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Abstrakt
Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Image znacky FAT PIPE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je prostiednictvim vyzkumu
analyzovat image znacky FAT PIPE na tuzemském trhu a s ohledem na

vysledky poskytnout naméty na jeji zlepSeni.

Prace vyuzivd metodu kvantitativniho vyzkumu, konkrétné elektronické
dotazovéni. Dotaznik v elektronické podobé byl rozeslan na webové a
facebookové stranky klubti plsobicich v cCeskych ligovych soutézich s

prosbou o sifeni mezi své ¢leny, ktefi tvofili cilovou skupinu.

Vysledky vyzkumu image znacky FAT PIPE vypovidaji o dobrém
postaveni znacky na trhu. Povédomi o jeji existenci je vysoké a zaroven je
fazena mezi nadprimérné znacky, na druhé stran¢ je respondenty vniména
spiSe jako béznd, coz do jisté miry mlze souviset s vysokou konkurenci na
trhu. Soucasné je znacka FAT PIPE povaZovana za kvalitni, nicméné s
mirn¢é vy$si cenou produktd. PrestoZe je znaCka vniména jako znama,
detailnéjsi informace o znacce byly respondentiim ¢asto neznamé. Znacka
FAT PIPE by se proto méla zaméfit na zlepSeni informovanosti
spotiebiteld a posilit tim vztah mezi zakaznikem a znackou. Jeji povésti by
rovnéZ mohlo prospét napiiklad navazani spoluprace s vice pfednimi

kluby, které by ji dodaly urcitou prestiz.

Klicova slova: FAT PIPE, florbal, image, vyzkum



Abstract
Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Image of FAT PIPE brand

The aim of this bachelor thesis is through research to analyze the image of
FAT PIPE brand on domestic market, and with reference to results provide

suggestions for its improvement.

This thesis uses the method of quantitative research, concretely electronic
questioning. The question sheet was posted on a web and Facebook pages
of clubs, which are taking part in Czech floorball leagues, with request to

spread it among their members.

The results of research, which was aimed on image of FAT PIPE brand,
show good position on market. Consciousness about FAT PIPE appears as
high, while the brand is considered as above-average. On the other hand is
rated as common, probably because of high-level competition on the
market. Floorball players see its products as quality, while having a higher
price than average. Although the brand is considered as well-known, more
particular informations are not known among the respendents. FAT PIPE
then should aim on improving availability of these informations to
improve connection between the brand and the consumer. Helpful would

be also linking with more succesful teams from top Czech floorball league.

Keywords: FAT PIPE, floorball, image, research
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1 UVOD

Florbal je pomémé mlady sport, nicméné v soucasnosti se t&i velké oblibé
a jeho Clenska zékladna znacné nartstd. Spolu s rostoucim poctem hraci florbalu roste
také velikost trhu s florbalovym zbozim a tudiz i podnikatelska piilezitost pro firmy,
které¢ ve zdejSim teritoridlnim segmentu doposud neplsobily. Ja osobné florbal hraji
a spole¢n¢ s nékolika blizkymi osobami ze svého florbalového prostfedi jsem se ve
svych florbalovych zacéatcich zacal seznamovat s produkty znacky FAT PIPE. Rozdilné
nazory mych zndmych na produkty této znacky mne piivedly na myslenku vyzkumu
image znaCky FAT PIPE mezi florbalovou vefejnosti.

Florbalové nacini za léta od svého vzniku proslo vyznamnymi inovacnimi
vlnami a zatimco v pocatcich florbalu na nasem trhu byla jedna, ¢i dvé firmy, jejichz
produkty se nijak vyznamné neliSily a hraci jednoduse hréli takovymi holemi, které
umoznovaly hrat florbal. Dnes je konkurence jiz na vyssi urovni a jednotlivé firmy se
predhanéji v novinkach, které by pomohly pfilakat nové zakazniky.

Aby se jednotlivi vyrobci na trhu odlisili, pouZivaji pro své produkty rizna
oznaceni, kterd se souhrnn€ nazyvaji jako tzv. znaCka. Znacka je symbol, ktery
umoznuje vyrobci odlisit se od konkurence a ke kterému se vazi urcité specidlni
a origindlni charakteristiky, jejichZ prostfednictvim se vyrobci snaZi zaujmout piedem
stanovené postaveni na trhu. Marketingova oddéleni musi peclivé analyzovat trh a na
zaklad¢€ analyzy stanovit cenu jednotlivych vyrobki a rozvrhnout distribu¢ni kanaly, na
kterych budou jejich produkty dostupné potencialnim zakaznikiim.

Kvalitni znacku netvoii pouze kvalita a vlastnosti jejich produkti, nybrz
1 vystupovani zna€ky jako celku na vetejnosti. Je dlleZité se zaméfit na rizné cesty
propagace, jejichz pomoci firmy udrzuji kontakt se zakazniky a tim zvySuji povédomi
o znacce, buduji loajalitu zakaznikd, ¢i informuji o novinkach. Firmy si proto musi pro
znac¢ku stanovit ur€ity obraz podle toho, jak chtéji, aby byla vnimana vetejnosti a jemu
piizplsobit své jednani na trhu.

Pfedmétem této bakaléaiské prace je tedy pomoci marketingového vyzkumu
zhodnotit image znacky FAT PIPE na zéklad¢ analyzy ndzort hrach florbalu, jez vyplni
elektronicky dotaznik o nckolika otazkach tykajicich se tématu. V navaznosti na

vysledky se nasledné pokusim poskytnout urcité nameéty, jak image znacky zlepsit.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem prace je prostfednictvim vyzkumu ur¢it soucasnou image florbalové

znacky FAT PIPE na ¢eském trhu a nasledné navrhnout kroky pro jeji zlepSeni.

Pro dosazeni stanoveného cile je tfeba podniknout tyto kroky:

1. vymezeni termint souvisejicich s danou problematikou na zakladé poznatkii ziskanych

z odborné literatury,

2. popis vyvoje florbalu a znacky FAT PIPE,

3. realizace vyzkumu image znacky FAT PIPE:

vymezeni zkoumaného vzorku,
urcéeni metody a techniky sbéru dat,
tvorba dotazniku,

pilotaz,

sbér dat,

analyza a zpracovani ziskanych dat.

4. prezentace a interpretace vysledkd marketingového vyzkumu,

5. poskytnuti naméth pro zlepSeni image znacky FAT PIPE.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Znacka

Kofeny prvnich znacek sahaji az do starovéku, kde se jejich vznik vaze prevazné
k tehdejsi potiebé existence jakéhosi podpisu vyrobce, jehoz pomoci by bylo mozné
rozli§it produkci jednoho vyrobce od druhého. Prvni zminky miZeme nalézt v Cing,
v Recku ¢ v Indii, kde starovéci hrnéifi oznacovali své vyrobky, napiiklad keramiku
nebo pecivo, se zamérem identifikovat svou vyrobu a odlisit ji od ostatnich (Keller,
2007). Ve stiedoveku byly naopak znacky vyuZivany femeslnymi cechy pro oznaceni
nekvalitniho zbozi. Sviij uZitek mély 1 znaky na voskovych pecetich, slouZzici
k ovétovani pravosti tehdy vydanych listin a pisemnosti (Vysekalova, 2009, s. 15).

Tato faze v rozvoji znacek se pienesla az do 20. stoleti, kde se jejich ucel,
pfevazné v druhé poloving stoleti, zacal pomalu, ale jisté¢ vice rozvijet. Vznik novych
médii, napiiklad televize, znamenal otevieni dal$i dimenze v oblasti reklamnich sdélenti,
kde televizni reklama mohla, na rozdil od tiskové nebo rozhlasoveé, plisobit na vice
smyslli nez jen na zrak ¢i sluch a podnitit tak zakaznikovu touhu ve vyssi mife. Pro
marketéry tedy znamenala dalS$i vyzvu, jak napomoci postaveni znacky mezi
konkurenci. S rozvojem celosvétové globalizace, ristem konkurence a rozvojem
informacnich technologii, pfedevSim internetu, zacal vyznam znacky nartistat na
dilezitosti. Dnes znacka funguje jako prostfedek k oznaceni své produkce, k ziskani
loajalni klientely, umoziuje dodavatelim segmentovat trh, pfindsi zjednoduSeni pfi
feSeni objednavek a v neposledni fade také funguje jako ochrannd znamka, ktera
zajiStuje ochranu proti kopirovani, ¢i napodobovani.

Americka marketingova asociace znacku definuje jako "jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinace téchto faktori slouZzici k identifikaci vyrobki nebo
sluzeb jednoho nebo vice prodejct a k jejich odliSeni vic¢i konkurenci na trhu" (Keller,
2007, s. 33), pticemz Keller dale uvadi, ze na zaklad¢ této definice pomickou pro
vytvofeni znacky by mély byt vlastnosti jako je jméno, symbol, logo, design, baleni a;.,
které souhrnné nazyvame prvky znacky.

Aby byla znacka uspéSnd, méla by podle Pelsmackera (2003) spliovat

nasledujicich Sest bodu:
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Spickova kvalita produktu vede ke S$pickové znacce, ktera nasledné vede k vysSim
zisktm,

Spickova znacka vyzaduje maximalné kvalitni dodatecné sluzby, které ji ptfidavaji na
hodnoté ,

pro vytvofeni silné znacky o vysoké hodnoté je zadouci pfijit s né¢im revolu¢nim, napf.
nové technologie a inovace ve vyrobé produktt, nové distribuéni cesty, nové trzni
segmenty aj.,

uspésna znacka by mela vyznamné dbat na komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi
zakazniky prostfednictvim propagacnich strategii, jejichz pomoci udrzuji kontakt se
zakazniky a informuji o novinkach,

pro uspéch znacky zejména v oblasti sluzeb je tfeba u zaméstnancli vypéstovat firemni
sounalezitost, kdy kazdy z nich bude citit zodpovédnost za fungovani spolecnosti,
vlastnosti produktti nebo sluzeb odliSujici se od konkurence jsou mnohdy rovnéz

zakladem tspéchu znacky (Pelsmacker, 2003, s. 61-62).

3.2 Prvky znacky

Prvky znacky jsou nastroje umoziujici zédkaznikovi sndze rozeznat vyrobce

a jeho produkt od ostatnich. Jsou koncipovany s cilem vizudlné ¢i verbalné zaujmout

potencialniho kupce, dostat se mu do podvédomi a navnadit ho ke koupi. Keller (2007)

urcil Sest kritérii, jejichZ pomoci tyto néstroje identifikoval. Mezi zminéna kritéria patii

zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita a moznost ochrany.

3.21

Konkrétni prvky znacky definuje rovnéz Keller (2007):
jméno znacky,

URL znacky,

logo a symbol znacky,

piedstavitel znacky,

slogan znacky,

znélka znacky,

baleni a népisy.

Jméno znacky

vvvvvv

spojit produkt s vyrobcem a proto je soucasné nejstézejnéjSim zdjmem pro marketéry

vytvofit adekvatni nazev znacky, ktery by pomohl vytvofit pouto mezi produktem c¢i
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znackou a zékaznikem. Keller (2007) uvadi rizné zpltisoby pojmenovani podle Landor

Associates, jimiz by se firmy mohly inspirovat pii tvofeni nazvu pro svou znacku.

Obrazek 1: Taxonomie jména znacek podle firmy Landora

I. Popisna
Popisuje doslova funkci; obvykle nezaregistrovatelné

Priklady: Singapore Airlines, Global Crossing

II. Sugestivni
Navrhuji benefit ¢i funkci
Ptiklady: marchFIRST, Agilent Technologies

I11. SloZeniny
Kombinace dvou ¢i vice neoéekavanych slov

Piiklad: redhat

IV. Klasické
ZaloZené na lating, fectin€ ¢i sanskrtu

Piiklad: Meritor

V. Libovolné
Skutecna slova bez zfejmé souvislosti se spole¢nosti

Ptiklad: Apple

VI. Imaginarni
Vymyslena slova bez zfejmého vyznamu

Piiklad: avanade

Zdroj: Keller (2007, s. 212)

Obecné se odbornici shoduji, Ze nejsnaze znacka vstoupi do povédomi s ndzvem,
ktery bude jednoduchy, snadno vyslovitelny ¢i napsatelny, zndmy a smysluplny,

odlisny, osobity a neobvykly.

3.2.2 URL
Za posledni dekady se podil internetu na marketingové cinnosti, pfedevS§im
reklamé, firem a znacek zvysil a s tim 1 zajem marketingovych oddéleni na tom, jak co

nejefektivnéji tyto moznosti vyuzivat. Dnes jiz vétSina firem ma své webové stranky,
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jejichz  prostfednictvim komunikuji se svymi zdkazniky, potazmo provozuji
1 internetovy obchod, respektive e-shop, se svym zbozim.

Z pohledu marketingového oddéleni je proto nemén¢ diilezité vymyslet takovy
nazev domény, ktery by v co nejvyssi miie korespondoval se jménem znacky a bylo tak
snadné webové stranky najit. Neziidka se proto stava, hlavné u nové vznikajicich
znacek, ze firmy ptizptisobuji jméno znacky volné internetové doméné s cilem propojit

jednotlivé prvky v maximalni mozné mife.

3.2.3 Logo a symbol

Loga slouzi jako doplnék jména znacky, podporuji zapamatovatelnost
a vymezeni mezi konkurenci - proto je dilezité jeho ztvarnéni. Logo slouzi k posileni
hodnoty znacky hlavné€ v souvislosti s povédomim o znacce mezi vetejnosti (Keller,
2007). Jednou z jeho vlastnosti je, Ze mize dojit ke zmén€ loga nebo symbolu
v prib¢hu existence znacky, nicméné z pohledu marketingu je tfeba tuto skutecnost
vyznamn¢ analyzovat, nebot’ u zdkaznikli mize vyvolat jak pozitivni, tak i negativni
reakce. Dobrym piikladem mize byt nedavna zména loga mobilni aplikace Instagram,
ktera se ze zacatku setkala s vyznamnou kritikou, pfesto si s odstupem casu na zménu
zakaznici zvykli.

