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Abstrakt

Nazev:  Postaveni produkta basketbalové znacky Air Jordan na trhu

Cile: Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza postaveni produktl znacky Air Jordan v
povédomi vefejnosti a na jejim zéklad¢ navrhnout takova opatieni, ktera by vedla ke

zlepseni postaveni znacky Air Jordan na ¢eském trhu s basketbalovym vybavenim.

Metody: Ke sbéru informaci pro tuto bakalafskou praci byla pouzita metoda vetejného minéni
neboli dotaznikové Setfeni. Ke sbéru dat byl vybran strukturovany dotaznik. Nasledné

byla tato ziskana data interpretovana a analyzovana.
Vysledky: Pii analyze povédomi o znacce byly zjistény nékteré nevyhody a nedostatky produktii

znaCky Air Jordan oproti nejbliz§im konkurentiim na trhu. Navrh byl sestaven tak, aby

fesil tyto nedostatky, byl realizovatelny a vyhovoval mensimu ¢eskému trhu.

Kli¢ova slova: marketing, produkt, branding, cena, znacka



Abstract

Title: The position of Air Jordan brand on the market

Aim: The purpose of this thesis is to design measures that would improve the position of Air
Jordan brand on the czech market with basketball equipment. These measures are based

on analyses of public opinion.

Methods: The research itself is based on the method of sociological field investigation. The data

were collected by a structured questionnaires followed by analyses.

Results: On the purpose of public opinion were detected shortages and disadvantages in comparison
with the nearest competitors at the same market. The proposal was based on purpose of
dealing with those shortages, with possibilities of realisation and suitable to smaller czech

market.

Key words: marketing, product, branding, price, brand
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1. UVOD

Prvni zminky o hie podobné basketbalu se ptifazuji k obdobi M4jii a Aztékl. V té
dob¢ byla tato hra soucasti nabozenskych ritualt a jedinym spolecnym rysem s dneSni
podobou basketbalu bylo prohozeni mice kamennym kruhem. Od té doby ale doslo k
velkému pozménéni a sepsani pravidel, kterd byla neustale vylepSovéna a zlepSovana az
do dnesni podoby.

Na cCeském tzemi se basketbal Casto nazyva koSikova a prvni zminky jsou
datované uz k roku 1897, kdy se idajné konalo prvni vetejné utkani na slavnostech skolni
mladeZe ve Vysokém Myté. Kosikova neboli basketbal se v Ceské republice dostava stale
vice do poptedi jak mezi hraci, tak i mezi fanousky jak ¢eskych, tak i zahrani¢nich tymi.
K tomu bezesporu ptispéla ucast Ceskych hraci v nejvyssi basketbalové soutézi NBA.

V soucasnosti je jednim z trendl sportu spojit sport s novou technologii. Tohoto
trendu se bézné chytaji i novi vyrobci, ktefi zakladaji nové sportovni znacky, které spojuji
praveé s témito technologiemi. Na stavajicich vyrobcich tedy je drzet s "novacky" krok
po strance technologii a zdkazniklim ukazat svoji silu v tradici. K tomuto kroku je nutné

vybudovat si jedine¢nou znacku, ktera se stane symbolem tradice, ale zaroven 1 inovaci.

Tato bakalarska prace se vénuje konkrétné znacce Air Jordan, ktera se zabyva
vyrobou basketbalového vybaveni s tradici delsi jiz vice nez 30 let. Pro toto téma
bakalafské prace jsem se rozhodla na zaklad€ toho, Ze v ramci svych pobytl v zahranici
jsem znacku méla moznost zahlédnout na kterékoli sportovni akci a v Ceské republice
tomu tak prozatim neni. V soucasnosti zacinaji mit ¢esti divaci vice zéjem i o sporty mimo
fotbal a zimni hokej, a tak vétim, Ze pro znacky zaméfujici se na jind sportovni odvétvi
se Cesky trh pomalu otevird. Zarovenl bych rada zjistila, jak si znacka stoji v povédomi

vefejnosti zde v Ceské republice a na ¢em ma v ptipadé expanze znacka stavét.



2. CIL A UKOLY PRACE

2.1. CILE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je vysetiit, jaké je povédomi o znacce Air Jordan
mezi ¢eskou populaci a vytvofit zlepsSujici navrh na postaveni znacky Air Jordan na ¢eském

trhu z pohledu zakaznika.

2.2. UKOLY
K dosazeni vyty€eného cile prace budou vést nasledujici ¢innosti:

o Ziskani poznatkl k dané problematice

o Identifikace konkuren¢nich znac¢ek

« Sestaveni strukturovaného dotazniku a distribuce mezi respondenty
o Analyza vysledkl dotaznikového Setieni

o Samotné sestaveni navrhu na zlepSeni postaveni znacky na trhu
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3. TEORETICKA VYCHODISKA
3.1. MARKETING

Prvni ndznaky marketingu jsou datovany ke konci 19. stoleti ve Spojenych statech
americkych. Rozvijel se v uzké spojitosti s vyménou zbozi a s rozvojem podnikéni.
V pribéhu ¢asu marketing prosel vyvojem a déli se do jednotlivych vyvojovych fazi. Na
prelomu 20. a 21. stoleti 1ze marketing oznacit jiz jako ekonomickou védu. Vyrobci si
uvédomovali, Ze bez marketingu jiz nelze GspésSn¢ podnikat, a tak se vyvinula véda, kterad
zkouma chovani spotiebiteltl a konkurenénich vyrobct. Toto stavi marketing do uzké
spojitosti s psychologii a sociologii.

Definovat marketing je velice slozité, za nejznamé;jsi definice lze povazovat dva
zakladni pfistupy k marketingu: aspekt socidlni, ktery se zabyvd chovanim a postupy
spotiebitele a aspekt manazersky, ktery popisuje stranu obchodnika.

Jednou z obsahlych definic uvedl Kotler, P. Armstrong, G. (2004, str. 196.) ve své
publikaci: ,,Co je marketing? Manazersky proces pouzivany firmou (jednotlivci ci
skupinami). Jaké ma cile? Naplnovat potieby a prani implementujici firmy. Ty mohou
predstavovat cokoli. Miize jit o maximalizaci zisku, ackoli cilem komercnich
marketingovych specialistu obvykle byva dosazeni prodejnich cilit nebo trzniho podilu.
Obecnéji miize byt cilem ziskové nebo neziskové organizace napriklad zména potieb a
prani ostatnich jednotlivcii nebo skupin, napviklad zvyseni prani jednotlivcii chranit se
pred nemoci AIDS. Jak jich dosahuje? Pomoci spolecenského procesu, jehoz
prostrednictvim uspokojuji dalsi jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby a smény produktit a hodnot. To omezuje chovani firmy, ktera musi pochopit prani
a potreby ostatnich jednotlivcii a skupin a zmenit se tak, aby byla schopna vytvaret
produkty a hodnoty, jez miize smenit.

V sou€asném modernim marketingu jde pfedevS§im o nalezeni co nejlepsi

rovnovahy mezi pozadavky zdkaznika a pozadavky prodejce.
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3.1.1. Marketing ve sportu

J. A. Davise a J. Z. Hilbert (2013) ve své publikaci popisuji marketing ve sportu
za soucast obecného marketingu, avSak vymezuji né¢kolik zasadnich odli$nosti. V prvni
fad¢ uvadi, ze v marketingu jde o propagaci vyrobku, znacky, spolecnosti a podobn¢,
zatimco v marketingu ve sportu jde pfedevSim o to spojit svoji znaCku se slavnym
sportovcem, klubem nebo sportem obecné, a tak vstupovat do povédomi mas lidi, kteti
se sportem piijdou do styku. K marketingu ve sportu zaroven tadi i problematiku Casté
sezonnosti sportll. Lze uvést piiklad, kdy autofi zminluji Olympijské hry, které se konaji
jednou za dva roky nebo naptiklad automobilové zavody série NASCAR, které se konaji
v daném stat¢ ve Spojenych statech americkych jednou rocné. Tyto akce bézné prilakaji
pozornost statisicti divakil. U téchto a mnoho dalSich sportovnich akci, jsou marketingové
kampané pro tyto udalosti tvofeny i mnohonasobn¢ déle nez samotné akce probihaji s tim,
ze po skonceni akce jiz vétSinou materidly nelze nikdy znovu pouzit a ztraceji tak na
ucinnosti.

Na problematiku marketingu ve sportu také narazi A. M. Louw (2012), ktery toto
odvétvi marketingu spojuje zejména s Ambush marketingem. Ambush marketing je druh
marketingu, kdy jeden subjekt vyuziva ke své propagaci prostiedky subjektu jiného.
Tento druh marketingu dava do spojitosti predevs§im s tzv. sport’s mega-eventy neboli
velkymi sportovnimi akcemi. Uvadi mnoho piipadl, kdy k této ,,nekalé* marketingoveé
praktice dochazelo. Jeden z nich je naptiklad spojen s Olympijskymi hrami v Atlanté
(1996), kdy se hlavnim sponzorem téchto Olympijskych her stala spolecnost Reebok,
ktera investovala nemalou ¢astku pro spojeni se s touto udalosti, ale vétSina divaka, kterd
vyuzila k dopravé na stadion hromadnych prostfedki nebo byla ubytovana v blizkosti
olympijské vesnice, obdrzela zdarma propagacni materialy znacky Nike. Zaroven takika
veskeré billboardy na piijezdovych cestach ke sportoviStim v Atlanté byly pronajmuty jiz
nekolik mésicti doptedu znackou Nike, kterd zde propagovala své sportovni produkty. Za

vysledek 1ze povazovat, ze spole¢nost Nike investovala méné finan¢nich prostfedkl nez

vvvvvv
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3.1.2. Nastroje marketingu

Jako hlavni nastroje marketingu Kotler a Armstrong (2004) popisuji tzv.
marketingovy mix. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja,
které by firma méla pouzivat na upravu nabidky svych produktti dle vymezenych cilovych
trhii. Marketingovym mixem se zamysli vSe, co miize firma uskutecnit, aby tim pozitivné
ovlivnila poptavku po svém produktu. Moznosti marketingového mixu rozdélujeme do

Ctyt zékladnich proménnych. Tyto proménné jsou znamé jako 4P.

1.P- coz je produktova politika, neboli product
2.P- coz znamena cenovou politiku, neboli price
3.P- ptedstavuje komunikaéni politiku- tj. promotion

4.P- distribucni politika- tj. place.

3.2. PRODUCT- PRODUKT

Dle Kotlera a Armstronga (2004) se pod pojmem produkt ukryva cokoli, co Ize
nabizet na trhu k upoutani pozornosti spotiebitele, at’ jde o koupi, pouZiti nebo zboZi ke
spotieb&. Déle pak co md moZnost uspokojit touhy, pfani nebo potteby. Pod timto si lze
predstavit fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a ptipadné myslenky.

Kazdy druh podnikani, at’ uz ve vyrob¢, prodeji nebo poskytovani sluzeb, ma sviij
prvotni zaklad v nabidce produktu. Cilem kazdé firmy je diferenciace svych produktii od
produktii konkuren¢nich. Tato diferenciace ma byt zamétena tim smérem, aby se vysledna
nabidka jevila pro spotiebitele jako nabidka nejvyhodnéjsi. Diavod odliSeni je presvédcit
spotiebitele, aby preferovali nabizené¢ produkty a pfinejlepSim je pfimét, aby za
produkované produkty zaplatili i vice neZ za produkty konkurence. Produkt je vyznamny
prvek marketingového mixu a je povaZzovan za proménnou, ktera reguluje cestu za

ziskem.
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3.2.1. Poslani produktu

Poslanim produktu je plnit pfani, pozadavky a ocekavani zakaznikli. Z tohoto
tvrzeni vychazi, ze se zadkaznik neuspokoji z fyzického produktu jako takového, ale
samotny produkt musi byt doplnén jesté o dalsi ptidanou hodnotu. Hmotny produkt se
povétsinou sklada ze tii ¢asti. Prvni ¢asti, tzv. jadrem, je samotny fyzicky produkt, dalsi
¢asti se mysli informace o produktu a tieti ¢asti je sluzba, kterou spotiebitel ziskdva
spole¢n¢ s hmotnym produktem. Fyzicky produkt je jasné dany, mad své rozméry,
vlastnosti apod. Sluzbou je vSe ostatni, co spotiebitel spole¢né s produktem ziska, napft.

dorucenti, zajisténi a pouZivani produktu.

Obrazek €. 1: TFi dimenze produktu

instalace

i stfedni vrstva
baleni (skutecny vyrobek)
znacka
styl
valts a design
vnitini vrstva

tzv. jadro produktu

Zdroj: http://halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky4smart/mprp4smart.php?1=05&projection&p=75

e Jadro produktu- uspokojuje zdkaznika zékladnim uzitkem
e Vlastni hmatatelny produkt- vlastnosti zédkaznikem pozadované. V tomto bod¢ se
produkty nejvice odliSuji. Tyto odliSnosti se vyznacuji v kvalité, stylu, znacce,

image, designu a provedeni obalu, ptipadn¢ tvaru obalu

14



e Rozsiteny, neboli také obohaceny produkt- souhrn doprovodnych sluzeb nebo
nabizenych vyhod k danému produktu, kdy se zejména jednd o formu
financovani, poradenstvi, servis, instalaci, garanci vraceni penéz pfi nevhodnosti

produktu, apod.

Firmy bojuji v konkurenénim boji ve vSech vySe zminénych dimenzich produktu.
Zakaznik sice kupuje jadro produktu, ale v jeho mysli se produkt promita jako celek, a

tak ho ovliviiuji i tii zbyvajici irovné produktu.

3.2.2. Zivotni cyklus produktu

Pro uspéch produktu na trhu je nutné také sledovat jeho zivotni cyklus. Dle
Kotlera (2004) 1ze za zivotni cyklus produktu chapat obdobi, kdy je produkt schopen se
udrzet na trhu v opozici ke konkuren¢nim produktim a zéarovenn vici poptavce
spotiebiteld. Zaroven také, kdy je prodavan za podminek, které¢ jsou v tomto obdobi pro
obchodnika pfijatelné. Z tohoto 1ze chapat, Ze 1ze sice uméle udrzet produkt na trhu, ale
na tkor efektivnosti jeho prodeje. Zivotni cyklus produktu je mozné definovat jako
zavislost mezi objemem prodeje a ¢asem. Kazdy produkt prochazi skrze Ctyfi Zivotni
etapy.

Prvni etapou je etapa zavedeni. Zavedenim se mysli, ze jde o prvni nasazeni
produktu na trh. V tomto obdobi nemaji spotiebitelé¢ dostate¢né znalosti o vyrobku, a tak
vznikaji producentim vysoké naklady s propagaci. K témto ndkladim jsou zaroven
spojené 1 nizké vynosy, jejichz pfi¢inou je nizky objem prodeje. V této fazi vétSinou
hovotime o konstantnich cenach produktu.

Druhou fézi je faze rstu. Oproti prvni etapé je v této fazi jiz spotiebitel seznamen
s vlastnostmi produktu a trh tedy pruzn¢ reaguje na noveé uvedeny produkt.

