 VEk respondenti

3%1%

19%

21%

25%

m<16 m17-24 =25-34 35-44 m= 45-54 55+

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Znacna Cast dotazanych, konkrétné 47,6 %, uvedla jako nejvyssi dosazené vzdélani
vysokoSkolské. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo stiedni vzdélani s maturitou, které
uvadélo 39,4 % dotazanych. Stfedniho vzdélani bez maturity dosahlo 4,9 %, poté vyssiho
odborného 5,3 % a zakladniho 2,8 % respondentd. Tento vysledek je v souladu se zjiS§ténou
veékovou strukturou respondentl, jelikoz jest€ neméli dostateCny Cas dosahnout vyssiho
vzdélani.

Posledni identifikacni otazka se dotazovala na pocet obyvatel v misté¢ bydliste.
Nejmensi podil tvotila kategorie s 50 000 — 99 999 obyvateli s hodnotou 8,1 %, nasledovala
meéné pocetna kategorie do 999 obyvatel v zastoupeni 16,3 %. Téméf totozna procenta
zaujali skupiny s poctem 1 000 — 9 999 obyvatel s 22,4 %, dale 10 000 — 49 999 s 26 %

a nejvetsi zastoupeni méla kategorie nad 100 000 obyvatel v poctu 27,2 %.

4.5.1 Vztah k béhani

Uvodni otazka byla zaméfena na pravidelnost b&hani. JelikoZ spole¢nost Asics se
poji pfedevsim s bézeckym sortimentem v Cele s bézeckou obuvi. Z grafu 2 vyplyva, ze
pouze 8,9 % respondenti se béhu nevénuje vubec, 45,1 % vybéhne nékolikrat tydné
adokonce 25,2 % vybéhne kazdy den. Respondenti, ktefi nebé&haji, byli rovnou

pfesmérovani na otazku ¢. 12 a vynechali tak otazky tykajici se béhani.

Graf 2 Pravidelnost béZecké aktivity
9%

25%
14%

45%

m Denné m Nékolikrat tydné = Jednou tydné = Méné neZ jednou tydné = Viibec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledna otazka cilila na aroven bézct. Ti méli moznost zaradit se mezi rekreacniho
bézce, tj. naplni je béhani pro radost a zdravi nebo mezi amatérského bézce, ktery jiz

systematicky trénuje, GiCastni se zavodu ¢i béha v ramci sportovni piipravy k jinému sportu.
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Posledni moznost nabizela zatfazeni k vrcholovému/profesionalnimu bézci. Z grafu 3 lze
vycist, ze nejvetsi podil respondentt se prifadil do skupiny rekreacnich bézca 40,6 %. To
1ze ptisuzovat tomu, ze lidé provozuji béh z divodt zlepSeni svého zdravi, snizeni hmotnosti
nebo jako formu relaxace a iniku od hektického tempa a stresu soucasné doby. To potvrdila
i otazka tykajici se motivii respondentt k béhani, kde bylo umoznéno vybrat z vicero
moznych odpovédi ¢i svij motiv vepsat. 76,8 % respondenti béha kvuli fyzické kondici
a zdravi a 74, 6 % zejména kvuli udrzeni psychické a dusevni pohody. Za ucelem ztraty
hmotnosti vybiha 29,9 % osob. Dale z celkového poctu se 35,3 % beézcu zaradilo k amatérské
skuping€ a 24,1 % ke skupiné€ vrcholovych/profesionalnich bézct. To se projevilo i u motivi,

jelikoz 40,2 % chce dosahnout lepsich ¢ast. Tyto informace deklaruji grafy 3 a 4.
Graf 3 Urovei bézci
24%

41%

35%

m Rekreacni bézec = Amatérsky bézec = Vrcholovy/profesionalni bézec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 Motivy k béhani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
V soucasné dob¢ je k dispozici fada modernich technologii, které 1ze pii sportovani

vyuzit. Z Setfeni plyne, ze 83 % respondentl vlastni bézecké hodinky, 46,4 % pouziva
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bézecké aplikace a 52,7 % nosi pii béhu sluchatka. Pouze 7,1 % dotazanych nepouziva
zadnou technologii pfi svém bézeckém tréninku.

Pata otazka se zabyvala preferovanym povrchem pii béhani, jelikoz odlisné terény
a povrchy vyzaduji specifickou obuv. Z grafu 5 je patrné, ze 50,9 % osob nejradéji béha po
pfirodnim terénu €i lesnich a polnich cestach, 19,2% voli pro béh asfalt a 10,7% je nejblizsi
bézecka draha nebo jiné umelé povrchy. Pouhych 1,8 % preferuje bézecky pas, tato uzka
skupina byla podrobnéji prozkoumana, pficemz se zjistilo, ze vSichni se zaradili
k rekreacnim bézcim a béhaji za tcCelem zlepSeni fyzické kondice a zdravi. V této

podskupiné byl pouze jeden muz.

Graf 5 Preferovany povrch pii béhu

6% 1%

= Pfirodni terén/lesni a polni cesty
m Silnice/asfalt
= Kombinace
BéZecké drahy/umély povrch — tartan,

mondo aj.

BéZecky pas

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.5.2 Bézecka obuv

V ramci dotazt tykajici se bézecké obuvi bylo potieba odhalit, zda respondenti
takové boty vlastni. Zde 98,7 % tazanych vlastnilo bézecké boty, zbylé procento bylo
pfesmérovano na otazku ¢.12 a vynechali tuto sekci. Nasledné byl zjistovan pocet paru
bézeckych bot. Pficemz odbornici bézcim doporucuji, aby vlastnili vice part bézecké obuvi,
idealné riznych typl a znacek. Z tohoto Setfeni vyplynulo, Ze respondenti dbaji na
doporuceni a pouze 11,8 % vlastni jedny bézecké boty. Dva pary vlastni 20,8 %, oproti tomu
vice nez 5 paru vlastni 20% dotazovanych. To lze ptikladat tomu, Ze aktivnéjsi bézci stiidaji

razné povrchy/terény a potiebuji k tomu odlisny typ bézecké obuvi.
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Graf 6 Pocet para bézeckych bot
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Navazujici otazka zkoumala, kolik ze zminénych pard je od stejné znacky.
Z odpovedi vyplynulo, ze 21,7 % vlastni bézeckou obuv pokazdé od jiné znacky.
V bézeckém botniku mé jedna konkrétni znacka dvoji zastoupeni u 26 % dotazanych a troji
u 17 %. Pouze 16 % respondenti projevilo velkou vérnost jedné znaCce, nebot’ vlastnit

5 avice para od stejné znacky, a to lze jiz povaZovat za projev loajality.
Graf 7 Pocet paru bot od stejné znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepsi porozuméni spotiebitelim byly v Setfeni zahrnuty i otazky ohledn€ jejich
nakupniho chovani. Vprvni z nich méli respondenti pfisuzovat vahu k danym
charakteristikam pii rozhodovani o nakupu bézecké obuvi. Vysoka dulezitost byla kladena
na charakteristiky tykajici se technologie a kvality materiald. Respondenti ptikladaji lehce
mensi dulezitost cené, znaCce, hmotnosti a designu, avSak tyto prvky stale povazuji za

podstatné. Charakteristika znaCka byla oznaCena jako ,nedilezita" nejvétSim poctem
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respondentt, a to 16 lidmi, nasledoval ji design s 14 respondenty. Podrobnéjsi vhled

poskytuje graf 8.

Graf 8 Dulezitost jednotlivych charakteristik pti nakupnim rozhodovanim bézeckych bot
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na ni navazovala otazka, kterd zkoumala, pii jaké pfilezitosti si jej obvykle pofizuji.
Dotazovani méli moznost vybrat vice nez jednu odpoveéd’. Z grafu 9 plyne, ze nejcastejSim
divodem pro nakup novych bézZeckych bot je opotiebeni predeslych, coz uvedlo 86,9 %
bézch. Dalsim vyznamnym aspektem jsou vyhodné nabidky, jako jsou slevy nebo akce, které
motivovaly 52,5 % respondentt. Spontannimu nakupu podlehne 15,4 % respondentt. Krome
toho 2 % ucastnikd zvolilo moznost uvést vlastni odpoveéd’, pficemz uvedli nakup pro

poteseni.
Graf 9 Duvod nakupu novych bézeckych bot
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka z této sekce méla za cil zjistit, jakou ¢astku jsou respondenti ochotni
investovat do bézecké obuvi. Castky byly rozd€leny do Sesti intervalt na zakladé béznych

cen bézeckych bot. Nejvice respondenti tj. 38 % uvedlo, Ze jsou ochotni investovat do bot

v cenovém rozmezi 2001 K¢ az 3000 K¢, coz jiz je cenova kategorie pro kvalitni bézecké
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boty. Dalsi velka skupina respondentti 30,8 % je ochotna zaplatit za béZeckou obuv
v cenovém rozmezi 3001 K& az 4000 K¢&. Castku v rozmezi 4001 K& az 5000 K& akceptuje
9,5 % a 4,5 % castku nad 5S000K¢. Pouze 1,4 % dotazovanych uvedlo, Ze si nejcastéji kupuje
nejlevnéjsi bézecké boty do 1000 K¢.

Graf 10 Maximadlni ¢astka investice do bézeckych bot
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.3 ZkuSenosti a preference s bézeckymi znackami

Respondenti na tuto otazku odpovidali bez explicitniho uvedeni ucelu vyzkumu, coz
minimalizuje moznost ovlivnéni jejich odpovedi. Timto zptuisobem lze zajistit, ze reakce
budou co nejobjektivnéjsi a relevantnéjsi. Formulace otazky ve formé otevieného dotazu
umoziuje ziskat informace o tom, jaké povédomi respondenti maji o rtiznych znackach
bézecké obuvi. Pro ucely tohoto vyzkumu je dulezité zjistit relativni postaveni znacky Asics
ve srovnani s konkurenénimi znackami. Tato otazka umoznila ziskat vhled do toho, jak jsou
respondenti spojeni s riznymi znackami bézecké obuvi.