Logo mizZe byt v podob¢ slovniho ndzvu firmy, jako naptiklad znacka firmy
Samsung, a nebo v podobé abstraktniho symbolu, jako naptiklad znacka firmy Apple

nebo logo jiz zminéné aplikace Instagram (viz Obrazek 2).

Obrazek 2: Typy log

Logo spoleénost Samsung Logo aplikace Instagram | Logo spoleénost Apple

SAMSUNG

&

Zdroj: vlastni (2017)
Je komplikované rozhodnout, jaky typ loga bude spolecnost pouzivat. Pti
zahrnuti ndzvu znacky do loga je tfeba pocitat s rtiznymi piekazkami, jako naptiklad

pieklad znacky v zemich, které uzivaji odliné pismo, napiiklad Rusko nebo Cina. Na

16



druhé strané logo v podobé ndzvu umozni snaz$i spojeni loga se znackou v ocich

zakaznik.

3.2.4 Predstavitelé

Predstaviteli jsou osoby dodavajici znacce lidské vlastnosti, pficemz mohou mit
podobu naptiklad zivé osoby nebo animované postavicky. Podle Aakera (2003) je
osobnost znacky "sada lidskych vlastnosti spojenych s danou znackou. Proto obsahuje
takové vlastnosti, jako je pohlavi, v€k a socidlni postaveni, ale také tradi¢ni lidské
charakteristiky, jako je vstficnost, zdjem a sentiment" (Aaker, 2003, s. 312). Pravé to
umoznuje firmam zaméfit se na presné vymezenou cilovou skupinu, pro kterou jsou
dané vlastnosti dulezité a pomoci rtiznych asociaci vytvofit pouto mezi spotiebiteli

a produktem ¢i znackou.

3.2.5 Slogan

Zpravidla se jednd o spojeni nékolika slov, ¢i kratkou frazi, kterd se vryje
zdkaznikovi do mysli s cilem vyvolat touhu po ném. Je uzivéna ptevazné v reklame,
nicméné platnd mizZe byt i v tiSténé podobé&, napiiklad na baleni (Keller, 2007). Mezi
nejznaméjsi slogany v tuzemskych televiznich reklamach mize byt zafazena televizni
reklama na nealkoholicky napoj Kofola s velmi tspéSnym sloganem: "Kdyz ji milujes,
neni co fesit" nebo reklamni spot od firmy Snickers se sloganem "M4s hlad? Dej si

Snickers!".

3.2.6 Znélky

Znélkou je mysSlena kratkd hudebni melodie s obdobnym vyznamem jako ma
slogan, tedy co nejvice se zapsat posluchaci do paméti a vyvolat v ném pozitivni
asociace blizké urcité znacce, ¢i produktu. Keller (2007) znélky hodnoti jako "velmi
cenné, co se tye povédomi o znacce. Znélka Casto opakuje jméno znacky chytrym
a zabavnym zplsobem, ktery umozni spotiebiteliim zakodovéani informaci" (Keller,
2007, s. 239). Pravé chytlavost melodie zaru¢i opakovani znélky v myslich zdkaznikl

a umozni tak zminéné zakodovani do paméti.

3.2.7 Baleni
Predstavuje obal, ve kterém je produkt uchovavan a distribuovan. Baleni ma

nékolik dulezitych funkci, mezi které¢ Keller (2007) tadi naptiklad identifikaci znacky,
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ochranu produktu pti manipulaci, informace o produktu a znaéce, usnadnéni skladovani
a v ptipadé obalu u potravin ma baleni napomoci ke snazsi konzumaci produktu.

Tyto vlastnosti je mozné shrnout pod souhrnné oznaceni FED faktor, jenz
predstavuje funkcnost, ucinnost a design, piiCemz jednotlivé slozky by mély byt

v rovnovaze a nesnizovat funkéni vlastnosti jedna druhé navzajem.

3.2.8 Prvky jako celek

Spojenim vSech prvkii dohromady vznika identita znacky. Jednotlivé prvky jsou
uplatiiovany soucasné, pricemz z pohledu marketingu je tfeba dbat na jejich sladéni
s cilem maximalizovat schopnost zaujmout zédkaznika, vytvofit u néj pozitivni asociace
a vytvorit tak nejvyssi moznou vystupni hodnotu znacky (Keller, 2007). Pro predstavu
mozné kombinace riznych prvkil znacky, konkrétné jména, loga a sloganu viz obrazek

3 nize.

Obrazek 3:Kombinace vice prvki znacky

MKE

NSTDOIT.

Zdroj: vlastni (2017)

3.3 Ochrana znacky

Kazda firma by méla svou znacku chranit pied nebezpecim neopravnéného
zneuZiti jinou osobou. Z tohoto diivodu existuje moznost registrace znacky u Ufadu
primyslového vlastnictvi CR. Problematikou se piimo zabyva zakon &. 441/2003 Sb.,
o ochrannych znamkéch, ktery ochrannou zndmku charakterizuje jako "jakékoliv
oznaceni schopné grafického znazornéni, zejména slova, vcetné¢ osobnich jmen, barvy,
kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpusobilé
odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby" (Zakony

pro lidi, ©2010-2017). Ochranna znamka tedy mtize byt uzivana pouze vlastnikem a jeji
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neopravnéné zneuziti jinou osobou je nezdkonné a trestné. Podle Stantona (1991)
prindsi registrace ochranné zndmky tfi zdsadni vyhody:

e prodej licenci jinym firmam pfinasi zisk;

e pouzivani znacky jinymi firmami zvysuje povédomi o ni;

e samotna ochrana znacky.

Obchodni znacka je dale rozliSovana na zaprvé, registrovanou obchodni znacku,
ktera vlastnikovi znaCky davd pravo pii zneuziti podniknout pravni kroky proti
neopravnénému zneuziti; a zadruhé, neregistrovanou obchodni znacku jejiz funkce je
stejna jako u registrované, nybrz pouze uvnité uréité geografické oblasti (Utad
pramyslového vlastnictvi, ©2008). Znaceni obou druhli ochrannych znamek mizeme

vidét na obrazku 4 nize.

Obrazek 4: Oznaceni obchodnich znacek

™

Meregistrovana obchodni Registrovana obchodni
znatka znatka

Zdroj: vlastni (2017)

3.4 Hodnota znacky

Béhem poslednich dvou dekdd minulého stoleti nabyl marketing do té doby
nebyvalé pozice. S rozvojem velkého mnozstvi firem zacal hrat vyznamnou roli
v uspéSnosti  jednotlivych znacek, nebot pravé on se nejvyssi mérou podili na
vSeobecném povédomi o urcitych znackach mezi verejnosti. V souvislosti s tim se v 80.
letech zacal objevovat termin brand equity, neboli hodnota znacky. Zjednodusené 1ze
fici, Ze je to urcitd pfidand hodnota, kterou znacka proptijcuje produktu a ktera je v praxi
pojmenovana jako tzv. branding. D4 se fici, Ze ¢im vice je znacka zndma a popularni,
tim véEtsi je jeji hodnota.

Kotler (2007) tuto ptidanou hodnotu klasifikuje ze dvou pohledi - jak z pohledu
zdkaznika, tak z pohledu vlastnika znadky. Rika, e "tato hodnota se miZe odraZet
v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a jak se chovaji v ohledu k urcité znacce, stejné jako
se muze odrazet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firm¢ piinasi"
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(Kotler, 2007, s. 314). Tuto definici je vhodné doplnit o vyhody, které tato hodnota
pfinasi a jez uvadi Keller (2007). Témito vyhodami mohou byt napiiklad moznost
odliSeni se od konkurence, zvysSeni vérnosti zékaznikii, snizeni zranitelnosti firmy vici
krizim, zvySeni marze, ¢1 moznost rozsifeni znacky i na dalsi produkty.

Znacka ma potencidl byt uspesna tehdy, pokud zakaznici ptijimaji produkt jako
vyjimecny a origindlni v porovndni s konkurenci na trhu, pficemz rozdily mezi
hodnocenim jednotlivych zékazniki jsou déany veSkerymi mysSlenkami, pocity,
predstavami a zkuSenostmi, které jsou spojovany se znackou. Marketéii by proto méli
klast daraz na specifika, ktera pozitivné ovliviiuji vnimani znacky z pohledu zékaznikt
a podileji se tak na zvySovani jeji hodnoty (Kotler, 2007).

Jednou z moznosti, jak zjistit hodnotu znacky je vyuziti modelu pro méfeni
hodnoty znacky od Davida Aakera, ktery hodnotu znacky shrnuje v péti kategoriich,
kam patii vérnost znacce, znalost znacky, vnimana kvalita, asociace spojené se znackou
a jind dusSevni aktiva. Krom¢ toho dodava, ze identitu znacky tvoii dvanact hledisek
uskupenych ve ¢tyfech skupinéch:

e znacka jako produkt - ucel produktu, vlastnosti produktu, kvalita/hodnota, vyuziti,
uzivatelé, zem¢ puvodu;

e znacka jako organizace - vlastnosti organizace, lokalni nebo globalni pivod;

e znacka jako osoba - osobnost znacky, vztah znacky a zdkaznika;

e znacka jako symbol - vizualni metaforika a odkaz znacky (Aaker, 2003, s. 67).

Tento model zjistovani hodnoty znacky se pro téma této bakalaiské prace jevi

jako efektivni a je v praci dale vyuZzivan.

3.5 Zdroje hodnoty znacky

Zakladem vysoké hodnoty znacky je silné povédomi o znacce a pozitivni image,
coz konkrétngji specifikuje Keller (2007), podle néjz hodnota znacky vznika, jestlize
o zna¢ce ma spotiebitel urité povédomi, zna ji a v paméti ma silné a jedinecné asociace
s ur¢itou znackou spojené. PiiCemz aby strategie byly Uspesné, je tieba u zakaznikl

vyvolat pfesvédceni, ze se od sebe jednotlivé znacky a produkty lisi.

3.5.1 Povédomi o znacce
"Povédomi o znacce sestava z rozpozndni a vybaveni si znacky" (Keller, 2007,
s. 90). Vyjadtuje, jak vyznamné je znacka uchycena v paméti zékaznika. Rozpoznani

znacky reflektuje situaci, kdy zédkaznik pii rozhodovani uptfednostni tu znacku, se kterou
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se jiz diive setkal. Pokud si znacku vybavi pii urcité situaci, aniz by s ni zrovna piiSel
do kontaktu, mluvime o vybaveni si znacky, které v urcité fazi mize piejit v dominanci
znacky. To se déje tehdy, kdy jméno znacCky piejde v kategorické oznaceni urcitého
druhu vyrobkt, jako naptiklad vznik vSeobecného pojmenovani "jar" v ptipadé mycich
prostiedkii na nadobi.

ZvySovani povédomi o znacce je zpravidla dosahovéano prostfednictvim uziti
propagacnich strategii, respektive komunika¢niho mixu, ktery udrzuje a zvysSuje
informovanost spotiebiteld. V marketingové komunikaci jsou zpravidla vyuzivany

nastroje jako reklama, osobni prodej, PR, podpora prodeje a ptimy marketing.

3.5.2 Firemni identita a image zna¢ky

Aby znaCka mohla rist na hodnoté, je také tieba dbat na jeji povést mezi
stdvajicimi 1 potencialnimi spotiebiteli. Firma nejprve musi stanovit firemni identitu,
respektive povést, kterou chce mit a jiz se chce prezentovat. Nasledné musi uplatiiovat
ur¢it¢é marketingové ndstroje, jejichz pomoci stanovené povésti dosdhne. Vysledny

obraz v oc¢ich zékaznikll se nazyva image znacky.

3.6 Identita znacky

Identita je soubor znakd, které firmu maji charakterizovat pfi jejim piisobeni na
trhu. Pelsmacker (2003) ji popisuje jako "zpisob, jakym se firma prezentuje cilovym
skupindm, je to urcitd symbolika, zplisob komunikace a chovani" (Pelsmacker, 2003,
s. 33). Predstavuje pravé image, které chce firma dosahnout a kterou se chce na trhu
prezentovat a odliSit od konkurence. Identita je zpravidla tvofena jednotlivymi prvky

zna¢ky zminénymi v uvodu kapitoly 3.2.
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Obrazek 5: Systém firemni identity
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Zdroj: Vysekalova (2009, s. 21)
Na obrazku vySe mizeme vidét vzajemnou provazanost firemni identity a image,
nebot’ jednotlivé firemni prvky (kultura, design, produkt, komunikace) vytvareji identitu

firmy a zaroven ovliviiuji vyslednou image.

3.7 Image znacky

Pojem "image" vznikl okolo roku 1955, kdy se jim poprvé zacali zabyvat autofi
Gardner a Levy ve své publikaci "The Product and the Brand" (Vysekalova, 2004).
V soucasnosti se problematikou image zabyva nespocet autorli, pficemz jejich pohledy
na véc se lehce 1isi, nicméné podstata veci zlstava stejna.

Image je chapéana jako vysledny obraz, ktery si o firmé vytvofil zakaznik,
pficemz by zminény obraz mél vychazet pravé z pfedem stanovené firemni identity.
Cilem managementu je proto u zdkaznikli dosdhnout takové image, kterd koresponduje
s identitou firmy a jevi se zdkazniklim tak, jak firma planuje, protoZe pouze tehdy mlize
byt znacka Gspésna.

Kotler (2007) image znacky definuje jako "souhrn pfesvédceni, které spottebitel
ma vici uréité znacce. PresvédCeni zdkaznikili mize zahrnovat od skute¢nych vlastnosti
zalozenych na zkuSenosti s produktem az po U€inky selektivni pozornosti, selektivniho
zkresleni a selektivni paméti" (Kotler, 2007, s. 341). Kazdy zakaznik je totiz rozdilny

a stejné tak specificka je image urCité znacky v jeho ocich, ktera reflektuje zkuSenosti se
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znackou a pocity, které u zdkaznika vyvolava. Keller (2007) dopliuje, ze "pozitivni
image firmy je tvofena marketingovymi programy, které spojuji v paméti silné, piiznivé
a jedinecné asociace se znaCkou" (Keller, 2007, s. 101) a uvadi razné duvody

spottebiteld pro vybér znacky (viz obrazek 6).