Fézi tfeti je tzv. stagnace, neboli faze zralosti. V této etapé je produkt na svém
maximu prodeje, coz znamena pravdépodobné i maximum zisku pro vyrobce i prodejce.
Obchodnici za této situace usiluji o to, aby vyrobek zistal na trhu co nejdéle, protoze
z této faze vede pouze cesta dolti. Tyto snahy lze uvést na ptikladu, jakym jsou
automobily. V pfipad¢, Ze je automobil na trhu GspéSny, vétSina vyrobcli automobili se
pokusi naptiklad o tzv. facelift. To znamen4, Ze na trh neni nabizena nova fada voza, ale
pouze upravend stavajici verze. Timto zplisobem se vyrobci snazi zédkaznika zmadst a

prodlouzit tak fazi stagnace.
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Ctvrtou a posledni fazi je padek. V této etapé prestava byt o produkt zdjem a
zakaznici poptavaji inovaci nebo jiny produkt. Vyrobce miize na tuto poptavku reagovat
dvéma zptisoby, bud’ svij produkt stdhne z prodeje anebo reaguje sniZenim ceny.

Zpracovano dle Foreta (2008).

Obrizek & 2: Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rust Zralost Upadek

x | Prodejj
N e

ru

[%)

=]

@]

a

» B

Zdroj: http://www.primat.cz/moje-materialy/detail/298731?seold=vspji-vspji& _fid=zn99#notify

3.2.3. Cilovy marketing

Cilovy marketing zahrnuje tzv. segmentaci, neboli déleni trhu na mensi ¢asti, pro
které pouzivame nazev segmenty. Kazdy ze segmenti reaguje na marketingovy mix jinak
a v tomto spociva odliSnost pro jednotlivé segmenty. Firmy se nasledné snazi zacilit své
marketingové snahy na ten segment, ktery je pro n¢ nejvyhodnéjsi, a pravdépodobnost
obchodil je nejvyssi s piipadné nejvyssim ziskem. V tomto ohledu mohou byt ptikladem
trhy, které jsou bliz§i vérnym zékaznikiim. Segmentaci firmy Setii své zdroje za reklamu
a dal8i marketingové néstroje. Schopnost dobfe segmentovat trh je kliCovou znalosti pro

uspesné osoby pohybujici se v marketingu.
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Obrazek ¢. 3 Segmentace trhu

Cela populace
Potencidlni trh

Pfistupny trh

Kompetentni
pFistupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Zdroj:http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-analyza-informaci-2770.html

3.2.4. Segmentace, Positioning, Targeting

G. Moore (2012) popisuje ve své publikaci cestu, jak sp&Sné provozovat cileny

marketing. Tuto cestu popisuje v jednotlivych krocich:

« Segmentace trhu (spolecnost sama stanovuje segmentacni kritéria — naptiklad se
zamétuje na sportovce, okres, vek, atd.)
o Targeting (zde firma vyhodnocuje kritéria pro méfeni atraktivity segmenti)

« Positioning (posledni faze — stanoveni positioningu pro cilové potencialni zakazniky
(segmenty) a stanoveni marketingového mixu pro jednotlivé zékazniky).

3.2.5. Segmentace trhu

Na rozhodovéani zdkaznikli o spotiebé plisobi mnoho vlivl, které ovliviuji
konkrétni kupni rozhodovaci proces, ¢imz vznikd proces jedineCny, a tudiz také
individualni. VSichni jedinci si jsou v nékterych oblastech svym kupnim jednédnim

podobnéjsi, na druhé stran¢ naopak vice odlisni. Tato podobnost je ¢asto hledanou a
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zaroven vyuzivanou hodnotou v marketingu firem, jelikoz umoziluje raciondlni chovani
a jedndni firmy v silném konkuren¢nim prostiedi. Déle také umoziuje i vyssi uspokojeni
potieb urcité skupiny spotiebitelt.

Dle Kozaka (2009) je zde potieba urcit, jakym zptisobem odkryt segmenty, jak
rozpoznat, kteti odbératelé patii do jakych segmentd a v neposledni fad¢, co je pro
segmenty specifické. Toto vSe charakterizuje segmentaci trhu, neboli ukoly jednoho
z vychodisek rozhodovani o marketingové strategii.

Hlavnim vychodiskem segmentace je spravna informace o slozeni trhu. Trh je
sloZen z rliznych typt spottebiteld, ktefi maji odlisné potieby a prani. Kazdy spotiebitel
ma jiny hodnotovy systém, kupni silu i ndkupni zvyklosti a preference. Zadny podnik se
nemiize zaméfit na trh celosvétovy, ale musi se zaméfit pfesné na ty podmnoziny trhu
neboli segmenty, na kterych mé nejvetsi nadéji uspét. Pokud tedy mluvime o segmentaci
trhu, znamena to rozc€lenit trh na stejné skupiny zékazniki, na které je mozné pisobit
vybranymi marketingovymi nastroji.

Kotler (2004) uvadi, Ze pokud volime cilové segmenty, je zde nékolik pravidel,
ze kterych je potieba vychazet. Kazdy segment musi mit urcitou a dostate¢nou velikost
z divodu efektivnosti. Déle musi byt dostatecné¢ homogenni, aby poskytl vyhovujici
nabidku vSem zakaznikim, a zarovenl musi byt dostate¢né dostupny. VSechny segmenty

se také musi od sebe navzajem odliSovat a musi byt méfitelné.
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Tabulka €. 1 : Hlavni etapy procesu segmentace

I. Vymezeni trhu

0

I1. Volba proménnych segmentace

0

I11. Tvorba segmenti

0

IV. Analyza segmentii a priprava marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. 7. vydani Praha: Victoria Publishing, 1992. s.280 ISBN 80-
85605-08-2.

L. Vymezeni daného trhu

Dle Kotlera (2004) je nutné v této fazi jasné specifikovat, co se chystame
segmentovat, v jakém trznim prostiedi a na jaké tirovni zjiSt'ujeme stav segmentace trhu.
Vymezeni segmentovaného trhu v redlném marketingu vychazi z konkrétniho

trzniho vyvoje.
1. Volba proménnych segmentace

Pro pozitivni predpoklad marketingové pouzitelné segmentace je dulezité
zapojeni vhodnych kritérii do procesu segmentace trhu. Vyhodnocuje se zde, jak je
usp&sny dany smér, jak dané kritérium pomaha vyjadfit homogenitu segmentu, a naopak
jaka je diferencovanost od dalSich skupin spotiebitelt.

1. Tvorba segmentu

V publikaci Piikrylové a Jahodové (2010) je poukdzdno na odkryti segmentt,

neboli rozhodnuti o tom, které segmentacni proménné jsou vyznamné a v jaké kombinaci
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je vyuzijeme pro postizeni segmenttl a prisluSnost k nim.
Pti volbé kritérii zalezi:
e na typu vymezeného segmentovaného trhu,
e na marketingovych zameérech,
e na rovni rozhodovani v rdmci marketingového mixu,

e na zpisobu stanoveni segmenttl.

IV. Analyza segmentii a piiprava marketingového mixu

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) dochazi pii tvorbé segmentt k zatazeni klienti
do segmentii a nasledné vybirdni téch, ktefi jsou z pohledu zisku pro firmu
nejvyznamngéjsi. Zde je potieba vytvoreni analyzy potieb jednotlivych segmentl. V této
fazi je moznost jednotlivé segmenty 1épe poznat a prostfednictvim produkti a sluzeb je

mozné zvyseni kvality ze strany firmy.

3.2.6. Targeting

Kozék (2009) uvadi, Ze pojmem targeting rozumime zacileni nabidky urcitého
produktu nebo sluzby na vybrany segment trhu, diky kterému je umozilovano
maximalizovat efekty prodeje. Konecny segment trhu odpovidéd strategii, kapacité¢ a
ekonomice firmy a pfizpisobuje se mu komunikace a vS§echny marketingové aktivity.

Cilem je vybrani takovych segmentli trhu, které jsou pro dané podnikani
nejatraktivnéj$i a na které je poteba zaméfit veskeré snaZeni. Doporucuje se zaméfeni na
max. 3- 4 segmenty trhu, jelikoz vétsi pocet by mohl zpiisobit, ze v celkovém vysledku
by nebyla vénovana pofadna pozornost ani jednomu z nich, ¢imz by byla Groven prace
znehodnocena.

Pokud dojde k zaméfeni pouze na jeden segment, bude nabizen pouze jeden
produkt. Vyrobce se tak stavad expertem na tento produkt a tim, lidové feeno, vSechno
vsazi pouze na ,,jednu kartu®.

Dalsi variantou je zaméfeni se na jeden segment s cilem prodeje riznych
produkti. Mlze dojit k vybéru ne¢kolika segmentli a kazdému oboru zakaznikii zv1ast
zpracovat na miru produkt ¢i sluzbu. Kazdy segment mé zde sviij marketingovy mix,
z ¢ehoz plyne vyhoda, kdy dochazi k vyvazenosti ziskovosti riznych segmenti

navzajem.
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3.2.7. Positioning

Pti vysvétlovani pojmu positioning Kozak (2009) uvadi, Ze je potieba zminit, ze
jde o zpisob, jakym chce byt firma vyrobcem vnimdna v mysli spotiebitele.
Charakteristikou své nabidky se rozliSuje od konkuren¢ni nabidky a zaujima urcitou
pozici na trhu daného segmentu.

Jak jiz bylo zminéno, positioning je posledni faze, kdy byl proveden vyzkum na
trhu, tudiz doslo k vytvofeni jednotlivych profilii segmentli a zvoleni strategie, zaroveil
s vybranim segmenttl. Usp&$na marketingova strategie tedy neni zaméfena ,,na viechny*
¢asti trhu, ale pouze na jednu ¢i na nékolik nejzajimavéjSich skupin zakaznika. Tyto sekce
jsou pak nésledné oslovovany takovym zplsobem, aby se ziskovost produktu vyrazné

zvysila.

Hlediska zaméfend na mysl zakaznika:

e pro dnesni dobu je dulezité vytvorit dimysiny popis produktu, ktery bude
symbolizovat jeho specificky ucel pro zékaznika

e k tomu se provadi tzv. mapovani mysli zakaznika

e vyuzivani grafi (s ideadlnimi body) je vyuzivano pfi zndzorfiovani nazort
potiebitelll konkurenénich znacek spolecné s preferencemi

o sleduje se zamér, aby spotiebitelé vytvotili segment odpovidajici t€émto ideadlnim

bodam.

3.2.8. Produktova strategie

Jakubikova ve své publikaci (2013) uvadi, ze produktova strategie je jednou
z prostiedkd k tomu, aby bylo dosazeno produktového cile. Jde zejména o pochopeni
potteb a ptani zakaznikil z n€kolika moznych uhli. Tyto pohledy 1ze popisovat ze strany
spotiebitele, konkurence, vlastni firmy a vetejnosti.

Ve firmach se vzdy jednd o tzv. strategii sortimentni. Tato strategie sleduje
strategii jednotlivych produktovych fad, atributd jednotlivych produkti a tyto vlastnosti
jsou pak porovnavany s trznimi pozadavky. Dil¢i strategie odhaluji image, znacku

provedeni, zpracovani a dalsi vlastnosti dané¢ho produktu. Dle Jakubikové rozliSujeme
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ruzné druhy strategii zaméfujici se na produkt. Jedna se o tyto strategie:

o Strategie zdokonalovani vlastnosti produktu- Cilem je pfidani a
zdokonaleni vlastnosti, jako naptiklad: niz§i hmotnost, lepsi material,
Setrnéj$i prisady pro zivotni prostfedi apod.

o Strategie znacky- Znacka je dle vSeho originalitou. Pfedstavuje kombinaci
pismen, ¢islic €1 grafickych prvki, které se zobrazuji naptiklad jako nazev
podniku ¢i samotného produktu

o Strategie kvality- Kvalita produkti je ovlivnéna vyrobni technologii
spolehlivosti vyrobniho zafizeni a dodavek; ty jsou ovlivnény vykony
zaméstnancl a do vyvoje a vyzkumu

o Strategie zdokonalovani jakosti- VylepSeni uZitnych vlastnosti produktu,
kterymi jsou trvanlivost, spolehlivost, rychlost nebo chut’

o Strategie volby designu- Design je povazovan za zbrai v ramci
konkuren¢niho usili, zejména pak ve zbozi uréenym ke spotiebé a
sluzbach

« Strategie volby obalu- Kazdy obal mé specifické vlastnosti, a tak 1 v ramci
konkuren¢niho boje lze bojovat napiiklad uZitnou hodnotou obalu nebo
napiiklad Setrnosti obalil vii¢i Zivotnimu prostiedi

o Strategie sluzeb a zaruk- V posledni dobé velice vyznamna ¢ast produktu.
Vyrobcei se pfedhanéji v poskytovani zaruk apod. Zakaznici toto jednéni

mayji spojené s kvalitou sluzby nebo vyrobku. Dle Jakubikové (2013).
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3.3. PROMOTION- PROPAGACE

Hlavnim ucelem propagace je pienést informace od prodejce k zakaznikovi.
Propagaci lze d¢€lit nékolika moZznymi zplsoby. Zapocina se z hlediska urovni, kdy

propagace je délena do téchto urovni:

e Informativni — zamétuje se na podporu novych produkti a sluzeb
e Presvedcujici — slouzi k upevnéni pozice na trhu, ziskani vétsiho podilu

e Posilujici — pomaha udrzet produkt v povédomi lidi. Dle Kotlera (2004)

3.3.1. Reklama

,Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.* Vysekalova (2012, str. 27).

Tvorba reklamy se zabyva tzv. péti M, jimiz jsou:

e Mission (poslani reklamy = cil reklamy)

e Money (penize = prostiedky, které mizeme investovat)

e Message (sdé€leni = informace, které¢ ma reklama zakaznikovi podat)
e Media (média = sd€lovaci prostfedky, které jsou pouZity)

e Measurement (mé&fitko = urcuji kritéria pro zhodnoceni vysledki)

Druhy reklamy se déli pravé podle téchto péti M, to znamena, Ze napiiklad televize,
rozhlas, noviny apod., budou draz§im zpisobem reklamy, ale budou schopny uc¢inngji
podat urcitd sdéleni mezi vice lidi. V posledni dobé se nejvice vyviji technologie
internetové reklamy, ktera prebira od televize svrchovanost v ramci reklamy. Zpracovano

dle publikace Vysekalova (2012).
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3.3.2. Podpora prodeje

Vysekalova (2012) definuje podporu prodeje jako zosobnéni souboru motivacnich
nastroju, které maji podpofiit zakaznika pro rychlejsi a vétsi ndkup danych produkti a
zarovenn by mély byt motivaénim zrdojem i pro obchodnika. Podpora prodeje je dle
Kotlera jednim z hlavnich hnacich motori pro prodej spotiebniho zbozi a spole¢né

s reklamou ¢ini az 90% motivace pro nakup vybraného produktu.

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje ze strany obchodnika patfi:
e Slevy
e Srazky

e 7bozi zdarma

Tyto néstroje maji motivovat obchodnika, aby podporoval prodej daného produktu a

pripadné ho na prodejnach uptfednostiioval pied ostatnimi produkty.

Mezi hlavni néstroje podpory prodeje Gtoc¢ici na zakaznika patfi:

e Vzorky
e Kupony
e Rabaty

e (Ceny spole¢ného baleni
e Prémie nebo darky

e Vyhry

e Rozsifené zaruky

e VyzkouSeni zboZi zdarma, apod.

