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Profil spole¢nosti Nike na socialnich sitich

Abstrakt

Bakalarska prace popisuje vzhled firemnich profilu na socialnich sitich a jejich vyuziti
v marketingové komunikace. Popis téchto prvku v této praci provadén na zakladé analyzy
spolecnosti Nike. Data k vypracovani analyz budou ziskdny rtiznymi zpisoby jako jsou
poznatky ziskané prostfednictvim literarni reserSe, analyza vnitfnich a vnéjsich stranek
podniku a dotaznikove Setfeni. Prace je rozdélena do dvou ¢&asti, coz jsou teoreticka a
prakticka.

Teoretickou ¢ast predstavuje marketingova komunikace, specifika spole¢nosti na
socialnich sitich a metody marketingové situacni analyzy. Prakticka ¢ast se tedy zacina
pfedstavenim spolecnosti, dale pak je provedena marketingova strategie zvolené spolecnosti,
uvadéna slaba a silna mista a jednotliva doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie v

budoucnu. Na konci praktické casti budou shrnuta poznatky a doporuceni.

Kli¢ova slova: Profil spole¢nosti, marketing, socidlni sité, interni komunikace, Instagram,

Facebook, Twitter, internetovy marketing, marketingova komunikace.



Abstract

The bachelor's thesis describes the appearance of company profiles on social networks
and their use in marketing communications. The description of these elements in this work
is based on Nike's analysis. Data to develop analyzes will be obtained in various ways, such
as knowledge obtained through literature research, analysis of the internal and external pages
of the company and questionnaire survey. The work is divided into two parts, which are
theoretical and practical.

The theoretical part is represented by marketing communication, the specifics of the
company on social networks and the methods of marketing situational analysis. The
practical part therefore begins with the introduction of the company, followed by the
marketing strategy of the chosen company, the weak and strong points and individual
recommendations for improving the marketing strategy in the future. At the end of the

practical part, findings and recommendations will be summarized.

Keywords: Company profile, marketing, social networks, internal communication,

Instagram, Facebook, Twitter, internet marketing, marketing communication.
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1 Uvod

Role socialnich siti v kazdodennim zivoté lidi nabyva kazdym rokem stéle
vyznamngj$i roli, mohu piedpoklédat, ze kazdy z nas jiz ma sviij profil alesponi na jedné ze
sociélnich siti. Jelikoz z jejich rozvojem se komunikace mezi lidmi se mnohem usnadnila
tuto prilezitost nemohli obejit i podniky.

Na online platformach se zacalo objevovat stile vice spolecnosti nabizejicich své
sluzby, nepochybné to ovlivnilo i obdobi Covidu, v jehoz dasledku vzrostla poptavka po
online nakupu produktii a sluzeb. Dnes ale pro GspéSnou praci nestaci jen vytvofit si profil
na nekteré ze socialnich siti, pro uspésné fungovani obchodu je potieba udélat hodné prace,
jednou z dualezitych otazek je vSak to, jak firma socialni sit¢ vyuziva, jakou ma
marketingovou strategie.

Aktuélnost tématu prace je dana tim, ze v modernich ekonomickych podminkach
neustale roste pocet firem, které dodavaji své zbozi a sluzby. Pro efektivni provoz tyto
spole¢nosti neustale optimalizuji néklady, vyuZivaji rizné zplsoby propagace a neustale
hledaji lepsi nabidky. Marketingovy pfistup k podnikani je rozsifen zejména v ¢innostech
obchodnich struktur, které funguji v podminkach vysoké konkurence a ekonomické krize.
Aby podnik v podminkach takové konkurence dosahl alespoii minimalniho zisku, musi
podnik jasné planovat svou Cinnost a upevnit si pozici na trhu. Pomoci aktivnich
marketingovych aktivit ziskdva firma moZnost fesit dlouhodobé strategické tkoly, pronikat
na nov¢ trhy a pfindset na n¢ nové produkty, pfizpiisobovat se ménicim se podminkam na
trhu. K dosaZeni o¢ekavaného vysledku je nutné vypracovat efektivni marketingovou
strategii, ktera vychazi z obecné strategie podniku, poslani, postaveni na trhu a je hlavni
podminkou pro dosazeni planovaného vysledku. Zvolené téma diplomové prace je piimo
vénovano formovani a zdokonalovani marketingové strategie spole¢nosti Nike, kterou jsem
si k provedeni vyzkumu vybrala z diivodu Siroké oblibenosti této znacky, velkého mnoZstvi
promo akci, marketingovych technik a mého pozitivniho pfistupu jak k firmé¢ samotné, tak

k jejim produktim (subjektivni faktor, ale nejvice dilezity).
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je vymezeni zakladnich pojmt, tykajicich se profilu spole¢nosti
a socialnich siti s jejich naslednym popisem. Zamérem je rozsifeni povédomi o spole¢nosti
Nike, s. r. 0., identifikovat jaky vliv maji socialni sité¢ na chod firmy z marketingového
hlediska. Podrobn¢ analyzovat koncept profilu, typy komunikace s potencialnimi zdkazniky

a nasledn¢ zhodnotit strategie podniku.
2.2 Metodika

Pro dosazeni stanoveného cilii prvni teoretické Casti bude provedena reserse na zakladé
odborné literatury a internetovych zdroj. V druhé, praktické ¢asti budou pouzita vice metod
pro podrobnéjsi analyzu vybraného podniku, predevsim analyzou SWOT. Naésledné,
prostfednictvim komunikaci a dotazniku budou vyjadiené zakladni strategie podniki a
marketingové komunikace ve vybrané firmé, coz napoméha k zodpovézeni na predem

definované vyzkumné otazky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Profil spolecnosti

Skupinu lidi spojenych néjakymi spoleénymi zajmy chapeme jako spole¢nost.
Jestlize tuto definici interpretujeme do ekonomického odvétvi, zmtizeme lehce popsat, O
znamena spole¢nost v ekonomickém pojeti. Je to obchodni organizace, ktera se sklada ze
skupiny osob, spojenych za spole¢nym tc¢elem — podnikat a vydélavat penize.

Dle Vebera (2018) rozvoj prumyslu a spolecnosti jako takové bylo nejlip vidét po valce
Vv padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti, kdy byl zna¢ny vzestup riiznych aktivit,
zejména sluzeb a postindustridlni ekonomiky. Béhem zmén v sektoru sluzeb se postupné
ménila i média, Kterd zacinala vyuZzivat rizné informacni a komunikacni prostiedky.
Spole¢nost piechazela na vice digitalni, coz pravé znamenalo, Ze kritéria vyspé&losti
ekonomiky zacala pfechazet vic na kreativitu, intelektualni a komunikacni schopnosti. Z
tohoto hlediska se spole¢nost rozdélila dle riznych piistupti, které mizeme vymezit jako
odborné vyrazy a nasledné definovat jako typy spolecnosti, coz jsou: ucici si spolecnost,
znalostni spole¢nost, inovacni spole¢nost a spole¢nost informacni (Veber, 2018, s. 14-20).
Veber (2018, s. 14-20) popisuje typy spole¢nosti nasledovné:

U¢ici se spole¢nost

Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé konkurence ve sféfe podnikani je velmi vysoka,
je tieba si své znalosti, schopnosti a dovednosti dopliovat, a to prostfednictvim riiznych
vzdelavacich programd, Skoleni, kurzl atd. Tim padem ucici se spole¢nost chapeme jako
spolecnost, ktera se zabyva myslenkou o primarnim postaveni vzdélavani v chodu rozvoje
firmy. Vzdélavani mtize probihat prostiednictvim formalnich a neformalnich programa.

Znalostni spole¢nost
Je odlisnad od ucici se spole€nosti tim, Ze Se vic zaméfuje na znalosti uz ziskané a
povazuje je za aktivu organizace. Znalosti Se rozd€luji na rizné typy, a to:
1. Explicitni, které se daji n¢jakymi formalnimi nastroji znazornit, naptiklad napsat
nebo nakreslit.
2. Tacitni, které obvykle vychazeji z explicitnich a objevuji se cestou vyzkouSeni anebo

osobniho zaziti u ¢lovéka.
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Informacni spole¢nost

Spolecnost, ktera ma subjekty zamétujici Se na prodej, generovani a sifeni informaci.
Do takovych miizeme zaradit televizni spoleCnosti, Casopisy a organizace zaméiené na
monitoring a analyzu dat.
Inovacni spolecnost

Neustalé se vyvijeci spole¢nost, ktera posuzuje zmény jako motor dal§iho pohybu.
V tomto typu spolec¢nosti je vznikla mySlenka, ze necinnost vede k degradaci a zaniku.
Touha po inovacich ma za nasledek velkou konkurenceschopnost (Veber, 2018).

V nasledujici ¢asti této kapitoly budou popsané zékladni charakteristiky vzhledu

firem na socialnich sitich a vliv jejich vedeni na chod spole¢nosti.
3.1.1 Charakteristika spole¢nosti na socialnich sitich

Aby spole¢nost na socialnich sitich byla konkurenceschopna a dosahovala uspéchu,
je za potiebi mit spravné sestavenou strategii a vzhled osobni strdnky podniku. Pro tspéch
je nutné se fidit zakladnimi dovednosti, neni to o néjakém produktu, ktery lidi miluji anebo
je v této dob¢ popularni a vSichni ho snaZzi sehnat. Je potieba védét, jak zadkaznika zaujmout
tak, aby ziistal s vami i po dobé popularity n¢jakého produktu.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019) pted zacatkem zaloZeni profilu na sociélnich
strankach je nezbytné se fidit ¢tyfma zakladnimi dovednosti, coz je zaujmout, naslouchat,
vypravét a vyhodnocovat. Pomoci téchto ¢tyt dovednosti je mozné lehce popsat ty zaklady,
které by mél mit kazdy podnik pro vedeni uspé$né osobni stranky. Takeé je dulezité sestavit
cilovou skupinu prodavaného zbozi nebo sluzeb, které podnik nabizi, coz pomiize spravné a
kompetentné budovat komunikaci se zdkazniky. Po sestaveni cilové skupiny vznika otazka,
jak lidi zaujmout, protozekazdy ¢lovek je unikatni, ma své zajmy a preference. Je za potiebi
pochopit, Ze vyuzivame internet pro hledani feseni svych béznych problémi. Proto je dobré
mit na webové strance struéné a srozumitelné uvedenou informaci o spolec¢nosti a

vlastnostech produktu, které firma nabizi (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
3.1.2 Strategické Fizeni

Strategie je pouzivana k vytvofeni a koordinaci ¢innosti zaméfené na dosazeni
veskerych podnikem stanovenych cili. Diky znalosti strategickych cili miZou manazefi
vytvatet spravnou strategii a realizovat ji z pohledii schopnosti podniku a G¢innosti vici

raznym faktorim podnikatelského prostiedi (Dedouchova, 2001).
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Strategické fizeni je systematicky proces formulace cill, fizeni zdroji, definovani politik
zaméfenych na dosazeni souladu mezi aktivitami a c¢innostmi na vSech urovnich
podnikového fizeni. Strategické fizeni je povazovano za nejvyssi uroven podnikového fizeni
(Fotr a kol., 2012, s. 27).
podnikem. Jsou i dalsi dulezité cile, které jsou v podnikové praxi rozdélené do skupin:
- Marketingové, které se zabyvaji marketingovou podporou
- Ekonomické, zaméiuji se na vysledky ekonomické ¢innosti podniku
- Majetkové — hmotné a nehmotné aktivy podniku
- Rozvojové, patti sem rizné podnikové inovace
- Personalni — lidské zdroje
- Ostatni priority podniku (Fotr a kol., 2012, s. 89).

Strategické tizeni pomaha podniku upravit procesy a nastroje pouzivané k dosazeni
cilti a uvést je do souladného fungovani. Ukolem kazdého celku, pro ktery byla stanovena

strategie, je dosahovat cilt stanovenych podnikem.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze soucasti ,,4P*, coz je dllezity nastroj pfi
propagaci zboZi a sluzeb. Mezi hlavni tkoly marketingové komunikaci patii podle Kotlera
a Kellera (2016) informovat a pfesveédcit zakaznika, a to pfimym a nepfimym zptsobem, 0
produktech a znacky podniku. Nejednd se jenom o reklamu (propagaci) znacky, ale o
komunikaci a vytvafeni vztahu mezi vSemi subjekty hodnotové sité, do které patii
distributofi, zakaznici, vyrobci a dalsi sluzby, které hraji nedilnou roli v chovani spole¢nosti
(Janouch, 2017).