Obrazek 6: Diivody spotfebitelii pro vybér znacky

BAiruld shudenoal

Cana '

Bualita |

Csohnl
doparaieni |

Vieohernd
Erchmiostir ekl
hodnooanl
w Comsumer Reports

Ochrana
Riwatiilsy prostiedi
i | |

o 0%, A0% 0%  B0% 100%

Zdroj: Keller (2007, s. 102)

Pozitivni image znacky je nesmirné diilezitd v konkuren¢nim boji, nebot” kladné
zapusobeni na emoce spotiebitele u nich vyvolava naklonnost k jejim produktim. Jak
ukazuje obrazek vyse, vice nez 80% zdkaznikid je ovlivnéno piedchozi zkuSenosti se
znackou. Zéakaznik je potom motivovan upfednostnit produkt pravé té znacky, k niz
chova ur€ity vztah nehled¢€ na ostatni faktory jako je cena, design aj.

Budovani image probihd rovnéz prostfednictvim propagacnich strategii, jejichz
cilem je nejen informovat zédkazniky o existenci produktu ¢i znac¢ky, jak bylo uvedeno
v kapitole 3.5.1, ale také vzbudit u né pozitivni odezvu a navnadit ho ke koupi
produktu. Snaha marketéri by ale neméla koncit u faze prodeje produktu, nybrz starat
se 1 nadale o spokojenost zdkaznikii, napiiklad usilovat o zpétnou vazbu ohledné

spokojenosti ¢i nespokojenosti se zakoupenym produktem.

3.8 Propagace

Komunikaéni mix je jeden z nastrojii marketingového mixu, ktery firmy
vyuzivaji pro komunikaci se sou¢asnymi i budoucimi zédkazniky. Firmy si ¢asto najimaji
reklamni agentury specializované na tvorbu reklamnich kampani, ¢i odborniky na

osobni prodej nebo PR, které je zadkladnim nastrojem komunika¢niho mixu pro
23



budovani dobré image znacky (Kotler, 2007). Diky rozvoji svétové globalizace
a predevSim outsourcingu je dnes mozné vyuzivat i zahrani¢ni specializované firmy,
které¢ uplatiiuji odborné pristupy a umoziuji maximalizovat potencial, ktery se ve
vyuziti propagacnich nastrojii ukryva. Neni proto pro firmy zékladni otazkou, zda do
propagace investovat, nybrz kolik a jak dostupné financni zdroje rozvrhnout mezi
jednotlivé nastroje.

Komunikac¢ni mix se zpravidla sklada ze ¢tyi hlavnich komunika¢nich nastrojt,
mezi které Bennet (1988) fadi reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public
relations. Nékolik dalSich autort se shoduje, ze propagaci ovliviiuje i pfimy marketing,

jakozto paty komunikacni nastroj.

3.8.1 Reklama

Berkowitz (1992) reklamu definuje jako "jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace organizace, zbozi, sluzby ¢i myslenky" (Berkowitz, 1992, s. 498). Reklama
slouzi k posileni prodeje zbozi ¢i sluzeb urcité firmy. Patii mezi nejstar§i nastroje
propagace a dlouho byla povazovana za nejucinnéjs$i nastroj. I v soucasnosti je do
reklamy investovan velky podil finanénich prostfedki, zejména diky jeji schopnosti
efektivné oslovit divéka ¢i posluchace prostrednictvim urcitého média. Rozhodnuti, jaka
média pro Sifeni vybrat, zavisi na mnoha faktorech, kterymi se marketéfi musi fidit, aby

reklama méla co nejefektivnéjsi dopad na cilovou skupinu.

3.8.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace, kdy zdkaznik stoji tvafi v tvar
prodejci. I tento nastroj se postupem casu vyvijel. Zpo€atku nemél Upln€ pozitivni
ohlas, nebot’ v o€ich potencidlnich zdkaznik ptlisobili prodejci jako otravni, vlezli
obchodnici a v jist¢tm smyslu se tato jejich povést prenesla i do dnesni doby. Od
obchodnich prodejcti je vyzadovano umeéni jednat s lidmi, v ¢emz by méli byt specialné
Skoleni. Podle Horakové (1992) "musi obchodni agent plsobit jako harmonicka
osobnost. Musi vystupovat jisté a s pfimeéfenou mirou sebevédomi. Diilezité jsou rovnéz
vnéjsi znaky - jako upravenost, styl odivani, drzeni téla a rukou, vyjadifovaci schopnosti
a celkova uroven vystupovani" (Hordkova, 1992, s. 336). Mél by byt pfipraven na
mozné dotazy ze strany spotiebitelll a umét na né reagovat, mél by také umét vzbudit
divéru, ze produkt sdm znd a je s nim spokojen, protoze pouze tehdy zdkaznika dokaze

presvédcit, ze je pro n¢j produkt nepostradatelny.
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3.8.3 Podpora prodeje

Tento nastroj slouzi ke kratkodobému zvySeni prodavaného mnozstvi
prostiednictvim urcitého zvyhodnéni. Podle Horakové (1992) miize jit predevsSim
o zvyhodnéni v podobé¢ slev, bonusti, zvyhodnénych baleni, zkuSebni uzivani produktu
aj. Cile podpory prodeje se mohou také lisit, firmy zpravidla cili na zvySeni prodejnosti
zbozi, ziskani novych uzivatelll, ¢i ziskani loajalnich zdkazniki, ktefi do té doby casto
sttidali znacky (Hordkova, 1992).

Pfestoze nastroje podpory prodeje maji kratkodob¢ vyssi ucinek nez ostatni
nastroje propagace, v dlouhém obdobi uz tak ¢inné byt nemusi, ba naopak. Muze dojit
napiiklad ke zhorSeni image znacky a k poklesu zajmu o Casto zleviiovany produkt, kdy

spotiebitel produkt zacne vnimat jako laciny.

3.8.4 Public relations

Publicita, neboli public relations (dale jen PR), je nastroj, jehoz vyznam vyrazné
vzrostl az koncem 20. stoleti. Kotler (2004) PR definuje jako "pldnované a trvalé usili,
jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni,
sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vetejnost, publikum ¢i
stakeholdeti" (Kotler, 2004, s. 301). Jednd se o snahu udrzovat mezi vefejnosti takovou
povést firmy, jakou chce mit firma sama, pfi¢emZ se nezaméfuje pifimo na primarni
cilové skupiny, nybrz na skupiny lidi, o nichz si mysli, Ze maji rozhodujici vliv na
firemni povést.

Pivodné cinnost PR znazorfioval tiskovy mluvéi, ktery cinnost firmy
reprezentoval v médiich, informoval o novinkach ve firmé a novych produktech. Dnes
se publicita podili na nékolika dalSich aktivitach, které pomahaji budovat pozitivni
povést firmy, jako napiiklad tvorba a udrZovani firemni identity a jeji image; Gc€ast na
vystavach a veletrzich; péfe o interni komunikaci, jejimz cilem je vzbudit
u zaméstnanctli pocit sounalezitosti s firmou; a nebo sponzoringem rtznych kulturnich ¢i

sportovnich akci.

3.8.5 Primy marketing
Za pifimy marketing, neboli direct marketing je povazovano cileni urcité
reklamni kampan€ na pfesné vymezenou skupinu zakaznikl. Karli¢ek (2011) ho

definuje jako "komunikaéni disciplinu, kterd umoziiuje ptfesné zacileni, vyraznou
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adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky jedinct ze zvolené
cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych jedinc" (Karli¢ek, 2011, s. 79).

Do poptedi se dostava az v poslednich letech diky novym technologiich, které
nabizeji SirSi spektrum moznosti, jak se zdkaznikem komunikovat. Vysekalova (2012)
uvadi prostiedky, jichz dnes firmy vyuzivaji pro komunikaci se zdkazniky, mezi které
fadi hlavné telemarketing, e-mail, newslettery a direkt maily. Nemélo by se ale

zapominat ani na prospekty, katalogy ¢i ¢asopisy pro zékazniky.

3.9 Proces strategického rizeni znacky
Predstavuje zakomponovani marketingovych programt a aktivit slouzicich

k vybudovani, méteni a fizeni hodnoty znacky (Keller, 2007). Keller dale uvadi Ctyfi
kroky, ve kterych je definovan proces strategického fizeni znacky:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky;

2. planovani a implementace marketingovych programi znacky;
3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky;
4

zvySovani a udrZzovani hodnoty znacky. (Keller, 2007, s. 72)

Cely proces je zobrazen na obrazku 7 nize

Obrazek 7: Proces strategického Fizeni firmy
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Zdroj: Keller (2007, s. 73)
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3.9.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Pied zavedenim produkce na trh je povinnosti firmy urcit si, jakou pozici chce
zaujmout na trhu a ji nasledné pfizptisobit své pusobeni. Cilem je vybudovat urcitou
hodnotu znacky u zékazniki, na které firma svou produkci cili. Vysledny positioning se
poté hodnoti z auditu znacky. Audit znacky Keller (2007) definuje jako "srozumitelné
pfezkoumani, které zahrnuje zhodnoceni zdravi znacky, odkryti zdroji jeji hodnoty
a navrzeni zpusobu, jak tuto hodnotu zlepsit a vyvazit", pficemz v momenté stanoveni
positioningu muze firma pfejit k implementaci marketingového programu zaméten¢ho

na dosazeni pozitivniho image (Keller, 2007, s. 73).

3.9.2 Planovani a implementace marketingovych programii znacky

Pro dosazeni pozadované hodnoty znacky je tfeba vytvofit u zdkazniki silné
asociace se znackou. Firmy proto vyuzivaji nastroje, tzv. prvky znacky, jiz zminéné
v kapitole 3.2, které spolecné vytvéreni identitu znacky, podavaji informace o znacce
a umoziuji odliSit produkei od konkurence. Aby bylo plisobeni firmy na trhu Uspésné,
je tfeba se zaméfit nejen na budovani hodnoty znaCky pomoci propagace, ale ina
zapojeni dalSich marketingovych programi, jakymi jsou naptiklad ostatni nastroje
marketingového mixu, tedy cena, produkt nebo distribu¢ni kanaly. Konecné mohou byt
pro zvySeni hodnoty znacky vyuZity i tzv. sekundarni asociace, které vznikaji spojenim
znacky napftiklad se spolecnosti; zemi, ¢i zemé&pisnou oblasti; distribu¢nimi kanaly nebo

1 spojenim s jinymi znackami, kdy vice zna¢ek komunikuje spole¢né.

3.9.3 Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

Aby bylo mozné zjistit efektivitu marketingovych programi, je tfeba zméfit
a interpretovat vykonnost znacky. K tomu marketéti vyuzivaji tzv. hodnotovy fetézec,
ktery umoznuje vystopovat procesy vytvareni hodnot u znacek. Podle Kellera (2007) je
nutné navrhnout a zavést systétm meétfeni hodnoty znacky, jenz je definovan jako
"sestava vyzkumnych postuplti vytvofenych tak, aby poskytovaly vcasné, ptesné
a funk¢ni informace marketérim, ktefi pak mohou ucinit co nejlepsi mozna takticka
rozhodnuti v kratkodobém a nejlepsi strategicka rozhodnuti v dlouhodobém vyhledu"

(Keller, 2007, s. 76).

3.9.4 ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky
Aplikaci marketingovych programu firma na trhu dosdhne urcité pozice, ktera by

méla korespondovat se stanovenymi cili. Nicméné tim proces fizeni nekon¢i a pro
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vedeni firmy nastava obdobi, kdy musi vyuzivat dalsi strategie, aby si firma svou pozici
udrzela a dale ji posouvala vys. Ze strany marketérii je tieba uchopit fizeni hodnoty
znaCky z SirSi perspektivy a zaméfit se na jeji posilovani podpiirnymi strategiemi se

zamefenim na geografické hranice ¢i jednotlivé trzni segmenty (Keller, 2007).
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4 Metodologicka vychodiska

4.1 Marketingovy vyzkum

Kotler (2013) definuje marketingovy vyzkum jako "systematické navrhovéni,
sbér, analyzu a reportovani dat a zjiSténi souvisejicich s ur¢itou marketingovou situaci,
pied kterou spolecnost stoji" (Kotler, 2013, s. 132), pfiCemz vyuziva poznatky
z riznych védnich obord, jako je statistika, matematika, psychologie, informatika aj.
(Ptibova, 1996).

Vyzkum je zpravidla koncipovan se zdmérem sestavit uceleny soubor informaci,
které marketériim poslouzi k objasnéni urcité problematiky a k dosazeni uspéchu na
trhu. Vydaje na marketingovy vyzkum se vyznamnou mérou podili na celkovych
vydajich na marketing, pfesto mohou byt naklady na vyzkum jen zlomkem velikosti
ztrat, ke kterym miize dojit v pfipad€¢ zanedbani nebo nedostate¢né kvalitnim priazkumu
trhu.

Prizkumy realizuji jak konzultanti - firmy specializované na provadéni
vyzkumu, tak samotné firmy, které maji specializovand marketingovd odd¢€leni pro
vyzkum. To se vSak tykd prevazné€ velkych firem s neomezenymi rozpocty, nicméné
1mensi spole€nosti maji n€kolik mozZnosti, jak vyzkumy provést. Zpravidla mohou
vyuzit studentskych soutézi, nashromazdit informace prochdzenim webovych
prezentaci, vyzkousSet konkurenty prostfednictvim navstévy podniku nebo mohou vyuzit
odbornosti marketingového partnera - naptfiklad reklamnich agentur ¢i distributorti
(Kotler, 2013).

V této praci se autor zabyva vyzkumem image, jenz se podle Piibové (1996)
zabyva obrazem, ktery si spotiebitelé na trhu vytvareji o urcité firmé a jejich produktech

(Pribova, 1996).