3.3.3. Public relations

Dle Vysekalové (2012) je cilem této sloZzky budovani a udrzeni dobrého jména
v myslich odbérateld. Jedna se o védomou komunikaci s vnéjSim prosttedim, kdy jde o
ovlivnéni ve prospéch dobrého jména znacky. Nejedna se jednoznacné o podporu jednoho
produktu, ale jde o propagaci znacky jako takové. VéEtsi podniky si zfizuji samotné

oddé¢leni pro styk s vetejnosti, které ma za kol udrzovani dobrych vztaha s vetejnosti.
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Dobré jméno u vetejnosti 1ze budovat nasledujicimi instrumenty:

e Publikace — vyro¢ni zpravy, brozury, clanky apod.

e Udalosti — poradani oblibenych akci a sponzoring pro cilovou vetejnost

e Zpravy — zpravy o podniku, jeho vyrobcich a pracovnicich

e Projevy — komunikace s redaktory, projevy na obchodnich setkanich a schiizkach
e Sluzby vetejnosti — prispévky na dobroc¢inné ucely

e Identifikatni média — vizualni identita na zasilkach, dopisnich papirech,

brozurach, obchodnich formulafich, vizitkach, obleéeni zaméstnanct a budovach.

3.4. PRICE- CENA

3.4.1. Cenova tvorba

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze cenové hladiny podobné jako cenové
strategie a taktiky jsou jednou z nejdulezitéjSich soucasti marketingového mixu, kterou
se firmy snaZi zaplisobit na své zdkazniky. Od ostatnich instrumentid marketingového
mixu se li$i tim, Ze jako jediny je zdrojem piijmu firem.

UZ od pradavna byla cena jednim z nejdilezitéjsich faktorti pro vybér daného
zbozi. V poslednich desetiletich jsou na vzestupu také jiné faktory, ale cena je stale
nejdulezitéjSim faktorem, ktery rozhoduje o podilu firmy na trhu a pfipadné jeji
ziskovosti. Pro dlouhodoby tuspéch firmy jsou nezbytné vSechny marketingové
instrumenty, avSak cena je nezbytna i pro fungovani firmy ve velmi kratkém obdobi.

Ve fazi, kdy podnik urcuje ceny, je nutné, aby odhadl, v jakém segmentu se
pohybuje z hlediska poméru jakosti a ceny. Jde zejména o to, aby si vyrobce uvédomil,
ze v ramci konkuren¢niho boje v daném segmentu je cena rozhodujicim faktorem pro

odbératele.
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Tabulka €. 2 Devét moZnych strategii

Cena
Vysoka [J Stfedni [] Nizka

1) Strategie ziskani  2) Strategie vysoké [3) Strategie
E Vysokdmimotadné ceny hodnoty mimofadné vysoké
= hodnoty
% _ . ®) Strategie 5) Strategie stiedni ~ 6) Strategie
S Stredni predrazovani hodnoty odpovidajici hodnoty
3 ~|D) Strategie okradani [8) Neusporna 9) Usporn strategie

Nizka strategie

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s.449.

Pii tvorbé ceny podniky pfihlizi ke dvéma faktorim. Témi jsou: faktor nékladt a
hodnota pro zakaznika. Svoji dllezitost hraji i ceny konkurence. Naklady a hodnota pro
zakaznika urcuji hranice pro ceny, které jsou inosné pro vyrobce. Vyvoj konkurenénich

cen predstavuje orientaci, jakym smérem bude vyrobce fidit budouci ceny.

Hlavni cenova tvorba probiha nasledovné:

e Nékladova forma tvorby cen — podnik si k nakladim pfipocte marzi

e Hodnotvornd forma tvorby cen — podnik odhaduje maximdlni zakaznikem

akceptovatelnou cenu za dany produkt a nasledné cenu o trochu snizi.
Popis stanoveni cen:
e Nékladova metoda
Spodni hranici pro urceni ceny jsou ndklady. Kalkulovany jsou vlastni ndklady
vyrobce- vztazené na kalkulacni jednotku, ke kterym podnik pfi¢itd priméry zisk v

procentech. Pro pfesné stanoveni nakladii na jednotku je velice diileZité co nejptesnéji

odhadnout mnozstvi produkce.
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e Stanoveni ceny podle poptavky

Tato metoda je zdvisld na pruznosti zmén poptavky ku zméné ceny. V dokonalé

konkurenci by se jednalo o neptfimou uméru, kde by vyssi cena znamenala niz§i poptavku.

Avsak Kotler (2004) definuje podminky, kdy tomu tak neni:

e Neexistuje zadny substitut nebo konkurent nebo existuje pouze nékolik substituti
nebo konkurentu,

e Zakaznik si zvySeni ceny nepovSimne,

e Zakaznici jen pomalu méni své zvyky pii nakupovani a pomalu vyhledavaji nizsi
ceny,

e Zakaznici si mysli, ze zvySeni ceny je kompenzovano kvalitativnim zlepSenim,

béznou inflaci a podobné.

Ve vysledku 1ze tedy popsat, Zze ¢im méng¢ citlivy trh je, tim vice si mize vyrobni podnik

dovolit navysit cenu, aby toto navySeni neznamenalo masovy odliv zakaznik.

e Tvorba ceny podle konkurence

Podnik si v daném segmentu vybere nejvice konkurujici produkt a tomu se pak snazi
cenove vyrovnat. Tato metoda ma své klady ve své jednoduchosti, ale i zaporné stranky,
nebot’ hrozi nebezpe¢i cenové valky, ktera mnohdy kon¢i tim, ze finan¢né slabsi

konkurent opusti trh.

e Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty
Tato metoda se povétSinou zaklada na odhadu. Odhaduje se celkovy uzitek produktu a
podle toho se urcuje vysledné cena produktu. Tedy pifinési-li produkt dle odhadce vyssi

uzitek neZ produkt konkuren¢ni, mél by podle této metody byt drazsi nehled€ na vyrobni

naklady. Dle Kotlera a Armstronga (2004).
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3.5. PLACE- MISTO

Kanaly neboli marketingové cesty jsou dle Karlicka a Krale (2010) skupiny
organizaci na sobé nezavislych, které se podileji na zpfistupnéni produktl a sluzeb
zakaznikovi. Zpusoby distribuce Ize rozdélit na skupiny masovych, vybérovych nebo

vyhradnich.

e Distribuce masova — tyto produkty jsou dostupné kdekoli a kdykoli, ptikladem
muze byt napiiklad pecivo, zdkladni hygienické potieby apod.

e Distribuce vybérova — produkt zadkaznici nekupuji kazdodenné a nakup je svym
zpusobem neobvykly. K této koupi je povétSinou nutny prodejce s uréitym
zamétenim, napf. elektrospotiebice, nabytek apod.

e Distribuce vyhradni — produkty, které jsou kupovéany zakaznikem ve vétSich

¢asovych odstupech, napt. automobil, nemovitosti apod.
RozliSujeme nékolik distribu¢nich kanald, neboli cest.

e Kandl pfimy [] Vyrobce — Spotiebitel,

e Kandl jednotroviovy [ Vyrobce — Maloobchod - Spottebitel ,

e Kanal dvojarovitovy [ Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Spottebitel,

e Kandl tfitroviiovy [1 Vyrobce — Velkoobchod — Zprostiedkovatel — Maloobchod —
Spottebitel.

Délka distribu¢niho kanalu je tedy dana poctem prostiednikli v dané irovni. Zakaznici

vzdy uptednostiiuji distribuci rychlou.
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3.6. ZNACKA

Znacka (z anglického slova ,,Brand*) jiz v historii m¢la hlavni tkol, a to rozlisit
vyrobce a vyrobky od konkurentli. Z marketingového pohledu lze znackou také myslet
znak, design, symbol nebo kombinaci téchto prvki, které charakterizuji vlastnosti
vyrobku nebo sluzby nesouci tuto znacku. Dle M. Kornbergera je znacka to, co dava
vyrobku pfidanou hodnotu, pfidanou vlastnost a zaroven pietvari anonymni produkt na

produkt vlastnici originalitu.

3.6.1. Vyznam znacky

Gwyneth Moore (2012) ve své publikaci popisuje, Ze v prabchu historie se
postaveni spotiebiteltl vii¢i znackam vyznamnou mérou zmeénilo. K nejvétsi zmeéné doslo
v pribéhu dvacatého stoleti. Pfed touto zménou ovladaly trh produkty urcitych,
vSeobecné znamych firem. Po nédsledné zméné zacaly byt produkty ovliviiovany naopak
trhem a tviirci téchto trhd, €ili spotiebiteli. Tato skutecnost se odrazi v jednotlivych fazich
marketingu, kdy se pfechéazi z prodejni koncepce marketingu.

Hlavnim rozdilem tedy je, Ze spole¢nosti se nesnazi nutné prodat to, co vyrobily,
ale naopak firmy zjiSt'uji potieby zakaznikd, a timto zplisobem pak upravuji své portfolia.
Pohledy na znacku jsou riizné. Asi nejznaméjsi definice znacky je podle Aakera nézor,
ktery uvadi, Ze se jednd o pohled na znacku jako na symbol, produkt, osobu nebo
organizaci. Tyto pfistupy jsou velice rozdilné, a ne kazdd znacka v riznych odvétvich
obstoji ze vSech hledisek.

Je zteymé, Ze naptiklad u spolecnosti Apple Inc, 1ze pouZit znacku nakousnutého
jablka jako symbol, produkt, osobu i organizaci, protoZe tato znacka ma v sobé& kouzlo, a
to jak pro urcité hnuti (spolecenstvi) osob, kteti uzivaji pouze produktl Apple, tak
zarovenl ma poukazovat na kvalitu téchto produkti. Opakem muze byt také svétozndma
znaCka BMW, u které 1ze bez urcité znalosti jen velice t€Zko vysvétlit pouzivany symbol
vrtule. Tato vrtule je vSak poziistatkem povélecné vyroby této spolecnosti, kterd se pred
valkou zamétovala na vyrobu motorti pro letadla. Po valce a zdkazu vyroby v tomto
odvétvi zapocala firma BMW s vyrobou motori u osobnich automobilii. Znacka opét
poukazuje na vysokou Uroven vyrobki, avSak ma plsobit spiSe jako pamatka kvality
byvalé strojirenské vyroby a nemé symbolizovat vyrobu automobilt.

V piipadé znacky Air Jordan se jedné o typickou ukazku toho, kdy tato znacka
poskytuje vhodny obraz ze vSech uhli pohledu. Symbol sportovni postavy jasné
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poukazuje na to, ze znacka se vztahuje ke sportu. V myslich zdkaznika se jisté jako
produkt vybavuji prvni ,,tenisky®, které firma vyrobila. Znacka ma i¢inné€ pisobit na mysl
zékaznikl, ze se jedna o jedineCnou spolecnost, ackoli firma Air Jordan spada pod

spolecnost Nike.

Obrazek ¢. 4: Logo Air Jordan

Zdroj: http://www.clipartkid.com/air-jordan-cliparts/

Dal§im uznavanym vysvétlenim pojmu znacka se zabyva asociace AMA pusobici
v USA. Tato asociace (AMA Americkd marketingova asociace) popisuje znacku jako
termin, znak, jméno, symbol, design nebo kombinaci téchto bodl. Tyto body nésledné
funguji jako identifikacni prostfedek produktu, ktery ho rozliSuje od produktu
konkuren¢niho. Vysledkem raznych definic zabyvajici se pojmem znacka, vzdy byva
rozliSeni produktu od produktu konkuren¢niho. Nékdy byvéa znackou myslena i pfidana
hodnota fyzického statku. Pfidanou hodnotou se zde nemysli jind cenova hladina, ale
piedevsim to, Ze se k znacce pridava automaticky dalsi vlastnost nebo sluzba. Za ptiklad

uvadim znacku Volvo. Zékaznici pti koupi osobniho vozu od tohoto §védského vyrobce

30



ocekavaji kvalitni viiz s dobrymi jizdnimi vlastnostmi, ale co se vaze predevsim k této
znacce je nejvyssi bezpecnost. Ve vysledku to tedy znamend, ze si zékaznik nekupuje

pouze automobil, ale zaroven duveéru v pocit bezpeci v provozu na silnici.

3.6.2. Vybér znacky

Kazda =znacka, kterd by se méla stat UspéSnou, musi splnovat urcité
charakteristiky, které napomahaji znalce stat se nezapomenutelnou. Mezi tyto

charakteristiky fadime:

e Zapamatovatelnost - fadime do tzv. faze budovani znacky,
e Smysluplnost - fadime do tzv. faze budovani znacky,

e Obliba - fadime do tzv. faze budovani znacky,

e Adaptabilita - fAze vyhodnoceni hodnoty znacky,

e Priesnost - faze vyhodnoceni hodnoty znacky,

e Moznost nebo schopnost obrany - fdze ochrany znacky.

Zapamatovatelnost je pro budovani uspé$né znacky nezbytnou soucasti, a to nejen
z diivodu, aby si ji zdkaznik dokazal vybavit, a tak i Iépe vybavit produkty, které znacka
spojuje, ale také, aby znacka byla snadno rozeznatelna. Lze tedy fici, Ze napt. znacku
Skoda Auto si dokaze vybavit kazdy obyvatel nasi republiky. Opakem mize byt ptipad,
kdyby si mél ¢lovek vybavit znacku automobilky Hyundai nebo Honda, jelikoz obé
automobilky maji ve znaku ,,H*. Automobilky se zamétuji na trochu odliSny segment, ale
1 tak podobnost znacek mize byt pro obé znacky poskozujici.

Co se tyce jiz vySe zminéné znacky Air Jordan, té svou ideu propij¢il Michael
Jordan pii jedné ze svych soutézi. Ve chvili, kdy smecoval, byla potizena jeho fotografie,
ze které bylo nasledné utvoreno logo znacky. Tato znacka je ve svém hodnoceni naprosto
nezameénitelna a Ize fici, Ze nejlépe zobrazuje, co Ize pod produkty této znacky ocekavat.
Toto se projevuje ve smysluplnosti, tedy v tom, ze zdkaznik by mé&l potom, co spatii
znacku, okamzité védét, o jaky druh produktu se jedna. Nasledné by ptipadné mél védet,
jaka pfidana hodnota je se znackou spojena.

Obliba nasledné¢ vyplyva s asociaci, jakou piedstavu si zakaznik ke znacce

vytvoii. Zde nejde konkrétné o to, aby si zdkaznik vybavil urcity produkt, ale spise o to,
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aby si uvédomil jakost znacky, cenovou hladinu nebo ptipadné i prednosti dané znacky.
Féze hodnoceni hodnoty znacky se néasledné dé€li na presnost a adaptabilitu. Tyto
charakteristiky se opéct tykaji asociaci, které si zakaznik ke znalce vytvofil.
K charakteristice schopnosti ochrany je rovnéz nutné, aby samotné logo znacky spole¢né
s nabizenymi produkty nebylo jednoduché falzifikovat. U spole¢nosti Air Jordan neni
logo nikterak naro¢né a ve spojitosti s kvalitou produktti tvoii velice silnou ochranu dané

znacky.