Obecné feCeno je to forma internetového marketingu, kterd podporuje znacku a
vztahy se z&kazniky pomoci pouzivani marketingovych nastroja, jako jsou webové stranky
socialnich siti (Dodson, 2016, s. 153).

Dle Karlicka a Kréle (2011, s. 23) pro efektivnost marketingové komunikace museji
marketéfi respektovat fadu principid stejné¢ jako u bézné mezilidské komunikace, ale
Vv ptipad¢ marketingové komunikace jsou tyto principy predev§im zaméfené na cilovou
skupinu. Model marketingové komunikace zahrnuje v sobé klicové faze efektivni
marketingove komunikace pomoci kterych je mozné se vyhnout typickym chybam, které se

Vv praci pomérn¢ bézné stavaji. Model marketingové komunikace je uveden na obrazku 1.
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Obréazek 1 Model marketingoveé komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti

Pochopeni WOM

Medium

Presvédceni

Kontext

Zména
postoju
a chovani

R

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011

Karli¢ek a Kral (2011, s. 23-24) rozdé€luji dany model do tiéech ¢asti, coz jsou:

1. Marketingové sdéleni

Jeho soucasti jsou vzajemné propojeny. Prvni je sdéleni, za nim nasleduje medium,
diky kterému je dané sdéleni cilové skupiné piedano a kontext, ve kterém je cilova
skupina sdé€leni vystavena.

Cilove skupiny

Pod pojmem cilova skupina chapeme né&jakou skupinu lidi definovanou na zakladé
stejnych socio-demografickych parametri, na néz zaméfujeme marketingové
aktivity. Marketingové sdéleni tedy musi cilovou skupinu zaujmout, byt pochopeno
a zaroven ji presvédCit. Tyto etapy by mély v kone¢ném disledku vyvolat zménu
postoju a chovani cilové skupiny.

WOM

WOM, neboli ,,Word Of Mouth* je v ¢estin€ chapano jako Sifeni Gstnim podanim.
Je to posledni faktor daného modelu, ktery piedurcuje efektivitu marketingové
komunikace. Jednd se tady o neformélni mezilidské komunikace. Prostfednictvim
bézné lidské diskuze se mluvi o néjakych produktech, sluzbach atd. Tyto diskuze

predstavuji na jedné stran¢€ zdroj zabavy a na druh¢ zdroj uzitecnych informaci, které
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v budoucnu maji vliv na nakupni rozhodovéni, piestoze lidé tento zpisob povazuji

za duvéryhodny a nezavisly (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23-24).

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunika¢ni proces, ktery probiha
mezi firmou a potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky, tzv. prodavajicim a kupujicim anebo
dalsimi cilovymi skupinami. Podle Schrammova modelu z roku 1955 principy takové
komunikace tvofi osm prvkil: subjekt komunikace, kodovani, sd€leni, prenos, dekodovani,
piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy (Ptikrylova a kol., 2019).

Dle komunikaénich kanalu rozlisujeme On-line a Off-line komunikaci. Pfi Online
komunikaci firmy se spotiebiteli komunikuji prostfednictvim webovych stranek, socialnich
siti a jinych online prostfedkd. Jako Off-line komunikaci tedy rozumime komunikaci
verbalni nebo neverbalni, ktera probiha mimo internet. Tyto dva zpisoby jsou mezi sebou
rozlisné. On-line komunikace se vyznacuje fadou charakteristik, napiiklad moznosti
personalizace, interaktivity a pfesného zacileni, nizkych nékladi a métitelnosti u¢innosti

(Karlicek a Kral, 2011).
3.2.1 Marketing

V dnesni dobé¢ existuje velké mnozstvi definic marketingu, avSak skoro vSechny
definice jsou zalozené na principu, Ze marketing sméfuje vsechni aktivity, které jsou v praci
strhem tak, aby se veskeré transakce mohly uskute¢nit. Lidé v marketingovém pojeti
predstavuji sumu potieb a ptani. Je to funkce firmy, ktera ma za cil najit nejlepsi cestu ke
spotiebiteli a uspokojit jeho potieby pii optimalni efektivnosti vSech operaci (Ptikrylova a
kol., 2019).

Znamy marketingovy odbornik Philip Kotler definoval marketing jako ,,spolecensky
a manaZzersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i1 skupiny své potieby a
ptéani v procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot®. Jednoduse feceno, marketing je
,Luspokojovani potieb se ziskem* (Kotler a Keller, 2016, s. 30).

Marketing je zaloZen ptedev§im na budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky a
uspokojovani jeho potieb a pfani na obou stranach. Jestlize diive staCilo firmam skvéle se
chovat ve vztahu k potencialnim a stavajicim zakazniklim, v soucasn¢ dobé by se méla
dodrzovat spole¢enskd odpovédnost firmy, tedy byt ohleduplny i Kk Sir§imu prostfedi, ve
kterém firma podnika (Pfikrylova a kol., 2019). Za GspéSny marketing povazujeme takovy,
kde obchodnik rozumi potfebam spotiebiteld, vyviji produkty, které poskytuji zakazniktim

vynikajici hodnotu a efektivné je ocenuje, distribuuje a propaguje a tyto produkty se proto
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snadno prodavaji. Dnes ale pojem ,,marketing” nechapeme jenom ve smyslu prodeje a
reklamy, ale jako velky néstroj pro uspokojovani potieb zakazniku. AvSak prodej a reklama
predstavuji soucéast téchto nastroju, které jsou zndmy pod pojmem ,marketingovy mix“

(Kotler a Armstrong, 2021, s. 5).
3.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix v nejjednodussi varianté je znam pod zkratkou 4P?
Je to jeden z nejdulezitéjSich nastroju pro marketingové fizeni. Vychazi piedevsim z pohledu
na zakaznika a sestavuje se podle firemnich moznosti. Vnitrofiremni planovani se pouziva
pro dosahnuti pfedem stanovenych cilti. 4P se da rozlozit do nasledujicich slozek: Produkt
(product), Cena (price), Misto (place), Propagace (promotion) (Ptikrylova a kol., 2019, s.
19).
Produkt

Z pohledu marketingu produktem rozumime cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu
s cilem uspokojit potteby a poptavku zédkaznikl. Nejedna se jenom o fyzické zbozi, mizou
to byt i sluzby, zkuSenosti, mista a podobné (Kotler a Keller, 2016).
Produkt podle Foreta (2012, s. 102-103) Vv sob¢é zahrnuje tii zakladni urovné, které jsou

k nahlédnuti na obrazku 2.

Obrazek 2 Urovné produktu

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Zdroj: Foret, 2012
Podle tdaju z obrazku produkt na prvni Grovni méa jadro, coz znamena Ze piinasi
zakaznikovi hlavni uzitek. Na druhé trovni je umistén realny produkt, ktery se zabyva
kvalitou vyrobku, tedy jejim designem a obalem. Pomoci téchto prvkl je mozné ziskat

konkuren¢ni vyhodu a zlepsit pozici na trhu cestou prilakani zakaznikd. Treti Giroven je

1 4P termin, ktery se vyuZzivé k popisu &tyt hlavnich slozek marketingového mixu (Ptikrylova a kol., 2019)
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roz§ifeny produkt a povazuje se za rozhodujici prvek. Jedna se o poprodejni zakaznicky
servis, jako je naptiklad doprava zdarma (Foret, 2012, s. 102-103).
Cena

Cena v marketingovém mixu piedstavuje jediny prvek, ktery potencialné je zdrojem
ptijmu. VSechny ostatni ,,P* marketingového mixu jsou spojené s ndklady (Karlicek, 2018,
s. 175).

Cena je pro spole¢nost rozhodujicim nastrojem a s jeji pomoci se poptavka po zbozi
ovlivituje. Do ceny zapocitavame naklady na vyrobu, propagaci a distribuci. Pii stanoveni
ceny je vSak dulezit¢é myslet na to, jak na ni budou reagovat potencidlni zakazniky
(Jakubikové, 2013, s. 270).

Vzhledem k tomu, Ze zakazniCi nejcastéji asociuji vysoké ceny S vyssi kvalitou, je
pro spole¢nosti dilezité stanovit spravnou cenu vzhledem ke vztahu ke kvalitéq nabizeného
produktu. Prili§ nizka cena oproti konkurenci bude mit $patny vliv na image podniku,
pfestoze vyrobky budou povazovany za podiadné (Karlicek, 2018, s. 177).

Misto

Cast&ji je pro tento pojem pouZivano synonymum distribuce. V tomto nastroji je
hlavnim Ukolem dodéni zbozi zdkaznikovi. Jelikoz toto odvétvi predstavuje 30-50 %
celkovych nakladi na zbozi, pro spole¢nost je dulezité upravit tento nastroj takovym
zpusobem, aby distribuce pro ni byla pfinosem a zaroven uspokojovala piani zakaznikl
(Jakubikovd, 2013, s. 241).

Propagace

Zde je bran vuvahu cely marketingovy komunikacni proces, ktery sméruje

pfedev§im na zakaznika. Také je pro tento pojem vV praxi pouzivano Synonymum

komunika¢ni mix. Jedna se o v§echny nastroje marketingového mixu.
3.2.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix v sob& zahrnuje osobni a neosobni formy komunikace, k osobni
formé¢ patii osobni prodej, ostatni prvky, do kterych spada reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, PR a sponzoring spadaji do formy neosobni (Ptikrylova a kol., 2019, s. 45).

Rozlisujeme tematickou komunikaci a komunikaci zaméfenou na image.
Komunikace zaméfena na image pracuje na zakladé zlepSeni povédomi o znacce cestou
zlepSeni a vybudovani vztahu se zakaznikem. Tematicka spoc¢iva ve sdéleni informaci 0

daném podniku (Jakubikova, 2013).
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Osobni prodej

Pfedstavuje piimou formu oboustranné komunikace (B2C)?, do které spada nejen
prodej produktu, ale i posilovani image produktu a spolecnosti. Vyhoda tohoto nastroje
spocivd v moznosti okamzité zpétné vazby. Do nevyhod je spiSe mozné zaradit vysokou
¢asovou investici (Ptikrylova a kol., 2019, s. 45).
Piimy marketing

Béhem casu se hodné zménil a v dnesni dobé je za pfimy marketing povazovano
nejen zasilani zbozi pfimo spotiebiteli, ale v§echny trzni aktivity, které slouzi v§em typum
kontaktu s cilovou skupinou, tzv. pfimy, adresny, neadresny marketing. Hlavni vyhodou je
moznost ptimého zacileni na pozadovany trzni segment (Pfikrylova a kol., 2019, s. 46).
Reklama

Placena, neosobni komunikace prostiednictvim ruznych medii s cilem oslovit ¢leny
zvlastni skupiny, kterou oznaCujeme za cilovou a vyvolat jejich zajem. Piedstavuje
propagaci produktt, sluzeb, znacek, firem nebo myslenek (Janouch, 2017, s. 143).

Reklama je velmi obtizné zastupitelna z hlediska budovani znacek a nasledné i trhu.
Snizeni reklamniho rozpoétu se projevuje poklesem hodnoty znacky a zvySenim jeji
zranitelnosti. Naopak tady opakovani reklamniho sdéleni zvySuje v obecné roviné
oblibenost znacek, protoze prostfednictvim spravné zvolené strategie se lidé si reklamou
asociuji urcité atributy, které zvysuji jeji atraktivitu (Karlicek a Kral, 2011, s. 49).
Public relations

Public relations neboli PR je takova komunikace, ktera vytvati vztahy dovnitf i
navenek firmy. DileZitou c¢asti PR je publicita a ve srovnani s ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu jsounaklady na ni a asto i na PR jako celek v mnoha firmach niZsi.
Oproti reklamé public relations vybudovava dlouhodobé vztahy se zdkazniky a funguje na
zakladé oboustranné komunikace a realizuje se pomoci firemnich akci. Také sem mtzeme

zatadit sponzoring, ktery je samostatnou soucasti komunikacniho mixu (Pfikrylové a kol.,
2019, s. 46).

2 B2C (business-to-consumer) znamena proces prodeji sluzeb nebo produktu od podniku pfimo ke

koncovému uzivateli(spotiebiteli) (Piikrylova a kol., 2019).
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Podpora prodeje

Jsou to kratkodobé stimuly urcitého produktu s cilem zvyseni jeho prodeje. Funguje
na zékladé poskytnuti kratkodobych vyhod zakaznikim. Casto se tento nastroj kombinuje s
urcitymi formami reklamy. Podpora prodeje zahrnuje v sobé takové prvky, jako jsou: cenova
zvyhodnéni, kupony, ochutnavky, vzorky zdarma, ucasti na vystavach a veletrzich a dalsi

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 46).
3.2.4 Vizualni postaveni spole¢nosti

Jak uz bylo popsano vyse, hlavnim cilem propagace produktti na trhu je aktivace
spotiebitelské poptavky a udrzeni ptiznivého vztahu k firm¢, ale aby téchto cilti spole¢nost
dosahla, potiebuje na trhu mit jednotny vizudlni styl. Pro sprdvné vizuélni postaveni je za
potiebi rozeznavat rozdily mezi tfemi pojmy: Znacka, Branding, Identita znacky.