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zna¢né nakladny proces, proto by se pii jeho realizaci
mélo dbat na maximalizaci jeho vystupni hodnoty. Vyzkum se rozd€luje do dvou etap -
pfipravné a realizacni, jez provazi n¢kolik jednotlivych krokt, pfi¢emz se vétSina autorti
shoduje na zékladnich Sesti az osmi krocich, které proces vyzkumu provézeji, respektive

vytvareji - viz obrazek 8.
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Obrazek 8: Proces marketingového vyzkumu
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Zdroj: Pibové (1996, s. 25)

4.3 Metody marketingového vyzkumu
Zakladni rozdéleni definuje Pfibova (1996), ktera je rozd€luje predev§im podle
predchozich znalosti zkoumaného problému na metody kvantitativniho vyzkumu

a metody kvalitativniho vyzkumu.

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Zakladni otdzkou kvantitativniho vyzkumu je "Kolik?". Zabyva se zjiStovanim
udajii o vyskytu néceho, co se jiz udalo nebo praveé déje. Umoznuje ziskat métitelna
Ciselna data, ktera ukazuji ptesny a prehledny vysledek. Zpravidla vychéazi z velkého
souboru respondenti, a d& se zobecnit na cely zakladni soubor. S metodou

kvantitativniho vyzkumu bude v této praci dale pracovano.

4.3.2 Kbvalitativni vyzkum
Podstatou kvalitativniho vyzkumu je zjistit ndzor respondentii na néco, co se
dé&je nebo se jiz udalo. Zabyva se jejich pocity, ndzory ¢ minénim o uréitém jevu. Casto

se objevuji otdzky "Proc?", "Na zéklad¢ ceho..?". Podava komplexnéjsi informace

o zkoumaném jevu a je proto tfeba pracovat s kvalifikovanéjSimi respondenty, nez
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v pfipadé kvantitativniho vyzkumu. V disledku toho je pracovéano zpravidla s menSim
poctem respondentd (Kozel, 2006).

Kvalitativni vyzkum byl ptivodné rovnéz uvazovan jako jedna z uzitych metod
v této praci, nicméné z divodu cCasové indisponovanosti planovanych respondenta

nemohl byt proveden.

4.4 Zdroje dat marketingového vyzkumu

Pro vytvofeni kvalitni zavérecné zpravy na zaklad¢ vyzkumu je tieba vychazet
z relevantnich dat, ktera se dé€li na data primarni a data sekundérni.

Primarni data jsou data diive nezjisténa. Jsou zjistovana az v prubéhu vyzkumu
pfimo pro jeho samotny ucel, pfi¢emz zdrojem dat jsou vybrané soubory jednotlivci
nebo skupin, které tvofi reprezentativni vzorek. Pro detailnéjsi rozbor primarnich zdroji

viz obrazek 9 nize.

Obrazek 9: Zdroje primarnich udaji
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Zdroj: Kozel (2006, s. 66)

Sekunddrni data jsou naopak data uz dfive zaznamenand prostfednictvim jiz
probéhnuvsich vyzkumil. Zpravidla jsou ziskatelnd ve volné dostupnych zdrojich, kde
jsou snadno k nalezeni. Problém muze byt v jejich vypovidajici hodnoté, nebot’ neni
mozné zjistit, za jakych podminek byla shromédzdéna, ptipadné i1 za jakym tcelem. Dale

se mohou dé€lit na vnitini a vnéjsi, respektive interni a externi (viz tabulka 1).
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Tabulka 1: Zdroje sekundarnich udaji

Zdroje sekundarnich udajt Zdroje sekundarnich udajt
INTERNICH EXTERNICH
e vykazy nakladi a trzeb, e podklady vladnich orgénd,
e vykazy ziskt a ztrét, e  nafizeni statnich a mistnich organt,
e  veskeré rozpocty, e  veskera legislativa,
e financni plany, e zpravy statistickych uradu,
e pichledy vyroby, e publikace hospodatskych komor,
e prodejni vykazy, e odborné publikace,
e cevidenéni piehledy vyrobkd, e rozbory, analyzy, prohlaseni,
e cvidenéni piehledy dle trhi, e noviny, ¢asopisy, bulletiny,
e cvidenéni pfehledy dle ¢asovych e ostatni periodika,
obdobi, e sdélovaci prostiedky,
e databaze dodavateli, e prospekty a katalogy,
e databaze konkurentd, e inzerce,
e databaze prostfednikd, e informace od konkurence,
e registrace zdkazniku, e informacni databaze,
e korespondence se zakazniky, e vyzkumné zpravy,
e reklamace, e udaje marketingovych agentur,
e  zpravy z obchodnich cest, e informace od nezavislych
e zpravy z konferenci, vystav a hodnotitelt,
veletrhd, e  obchodni a zivnostensky rejstiik,
e  zpravy z predchozich vyzkumu. e internet.

Zdroj: Kozel (2006, s. 65)

4.5 Vybrané techniky sbéru dat

Pokud mé vyzkumnik urCeny zdroje dat, je tfeba prejit k dalSimu kroku, tedy
urcit, jakym zplsobem bude urcend data zjiStovat. Vybér techniky se zpravidla vaze
k povaze vyzkumu - kvantitativni, ¢i kvalitativni. Pfibova (1996) a Kozel (2006) se
shoduji na tfech zakladnich metodach, mezi které patii pozorovani, dotazovani
a experiment, pficemz Pfibova experiment jeSté dale ¢leni na laboratorni experiment
a experiment v pfirozenych podminkach.

V této praci je vyuzita technika dotazovéni, jiz bude vénovana nasledujici

kapitola.

4.5.1 Dotazovani
Technika dotazovani je fazena mezi kvantitativni techniky, kdy vyzkumnik

potfebuje shromdzdit velké mnozstvi dat v kratkém casovém obdobi. To probiha
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prostfednictvim pokladani otdzek respondentiim, pfi¢emz muze jit o formu osobniho,

telefonického, pisemného nebo elektronického dotazovani. Kazda forma ma své vyhody

a nevyhody, jez jsou uvedené v tabulce 2 nize.

Tabulka 2: Porovnani jednotlivych typi dotazovani

Typ dotazovani

vyhody (+)

nevyhody (-)

e snadné zpracovani

e vysokd navratnost dotaznikl

e |ze presvédcit vahavé respondenty
e lze upfesnit otdzky

e vysoka naro¢nost finanéni

e vysoka narocnost ¢asova na
pfipravu

e problematicky vybér tazatell

e umoznuje kdykoli opakovat
dotazovani, pokud nebyl
respondent zastizen

Osobni o lze flexibilné méfit poradi otazek o 3koleni tazatell
e |ze vyuZit pomlcky e kontrola tazatelll
e Setfeni v pomérné kratkém case o riziko o zkresleni odpovédi
e 0 subjektu Setfeni je mozné ziskat tazatelem
informace rovnéz pozorovanim e Zz3vislé na ochoté respondenta
o relativné nizsi finan¢ni naro¢nost e nizkd ndvratnost
e jednodussi organizace e nutna podpora navratnosti
e adresnost e miva anketni efekt
Pisemné e Siroké uzemni rozloZeni e nutnost pouzivat jednoduché
e dostatek ¢asu na odpovédi otazky
e nemoznost ovlivnit respondenta e Cekani na odpovédi byva delsi
tazatelem e nelze kontrolovat, jak respondent
porozumeél otazkam
e nizké naklady e vysoké naroky na soustiredéni
e spojeni s pocitacem respondenta
e lze pribéiné sledovat vysledky e nelze vyuZit pomUcek
e lze upfesnit dotazy e nelze vyuZit Skdly
Telefonické e pocitac signalizuje logické chyby e nelze pouiit vétsiho mnozstvi

otazek

e omezeno pouze na Ucastniky z
telefonniho seznamu

e nelze ziskat Udaje z pfimych
pozorovani

Elektronické

e J|evné
e rychlé
e adresné

e lze vyuZit pomucky

e mozinost dobré grafické prezentace
e dostatek ¢asu na odpovédi

e propojenis PC

e jednoduché vyhodnocovani

e vybavenost
e navratnost
e dlvéryhodnost

Zdroj: Kozel (2006, s. 81)

V pripad€ pisemného a elektronického dotazovani je pro sbér dat vyuZzivan

dotaznik, jenz méa podobu psané¢ho rozhovoru. Konkrétn€ v této bakalarské praci bude

pro vyzkum image znacky FAT PIPE pouzita metoda elektronického dotazovani,
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pficemz budou data sesbirana prostiednictvim polostrukturovaného dotazniku, jenz

obsahuje jak oteviené, tak uzaviené otazky.

4.5.1.1 Elektronické dotazovani

Diky rozvoji informacénich technologii v poslednich dvaceti letech bylo
dosazeno novych moznosti, jak vyhledavat a ziskavat informace. Elektronické
dotazovani, takzvané CAWI, neboli Computer Assisted Web Interviewing, mize byt
povazovano za mladsiho sourozence dotazovani pisemného, nebot’ respondent obdobné
vypliuje odpoveédi do dokumentu, tzv. dotazniku. K vypliiovéani se dnes jiz pouzivaji
specializované aplikace, které umoziuji dotaznik umistit na ur¢itou webovou stranku.

Kombinuje vyhody jednotlivych zptisobti dotazovani uzivanych ptred zavedenim
dotazovani elektronického. V elektronickém dotazniku je mozné piehrat hudbu, ¢i
pfedstavit design urcitého vyrobku; diky moZznosti umistit formuldf na jednotlivé
webové stranky se posiluje jeho adresnost, nebot’ se dd ocekavat, ze navstévnici dané
stranky budou mit blizky vztah i ke zkoumanému problému. Za hlavni nevyhodu se da
oznacit nizka reliabilita odpovédi, nebot’ dotazniky jsou anonymni, tudiz neni moznost

zjistit spolehlivost ziskanych dat (Kozel, 2006).

4.6 Vymezeni vybérového vzorku
Aby vysledky vyzkumu mohly byt povazovany za validni, je tfeba dikladné
vybirat vzorek respondentt, jenz je n¢kolika autory nazyvan také jako vyberovy soubor,
ktery bude objektem dotazovani. Vybérovy soubor je tfeba vybirat obezietné, nebot
nasledné byvé zobecnovan na cely zdkladni soubor (Kozel, 2006).
Kozel (2006) dale uvadi tfi kroky, které proces vybéru obnasi:
e vybrat ramec vzorku - koho se budeme ptat,
e urcit techniku vybéru vzorku - jak respondenty budeme vybirat,

e stanovit velikost vzorku - kolik respondenti bude tieba.

4.6.1 Ramec vzorku

Prvni krok, ktery musime uskutecnit je stanoveni cilové skupiny, jejiz odpoveédi
nas zajimaji ptfi zkoumani problému. Pokud je definovana cilova skupina, je tfeba urcit,
kdo bude kone¢ny respondent a v zavislosti na tom pfizptusobit formulaci otazek,
napiiklad brat v potaz mozné nepochopeni otazky z diivodu uziti odbornych termint

(Kozel, 2006). U urcitych zpiisobi dotazovani je obtizné piesné stanovit, kdo bude
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kone¢ny respondent. Hlavné u elektronického dotazovéani je nevyhodou jeho nizka

adresnost a tudiz ztraci moznost zobecniovat vysledky na cely zakladni soubor.

4.6.2 Zpisob vybéru vzorku

Tento krok se zabyva tim, jakym zpiisobem doty¢né vzorky z cilové skupiny
vybereme. Existuje Sirokd Skdla metod, které zakladné d€lime na reprezentativni
a zamérne.

Pti uziti reprezentativnich technik mizeme pro zjistovani udaji vyuzit techniku
zakladniho souboru, kdy prostfednictvim vycerpéavajiciho Setfeni sbirdme informace od
vSech Clenti zdkladniho souboru. Tuto techniku je mozné vyuzit, pokud zname vSechny
¢leny zakladniho souboru, pokud je pocet ¢lenti v zakladnim souboru nizky nebo
jednoduse musime zaznamenat data od vSech ¢lenti. U ostatnich technik mizeme vyuzit
tzv. vybérové Setfeni, kdy pomoci nahodného procesu vybereme potfebny pocet
respondentl. Pro samotny vybér jsou pouZzivany néstroje jako losovani, tabulky
nahodnych ¢isel, systematicky vyber nebo nezavisly znak (Kozel, 2006).

Zameérne techniky predstavuji zamér, podle néjz jsou respondenti vybirani.
V porovnani s reprezentativnimi technikami zde dochézi k absenci moznosti zobecnit
vysledky na cely zakladni soubor, na druhé strané jsou ale rychlejsi, levnéjsi a snaz$i na
organizaci, coZ nasledné¢ umoznuje se danou problematikou zabyvat vice do hloubky.
Pro vybér respondentl se zpravidla vyuzivaji kvotni vybéry, jejichz pomoci vyzkumnik
sdm vybira sloZeni vybérového vzorku, pfi¢emZ dba na fakt, Ze vybérovy soubor by mél
sloZzenim reflektovat soubor zékladni. To mu umoZziuji tzv. kontrolni znaky, podle nichz
se vyzkumnik pii vyb&ru orientuje. Jsou to znaky jako napftiklad ve€k, pohlavi, zajmy,

piijmy aj. (Kozel, 2006).

4.6.3 Velikost vzorku

Poslednim krokem pii vybéru vzorku je stanoveni jeho velikosti. Je tfeba najit
kompromis mezi velikosti vybérového souboru a néklady na realizaci vyzkumu, které
rostou Umérné s rustem poctu respondenti. Mnohdy také zalezi na predmétu vyzkumu,
nebot’ ¢im odbornéjsi je problematika, tim vice je omezend velikost vybérového
souboru a je zde moznost ziskat informace od celého zakladniho souboru (Pfibova,
1996).

Ptibova (1996) déle uvadi tfi metody, jak urcit velikost vybérového vzorku:

e nakladovy pfistup,
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e slepy odhad,

e statisticky ptistup.