3.6.3. Znacka ve sportu

V kazd¢ oblasti l1ze znaCku povazovat za velice dulezity faktor, kterym se dana
firma, organizace nebo jednotlivec snazi odlisit od ostatnich. Specifikem sportu je, Ze
firmy s rozdilnymi znackami a logy zde vyrabé&ji velice podobné produkty, které se 1isi
pouze v malickostech. Tézko si lze predstavit, ze by atlet na kratké trati pouzival jinou
technologii na béhani, nezli jsou tretry. Tretry se vSak 1i§i v malickostech a pro vyrobce
je nutné na téchto detailech svoji znacku budovat a snazit se do povédomi zdkazniki
zasadit pravé tyto jednotlivé odliSnosti. Dal$im specifikem je, ze medialn¢ oblibeni
sportovci jsou nejvetsi reklamou pro dané vyrobce, a tak spojit znacku se jménem
sportovce je pro danou vyrobni firmu krokem vpied do budoucnosti. Zpracovano dle
Pittse a Stotlara (1996).

U znacky Air Jordan tomu nebylo jinak, kdy Nike diky obrovské slaveé
basketbalisty vytvofil znacku, ktera se jmenovala dle né¢ho. V tomto obdobi se naslo
velice malo basketbalistil, ktefi by nechtéli mit stejné boty jako ,,legendarni* Michael
Jordan.

Dal$im specifikem je obrovska navstévnot, ktera je se sportem spojovéana. Tedy
pokud vynechdme ,,ambush marketing“- neboli marketing, kdy se znacky pfizivuji na
sportovnich akcich, ani by samy vyrobni firmy byly partnery akce, pak jde
pravdépodobné o nejmasovéjsi reklamu na znacky vibec. I spolecnost Air Jordan svoji

znacku spojila s nékolika sportovnimi udalostmi, ptedev§sim podporou konzolovych her.
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3.6.4. Brandbuilding

Brandbuilding v pfekladu do ceStiny znamenad budovani znacky. Jedna se o
specificky obor marketingu, ktery se zabyva samotnym vytvarenim znacky. Cilem tohoto
budovani je vytvotit povédomi o znacce a idealnim vysledkem miize byt tzv. nesmrtelnost
znacky.

Diky brandbuildingu Ize vytvofit takové znacky, které si budou zdkaznici pfat,
budou danou znacku vyhledéavat, se znackou se budou ztotoziovat a za zbozi s touto
znackou si budou ochotni 1 pfiplatit. Na pocatku je vzdy nutné polozit si otdzku: ,,Pro¢
budovat znacku*“? Vysledkem je né€kolik moznych odpovédi. Z vySe uvedenych kapitol
vénujicich se znacce je patrné, Ze samotnd znacka je schopna obchodnikovi ptivést vice
zakazniki nez samotny produkt. Znacka znamena 1 pfiliv vérnych klientd, kteti nakupuji
zbozi opakované a véti v poslani znacky. Za znackou lze 1 ukryt vyss$i cenu za dany
produkt. Propagace produktu spojeného se znamou znackou je vzdy snazs$i nez
propagovat vyrobek opatfeny znackou dosud neznamou.

S poukdzanim na zdarné vysledky lze uvést nckolik prikladd. V rameci
automobilového primyslu jiz bylo vySe zminéné Volvo, které v minulosti pfindselo
nejlepsi vysledky v crash testech a vyrobce zacal na této vlastnosti stavét renomé své
znaCky. V soucCasnosti jiZ nejsou ve srovnadni s ostatnimi evropskymi automobilkami
rozdily v kvalit¢ vozidel tak vyrazné, ale presto je v myslich zakazniki zakotveno
povédomi o bezpecnosti vozl této znaCky. Dale mezi vyrobci spotiebni elektrotechniky
1ze uvést spolecnost Apple, kterd u zakaznikli evokuje kvalitu zpracovani. Mezi vyrobci
kosmetik nalezneme piiklad aspéchu mydla Dove, ktera zakaznikim zdiraziuje neutralni
pH; béZzny zadkaznik vSak netusi, ze mirn€ zasadové pH pokozku nijak vyznamné
neovliviiyje. K jasnym tkaziim brandbuildingu lze také pfifadit opravdu luxusni znacky,
které stavi pfedevsim na pozadavku prepychu. Nejznaméjsi ptiklady t€chto znacek jsou
Rolls-Royce, Tissot, Prim, Perrier ¢i Louis Vuiton. Vérni zakaznici téchto znacek jsou
mnohdy ochotni nakoupit produkt, ktery je jesté ve fazi vyvoje, a tak investuji nemalé

finan¢ni prostredky jen na zaklad€ divéry ve znacku.
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4. METODOLOGICKA VYCHODISKA

Hlavnim cilem tohoto marketingového vyzkumu je posoudit postaveni produkti
znac¢ky Air Jordan na ¢eském trhu a rozpoznat existenci znacky v povédomi potencidlnich
zakazniki. Téchto cili bude dosazeno pomoci sbéru a analyzy primarnich dat, které ma
tento vyzkum za tikol pfinést.

Nasledné z dat ziskanych vyzkumem bude vytvotfen navrh na zlepSeni postaveni
zminéné znacky a produktl této znacky na ¢eském trhu a nasledné pak navrzeny kroky,

jak k tomuto zlepSeni dospét.

4.1. DEFINOVANI PROBLEMU

Air Jordan je jednou z mnoha znacek, které ptisobi v oblasti sportovniho vybaveni
na Ceském trhu. Znacku lze nasledné jesté 1épe zaradit do trhu s basketbalovym
vybavenim. Piestoze komunita hra¢ti basketbalu v Ceské republice neni pfili§ pogetna,
tak znacka pomalu pronikd do povédomi i té ¢asti Ceské spolecnosti, ktera se nezabyva
pouze basketbalem. Pfiznivy vliv na mysl zdkazniki je pfedevsim zpiisoben spolupraci s
celosveétoveé znamymi slavnymi sportovcei. Tento druh sponzoringu 1ze nasledné zatadit
do komunikace s vefejnosti.

Dosla jsem k zavéru, Ze tento vyzkum bude zajimavy nejen z hlediska pronikani
specializované znacky do povédomi zdkazniki, kteti nemaji s odvétvim zkuSenost, ale
také s prihlédnutim k tomu, Ze se jedné o jednu z velice tspéSnych znacek soucasnosti,

které lze oznacit za brandbuildingové.
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4.2. PLAN MARKETINGOVEHO VYZKUMU

4.2.1. Metoda marketingového vyzkumu a zdroje dat

Pro ucely marketingového vyzkumu budou shromazdéna primarni data s pouzitim
kvantitativni vyzkumné metody- dotazovani. Tato metoda umoziuje zapojit takovy pocet

respondentt, ktery je schopen vyhovét charakteru vyzkumu.

4.2.2. Technika sbéru dat

Data budou sbirdna pomoci elektronické aplikace. Tento systém usnadiiuje
shromazdéni a vyhodnoceni ziskanych dat, neni nakladny a lze snadno S$ifit formou
dotazniku. Dotaznik bude vytvoren pomoci webové aplikace www.survio.cz. Timto
vznikd moznost dotaznik rozesilat elektronickou poStou anebo bude §ifen s vyuZzitim

tabletll pfimo na basketbalovém turnaji.

4.2.3. Vymezeni cilové skupiny vzorku respondenti

Pfi zaméfeni na vybér skupiny respondentd je nutné ptihlédnout ke skutecnosti,
ze znacka Air Jordan se zabyva predevSim sportovnim vybavenim pro oblast basketbalu.
Vymezeni cilové skupiny tudiz bude organizovano tak, Zze budou osloveni ucastnici
basketbalového turnaje (Easter Euro basket 2017), kterého se budou ticastnit kategorie od
zaki azZ po kategorie dospélych. JelikoZ se znacka zabyva vybavenim vétSinou uréenému
nejen ke sportu, ale také obleenim pro fanousky, budou fanousci do dotazovani zapojeni
taktéz. Za cil jsem si stanovila oslovit alespoii 100 respondentii- z toho divodu, Ze dle
databaze dostupné na webovych strankach Ceské basketbalové federace ma Geska
,basketbalovd® komunita dle poctu hrac¢skych licenci n€kolik tisic ¢lent, takZe pocet

oslovenych by mél byt v fadu jednotek procent.

35


http://www.survio.cz/

4.2.4. Tvorba dotazniku

V této kapitole se nachazi seznam informaci, které maji byt dotaznikovym

Setfenim zjistény.

Seznam zjiStovanych informaci:

v Do jaké miry je dilezitd znacka pii koupi sportovniho vybaveni

v" Jakou ma respondent zkuSenost se znackou (Je mu znacka znama?)

v' Jaky je rozhodujici faktor pro koupi produktu

v" Jak Casto a na jaké trovni se sportu respondenti vénuji

v' Jakou maji respondenti s vlastnictvim zna¢ky zkuSenost (pozitivni x negativni)
v' Jakou maji respondenti s vlastnictvim znacky zkusenost (pozitivni x negativni)

v' Zda respondenti znaji nékterého vyznamného sportovce/ tym, ktery v soucasnosti

propaguje znacku
v’ Znaji respondenti logo znacky
v’ Je znacka pro respondenta dostupna v CR
v" Nachazi se znacka v pfijatelném cenovém rozpéti pro respondenta

v Doporucili by respondenti zna¢ku osobam ze svého okoli.
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4.2.5. Konstrukce jednotlivych otizek

Pti tvorbé dotazniku, to znamena i pti formulaci jednotlivych otazek, bylo potieba
vychazet ze seznamu vySe uvedenych zjistovanych informaci. Cely dotaznik byl
vytvofen takovym zplisobem, aby respondenti odpovidali na otazky uzaviené,
polouzaviené a dale na nékolik otazek zcela otevienych, které byly setazeny tak, aby
tvorily filtr, ktery mé za kol pfedchazet irelevantnosti dalSich otazek. Otazky 1, 2 a 3
maji identifikacni charakter, ktery nam slouzi k zjiSténi informaci o respondentovi, jako
je pohlavi, v€k a angazovanost respondenta ve sportovnim svéte.

Otazku ¢. 2, kterd je zaméfena na veék respondenta, klademe z toho diivodu,
abychom vé&d¢li, jak je k produktim znacky Air Jordan pfistupovano z ekonomického
hlediska. Tedy zjistujeme, zda je respondent schopen financovat si nakup zbozi sdm, a
tedy cena produktu je pro n¢j jednim z rozhodovacich faktorii, anebo nakup zbozi je mu
financovan tieti osobou, takZe jsou pro n¢j v ramci nakupu rozhodujici jiné faktory. V
téchto pripadech s nejvétsi pravdépodobnosti financuji nakup zbozi rodice, ¢i jina dalsi
osoba. Pokud se jednalo o osobu nezletilou, tedy mladsi 18ti let, bylo ptedpokladano, Ze
zboZi financuje tieti osoba, a proto byla dotazniku vytvorena funkce, aby tito respondenti

méli omezené moznosti v ramci odpovédi v otdzkach ¢islo 6 a 7.

Otazka ¢. 3: Do jaké kategorie sportovce byste se zaradil?

V otazce treti se mél respondent zatfadit do kategorie sportovce. Pro jednodussi
rozdéleni byla vytvotena Skala, se kterou byl respondent obeznamen. Prvni moZnosti byl
stupent amatér, kdy byl respondent obeznamen s faktem, Ze se jedna o sportovce, ktery
provozuje sport max. jednou tydné. Dal§i moznost byla, ze se jedna o sportovce aktivniho,
ktery se vénuje sportu vicekrat nez jednou tydné, a posledni moznosti byla troveil

profesionalni, neboli provozovani sportu za tielem obzivy.

Otazka €. 4: Jakou zkuSenost s vlastnictvim znacky Air Jordan mate?

Tato otazka zjiStuje zakladni fakta o tom, zda je respondent sezndmen se
zkoumanou znackou. Zde dochazi k zdsadnimu roztfidéni respondentii. V ptipade, Ze
respondent zodpoveédél tuto otazku kladné, byl pak nasledné dotazovan, jaké zkuSenosti
s danou znackou ma. Tuto otazku dotazovany zodpovidal Cetnosti zkuSenosti, tedy
poctem produktl, které vlastnil ¢i ptfipadné vlastni. Zaroven v piipadé€, ze zodpovedél

kladné, nebyl respondent vyfazen z n€kterych dalSich otazek, které se tykaji naptiklad
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ceny zakoupenych produktdi, apod. V piipadé negativni odpovédi byl respondent
dotazovan, pro¢ s danou znackou nemd zadné zkusenosti. Zde m¢l dotazovany moznost
strucné uvést odivodnéni, pro¢ si mysli, Ze se znackou dosud nemél zkuSenost, Ci

moznost o ni ziskat informace.

Otazka ¢. 5: Rozpoznate logo Air Jordan?
V paté otazce mél respondent za kol rozpoznat logo znacky. Byly mu nabidnuty
tfi obrazky, pfi¢emz pouze jedna odpovéd’ byla spravna. Nespravné odpovédi obsahovaly

loga konkuren¢nich znac¢ek. Otazka byla zafazena jako kontrolni k otdzce ¢islo 4.

Otazka €. 6: Ktery z faktori byl pro Vas pri nakupu produktu znacky Air Jordan
rozhodujici?

Jak jiz bylo uvedeno, v této Casti dotaznik neni zaméfen na respondenty, ktefi
znacku neznaji, nezajimaji se o ni, nebo s ni nemaji zkusenost. Pro majitele znacky byly
dany ¢tyfi moznosti odpovédi, a to konkrétné:

e Znacka a image

e Cena

e Dostupnost

e Jind odpoveéd’, v niz mél respondent moznost projevit vlastni nazor.

Otéazka zkouma4, dle ¢eho se respondent pii ndkupu rozhodoval.

Otazka ¢. 7: Jakou maximalni financni ¢astku jste ochoten/na vydat za nakup
daného produktu?

V ramci tohoto bodu se nachazi Skala moznosti odkazujici na mnozstvi penéz,
kolik je respondent ochoten za ndkup produktu vydat. Pfestoze je basketbal sport, ke
kterému neni zcela nutné vlastnit specidlni vybaveni, jako je tomu napiiklad v hokeji,
basebalu nebo v americkému fotbalu (tedy ve vyznamnych severoamerickych sportech),
byl zde jako produkt zvolen jeden ptiklad vybaveni, kterym je basketbalova obuv. Tento
produkt byl vybran zamérn€, protoze v této oblasti probihd nejvetsi konkurencni boj.
Zaroven obuv je pro zasvécenéjsiho fanouska sportu produkt, kterym miize na prvni
pohled rozeznat, zdali se jedna o basketbalistu, volejbalistu, hrac¢e hazené anebo jiného
sportovce. Podle jednoduché analyzy primeérnych cen tohoto produktu na trhu se

sportovnim vybavenim byla Skala sestavena nasledovné:
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e Do 1000 K¢ za nakup
e Do 2000 K¢ za nakup
e Do 3000 K¢ za nakup
e Nad 3000 K¢ za nakup

Otazka ¢. 8: Reklamoval/a jste nékdy produkt od Air Jordan, pripadné mél/a jste
s timto vyrobkem néjaké negativni zkuSenosti? Jaké?

Na tuto otazku mél dotazovany moznost dvou odpovédi.

e Ano- pokud respondent odpovédel kladné, byl zaroven pozaddn, aby struéné

uvedl, o jaké negativni zkuSenosti se jednalo

e Ne

V pfipadé reklamace bylo ptedpoklddano, Ze se jednalo o negativni zkuSenost s
produktem. V ramci reklamace se oekava, ze u produktu bude prodejcem uznana néjaka
fyzicka zavada. V ramci stru¢né odpovédi mél respondent moznost odpovédét, zdali se
jednalo o jinou negativni zkuSenost, jako naptiklad, Ze produkt neodpovidal popisu nebo

nesplioval urcité predpoklady.