Znacka

Podle AMA (American Marketing Association) za obecnou marketingovou definici
znacky (anglicky ,,brand*) je povazovano jméno, termin, oznaceni, symbol, design nebo
kombinace vSech téchto prvki, které slouzi k identifikaci vyrobku ¢i sluzby nebo také k
odliSeni od konkurence (Znacka (Brand), 2017).

S timto pojmem se dnes setkavame asi kazdy den, protoze znacky se staly soucasti
naseho bézného Zivota. Pro spole¢nost zna¢ka znamena prostiedek identifikace a ochrany
vlastnosti vyrobktli. Spotiebitelé tedy povazuji znacku za duleZitou soucast produktu a
branding muze produktu ptidat hodnotu (Kotler a Armstrong, 2021, s. 231).

Branding

Budovani zna¢ky se odviji od toho, jaky nazev ma spolecnost, jeji logo a jaka je
architektura znacky celkem. Branding pfedstavuje néjaky emocionalni vztah mezi
spolecnosti a zakazniky, jak oni vnimaji tuto znacku a zpisob, jak se tato znacka sdili
(Alvarez, 2020).

Jednoduse feCeno branding je procesem tvorby vizualni identity znacky a zptsob
jejiho pouzivani. Podle Kimbarovského (2022) se branding v dnes$ni dobé netyka jenom
firem, ale i osobnich znacek, coz jsou napfiiklad rizné atributy, barvy a dalsi vizualni
identity, které znacka pouziva, aby dosahla vétsiho povédomi zakaznikli o sobé samotné.
Identita znacky

Jedné se tady o vizualni pochopeni znacky. Jsou to néjaké atributy reprezentace

podniku, které zakaznik mize vidét. Vizualni identita spolu s firemni komunikaci a
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produktem vytvaii pochopeni spolecnosti jako celku. S identitou znacky se poji rizné
viditelné prvky: logo, barvy, typografie.
Logo

Logo, neboli symbol spole¢nosti je soucasti znacky. Musi byt viditelné v riznych
velikostech, pochopitelné a zapamatovatelné (Kimbarovsky, 2022).
Logo muize poskytnout silné uznéni spolecnosti nebo znacky a
rozliSeni obrazu. Vybrané symboly, znaky a dalsi prvky obrazku pouzivané v logotypu musi
byt komunikované prostfednictvim reklamy a vyjadfovat osobnost spole¢nosti nebo znacky
(Kotler a Armstrong, 2021, s. 211).
Barvy

Jsou dulezitym néstrojem, jak pro sestaveni loga, tak i pro ostatni reklamni doplitky
(webové stranky, brozury a ostatni reklamni pfedméty). Doporucuje se pouzivat v hlavni roli
3 barvy a par dopliikovych. Dél4 se to pro probuzeni né&jakych pocit u zakaznika, protoze
kazda barva ma asociaci S néjakym pocitem (Adamova, 2021).
Typografie

Disciplina, kterd se zabyva pismem. Cilem typografie je zlepsit efektivitu vnimani

¢teného textu. Text v reklamé by mél byt sladén s prispévkem a dobfte Citelny (Mensikova,
2020).

3.2.5 Metody marketingové situaé¢ni analyzy

Marketingova situa¢ni analyza ptedstavuje shromazdéné mnozstvi dat, které zahrnuji
v sob& informace jak z vnégjsiho, tak z vnitiniho prostredi firmy. Tato data je potieba
analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické pouziti. Pro tyto Gcely firma pouziva fadu
metod a ruzné techniky matematického modelovani a pocitacové a rozhodovaci analyzy.
V této kapitole bude podrobné popsana nejznaméjsi analyza pro interpretaci dat v oblasti
strategické situacni analyzy (Jakubikova, 2013, 5.128).
SWOT analyza

SWOT analyza je nejpouzivanéjsi zakladni analyza kazdého podniku. Dle obrazku 3
se provadi na zaklad¢ sledovani ctyt faktorti, coz jsou silné a slabé stranky podniku,
ptilezitosti a hrozby (Cadle, Paul a Turner, 2014, s.15). Sklad4 se z pivodné dvou analyz:
SW a OT. Doporucuje se zacit analyzou OT, ktera vychazi z externiho hlediska a predstavuje
makro a mikroprostiedi firmy. Nasledné se provadi analyza SW, ktera se tyka vnitiniho

prostiedi firmy. Cilem SWOT analyzy je posouzeni a identifikace silnych a slabych mist
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podniku, soucasné strategie podniku a to, jak spole¢nost se zménami, které nastavaji

v prostiedi, je schopna se vyrovnat (Jakubikova, 2013, s. 129).

Obrazek 3 SWOT
Pozitivni Negativni
Silne stranky Slabe stranky Interni
(strengths) (weaknesses) prostred
PHlritost Hirozhy e
(opportunities) (threats)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

Silné stranky

Silné stranky povazuje podnik za piinosné a jsou soucasti internich faktort.
Zaznamenavaji se zde skute¢nosti pfinasejici vyhody nejen firm¢, a také zakaznikim. Mezi
silné stranky patfi technologické vyhody, finanéni sila a fadime sem také penézni toky,
likviditu podniku, know-how, vyrobni budovy a podobné.
Slabé stranky

Slabé stranky jsou také soucasti internich faktorl, ale jsou pro firmu Skodlivé a
mohou znamenat zranitelnost podniku. Podle Jakubikové (2013, s. 129) zde se uvadgji
skute¢nosti, které spole¢nost neprovadi dobie, nebo ty, ve kterych se ostatni firmy projevuji
Iépe. Patii sem zastaralé technologie, nekvalitni zakaznicky servis, nizka troven dovednosti
personalu atd.
Prilezitosti

Piilezitosti jsou faktory externiho prostiedi, které mohou mit na podnik sice efektivni
vliv, avsak tyto faktory neni mozné kontrolovat. Zaznamenaji se tady véci, které mohou
zvysit poptavku a uspokojit zakaznické potteby, ¢imz pro firmu ptinéaseji uspéch. Vychaze;ji
z mnoha zdrojl, naptiklad zavadéni nebo odchod novych konkurenti na trh, inovace a nové

trendy.
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Hrozby

Hrozby se také fadi mezi externi faktory. Pro podnik se povazuji za $kodlivé, protoze
zaznamenavaji udalosti, které mohou snizit poptavku nebo zpiisobit nespokojenost potieb
spotiebitelt. Tyto udalosti dale mohou vést k potencialni ztraté reputace (Jakubikova, 2013,
s. 129).

3.3 Socialni sité

Socialni sité v dneSni dobé jsou soucasti bézného zivota témét kazdého clovéka,
predstavuji né&jakou strukturu, internetovou platformu, ktera je zaloZena na lidskych
souvislostech, resp. vzajemnych zajmech. VVznik socialnich siti hral obrovskou roli v rozvoji
nového komunikaéniho propojeni mezi lidmi, mnohem usnadnil sdileni informaci a riznych
problému, a také umoznil o téchto vécech online komunikovat, vyménovat si nazory a

nachazet stejné smyslejici lidi (Veber, 2018).

»Socidlni sit€ jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se

ptipojili k néjaké komunité se spoleénymi zajmy* (Janouch, 2010, s. 223).

Tento komunika¢ni boom nemohli obejit ani spole¢nosti, diky kterym Se Socialni sité
ve svété¢ zménily z jednoduchého komunikacniho kandlu a nastroje pro pienos dat v
progresivni obchodni nastroj. Tato kapitola popisuje historii socialnich siti, jejich vyuziti ve
firemni praxi a jejich marketingova specifika. Nasledné jsou popsany piiklady socialnich

siti, které se v dnesni dob¢€ vyuzivaji ve firemni praxi nejcastéji.
3.3.1 Historie socialnich siti

Prvni webova platforma s moznosti chatovat se podle historie objevila v roce 1978,
a byl to BBS ,,Bulletin Board System*. Nevyhodou bylo v$ak to, Ze v jednu chvili mohl byt
pfihlasen jenom jeden uzivatel a zprava se posilala fadu hodin, a to i vzhledem Kk tomu, ze
bylo napsano jenom nékolik vét (Socialni sité a jejich vyvoj — pohled do historie, 2013).

Historie nam popisuje mnoho pokust vytvoieni webovych platforem, ale vSechny
tyto ndznaky byly spi§ pro komunikaci v rdmci menSich socidlnich skupin. KdyZz se
zamétime na prototypy dneSnich webovych stranek, v roce 1995 Randy Konrads vytvofil

prototyp socialnich siti - americky portal Classmates.com. Na tomto webu nebyly vytvoieny
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osobni profily, ale byl prezentovan pfistup k seznamim studentli v urcité vzdélavaci
instituci. Dnes je Classmates.com vylepsen a umoznuje vytvaret ucty. Tento web vyuziva
vice nez 50 miliond lidi z USA, Kanady, Némecka, Francie, Rakouska a Svédska (Sajithra
a Rajindra, 2013). V roce 1997 Andrew Weinreich vytvotil web SixDegrees.com, ktery
umoziuje uzivatelim vytvaret jak osobni stranky, tak seznamy svych ptatel. Tento projekt
existoval do roku 2001 a mél stejnou funkcionalitu jako jsme zvykli pouzivat v modernich
socialnich sitich.

K nejvétsimu boomu podle Vebera (2018) doslo na zacatku 21. stoleti, kdyz se v roce
2002 objevila prvni vétsi socialni sit Friendster.com s obrovskym poc¢tem uzivateld, S témeft
3 miliony po nékolika mésicich zavedeni. Hned po ni v roce 2003 vznikla firemni sit’
MySpace, ktera je povazovana za prvni webovou platformu podporujici internetovy
marketing. Clenové komunity mohli nejen tvofit osobni profily a zijmové komunity,
zvetejniovat fotografie a videa, ale mohli také vest sviij osobni blog, stejné jako poslouchat
popularni a oblibenou hudbu. V letech 2005 az 2008 byl MySpace povazovan za nejveétsi
socialni sit,, ktera spojuje hudebni umélce a jejich posluchade. Ve stejném roce se objevila
celosvétoveé znama sit’ s cilenim na kariéru a trh prace — Linkedin. V roce 2004 byla Markem
Zuckerbergem spusténa celosvétové znama a nejpopularnéjsi socialni sit’ Facebook.
Pavodné jako sit’ pro studenty Harvardu, ale postupné se pocet uzivatelti rozsifoval a v roce
2015 uz dosahoval jednoho miliardu. Mezitim v roce 2006 vznikla i v této dob&é zndma sit’
pro Sifeni kratkych textovych zprav v tzv. mikroblogu - Twitter. Za 5 let po vzniku Twitteru
vroce 2011 vznikla rozsahla socialni sit Google+, kterd je povazovana za konkurenta
Facebooku a Twitteru (Veber, 2018, s. 124).

Ur¢ité téchto webovych platforem existovalo a existuje v dnesni dobé mnohem vice,
Vv této Casti byly popsany jen ty nejdulezitéjsi, které privedli svét komunikace a technologie

na novou uroven.
3.3.2 Marketingova specifika na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socialnich sitich — rostouci trend, ktery ptivedl
komunikaci se zakazniky na novou uroven. Na rozdil od ostatnich médii umoznuje
vzajemnou komunikaci firem se zakazniky v realném ¢ase, coz pravé umoznuje marketéram
okamzité piijimat zpétnou vazbu o jejich marketingovych strategiich. Obecné feceno je to

forma internetového marketingu, ktera podporuje zna¢ku a vztahy se zakazniky pomoci
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pouzivani marketingovych nastroji, jako jsou webové stranky socialnich siti (Dodson, 2016,

s. 153).

Janouch (2010, s. 42) zminuje, Ze cile marketingové komunikace musi byt v souladu

s firemnimi a marketingovymi cili. Marketingova komunikace na internetu ma velky zabér

a moznosti, proto si mize klast fadu raznych cila. Tyto cile se vzdy definuji obéma sméry,

jak k zakaznikovi, tak od n€ho. Do cile ve sméru k zakaznikovi spadaji 4 zakladni okruhy, a

to: informovat, ovliviiovat (vytvofit preference), piimét k akci a udrzovat vztah. Do cile

smérem od zakaznika spadaji jenom dva okruhy, coz jsou ziskani informace jak o

zakaznikovi samotném, tak i od zakaznikti obecné, jejich pozadavky, preference apod.