Nakladovy pristup je zalozen na kalkulaci nakladi na ziskani odpovédi od
jednoho respondenta, které jsou nasledné¢ poméieny s celkovym rozpoctem na
provedeni vyzkumu. Vysledek poté ukaze, na kolik respondentti vychdzi rozpocet. Slepy
odhad pracuje se subjektivnim posouzenim vyzkumnika na zdkladé jeho intuice. Jde
0 nejmén¢ presny zpusob vybéru. Statisticky pristup naopak predstavuje nejspolehlivé;si
metodu vybéru. Vyzaduje praci s ndhodné vytvorenymi soubory, na které aplikuje
vypocetni postupy, jez umozni statisticky stanovit pfiméfenou velikost vybérového

souboru (Ptibova, 1996)

4.7 Koncepce tvorby dotazniku
Pti vyuziti techniky dotazovdni lze pouzit nckolik nastroji dotazovani.
V ptipad€ sbéru primarnich, tedy doposud nezjisténych, dat je nejuzivanéjSim néstrojem
dotaznik. Dotaznik je tfeba pecliveé ptipravit a vyzkouset tzv. pilotazi, kterd ndm umozni
odhalit nejasnosti €1 chyby, které se v dotazniku vyskytuji. Pii tvorbé dotazniku je tfeba
se fidit obecnym postupem, ktery je rozdélen do nékolika fazi.
Ptibova (1996) rozdéluje tvorbu dotazniku do Sesti krokt, které tvofi:
e vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést;
e urceni zplsobu dotazovani;
e specifikace cilové supiny dotazovanych osob a jejich vybér;
e konstrukce otazek ve vazb€ na pozadované informace;

e konstrukce celého dotazniku;

e pilotaz (Pfibova, 1996, s. 75).

Prvnim krokem je tedy vytvoreni seznamu informaci, které ma dotaznik
prinést. Pozadované informace by meély byt do jist¢ miry odvoditelné jiz z cile
vyzkumu. PromySleny seznam informaci nam pomiize k vytvofeni efektivniho
dotazniku, kde nebudou piebyvat zbyte¢né otazky ani chybét ty podstatné.

Se sestavenym seznamem informaci muzeme piejit k urCeni zpisobu
dotazovani. Jednotlivé zplisoby jsou jiz popsany v kapitole 4.5.1. Konkrétné jde
o dotazovani osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické a vyzkumnik musi zvazit,

ktery typ bude pro jeho vyzkum nejefektivné;si.
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Treti fazi je specifikace cilové skupiny a vybér respondenti, tedy koho se
budeme ptat. Tento problém z Casti fesi technika vybéru vzorku zvolena pfi planovani
vyzkumu, nicméné¢ je tieba dale presné specifikovat kone¢né respondenty a jim na miru
formulovat otazky. K vybéru respondentti zpravidla vyuzivdme reprezentativni nebo
zamérné techniky.

Nasledn¢ dochazi ke konstrukei otazek ve vazbé na pozadované informace,
¢ehoz lze efektivné dosahnout pomoci operacionalizace, jez predstavuje tvorbu otazek
v navaznosti na pozadované informace. Otazky by mély byt formulovany a pokladany
tak, aby byla maximalizovéna jejich vypovédni hodnota. RozliSujeme otazky oteviene,
jejichz podstatou je rozepsani ur¢itého nazoru ¢i pocitu ohledné zkoumaného jevu,
uzavrené, kde vybirdme pouze z nabidnutych variant, a polouzaviené, které jsou
kombinaci dvou pfedchozich, kdy je mezi odpovéd'mi zahrnuta kromé nabizenych
moznosti i naptiklad kolonka "jiné" a respondent tudiz mize vypsat vlastni variantu.

Odpovédi na otazky mohou byt slovni, ¢iselné nebo v podobé hodnotici

'

stupnice, tzv. skalovani. Ptibova (1996) Skalovani definuje jako "..v marketingovych
ptistupech rozsifeny postup uréeny k prevadéni nesouméfitelnych znakli na znaky
méfitelné." (Ptibova, 1996, s. 79). Jde o postup, kdy respondent pfifadi né¢jakému znaku
ur¢itou hodnotu na stupnici s ur€itym rozmezim, ¢imzZ vyjadii svllj osobni postoj, Ci
nazor na zkoumany jev. Hodnoty mohou byt opét Ciselné, slovni nebo grafické
v podobé tzv. smajliki.
Kotler (2013) uvadi né€kolik zdkladnich pravidel pro formulaci otdzek, kterymi

by se mél vyzkumnik ftidit pfi jejich tvorbg, aby nedoslo ke zmateni respondenta:

e uzivat konkrétni a jednoduché otazky,

e vyvarovat se uziti slangu nebo zkratek,

e vyhnout se prili§ odbornym termintim a sloviim s nejasnym vyznamem,

e vyhnout se hypotetickym otazkam,

e zmirnit citlivost otdzek nabidkou odpovédi v podobé intervalti (Kotler, 2013, s. 139).

Pokud mé vyzkumnik sestaveny otazky, miize ptejit ke konstrukei dotazniku.
Dotaznik musi mit logickou strukturu, kterda by méla byt dodrzovana, dale je tieba klast
diraz také na délku dotazniku, nebot’ jeho ptilisnd délka mize respondenty odradit od
vyplnéni. Je tfeba brat v potaz i funkci otazek, kdy na Gvod dotazniku by mély byt
polozeny uvodni otdzky, které respondenta uvitaji a predstavi vyzkum a jeho tcel, vécné

otazky, zabyvajici se pfimo problematikou vyzkumu a konecné identifikacni otdzky,
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zamétujici se na demografické znaky respondenttl, jako naptiklad region, pohlavi, vék
aj. Zavérem je vhodné podekovat respondentim za vyplnéni dotazniku.

Ptfed samotnou realizaci dotaznikového Setieni je tieba provést posledni krok,
tzv. pilotaz, ktera nam umozni na malém vzorku respondentii dotaznik otestovat a najit
a opravit pfipadné nesrovnalosti, pfi¢emz bychom se méli zamétit hlavné na validitu
a reliabilitu dotazniku, tedy na schopnost pfinést pozadované informace a spolehlivost

ziskanych informaci.
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5 Analyticka cast

5.1 Historie florbalu

Florbal je halovy brankovy sport, ve kterém se stietavaji dvé druzstva zpravidla
o péeti hracich v poli a jednom brankari. Hrac¢i pouzivaji umélohmotné hole, zatimco
brankar k chytani smi vyuzivat pouze svoje koncetiny. Hraje se na hfisti 40m x 20m,
které je ohrani¢eno 50cm vysokymi mantinely.

Pocatky florbalu se datuji do druhé poloviny 20. stoleti, kdy kolem 60. let
v Severni Americe vznikaly prvni plastové hole. V kratké dobé se tento trend dostal do
Evropy, konkrétné do Svédska, kde se tato hra vice rozvinula a proto je dnes Svédsko
povazovano za kolébku florbalu. Zde se v prubéhu 70. let postupné rozrustal. S rostouci
puisobnosti (stale pouze ve Svédsku) vznikala riizna oznadeni, ktera se nakonec ustalila
na pojmenovani innebandy. Koncem 70. let se florbal zacal rozristat i v dalSich dnes
dominantnich florbalovych zemich jako je Finsko ¢&i Svycarsko, kde se zprvu hral
v riznym modifikacich, hlavné pocetnich, nebot’ v obou zemich zacinal florbal pouze se
ttemi hraci v poli. V priibéhu dalSich let se ¢lenska zakladna vyznamné rozristala, coz
je pfi¢itano nizkym finanénim nakladéim a jednoduchosti hry jako celku (Cesky florbal,
©2014-2016).

Do Cech se florbal dostal po tfech riznych osach. Nejprve v roce 1984, kdy se
finSti studenti diky univerzitnimu vyménnému pobytu dostali do Prahy, kam s sebou
ptivezli také né€kolik florbalovych holi, nac¢ez se odehral prvni pratelsky zépas mezi
Cechy a Finskem. Dal§im milnikem byl rok 1991, kdy bratfi Vaculikové diky jejich
cestovni kancelafi Excalibur pfivezli florbalové vybaveni tentokrat ze Svédska. V roce
1992 se florbal dostal i do vychodoceské Jarométe, kam pftijel jeden ze Svycarskych
tymil na soustfedéni. Za historicky meznik se povazuje rok 1993, kdy byly z Mad’arska
pfivezeny prvni florbalové mantinely a nic tak nebrdnilo vzniku prvnich oficidlnich
turnajli a soutézi. Dnes existuje osm vykonnostnich soutézi, kterych se ti¢astni vice nez

1400 druzstev (Cesky florbal, ©2014-2016).
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5.2 Znacka FAT PIPE

5.2.1 Vznik a vyvej zna¢ky

Znacka FAT PIPE pochéazi z Finska a na trh byla uvedena v roce 1996 na
svétovém Sampionatu ve Svédsku, kde se pét finskych reprezentanti piedstavilo
s holemi této znacky. V roce 2001 znacka dosédhla mety 100 000 vyrobenych holi
a zacala si ve Finsku ziskavat pozici jedni¢ky na trhu. O rok pozdé&ji jiz tfi nejlepsi tymy
finské nejvyssi soutéze mély partnerské smlouvy se znackou FAT PIPE. V roce 2007
uvedla znacka na trh revoluéni novinku, takzvany BOW shaft ("shaft" v ptekladu
znamena drzadlo, respektive ty¢, ktera je ¢asti florbalové hole), ktery je charakteristicky
prohnutim osy hole, jez ma pomoci k tvrdsi a pfesnéjsi stiele. V pribéhu let dochazelo
téz k inovacim ohledn€ materidlového sloZeni holi a v roce 2011 firma uvedla ve svém
case nejlehc¢i hil na svéte s nazvem FAT PIPE 100g véazici zminovanych pouhych 100
grami za pouziti ultratenkych uhlikovych vldken. V roce 2013 zahgjila vyrobu opét
revoluéniho typu holi s ndzvem FAT PIPE BEAT, které jsou charakteristické
hokejovym (hranatym) drzenim jako je tomu u hokejovych holi. Posledni novinku
pfinasi zatim rok 2015, kdy firma pfiSla na trh s typem holi RAW Concept, jakozto
nasledovnikem hole FAT PIPE 100g z roku 2011. Posledni dv€ zminé€né novinky (viz
pfilohy) se t&€si vyznamné oblibé a rychle si ziskaly své pfiznivce.

Kromé holi se znacka FAT PIPE zamétfuje na produkty, jako tasky, obleceni,
brankaiska vystroj, cepele, gripy, micky, ¢i potitka (FAT PIPE, ©2016). Pii dotazu, zda
FAT PIPE planuje zatradit do svého sortimentu i boty, mi manazer pro komunikaci
s vetejnosti ze spolecnosti FAT PIPE, pan Sami Turtiainen odpovédél, ze nikoliv, ale

doporucil znacku Asics, se kterou na izemi Evropy spolupracuji.

5.2.2 Prvky znacky FAT PIPE
V této kapitole budou rozebrany jednotlivé prvky znacky FAT PIPE.

5.2.2.1 Jméno znacky

Nézev znaCky vznikl jako slozenina dvou vzajemné nesouvisejicich slov.
Domnivam se, ze vétSina lidi si nazev spojuje s existenci Sirokého shaftu u holi FAT
PIPE (v ptekladu tlustd trubka), nicméné plvod nazvu s timto nijak nesouvisi,
respektive hole znacky FAT PIPE se svoji tloustkou nijak nevymykaji z priméru. Jak

mi sdélil pfimo pan Turtiainen, nadzev vznikl jednoho vecera po dlouhé spolecné veceii
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nékolika lidi z vedeni, ktefi nad nazvem diskutovali, nebot’ pro nové vznikajici znacku

potiebovali dobie zn&jici nazev.

5.2.2.2 URL

Webové stranky znacek jsou dnes jiz povinnosti a i znacka FAT PIPE ma ty své.
Nevyskytly se zadné problémy ohledné zalozeni domény odpovidajici ndzvu znacky,
tudiz webova adresa znacky FAT PIPE zni www.fatpipe.fi. Pro Cesky trh funguji
webové stranky ve znéni www.fatpipe.cz, kde je ¢astecné predstavena znacka FAT
PIPE a také jeji distributor, firma Sportagon s.r.o. Zde je také ke staZzeni veSkery

sortiment znacky a cenik produktt.

5.2.2.3 Symbol znacky
Logo znacky FAT PIPE existuje jak v podobé slovniho ndzvu, tak i v podobé
abstraktniho symbolu - pro obé& varianty viz obrazky 10 a 11. Misty se pouziva

1 kombinace obou zminénych - viz obrazek 12.

Obrazek 10: Design loga znacky FAT PIPE v pisemné podobé

FAT PIPE

Zdroj: www.fatpipe.cz

Obrazek 11: Design loga v abstraktni podobé

Zdroj: www.fatpipe.cz
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Obrazek 12: Kombinace obou typt log najednou

Zdroj: www.fatpipe.cz

5.2.2.4 Priedstavitelé znacky

Hlavnim pfedstavitelem znacky FAT PIPE pro cesky trh je hra¢ klubu FAT
PIPE FLORBAL CHODOV a momentalné¢ nejvyraznéjSi osoba plsobici v ceské
nejvyssi soutézi Patrik Doza. Patrik ma v osobnim Zivoté rovnéz na starosti spolupraci
s kluby, jejichz partnerem je znacka FAT PIPE, tudiz je s touto znaCkou vyznamné
spojovan. DalSimi Ceskymi tvafemi jsou ufadujici nejlepsi Cesky florbalista Matéj
Jendri8ak, ¢i historicky rekordman v poctu asistenci v ¢eské nejvyssi lize Petr Novotny.
Mezi zahrani¢ni tvare patii naptiklad nejlepsi finsky florbalista za uplynuly rok Tatu

Vianinen.