Otazka ¢. 9: Byl/a jste s produktem znacky spokojen/a?

U devaté otazky mél dotazovany mozZnost odpoveédét, zdali uzivani produktu
zna¢ky naplnilo jeho ocekavani. Aby nebyl respondent pod tlakem ze dvou moznosti
,»Ano*“ nebo ,,Ne*“, byly mu dany na vybér ¢tyfi moznosti, které byly na skale: ,,Ano®,

»Spise Ano“, ,,Spise Ne“ nebo ,,Ne*.

Otazka ¢. 10: Z jakého diivodu byste chtél/a u znacky ziistat nebo ji pripadné
doporudit k nakupu dal$im osobam?

V desaté otazce respondent mohl volit n€kterou z moznosti, které na néj mély
pozitivni vliv do takové miry, Ze by se rozhodl u této znacky zustat, a tak potencidlné
kupovat dal$i produkty znacky, anebo by znacku dokonce doporucil znamym, a tim jeji

pole ptisobnosti rozsitil. Na vybér mél tyto moznosti:
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e Kovalita produktu/ti

e (Cena produktu/t

e Vybér produktu/t

e Dostupnost produktu/ii

e Image produktu/i.

Otazka €. 11: UvaZujete nyni o nakupu jiné znacky? Pokud ano, pak proc?

V rdmci otazky méli dotazovani moznost odpovédét ,,Ano* nebo ,,Ne®“. V ptipadé
kladné odpovédi byl dotazovany vyzvan ke stru¢nému vysvétleni, pro¢ uvazuje o zméné
znacky. Otazka byla zarazena do dotazniku proto, aby odpovéd podpotila vysledek

otazky ¢islo 9.

Otazka ¢. 12: Spojujete si nakup sportovniho obleeni, vybaveni apod. s tim, Ze dana
znacka je spojena s vyznamnym sportovcem?

V poslednich letech vyrobci stale ¢astéji spojuji jméno své znacky se znamymi
sportovci. TakZe abychom byli schopni ovéfit, Ze je tato strategie ucinnd, byla zafazena i
tato otdzka. Zaroven je nutné podotknout, Ze znacka Air Jordan na této bazi piivodné

vznikla. V této otazce méli respondenti moznost zodpovédét nasledujicim zplisobem:

e Ano

e SpiSe Ano
e SpiSe Ne
e Ne.

Otazka €. 13: S jakym soucasnym sportovcem si znac¢ku Air Jordan spojujete?

Na tuto v potadi tfindctou, a zcela otevienou otdzku mél respondent odpovedét, s
jakym sportovcem si znacku Air Jordan spojuje. Otazka byla zatazena jako podplrna pro
otazku ¢islo 12. Pro ptedstavu bylo nutné uvést alespon kratky seznam sportovci, se
kterymi je vhodné si znacku poptipadé€ spojit. Jedna se naptiklad o basketbalisty: Chris
Paul (Los Angeles Clippers), Lamarcus Aldrige, Kawhi Leonard (oba San Antonio Spurs)
nebo Carmelo Anthony (New York Knicks); za Zeny pak to miiZze byt Maya Moore
(Minnesota Lynx). Dale je mozno uvést, ze znacku uzivaji i sportovci jinych sportti, jako

naptiklad americti fotbalist¢ Randy Moss (New England Patriots), nebo Earl Thomas
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(Seattle Seahawks), v neposledni fadé¢ pak i hrac¢i basebalu, jako je naptiklad CC Sabathia
(New York Yankees).

Otazka ¢. 14: Dokazete uvést, jaké produkty/ produktové rady znacka Air Jordan v
soucasnosti nabizi?

Tato otazka byla oteviend a zaroven povinna a respondent mél moznost uvést
jméno produktu nebo produktové fady, kterou znacka Air Jordan v souCasnosti nabizi.
Otazka byla zarazena jako nadstavbovy dotaz pro ptipady, které se tykaly jak otazek,
které kontrolovaly znalost znacky, tak zaroven piipadu, zda si respondent spojuje znacku
se zndmym sportovcem, a to predevsim z toho divodu, ze vétsSina produktovych tad je

pojmenovana po sportovci, se kterym vyrobce dané znacky uzce spolupracuje.

Otazka €. 15: Co byste na znacce Air Jordan zménil?
Tato otazka byla oteviend a zaroven pro respondenty nepovinna. V ramci otazky
mé¢l respondent moznost struéné navrhnout zmény, které by vedly k jeho vétsi

spokojenosti s danou znackou.
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5. HLAVNI CAST

5.1. Charakteristika znacky Air Jordan

V soucasnosti neni moda jednoduchou zélezitosti, a co se tyce sportovctl, i u
vetsiny z nich hraje moda a kvalita vybaveni velkou roli, predev§im z pohledu jejich
komfortu pfi sportovnich vykonech, ¢i jejich odliSeni od konkurencnich sportovci.
Zaroven je to dulezity faktor i z pohledu vyrobct, kteti v méd¢ vidi idealni prostredek
pro propagaci svych produktd. V poslednich letech se zacal propagovat trend, kdy
jednotlivé znamé hvézdy sportu propaguji ur¢itou znacku. VSechny tyto osobnosti urcité
ptispivaji k propagaci vynamnych znacek, avSak jsou tu i ti sportovci, ktefi dotahli sviyj
uspéch na marketingovém poli jesté dal. Jako ptiklad lze uvést anglického fotbalistu
Davida Beckhama, po kterém je pojmenovana edice kosmetiky. Také v Ceské republice
existuje priklad hokejového brankafe (Dominika Haska), od jehoz jména je odvozena
znacka Dominator. OvSem prvnim z téchto sportovci byl Michael Jordan, ktery spole¢né
se znackou Jordan Air zalozil tento trend. Tato znacka byla oficidlné piedstavena jiz
v roce 1985.

Vzhledem k tomu, Ze vznik znacky Jordan Air je takto Uizce spjat s basketbalistou
Michaelem Jordanem, je nutné uvést, Ze zaklad vzniku znacky je z roku 1984, kdy Jordan
byl draftovan do zdmoftské basketbalové soutéze NBA. Jiz v tomto roce se projevil jeho
obrovsky talent pro basketbal, a proto ho na svou stranu ziskala spolecnost Nike, ktera
s nim podepsala smlouvu. V tomto obdobi vedli Nike potomci zakladatele a znacka byla
v silném tpadku. Vedeni spolecnosti nezbyvalo nic jiného nez uskutecnit razantni krok,
ktery by poskytl znaCce Sanci vratit jeji ptivodni vysostni postaveni. Z tohoto diivodu se
firma Nike rozhodla vydat edici basketbalové obuvi, ktera se jmenovala Nike Air Jordan
1. Tuto obuv bylo mozné tehdy ziskat za cenu 65USD. Za pouhy mésic €inil zisk z prodeje
pfiblizn€ 70 miliont americkych dolari. Co se tykalo propagace bot, firmé Nike poméhal
fakt, ze tehdejsi vedeni NBA povolovalo nosit basketbalovou obuv pouze bilé barvy, a
tak za kazdé odehrané utkani musel Nike vedeni ligy za poruseni tohoto pravidla zaplatit
pokutu 5000USD. Tato informace se samoziejm¢ dostala do povédomi divakl a
katapultovala zjem o pravé tuto fadu bot. Na tomto tspéchu vyrobce Nike také postavil

svoji prvni televizni reklamu, kde jiz vSak nebylo Nike, ale jednalo se o znacku Air
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Jordan. Od roku 1985, kromé par vyjimek, poté vzdy vysla jedna fada bot za rok.

V soucasnosti lze jiz pofidit obuv s fadovym oznacenim zacinajici ¢islem dvacet.

5.1.1. Historicky vyvoj ristu znacky

Z jiz vySe uvedené historie znaCky Air Jordan prameni i prodej a oblibenost urcité
znamé znacky v ramci aktivnich i neaktivnich sportovct. Od 80.let znacka Air Jordan
zaznamenala 2000% rust. Vyplyva to i z politiky Nike, kdy ke kolekci basketbalovych
bot dodala 1 dalsi vyrobky, které propagovali jini sportovci. Pfikladem mulze byt Derek
Jetter, ktery propagoval znacku Air Jordan v ramci profesiondlni basebalové ligy ve
Spojenych statech americkych. K nému se nasledné ptidavali dalsi propagatofi, a tak
obliba a prosperita znac¢ky neustale rostla. Ze serveru yahoo finance.com je pak nasledn¢
dostupny fakt, Ze znacka dosdhla v pribéhu poslednich 20 let jiz zminéného 2000%

narustu.

43



5.2. ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této kapitole jsou komentovany vysledky dotaznikového Setieni. Pro upfesnéni
dodavam, Ze jsem méla k dispozici 108 fadn¢ vyplnénych dotaznikli. VSichni respondenti
zodpovidali otazky b&hem jedné sportovni akce v Ceské republice. S nejvyssi
pravdépodobnosti ve vétSiné dotazovanych ucastniki byli sportovei, ktefi se veénuji
predevsim basketbalu. Respondenti se skladali z pfimych ucastnikii turnaje, tedy hracu,
trenérl a ostatnich ¢lend druzstev, spole¢né s fanousky akce. Turnaj byl koncipovén jak
pro kategorie mladeze, tak i1 pro kategorii dospelych. Do dotaznikového Setfeni se zapojil
i jeden druholigovy basketbalovy tym, takze vysledky jsou ziskany jak ze strany
rekreacnich sportovci, tak zaroven ze strany aktivnich nebo byvalych profesionalnich

sportovc.

o Zhodnoceni prvni otazKy: Jste muz/Zena ?

Graf ¢. 1: Pohlavi respondenta

Graf - Pohlavi respondenta- Poéet respondentu 108

= Muzi- 84%
] Zeny- 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyplnénych dotazniku vyplyva, ze vétSina ze 108 respondentii je muzského
pohlavi, ptesnéji tedy 84% dotazovanych. Otazka byla zvolena ke zkoumani, protoze
portfolio produktti znacky pro muze a zeny je odlisné. Jde pfedevsim o to, Ze vyrobci

znacky Air Jordan a vSeobecné i ostatnich znacek zabyvajicich se produkei sportovniho
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vybaveni, zamétuji své vyrobky zejména na muze. V poslednich letech nékteré sportovni
znacky postavily svoji kampan na vyrobcich pro Zeny, nicméné je nutné poukdzat na to,
Ze pro muze a zeny nejsou stejné podminky pii nakupu tohoto typu zbozi.

e Zhodnoceni druhé otazky: V jaké vékové kategorii se nachazite?

Graf ¢.2: Vékova kategorie respondenta

Graf - Vékova kategorie- Poéet respondentu 108

= 0-17let- 8%
B 18 a vice- 92%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka tykajici se v€ku respondenta je dulezita z hlediska pfipadného financovani
produktu. Lze totiz dlivodné piedpokladat, Ze respondent, ktery se zatadil do kategorie
pod 18 let, bude povétSinou zavisly na financovani ze strany rodic¢l, pfipadné rodiny a
dalSich osob. Dotazniku byla udélena funkce, aby ten respondent, ktery se zatadil do
veékove kategorie 0-17 let, m¢l upravené moznosti odpovedi v otazce Cislo 6, a zaroven
po otazce ¢islo 6 byl rovnou piresmérovan na otdzku ¢islo 8. Na zdkladé této funkce se
pfedchazi zkresleni jiz zminénych otazek pod Cisly 6 a 7, a to z hlediska ocekavani, ze
respondent, ktery si financuje nakup sdm, bude vice hledét na potizovaci cenu produktu,
na rozdil od dotazovaného, ktery si nakup sdm nefinancuje, nebo si na néj ptispiva pouze
¢astecné. Z dostupnych vysledki této otdzky, kdy vétSina respondentti je starSich 18 let,
1ze ocekavat, ze v ptipadé nakupu si vyrobek financuji sami. U zdkaznik( nad 18 let lze
predpokladat, ze jejich rozhodovani miize ovlivnit cena, jako rozhodujici faktor pro

nakup produktu.
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e Zhodnoceni treti otazky: Do jaké kategorie sportovce byste se zaradil/a?

Graf ¢.3: Kategorie sportovce

Graf - Kategorie sportovce- Poéet respondentu 108

= Amatér- 32%
] Aktivni- 57%
1 FProfesionalni- 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k okolnostem, Ze znacka Air Jordan je znaCkou se sportovnim
vybavenim, je otdzka tykajici se vztahu respondenta ke sportu povazovana za dulezitou.
Je nutné vzit i v potaz, ze aktivnéjsi sportovec Castéji vyuziva sportovni potieby, a tim se
zvysuje 1jeho schopnost posoudit a 1épe ohodnotit kvalitu produktu, piipadné Casteji fesit
1 ndkup sportovnich potieb. Na tuto otdzku mé¢l dotazovany mozZnost zaskrtnout jednu ze
tfi moznosti. Moznost prvni, amatér, byla dale specifikovana jako osoba, ktera se vénuje
sportu obCasng, ne vice jak 1x tydné nebo se mu vitbec aktivné nevénuje. Druhd moznost-
aktivni sportovec - byla definovdna jako clovek, ktery sportuje 2x a vice tydné. Pro
profesionalniho sportovce byla zvolena definice jako pro osobu, ktera ve sportu naléza
svoji obzivu. Z tohoto hlediska je pro dalsi otazky vyhodné, ze vétSina respondent patii
do skupiny amatérskych a aktivnich sportovci, presnéji tedy témét 90%. Vyzkum
kategorie amatérii a aktivnich sportovct je dalezity zejména z toho diivodu, Ze tyto
kategorie jsou nejpocetnéj$i, a tedy z pohledu vyrobce se zde nachéazi nejvice

potencialnich zakaznikd.

46



e Zhodnoceni ¢tvrté otazky: Jakou zkuSenost s vlastnictvim znacky Air Jordan

mate?

Graf ¢.4: ZkuSenost s vlastnictvim produktu

Graf - Zkusenost s vlastnictvim produktu (108)

e 1 produkt- 46%
E=— 2 avice produkti- 38%
e Zadny produkt- 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro lepSi zhodnoceni nasledujicich otdzek, které ndm davaji odpovéd’ ohledné
spokojenosti se znackou, jeji cenou a nasledné ptipadnym srovnanim s konkurenci, bylo
zapotiebi odfiltrovat ty respondenty, ktefi se znaCkou nemaji zadnou faktickou zkusenost.
K tomuto ucelu slouzi otdzka ¢islo 4. Respondenti, ktefi uvedli, Ze nemaji se znackou
zadnou zkuSenost, byli nasledné tdzani pouze v piipadech, kdy se jejich odpovéd’ dala
povazovat za relevantni. Z tohoto hlediska bylo odfiltrovano 16% Uc€astnikli vybérového

souboru, coz odpovida poctu 17 osob.

e Zhodnoceni paté otazky: Rozpoznate logo Air Jordan?