Byla vyhodnocena 1 analyza celkové znalosti bézeckych znacek, pomoci
zaznamenaného poctu znacek v libovolném poradi. Pfi zpracovani dat byly brany v uvahu
i pfipadné preklepy, které byly jednoznacné identifikovatelné, napiiklad ,,Asic* misto
,,Asics” €1 ,,Addidas” misto ,,Adidas®. Nejvice respondentt si vybavilo univerzalni sportovni
znaCku Nike, ktera byla zminéna 65 % vsech ucastnikii prizkumu. S lehkym odstupem
nasledovala znacka Adidas s 56 % a treti misto obsadila znacka Asics s 48%. Pfedpokladané
umisténi znafek Nike a Adidas na pfednich pfickach je v souladu sjejich Sirokym
sortimentem a silnou znackovou identitou. Asics si vedl velmi dobfte, jelikoz vykazuje

znaény naskok ve srovnani se zbylymi znaCkami a jasné¢ vyhral mezi znackami
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specializujicimi se pfedevs§im na béh. Dal§imi znackami, které si respondenti spojovali
s béhanim byly znacky Hoka, Puma, Mizuno a On running.

Graf 11 Celkova znalost znacek spojené s béhanim

Salamon; 7%Saucony; 5% Decathlon; 5%

Mizuno; 14% 7
Puma; 20%

Hoka; 21%

New Balance;7%
Inov8; 8%
On running;
11%
Jiné; 34%

Nike; 65%

Adidas; 56%

Asics; 48%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 29 Asocia¢ni mrak celkové znalosti znacek spojené s béhanim
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaméfeni na ,, Top of mind efekt” je zadsadni pro ureni dominance znacky v mysli
zakaznikq, jelikoz se jedna o prvni znacku, kterou si pii nakupu bézeckého zbozi vybavi
zakaznik. V nasledujicich grafech jsou zobrazeny vSechny znacky, které respondenti uvadéli
jako prvni (Graf 12), druhou (Graf 13) a treti (Graf 14) volbu. Timto piistupem lze ziskat
komplexni ptehled o tom, jak jsou jednotlivé znaCky vnimany ve srovnani s konkurenci

a jakou zaujimaji pozici. Respondenti uvadéli 3 odpovédi i z divodu predpokladu, ze dvé
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mista zaujmou velmi zname znaCky Nike a Adidas. Z grafu 12 lze pozorovat, ze 34 %
respondentt si spontanné jako prvni vybavilo znacku Nike. To odpovida faktu, ze Nike je
celosvétoveé nejrozsirenéj§i spoleCnost na trhu se sportovnim oblecenim. Zajimavym
zjisténim je, ze tato znaCka byla nasledovana znackou Asics, kterou 19 % respondenta
uvedlo na prvnim misté. Pro znac¢ku to znamena velmi dobry vysledek, jelikoz predstihla
i Adidas. Na vysledek mohl mit vliv 1 fakt, ze v dobé sbéru dat mél Asics spusténou
celosvétovou marketingovou kampan tykajici se naboru do AsicsFrontrunners
(1.2 -29.2.2024). Tteti misto zaujal jiz avizovany Adidas s 13 %. Jiz s velkym odstupem

nasledovaly Hoka a Mizuno.

Graf 12 Top of Mind — vybaveni si znacky ke slovu ,,B&hat™ na prvnim misté
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Grafy 13 a 14 zobrazuji 2. a 3. pozici, kde st Asics drzi relativné stejny procentualni
podil. Za zminku stoji postaveni Pumy, ktera se na prvni (2 %) a druhé (4 %) pozici témér

nevyskytovala, ale na tfeti pozici dosahla dobrého vysledku s 14 %.



Graf 13 Vybaveni si znacky ke slovu ,,.Béhat™ na druhém misté

Salamon; 2% _Saucony; 2% pecathlon; 2%
Inov8;4% -

\ |
ke: 18%
On running; 5% \\ . Nike; 18%
Mizuno; 6% »
Puma; 4% —
Adidas; 27%
Hoka; 8%

Asics; 13%

Jiné; 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 Vybaveni si znacky ke slovu ,,.Béhat™ na tfetim misté
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Nasledné, aniz by byli respondenti informovani o zaméteni vyzkumu na Asics, byli
vystaveni otazce, v niz bylo zobrazeno logo spolecnosti Asics. Poté byli pozadani, aby do
volného pole napsali, jaké znacce logo patii. Tento postup s ,,napoveédou mél za cil doplnit
uroven povédomi o znacCce Asics mezi respondenty. Z 246 dotazovanych 204 (83 %)
dokazalo rozpoznat logo spole¢nosti, dal§ich 7 osob logo rozpoznalo, ale jméno znacky

uvedli s chybou (Asix, Asick apod.). Pouze 35 osob (14 %) zvolilo odpoveéd’ ,,ne”.



Graf 15 Znalost loga
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaucelem zjisténi celkové urovné povédomi o znacce Asics byla kromé otazky, ktera
vyzadovala identifikaci loga, zahrnuta 1 pfima otazka, zda respondenti znaji znacku Asics.
Tato otazka vyfiltrovala 20 respondentt, ktefi uvedli, ze znacku neznaji. Otazka pomohla
odhalit 15 osob, které nerozpoznaly logo, nicméné spolecnost Asics znaji. Zbyvajicich 226
respondenti (coz predstavuje 92 % =z celkového poctu), ktefi znaCku Asics znaji,
pokrac¢ovalo v odpovidani na dalsi otazky tykajici se specificky této znacky. Ostatni byli

presmeérovani k otazce ¢.22.

Obrazek 30 Pyramida znalosti znacky Asics

Top of Mind
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Spontaélni znalost
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dotaz pozadoval 3 slova, ktera se jim vybavi ve spojitosti s Asics. Odpovedi
byly velmi riznorodé, nejcastéji si znacku spojuji s ,,boty“, které uvedlo 35 %, s menSim
odstupem nasledoval ,,béh/béhani“ s 34 %. Tyto odpoveédi byly ocekavané, jelikoz Setteni
probihalo pfedevsim v bézecké komunité. Dal§imi ¢astymi odpovéd'mi byl , sport* s 14 %,
,pohodIné“ s 12 % a ,kvalita“ s 10 %. Za zminku stoji i pomérné velky vyskyt termint ,,gel”,

,Japonsko“ a , zdravi®, které se objevily v Cetnosti vyssi nez 6 %. Tyto odpovédi uz byly
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blizs§i znacce Asics, nez obecnéjSimu ramci vSech bézeckych znacek. Jelikoz dotaznik
umoznoval neomezené mnozstvi znaku, objevovaly se i celé véty. Ty se tykaly predevsim
spokojenosti s jejich produkty, pociti spojenych s béhem, ale i slogant spole¢nosti ¢i nazva
projektu, které Asics vytvari ¢i zastituje. Celkové vnimani znacky bylo pozitivni. Co se tyka
produktt, znacku si nejvice spojuji s obuvi a bézeckym obleCenim. Dale byly uvadény
konkrétni modely bot a vyuZivana technologie. Rada respondentd uvedla i ambasadory
spojené se znackou, €i jiné spory (tenis, volejbal). Objevilo se 1 nékolik negativnich asociaci
spojenych s cenou produkti a technologii bot (hmotnost, drop apod.). Data byla zpracovana

do asocia¢niho mraku.

Obrazek 31 Asocia¢ni mrak Asics
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledna podstatna otazka se soustiedila na charakteristiky, ke kterym se respondenti
priklanéji ve spojeni se znackou Asics. Respondenti ohodnocovali tyto prvky pomoci
stupnice od 1 do 7, dle toho, ke které stran€ se piiklanéli. Pro lepsi interpretaci byly vysledky
této otazky porovnany s odpovéd'mi z otazky €. 24, ktera byla totozna, ale misto Asics se
dotazovala na preferovanou znacku (pokud byla respondentova preferovana znacka Asics,
jiz na otazku €.24 neodpovidal) a konfrontovany v ramci sémantického diferencialu. Obecné
se respondenti piiklanéli ke kladnéj§im charakteristikdm, kde obé€ kiivky mély obdobné

tendence.
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Graf 16 Sémanticky diferencial vnimani znacky Asics vs preferovand znacka
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyznamné rozdily se objevily zejména ve vnimani oblibenosti, kde Asics zaostaval
oproti konkurenci, a také Asics povazovali za konzervativnéjsi. Nejvétsi rozdil se projevil
v odliSitelnosti, kde se respondenti u Asics k této charakteristice priklanéli, avSak jejich
odpovédi byly vyrazné blize stfedni hodnoté nez u preferované konkuren¢ni znacky. Za
pozitivni aspekt 1ze povazovat, ze Asics vnimaji jako znamou, cenové dostupnou znacku.
Ptesné hodnoty nabizi tabulka v Ptiloha 11.

K porozuméni tomu, jak je znaCka Asics vnimana spotiebiteli, byla zarazena otazka,
ve které méli respondenti vyjadiit svij postoj k riznym vyrokim. VétSina respondentt se
u vyroku priklanéla k souhlasu. Nejvyssi mira souhlasu byla zaznamenana u vyroku ,,.Znacka
Asics vzbuzuje pocit aktivniho Zivota a zdravi* Tento vyrok odrazi hlavni hodnoty
spolecnosti a je pozitivni, ze ji respondenti takto vnimaji. Z odpovédi také vyplyva, ze si

respondenti znaCku Asics pfilis§ nespojuji s vrcholovymi sportoveci.
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Graf 17 Nazory na uvedena tvrzeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale z grafu 17 plyne, ze znacka je vnimana pozitivné a vyskyt negativnich reakci
je minimalni.