Prikrylova (2019) uvadi 7 zakladnich cild, do kterych patfi:

1.

Vybudovat a péstovat znacku. Vysledkem tedy ma byt pozitivni image znacky a
dlouhodobé vazby mezi cilovou skupinou a znackou.

Poskytnout informace. Mezi zakladni cile kazdé spolecnosti spada poskytovani a
obnoveni veskerych informaci, které se tykaji dostupnosti vyrobku nebo sluzeb,
postoji a zmén, které jsou zasadni pro pozici spole¢nosti na trhu. Tento cil se tyka
nejen informovani zakaznikd, ale i obchodnich partnerd, potencidlnich investoru,
atd.

Vytvorit a stimulovat poptavku. Vysoka poptavka po znacce, produktu nebo sluzbé
je prvofadnym cilem vétSiny ¢innosti. Zvysit poptavku bez dodate¢nych nékladu je
mozné pomoci uspésné komunikace.

Diferencovat znacku, produkt, firmu. Diferenciace predstavuje koncepci odliSeni
se od konkurence. Jde o to, ze zédkaznik povazuje produkty urcité kategorie za
homogenni bez ohledu na vyrobce a Casto 1 znacku. V takovych piipadech je té¢zké
fidit a ovliviiovat takové proménné, jako je cena a zpiisob prodeje. Diferenciace,
zejména prace se zna¢kou umoznuje vetsi volnost v marketingové strategii, hlavné
tedy v cenové politice, jejiz cilem je vytvofit pozitivni asociace u zakaznika se
znackou.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Je tady za cil ukézat zakaznikovi
vyhodu, kterou pfinese ndkup produktu nebo ptijem sluzeb.

Stabilizovat obrat. Kvili zménam prodeja, které zpusobuji sezOnnosti zbozi,
cyklicnosti nebo nepravidelnosti poptavky, obrat neni vzdy konstantni. Proto
marketingova komunikace ma za Ukol vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat naklady,

k jakym v disledku zmén prodeji dochazi.
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7. Posilit firemni image. Image firmy hraje v prodeji dulezitou roli a ma vliv na
rozhodnuti zakaznika o nakupu produktt nebo sluzeb. K tomu slouzi integrace v§ech
prvki, které vytvareji pozitivni asociace v myslich zakaznika a vytvareji korporatni
identitu (jméno firmy, logo, slogan, zptisob komunikace, hodnoty, filozofie).
Zaroven je nezbytna upiimnost v Komunikaci a pfipraveny strategicky plan pro

ptipady jakychkoliv krizovych situaci (Ptikrylova a kol., 2019).
3.3.3 Facebook

Celosvétove nejrozsitenéjsi socialni sit’, ktera byla zalozena roku 2004 Markem
Zuckerbergem puvodné jako komunitni sit’ pro studenty Harvardu. Pozdéji se do této
komunity mohli zaregistrovat studenti z jinych bostonskych univerzit, a poté studenti z
jakékoli vzdélavaci instituce ve Spojenych statech s e-mailovou adresou v doméné edu®. Od
roku 2006 je socidlni sit’ Facebook dostupna v§em uzivatelim internetu star§im 13 let, ktefi
maji email (Frey, 2011; Phillips, 2022).

Tempo rustu uzivatelt Facebooku je zhruba 20 mil. mé&si¢né. Podle aktualnich daja
k ¢ervnu 2019 Facebook hlasil odhadem 2,4 miliardy mési¢né aktivnich uzivatelu a 1,6
miliardy aktivnich uZzivateli denné. V roce 2022 byl Facebook umistén na 1. misté
Vv zebticku nejaktualngjSich socialnich medii a zroku 2019 pocet mésiéné aktivnich
uzivatel vrostl a ma témét 2,934 miliardy. Nize je ptedstaven graf (obrazek 4), ktery
znazornuje to, jak se meénil pocet aktudlnich uZzivatell z Cervence 2020 do Cervence 2022,
z grafu je ziejmé, Ze tento pocet neustale rostl, ale pak se snizil zhruba o 2 miliony (-0,07
%) v Cervenci 2022 (Kemp, 2022).

3 Edu (vychazi z angl. slova ,,education® neboli vzdélani) je doménou nejvyssiho fadu a pouziva se nejéastdji
vzdélavacimi institucemi.
Zdroj: https://it-slovnik.cz/pojem/edu
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Obrézek 4 M¢&si¢ni aktivni uzivatelé Facebooku z roku 2020 az po rok 2022

FACEBOOK MONTHLY ACTIVE USERS

MONTHLY ACTIVE FACEBOOK USERS (IN BILLIONS), WITH RELATIVE GROWTH RATES OVER TIME
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Zdroj: Kemp, 2022

Primarné je cilem Facebooku komunikace a diskuze uzivateli mezi sebou. Miizete
nachazet a pridavat své ptatele, sdilet rizné ptispévky v podobé textu, videi anebo obrazki,
které se u vaSich pratel budou pak zobrazovat v tzv. Timeline. Na pfispévky je mozné
reagovat, a to pomoci napsani vlastniho komentafe, anebo pomoci tzv. emoji. Avsak
v dnesni dobé je Facebook nejen siti pro komunikaci se znamymi, ale i silnym nastrojem pro
marketingovou komunikaci, ktery umoznuje vyuzivani riznych marketingovych strategii a
prehled statistiky jejich fungovani.

V roce 2008 vznikla platforma Facebook Chat, spojena s Facebookem, kterd od roku
2011 piedstavuje dodatecnou aplikaci Messenger, jiz v dne$ni dobé zname a aktivné
pouzivame. Tato aplikace byla vyvinuta pfedev§im pro usnadnéni komunikace, mizete zde
volat, vytvafet skupiny pro konverzaci, sdilet videa, fotografie a svoji polohu (Messenger,
2022).

V roce 2016 se na Facebooku objevila intranetova platforma pro prodej a nakup
riznych druhii zbozi, tzv. Marketplace. Na této platformé muzete najit jak pouzité, tak Gplné
nové zbozi. Marketplace umoznuje rychly zpuisob vyhledavani, a to i v blizkosti vaseho
mista bydlisté, pro vyuzivani této funkce musite ale povolit aplikaci piistup k vasi poloze, a
pak vSechny inzeraty budou sefazeny od nejblizsi do nejdelsi dalky. Pro snadné nakupovani

Marketplace také nabizi moznost rychlé platby, a kdyz si domnivéte, Ze cena za zbozi je
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ptili§ vysoka, muzete nabidnout prodavajicimu svoji cenu, se kterou bud’ souhlasi, nebo
nesouhlasi (Facebook, 2022).

Pro firemni komunikaci na Facebooku existuji dvé moznosti, coz je bud’ vytvoreni
soukromé Stranky, nebo Skupiny. Prvni slouZi pro firemni profily, doporucuje se vyuzivat
prostor pro spravu vSech firemnich aktivit, tzv. Facebook Business Manager. AvSak pro
eliminaci rizika je nezbytné, aby Stranka méla vice Spravcu, proto je potieba zalozit Si
osobni profil. Skupina naopak slouzi jako diskuzni férum, kde uzivatelé mohou piidavat své
prispevky. Ma tii moznosti dostupnosti, miize byt zcela oteviend, ¢astecné uzaviena anebo
zcela uzaviena (Veber, 2018, s. 131).

Algoritmus Facebooku

Soucasny algoritmus funguje na zakladé sbirani informaci o0 jednotlivych
uzivatelich, a na zaklad¢ obdrzenych informaci nabizi kazdému uzivateli relevantni obsah.
Presto kazdy uzivatel ma obsahové rtiznou hlavni stranku Facebooku. Avsak tato socialni
sit’ nepouziva jediny algoritmus, ale ma hned nékolik vrstev algoritmu, do kterych spadaji
strojové uceni a model fazeni. V praxi tyto algoritmy ptedpovidaji dlouhodobé
nejhodnotngjsi piispévky pro uzivatele. JednoduSe feceno, tento algoritmus hodnoti a
nasledné tadi kazdy prispévek v sestupném potradi podle zajimavosti pro kazdého uzivatele
zvlast a funguje pokazdé, kdyz uzivatel stranku aktualizuje (Newberry, 2022).

Mezi typické formy propagace na Facebooku patii klasickd reklamni sdéleni,
sponzorované piibéhy, mobilni reklama a propagace ptispévku a pozvanek. Facebook takée
vyuziva tzv. PPC reklamu (pay per click). Ackoliv od zacatku tato socialni sit’ nebyla
povazovana za platformu pro nakupovani, kampané jsou na ni odli$né a funguji na principu
aukci. Tento princip funguje tak, Ze umoznuje nastavit inzeratu maximalni hodnotu za jeden
klik nebo za ngjaky urcity pocet zobrazeni reklamy uZivatelim. Pti vytvafeni reklamy je
mozné se zamé&fit na cilovou skupinu uZzivatelli, kterou vybirdme podle geografickych,
demografickych (pohlavi, vék, vzdélani), zajmovych (dle tzv. lajkti na FB) a dalSich
parametri. Dale pak inzeraty se zobrazuji podle toho, ktery inzerat vyhraje onu aukci
(Veber, 2018, s. 131).

Podpotit svoji znacku na Facebooku muzete, jakmile budete védét, ze méate skvély
obsah vasich ptibéht. Diaz-Ortiz uvadi (2020) praktické zpusoby, které by mély fungovat
pro propagaci vasich piispévku:

1. Mén¢ zvefejiujte, méné upravujte a bud'te vice vybiravi k tomu, co zvefejiujete.

Staré Casy, kdy se na Facebook ptiddvalo desetkrat dennég, jsou u vétSiny znacek pryc.
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2. Ptipomenite fanouskiim, aby piesli na Hlavni strAnku na levem postrannim panelu

jejich kanalu zprav, aby vidéli obsah ze stranek, jako je ta vase.

3. Reknéte svym skalnim fanouskim, aby aktualizovali sva nastaveni ozndmeni, a
vase nové piispévky tak vidéli rychleji. Povzbud'te fanousky, aby se zapojili do vaseho
obsahu, aby vid¢li vice (Diaz-Ortiz, 2020).

3.3.4 Instagram

Instagram je jednou z nejmladsSich socialnich siti. Jeji vznik se datuje od roku 2010.
Spolecnost byla zaloZena dvéma absolventy Stanfordské univerzity Kevinem Systromem a
Mikem Kriegerem. Za ptredchidce Instagramu se povazuje aplikace Burbn, Kterd byla
vytvofena Kevinem Systromem a nazev inspirovan jeho laskou k whisky a bourboniim. Tato
aplikace umoznovala lidem sdilet fotografie a zvetejiovat své plany. Déale pak se tato
aplikace po pfichodu Mike Kriegera piejmenovala na Instagram. Poprveé byl Instagram
zpu$tén Vv operacnim systému Apple, Kevin zvetejnil prvni testovaci fotku — snimek svého
psa (Blystone, 2020). Tato socidlni sit' je provazana na velké socialni sité, jako jsou
Facebook anebo Twitter, ale na rozdil od Facebooku je zaloZena na vizualnim obsahu, ktery
predstavuji fotografie a videa. Povazuje se za nejvétsi socidlni sit’ pro amatérské 1
profesionalni fotografy. Uz za tfi mésice od jejiho spousténi se siti podatilo dosahnout mety
1 milionu uzivatelt (Veber, 2018, s. 132).