V rdmci paté otazky méli respondenti oznacit spravny obrazek s logem Air Jordan.
Z nasledujici tabulky 1ze jednoznaéné ziskat informaci, ze respondenti logo znaji a nemaji
problém s jeho rozeznanim. Spravna odpovéd’ se skryvala pod varianout ,,B*“. Otazka
pouze doplhuje informaci z otdzky piredchozi. Ostatni dva obrazky byla loga
konkuren¢nich znacek, a to konkrétné varianta ,,A“ - Reebok a varianta ,,C*“- Under

Armour. Zaroven lze z vyslednych ¢isel urcit, Ze znacku ,,B*“rozpoznalo i 50% osob, které
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znacku nevlastni, a je tedy zfejmé, Ze logo Air Jordan je ¢astecné zndmé i osobam, které

s touto znackou jesté¢ nemely zkuSenost.

Tabulka €. 3: Logo Air Jordan

A

Logo:

Zdroj: Vlastni zpracovani

48



e Zhodnoceni Sesté otazky: Ktery z faktori byl pro Vas pri nakupu produktu

znacky Air Jordan rozhodujici?

Graf €. 5: Rozhodujici prvek pri nakupu

Graf - Rozhodujici prvek pii nakupu- (21)

=1 Znacka- 30%
e Cena- 27%
e Dostupnost- 10%
— Jiny- 18%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otdzce byli zacileni pouze ti respondenti, kteti maji s danou znackou jiz
zkusenost. Z toho diivodu bylo od nich mozné ziskat prvni data z hlediska zpétné vazby.
Otéazka byla vedena smérem, pro¢ si dotazovani vybrali pravé produkt od vyrobce Air
Jordan. Nejvyssi zastoupeni (pfesnéji 30%) z 91 dotazovanych zvolilo, Ze vyrobek byl
zakoupen na zakladé znacky. Druhé nejvysSi zastoupeni mezi dotazovanymi méla
odpoveéd’ tykajici se ceny. Pfiblizné ¢tvrtina (27%) respondentl zvolila, Ze rozhodujicim
faktorem pro ndkup znacky byla ,,Cena“. Tento vysledek je v rozporu s cenovou analyzou
konkurence, kde byl zjistén fakt, Ze praveé znacka Air Jordan je jednou z nejdrazsich mezi
konkurenty. Tieti moznost (18%) z 91 respondentii byla odpovéd ,Jiny“ (divod).
Zaroven v pripadé této odpoveédi byl respondent pozadan, aby uvedl, o jaky rozhodovaci
faktor se jednalo. Po pifezkoumani odpovédi se vétSinou jednalo o odpovédi typu, ze je
znacka v predstaveé respondenta spojena se slavnou sportovni hvézdou. Tyto odpovedi
spiSe posiluji vysledek prvku ,.Znacka“, protoze je to pfedevsim image znacky, kdy je
znacka ve spojeni s vyznamnou osobnosti. Dalsi nepfehlédnutelnou skupinou odpovéedi
byl divod, Ze znacka byla respondentovi doporu¢ena nékym dal§im. Posledni misto mezi

prvky nakupu obsadila mozZnost ,,Dostupnost®, ptiblizné¢ 10%. Vzhledem k tomu, Ze
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znacka neni piili§ rozsifend do Ceskych kamennych obchodt, tato odpovéd’ naznacila
jednu z cest tspéchu. Znamena to zajistit prodej v kamennych obchodech nebo volit blizsi

spolupraci s ceskymi dovozci.

e Zhodnoceni sedmé otazky: Jakou maximalni finan¢ni ¢astku jste ochoten/na

vydat za nakup daného produktu?

V rémci dotazniku byli respondentni obeznameni s tim, ze se jednd o nakup
sportovni obuvi, coz je obor, ve kterém se uplatituje jeden z nejstézejnéjSich produktt

znac¢ky Air Jordan.

Graf ¢. 6: Rozhodujici ¢astka nakupu

Graf - Rozhodujici éastka nakupu (108)

=1 Do 1000Kc- 1%
1 Do 2000KE- 14%
] Do 3000KE- 58%
— Mad 3000KE- 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do této otazky byli zpétn€ zatazeni i ti, ktefi v otazce Cislo 4 uvedli, Ze nemaji
zkuSenost s danou znackou, a to vzhledem k tomu, ze jejich odpovéd’ na tuto otazku je
relevantni a je mozné kalkulovat s jejich moZnostmi a pfedstavou o optimalni cen¢
nakupu obuvi, at’ uz urcenou k basketbalu nebo pro bézné pouziti. Naopak dotaznik
neumoznil osobdm ve veékové kategorii 0-17 na tuto otazku reagovat, proto pocet
respondentli zodpovidajicich tuto otdzku poklesl na 99 osob. Nejvice odpovédi bylo
nasbirano ve varianté do 3000 K¢. S ptihlédnutim k pfedchozi cenové analyze je nutné

upozornit na to, ze ceny vyrobkl firmy Air Jordan mnohdy tuto hranici pfekonévaji.
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Moznost nad 3000 K¢, kterd by odpovidala i vétSin€ cen jinych produktd znacky, volilo
pouze priblizné 16% respondentli. Vzhledem k tomu, ze nékteii blizce konkurenéni
vyrobci jsou schopni se pii prodeji svych produktii dostat pod hranici 3000 K¢, znamena

to pro Air Jordan velké riziko odlivu zdkaznika ke konkurenci.

e Zhodnoceni osmé otazky: Reklamoval/a jste nékdy produkt od Air Jordan,

pripadné mél/a jste s timto vyrobkem néjaké negativni zkuSenosti? Jaké?

Graf ¢. 7: Reklamace+ negativni zkuSenost

Graf - Reklamace+ negativni zkusenost (91)

=1 Ano-23%
] Me- 77%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka cislo 7 se tykala cenové hladiny, v jaké jsou potencidlni zdkaznici ochotni
nakupovat sportovni potieby. Z nékolik ptfedchozich odpovédi jsem meéla moznost
vyhodnotit, Ze ackoli cena prevySuje ocekavani spotiebitele, tato znacka se zaroven pro
néj stava jednim z dilezitych rozhodujicich faktord. Aby si tedy znacka udrZela urcity
standard, kvalitu a své pfiznivce, je nutné vyhodnotit i pocet, kolik uzivatelti mélo s danou
znaCkou urcitou negativni zkuSenost. S piihlédnutim k tomu byla otdzka postavena
zpusobem, kdy dotazovany mél moznost zdopovédét Ano/Ne, a v piipadé své
nespokojenosti popsat, o jakou negativni zkuSenost se v jeho/jejim ptipad¢ jednalo. Ke
Spatné zkuSenosti nebo piipadné reklamaci se ptihlésilo pfiblizné 23% respondentt. U

moznosti struéného popisu negativni zkuSenosti respondentni vétSinou uvadéli, ze
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reklamni obrazek a realna podoba vyrobku byly odlisné. Z tohoto tvrzeni Ize vyvodit, ze
Slo predevsim o nespokojenost s ndkupem pies internet. Pro tyto zakazniky miize byt i v
budoucnosti obtizné nakupovat zboZi ptes internet a pravdépodobnéji by uvitali moznost

zbozi realné vidét v kamenné prodejné.

e Zhodnoceni devaté otazky: Byl/a jste s produktem znacky spokojen/a?

Graf ¢. 8: Spokojenost se znackou

Graf - Spokojenost se znackou (91)

B Ano- 40%
B Spiie ano- 26%
B Spife ne- 27%
] Me-7%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka Cislo 9 se zabyva spokojenosti zdkaznika se znaCkou. Pfedmétem dotazu
tedy neni konkrétni vyrobek, ale spokojenost se znaCkou jako celkem. Na otazku
odpovédélo zhruba 66% respondentll pozitivné nebo spisSe pozitivné. Tento fakt
podporuje tvrzeni, ze znacka ma silnou zakladnu ptiznict, ale zarovei i své odpiirce, kteti
maji zajem o znatku konkurenéni. Uplnou nespokojenost se znackou Jordan Air projevilo

pfiblizné 7% dotazovanych z celkového poctu 91 respondentd.
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o Zhodnoceni desaté otazky: Z jakého diivodu byste chtél/a u znacky ztstat

nebo ji pripadné doporudit k nakupu dalSim osobam?

Graf ¢. 9: Pozitivni vlastnost produktia zna¢ky

Graf - Pozitivni vlastnost produktu/u znaéky (91)

Kvalita 26%
Cena 4%
Vybér 19%
Dostupnost 9%
Image 42

1000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka vznikla, aby dotazovany mél moZnost urcit jaké pozitivini vlastnosti si na
dané znacce ceni. Otdzka vznikla s cilem, aby dotazovana osoba méla moZnost urcit,
jakych pozitivnich vlastnosti si na dané znacce ceni. Vysledkem tedy je, Ze nejvice (42%)
respondentli odpovédelo, Ze na znacce nejvice ocenuji jeji image. Na druhém misté byla
kvalita produktl, kterd je nemén¢ dillezitym faktorem, aby méla znacka moznost si své
zakzniky udrzet, ptipadné na zdkladé€ jejich doporuceni pocet zakazniki jesté navysit. Na
tretim misté pozitivnich prvki se umistil vybér produktl. Jak jiz bylo zminéno, znacka se
snazi vydavat veliké mnoztvi novych produkti, at’ se jedna o pouziti novych technologii,
nebo jde pouze o novou image znacky. Na poslednich dvou mistech se umistila jiz diive

zminénd nepopularni cena produktli a jejich mald dostupnost v kamennych obchodech.
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e Zhodnoceni jedenacté otazky: UvaZujete nyni o nakupu jiné znacky? Pokud

ano, pak pro¢?

Graf & 10: Uvaha o zméné zna¢ky

Graf - Uvaha o zméné znacky (91)

1 Ano- 19%
] Me- 81%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V poradi jedenactd otazka podporuje v Setfeni otazku €. 9 a to neptimo. Cilem
dotazu je zjistit, zda spotiebitel uvazuje o tom, Ze zméni znacku. Pro setrvani pii ptivodni
znacce se vyslovilo 81% respondentd, pro ptechod ke konkurenci zbyvajicich cca 19%.
V ramci odpovédi ,,Ano®, tedy vysloveni se ke zmén¢, byl dotazovany vyzvan, zdali by
strucné byl schopen odpovédeét, proc€ se takto rozhodl. Po vyhodnoceni vysledku jsem se
dostala k jiZ znamym negativnim rysiim znacky a ty spo¢ivaji v tom, Ze konkurence nabizi

niz8i cenu vyrobkill a rovnéz moznost vyzkouset si vyrobky v kamennych obchodech.
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e Zhodnoceni dvanacté otazky: Spojujete si nakup sportovniho obleceni,

vybaveni apod. s tim, Ze dana znacka je spojena s vyznamnym sportovcem?

Graf ¢. 11: Spojitost znacky se slavnou osobnosti

Graf - Spojitost znaéky se slavhou osobnosti (108)

] Ano- 34%
B Spise ano- 23%
B Spise ne- 26%
— Me-17%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k okolnostem vzniku znacky a jeji zndmé strategii je nutné zahrnout 1
otazku, kterd se tyka nejen mody v ramci sportovniho obleceni a vybaveni, ale také
zahrnuje jeden z nejsilngjSich marketingovych nastroji poslednich let v oblasti
sportovniho vybaveni a obleCeni. Dilezitym faktorem pro 34% respondentt je spoluprace
znacky se slavnymi osobnostmi. Je to tedy dvakrat vice neZ pocet respondenti, kteii ke
spolupréci znacky s vyznamnymi sportovci ¢i osobnostmi naopak viibec neptihlizeji. Z
tohoto hlediska je ve vysledném vyhodnoceni diilezité vzit i v potaz spolupréci téchto
svétovych sportovcl se svétovymi znaCkami. Pro variantu“Ano* a ,,SpiSe ano* se

vyslovila ptiblizn€ polovina vSech respondentt.
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e Zhodnoceni tfinacté otazky: S jakym soucasnym sportovcem si znacku Air

Jordan spojujete?

V ramci této oteviené otazky nejvice respondentti odpovédélo, Ze si znacku spojuji
s Michaelem Jordanem. Bohuzel v zadani otdzky bylo uvedeno, ze se ma jednat o
soucasného sportovcee, takze vzhledem k tomu, zZe Michael Jordan se nyni sportu vénuje
pouze jako vlastnik a manazer basketbalového klubu, byly tyto odpovédi z nasledné
tabulky odebrany. Nejvice si pak respondenti spojuji znaCku s americkym hra¢em
basketbalu C. Paulem a je tomu pravdépodobné diesledkem toho, Ze tento hra¢ se
znackou spolupracuje uz piiblizné¢ 10 let. Ostatni odpoveédi nebyly natolik vyrazné,
nicméné poukézaly na to, Ze si respondenti jsou schopni znacku spojit 1 se souasnym
sportovcem. Lze z toho vyvodit, Ze spoluprace znacky s medidlné¢ zndmym sportovcem
ma urcity vliv na potencialniho zédkaznika. Pfesnéji feCeno, aktivniho sportovce spravné

zvolilo cca 71,3 % respondentt.

Tabulka €. 4 Tvare znacky Air Jordan
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Zdroj: Vlastni zpracovani

e Zhodnoceni ¢trnacté otazky: DokaZete uvést, jaké produkty/ produktové

rady znacka Air Jordan v soucasnosti nabizi?

V dalsi zcela oteviené otdzce jsem dostala od respondentd mnoho ruznych
odpovédi, které se znacnym zpusobem liSily. Znacka Air Jordan dCisluje své tady
chronologicky a jméno sportovni fadé vétSinou dava jméno sportovce, ktery se na vyvoji
nejen podili, ale zadroven ndsledné produkt prezentuje. Mezi spravné odpovédi jsem z
davodu slozitosti zapocitala ty respondenty, ktefi v rdmci své odpovédi spravné nazvali
jméno fady, a to zejména proto, ze otdzka méla zjist'ujici charakter, zdali respondent ma
piehled o tom, v jaké §ifi znacka své produkty prodava, nikoli jen pfesné urcit soucasny
nejnovejsi produkt. Z nize dostupného grafu lze vycist, ze i prestoze produkt znacky
vlastnilo cca 84% respondenttl, dokazalo 74% z nich spravné urcit aktualni produktovou
fadu. Tento vysledek poukazuje na to, Ze jsou respondenti velice dobtfe informovani o

produktové nabidce znacky.
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Graf ¢. 13: Znalost produktu/ produktovych rad

Graf - Znalost produktu/produktovych rad (108)

B Spravne urcené jmeéno+ cislo pr. rady (15%)
1 Spravné uréené jméno pr. fady (69%)
Mespravnéodpovedi (16%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Zhodnoceni patnacté otazky: Otazka €. 15: Co byste na znacce Air Jordan

zménil/a?