Nasledné bylo zkouméano, co by pfimeélo respondenta ke koupi bézeckych bot Asics.
Z odpoveédi vyplynulo, ze 63,7 % osob by si je zakoupilo po predchozi zkuSenosti s Asics.
Tato hodnota miZze poukazovat na urCitou loajalitu a spokojenost s jejich produktem.
K nakupu motivuje 1 doporuceni a to z 58,4 %. Dalsich 21,7 % da na recenzi, napf.

v Casopise ¢i webu a 16,4% ovlivni rizné formy marketingovych kampani.

Graf 18 Motiv ke koupi bézeckych bot znaCky Asics
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledné otazce tykajici vztahu ke znacce Asics 8,2 % bézcti uvedlo, Ze jsou oddani
jiné znacce. Pro 43,8 % respondentt predstavuje jednu z alternativ. Zbylych 8 % jsou znacce

Asics vérni a ochotni pro ni ud€lat i néco navic.
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Graf 19 Vztah ke znaCce Asics
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20 obsahuje odpovédi na libovolnou sportovni udélost, tym nebo osobnost

sponzorovanou Asicsem. Celkem 78,8 % respondenti uvedlo, ze zadnou neznaji. Zbyli
respondenti vepisovali vét§inou vice odpovédi s tim, ze si nejCasteji se znackou spojili
Ceského atleta na stiednich tratich Filipa Sasinka a nékolikandsobnou svétovou jednicku
v tenisu Novaka Djokovice. Ty se 17 % nasledoval Spanélsky atlet Mohamed Katir, bohuzel
u ného se 1 nékolikrat objevila narazka na jeho aktualni kauzu se zmeskanim dopingovych
kontrol a nasledné€ udélenym distancem v atletickych soutézich na 2 roky. Tento fakt neni
pro jméno znacky piili§ dobry, zvlasté tim, ze sami respondenti na néj upozoriiuji.
Asics si 15 % respondenti spojuje sjejich ambasadorskym programem Fronrunners
a dokonce 6 % respondentti uvedlo konkrétniho ¢eského Frontrunnera Jana Adamka. Pro
lepsi prehlednost byly slouceny nazvy bézeckych zavodi dohromady. K piednim patfilo
atletické Mistrovstvi svéta a Evropy, Ostravsky kontinentalni pohar ¢i maratony napfic
Evropou. Pii osobnim dotazovani na zavodé Kbelska 10, uvedla fada bézca sponzorovany
zavod konajici se tyden po Kbelské 10, a to Rohalovskou 10.

Graf 20 Znalost osobnosti, tymu ¢i sportovni udalosti sponzorovanou Asics
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici otazky se soustiedily na vnimani a vztah respondentt k dal§im bézeckym
znackam. Pfi otazce méli dotazovani sefadit nabizené znacky dle jejich oblibenosti od
1 (nejvice oblibend) po 5 (nejméné oblibend). Z tabulky 4 lze vycist, ze nejoblibengjsi
znackou je Nike s prumérnym potradim 2,18. Toto poradi koresponduje i s faktem, ze se
umistila na prvni pozici v grafu 12, tykajici se ,,Top of Mind*“ efektu. Druhou pozici obsadil
Adidas s primérem 2,56, jeho pozice byla upevnéna i nejmensi hodnotou rozptylu.

Pomyslné poddium doplnil Asics s primérnou hodnotou 2,71.

Tabulka 4 Poradi znacek dle oblibenosti

prumérné poradi | rozptyl
Nike 2,18 1,49
Adidas 2,56 1,38
Asics 2,71 1,68
On Running 3,67 1,67
Saucony 3,88 1,65

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z predchazejicich otazek jsme zjistili, Ze vice nez 88 % respondenttl vlastni vice nez
1 par bézeckych bot a 22% vlastni bézecké boty pokazdé od jiné znacky. Tato otazka
zkoumala jakych znacek tyto boty jsou. V grafu 21 lze pozorovat, ze nejvice je zastoupena
znacka Nike s 52 %. Bézeckou obuv od Asics vlastni 41 % respondentti, kde predbéhl
Adidas pouze o 1 %. Tyto tfi znacky se vyrazné oddélily od zbylych znacek.

Graf 21 Sportovni znacky, jejichz bézecké boty respondenti vlastni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pred otazkou €. 24, ktera byla prezentovana jako soucast sémantického diferencialu
na grafu 16, byla polozena Castecné filtrujici otazka tykajici se preferované znacky. Tim bylo
zajisténo, ze respondenti, ktefi zvolili Asics jako svou preferovanou znacku, neodpovidali

na otazku ¢. 24. Z jejiz vysledka v grafu 22 vyplyva, ze Nike opét zvitézil a preferuje ho
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28% respondentll. Asics se umistil na druhém misté s 10-ti% naskokem pred tfetim
Adidasem. Vyznamni konkurenti znacky Asics, jako je On running a Saucony, nedosahli ani

spolecné na polovinu vysledku, kterého dosahl Asics.
Graf 22 Preferovana znacka bézeckych bot
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.4 Testovani statistickych hypotéz

Cilem testovani je zjistit, zda mezi jednotlivymi néaslednymi znaky existuje zavislost.

Hypotézy budou testovany za pomoci Chi-kvadrat testu o nezavislosti, kdy o = 0,05.

Prvni hypotéza se snazi odhalit dopad marketingovych aktiv mifenych na zeny, kdy:
Hypotéza 1: Zavislost mezi pohlavim a oblibenosti znacky Asics
HO: Pohlavi nema vliv na oblibenost znacky Asics

H1: Pohlavi ma vliv na oblibenost znacky Asics

Tabulka 5 Kontingen¢ni tabulka pro Hypotézu 1

Umisténi v oblibenosti znacky Celkem
Pohlavi | 1.misto | 2.misto | 3.misto | 4.misto | 5.misto
Zena 39 22 47 27 11 146
Muz 25 13 32 17 13 100
Celkem 64 35 79 44 24 246

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vySe uvedené kontingencni tabulce 5 jsou znazornény skuteCné Cetnosti mezi
vybranymi znaky. Aby mohl byt pouzit Chi-kvadrat test, je nutné z této tabulky vytvorit
tabulku ocekavanych Cetnosti (Tabulka 6).
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Tabulka 6 O¢ekavané Cetnosti pro Hypotézu 1

Umisténi v oblibenosti znacky
Pohlavi | 1.misto | 2.misto | 3.misto | 4.misto | 5.misto
Zena 37,98 20,77 46,89 26,11 14,24
Muz 26,02 14,23 32,11 17,89 9,76

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podminky pro pouziti Chi-kvadrat testu stanovuji, ze Chi-kvadrat test 1ze pouzit
pouze v pripadé, ze maximalné 20 % ocekavanych Cetnosti je mensi nez 5 a zaroven zadna
oCekavana Cetnost neni mensi nez 1. V piipadé Hypotézy 1 jsou podminky splnény.

Vypoctené testové kritérium X2 =2,14

Hodnota testového kritéria se porovna s tabulkovou kritickou hodnotou 2 [ *G- D]
s hladinou vyznamnosti . = 0,05 a 4 stupni volnosti.

X2(4) 0,05 = 9,49

Hodnota testového kritéria X2 je mensi nez tabulkova kritickd hodnota X2 a. Z tohoto

divodu nelze zamitnout nulovou hypotézu na hladin€ vyznamnosti o = 0,05. Plati tedy, Ze
pohlavi nema vliv na oblibenost znacky Asics.

Druhd hypotéza ovéfuje odlisSné cileni znacek, kdy lze predpokladat, ze
vrcholovy/profesionalni bézec bude piiklonén k bézeckym znackdm zameétenych na vykon.
Hypotéza 2: Zavislost mezi Urovni bézce a tim, zda je preferovana znacka Asics nebo
Adidas

HO: Urovei bézce nema vliv na preferenci znatky Asics nebo Adidas.

H1: Uroven bézce ma vliv na preferenci znacky Asics nebo Adidas.

Tabulka 7 Kontingen¢ni tabulka pro Hypotézu 2

Rekreacni bézec | Vrcholovy/profesionalni béZec | Amatérsky bézec | Celkem
Asics 23 13 6 42
Adidas 8 7 12 27
Celkem 31 20 18 69

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 znazoriuje skutecné Cetnosti mezi vybranymi znaky. Aby mohl byt pouzit

Chi-kvadrat test, je nutné z této tabulky vytvofit tabulku ocekavanych Cetnosti (Tabulka 8).
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Tabulka 8 Ocekdvané Cetnosti pro Hypotézu 2

Rekreacéni béZec | Vrcholovy/profesionalni bézec | Amatérsky bézec
Asics 18,87 12,17 10,96

Adidas 12,13 7,83 7,043
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze zadna teoreticka Cetnost neni mensi nez 0 a mén¢ 20 % Cetnosti
je mensich nez 5, jsou splnény podminky pouziti Chi-kvadrat testu a lze tedy vypocitat

hodnotu testového kritéria.

Vypoctené testové kritérium X2 =8,18

Hodnota testového kritéria se posléze porovna s tabulkovou kritickou hodnotou 7?1 D*G- DI
s hladinou vyznamnosti oo = 0,05 a 2 stupni volnosti.

XZ(Z) 0,05 = 5,99

Hodnota testového kritéria X2 je vetsi nez tabulkova kriticka hodnota x2 a. Z tohoto diivodu

je nutné zamitnout nulovou hypotézu na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 a pfijmout hypotézu

alternativni. Plati tedy, Ze uroven bézce ma vliv na preferenci znacky Asics nebo Adidas

Nasledné je zkouman vztah dulezitosti znaCky pfi rozhodovani o nakupu bézeckych bot
a vékem pro ovéreni smyslu cileni bézeckych znacek na vékové kategorie.