Tuto rychle rostouci spolecnost nemohli obejit ani investofi, ale cilem Kevina a Mika
bylo vytvofit samostatnou a nezavislou organizaci, proto nabidku od Twitteru 0 prodeji
aplikace za 500 milionti dolart tviirce odmitli. Avsak nasledujici rok, po nabidce Twitteru,
aplikace Instagram byla spole¢nosti Facebook odkoupena za 1 miliard dolarti s podminkou,
7e Instagram zistane nezavislou aplikaci. TentyZ rok aplikace uz dosahovala poctu 27
miliond uzivatelt (Harrison, 2020). Diky neobvyklému konceptu spolecnosti se aplikace
rychle rozvijela a uz v zafi 2015 evidovala 400 miliont uzivateld (Lafferty, 2015).
Avsak tento pocet neustale roste a podle piedpovédi bude rist 1 dal, coz muzete vidét na

grafu, ktery je zobrazen nize (obrazek 5).
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Obrézek 5 Instagram: pocet globalnich uzivatela v letech 2020-2025

Number of Instagram users worldwide from 2020 to 2025 (in billions)

Number of Instagram users in billions

2020 2021 2022* 2023* 2024* 2025*

Sources Additional Information:
Insider Intelligence; eMarketer Worldwide; eMarketer; 2020 to November 2021
@ Statista 2022

Zdroj: Dixon, 2022

Na tomto grafu (obrazek 5) je zobrazen pocet uzivateli od roku 2020 a odhadovany
pocet od roku 2022 az po rok 2025. Je ziejmé, Ze Instagram je doposud se rozvijici aplikaci
a uz v roce 2020 dosahoval pfes 1 bilion aktivnich uzivateli. Podle odhadu z daného graft
v roce 2025 bude mésicné€ 1,44 miliardy aktivnich uZivatelt platformy Instagram, coz by
predstavovalo 31,2 procenta globalnich uzivateltl internetu (Dixon, 2022).

Algoritmus Instagramu

Instagram stejné¢ jako aplikace Facebook nepouziva jenom jeden algoritmus.
V praxi funguje analogicky jako ostatni popularni socidlni sité. Pro sefazeni ptispévku
vyuziva aplikace jeden komplexni algoritmus, ktery v sob&é spojuje dal$i na sobé zavislé
dulezité faktory. Macarthur (2020) definuje tyto faktory nasledovné:

Prvnim z nich je popséni toho, jak se uZivatel na Instagramu chova. To funguje na
zaklad¢ preferenci uzivatele a na analyze jim prohlizenych piispévku. Napiiklad, jestli
uzivatel Instagramu nejvic ,.klikuje* a dava ,,liky* na ptispévky s jidlem, v obsahu hlavni
stranky se mu bude objevovat vice ptispévkt na danou tématiku.

Dalsi variantou, jak se prispévky na Instagramu tadi, je podle stafi. Tento faktor
zaleZi predevsim na frekvenci navitévnosti aplikace, proto kazdy uZivatel to ma jinak. Cim

vice uzivatel navstévuje aplikaci, tim CerstvEjsi prispévky vidi.
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Poslednim faktorem je pocet sledovanych U¢th, kdyZ uZivatel jich ma hodné, tak se
mu bude zobrazovat min piispévki od jednotlivych autort, ale v tomto piipadé potadi zavisi
na tom, ktery ze sledovanych uéti si uzivatel prohlizi nej¢astéji, ten Se mu i bude zobrazovat
v prvni fad¢ (Macarthur, 2020).

Z vyse uvedenych faktorti vyplyva, ze algoritmus Instagramu funguje na zaklade
preference uzivatelu, tyto faktory mu vSak pomahaji travit méné ¢asu hledanim piispévku,

které ho zajimaji.

Zaklady Instagramu
Instagram je co do pouzivani jednoducha aplikace, ve které predevSim zalezi na
vizualnim vzhledu profila. Vytvofit si UCet anebo ji pouzivat mizete pies aplikace v systémi
IOS, Android nebo Windows. Registrace probiha pies zadani emailové adresy anebo
telefonniho Cisla, pak si musite zvolit uzivatelské jméno (musi byt unikatni a nemiize byt u
uzivatelu stejné), a také pro piihlaseni k aplikaci mizete pouzit osobni profil socialni sité
Facebook. Dale si muZete zvolit typ Gc¢tu, a to osobni, firemni anebo tvirce. Osobni se
pouzivaji pro vlastni G¢ely a mohou byt uzamceny, pak budou vasi osobni stranku vidét
jenom vasi sledujici. Firemni 0éty jsou nejcastéji pouZivany ruznymi spoleénostmi,
Vv pripad¢ tvirct — influencery. Tyto typy profilii maji oproti osobnimu vétsi pocet benefitd,
jako jsou: podrobné analyzy, statistika jednotlivych ptispévku, analyza sledujicich a funkce
filtrovani zprav (How to Use Instagram — Beginner’s Guide, 2019).
Instagram ma za sebou uz spoustu aktualizaci, takze od doby vytvofeni se vV ném
objevilo spoustu novych funkci, mezi které patii:
1. Pribéh (Stories)
Aplikace spusténa v roce 2016 a umoznuje uzivateli sdilet kazdodenni momenty.
Tyto piibéhy budou pfistupné k zobrazeni 24 hodin, a pak budou archivovany a
budou zpfistupnény jen pro drzitele profilu, avSak s moznosti publikace ve
specialnim oddéleni ,aktualni“ na hlavni strance profilu. V Stories muzete
publikovat snimky a videa piimo z vlastnich fotek anebo naticet piimo
v aplikaci, pii jejich vytvareni mate k dispozici spoustu riznych funkei.
Naptiklad pouzivani filtri a efektt. Také jsou Casto pouzivany samolepky, coz
jsou gif, hashtag, misto, hudba, odpocet, dotaznik a takeé oznaceni jiného profilu.
Do piispévku také mizete pfidavat text s riznymi styly a efekty anebo néco
namalovat pfes funkci malovani (Krckova, 2022; How to Use Instagram —

Beginner’s Guide, 2019).
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2. Zivé (live)
Jedna se o zivé vysilani s moznosti komunikace a chatovani v reZzimu online.
K hovoru se mohou zapojit i dalsi G¢astnici, momentalné jen 4 ve stejnou dobu.
Vysilani probiha formou komunikace, kde odpovidate na otazky, které sledujici
piSou do chatu (Krckova, 2022).

3. Instagram Reels
Obijevil se na Instagramu v roce 2020 a povazuje se za nejnovéjsi a nejacinnéjsi
zpusob propagace osobni stranky. V uZivani je podobny socialni siti TikTok a
umoznuje uzivatelim sdilet videa s délkou maximaln¢ 60 sekund (Krckova,
2022).

4. Nakupy
Funkce, kterd umoznuje firmam nabizet a prodavat zbozi pfes Instagram.
Mnohem vice usnadfiuje zplisob nakupovani zakaznikim, protoze nemuseji
vyhledavat obchodni profily a mohou vyhledavat konkrétni zbozi. Podle
statistiky Instagramu tuto funkci denné pouzivaji miliony lidi (Delfino a
Antonelli, 2022).

Uspéchu na Instagramu je mozné dosahnout pii vizualni zajimavosti a schopnosti
pravidelného zakomponovéani fotografii do pfibéhu. Mezi nejznaméjsi spolecnosti patii
napiiklad Starbucks, Burberry a Victoria’s Secret (Veber, 2018).

V praxi se povazuje za dileZity marketingovy nastroj pro spolec¢nosti, protoze diky
nému uzivatelé ziskavaji vizualni prezentaci znacky, coz ma vliv na ptredstaveni spole¢nosti

a jeji postaveni na trhu (Kane, 2019; Ptacek, 2022).
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4 Vlastni prace

Tato &ast prace je vénovana vlastnimu vyzkumu. Ugelem této &asti je provést analyzu
¢innosti spoleCnosti a na zéklad¢ ziskané informace vyjadrit vlastni doporuceni ohledné
zlepSeni marketingové politiky firmy. V této kapitole byly pouzity materidly a zdroje, které
jsou volné dostupné. Mimo jiné bylo za ukol vyzkumu podpofit nékolik formovanych
predpokladil z teoretické Casti této prace. Zaprvé ucinnost reklamy a vliv socialnich siti na
chod firmy. Druhy ptedpoklad se tyka predevsim silného postaveni spole¢nosti Nike na trhu
a popularity mezi v§emi v€kovymi skupinami. Tteti pfedpoklad souvisi s ispé$nou strategii

podniku a analyzou marketingové kampané firmy.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Svétoznamy vyrobce sportovniho a lifestylového obleceni a obuvi "Nike, Inc.” je
americka spole¢nost. Historie vyvoje Nike saha az do roku 1964. V té dobé na americkém
trhu existovaly bud’ velmi drahé a kvalitni boty, nebo naopak boty levné a naprosto
nepohodIné. Neexistovala zadna jina moznost. Vzal to v vahu student Oregonskeé univerzity
a bézec na sttedni traté Phil Knight, ktery se s problémem setkal osobné. V roce 1960, kdyz
Phil Knight dostal za ukol napsat semestralni praci o tom, jak zalozi novou spole¢nost, nikdo
netusil, Zze zaloZi jednu z nejvyznamnéjSich spolecnosti 20. a 21. stoleti ve svéte. Jeho prace
byla o designu a marketingu tenisek. Po ptedlozeni své prace a analyzy trhu se rozhodl
spole¢nost zalozit a jeho ambici bylo stat se primarnim distributorem tenisek ve Spojenych
statech americkych. Hlavnim konkurentem v této oblasti byl Adidas, némecky dodavatel
obuvi, ktery se Knight rozhodl kviili cenové konkurenci vytadit a prodavat obuv levngji diky
dovozu z Japonska. Spolu se svym trenérem Billem Bowermanem se rozhodl objednat
levnou, ale docela dobrou obuv v asijskych zemich a poté ji prodat ve Spojenych statech.
Zalozili spole¢nost Blue Ribbon Sports, ktera se brzy proménila v Nike. Prvni investice Phila
Knighta do podnikani byla pouhych 500 dolari. Rok pracovali Knight a Bowerman pouze
ve dvou. Za tu dobu jim jejich podnikani vyneslo vice nez 8 tisic dolarti a podnikatelé piijali
rozhodnuti dale rist. Brzy najimaji obchodniho manaZera Jeffa Johnsona. Jednim z
Jeffovych prvnich tkoll bylo urychlené vymyslet pro firmu ndzev. TéZe noci mél advokat
sen o staroveéké fecké bohyni vitézstvi Niké a hned nésledujiciho dne bylo rozhodnuto o

vvvvvv

mezi Ameri¢any stale vice modni. Zajem naroda o fitness a kvalitni obuv vyrabénou
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spolecnosti vedl k tomu, ze v roce 1971 ¢inil pfijem Nike jiz 1,3 milionu dolarti. Ve stejném
roce bylo vytvoreno logo spole¢nosti. Vyvinula jej studentka Portlandské univerzity
Caroline Davidsonovéa za pouhych 35 dolart, dne$ni hodnota ,,swooshe* je odhadovana na
643 000 USD (Baer, 2014).

Nike byl jednim z prvnich vyrobcii sportovniho zbozi, ktery pozval slavné sportovce,
aby se podileli na jeho reklamé. Jako napfiiklad v roce 1984, kdy spole¢nost podepsala
smlouvu s mladou hvézdou NBA Michaelem Jordanem. Od zac¢atku roku 2000 spole¢nost
nadale aktivné investovala do reklamy a zacala ovladat internetovy prostor. Kdyz Michael
Jordan opustil velky sport, Nike okamzité¢ podepsala smlouvu na 100 milionti dolart s
golfistou Tigerem Woodsem.

K dne$nimu dni je Nike na pomysiném vrcholu. Sponzoruje slavné sportovce,
organizuje sportovni akce a vyviji revolu¢ni boty. Jejich reklama je inspirativni a logo je ze
vSech sportovnich log nejlépe rozpoznatelné.

Nike predstavuje na trhu nejhodnotné&jsi znacku, co se prodeje obleceni a obuvi tyce.
K 31. kvétnu 2022 firma zaméstnavala témét 80 000 zaméstnancii po celém svété. Nejvetsi
podil pracovnikl byl konkrétn€ umistén v Severni Americe. Spole¢nost ma také velmi dobré
finan¢ni vysledky a béhem posledniho finan¢niho roku vygenerovala vice nez 46 miliard
americkych dolarti v ptijmech. Svoje trzby generuji ze tiech hlavnich obchodnich segment,
a to obuvi, odévu a vybaveni. Obuv je mezi témito segmenty nejvétsi a ve fiskalnim roce
2022 pftinesla z hlediska ptijmu z prodeje piiblizné 29 miliard americkych dolart. Hlavnim
trhem Nike zustavaji Spojené staty, protoze tvoti ptiblizné 40 procent celosvétovych piijmu,

nicméné prodeje na mimoamerickych trzich v pribéhu let za¢inaji zna¢né rast (Tighe, 2022).
4.1.1 Analyza marketingového mixu Nike z pohledu 4P

Marketingovy mix spolecnosti se tyka strategii a taktiky pouzivanych k implementaci
marketingového planu se zamétenim na produkty, misto, propagaci a cenu.