Obrazek 13: Plakat s jednim z piedstaviteli znacky Patrikem Dé6Zou

AT Per e

Zdroj: www.fatpipe.cz
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Co se tyce dalsich prvkia znacky jako je slogan a znélka, tak ty v souvislosti se
znackou FAT PIPE neexistuji. To mlze byt pfi¢itdno nizké komerci znacky v médiich
a prozatimni nepotiebnosti existence téchto prvkil, nicméné¢ minimalné slogan by pii
propagaci mohl posilit zapamatovatelnost znacky a podpofit tak efektivitu propagacnich
kampani. Rezervy je mozno spatfovat v baleni holi, které¢ jsou distribuovany pouze

v neoznacenych kartonovych krabicich.
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6 Vyzkum image znacky FAT PIPE

6.1 Cile vyzkumu image znac¢ky

Pro vétsi prehlednost uvedeme obecné zaméry vyzkumu. Cilem vyzkumu v této

bakalarské praci je zjistit image znacky FAT PIPE na ceském trhu, ¢ehoz bude

dosazeno sbérem a analyzou primarnich dat ziskanych prostiednictvim dotaznikového

Setfeni. Dotaznik se konkrétné¢ zabyva povédomim o znacce a jeji povésti mezi

florbalovou vetejnosti. Vysledky vyzkumu budou nasledné prostiedkem k navrzeni

postuptl, jak image znacky FAT PIPE zlepsit.

6.2 Metody vyzkumu

6.2.1

6.2.2

Plan vyzkumného projektu

pro dosazeni cile vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu, jejiz
prostiednictvim doslo ke sbéru primarnich dat,

sbér dat byl uskute¢nén s vyuzitim techniky elektronického dotazovani, jejiz vyhody
jsou spatfovany predev$im v nizké finan¢ni, asové a organiza¢ni naro¢nosti,

pii dotazovani bylo cileno na hrace florbalu a vzhledem ke stari tohoto sportu se da
ocekavat, Ze nejpocetnéji zastoupena skupina bude v rozmezi 15-30 let, cemuz bylo
uzpusobeno formulovani otazek,

pro vybér respondenti byla vyuzita zamérna technika, nebot’ bylo tieba aby respondenti
byli znali problematiky. FElektronicky dotaznik byl proto rozesldn na webové
a facebookové stranky florbalovych klubti ptisobicich v registrovanych soutézich,

cilem bylo zaznamenat alesponn 100 responsi, z nichZz budou odvozeny vysledky

vyzkumu.

Tvorba dotazniku

6.2.2.1 Vytvofeni seznamu informaci

Prvnim krokem pfi tvorbé dotazniku bylo sestaveni seznamu informaci, které ma

dotazovani pfinést.

Seznam zjiStovanych informaci:

jaké maji respondenti povédomi o florbalovych znackach na ¢eském trhu,

jaké maji povédomi o znacce FAT PIPE,
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e jak respondenti vnimaji znacku FAT PIPE,
e jaké vlastnosti ptifazuji znacce FAT PIPE,
e jaka je vnimana kvalita produktti znacky FAT PIPE,

e jak vnimaji znacku ve srovnani s konkurenci.

6.2.2.2 Operacionalizace

Pro snazsi konstrukci otazek je vhodné provést operacionalizaci, kterd umozni
vymezit jednotlivé otazky v dotazniku. Pfi konstruovani operacionalizace budeme
vychazet z modelu pro méfeni hodnoty znacky od Davida Aakera (viz kapitolu 3.4),

ktery na znacku nahlizi ze ctyt hledisek - produkt, organizace, osoba a symbol.

o

Otazka ¢ c 7

Otazka ¢. 12

Znacka jako Otdzka ¢. 14
Otazka ¢. 15

o

Otazka ¢ c 8

Symbol Otazka ¢. 10
Otazka ¢. 11

Zdroj: vlastni (2017)

6.2.2.3 Konstrukce otazek

V névaznosti na operacionalizaci byly sestaveny otazky tvotici dotaznik, ktery
bude zdrojem pozadovanych informaci. Pfi tvorbé otdzek bylo ptihlizeno k zdkladnim
pravidlim pro sestavovani otdzek, které by mély byt jednoznacné, srozumitelné

a kratké. Vyplnéni dotazniku zabralo primérné cca 7 minut.
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Otazka €. 1: Znate florbalovou znacku FAT PIPE?

Uzaviena otazka, kterd u respondentl zjistuje povédomi o znacce. Respondent
ma na vybér mezi ¢tyfmi moznostmi, kdy znacku bud’ zna a pouziva ji; zna a drive ji
pouzival; znd, ale nemé s ni osobni zkuSenost; a nebo o ni nikdy neslysel. V piipadé

ctvrté moznosti je respondent pfimo pfesmerovan na otazku €. 17.

Otazka €. 2: Odkud znacku FAT PIPE znate?

Doplnujici polouzaviena otazka, ktera zjistuje, kde se respondent se znackou
setkal. Ma na vybér ze Ctyf predepsanych moznosti, pfipadné napsat jinou odpovéd’,
pokud ji znd z jiného zdroje. Otazka umoznuje znazornéni efektivnosti jednotlivych

komunikaénich kanalu.

Otazka ¢. 3: Ohodnot’te produkty FAT PIPE v nasledujicich charakteristikach:
Uzaviena otdazka zjiStujici  spokojenost zdkazniki s jednotlivymi

charakteristikami produkti znacky FAT PIPE, mezi které byly zatazeny cena, design,

funk¢ni vlastnosti a celkova kvalita. Na vybér ma respondent hodnoceni na Skéle od

1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi).

Otazka ¢. 4: Podle ¢eho si vybaveni vybirate?
Opét uzaviend otazka, kde ma respondent vybrat dulezitost jednotlivych

charakteristik, podle nichZ si vybaveni vybird opét na skale od 1 do 5.

Otazka ¢. 5: Uved’te alespont tfi charakteristiky, které Vas napadnou, kdyZ se
fekne FAT PIPE:
Oteviena otazka zamétfena na osobnost znacky FAT PIPE, kde ma respondent

alespon tfemi asociacemi popsat, co se mu vybavi v souvislosti se znackou FAT PIPE.

Otazka ¢. 6: Jaké dalsi florbalové zna¢ky znate?
Polouzaviena otazka, ktera zjiStuje povédomi respondenti o struktute trhu
s florbalovym zbozim. Respondent ma oznacit jemu znamé znacky, ptipadné vypsat

dalsi, které zn4, jez se v seznamu nevyskytuji.
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Otazka ¢. 7: Jak vnimate znaCku FAT PIPE v porovnani s konkurenci?

Uzaviena otazka zjistujici kvalitu produkti ve srovnani s konkurenci. Nabizi
moznosti od nejlepsi znacky na trhu az po podprimérnou znacku. Otazka obsahuje
1 moznost "nedokézi posoudit" pro pifipad, ze respondent neni schopen ji s konkurenci

srovnat.

Otazka €. 8: Jak podle Vas vystihuji nasledujici vyroky znacku FAT PIPE?
Otazka zjistujici osobnost znacky v podob¢ sémantického diferencialu.
Respondent mé vyznacit svlij ndzor u sedmi vlastnosti na stupnici 1-5 mezi dvéma

protiklady.

Otazka ¢. 9: Znate logo znacky FAT PIPE?
Uzaviend otazka, kterd zjiStuje znalost loga znacky FAT PIPE mezi

respondenty. V ptipad€ odpovédi "Ne" jsou presmérovani na otdzku ¢. 12.

Otazka €. 10: Zkuste logo strucné popsat:
Doplilujici otazka k otazce €. 9. Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze logo znaji,

maji za ukol ho par slovy popsat.

Otazka ¢. 11: Zhodnot’te design loga na stupnici 1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)
Opét doplnujici otazka k otdzce €. 9, kde respondenti maji ohodnotit vzhled loga

na stupnici 1 az 5.

Otazka €. 12: Vite, odkud znacka FAT PIPE pochazi?
Uzaviend otazka zaméfena na povédomi o znafce s moznostmi vybéru mezi

nejvétsimi florbalovymi zemémi, pfipadné moznosti "nevim".

Otazka ¢. 13: Vite, jak vznikl nazev FAT PIPE?

Uzaviena otazka opét zjiStujici znalost znacky s moznosti "ano" a "ne

V ptipadé, Ze respondent nevi, je pfesmérovan na otazku €. 15.

47



Otazka €. 14: Zkuste pivod vzniku stru¢né popsat:
Oteviena otazka doplnujici otazku ¢. 13. Tyké se pouze respondentil, ktefi

u predchozi otazky odpovédéli "ano".

Otazka €. 15: Znate néjaky cesky/zahrani¢ni klub sponzorovany znackou FAT
PIPE?
Oteviena otazka, kde ma respondent vypsat kluby, o kterych vi, Ze jsou partnery

znacky FAT PIPE. Otazka je opét zamétena na povédomi respondentti o znacce.

Otazka ¢. 16: Pokud pouzZivate produkty znacky FAT PIPE, kde je nakupujete?
Polouzaviena otdzka, kde ma respondent zaznamenat ty distribucni kanaly, které

pro nakup produktt znacky FAT PIPE vyuziva.

Otazky €. 17 a €. 18 zjiSt'uji veék a pohlavi respondenti.

6.2.3 Pilotaz

PilotaZ byla provedena mezi mymi znamymi florbalisty (celkem 8 osob), ktefi
byli pozddani o vyplnéni dotazniku se zaznamenanim ptipadnych ptipominek C¢i
nejasnosti. V navaznosti na pilotaz byly pouze upraveny moznosti u otazky ¢. 1, kde
byla druhd moZnost ve znéni "ano, ale nepouzivdm ji", nebot’ plvodné nebylo
rozliSovano, zda respondent o znacce pouze jen slySel nebo s ni ma i osobni zkuSenost,

naceZ byla tato moznost upravena a ptidana ¢tvrta, kterd toto nedorozuméni eliminuje.

6.2.4 Priibéh dotazovani

Dotazovani probihalo na zacitku bfezna 2017 v terminu 6.3. - 13.3.
prostfednictvim odkazu https://vyzkum-image-znacky-fatpipe.vyplnto.cz/, ktery byl
umistén na webové a facebookové stranky rtiznych klubii registrovanych u Ceské

florbalové unie.
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6.3 Vysledky marketingového vyzkumu

6.3.1 Orientac¢ni analyza situace

Znacka FAT PIPE byla v Ceské republice uvedena na trh poprvé v roce 2001. V
této dob¢ jiz byla na trhu relativné silnd konkurence a tudiz nebylo snadné se prosadit
ptes jiz zavedené znaCky. Nicméné v kratké dobé se podatilo zahajit spolupraci s
ostravskym extraligovym klubem FBC Pepino Ostrava a znacka FAT PIPE se zacala
dostavat do povédomi florbalové vetejnosti, byt zpocatku hlavné na Moravé. Béhem
poslednich 10 let rozsifil FAT PIPE svou spolupraci s kluby po celém tzemi Ceské
republiky, pficemz vétSinu partnerskych klubt tvofi kluby z nizSich lig.
NejvyznamnéjSim partnerem na ¢eském uzemi je ufadujici mistr Tipsport Superligy,
klub FAT PIPE FLORBAL CHODOV, ktery je jedinym sponzorovanym klubem
znackou FAT PIPE v ceské nejvyssi soutézi. V soucasnosti znatka FAT PIPE

spolupracuje s vice ne tficeti kluby na izemi Ceské republiky.

Florbal je stale jest¢ mlady sport, ktery v sobé skryva obrovsky potencial. V
soucasnosti jeho zakladna v Ceské republice &ita pres 76 000 ¢lent a u mladeze se
dostal na druhé misto v poctu registrovanych sportovci. S ohledem na jeho dostupnost a
nizkou finan¢ni ndrocnost se dd ocekdvat, Ze tato Cisla stdle porostou. Navzdory
soucasné popularité je u nas florbal stile amatérskym sportem a ani florbalové znacky
pusobici na ¢eském uzemi nemaji dostatek finanénich zdroji na rozsahlé reklamni
kampané a musi se proto soustfedit na zefektivnéni dostupnych pfileZitosti, které
florbalové prostfedi nabizi. Nejvétsi potencidl je mozné spatfovat ve spolupraci s kluby,
diky nimz roste povédomi o znafce mezi hraci. Neméné dilezité¢ je také ndsledné
udrzovat kontakt se souCasnymi zdkazniky a informovat je o novinkach napiiklad

prosttednictvim facebookovych stranek.

6.3.2 Postup vyhodnocovani dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni vyzkumu poskytl rovnéz web www.vyplnto.cz, jenz poskytl
dostupnd surové data a vysledné grafy zpracované na zékladé odpovédi respondentii.
Nicméné grafy nebyly v prezentovani mozné podobé a kvalité, tudiZ byla data op&tovné

zpracovana do vysledné grafické podoby prostiednictvim programu MS Excel.
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6.3.3 Vysledky vyzkumu a interpretace dat

Pro vétsi prehlednost jsou vysledky jednotlivych otazek interpretovany
a diskutovany soucasné s prezentaci. Dotazovani se zucastnilo celkem 121 respondentt,
pficemz 101 (cca 83,5%) bylo muzii a 20 (cca 16,5%) Zen. Vysledky ukazuji na fakt, ze
florbal je stale mlady sport, nebot’” vice nez polovina respondentti je ve véku 16-22 let,

zatimco skupinu nad 30 let tvofi necelych 8% respondentt.

Otazka €. 1: Znate florbalovou zna¢ku FAT PIPE?

Graf 1: Znalost znacky FAT PIPE

Ano, pouzivdm
P i An(?, ale , Ano, Ne, nikdy jsem
! nemam s ni pouzival/a ¢ nfneslygel/a
osobni jsem ji
zkuSenost

Zdroj: vlastni (2017)

Vysledky u prvni otdzky naznacuji, ze povédomi o znacce FAT PIPE je
u vybérového souboru vysoké. Pouze 10 respondentii ze 121 o znacce nikdy neslyselo,
ptfiC¢emz kazdy jeden z nich patii do vékové skupiny nad 30 let. Zaroven necelych 40%
respondenti uvedlo, Ze produkty znacky piimo uziva, coz vypovida o silné pozici

znacky na trhu.
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Otazka €. 2: Odkud znacku FAT PIPE znate?