Hypotéza 3: Zavislost mezi vékem a dulezitosti znacky pii rozhodovani o nakupu bézeckych
bot

HO: Vék nema vliv na dualezitost znacky pfi rozhodovani o nakupu bézeckych bot.

H1: Vék ma vliv na dulezitost znacky pii rozhodovani o nakupu bézeckych bot.

Tabulka 9 Kontingen¢ni tabulka pro Hypotézu 3

Dulezitost znacky pfi nakupnim rozhodovani bézeckych bot
Vek oo pilezica | JUeIne | SPEC | Nedlezita | Celkem
meéne nez 16 0 1 1 1 0 3
let
17-24 let 10 17 22 16 3 68
25-34 let 6 19 16 12 4 57
35-44 let 7 17 11 8 5 48
45-54 let 6 9 16 3 8 42
vice nez 55 let 1 4 2 0 0 7
Celkem 30 67 68 40 20 225

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Opét je zapotiebi z tabulky 9 vytvofit tabulku ocekavanych Cetnosti (Tabulka 10).

Tabulka 10 Oc¢ekavané Cetnosti pro Hypotézu 3

Dilezitost znacky pii nakupnim rozhodovani bézeckych bot

< Velmi o1 s fedng is o1 s

ek aunega | Dwerts |G| e | Nedilezia
méné nez 16 let 0,4 0,89 0,91 0,53 0,27
17-24 let 9,07 20,25 20,55 12,09 6,04
25-34 let 7,6 16,97 17,23 10,13 5,07
35-44 let 6,4 14,29 14,51 8,53 4,27
45-54 let 5,6 12,51 12,69 7,47 3,73
vice nez 55 let 0,93 2,08 2,12 1,24 0,62

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podminky pro pouziti Chi-kvadrat testu stanovuji, ze Chi-kvadrat test 1ze pouzit pouze
v pfipad€, ze maximalné 20 % ocekavanych Cetnosti je mensSi nez 5 a zaroven zadna
oCekavana Cetnost neni mensi nez 1. V pifipadé tfeti hypotézy jsou obé& tyto podminky
poruseny. V tabulce 10 jsou konkrétni ocekavané Cetnosti, které dané podminky nespliuji,
vyznaceny tucné. Je tedy nutné logicky sloucit vybrané sloupce ¢i fadky. Konkrétné byly
slouCeny fadky vékové skupiny méne nez 16 let se skupinou 17-24 let a fadky veékové
skupiny vice nez 55 let se skupinou 45-54 let. Timto spojenim vznikne novéa upravena
tabulka ocekavanych Cetnosti (Tabulka 11). Ta jiz obé podminky pouziti Chi-kvadrat testu

spliluje a lze ho tedy pouzit.

Tabulka 11 Upravené o¢ekavané ¢etnosti pro Hypotézu 3

Dilezitost znacky pii nakupnim rozhodovani bézeckych bot
do 24 let 9,47 21,14 21,46 12,62 6,31
25-34let 7,60 16,97 17,23 10,13 5,07
35-44 let 6,40 14,29 14,51 8,53 4,27
vice nez 44 let 6,53 14,59 14,81 8,71 4,36

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypoctené testové kritérium X2 =14,36

Hodnota testového kritéria se posléze porovna s tabulkovou kritickou hodnotou 2 ! ¢- G-I
s hladinou vyznamnosti o = 0,05 a 12 stupni volnosti.

XZ(IZ) 005=21,03
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Hodnota testového kritéria x2 je mensi nez tabulkova kriticka hodnota x2 a. Z tohoto

divodu nelze zamitnout nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti a. = 0,05. Plati tedy, ze

veék nema vliv na dilezitost znacky pii rozhodovani o nakupu bézeckych bot.
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S Zhodnoceni a doporuceni

Jednim z faktord hodnoty znacky je vybér prvka nebo identit znacky, které ji vytvareji.
Kotler a kol. (2007) témito prvky rozumi vSechny znaky, které slouzi k identifikaci a odliseni
znacky. Ze sekundarnich dat vyplynulo, Ze identita znacky Asics je slozena z nékolika
klicovych pilifi. Znacka je znama svou dlouhou historii, vlastnim vyzkumem, vyvojem
technologii a inovacemi, diky ¢emuz si zajistuje vysokou kvalitu a vykon. Mantra, ktera se
prolina napfii¢ celou znackou zni ,, Ve zdravém téle, zdravy duch“. V jejich originalnim znéni
daji pocCateCni pisma vznik nazvu znacky tj.Asics. Logem spole¢nosti je modré lehce
naklonéné a, kdy Banyar (2017) definuje logo jako vizualni symbol nebo urcity graficky
znak, ktery vyuzivaji spolecnosti na odliSeni vlastni identity, svych produktt ¢i sluzeb od
konkurence. Logo byva obvykle voleno tak, aby se shodovalo s charakterem nebo
vyznamem znacky (Chernatony, 2009). Logo znacky koresponduje s doporucenim
zminénych autort, jelikoz modra barva by meéla pfinaset pocit stability, spolehlivosti
a profesionality. Font pisma je tucny a lehce naklonény doprava tak, aby naznacoval pohyb
vpred. V dotaznikovém Setieni se nasledné potvrdilo, Ze logo Asics je snadno rozpoznatelné.
Na zakladeé tohoto pruzkumu jej dokazalo 86 % respondentt spravné identifikovat a vepsat
nazev znacky.

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze hodnota znacky predstavuje nehmotna aktiva spolecnosti.
Asics vychazi ze svych kofent v japonské kultufe, které vedou k hodnotam vytrvalosti,
respektu, zdravi, pohybu a komunity. Znacka aktivné podporuje sportovni komunity
a iniciativy, coz posiluje divéru a loajalitu zakazniku, ktefi sdileji vasen pro sport a zdravy
zivotni styl. Dale Asics navazuje partnerstvi s fadou vyznamnych sportovci a podporuje
fadu sportovnich udélosti. Zejména vyznamnym spojenim je partnerstvi s IAAF, coz posiluje
a upeviiuje znacku Asics. Tato spojeni vnimaji 1 respondenti, ktefi byli schopni nékteré tyto
udalosti vypsat, a to jak svétové, tak tuzemské. K nejznaméjsim osobnostem u respondentt
patfil Cesky bé&zec Filip Sasinek, tenista Novak Djokovic a §panélsky bézec Mohamed Katir.
Jelikoz otazka vybizela k vepsani textu, byla zde jista ,, volnost™ odpovédi, kdy pii vepsani
jména Spanélského bézce byla nekolikrat uvedena spojitost s jeho aktualni dopingovou
kauzou. Tato spojitost muze skodit jménu znacky, jelikoz se neshoduje s jejimi hodnotami
a muze zpusobit negativni asociace. Jelikoz dle Mensikové (2021) je ambasador prostiedek,
ktery umoziiuje znacce piedat svou identitu a hodnoty prostfednictvim konkrétniho ¢lovéka

nebo symbolu. Je proto na zvazeni znacky, zda se nadale s kontroverzni osobou pojit.

96



Spolecnost vystupuje konzistentné, coz buduje image spolehlivého vyrobce, a tim
poskytuje zakaznikim jistotu pii nakupu. Kromé toho Asics zdiraziuje svij zavazek
k etickému a udrzitelnému podnikani, coz miZze oslovit zakazniky, ktefi kladou diraz na
spoleCenskou odpovédnost firem. Udrzitelnost byla v Setfeni zkouména v ramci
sémantického diferencidlu, kde méli respondenti moznost piiklonit se bud’ k hodnoté
,konzumni“ ¢i ,,udrzitelna“. Z vysledki vzeslo, ze je znaCka vnimana spiSe neutraln€. Je
Skoda, Ze tato hodnota neni v povédomi respondentt a bylo by proto vhodné zaméfit se na
zlepSeni komunikace v této oblasti.

Vymezeni positioningu znacky

Cilovy trh je klicovym prvkem marketingové strategie, jelikoz jeho porozumeéni
umoziuje znacce diferenciaci, poziciovani a vytvareni relevantniho obsahu, coz piispiva k
budovani dlouhodobych vztahli se zakazniky a zvySuje konkurenceschopnost. Z vlastniho
Setfeni vyplynulo, Ze 45,1 % respondentti béha ne€kolikrat tydne, 25,2 % vybéhne kazdy den
a pouze 8,9 % respondentd se b&hu nevénuje vibec. Tento fakt odpovida i prizkumu CTK
z roku 2021, ktery uvadi, ze 42 % Cecht pravidelng b&ha.

Cilovymi zakazniky znacky Asics jsou lidé napfi¢ vékovymi kategoriemi, ktefi
projevuji zajem o kvalitni sportovni vybaveni a obuv, zejména pro béh. Tato skupina
zahrnuje rekreacni bézce, amatérské sportovce, profesionalni atlety a vSechny, ktefi si preji
zit aktivné a zdravé. U vlastniho Setfeni byl vzorek tvofen zejména rekreaCnimi bézci a to
ze 40,6 %, to lze prisoudit faktu, ze lidé provozuji béh z divodu zlepSeni svého zdravi,
snizeni hmotnosti nebo jako formu relaxace a uniku od hektického tempa a stresu souc¢asné
doby. To potvrdila i otazka tykajici se motivi respondenti k béhani, kde bylo umoznéno
vybrat z vicero moznych odpovédi ¢i sviij motiv vepsat. 76,8 % respondentt uvedlo, ze béha
kvuli fyzické kondici a zdravi a 74, 6 % pro udrzeni psychické a dusevni pohody. Za tcelem
ztraty hmotnosti vybiha 299 % osob. Na vSechny tyto respondenty muze znacka mifit,
jelikoz spadaji do jejich cilové skupiny. Dale z celkového poctu se 35,3 % bézcu zaradilo
k amatérské skupiné a 24,1 % ke skupiné vrcholovych/profesionalnich bézcu. To se
projevilo i u motivu, jelikoz 40,2 % chce dosahnout zlepSeni svych sportovnich vykont,
a pravé ti vyhledavaji i technologicky pokrocilé produkty.