Jak uz bylo zminéno vyse, Nike se specializuje na vyrobu sportovniho zbozi. Od
doby zalozZeni se spole¢nost nejvice zaméfovala na vyrobu obuvi, a to tak, aby vyhovovala
potiebam profesiondlnich sportovct. Tyto produkty jsou vSak nabizeny vS§em spotiebitelim
v oblasti sportu a volného ¢asu po celém svété. V soucasnosti se sortiment take rozsitil z
vyroby obuvi pro profesionalni sporty i na vyrobu rizného piislusenstvi, a to vcetné
obleceni. Forma propagace zbozi se vyviji v souladu s dynamikou svétového primyslu a na

zakladé specifik firemniho poslani. Tento vyvoj umoZziiuje podniku vyuzivat svij
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marketingovy mix k reakci na trzni zmény a trendy, které ovlivituji mistni, regiondlni a
mezinarodni trzni poptavku po nabizenych produktech a také posilovat schopnost chranit
podnikani pied silnou konkurenci.

Tato kapitola je zaméfena na popis marketingového mixu 4P (produkt, cena, misto,
propagace) na piikladu zvolené spole¢nosti Nike.
Produkt

V produktovém mixu spolecnosti Nike Casto dochazi ke zménam, a to proto, ze
podnik investuje do vyzkumu a vyvoje za u¢elem vyroby novych a vylepSenych verzi svych
soucasnych produktd. Na zakladé celkové strategie Nike integruje nové technologie do
svych produktovych tad s cilem zlepsit vykonnost produktli a spokojenost spotiebiteli.
Podle oficialni stranky Nike jsou kategorie produkti rozdéleny nasledné:

- Obuv

- Obleceni

- Ptislusenstvi a vybaveni

Nejpopularnéjsi, jak uz zn€lo vyse, je obuv, jeji sortiment se postupné rozsifuje. Nyni
spole¢nost nabizi tenisky a obuv pro fadu riznych sporti jako fotbal, basketbal, golf, tenis,
kriket a dalsi.

Podle vlastni zkuSenosti autora této prace se obleceni Nike déli do téech kategorii, a
to pro bézny zivot, béhani a pro cviceni. Pro zlepSeni spotieby a kvality se v nékterych
modelech vyuzivaji rizné technologie, jako jsou Dri-Fit, GoreTex, Tech Fleece a dalsi.
Piislusenstvi od firmy Nike je také rtiznorodé, od spodniho pradla, bryle az po profesionalni
sportovni vybaveni, jako jsou golfové hole, fotbalové mice a brankaiské rukavice.

Tyto polozky jsou dostupné pod fadou znacek spolecnosti, v€etné Air Jordan, Hurley a
Converse.
Misto

Misto neboli distribuci prodeje zbozi Nike provadi prostiednictvim velkého pocétu
maloobchodnich prodejen po celém svété. Distribucni strategie Nike je rozd€lena podle
dulezitosti na nasledujici:

1. Maloobchodni prodejny

2. Internetovy obchod Nike.com

3. Niketown Outlets (vlastnéné spolecnosti)

Nejdulezitéjsi jsou tedy maloobchodni prodejny, protoze jsou strategicky umisténé a snadno

dostupné na riznych trzich svéta. Patii sem velké firmy i malé mistni a regionalni obchody.
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Tyto prodejny jsou ve vlastnictvi spolecnosti a poskytuji pfistup k obchodnim a trznim
informacim podporujicich marketingovou strategii a firemni strategické fizeni. Spole¢nost
vSak ma omezenou kontrolu nad distribuci a prodejem své produkce prostiednictvim jinych
prodejen.
Propagace
Taktika spole¢nosti spoc¢iva v komunikaci s cilovymi zékazniky o produktech a v
presvédceni spotiebitell o jejich koupi. Propagacni ¢innost spole¢nosti je rozdélena podle
hodnoty:
1. Reklama
2. Osobni prodej
3. Pfimy marketing
4. Podpora prodeje
5. Vztahy s vefejnosti

Spole¢nost silné spoléha na reklamu, a to zejména na reklamu zahrnujici znamé
celebrity, jakou jsou profesiondlni sportovci. Osobni prodej probiha prostfednictvim
personalu, jehoz cilem je piesvédCit cilovou skupinu ke koupi produktu. Nike také Casto
uplatituje riizné slevy a specialni nabidky jako podporu prodeje, coz napomaha k prilakani
vice zdkazniki a zvySeni prodeje. V oblasti Public Relations spole¢nost relativné sponzoruje
a finan¢né podporuje dalsi organizace, jako jsou socialni sité.
Cena

Cenova strategie Nike funguje na zéklad€ analyzy aktualnich podminek na trhu a
pouzivé se k maximalizaci zisku pii zachyceni pozadovaného podilu na nadnarodnim trhu.
Do takovych strategii se tadi:
Cenova strategie tvorby cen, pomoci které spole¢nost zohlediiuje piedstavu spotiebiteld o
hodnoté jejich produktu. PouZiva se k ur€eni maximalni ceny, kterou spottebitel je ochoten
za 7zbozi zaplatit. Prémiova cenova strategie, ktera zahrnuje vysoké ceny zaloZené na
strategii prémiové znacky, ktera stavi produkty nad konkurenci z hlediska kvality. Nejcastéji

se pouziva pii vyuziti reklamy s ucasti vyznamnych celebrit.
4.1.2 Nike na socialnich sitich

JelikoZ v dnes$ni dobé je trendem sledovat vse a soustiedit se na to, co funguje, Nike

socialni sit¢ aktivné vyuziva. V roce 2010 spolecnost zalozila nové oddéleni s nazvem
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Digital Sport, které je zaméteno na socialni sité. Marketingova strategie Nike je velmi chytie
vytvotena, protoze diky ni se firma stava pro své zékazniky davéryhodnym poradcem. To
svéd¢i o tom, Ze Nike na socialnich sitich je nejen aktivni, ale taky vi, jak je spravné
vyuzivat. Aktivné pouziva socialni sité jako jsou Facebook, Twitter a Instagram (Oguarda,
2013).

Facebook

Nike z pohledu marketingu méa na sociélnich sitich zajimavou koncepci, protoze kromé
hlavniho korporatniho profilu ma také né€kolik dalSich oficialnich stranek. Diky tomu se
firma muze konkrétné zamétit na konkrétni skupinu spotiebiteli. Kromé profilti rozdélenych
na kategorie ma Nike jesté profily rozdélené z demografického hlediska na tzv. lokalni
profily, pritazené k né&jaké konkrétni zemi.

Hlavni korporatni profil ma skoro 38 miliont sledujicich, coz ale neni nejvyssi pocet.
Nejvice sledovanou je stranka Nike Football s témét 42 miliony sledujicich. Dale se na
vysokém poctu sledujicich podileji ucty Nike Sportswear a Nike Run Club, oboji maji 16
miliond a od sebe je déli jen nekolik tisic. VSechny tcty jsou pohodIné pro pouziti diky
funkei zjisténi polohy ptes IP adresu, kterd napomahd ke zvySeni poctu sledujicich a
pfimému odkazu na webovou stranku, kde si spotiebitel muze ihned nakoupit pfedstavované
zbozi. Mozna proto skoro zadna oficidlni strinka nema méné€ nez milion uzivateld.

Na strankach ptidavaji ptispévky s motivacni tematikou, bud’ videa anebo propagacni
fotografie se znamymi sportovci. Piispévky se uzivatelim nezobrazuji ¢asto, coz nevyvolava
pocit pfesyceni. Proto pfispévky maji pozitivni ohlasy a hodné sdileni.

V piiloze 1 je piilozena tabulka, ktera zobrazuje vypis aktualnich uctd Nike na
Facebooku a pocet sledujicich daného profilu (viz ptiloha 1).

Instagram

Na Instagramu spole¢nost vyuziva stejnou taktiku a pfitazuje kazdy ucet do urcité
kategorie. Nazvy stranek se neméni a jsou stejné jako na ostatnich socialnich sitich. K
posileni identity Nike vyuziva hashtagy. Piispévky maji motivaéni charakter a také tam
ptidavaji prispévky s prezentaci novych modeld obuvi. UZzivatelé maji moznost pomoci
odkazl piejit z ictu na stranku e-shopu.

Nejvyssi pocet sledujicich je tedy na hlavni strance a ¢ini az 275 miliond uZzivateld,
coZ zapfiCinila stale rostouci popularita Instagramu. V pfiloze 2 pfiloZena tabulka, ktera

zobrazuje vybrané ucéty Nike na Instagramu (viz ptiloha 2).
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Twitter

Na Twitter Nike ¢asto dava rizné prispévky. Stejné jako na ostatnich socialnich sitich,
i zde jsou prispévky motivac¢niho charakteru, ob¢as se mohou zveiejnit ¢isté propagacni
piispévky néjakého konkrétniho produktu. Spravce hlavniho profilu obcas odpovida na
tweety uzivatelt, které se tykaji Nike a které jsou oznaceny hashtagem #justdoit. Metoda
komunikace se z&kazniky je tedy zalozena na principu ,struéné a srozumitelné” kvili
omezenému mnozstvi znakl v jednom prispévku.

V tabulce oznadené jako priloha 3 jsou zobrazené vybrané ucty Nike na Twitteru a

pocty sledujicich (viz ptiloha 3).

4.1.3 SWOT analyza

Kli¢em k tspé€Snému piisobeni spole¢nosti na trhu je vybér a realizace samostatné
strategie pro kazdou uroven fizeni. Pii volbé¢ a realizaci této strategie je nutné vzit v ivahu
jak vnéjsi, tak vnitini faktory, stejné jako zohlednit silné a slabé stranky podniku a vliv
procest, které probihaji v prostfedi spolecnosti. Hlavnim tkolem, ktery je nutné pfi tvorbé
strategie fesit, je shoda zdroji podniku a jeho strategickych cilti a také realizace efektivnich
¢innosti k ochrané pied hrozbami z vnéj$iho prostiedi. V "Nike Inc." pro stanoveni
efektivniho systému strategického fizeni je nutné provést strategickou analyzu situace ve

vné&j§im i vnitinim prostiedi (tabulka 1).
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Tabulka 1 SWOT analyza spolec¢nosti Nike

Silné stranky Slabeé stranky
1. Velka obchodni sit’ 1. Zavislost maloobchodu na
2. Povést znacky matefské spolecnosti
3. Velka zakaznicka zakladna 2. Zavislost na trhu v Spojenych
4. Efektivni komunikacni politika statech americkych
5. Vysoka kvalita vyroby 3. Nejvetsi zisk ze segmentu obuvi
6. Odlisnost produktu 4. Naklady na distribuci
7. Distribu¢ni kanaly
Piilezitosti Hrozby
1. Rozvoj internetového obchodu 1. Posileni konkurence
2. Moznost inovac¢niho rozvoje 2. Zvyseni nakladu na suroviny pro
3. Moznost vstupu na trhy téch zemi, vyrobu zbozi
kde produkt neni prezentovan 3. Nedokonalost danové politiky
4. Zlepseni kvality vyrobku zemé-odbératelt

4. Ekonomicky vliv na trzby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uz bylo zminéno vyse, Nike je obrovska spole¢nost, ktera zaméstnava kolem
80 000 lidi celosvétove. Nike je globalni znacka. Je svétoveé znama, stejné jako jeji ,,swoosh
marketingové kampané Nike jsou zaméfeny na zvySeni povédomi o znacce.

Jelikoz Nike je na trhu uz vice nez 50 let, spole¢nost ziskala ze strany spotiebitelt
davéru a jistotu v kvalité nabizeného zbozi. Za tuto dobu Nike ziskal obrovskou zakaznickou
zakladnu, kterou tvoti miliony zakaznikut. Podle Tighe (2022) za rok 2022 dosahly globalni
pfijmy Nike pfiblizn€¢ 46,71 miliardy americkych dolarti, coZ je nartst o vice nez dvé
miliardy ve srovnani s pfedchozim finanénim rokem (Tighe, 2022).

Za dalsi silnou strdnku lze povazovat marketingovou komunikaci. Marketingova
strategie Nike predstavuje unikatni spojeni digitdlniho marketingu s klasickymi
komunika¢nimi kanaly, jako je reklama rizného typu (outdoorova, prostiednictvim reklamy
v televizi, ¢asopisy), PR aktivity, branding, podpora prodeje. Hlavnim tikolem je seznamit s
produktem co nejvice lidi, pfiCemz metody jsou voleny nendpadné. Kromeé toho spolecnost

Nike spolupracuje s celebritami k vytvareni kvalitniho vzhledu.
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Kvalitu vyrobku diky mobilit¢ a inovacich ve vyrobé a odlisnost produktu lze fadit k
dalsim silnym strank&m podniku. Podnik se vzdy zaméFoval na nejvynosnéjsi produkt. Pravé
proto Nike vyrabi obrovské mnozstvi riznych modela tenisek a obleceni, které jsou
vyrabény i v riznych barvach. Prodej tohoto zbozi je realizovan nejen pies maloobchody,
ale i pfes webové stranky a distribuéni kanaly, coZ lze povazovat za dalsi silnou stranku
spole¢nosti.