Graf 2: Odkud znac¢ku respondenti znaji

QA

Zdroj: vlastni (2017)

U této otazky vyzkum dopadl podle oc¢ekavani, kdyz vétSina respondentli uvedla,
Ze se se znackou setkala u spoluhracii a na internetu. Méné neZ tfetina respondenti také
uvedla, ze znaCku zna i z reklamy na dresech, ¢i v hale nebo ze stankii na florbalovych
akcich. Toto zjisténi vypovida o pretrvavajici nizké komercnosti florbalu jako takového
a skyta urcity potencial do budoucna. 6 respondenti ve vlastni odpovédi uvedlo, Ze

znaCku znaji diky partnerstvi mezi znackou a klubem, coz vypovida o kvalitni

spolupréci s kluby.

Otazka €. 3: Ohodnot’te produkty FAT PIPE v nasledujicich charakteristikach:
Graf 3: Jak respondenti hodnoti jednotlivé a celkové atributy produktii znacky FAT PIPE (1 - nejlepsi)

oOr N WR~WOM

|

Celkova kvalita

Cena Design

Funkéni
vlastnosti

Zdroj: vlastni (2017)
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Tabulka 3: Podrobnéjsi ukazatele jednotlivych atributi znacky FAT PIPE

Primér Modus Rozptyl
Cena 2,755 3 0,736
Design 2,418 2 1,101
Znacka 2,289 2 1,035
Celkova kvalita 2,320 2 0,857

Zdroj: vlastni (2017)

Zde m¢l respondent uvést, jak vnima jednotlivé atributy produkti znacky.
Vysledky ukazuji viceméné vyrovnané hodnoty jak jednotlivych atributd, tak celkové
vnimané kvality produkti. Mirn¢ se vychyluje cena, kterd je vnimana jako trochu vyssi,
coz podtrhuje modus, jehoz hodnota se rovnd znamce "3". Celkova vnimana kvalita je

naopak hodnocena jako nejlepsi a zrcadli tak fakt, ze vysokd funk¢nost produktii je

vykoupena vyssi cenou.

Otazka €. 4: Podle ¢eho si vybaveni vybirate?

Graf 4: Jakou diileZitost piiirazuji respondenti jednotlivym atributim p¥i vybéru produktu (1 - nejvice

diilezité)

Doporuceni znamych

Design

Znacka

“Vlastnosti

Zdroj: vlastni (2017)
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Tabulka 4: Podrobnéjsi ukazatele jednotlivych atributi produkti

Primeér Modus Rozptyl
Cena 2,578 2 0,868
Znacka 2,211 2 0,882
Vlastnosti 1,413 1 0,408
Design 2,615 2 1,136
Doporuceni znamych 2,981 3 1,296

Zdroj: vlastni (2017)

Vysledky ukazuji, ze jednoznacn¢ nejvyssi dulezitost zdkaznici piitazuji
vlastnostem produktu. Naopak nejméné dulezité respondenti vnimaji doporuceni od
znamych, pficemz z dostupnych vysledkii se d4 vypozorovat nepiima umeéra mezi
dulezitosti znacky a doporucenim od znamych znacici loajalitu ke znaéce, nebot’” pokud
respondent ohodnotil dulezitost znacky znamkou "1" ¢i "2", tak u doporuceni zpravidla
zaSkrtl hodnotu "4" nebo "5", tedy Ze na doporuceni ziidkakdy da. Zaroven byl

u doporuceni i nejvetsi rozptyl, coz znamena, Ze se respondenti pii hodnoceni

dilezitosti toho atributu nejméné shodli.

Otazka €. 5: Uved’te alespon tri charakteristiky, které Vas napadnou, kdyZ se
fekne FAT PIPE:

Graf 5: Asociace spojené se znackou

Zdroj: vlastni (2017)
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Pfi vybavovani asociaci spojenych se znackou FAT PIPE uvadéli respondenti
prevazné pozitivni reakce. Vysledky do jisté miry odpovidaji grafu u otazky 3, nebot’
kvalitu, design, ¢i funkéni cepele zminilo nejvice respondentli. Zarovein ale byly
pomérné Casté negativni response, jako vysoka cena, ¢i Casta ldmavost produktii
(zminovany jsou jak hole, tak cepele). Da se tedy vycist, ze produkty respondenti
pokladaji za funk¢ni a ucinné, pficemz tyto vlastnosti jsou vykoupeny vyssi cenou
a kiehkosti produktl. Za zminku stoji také pomérné Casty vyskyt sponzoringu, coz opét
svéd¢i o dobré spolupraci s kluby, ocekdvany byl i vyraz "Patrik Do6za", jenz je
predstavitelem znacky FAT PIPE pro tuzemsky trh a vyraznou postavou ve florbalovém

déni.

Otazka ¢. 6: Jaké dalsi florbalové znacky znate?

Graf 6: Znalost konkurenénich znaéek na trhu
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Zdroj: vlastni (2017)

Podle ocekavani nejcastéjSimi odpoveéd'mi byly znacky Salming, Exel a Unihoc,
jez plsobi na tuzemském trhu nejdéle a maji vyznamné postaveni i mezi kluby napfic¢
Ceskou nejvyssi soutézi. Za zminku stoji 1 znacka OXDOG, kterd se za dobu svého

kratkého piisobeni na trhu rychle dostala do povédomi florbalové vetejnosti.
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Otazka ¢. 7: Jak vnimate znacku FAT PIPE v porovnani s konkurenci?

Graf 7: Postaveni znacky FAT PIPE mezi konkurenci

6,54% 1,87%
7,48% B patfi mezi lepsi znacky na trhu
L 40% B pramérna znacka
51,40%
nedokazi posoudit

M nejlepsi znacka na trhu

M spiSe podprimérna znacka

Zdroj: vlastni (2017)

Znacku FAT PIPE vice nez polovina respondentt fadi mezi lepsi znacky na trhu.
Dale skoro tfetina uvedla, Ze znacku vnima jako primérnou. Pozitivné¢ se da hodnotit,
ze pouze neceld 2% respondentl uvedla, Ze znacka je podpriimérna, zatimco cca 6,5%
znaCku vnimé jako nejlepSi na trhu. Necelych 8% respondenti uvedlo, Ze nejsou
schopni posoudit, zpravidla na zaklad¢ toho, ze znacku sice znaji, ale nemaji s ni osobni

zkuSenost.

Otazka ¢. 8: Jak podle Vas vystihuji nasledujici vyroky znacku FAT PIPE?
Graf 8: Charakteristika osobnosti znac¢ky FAT PIPE
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Zdroj: vlastni (2017)
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Ve vysledcich lze spatfovat trend, kdy je osobnost znacky jako celku vnimana
jako mirn¢ nadprimérnd. Pouze u dvojice "nenahraditelnd - bézna" se kiivka vychyluje
vice vpravo, coz se da ale ptredpokladat vzhledem ke konkurenci na zdejSim trhu

a celkovému postaveni znacky FAT PIPE mezi konkurenci.

Otazka €. 9: Znate logo znacky FAT PIPE?
Graf 9: Znalost loga znacky FAT PIPE
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Zdroj: vlastni (2017)
Tato otazka byla zaméfena na znalost symbolu znacky, pfi¢emz cca 59,5%

respondentti uvedlo, ze logo znacky zna.

Otazka ¢. 10: Zkuste logo strucné popsat:

Prestoze cca 59,5%, respektive 66 respondentd uvedlo, ze logo znacky zna, tak
pouze 40 z nich popsalo viceméné spravny design. 25 respondentl uvedlo abstraktni
podobu loga, 12 uvedlo pisemnou podobu a 3 respondenti uvedli kombinaci abstraktni
a pisemné podoby. Zbytek respondentil (26) pouze nékolika slovy popsal, jak na né logo
ptisobi. Nizké povédomi o symbolu znacky FAT PIPE se dé pfiCist nizké komercnosti
florbalu obecné, jejimz prostfednictvim by se mohlo zvySovat povédomi
i o florbalovych znackach, a také absenci viditelnosti loga na nejuzivangjsich

produktech znacky, kterymi jsou hole a Cepele.
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Otazka ¢. 11: Zhodnot’te design loga na stupnici 1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)
Graf 10: Libivost loga znacky FAT PIPE
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Zdroj: vlastni (2017)

Tato otazka dopliuje otazku predchozi. V z4jmu maximalni validity byla brana
v potaz hodnoceni pouze od téch respondentt, ktefi logo popsali spravné. Nejcasteji se
objevila odpovéd’ s hodnocenim "2", coz znali, ze je respondenty vnimano spise
pozitivné, za coZz lze vdé&Cit nejspiSe zplsobu provedeni, které u muza (jichz je ve
florbalovém prostfedi pfevdzna vétSina - viz otdzku ¢. 18) mize vyvolavat pocit

drsnosti, ¢i vyjimecnosti (viz kapitolu 5.2.2.3 - Symbol znacky).

Otazka ¢. 12: Vite, odkud znacka FAT PIPE pochazi?
Graf 11: Zemé pilivodu znacky FAT PIPE
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Zdroj: vlastni (2017)
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V této otazce se vyjimaji dvé suverénni odpovédi. Nejvice respondent (58)
odpovédélo spravné, tedy, ze znacka pochazi z Finska. DalSich 42 respondentl
nevédélo, odkud zna¢ka pochazi a 10 jako pivodce znacky oznacilo Svédsko, nejspise
proto, ze Svédsko je povazovano za kolébku florbalu a tudiz si s nim respondenti spojuji

1 vznik florbalovych znacek.

Otazka ¢. 13: Vite, jak vznikl nazev FAT PIPE?
Graf 12: Piivod jména znacky FAT PIPE
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Zdroj: vlastni (2017)
Ze 111 respondentii pouze 6 (5,40%) odpovedélo, Ze plivod vzniku jména

znac¢ky zna.

Otazka ¢. 14: Zkuste piivod vzniku nazvu stru¢né popsat:

Pii dotdzani na plvod vzniku nazvu bylo zjiSténo, Ze ani zminénych 6
respondentll, ktefi oznacili, Ze plivod znaji, ve skutecnosti nevi, jak nazev znacky FAT
PIPE wvznikl. Tento i vysledek ptedchozi otdzky se daji pficitat nizké dostupnosti
obecnych informaci o spole¢nosti, nebot’ neexistuji zddné validni zdroje, které by
o téchto skutecnostech blize informovaly. Ja za tyto informace vdé¢im jiz zminénému

panu Sami Turtiainenovi ze spole¢nosti FAT PIPE, ktery mi tyto podrobné&;jsi informace

prostfednictvim emailu poskytl.
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Otazka €. 15: Znate néjaky Cesky/zahrani¢ni klub sponzorovany znackou FAT
PIPE?

Graf 13: Sponzorované tymy znackou FAT PIPE
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Zdroj: vlastni (2017)

Pfi dotdzdni na sponzorované kluby skoro dvé tfetiny respondentii podle
o¢ekavani uvedly jediného zastupce pouzivajiciho produkty FAT PIPE v ¢eské nejvyssi
soutézi, tedy FAT PIPE FLORBAL CHODOV, jenz je ufadujicim mistrem superligy,
¢imz miize znacka u zédkaznikl vyvolavat pocit uspésnosti. Zde také piisobi predstavitel
znacky FAT PIPE pro Cesky trh a vitéz kanadského bodovani za posledni dvé sezony
Patrik D6za. Co ale budi pozornost je to, Ze se v soupisu vyskytuje, byt’ s jen par hlasy,
velké mnoZstvi klubli z Ceskych niZSich lig, coZz opét potvrzuje kvalitni spolupraci

s kluby na nizsi Grrovni.

Otazka ¢. 16: Pokud pouzivate produkty znacky FAT PIPE, kde je nakupujete?
Graf 14: Prodejce znacky FAT PIPE
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Zdroj: vlastni (2017)
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U této otazky respondenti nejcastéji uvadeli, ze produkty nakupuji ptes klub,
nejspise diky zvyhodnénym cendm, které klubtm partnerstvi se znackou poskytuje.
V ptipadé, kdy klub se znackou partnerstvi nemd, piipadné¢ pokud v klubu neni
planovand objednavka v blizké dobé&, uvadéli respondenti jako dalsi nejcastéjsi moznost
obchod Florbal.com, ktery mé podle vysledki majoritni podil na prodeji produktd FAT
PIPE z celkového poctu obchodll nabizejicich tyto produkty na tuzemském trhu.

Otazka €. 17: Kolik je Vam let?

Graf 15: VEék respondentii

5,79%_ 2,48%

15,69%

m0-15
23,97% m16-22
m23-30
m31-38

M 39 a vice

Zdroj: vlastni (2017)

Otazka zaméfena na vek respondentti potvrdila, ze florbal je stale jeste mlady
sport s mladou ¢lenskou zékladnou, nebot’ vice nez polovina (52,07%) respondentt byla
ve v€ku 12-22 let, zatimco respondentt ve véku 31 let a vice bylo celkem pouhych

8,37%, respektive 10 osob.

Otazka ¢. 18: Jaké je VaSe pohlavi?

Graf 16: Pohlavi respondenti
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Zdroj: vlastni (2017)

Z vysledkl vyzniva, ze florbal je stale prevazné muzsky sport, nebot’ prizkumu
se zucastnilo 101 mGzu a 20 zen.

60



7 DISKUZE

Pro vyzkum image znacky FAT PIPE se podafilo splnit cil a ziskat alesponi 100
odpovédi, pricemz dotazovani se zucastnilo konkrétné¢ 121 respondentl. Piesto je
obtizné tento vyzkum hodnotit jako pIné reprezentativni, nebot’ soubor respondentii byl
¢astecné ovlivnén vybérem vyzkumnika.