Pod zastitou Asics probiha iftada vyzkumi mezi néz aktualné patii i vyzkum
o rozdilech ve cviCeni mezi zenami a muzi. Znacka na jeho zakladé motivuje a podporuje

zeny k pohybu v ramci projektu ,,Move her Mind*, ¢i poradanim bézeckych zavodu pouze
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pro zeny. Na tomto faktu byla stanovena Hypotéza 1, kterd se u testovaného vzorku
neprokazala, tj. neni rozdil preference znacky mezi muzi a zenami.

Kotler a kol. (2007) oznacuji pozici znacky za Cast identity znacky, ktera bude aktivné
predkladana cilové skupiné v ramci komunikacni strategie. K jesté lep§imu uchopeni pozice
byla znacka v praktické Casti konfrontovana pomoci terce positioningu. Positioning znacky
Asics je postaven na kombinaci §pi¢kové technologie, inovaci, vykonnosti, komunité a péce
o zdravi a pohodu bézcli. Asics se prezentuje jako znaCka, ktera nabizi Sirokou Skalu
bézeckych produktii uréenou jak pro vrcholové bézce, tak Sirokou vetejnost. Jeji produkty
jsou navrzeny s ohledem na maximalni pohodli, vykon a prevenci zranéni. Pro ¢esky trh byly
ze sekundarnich dat detekovany kli¢ové konkurencni znacky. Jsou jimi Nike, Adidas,
On running a Saucony. Ty byly porovnany na zakladé ,zaméreni na vykon“ a , ceny”
v pozi¢ni mape. Z ni vyplyva, ze Asics spada do kvadrantu zaméfeného na vykon ve stiedni
cenové hladin€é. Naopak konkuren¢ni znacky Nike a Adidas jsou spiSe zaméfeny na modu a
pohybuji se v levné}si cenové kategorii. Saucony je také zaméfen na vykon, ale s niz§i cenou
a blize ke kvadrantu modnosti nez Asics. Znacka On running se piekryva s Asics, coz
naznacuje potencialni boj o podil na trhu. Na zakladé téchto vysledki by se Asics mél snazit
upevnit svou pozici a ziskat naskok pred konkurenty. Presto ptekryv s konkurenéni znackou
On running prozatim nepiestavuje piili§ velkou hrozbu, ponévadz spontanni znalost této
znacky u respondentt Cinila pouze 11 %. Vztah odliSnosti pozice na trhu znacek Asics
a Adidas potvrdila i Hypotéza 2, jelikoz byla prokazana zavislost mezi urovni bézca
a preference téchto znacek.

V ramci vlastniho vyzkumu byla zafazena sekce tykajici se povédomi, vnimani
a pfipadnych asociaci s Asics. Karlicek (2013) uvadi koncept ,,Top of mind", coz je
dominantni pozice znacky v mysli spotiebiteld, kdy se znacka jako prvni vybavi v urcité
situaci nebo kategorii. V ramci vyzkumu byli respondenti vystaveni tomuto konceptu ve
spojeni s terminem ,,B&hat“, otazka dale vyzadovala druhou i tfeti pozici. Dotaz tak pomohl
zjistit relativni postaveni znacky Asics ve srovnani s konkuren¢nimi znackami a vhled do
toho, jak jsou respondenti spojeni s riznymi znackami bézecké obuvi. Absolutn€ dominantni
pozici v Setfeni ziskala znacka Nike s 34 %, druhou pozici obsadil Asics, kdy jej za prvni
znaCku spojenou se slovem , Béhat™ oznacilo 19 % respondentd. Pro znaCku to znamena
velmi dobry vysledek, jelikoz predstihlai svétovou znacku Adidas. Ov§em na vysledek mohl
mit vliv i fakt, ze v dobé sbéru dat mél Asics spusténou celosvétovou marketingovou kamparn

tykajici se naboru do ambasadorského programu AsicsFrontrunners (1.2 - 29.2.2024). Toto
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tvrzeni se shoduje 1 s Machkem (2013), kdy tika, ze povédomi o znackach vznika hlavné
diky zvySeni povédomi a znalosti znaCky prostiednictvim opakované publicity, ktera mize
zahrnovat reklamu, sponzoring nebo marketingovou propagaci. Treti misto zaujal jiz
avizovany Adidas s 13 %. Tento vystup a potvrzeni Hypotézy 2 potvrzuje silnou pozici Asics
na Ceském bézeckém trhu.

Struktura dotazniku umoznila vytvofeni pyramidy znalosti znaCky Asics, kdy
zaznamenala u 48 % respondentd spontanni znalost a po uvedeni napovédy znacku znalo 92
% respondentd. Pokud respondent znal znacku, bylo zkoumano, jaké ma s ni spojené
asociace. Nejvetsi Cetnost mélo slovo ,boty”, které uvedlo 35 %, s menSim odstupem
nasledoval , béh/b&hani“ s 34 %. Tyto odpovédi byly ocekavané, jelikoz Setfeni probihalo
predev§im v bézecké komunité. DalSimi cCastymi odpovéd'mi byly ,sport® s 14 %,
,pohodIné” s 12 % a ,kvalita“ s 10 %. Za zminku stoji i pomémeé velky vyskyt termina
»gel“,  Japonsko* a ,,zdravi“, které se objevily v Cetnosti vy$si nez 6 %. Tyto odpovedi uz
byly blizsi znacce Asics, nez obecné€jSimu ramci vSech bézeckych znacek. Jelikoz se tykaji
hodnot a identity, které znacka vyznava. Aakera (2003) uvadi, ze vysoké povédomi o znacce
a velmi pozitivni asociace s ni spojené vedou k preferenci, a tedy i k loajalité ke znacce.
V Setfeni to ale tak jednoznacné nebylo, jelikoz pouze 8 % dotazanych uvedlo, ze jsou ji
pln€ vérni a ochotni pro ni udélat i néco navic. Oproti tomu 8,2 % bézci uvedlo, Ze jsou
oddani jiné znacce, tj. pro 43,8 % respondentt predstavuje jednu z alternativ. Zjisténi t€chto
pri¢in bylo nad ramec Setfeni. Znacka by tak méla nalézt aspekty neloajality a na jejich
zaklade z vérnych zakaznikl vytvofit loajalni.

Marketingové programy znacky

Bézecké boty lze rozdélit na kategorie pro vykonnostni a rekreacni bézce, pro Zeny
amuze, €1 podle povrchu, po kterém uzivatel béha. Asics je vyrobce sportovniho zbozi
znamy piedevSim svymi inovativnimi bézeckymi botami. Veskera produkce je navrzena
s dirazem na vysokou kvalitu, technologii, pohodli a vykon. Ztélesnuji tak identitu i hodnotu
znacky. Veskeré vyzkumy, vyvoj technologii a testovani provadi ve vlastnich laboratofich
a pysni se velkou fadou patentd v oblasti bézeckych bot. Znacka se svymi bézeckymi
botami pfizpisobuje zakaznikim s ohledem na vSechny kategorie (vykonnost, pohlavi,
povrch) tim, jak kombinuje technologie, design, vydrz a cenu. 98,7 % respondentd
z vlastniho vyzkumu vlastnilo bézecké boty, ptiCemz odbornici bézcim doporucuji, aby
vlastnili vice part bézecké obuvi, idealn€ raznych typu a znacek. Z Setfeni vyplynulo, Ze

respondenti dbaji na doporuceni a pouze 11,8 % vlastni jedny bézecké boty. Dva pary vlastni
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20,8%, oproti tomu vice nez 5 paru vlastni 20% dotazovanych. To lze prikladat tomu, ze
aktivnéjsi bézci stiidaji rizné povrchy/terény a potiebuji k tomu odlisny typ bézecké obuvi.
Zjisténo bylo, ze 21,7 % vlastni bézeckou obuv pokazdé od jiné znacky. V bézeckém
botniku méa jedna konkrétni znacka dvoji zastoupeni u 26 % dotazanych a troji u 17 %. Pouze
16 % respondentt projevilo velkou vérnost jedné znacce, nebot’ vlastnit 5 a vice para od
stejné znacky, a to lze jiz povazovat za aspekt loajality. Byla provéfena i preference priorit
pii rozhodovani o nakupu bézecké obuvi, kdy ucCastnici méli pfifadit vahu jednotlivym
charakteristikam produktu. Zjistény trend naznacuje, ze vétSina respondentt priklada vysoky
vyznam technologiim a kvalité materiali. Naopak, aspekty jako cena, znacka, hmotnost
a design jsou hodnoceny s mensi dulezitosti, nicméné stale jsou povazovany za podstatné.
V ramci hlubsiho zkoumani role znacky byla formulovana Hypotéza 3, ktera se zaméfila na
vztah mezi v€kem respondentd a dulezitosti znacky pii jejich rozhodovani o nakupu
bézeckych bot. Nulova hypotéza, ktera predpokladala, ze vék nema vliv na to, jak dilezitou
roli znacka hraje pfi nakupu bézeckych bot, byla potvrzena. To znamena, ze vék respondenta
neovliviiuje jeho pfistup k znacce pii rozhodovani o nakupu bézecké obuvi. Toto zjisténi
podporuje strategii znacky Asics zaméfenou na Spickové technologie, kvalitu a oslovovani
vSech vékovych kategorii.