Tato otazka byla zcela oteviena, pricemz byla nepovinna. Navzdory tomu, Ze byla
otazka nepovinna, obdrzela jsem témét 70 odpovedi. Nejvice odpoveédi (cca 40%) bylo
spojenych s tim, Ze si respondenti nemohou produkty vyzkouset, a tak museji objednéavat
produkt pfes internet, a nasledné spoléhat na to, Ze ¢islovani obleceni, obuvi apod. bude
odpovidat mezinarodnimu standardu. Pfitom sportovni vybaveni je natolik specifické, ze
1 navzdory standardizovanému c¢islovani nemusi vyrobek zdkaznikovi bez vyzkouSeni
vyhovovat. Tato odpovéd pouze potvrzuje, Ze na uzemi Ceské republiky neni zatim
dostatek mist, kde 1ze na kamenné prodejné produkt znacky zakoupit, nebo alesponi
vyzkouset. Dalsi odpovédi se tykaly vysokych cen produktd, pfi¢emz by respondenti
uvitali jejich sniZeni, nicméné o tomto tématu jiz pojedndvaly pfedchozi otdzky. Posledni
z pocetnych odpovédi se tykaly malé nabidky produktt znacky pro cesky trh. Tuto
odpovéd’ zvolily ptevazné zeny. Lze to vysvétlit tim, ze vyrobky znacky Air Jordan pro
zeny nejsou v Ceské republice bézné dostupné, a tak jsou Zeny odkazany na nakup

produktl pouze ptes internet.
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5.3. PREHLED KONKURENCE ZNACKY AIR JORDAN

Tato kapitola je zaméfena na piehled jednotlivych konkurenti spole¢nosti Air
Jordan. Identifikace konkurence je zékladnim piedpokladem pro bezproblémové
fungovani spolecnosti v zavislosti na nejriznéjSich trznich rozhodnutich. Konkrétni
analyzované konkurenc¢ni subjekty byly vybrany z trhu s basketbalovymi produkty, nebot’

prave tyto produkty spolecnosti Air Jordan jsou cilovym trhem.

5.3.1. Prehled nejbliZSich konkurenénich trZznich subjekt znacky

V ramci této kapitoly bych rada uvedla hlavni konkurenty znac¢ky Air Jordan na
celosvétovém a Ceském trhu. Mezi konkurenty fadim ty znacky, které se pohybuji na trhu
s basketbalovym vybavenim. Jedna se o znacky Under Armour, Adidas, Reebok a také
Nike, protoze znacka Air Jordan nevystupuje v povédomi spotiebitelll jako znacka patiici
pod firmu Nike, ale spiSe jako konkuren¢ni znacka. Ve vysledku si potom tyto znacky
konkuruji. Mezi produkty téchto znacek jsem se rozhodla porovnat cenu obuvi, protoZe i

cena obuvi byla soucasti dotaznikového Setfeni.

Under Armour Inc.

Spole¢nost Under Armour patii mezi Spicky mezi znackami pouZivajicimi
nejnovejsi technologie materidlil, které reguluji teplo pro zajisténi maximalniho pohodli,
a to 1 pfi naro¢ném sportovnim vykonu. Tato spole¢nost se velmi rychle dostala az na
samou Spicku v USA, kde také vznikla a zaroven je i1 na dobré cesté k veliké oblibé mezi
¢eskymi zakazniky.

Nyni si predstavime jednotlivé technologie, které si spolecnost Under Armour
vyviji pfedev§im sama. Prvni technologie se nazyva Cold Gear, neboli obleceni do zimy,
které udrzuje teplo, ale pfitom odvadi télesnou vlhkost z pokozky a urychluje uschnuti a
zlepsuje pohyblivost. Déale vyuziva technologii Heat Gear, neboli obleceni na 1éto a do
vnitinich prostord, kterd pokozku chladi a udrzuje v suchu, a to i pfi extrémnich teplotach.
Funkce Outdoor Control (anti-zdpachova technologie) zabrafiuje rastu bakterii a
technologie UPF Ultraviolet protection chrani pokozku pted slune¢nim zafenim, ¢imz

zabranuje jejimu pifedCasnému starnuti.
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Under Armour je spolecnost, kterd klade diraz na kvalitu nad kvantitou, proto se

také do budoucna ocekava stale siln€jsi nartist trzeb.

Koncern Adidas Group

Spolec¢nost Adidas obsahuje koncern Adidas Group. Tento koncern byl vytvofen
znaCkami Adidas Sport Performance, Adidas Originals & Sport Style, Five Ten,
Rockport, a dale znackami ptlisobicimi v golfovém prostiedi TaylorMade, adidas Golf,
Adams Golf a Ashworth.

Na zacatku 20. stoleti zalozili bratfi Dasslerové spole¢nost na vyrobu sportovniho
vybaveni a obuvi. AvSak v roce 1948 se jejich cesty rozdé€lily a kazdy z bratii se rozhodl
zalozit vlastni znaCku. Vznikly tak znacky Puma a Adidas.

Na evropské pudée si koncern Adidas Group vytvoftil postaveni lidra a spolecnost
Nike byla nejvétsim rivalem této znacce. Cisty zisk spole¢nosti Adidas v roce 2014 klesl
o vice nez 40 % na 539 mil. dolard (mimo jiné i z divodu poklesu ruského rublu). Nyni
spolecnost pocitd s ristem 8 az 10% cCistého zisku. Rusko patfilo mezi nejvétsi trhy
Adidasu, avSak v dasledku ukrajinské krize se stalo ter€em sankci ze strany zdpadnich
zemi. Nakonec se ruska ekonomika dostala do recese z divodu pravé téchto sankci a v
disledku poklesu cen ropy.

Nyni se tato némecka spole¢nost zaméfila na prodej v ,,Sesti hlavnich svétovych
méstech* a na posileni pfimého prodeje zdkaznikiim. Piedstavitelé druhého nejvétsiho
vyrobce sportovniho obleCeni na svété uvedli, ze se zaméii predev§im na rozvoj prodeje
v Los Angeles, New Yorku, Londyné, Paftizi, Sanghaji a Tokiu. Koncern Adidas Group
prodeje by se do roku 2020 mély zvysit na vice nez 2 mld. dolarti, ze 497 mil. dolard v

roce 2016.
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Reebok International Ltd.

Tato spolecnost je dcefinnou spolecnosti jiz zminiovaného némeckého koncernu
Adidas Group, avSak nebylo tomu tak vzdycky. V roce 1890 Joseph Williams Foster
vyrobil novy typ sportovni obuvi, nazyvany tretry. Diky vysoké kvalité a zaroven peclivé
rucni praci si ziskaly tyto boty velkou oblibu na celém svété. Znacka Reebok se zamétila
na vyrobky pohodlné, dokonale padnouci zdkaznikim a maximalné¢ vyhovujici jejich
pottebam. Proto jsou také vyrobky vyrabény modernimi technologiemi a z kvalitnich
materiald.

Znacka Reebok nese ndzev podle druhu africké gazely. V roce 2014 doslo
k prestavbé image této spolecnosti a staré logo nahradil cerveny trojuhelnik Reebok
Delta, ktery znazoriuje tfi slozky sportu- fyzickou, mentalni a socialni. S pfestavbou
spoleCnosti  doSlo také k pfesunuti pozornosti od profesionalnich sportovci
k volnocasovym aktivitdm, jakymi jsou napfiiklad fitness, joga, tanec a aerobic. Také
doslo ke spojeni s distributorem popularnich cvi¢ebnich programii Less Mills, na které

ma v Ceské republice licenci sit’ fitness center Holmes Place (od roku 2015 Factory Pro).

Nike Inc.

Spolecnost Nike je americkd firma sidlici na uzemi Oregonu, ktera zastava roli
navrhate, prodejce a distributora sportovni obuvi, odévii, sportovniho vybaveni a doplnkt
pro sportovni a pohybové ¢innosti. Nike k roku 2013 mél 48 000 zaméstnancii.

Vroce 1971 studentka grafiky Carolyn Davison navrhla logo firmy, které se
uspesné ujalo a stalo velmi oblibené. Logo predstavuje kiidlo feckych boht, jelikoz nazev
,,Nike* je odvozen od fecké okiidlené bohyné vitézstvi Niké.

Spole¢nost Nike ma nékolik dcefinnych spolecnosti, mezi které fadime naptiklad
Converse a Umbro. Tyto spolecnosti velmi vyrazné pfispivaly k celkovym trzbdm
spolecnosti Nike.
sportoveim vyuZzivajici sportovni produkty pravé této znaCky. Mezi nejznaméjsi
sportovce vyuzivajici produkty této znacky se fadi Michael Jordan, Tiger Woods, Roger
Federer a dalsi.

Cisty zisk amerického vyrobce sportovniho obleéeni a obuvi Nike vzrostl v
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poslednim ctvrtleti jeho finanéniho roku v meziro¢nim srovnani o 16 % na 791 mil.
dolari. Firma také ve vysledkové zpravé uvedla, ze v bfeznu letosniho roku tézila

predevsim z vyssi poptavky po svém obleceni a po basketbalové a bézecké obuvi.

Tabulka ¢. 4: Porovnani substituta

Znacka Nazev Cenové Dostupnost Propagujici
produktu rozpéti osobnost

Stephen'’s 3 400- E-shopy+ Stephen

Curry UA 4999 K¢ specializovany Curry- MVP

shoes za 1 ks kamenny zamotské
obchod NBA

D-Rose VvV 3 100- Kamenne¢ Derrick

shoes 3999K¢  obchody+ e- Rose-  hrac
shopy NBA

Q96 2 799- Kamenné Bez

Crossexamine 3499 K¢ obchody+ e- osobnosti

Basketbal shopy

LeBron Xiii 3 399- Kamenne LeBron

men’s 5099K¢  obchody+ e- James- hrac
shopy NBA

AirJordan 3 999- e-shopy+ na Michael

XXVII 5 699K¢  objednani Jordan+ dalsi
specializovany basketbalové
obchod osobnosti

Zdroj: Vlastni zpracovéni

Umyslné jsem pro toto srovnani vybrala basketbalovou obuv, jelikoz jde o
pravdépodobné nejlépe prodejny produkt v ramci basketbalového trhu a firmy se tu snazi
co nejvice prosadit na ukor jiného konkurenta. Tyto snahy se vétSinou projevuji tak, ze
jednotlivi vyrobei produkuji jednu fadu obuvi za druhou. Dokonce i v obdobi, kdy je
produkt ve fazi rlstu, a tedy dal$imi a dal§imi produkty se snaZi strhnout na sebe
pozornost, i piestoze si navzajem jednotlivé produkty konkuruji v ramci jedné znacky.
Toto lze poukazat naptiklad na modelu Air Jordan XXII a Air Jordan XXIII, kdy edice
pod potadovym ¢islem 23 vstoupila na trh pouze mésic po svém predchudci, a tak se

modelova fada s Cislem 22 dostala do rtiznych koutl svéta spole¢né s fadou 23.
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5.4. TERITORIALNI CENOVA ANALYZA AIR JORDAN

Vzhledem k tomu, ze z dotaznikové Setfeni vyplyva, ze cena produktli je jednim
z nejsilnéjsich rozhodovacich faktord, rozhodla jsem se srovnat ceny produktd na naSem
trhu a na trhu ve Spojenych statech americkych. Pro Spojené staty jsem se rozhodla,
protoze je tam znacka ,,doma®, ale také, protoze nékteii zdkaznici si produkty objednavaji
piimo ze Spojenych stati z diivodu slabé dostupnosti produktli na nasem trhu. V rozdilu
tdchto cen nasledné vidim, o kolik je realné cenu produkti v Cechach sniZit a logicky
zachovat 1 marzi pro obchodnika. V&iim, Ze toto snizeni cen by nasledné vedlo ke
zptistupnéni znacky vetejnosti.

Mezi zkoumané produkty jsem zatadila basketbalovou obuv (edici k 7/2017),
dresové¢ krat'asy z tzv. fan gear shopu, tedy ,,fanouskovské kratasy* od dresu oblibenych
sportovct, tricko- rovnéz tak, jako u krat'asti, mikinu, mi¢ a ponozky. Tyto produkty jsem
cenové porovnavala ve specializovaném obchodu s timto zbozim v USA a v Ceské
republice. V USA byl samoziejmé mnohem vétsi vybér, a tak jsem se zaméftila na nejvetsi
obchod s timto druhem zboZi na vychodnim pobteZi, tedy webovy portdl eastbay.com.

[ 24

webove adrese basketshop.cz.
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Tabulka ¢. 5: Teritorialni srovnani cen

Vyrobek Cena v USA Cena pro CR Rozdil cen

Boty 125% 3990 K¢
(3 085 K¢)

Trenky 45% 990 K¢ -121 K¢
(1111 K¢)

Tricka 358 790 K& -74 K¢
(864 K¢)

Mikina 100$ 2990 K¢
(2496 K¢)

Mié 308 990 K¢
(740 K¢)

Ponozky 18% 390 K¢ -54 K¢
444 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze obuv, fanouskovskd mikina a basketbalovy mic jsou
v Cechach nakladné&jsi, nezli tomu tak je ve Spojenych statech. Naopak zbytek produkti
je v Cechach levngjsi. Véiim, ze kdyby se obchodnikiim podafilo cenu obuvi piibliZit

ceng, ktera je na trhu v USA, tak by o obuv vzrostl zajem.
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5.4.1. Dostupnost vyrobki Jordan Air na ¢eském trhu

V soucasnosti maji potencidlni zdkaznici Jordan Air nékolik moznosti, kde a jak
ziskat vyrobky znacky. Jak jiz bylo vysSe uvedeno, vyrobky je mozné objednat z USA
nebo i na Ceskych e-shopech. Nicmén¢, aby byla splnéna podminka moznosti si dany
vyrobek vyzkouset, tak je nutné navstivit kamenny obchod. V soucasné dob¢ se vyrobky
Air Jordan pravidelné objevuji v siti prodejen A3 Sportu a obCasné v siti prodejen Foot
Locker CZ. Sportovni prodejny A3 se v$ak nachazi pouze v nékolika méstech v Ceské
republice, a to v takové mife, ze se nachdzeji pouze v krajskych méstech. Nésledn¢ 1ze
produkty zakoupit v prodejnach Nike, ale tyto se pak nachdzeji jen v Praze, B¢ a
Ostrave. Problémem muze byt i to, ze v prodejnach A3 jsou sportovni vyrobky fazeny dle
zbozi a znalek, a tak vysSi cenova hladina Air Jordan mé negativni dopad na

potencialniho zakaznika.
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6. ZHODNOCENI VYSLEDKU

6.1. NAVRH NA ZLEPSENI POSTAVENI ZNACKY NA TRHU

6.1.1. Zavedeni obchodni sité pro Ceskou republiku

V soucasnosti nema znacka Air Jordan zddnou samostatnou prodejnu v ramci
Ceské republiky, ale pouze &asteéné spolupracuje s Nike na béazi, kdy produkty znacky
jsou prodavany spolecné s produkty Nike, nicméné nemaji v ramci prodejen takika
zadnou vlastni propagaci. Jak jiz bylo uvedeno, znacka Air Jordan se objevuje spole¢né s
Nike v siti sportovnich prodejen A3 a také v samostatnych prodejnach Nike. V prodejnach
A3 se vSak jedna pouze o spolupraci na bazi minima sportovnich doplikt pod kiidly Nike
a zaroven je nutné brat v potaz, ze v prodejnach jsou k dostani také produkty nejblizsich
konkurenttl, a tak se pontecialni zakaznik dd snadno zlakat nizsi cenou substituti. Co se
ty¢e rozmisténi samostatnych prodejen Nike, tak jak jiZ bylo uvedeno, Nike ma své
prodejny na izemi Ceské republiky pouze v 7 krajich. Nejen z hlediska centralizovanosti
téchto prodejen predevs§im v Praze, Brné a pfipadné Ostrave je toto rozmisténi i z divodu
mnozstvi nevyhovujici.