Neni ve svété zadny podnik, ktery by nemél slabé stranky. V dané spolecnosti je
mozné za slabou stranku povazovat zavislost maloobchodu na mateiské spole¢nosti.
Jakékoli problémy ve spole¢nosti budou mit dopad i na dalsi obchody celosvétove. Také, jak
uz bylo uvedeno dfive, kolem 40 % prodeje Nike pochazi z USA, zatimco zbyvajici procenta
jdou z celosvétovych trzeb. Navzdory své mezinarodni popularité je Nike zavisla na USA,
pokud jde o vyznamné prodeje a jejich rust.

Jelikoz Nike vydé€lava vétsinu svych ziskl z prodeje sportovni obuvi, je na tomto trhu
velmi zavisly. Jestlize nahodou ztrati svou pozici na trhu sportovni obuvi, riskuje, ze
spolecnosti nic nezlstane.

Co se tyce prilezitosti, na trhu se sportovnim zbozim se stale objevuji nové piilezitosti,
kterych muzZe globalni spole¢nost jako Nike snadno vyuzit. Spoleénost ma obrovské
mnozstvi prostfedkd pro vyrobu produkti zalozenych na inovativnich technologiich, diky
¢emuz muze zvysit kvalitu produktd, a navic spole¢nost miize rozsitit sviij sortiment a rozsah
technologii. Kromé toho pro velké firmy jako je Nike, je mnohem snazsi vstoupit na nové
trhy a zacit vyrobu novych produktovych fad. Mimo jiné jistotu Uspéchu budou mit i
dodavatelé na novych trzich kvuli velkému uznéni spole¢nosti.

Za hrozby je mozné povazovat velké mnozstvi firem konkurentd, kvuli kterym
spole¢nost musi zvysovat néklady na marketing.

Dalsi hrozbou jsou ekonomické vlivy zapticinéné nestabilitou kurzu. VVzhledem k tomu,
ze znacka piisobi po celém svété, je ovlivnéna ménovymi vykyvy. Nike vykazuje své
finanéni zisky v americkych dolarech a americky dolar podléhd ménovym vykyvam. Taktéz

zména kurzd ovliviiuje poptavku, a to jak pozitivng, tak negativng.
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5 Vysledky a diskuse

Ukolem této &asti je analyza vlastniho vyzkumu. Za cil je zde podpotit difve stanovené
hypotézy o hodnoté socialnich siti, které jsou v dne$ni dobé soucasti bézného lidského
zivota. Zhodnotit, jestli jsou opravdu ucinné pro propagaci firmy. Zadruhé, zhodnotit, jaké
postaveni ma Nike na souc¢asném trhu, jak vypada profil spole¢nosti a jestli je jeho vzhled
pohodlIny pro zakazniky. Také analyzovat preference spotiebiteld, a jejich vztah k vybrané

marketingove strategii spole¢nosti Nike.

5.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové $etieni bylo spuiténo 4. biezna 2023 a probihalo do 8. biezna 2023. Sitilo
se pomocii socialnich stranek Facebook, Instagram a aplikace pro chatovani Telegram. Lze
predpokladat, ze vysledky smétuji spise k aktivnimu pouziti webovych stranek kvuli tomu,
7e dotaznik byl Sifen pouze pomoci internetu. Prizkumu se celkem zucastnilo 176
respondentt. V dotazniku se vyskytovaly otazky tykajici se osobnich udaju, jako je vék a
pohlavi respondenti, a dale otazky tykajici se internetu a reklamy. Na konci dotazniku jsou
otazky pitimo souvisejici se spole¢nosti Nike. VVzor dotazniku je k dispozici v piiloze 4 této

prace.
5.1.1 Analyza vlastniho pruzkumu

Jak uz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, prizkumu seztcastnilo 176 respondentu,
vétsinu z nich pfedstavovaly Zeny, coZ je 60,3 % z celkového poctu. Celkem tedy 106 Zen a
70 muza. Vétsinu z celkového poctu predstavovala vékova skupina od 19 do 30 let, ktera
Citala 74,3 %, coz se rovnd 130 respondentim z celkového poétu vSech ucastniki, pak
nasledovala kategorie do 18 let, kterd se rovnala 16,6 %. Vékové skupiny od 31 do 45 let a
od 46 do 60 let se pohybovaly skoro na stejné Urovni 4 % a posledni kategorie 60 a vice let
byla nejméné pocetnd a byla zastoupena jen 1,1 %, coz piedstavuji pouze 2 respondenti.
Skute¢nost, Ze mladi lidé mezi respondenty piedstavovali nejvétsi pomér Ize také povazovat
za faktor, ktery do jisté miry ovliviiuje vysledky Setieni. Stiedoskolské vzdélani s maturitou
se potvrdilo u 112 ucastnikd, coz je 64 %, vysokoskolské u 19,4 % a stiedoskolské bez
maturity u 13,1 % zacastnénych. Pouze 6 ucastnikd vyzkumu ma jen zakladni vzdélani, coz

je 3,4 % z celkového poctu. 98,8 % ucastnikli potvrdilo Ze vyuzivaji internet kazdy den a
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pouze 2 respondenti odpovédéli negativné. Co se tyka castky, kterou mohou na svou mésicni
zabavu vyuzit, nejvice se pohybuje v rozmezi 1.000 az 5.000 K¢, coz z celkového poctu
ucastniki zvolilo 58,6 %. 25,3 % utraceji m¢si¢né za zabavu do 1.000 K¢ a 16 tcéastniki,
neboli 9,2 % z celkového poc¢tu mohou na svou zabavu mési¢né vy¢lenit od 5.000 do 10.000
K¢. 4 % odpovédélo Ze ze svého mésiéniho ptijmu mohou utrdcet od 7.000 do 10.000 K¢ a
pouze 2,9 % si mohou dovolit za mési¢ni zabavu utracet vice nez 10.000 K¢&.

Déle nasleduji otazky, které se zaméfovaly na vyuziti socidlnich siti a pouzivani
internetu. VVzhledem k tomu, Ze tento dotaznik se $ifil pouze pomoci socialnich stranek a
internetu, nejéastéji odpovidala vékova skupina, kterou piredstavovali mladi lidé, coz je
ziejmée zpusobeno tim, ze vyuzivaji internet nejcastéji. Proto odpoveéd’ na otazku, ktera se
tyka vyuzivani internetu kazdy den, zodpovédélo ,,ano* 98,8 % respondentti, ne tedy tGplné
vSichni. Z celkového poméru pouze 2 respondenti internet kazdy den nepouzivaji. Za
nejcastéji pouzivanou socialni sit’, kterou ucastnici vyzkumu alespon jednou za dva tydny
navs§tévuji je povazovan Instagram, ktery zvolilo 148 respondentt (84,6 %), piicemz 77,1 %
pouziva Instagram kazdy den, za druhou oblibenou sit’ je povazovan YouTube, ktery ma
oproti minulé odpovédi rozdil pouze 5 hlasi. Znamena to, ze 81,7 % respondentt aspon
jednou za dva tydny sleduje YouTube. Tteti oblibenou siti je pomérmné mlada socialni sit’ s
nazvem TikTok, kterou zvolilo 46,3 %. 33,1 % uzivateli zvolilo Facebook. Socialni sit&
VKontakte, Pinterest a Google+ zvolil skoro stejny pocet respondentt, a to pramérné 18 %.
Twitter z celkového poctu ucastniktl Setfeni pouziva 10,9 %. Ostatni socialni sit¢, jako jsou
Snapchat, LimkedIN, ¢i Tumblr, nejsou tak popularni a pouzivaji je pramémé 4 %. Z
celkového poctu uzivateld jen jeden ¢lovek ucastnik nepouziva Zadné socialni sité. AvSak
tuto skute¢nost je mozné odivodnit vySe uvedenymi informacemi o respondentech. Pro
otdzku s vybérem socialni sit¢ pouzivané kazdy den byl umoznén vybér mezi sitémi
Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat a TikTok, a dale bylo mozné vybrat odpovéd, ze
zadnou z uvedenych siti ucastnik kazdy den neuziva. Tuto odpovéd zvolilo 14,3 %
ucastniki. Stejné jako v predeslé otazce, i zde zvitézil Instagram s poctem 77,1 %, druhou
nejpopularngjsi siti je TikTok s 36 % z celkového souctu, 17,1 % odpoveédi ma Facebook,
coz predstavuje piiblizné¢ 30 aktivnich uZzivateli, za nim nésleduje Twitter, ktery zvolilo
8,6 % a nejméné odpoveédi ma Snapchat, ktery zvolilo jen 5 respondentt.

Co se tyce reklamy, za nejucinnéjsi formu reklamy ucastnici oznacili tu, ktera
probiha prostfednictvim internetu a na webovych strankach. Tuto odpovéd’ zvolilo 52 %

ucastnikli. Za druhou nejucinnéjsi formu zvolenou 25,4 % respondentll jsou povazovana
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videa, kterd se sdileji na internetu. Reklama v mobilnich aplikacich je téeti ze vSech moznosti
a zvolilo ji 9,8 % ucastniku jako tu, kterd funguje nejlépe. Reklama outdoorova, tisténa a
reklama v televizi maji skoro stejny pocet hlasu, a tyto varianty reklamy zvolilo v priméru
3,9 % ucastnikii. Za nejméné¢ efektivni formu reklamy je povazovana reklama
prostiednictvim radia (1,2 %).

Internetova reklama zvolend jako forma reklamy, ktera pro propagaci funguje
nejlépe, se mize vyskytovat na riznych webovych strankach anebo na socialnich sitich. Jako
naptiklad reklama béhem hlidani pfispévku na Instagramu, ke které 43,3 % respondentli maji
neutrdlni vztah. 21,6 % ji povazuje za slabé u¢innou a 15,8 % za skoro G¢innou. 6,4 %
ucastnikt tuto reklamu maji radi a povazuji za ucinnou, ale ostatni ji naopak radi nemaji a
povazuji za nesmysinou (12,9 %). Reklama druh& v pofadi na sociélni siti YouTube se
obvykle vyskytuje pied piehravanim videa. Podle poétu hlast respondenti vétSinou to tuto
reklamu nemaji radi a povazuji ji za nelc¢innou a obtézujici (38,4 %), pouze 2,3 % si mysli
opak a ostatni se k této reklamé& stavi spiSe neutralné - negativni postoj (téméi 20%
respondentt). Casto v dne$ni dobé& v e-shopech mizeme souhlasit se zaslanim reklamnich
polozek na elektronickou adresu. ale po provedeni vyzkumu vétSina tuto reklamu povazuje

za neefektivni (73,8 %) anebo malo efektivni (11 %)

5.1.2 Spole¢nost Nike

Ze vSech ucastniki dotazniku zna spolecnost Nike 96 %. Pouze 7 respondenti
odpovédelo, ze firmu Nike neznaji. Jednalo se o muze ve véku od 31 do 45 let a o Zeny ve
véku 60 let a vice. Alespon jeden produkt spole¢nosti Nike vlastni 69 % dotazanych. Pii
nakupu produkty Nike upiednostiiuje pouze 19,7 % dotdzanych, 32,9% uzivateli dava Nike
pfednost jen v nékterych produktech. 47,4 % ucastnikl z celkového poctu dotazovanych
preferuje ostatni znacky.

Za vubec nejvétsino konkurenta firmy Nike povazuji uzivatelé z 89,1 % firmu Adidas
a jako jednoho z dalsich hlavnich konkurenti shledavaji také spole¢nost Puma (39,7 %).
Spole¢nost Reebok zvolilo 25,9 % ucastnikt. Under Armour a New Balance maji z pohledu
konkurence témet stejny pocet hlasi 17,8 a 21,8 %. Firmu Kappa za konkurenta témé&f

povazovana neni, zvolilo ji pouze 2,9 % respondent.
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5.1.3 Profil Nike na socialnich sitich

Jako uz bylo zminéno dfive, Nike se siln¢ zaméfuje na socidlni sité¢ a propagace, ma
vlastni socidlni stranku, kterou bohuzel sleduje pouze 9,2 % respondentti z celkového poctu,
coz nejvic piedstavuje vékova skupina od 19 do 30 let. Aplikaci Nike.com vlastni 20,8 %
dotazovanych, coz piedstavuje piiblizné 36 respondentt z celkového poétu dotazovanych.
75 % se domniva, ze aplikace obsahuje dostatek informaci a je pohodlnd pro pouziti.
Myslenku, Ze aplikace neobsahuje dostatek informaci o produktech, ale je pohodIna pro
pouziti, potvrzuje 7,6 % respondentti a 10,4 % respondenti se aplikace viibec nelibi.