Pozornost byla vénovana i vnimani a vztahu respondentd k dal$im bézeckym znackam.
V hodnoceni oblibenosti, kdy respondenti fadili znacky od 1. do 5. mista vzeSlo, ze
nejoblibenéjsi znackou je Nike s primérnym poradim 2,18. Toto poradi koresponduje
i s faktem, ze se umistila na prvni pozici v ,,Top of Mind“ efektu. Druhou pozici obsadil
Adidas s primérem 2,56, jeho pozice byla upevnéna i nejmensi hodnotou rozptylu.
Pomyslné podium doplnil Asics s primémou hodnotou 2,71. Na zakladé predchozich
vysledkt tykajici se poctu parti bézeckych bot a poctu téchto paru bot od stejné znacky
u respondentt bylo zjisténo jakych znacek tyto boty jsou. Nejvice byla zastoupena znacka
Nike s 52 %. Bézeckou obuv od Asics vlastnilo 41 % respondentti a predbéhl tak Adidas
o 1 %. Tyto tfi znacky se vyrazné oddélily od zbylych znacek.

Dle Horakové (2003) zpusob distribuce a prodeje produktu mize vyrazné€ ovlivnit
celkovou hodnotu a obchodni uspéch znacky. Keller (2007) dodava, ze spolecnosti mohou
své distribucni kanaly navrhnout tak, aby byly jejich produkty dostupné spotiebitelim
nékolika zpusoby. To za pomoci tzn. piimého kanalu bez prostfednika, nebo vyuzitim
nepiimého, ktery obsahuje jednoho ¢i vice prostiednikd. Z analyz vzeslo, ze znacka na

tuzemském trhu prevazné pusobi vramci nepfimé distribuce s vyuzitim lokalni
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maloobchodni sité. Do této sité patti Sportisimo, Sanasport a specializovany bézecky obchod
Top4running. Jednu vlastni pobocku sice v ramci eského tizemi provozuje, avSak jedna se
pouze o outletovy sortiment. Jelikoz 63,7 % kupuje bézecké boty po predchozi zkusenosti,
bylo by vhodné nabidnout zakaznikiim vlastni specializovanou prodejnu, ktera by nabizela
§irSi nabidku produkti a moznost si obuv vyzkouSet, otestovat ¢i nechat doporucit (dle
vyzkumu da 58,4 % na doporuceni). Autorka si je védoma vysokych nakladi na ziizeni
a provoz takové prodejny, proto doporucuje zacit e-shopem s pouze vzorkovou prodejnou.
Pro Cesky trh totiz Asics nema oficialni e-shop a tak jsou zakaznici nuceni vyuzivat
e-shopy okolnich statd, jako jsou Polsko, Rakousko nebo Némecko, které umoziuji
objednani a naslednou dopravu zbozi do CR. V t&chto piipadech se viak &esky zakaznik
muze setkat s prekazkami, jako je vySsi cena dopravy a jazykova bariéra, jelikoz webové
stranky téchto e-shopil jsou provozovany v jiném jazyce nez je ¢eStina. Jako doporuceni pro
znaCku Asics autorka navrhuje zfidit vlastni e-shop v ¢eském jazyce, coz poskytne fadu
vyhod oproti velké kamenné prodejné. E-shop umoziiuje rychlejsi vstup na trh a snizeni
nakladt spojenych s provozem a udrzbou, coz je obzvlasté dilezité na malém trhu, jako je
ten Cesky. Diky e-shopu by mohl Asics oslovit Sirokou cilovou skupinu zakaznikl po celé
Ceské republice, aniz by se omezil na jednu konkrétni lokalitu a efektivné distribuovat své
produkty. E-shop umoziiuje plnou nabidku sortimentu (kterou maloobchodnici nemayji)
a flexibilngjsi a pohodIngjsi nakupovani pro zakazniky, coz mize vést k vyssi spokojenosti
zakaznikd. Dalsi vyhodou zavedeni je moznost efektivnéjsi distribuce sportovniho vybaveni,
zejména vzhledem k jiz existujicimu dovozu do okolnich statti a maloobchodni sité.
Maloobchodni sit vyuziva i1 k marketingové komunikaci se zdkazniky, a to za pomoci
fyzickych reklamnich banneri, Skoleni prodavacti ¢i vramci eventovych akci.
Pribova (2000) tvrdi, Ze nejsiln€jsi a nejvice intenzivni asociace vznikaji u spotiebiteld pfi
ptimé zkuSenosti s produktem a dodava, ze asociace by mély byt silné, aby bylo mozno
rozeznat, zda jsou priznivé a jedinecné. Ptiznivé asociace muzeme oznacit za takové, kdy
bylo vyhovéno potiebam zakaznika. Posledni vét§i eventova akce se znaCkou Asics se
konala v lednu 2024. Jednalo se o uvedeni a testovani nového modelu bézeckych bot
Novoblast 4 ve spolupraci s prazskou prodejnou Top4running. Této udalosti se zucastnila
i autorka prace. Vramci této propagaCni akce byli zakaznici seznameni s novymi
technologiemi a inovacemi znacky, meli moznost otestovat prezentované modely bot, setkat
se s ambasadorem znacky a produktovy odbornikem a nasledné se ucCastnit soutéze

o prezentovany model bot. Po skonceni akce byly autorkou prace provedeny kratké
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rozhovory s UcCastniky, z nichz vyplynula velmi dobra zpétna vazba pro organizatory. Akci
hodnotili jako povedenou, znacka u nich nabyla kladné(pfiznivé) asociace a zvysila
oblibenost. Dokonce znacna cast ucastniku zvazovala nakup testovanych bot. Healey (2008)
uvadi, ze po zkuSenosti s produktem, jeho kvalitou, vlastnostmi ¢i marketingovym
programem, spotiebitel zjisti a vyhodnoti, ktera znacka nejlépe uspokojuje jeho potieby. Pro
dals§i nakupy se stava znaCka jakousi pomocnou berli, kterd spotfebiteli usnadiiuje
a zrychluje rozhodovéani o koupi konkrétniho produktu. V ramci vlastniho vyzkumu byli
respondenti podrobeni dotazu tykajici se podmétu k nakupu bézZeckych bot Asics. Pro
63,7 % je hlavnim divodem piedchozi zkusenost s Asics. 58,4 % motivuje doporuceni od
rodiny, odbornik ¢i prodavacu, kdy v tomto ohledu miiZe znacka tratit tim, Ze nema vlastni
prodejny, jelikoz prodavace maloobchodnikii Asics sice proskoluje, ale mohou zaroven
doporucovat i produkty od konkurence. Dale 16,4 % uvedlo, Zze je ovlivni rizné formy
marketingovych kampani jako je naptiklad prav€é zmiinované testovani bot. V ramci
vyzkumu byly porovnavany i eventové prodejny pii konani sponzorovanych bézeckych
zavodu. V této komparaci byl odhalen velky nepomér vystupovani znacky na Ceském trhu
oproti trhu svétovému, ale i evropskému.
Doplnéni celkového obrazu znacky

Na zavér byl zjiStovan pohled respondenti na image spoleCnosti pomoci
sémantického diferencialu, ktery byl konfrontovan s image preferované znacky respondenta.
Obecné se respondenti priklanéli ke kladnéjSim charakteristikam a obé& kiivky mély obdobné
tendence. Vyznamné rozdily se objevily ve vnimani oblibenosti, kde Asics zaostaval oproti
konkurenci, a také Asics povazovali za konzervativngjsi. Nejvétsi rozdil se projevil
v odlisitelnosti, kde se respondenti u Asics k této charakteristice priklanéli, avSak jejich
odpovédi byly vyrazné blize stfedni hodnoté nez u preferované konkuren¢ni znacky. Za
pozitivni aspekt 1ze povazovat, ze Asics vnimaji jako znamou, cenové dostupnou znacku.
Zde byl vidét lehky rozpor ve vystupovani a realného vnimani znacky z hlediska inovaci,
kde byla znacka hodnocena respondenty primémé. AvSak dale v ramci Setfeni méli
respondenti vyjadrit svlj postoj k riznym vyrokam. Jednim z nich byl: |, Znacka Asics nabizi
produkty zaloZené na Spickovych technologiich® , kde vyjadiili velkou miru souhlasu a svoje
prumérné hodnoceni inovaci tak pozvedli, jelikoZ technologie a inovace se navzajem
dopliuji. Vyroky dale potvrdili, ze znacka v nich vzbuzuje pocit aktivniho a zdravého
zivota, predstavuje dobry pomér hodnota/cena a nabizi produkty s atraktivnim

designem/vzhledem. Zde je tedy v souladu identita i image spolecnosti.
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6 Zavér

Cilem prace bylo zhodnotit strategii positioningu znacky Asics na Ceském trhu
s bézeckou obuvi a navrhnout opatteni k eliminaci nesouladu mezi identitou a image znacky.
Teoreticka ¢ast byla zpracovana formou literarni reSerSe, ktera vysvétlila a pfiblizila pojmy
pouzité v nasledujici praktické Casti.