Podle mého nédzoru a zaroven vysledkli dotaznikového Setfeni, kdy respondenti
ve velké mife uvedli slabou dostupnost v kamennych prodejnach, by bylo vhodné rozsifit
prodejny alespoii na krajské urovni. Toto by ve vysledku vedlo k zavedeni prodejen Nike
Store do nasledujicich kraji: Karlovarsky, Liberecky, Pardubicky, Kralovehradecky,
Zlinsky, na Vysoc¢inu, do Olomouckého a Jiho¢eského kraje. Navrhuji rozsiteni prodejen
Nike Store z toho divodu, Ze zavedeni prodejen pouze s produkty znacky Air Jordan
povazuji za neefektivni a zaroveil za nehospodarné. Za ideédlni rozmisténi povazuji
krajska mésta z hlediska poc¢tu obyvatel, a tedy potencialnich zdkazniki. Toto rozmisténi
by umoznilo nejen vyss§i dostupnost ze stran zakaznik, ale také z pohledu znacky by se

zvysil piimy kontakt se zdkazniky.

Prinosy:

e Vyssi dostupnost
¢ Piimy kontakt se zakaznikem
e Lepsi viditelnost znacky i pro nezaujaté
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e Spolecné s rozSifenim znacky Air Jordan zaroven rozSifeni Nike
Rizika:

e Nezijem o produkty ze strany zdkazniki
¢ Vysoké niklady na otevi‘eni novych prodejen

6.1.2. Rozsireni produktovych rad pro ¢esky trh

Jak jiz vyse bylo uvedeno, tak Air Jordan prezentuje v Ceské republice své
produkty predevsim pomoci e-shopti a nésledné i v ramci kamennych prodejen Nike Store
a A3 Sport. V ramci prodejen Nike Store ma Air Jordan dvé, pfipadné nékdy tfi
produktové fady z hlediska panské obuvi a vzdy pak jednu az dvé fady z hlediska
ostatniho panského sportovniho vybaveni. Pro zeny pak znacka v ramci téchto prodejen
nema zadnou stalou nabidku. Na rozdil tomu v nabidce ve sportovnim fetézci A3 znacka
nenabizi, vyjma spodniho funkéniho pradla pro Zeny a muze, Zadnou stalou nabidku. Z
hlediska poméru pfilezitosti a nakladii povazuji toto rozsifeni v rdmci kamennych
prodejen za nedostatecné. Z mého hlediska by bylo vhodné, aby tyto prodejny rozsitily
stalou nabidku produktovych fad alesponi na tfi fady od kazdého typu sportovnich potieb
a obleceni.

Toto navrhuji 1 s ptihlédnutim k faktu, Ze Air Jordan produkuje nejméné jednu
fadu ro¢né a k tomu vydava i specialni edice, které¢ by mély byt mezi nestalou nabidkou.
Toto opatfeni v ramci prodejen Nike Store by vedlo ke zvySeni povédomi o znacce a v
ramci prodejen A3 o masivni roz§ifeni znacky na cesky trh pod vidinou minimalnich
nakladii pouze na ukor zésahu do vlastnich fad v ramci spole¢nosti Nike. Dale povazuji
za kli¢ové, aby doslo k zavedeni Zenskych sportovnich potieb a obleceni od znacky Air

Jordan na Cesky trh, a to nejen z toho hlediska, Ze povazuji zensky basketbal v soucasnosti

vvvvvv

Prinosy:
e VEtSi vybér pro muze i Zeny

e Masivni rozsifeni znacky v ramci velké sité sportovnich prodejen A3
¢ Vidina nizkych nakladi na roz$ireni
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Rizika:

e SniZeni vynosi pro Nike na zakladé propagace drazsich produkti Air Jordan
e Nezdjem ze strany Zen o znacku

6.1.3. Propagace znacky

V letosnim roce (2017) Ceské republika poiadala mistrovstvi Evropy Zen v
basketbale a jednim z hlavnich sponzori tohoto turnaje byla znacka Nike. Tento turnaj,
jelikoZ se jednd o jeden z vrchold Zenského basketbalu v Evropé, s sebou nese i pomérné
vysokou navstévnost, a tedy prostor k propagaci. Pro zajimavost by bylo vhodné uvést,
ze turnaj mél ze zdrojii webovych stranek turnaje a webovych stranek ¢eské basketbalové
federace na socialnich sitich nasledujicici pocet sledujicich: 337 505 sledujicich na
Twitteru, 465 809 sledujicich na Instagramu, 276 562 sledujicich na YouTube a 3 569 303
sledujicich na socialni siti Facebook. Zarovei navi§tévnost na zapasy Ceské republiky a
na finale znamenala vyprodani arény pro 4 500 fanouski. V ramci turnaje se znacka Nike
prezentovala pouze pod svoji znaCkou a logo Air Jordan se na turnaji ani jednou
neobjevilo. Zarovenl v prodejnach Nike a pfipadné¢ A3 znacka nemd ani vlastni vétsi
banner s logem znacky.

Déle by bylo vhodné podotknout, e propagace znatky Nike je v ramci Ceské
republiky na velice vysoké trovni. Mam za to, Ze propagace znacky Air Jordan je na
¢eském trhu nedostacujici. To také z divodu, ze se jedna o znacku, ktera se zabyva
zejména basketbalovym oblecenim a v ramci takovéto vrcholové akce nebyla spole¢nosti
Nike nijak propagovana. V propagaci na turnaji této kategorie vidim velikou pfileZitost
na ukor Nike propagovat i znaCku Air Jordan, protoze je s basketbalem vice spojena nez
samotny gigant Nike.

Z dotaznikového Setteni dale vyplynulo, ze velké vétSina respondentll si spojuje
znacku se slavnou osobnosti, proto vidim potencidl znacku propagovat na téchto turnajich
v CR ve spojitosti se slavnym sportovcem, ktery by mohl znacku propagovat a turnaje se
Gi¢astni. Pro znacku vidim kli¢ové, aby se na nasledujici akci v Ceské republice pokusila
propagovat své logo na tikor znacky Nike. Z hlediska smlouvy, kterou ma Nike s Ceskou
basketbalovou federaci je jasné, ze Nike bude opét v nasledujicich letech jednim z
hlavnich sponzorti podobnych akci. Bohuzel se vSak bude jednat pouze o soutéze

mléadeze, ale i ty ptilakaji velky pocet fanouskd.
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Piinosy:

e Zviditelnéni znacky v ramci Sirsi verejnosti
e Nizsi naklady na tkor propagace Nike
e Spojeni znacky se sportovcem v CR

Rizika:

e Ztraty Nike vzhledem ke sniZeni propagace znacky Nike
e Nezajem ze strany divaki o znacku

6.1.4. Ceny produktii pro ¢esky trh

Z vysledkii dotaznikl je patrné, ze nejvice vnimanou negativni vlastnosti znacky
jsou ceny vyrobki znacky. Vice jak polovina respondentti shledala, ze vyrobky jsou pfilis
drahé. V ramci srovnani cen vyrobkii na ¢eském trhu a trhu ve Spojenych statech je
patrné, 7e ceny stéZejnich vyrobkii na trhu Spojenych stitii jsou nizsi nez v Ceské
republice. Vzhledem k tomu, Ze jsou vyrobky vyrabény mimo uzemi USA, tak lze
vylougit, ze by rozdil byl zptisoben dovoznimi poplatky do Ceské republiky, a to i
piestoZe jsou ze zdrojii finance.cz v soucasnosti dovozni poplatky taktka stejné pro CR a
USA. Z tohoto hlediska rozdilem musi byt marZe na vyrobku anebo uspora z rozsahu v
ramci dovozu vyrobkil. V ramci velikosti trhu se CR nemiize USA vyrovnat, a tak aby
doslo ke sniZeni cen, je nutné sniZit marzi na jednotlivych vyrobcich. Z mého hlediska je
toto mozné, a to zejména z dliivodu, Ze substituni vyrobky od Nike jsou vyrabény za
pouziti stejnych technologii a ve stejnych zemich.

Na ¢eském trhu pak vyrobek znacky Air Jordan vystupuje jako luxusnéjsi znacka
nez Nike. Nicméné tento fakt dokazuje, Ze produkty Air Jordan maji prostor k tomu, aby
doslo ke snizeni ceny a zaroven stale zachovaly profit z prodeje. Navrhuji tedy, aby doslo
ke snizeni cen produktl alespoil na uroven cen, které se objevuji na trhu Spojenych stati.
Timto zplsobem by doslo k tomu, Ze by na zdklad¢ dotazniku ceny vyhovovaly vice
dotazovanym, znacka by si zachovala statut luxusnéjsi znacky a zaroven by stale byla

profitabilni.

Prinosy:

e Cenové zpristupnéni vice zakaznikiim
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Rizika:

ewwrs

e Nizsi zisk na prodeji produktu

6.1.5. Shrnuti

Dle vysledku dotaznikového Setfeni si znaCka v myslich respondenti vedla
pomérné dobfe, a tak navrhuji takové zmény, které neodradi stavajici zdkazniky, nebudou
ptili§ finanéné zat&zujici pro chod Nike v Ceské republice a zaroveii by mély zvysit
prodeje znacky v Ceské republice, a tedy i zlepsit postaveni znacky na trhu.

Z realného hlediska z diivodu pozadi velice silné spole¢nosti je mozné zrealizovat
vSechny zmény v kratkém obdobi. Nicméné 1 ptesto doporu¢im potadi zmén. I pfesto, ze
znacka byla pro dotazované znamou, tak navrhuji, aby dochdzelo ve spojitosti se
sportovnimi akcemi k propagaci znacky na tkor Nike, a tak méla znacka Sanci si ziskat
vys$si popularitu mezi zékazniky. Z hlediska vys$si popularity zaroven navrhuji, aby doslo
k mirnému sniZeni cen produktl v takové mife, aby byla zachovana profitabilita prodeje
produktli. Za nésledny krok bych navrhovala, aby doslo k navySeni poctu produktovych
fad v prodejnach Nike, a to nejen pro zeny, ale i pro muZze. Na tplny zavér bych rozsitila
prodejny Nike spoleéné s Air Jordan do jednotlivych krajii v Ceské republice. Zmény jsou
navrhovany takovym zpusobem, aby pfili§ finan¢né nezatiZily spole¢nost a aby

v ¢asovém horizontu byla realnd moZnost pozorovat u¢innost jednotlivych zmén.
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7. DISKUSE

V kapitole diskuse hodnotim provedeny vyzkum. Vyzkum pokladdm za
reprezentativni, jelikoz jsem pouzila nahodny vybér cilové skupiny, ktera byla omezena
pouze tim, Ze se jednalo o ucastniky basketbalové akce, a zaroven ze doslo k Sifeni e-
mailem do klubti, kde dotaznik zodpovidala pro mne neznamé osoba. Celkovy pocet
respondenttl (108) naplnil mnou pfedem stanoveny cil a vétim, ze s piihlédnutim k
velikosti zkoumané skupiny je tento pocet respondentti dostacujici. Samotnému sestavni
dotazniku ptedchazelo studium odborné literatury zabyvajici se tématikou dotazovani. Z
tohoto hlediska véfim, Ze dotaznik ziskal potiebna data pro dosazeni cila prace. Vysledek
prace nejsem vsak schopna porovnat z toho diivodu, Ze jina prace se stejnym predmétem
zkoumani, tykajci se této znacky, nebyla v obdobi zpracovani prace dostupna.

Nehledé€ na toto zjisténi véfim, ze kdyby doslo k obdobnému vyzkumu v dohledné
dobé, byly by vysledky obdobné, protoze dana znacka na naSem trhu plsobi uz vice jak
deset let a jeji strategie se pfili§ neméni. Zaroven vSak vétim, ze vysledky by byly jiné,
kdyby znacka Air Jordan snizila ceny svych produkta alespon na troven konkurence. V
ptipad¢, Ze bych pak tento vyzkum provadéla pozdéji, ur€ité bych se pokusila zaméfit se
vice se na otazky, které se tykaji propagace znacky a jeji cenotvorbu. Zarovein bych rada

porovnala své vysledky se situaci znacky na podobném zahrani¢nim trhu.
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8. ZAVER

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzu povédomi o znacce Air Jordan
v myslich ¢eskych zékaznikli. K této analyze mi byl ndpomocen soubor sportovci
ruznych tUrovni, ale také fanouskl. Tento soubor jsem si vybrala zcela zamérné, protoze
znacku neni mozné ,,uzivit* pouze za podpory profesionalnich a aktivnich sportovc, ale
zejména z fad mas lidi, ktefi se zabyvaji sportem amatérsky anebo jsou fanousky sportu.
Tento vybérovy soubor mi pomohl, abych byla schopna odhalit slabiny znacky a na
zaklad¢é téchto slabin byla schopna nastinit feSeni, jak tyto slabé stranky odstranit.
Zlepsujici navrh by mél néasledné vést k ptibliZzeni znacky smérem k ¢eskému trhu se
sportovnim vybavenim. V rdmci zkoumdni znacky jsem se ovSem nesetkala pouze
s negativy znacky, ale i s pozitivy, ktera spocivala v silné image znacky a silné loajalité
stavajicich zakazniki.

Ve vysledku lze tedy znacku hodnotit jako hodnotnou. V ramci prace byly
zodpovézeny otazky, které byly pred samotnym zahéjenim prace vytyCeny. Znacka Air
Jordan ma sviij smysl a své opodstatnéni, a ackoli oproti vétsin¢ sportovnich znacek ji
chybi delsi historie, tak je schopna ji nahradit svoji exkluzivitou ve spojeni se spolupraci

s nejlepsimi sportovci svéta.
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10. PRILOHY
DOTAZNIK- p¥epracovany z aplikace Survio.cz

1. Jste muz/Zena?
= Muz
" Zena

2.V jaké vékové kategorii se nachdzite?
= 0-17 let
= ]8avice

3. Do jaké kategorie sportovce byste se zatradil/a/?
=  Amatér
= Aktivni
= Profesionalni

4. Jakou zkuSenost s vlastnictvim znacky Air Jordan mate?
= ] produkt
= 2 avice produktl
» Zadny produkt

5. Rozpoznéte logo znacky Air Jordan?

A
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6. Ktery z faktord byl pro Vas pfi ndkupu produktu znacky Air Jordan

rozhodujici?
e Znacka
e C(Cena
e Dostupnost
e Jiny

7. Jakou maximalni finan¢ni ¢astku jste ochoten/na vydat za nakup dané¢ho
produktu?
o Do 1000 K¢
« Do 2000 K¢
o Do 3000 K¢
o Nad 3000 K¢

8. Reklamoval/a jste nékdy produkt od Air Jordan, pfipadné¢ mél/a jste s
timto vyrobkem né&jaké negativni zkusSenosti? Jaké?
e Ano, uved'te strucné jakeé.
e Ne

9. Byl/a jste s produktem znacky spokojen/a?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

10. Z jakého diivodu byste chtél/a u znacky ziistat nebo ji ptipadné doporucit
k nakupu dal§im osobam?

Kvalita

Cena

Vybér

Dostupnost

Image

11. Uvazujete nyni o nakupu jiné znacky? Pokud ano, pak proc?
= Ano
= Ne

12. Spojujete si ndkup sportovniho obleceni, vybaveni apod. s tim, Ze dana
znacka je spojend s vyznamnym sportovcem?
= Ano
= SpiSe ano
= Spise ne
= Ne

13. S jakym soucasnym sportovcem si znacku Air Jordan spojujete?
= QOteviena otdzka

14. Dokazete uvést, jaké produkty/ produktové fady znacka Air Jordan v
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soucasnosti nabizi?
= QOteviena otazka

15. Co byste na znacce Air Jordan zménil/a?

= Oteviena otazka
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