Ptestoze bylo snahou zajistit reprezentativni vzorek, da se predpokladat, ze vétsi
vuli pro vyplnéni dotazniku méli spisSe ti respondenti, ktefi ke znacce FAT PIPE maji
vytvoreny urcity vztah (at’ pozitivni, ¢i negativni) a radi se na vyzkumu podileli. Je tedy
problematické vysledky zobectiovat na cely zdkladni soubor. Napftiklad u otazky ¢. 1,
kde vice nez 1/3 respondentti uvedla, ze produkty této znacky pouziva, je otazkou, zda
tomu tak pomérove je i u zédkladniho souboru, nebo je u téchto respondentii pouze veétsi
viule pro vyplnéni dotaznikii nez u osob, které znacku sice znaji, ale nikdy ji
nepouzivaly. To samé plati naptiklad u otazky ¢. 16, kde je rovnéz velké mnoZzstvi
respondenttl, ktefi si vybaveni objednavaji ¢i objednavali pies klub a opét je otazkou,
zda opravdu skoro 1/2 zakladniho souboru pouziva ¢i pouzivala produkty FAT PIPE
diky spolupraci klubu se znackou.

Slozeni vybérového souboru pravdépodobné ovlivnilo i1 vysledky otazek
tykajicich se pfimo hodnoceni produkt, ¢i jeji osobnosti, napiiklad otazka ¢. 3
zamétena na hodnoceni kvality jednotlivych atributii, kde validni data byli schopni
poskytnout pouze ti, ktefi ze znackou maji osobni zkuSenost. Znacka jako osobnost je
u respondentli vnimana spiSe nadprimérnég, piesto ji respondenti povazuji spiSe za
béZnou, nez nenahraditelnou. Tato skuteCnost se da pticitat znacné konkurenci na trhu
a vysoké schopnosti substituce produktti od ostatnich znacek. Je vSak opét otazkou, zda
by tato minéni panovala zaroven i u celého zdkladniho souboru. Komplikované bylo
rovnéz rozd¢leni otdzek na povinné a nepovinné, nebot’ respondenti, kteti odpovédeli,
ze znaCku znaji pouze z doslechu, mohli téZko hodnotit napiiklad pravé zminovanou
kvalitu produktli, ¢i osobnost znacky a soucasné bylo nemozné témto respondentim
nastavit preskoceni urCitych otazek, v disledku ¢ehoZ mohlo dochéazet ke ztraté
odpoveédi.

Florbal je dynamicky se rozvijejici sport, jenZ zaznamenal vyznamny pokrok
v poslednich 10-15 letech. S tim do jist¢é miry mulZe souviset slozeni respondentl
z hlediska véku, nebot’ osoby nad 30 let mély vyrazné méné moznosti se s florbalem

setkat. Nicméné davodi, pro¢ osoby starsi 30 let mély ve vyzkumu nizké zastoupenti,
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bychom mohli najit nékolik. Diky povaze stale jesté amatérského sportu je
komplikované v adolescentnim véku kombinovat florbal se zaméstnanim a rodinnymi
povinnostmi. Zaroven je tieba se zaméfit také na to, kolik % lidi aktivnich na internetu
je starsich 30 let, nebot’ tento dotaznik byl dostupny pouze prosttednictvim webovych ¢i
facebookovych stranek, na nichz se vyskytuji prevazné mlads$i generace. Takto
polemizovat je mozné i u zastoupeni respondenttl z hlediska pohlavi. Opravdu na 100
¢lenu florbalové zakladny ptipadd pouze 16 Zen? Tuto skutecnost je mozné relativné
snadno zjistit poméfenim procentuelniho podilu Zen na celkové clenské zakladné
florbalu prostiednictvim seéteni &lenskych zakladen klubt, které eviduje Ceské
florbalova unie, nicméné toto neni tkolem této prace, tudiz se tim nebudeme dale

zabyvat.

Jako nizké se jevi celkové povédomi o znaéce jako organizaci. Znacku FAT
PIPE je na zdkladn¢ minéni respondentll mozno povazovat za zndmou, nicméné otazky
¢. 12-15, které se podrobngji zaméfuji na znacku jako organizaci jiz tak pozitivni
vysledky nevykazuji. Jak jiz bylo ¢aste¢né zminéno v hodnoceni jednotlivych otazek,
obecné nizké povédomi o spolenosti FAT PIPE panuje diky obtizné zjistitelnosti
zminénych faktd, které mné byly zpfistupnény diky pomoci pana Turtiainena.. Zajisté
by nebylo na Skodu tyto informace poskytnout na oficidlnich strankéch, na které

zabrousi kazdy spotiebitel, ktery se o znacku bliZze zajima. Blize jsou tyto podrobnosti

popsany v namétech na zlepSeni image znacky FAT PIPE.

Co se tyCe loga znacky FAT PIPE, jimz je lebka v pikovém listu, je mozné ho
hodnotit jako zdafilé a jeho nekonvencnost si jisté ziskala své pfiznivce. Bila lebka na
cerném podkladu mulzZe budit urCity pocit rebelie, vZzdyt tento symbol je po dlouha
staleti symbolem pirati. Cerna barva také znaéi vili vystoupit z fady, nejednat podle
zab&hnutych pravidel. Mozna to inspirovalo striijce loga pfi jeho tvorbé, nebot’ chtéli na
trh pfijit s né€im novym, nezaménitelnym, co upoutd pozornost. Problematické je
umisténi loga na produkty tak, aby ho zdkaznik zaregistroval, proto je vhodné se

zamg¢fit na baleni produktl, které tento potencial skyta.
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8 NAMETY NA ZLEPSENI IMAGE ZNACKY FAT PIPE

V této kapitole jsou uvedeny ndmety, jak zlepsit image znacky a zvysit

poveédomi o jeji existenci:

1)

2)

3)

4)

Vytvoreni oficialniho e-shopu s produkty znacky FAT PIPE. Ty jsou totiz na
tuzemském trhu dostupné pouze v obchodech, kam jsou distribuovany spolecnosti
Sportagon s.r.o. Vytvoreni e-shopu na ceskych oficialnich strankdch www.fatpipe.cz by
mohlo znamenat zvySeni loajality zdkaznikli a rozSiteni povédomi o znacce, nebot’ se
zde zékaznik sndze setka naptiklad s logem znacky, jejimi ptfedstaviteli, ¢i s chystanymi
novinkami pro nadchézejici sezonu. Na misté by rovnéz bylo doplnit webové stranky
o alespont zadkladni informace o plGvodu a historii znacky, které by mohly posilit
zapamatovatelnost znacky, nebot’ povédomi o spolecnosti FAT PIPE jako organizaci je
na velmi nizké Grovni. Pro komunikaci ohledné¢ webovych stranek by bylo vhodné

vyuzit facebookové stranky FAT PIPE, které funguji velmi dobie a aktivné.

Rozsiteni piisobnosti na vice superligovych tymi by rovnéZ mohlo napomoci zvyseni
povédomi a zlepSeni image. Z vyzkumu vyplyva, Ze velka ¢ast respondentii si znacku
spojuje s jedinym superligovym klubem, jimz je FAT PIPE FLORBAL CHODOV, coz
na jedné strané znac¢i vysoké povédomi o spolupraci mezi klubem a znackou a toto
partnerstvi znacce jisté prospiva, nebot’ i diky znac¢ce FAT PIPE je Chodov Utradujicim
mistrem superligy. Na stran¢ druhé je se znackou spojovano i velké mnozstvi klubtl z
nizsich lig, coz mize pro image znacCky pusobit negativné, nebot’ u zakaznikli mize
vyvolavat image pramérné znacky. Proto by sponzoring vice tspéSnych klubii znacce

jisté prospel.

Prestavkové programy o ceny FAT PIPE pri domadicich utkdnich. Je tfeba
podporovat spolupraci mezi kluby a znackou a i s pfispénim klubli image znacky
zvySovat. Naptiklad prostfednictvim soutézi o reklamni predméty, jako jsou Cepice,
tricka, ¢i Saly s logem nebo napisem FAT PIPE, které probihaji o pfestdvkach mezi
tfetinami. Muze jit napiiklad o soutéZ stfelby na branu, ¢i losovani vyherctu z publika,

ktefi pfi vstupu obdrzi identifika¢ni ¢islo pro losovani.

Zkvalitnéni baleni produkti a pfedevs§im baleni, ve kterych jsou distribuovany hole.
Jak jiz bylo popsano v kapitole 5.2.2 - Prvky znacky FAT PIPE, hole jsou zpravidla
distribuovany v neoznaéenych kartonovych krabicich, které zakaznikovi neposkytuji
zadnou pfidanou hodnotu produktu. Jisté by bylo na misté na baleni uvést informace

o holi obsahujici baleni, rovnéz zakladni informace o znacce a také logo znacky.
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9 ZAVER

Cilem této bakaldiské prace bylo prostiednictvim vyzkumu zjistit image znacky
FAT PIPE na tuzemském trhu. Studium literatury umoznilo blize poznat znacku jako
pojem, ktery mad dnes ve spoleCnosti vyznamné postaveni. Porozuméni jednotlivym
faktorim, které znacku definuji a ovliviuji jeji ptisobeni na trhu, ptispé€lo k efektivnimu
provedeni vyzkumu image. Jak analyza vnéjs$iho prostiedi, ve kterém FAT PIPE putsobi,
tak 1 podrobngjsi analyza znacky FAT PIPE, napiiklad jejich prvkd, pomohly polozit
zéklady pro vyzkum a nasledné hodnoceni vysledkii. Tyto analyzy byly rovnéz vyuzity
pfi navrhovani namétl, jak image znacky ptipadné zlepsit.

Vyzkum ukazal, ze povédomi o znacce mezi florbalovou vefejnosti je relativné
vysoké, nebot’ pouze okolo 8% respondentti o znac¢ce nikdy neslySelo, nicméné vétSina
blizSich informaci tykajicich se znacky FAT PIPE jako spolecnosti je velké casti
florbalové vefejnosti nezndma. Znacka FAT PIPE je povazovéana za kvalitni s dobrym
designem a funkcnosti produktti, na druhé strané jsou jeji produkty vnimany jako
relativné drahé. V porovnani s konkurenci z vysledkti vyplyva, Zze patii mezi
nejznaméjs$i znacky na tuzemském trhu, pficemZ je hodnocena jako nadprimérna.
Nicméné diky vysoké konkurenci je soucasné povaZovéana spiSe za béZnou znacku,
nebot’ uzivané technologie jsou dostupné vétsing prednich znacek a jejich produkty jsou
tudiZ velmi dobfe substituovatelné.

Prestoze vysledky ukazuji viceméné pozitivni image, je zde stale prostor pro jeji
zlepSeni, naptiklad prostfednictvim krokd, jez byly navrZeny v kapitole 8. V ptipadé
opétovne realizace obdobného vyzkumu by bylo vhodnéj$i zvolit opét zadmérnou
techniku vybéru vzorku, ale s vyuzitim kvotnich vybérd, v zajmu vyssi
reprezentativnosti vysledkii a moZznosti zobecnit vysledky na zékladni souboru. Zaroven
by tato technika vyZzadovala adresnéjSi techniku sbéru dat, napiiklad osobni, ¢i
telefonické dotazovani. Do vyzkumu by rovnéZ mohla byt zahrnuta i metoda
kvalitativniho vyzkumu, naptiklad v podobé hloubkového rozhovoru s nékolika

vybranymi respondenty, jez by zajisté poskytly vice specifické vysledky.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha €.1 - Dotaznik pro vyzkum image znacky FAT PIPE
Ptiloha ¢.2 - Hole BEAT a RAW CONCEPT

Priloha ¢.1 - Dotaznik pro vyzkum image znacky FAT PIPE
1. Znate florbalovou znacku FAT PIPE?

® ano, pouzivam ji

e ano, pouzival/a jsem ji

e ano, ale nemam s ni osobni zkusenost
e ne, nikdy jsem o ni neslySel/a

2. Odkud znate zna¢ku FAT PIPE?

e od spoluhraci

e zinternetu

e zreklamy nadresu, v hale

e ze stankd na florbalovych akcich
e jind

3. Ohodnot’te produkty FAT PIPE v nasledujicich charakteristikach (1 - nejlepsi, 5

- nejhorsi)
cena: 12345
design: 12345
funk¢ni vlastnosti: 12345
celkova kvalita: 12345

4. Podle ¢eho si vybaveni vybirate? (1 - nejvice dileZité, 5 - nejméné diilezité)

cena: 12345
znacka: 12345
vlastnosti: 12345
design: 12345
doporuceni znamych: 12345

5. Uved’te alesponi 3 charakteristiky, které Vas napadnou, kdyZ se Fekne FAT
PIPE:



6. Jaké dalsi florbalové znacky znate?

e Exel

e Jadberg
o LEXX

e OXDOG
e Salming
e Unihoc
e X3M

e /Zone

e jiné

7. Jak vnimate znaCku FAT PIPE v porovnani s konkurenci?

e nejlepsi znacka na trhu

e patfi mezi lepsi znacky na trhu
e prUmérna znacka

e spiSe podprimérna znacka

e nedokaZi posoudit

8. Jak podle Vas vystihuji nasledujici vyroky znacku FAT PIPE?

kvalitni 12345 nekvalitni
napadita 12345 nudna
moderni 12345 zastarala
spolehliva 12345 nespolehliva
uspésna 12345 neuspésna
nenahraditelna 12345 béZzna
Spickova technologie 12345 obycejna

9. Znate logo znacky FAT PIPE?

ano ne

10. Zkuste logo stru¢né popsat:

11. Zhodnot’te design loga (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi):
12345



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Vite, odkud znacka FAT PIPE pochazi?

o Ceska republika
e Finsko

e Svédsko

e Svycarsko

e nevim

Vite, jak vznikl nazev znacky FAT PIPE

ano ne

ZKuste puvod vzniku stru¢né popsat:

Znate néjaky Cesky/zahrani¢ni tym sponzorovany znackou FAT PIPE?

Pokud pouzivate produkty zna¢ky FAT PIPE, kde je nakupujete?

eflorbal

e Fatpipeshop
e Florbal.com

e Florbalobchod
e Jednadvacitka
e pres klub

e jiné

Vas vék?

e 0-15

e 16-22
e 2330
e 31-38

e 39 3vice

Vase pohlavi?

muz zena



Priloha ¢. 2 - hole BEAT a RAW CONCEPT