Ta byla zaméfena na konkrétni analyzu znacky Asics. Nejprve byla provedena analyza
sekundarnich dat, ktera poskytla hlubsi vhled do identity znacky, identifikovala hlavni
konkurenty a zhodnotila pozici znac¢ky na trhu. Nasledné byl proveden kvalitativni vyzkum
na propagacni akci Asics ve spolupraci s prodejnou Top4running, ktery poskytl cenné
informace o znacce a zaklad pro kvantitativni vyzkum. Hlavni vyzkum byl proveden formou
elektronického dotaznikového Setteni. To bylo nasledné testovano tfemi hypotézami. Cilem
Setfeni bylo ziskat komplexni povédomi o vnimani znacky a jeji konkurenci z pohledu
zakaznikd. Z vysledka vyplynulo, Zze povédomi o znaCce Asics je vysoké, jelikoz v Setfeni
doséahla v kontextu ,, Top of mind* na druhé misto za znackou Nike a celkoveé znacku znalo
92 % respondenti. Respondenti si znacku asociuji nejcastéji se slovy ,,boty“, , béh/béhani*,
kvalita“

,,sport”, | pohodlné* zdravi“ a ,, Japonsko®. Coz jsou pojmy, které jsou soucasti

2 9 2 9

identity a hodnoty znaCky. Nasledné byly potvrzeny vyroky, ze znacka v nich vzbuzuje
pocit aktivniho a zdravého zivota, predstavuje dobry pomér hodnota/cena a nabizi produkty
zalozené na Spickovych technologiich.

Na zékladé testovanych hypotéz bylo zjisténo, ze pohlavi nemd vliv na preferenci
znaCky Asics a vék nema vliv na dilezitost znacky pfi rozhodovani o nakupu bézeckych bot.
Naopak byla pfijata hypotéza s vysledkem, ze troven bézce ma vliv na preferenci znacky
Asics nebo Adidas a potvrdila tak postaveni Asics vici tomuto konkurentovi.

Na zaklad€ provedené analyzy byly identifikovany a konfrontovany kliCové aspekty
tykajici se identity a image znacky. Bylo doporuceno, aby Asics posilil své marketingové
aktivity v Ceské republice a dostal je na Groveii okolnich evropskych statd. Dale bylo
navrhnuto vytvorit e-shop specialné pro Cesky trh, aby znacka zvysila dostupnost svych
produktii a umoznila zakaznikiim snadnéjsi nakup. Rovnéz by mél Asics posilit komunikaci
svych prednosti tykajicich se vlastnich projektd a vyzkumd, jelikoz zatim nejsou v obecném

povédomi bézecké verejnosti.
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Pfiloha 2 Positioning dle Floora

-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Floor (2006)

Pfiloha 3 Typy distribu¢nich cest

Primy distribucni kandl Nepiimy distribuéni kanal

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta (2011)

Pfiloha 4 Operacni zisk spole¢nosti Asics
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Zdroj: Asics Corporation (2023)



Pfiiloha 5 Grafické zndzornéni marketingové strategie
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Zdroj: Asics Corporation (2023)

Pfiiloha 6 Eventova prodejna v Kapském M¢sté
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Zdroj: (xzibit, 2024)

Pfiiloha 7 Eventova prodejna v Barcelon¢

Zdroj: (behance.net, 2014)


http://behance.net

Piiloha 8 Eventova prodejna v CR, Rohélovska 10, unor 2024

Zdroj: Onemec.cz (2024)
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Ptiloha 10 Podkladova tabulka vah pro pozi¢ni mapu

Znacka |Zamcéfeni na vykon | Cena | Technologie | Znamost
Asics 6,2 4,6 6,3 4,3
Nike 3,7 44 5,6 6,9
Adidas 32 3.8 4.8 6,7
On running 6,3 4,6 6,2 2,1
Saucony 6,0 43 5,5 3,3

Zdroj: Vlastni zpracovani


http://Onemec.cz

Ptiloha 11 Vstupni data pro sémanticky diferencial

Asics prefergvané
znacka
znama 2,47 2,09 neznama
cenove dostupna 3,07 3,36 velmi draha
konzervativni 4,20 4,97 mnovativni
neoblibena 4,92 5,77 oblibena
pro §irokou vefejnost 343 3,49 pro nadcence/znalce
konzumni 4,16 4,21 udrzitelna
nevyrazna 4,40 5,35 odlisitelna
zaméiena na zivotni zamgéfena na
styl (lifestyle) 4.93 4.78 sportovni vykon

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 12 Banner vlastniho dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pfiloha 13 Zapis z propagacni akce v Praze
Zapis z propagacni akce Asics

Dne 16.1. 2024 usporadala spolecnost Asics ve spolupraci s prodejnami Top4running
predstaveni nového modelu bézeckych bot Novoblast 4 s moznosti jejich otestovani
spolecné s nékolika dal§imi popularnimi modely bézeckych bot. Akce lakala i na setkani
s ambasadorem Asics tzv. Fronrunnerem, spolecny vybéh, obCerstveni a soutéz praveé
o testovany model bot.

Udalost se konala ve dvou prodejnach, a to v Berliné a v Praze. Pozvani na akci
rozesilala e-mailem svym zakaznikiim firma Top4running a rovnéz jej uverejnila na svych
socialnich sitich (Ptfiloha 14). Asics o chystané akci informoval prostfednictvim svych
AsicsFrontrunnerti. Pfi zajmu o acast na akci bylo zapotiebi vyplnit kratky ucastnicky
dotaznik.

V prodejné se seslo piiblizné 25 | bézcti/nadsenct”. Uvodniho slova se ujal zastupce
pro marketingové aktivity Asics v CR a SR. Nasledovala prezentace znacky, jeji vize, cile.
Posléze na radu prislo predstaveni novych bot i ostatnich modelt z této kolekce — prezentace
byla prokladana testovymi otazkami, které se tykaly napt. technologie prezentovanych bot
(Priloha 15). Za spravnou a rychlou odpovéd ucastnik ziskal mens$i sponzorsky darek.

Myslim, ze to ucastniky vice vtahlo do prezentace a vénovali ji vétsi pozornost.

Nasledoval dalsi bod, a to zkouSeni libovonnych modeli z nové kolekce. Osobné
jsem vyzkousSela jak prezentovany model, tak i jiny — zavodni, u kterého uvazuji o jeho
zakoupeni. B€hem zkouseni panovala na prodejné piijemna atmosféra, lidé mezi sebou rizné
konverzovali a hodnotili klady a zapory jednotlivych bot. Byla moznost se 1 na cokoliv
doptat odbornikti z Asics. Posléze kazdy z ucastnikti zistal obut v nékterém z modela a
vydali jsme se na spoleCny testovaci béh po Praze. Skupinu vedl odbornik z Asics spolu
s Frontrunnerem. Béhem béhu se vedla konverzace predevsim o prave testovanych botach,
napf. jak se v nich kdo citi, porovnani s konkurenci apod. Po vybéhu se touha po vyhte bot
v soutézi jesté zvysila. Vecer vyvrcholil obCerstvenim a pravé soutézi. Nasledné se konal

pozvolny odchod ucastnikd.

Béhem akce jsem podnikla fadu osobnich rozhovort s bézci, které se tykaly zejména

jejich vztahu ke znacce Asics a hodnoceni testovaciho. V ramci toho prizkumu jsem méla



k dispozici i1 kratky dotaznik, ktery mi vyplnilo 16 ucastnikli. Tyto informace mi velmi

pomohly k pochopeni toho, jak znacku vnimaji pfedevsim rekreacni bézci.

Zavér z téchto rozhovoriu, dotazniku a pozorovani

Lidé se o akci dozvédéli nejCastéji prostiednictvim instagramu, prodejny
Top4running a rozeslaného e-mailu. Bylo zde zastoupeno vice muzii nez zen napiic¢ vSemi
vékovymi kategoriemi, av§ak dominovala kategorie 36-55 let. Dotazovana skupina uvadéla,
ze beha nekolikrat tydné (80 %), jeden respondent béha kazdy den (vrcholovy sportovec)
a jeden vybehne v tydnu pouze 1x. Z otazky tykajici se konkurence vyplynulo, ze skupina
vlastni bézecké boty predevS§im od znaCek Nike, Adidas, Saucony, On running, Puma.
Vyjma jednoho respondenta vlastnili vSichni bézecké boty od Asics. Na Skale od 1-5 méli
respondenti uvést, jak jsou spokojeni se souCasnymi bézeckymi botami — prameérné
hodnoceni ¢ini 4,40 z 5, coz zna¢i pomérne€ vysokou uroven spokojenosti. Na dal§i otazce
se projevil jiny pohled ucastniki na akci, nez jsem méla ja osobné, jelikoZ pro mnohé z nich
nebyl hlavni UcCel ucasti otestovat nové boty, ale spolecny vybéh s komunitou. Soutéze
o novy par bot se ucastnilo 80 % respondenti. Po ucasti na této akci uvazuje o nakupu
nového modelu 70% dotazanych. V osobnim rozvoru mé velmi pobavila poznamka
,,bohuzel ano®.

Dotaznik jsem vypliiovala osobné na zaklad€ pfipravenych otazek a pfipadné jsem
respondentovi otazku dovysvétlila.
(odkaz na dotaznik: https://forms.office.com/e/n61rM2nas3)

Prezentace a dokumentace akce:


https://forms.office.eom/e/n61rM2nas3

Pfiloha 14 Propagace akce na socidlnich siti

Top4Running e
10.ledenv 13:03 - @

S kym se uvidime? s

Testovani novinky ASICS NOVABLAST 4 a ostatnich g z kolekce
Centennial probéhne v nasi Top4Running prodejné na Naplavni ulici uz
pristi tyden v Gtery 16. ledna od 17:30!

Zaregistruj se tady:
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx...
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Zdroj: Top4running (2024)

Ptiloha 15 Kviz v rdmci tvodni prezentace

TOPYRUNNING

GIIFRSTER. TOGETHER

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 16 Prezentace modeli bézeckych bot

Zdroj: Vlastni zpracovani


https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx

Ptiloha 17 Informovani o prob&hlé akci

top4running.cz

top4running.cz @asicsrunning x @topdrunning

V dtery jsme se s mnohymi z vas vidéli v nasem prazském
obchodé a otestovali jsme nové Novablast 4! @ Samozrejmé
jidlo, piti a n&jaké to prekvapko nesmélo chybét! @y

Diky viem, ktefi toho byli sougasti! Uz se nemiizeme dockat na
dal3f podobnou akci!