Reklamu od Nike vidélo 73,8 % z celkového poctu respondentt, a byla to predevsim
reklama prostfednictvim on-line zdroju, jako je Instagram, YouTube, a to na obuv a
sportovni oble¢eni. V rdmci offline reklamy pievazuji reklamy na billboardech a televizni
reklamy. Respondenti si ¢astéji pamatuji reklamy s celebritami jako Ronaldo, Travis Scott,
¢i Eliud Kipchoge. Nejoblibengjsi reklamy jsou ,,Nike winner stays” anebo ,, Take it to the
next level”.

28,5 % respondentt koupilo produkty Nike po jejich propagaci na socialnich sitich,
pticemz 31,2 % produkt zakoupilo po reklamé spoleénosti Nike a 68,8 % po reklamé

zvetejnéné jinymi zdroji.
5.2 Doporuceni a navrhy pro spole¢nost

Z vysledku dotazniku vyplynulo, ze sociélni sité jako jsou Instagram, Facebook a
TikTok, pouziva téméi 82 % respondentd, z nichz jenom 8,5 % sleduje socialni sité Nike.
Nejvice je pouzivan Instagram, druhy v zebficku je Facebook a posledni TikTok.

Autorka této prace povazuje socialni sité¢ za jednu z nejucinngjsich metod propagace
spole¢nosti a doporucuje uvedenym socialnim sitim se vénovat vice.

Sprava obsahu téchto socidlnich siti je také dulezitou etapou ve vedeni kazdého
firemniho profilu. Z dotazniku tudiz vyplyva, ze nejvice lidi sleduje ucty, které obsahuji
dostatek informaci o produktech a které maji také piijemny vzhled a jednoduchy piistup k
uvedenym informacim. Kolem 39 % dotazovanych nejsou spokojeni s vedenim socialnich
siti Nike. Z nichz 16 % povazuje jejich pouziti pro vyhledavani informaci za jednoduché a
pohodIné, ale téchto informaci je malo. Kolem 15 % si mysli presné naopak, ze je na
sociélnich siti dostatecné mnozstvi informaci o produktech, jen je obtizné je najit. Ostatni

respondenti socialni stranky Nike viibec nepovazuji za zdafilé a nemaji je réadi.
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Autorka tedy doporucuje nejvice se zaméfit pravé na celkové zlepSeni stranek Nike, aby pro
své uzivatele byly prehlednéjsi, jednodussi na vyhleddvani informaci o produktech a aby
tyto informace o produktech byly tudiz dostupnéjsi, kvalitn€jsi a pravideln¢ aktualizované.
Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze nejvic stranky Nike sleduji respondenti ve véku od 19 do 30
let, coz je piiblizené 47 %. S ohledem na ziskané vysledky Ize spole¢nosti Nike doporucit
vice se zamg¢tit na vékové skupiny od 18 do 45 let. Timto zptisobem je mozné rozsifit
cilovou skupinu a tim i zvysit trzby za zbozi, které je pro danou vékovou skupinu
nejvhodnéjsi.

Dle vysledka provedené SWOT analyzy je slabou strankou Nike samotny profil
firmy. Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi zisk pro spole¢nost Nike predstavuje segment obuvi, je
navrzeno zamg¢rit reklamu co nejvice nejen na tento segment, ale zacilit propagaci na

vyrovnani poptavky také u ostatnich segmentu, jako je prislusenstvi a sportovni oble¢eni.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit firemni profil spole¢nosti Nike
s naslednym popisem jejich marketingove strategie a navrhnout doporuéni pro jeho zlepseni.
Vyzkum byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy, kterd pomaha
odhalit ptipadné hrozby na trhu.

V této praci byla struéné popsana historie vyvoje socialnich siti, ktery zahrnuje
obdobi od roku 1978 az do vyvoje doposud nejpopularnéjsich socialnich siti soucasnosti.
Déle byl predstaven a popsan soucasny vzhled spole¢nosti na socialnich sitich, co
potencidlni zakaznici shledavaji za pfinosné a uzite¢né a jak by méla vypadat marketingova
strategie podniku. Pro lepsi porozuméni byly popsany jednotlivé slozky marketingového
mixu. Podle zjisténych informaci a uvazovani o silnych a slabych strankach podniku bylo
uvedeni zakladni doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie, které by v dasledku mohlo
prispét ke celkovému zlepseni postaveni a prezentaci podniku na on-line trhu.

Reklama spole¢nosti Nike je povaZovdna za jeden z nejvyznamnéjsich faktord
ptispivajicich ke schopnosti Nike prilakat zakazniky. Spole¢nost na reklamu silné spoléha a
zaméfuje se zejména na reklamu zahrnujici vyznamné celebrity, jako jsou profesionalni
sportovci a sportovni tymy. Tento prvek marketingového mixu spole¢nosti zahrnuje také
osobni prodej prostfednictvim prodejniho personalu, ktery presvédcuje cilové spotiebitele
ke koupi produktti spole¢nosti. Na socialnich sitich se reklama obvykle zahrnuje zminky o
slavnych sportovcich, motivaéni slogany, videa a fotografie a trendova témata. SWOT
analyza spole¢nosti Nike, provedend v praktické ¢asti této prace, zahrnuje v§echny zminéné
poznatky a piedstavuje analyzu vnitiniho a vné&jsiho prostiedi firmy. Vyplyva z ni, ze u
spole¢nosti Nike silné stranky pievazuji nad slabymi a v soucasnosti narista stale vice
prilezitosti nez hrozeb. Nicméné hrozby se mohou vyskytnout v budoucnu, a to pfedevs§im
poptavku po vyrobcich firmy. Dale bylo také zjisténo, Ze spole¢nost zavisi na efektivni
propagaci svych produktti, aby si udrzela silnou image znacky a méla konkurenceschopné
postaveni na trhu. Tento fakt je jeden z nejsilngjsich identifikovanych faktord ve SWOT
analyze Nike.

Pomoci dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze na soucasném trhu ma spoleénost Nike
opravdu silné postaveni a ze za jeji nejvétsi konkurenty jsou nejCastéji povazovany

spolec¢nosti Adidas a Puma. Naopak s ohledem na on-line zdroje z odpovédi respondenti

46



vyplynulo, ze mezi Ceskymi uzivateli nejsou webové stranky spole¢nosti Nike piilis

popularni.
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Prilohy

Priloha 1: Oficialni profily firmy Nike na Facebook.com a pocet uzivatel(i

k 09.03.2023

Facebook stranky
Nazev stranky Pocet uzivatelu
Nike Football 41771016
Nike 37 913 959
Nike Sportswear 16 024 837
Nike Run Club 16 003 081
Jordan 10 731 225
Nike Skateboarding 8 924 319
Nike Basketball 7872217
NikeWomen 5568 591
NIKEiD 2 255 945
Nike Diamond 891 856

Zdroj: Facebook, vlastni zpracovani.
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PFiloha 2: Oficialni profily firmy Nike na Instagram.com a pocet uzivatelU

k 09.03.2023

Instagram stranky

Nazev stranky Pocet uzivatelu
Nike 275 mil.
Nike Football 45 mil.
Jordan 25,6 mil.
Nike Basketball 14,4 mil.
Nike Sportswear 7,8 mil.
Nike Women 7,2 mil.
Nike Skateboarding 6,8 mil.
Nike Running 5,6 mil.
Nike Training 1,7 mil.
Nike Diamond 1,5 mil.
Nike Yoga 97,8 tis.

Zdroj: Instagram, vlastni zpracovani.

Priloha 3: Oficialni profily firmy Nike na Twitter.com a pocet uzivatelu k 09.03.2023

Twitter stranky
Nazev stranky Pocet uzivatelu
Nike 9,7 mil.
Nike.com 5,2 mil
Jordan 4,5 mil.
Nike Football 3,9 mil.
Nike Basketball 2,5 mil.
Nike SB 435,8 tis.
Nike Service 204 tis.
Nike Diamond 1809 tis.

Zdroj: Twitter, vlastni zpracovani.
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Pfiloha 4: Vzor dotazniku
Analyza marketingové strategie spoleCnosti Nike

Dobry den,
Piedem Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku. Ugast v danem Setieni je anonymni a vysledky
dosazené po provedeni prizkumu budou pouzity pfi zpracovani diplomové prace na téma " Profil
spolecnosti Nike na socialnich sitich". Proto prosim odpovidejte pravdiveé a upiimné.
S usmévem,
KV ;)
Pohlavi:

o € Muz
C Zena
Vék:

0-18 let

.
" 19-30 let
" 31-45 et
o
o

e}

46 - 60 let
60 a vice let
Nejvyssi dosaZené vzdélani:
" zakladni
€ stfedoSkolské bez maturity
" stfedoskolské s maturitou
" vysokoSkolské
VyuZivate internet kazdy den?
" Ano
" Ne
Které z uvedenych socidlnich siti pouzivate nejcastéji?
*Alespoi jednou za dva tydny se do uctu prihlasite
Instagram
Facebook
Twitter
Snapchat
LinkedIN
VKontakte
TikTok
Google+
YouTube
Tumblr
Pinterest
Nepouzivam zadné socidlni sité
Socialni sité, které pouzivate kazdy den

O O O O O

O O O O

¢)

L N A B I AN

O o0 0O o 0o o O O o O o o
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc_8fYVQI69cNeNqFj8OSf7UTs22RMESz8seHiiEdZpmoWj9w/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0&usp=mail_form_link

O O O O O ©O

O O O O O

(©]

O O O O

Instagram

Facebook

Twitter

Snapchat

TikTok

Zadnou z uvedenych nevyuzivam kazdy den

Ktera forma reklamy podle vas funguje nejlépe?

Tisk (noviny, ¢asopisy, letaky, katalogy)

Televize

Radio

Outdoorova ( billboardy, reklama na zastavce MHD, plakaty)
Internetova reklama ( webové ¢lanky, reklamy ve vyhledavacich)
Reklama v mobilni aplikaci

Video na internetu

Internetovou reklamu béhem hlidani prispévku na Instagramu povaZujete za:

1 2 3 4 5

I I R

YT T T D

Nezajimavou a neefektivni ¢ € € € € Zajimavou a uziteCnou

Internetovou reklamu, ktera se pirehrava pred zvolenym videem (napf. na
Youtube a jiné) povazujete za:

1 2 3 4 5

Nezajimavou a neefektivni ¢ € € € Zajimavou a uziteCnou

Reklamu prostrednictvim e-mailii povaZujete za:
1 2 3 4 5

Nezajimavou a neefektivni ¢ € € € € Zajimavou a uziteCnou

Znaite spole¢nost Nike?

¢ Ano

" Ne

Sledujete stranky Nike na socialnich sitich?
¢ Ano

T Ne

Pouzivate aplikaci Nike.com?

¢ Ano

" Ne

Je pro vas pouZiti pohodIné? Mate dostate¢né mnoZstvi informaci o produktech?

Pohodlné pouZiti ale malo informace
Vsechno v poradku

Obtizné pouziti ale dostatek informace
Viibec se mi nelibi

Vidéli jste alesporni jednu reklamy od Nike?
T Ano

-
-
-
-
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o  Ne
Pokud ano, na jaky produkt? Vidéli jste ji online nebo offline?

Jakou ¢astku miiZete obvykle vyuzit na Vasi osobni zabavu mési¢né?
" do 1.000 k¢
" 1.001 az 5.000 k¢
" 5.001 az 7.000 k¢
" 7.001 az 10.000 k¢
" 10.001 k¢ a vice
Vlastnite alesporn jednu véc zna¢ky Nike?
¢ Ano
o  Ne

Uprednostiiujete pii nakupu znacku Nike pied ostatnimi zna¢kami?
o C Ano
o  Ne
o Pouze v ur€itych produktech

Které DVE zna¢ky povaZujete za nejvétsi konkurenty Nike?
Adidas
Puma
Under Armour
Reebok
New Balance
Kappa

Koupili jste si néjaké produkty Nike poté, co byly propagované?
o C Ano
o  Ne

O O O O O

@)

o o o o o o
ST T T T

Byla to propagace pifimo od Nike?
T Ano
o  Ne

o
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