#top4running #gofastertogether #running #asics #asicsrunning
#NothingsFeelsBetter #SoundMindSoundBody

bezimtedyziju Byla to radost! @

Qv

To se libi rozkydalekr a 110 dal$im

Zdroj: Top4running (2024)



Ptiloha 18 Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Spotrebitelské chovani na trhu s
bézeckou obuvi

Dobry den,

srdec¢né Vas vitam a dékuji, Ze jste si nasel/a ¢as na vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je
soucasti mé diplomové prace na téma Strategickeé rizeni znacky zamérené na
spotrebitelské chovani na trhu s bézeckou obuvi. Tato prace vznika na Provozné
ekonomické fakulté Ceské zemédélské univerzity v Praze. VSechny odpovédi budou
zpracovany zcela anonymné. Dékuji za Vasi spolupraci a pfinos k mé DP. Anita Zakova

annieanty0@gmail.com Prepnout tcet (%)

£3 Neni sdileno

Dalsi I Strana 1z 17 Vymazat formular


mailto:annieantyO@gmail.com

Jak casto béhate? *

Denné
Neékolikrat tydné
Jednou tydné

Méné nez jednou tydné

O OO0OO0O0

Vibec

Co je pro Vas hlavnim motivem k béhani? (vice moznych odpovédi) *

|:| Udrzovani psychického a dusevniho zdravi
Odbouravani stresu

Fyzicka kondice / fyzické zdravi

Redukce vahy

Najit si ¢as sam pro sebe

Dosahnout lepsich ¢as

Prosadit se a ziskat pocit Gspéchu

Zlepsit vykonnost v jinych sportech

(I I I I I O W

Jiné:

Vyuzivate pfi béhu nékterou z nasledujicich modernich technologii? (vice
moznych odpovédi)

Bézeckeé hodinky
Bézecké aplikace
Poslech hudby, podcasti, audioknih apod.

Zadnou

00000

Jine:

Za jakého bézce z hlediska vykonnosti se povazujete? *

O Rekreaéni béZec (béhani pro radost, zdravi)

O Amatérsky bézec (systematicke trénovani, nékolikrat ro¢né Gcast na zavodu, pfip.
doplnék k jinému sportu)

O Vrcholovy/profesionaini béZec (cilem je pfiprava na zavody, dosahovani vysledka)



Jaky druh terénu/povrchu pfi béhu preferujete? *

Silnice/asfalt

Prirodni terén/lesni a polni cesty

Bézecké drahy/umély povrch - tartan, mondo aj.
Bézecky pas

Kombinace (uvedte do kolonky "Jiné"):

Jiné:

O OO0OO0OO0O0

Vlastnite bézecké boty *

O Ano
O Ne

Kolik part bézecky bot vlastnite? *

O
O 2
O s
O 4
O s
QO Jine:

Kolik z nich jsou od stejné znacky? *

Oo

1

OO0OO0O0O0O0

Jiné:



Jakou ddleZitost prikladate nasledujicim charakteristikdm bézeckych bot pfi
rozhodovani o nakupu?

dilezita

Technologie
(napfi-karbon,
tlumici pény)

Design/vzhled

Znacka

Cena

Hmotnost

Kvalita
materialu

Pri jake prilezitosti si porizujete nové bézecké boty? *

D Predeslé jsou jiz opotfebované

Jiné:

O00000

Velmi

O

O O O O O

Jsou novinkou na trhu

Pouziti nové technologie

Ddlezita

O

O O O O O

Jsou ve vyhodné nabidce (napf. akce, sleva)
Zalibily se Vam v obchodé/internetu

Z davodu Ucasti na bézeckém zavodé

Stredné
dalezita

O

O O O O O

Kolik jste ochotni utratit za nové béZzecké boty? *

(O do1000Ke

(O 1001 -2000Ke
(O 2001 - 3000 K¢
(O 3001- 4000 K&

(O 4001 - 5000 K&

O vice nez 5000 K¢

Spise
nedilezita

O

O O O O O

Neddlezita

O

O O O O O

*



vepiste jednotlivé

1. znacka *

Vase odpoved

2. znacka *

Vase odpoved

3. znacka *

Vase odpovéd

Vite, které znacce patfi toto logo? *

O Ano (vepiste do kolonky "jiné")
O Ne
O Jiné:

Znate znacku Asics? *

O Ano
O Ne

Vyjmenujte 3 slova, ktera se vam vybavi ve spojeni se znackou Asics? *

Vase odpoved



Jaké charakteristiky si spojujete se znackou Asics? V kazdém fadku oznacte Cislo *
od 1 do 7 podle toho, ke které strané se pfiklanite.

1 2 3 4 5 6 7

znama O O O O O O O

neznama
1 2 3 4 5 6 7
cenové dostupna O O O O O O O velmi draha
1 2 3 4 5 6 7
konzervativni O O O O O O O inovativni
1 2 3 4 5 6 7
neaoblibena O O O O O O O oblibena

1 2 3 4 5 6 7

pro Sirokou verejnost O O O O O O O pro nadsence/pro znalce

1 2 3 4 5 6 7

konzumni O O O O O O O

udrzitelna

1 2 3 4 5 6 7

nevyrazna O O O O O O O

odlisitelna

1 2 3 4 5 6 7

zameérena na Zivotni styl O O O O O O O zamérena na sportovni

(lifestyle) vykon



Jaky je V&s nazor na uvedena tvrzeni? *

Souhlasim Splse’
souhlasim
Znacka Asics
vzbuzuje pocit
aktivniho Zivota a O O
zdravi
Znacka Asics nabizi
produkty zalozené
na Spickovych O O
technologiich.
Znacka Asics nabizi
produkty s O O

atraktivnim
designem/vzhledem.

Znacka Asics

spolupracuje se

znamymi O
vrcholovymi

sportovci.

Znacka Asics

predstavuje dobry

pomér O
hodnota/cena.

Bézecka obuv

znacky Asics

predstavuje ryze O
sportovni produkt.

Co by Vas primélo ke koupi bézeckych bot znaéky Asics? (vice mozZnych

odpovédi)

Predchozi zkuSenosti s Asics

Recenze napf. v casopise, na webu

Oo0o0ooo

Jiné:

Jaky je V&s vztah ke znacce Asics? *

O

Neutralni
postoj

©)

O

Doporuéeni (rodina, odbornici, prodavac na prodejné...)

Spise
nesouhlasim

©)

O

Marketingové kampané napf. testovani bot, znama osobnost

Nesouhlasim

©)

Kupuji pouze znaéku Asics a jsem pro ni ochoten/na i udélat néco navic (napf.
O aktivné se zajimat o nové modely produktd, investovat znacné Usili a financni

prostredky do jejich pofizeni apod.)

O Znacku kupuji, ale pfedstavuje pro mé jednu z nabizenych moznosti, koupim klidné i

jinou znacku.

O Jsem oddany jiné znacce

Jak byste ohodnotili svou loajalitu viici znaéce Asics na skéle od 1 (zadnd) do 7

(vysoka)?

aa O O O O O O O

Znate néjakou sportovni udélost, tym nebo osobnost sponzorovanou znackou

Asics? Pokud ano vepiste do kolonky "jiné"

O Ne
O Jiné:

vysoka

*

*



Sefad'te jednotlivé znacky podle Vasi oblibenosti od 1. do 5. mista, kdy 1 je nejvice *
oblibena a 5 je nejméné oblibena.

1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto

Adidas O O O O O

Nike o o) o) o) o
onfuming O o) o) o) o)
Saucony o) o) o) o) o)
hics o o) o) o) o)

Zaskrtnéte sportovni znacky, jejichz bézecké boty vlastnite. *

Asics

Nike
Adidas

On Running

Saucony

O000O0O O

Jiné:

Jaka je Vase preferovana znacka bézeckych bot? *

Asics

Nike
Adidas

On Running

Saucony

O O0O0OO0OO0O0

Jiné:

Jaké charakteristiky si spojujete s Vasi preferovanou znackou? V kazdém fadku ~ *
oznacte ¢islo od 1 do 7 podle toho, ke které strané se priklanite.

1 2 3 4 5 6 7

zZnéma O O O O O O O nezndma

1 2 3 4 5 6 7

cenové dostupna O O O O O O O velmi draha

1 2 3 4 5 6 7

konzervativni O O O O O O O inovativni

1 2 3 4 5 6 7

neoblibena O O O O O O O oblibena



1 2 3 4 5 6 7

pro Sirokou vefejnost O O O O O O O pro nad$ence/pro znalce

1 2 3 4 5 6 7

konzumni O O O O O O O udrzitelna

1 2 3 4 5 6 7

nevyrazna O O O O O O O odlisitelna

1 2 3 4 5 6 7

zameérena na zivotni styl O O O O O O O zameérena na sportovni

(lifestyle) vykon

Pohlavi: *

O Muz
O Zena

O <16

O 17-24let
O 25-34let
O 35-44let
(O 45-541let

O 55letavice

Nejvyssi dosazené vzdélani: *
O zakladni

(O stiedni bez maturity

(O stedni s maturitou

O vyssiodborné

O Vysokoskolské



Pocet obyvatel Vaseho mista bydlisté: *
O Do 999 obyvatel

(O 1000-9999 obyvatel

(O 10000-49 999 obyvatel

(O 50000-99 999 obyvatel

O 100 000 a vice obyvatel

Deékuji za vas cas a odpovedi v dotazniku. Vase Ucast je pro me dulezita. Pokud mate
jakékoli dalsi pfipominky nebo népady, budu rada, kdyz mi je sdélite.

Prostor pro pfipadné pfipominky

Vase odpovéd



