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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem prace je zjistit povédomi o znacce Nike a jeho produktech mezi spotiebiteli,
urcit faktory, které spotiebitele nejvice ovliviiuji pfi vybéru sportovni obuvi a jak velkou
castku je ochotny za tyto produkty vynalozit. Tato zjiSténi jsou nasledné porovnavéana
s vékem, pohlavim ¢i ekonomickym statusem spotiebiteld.

V teoretické Casti jsou za pomoci komparace literarnich zdroji charakterizovany
nastroje marketingového mixu, dale role, positioning, hodnota a prvky znacek a vysvétlena
je téz problematika budovani silné hodnoty znacky. Diraz je kladem i na objasnéni
kupniho chovani spotiebitele, charakteristiku ekonomickych, politickych, kulturnich
a technologickych vlivii, které na spotfebitele plsobi pifi jeho kupnim rozhodovacim
procesu, a vysvétleny jsou téz kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory, které
také ovliviiuji chovani spotiebitele.

Prakticka cast obsahuje obecné informace 0 subjektu a jeho historii, problematiku
udrzitelnosti a fungovani firmy Nike CZECH, s. r. o. Definovdno je téZ vnéjsi
makroprostiedi a konkurenéni prostfedi spolec¢nosti Nike, dale chovani spotiebitelt na
cilovém trhu, nastroje marketingového mixu a znackova politika Nike. Z vysledka
dotaznikového Setteni, kterého se zucastnilo 100 respondentll, je patrné, ze spotiebitelé
chapou Nike jako nejprodavang;si znacku na trhu se sportovni obuvi a obleCenim a jeji
produkty navic oznaCuji za moderni a kvalitni. Na zaklad¢ zjiSténych vysledk byly
nastinény moznosti zna¢ky Nike pro vytvofeni usp&sné reklamni kampané na uzemi Ceské
republiky, ve které by mohla spole¢nost propagovat své produkty skrze spojeni nejlepsich
Ceskych sportovct a influencerd, ktefi v dnesni dobé nejvice ovliviluji prevazné mladou

generaci kone¢nych spotiebitelt.

Kli¢ova slova: spotiebitel, znacka, marketing, produkt, cena, konkuren¢ni prostredi, obuv,

Nike, trh



The influence of brand image on purchase behaviour

Abstract

The aim of this thesis is to find out the awareness of Nike brand and its products
among consumers to determine the factors that influence consumers the most when buying
sports shoes and the amount of money the consumers are able to spend on these products.
The results are then compared by age, sex or economic status of consumers.

In the theoretical part the tools of marketing mix, role, positioning, value and brand
elements are characterized by comparing literary sources and there is also explained the
issue of building strong brand. The emphasis is also placed on clarifying the purchasing
behavior of consumers, economic, political, cultural and technological influences that
affect consumers in their purchasing decision-making process. The explanation of cultural,
social, personal and psychological factors influencing consumer behavior is also included.

The practical part provides general information on the history, sustainability and
stability of the company Nike CZECH, s. r. 0. There is also defined the external macro
environment and competitive environment of Nike company, consumer behavior in the
target market, marketing mix tools and brand policy of Nike company. Based on the results
of the survey of 100 respondents, there were outlined the possibilities of the Nike
advertising campaign which could be used by the company for successful promotion of its
products through influencers and Czech athletes, who are a considerable influence on

young generation of end consumers nowadays.

Keywords: consumer, brand, marketing, product, price, competition, shoes, Nike, market
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1. Uvod

Dosah ptednich svétovych znacek je neuvéfitelny. S jejich produkty se setkavame
témef vSude. Na internetu, v televizi, v radiu, ¢asopisech ¢i na billboardech. Jak je mozné,
ze dosah téchto znafek je az tak velky, co nejvice ovliviluje nas, spotiebitele, pfi
rozhodovani o koupi produkti? Co vlastné déla tyto znacky tak uspésné? To jsou otazky,
které si autor kladl pii vybéru tohoto tématu. Zakladnim piedpokladem pro vybudovani
uspésné znacky je porozumét potiebam a pfanim spotiebitele, zarovenn vyrabét kvalitni
produkty a ptizpisobovat se novym trendiim, nebo je 1épe udavat. VétSina spotiebitell
kupuje produkty svétovych znacek, aniz by si zjistila, jestli neni podobny vyrobek na trhu
ve stejné kvalité, ale podstatné levnéjs$i. Za vS§im stoji propagacni politika spolec¢nosti
a mnoho vlivil, které na spottebitele plisobi. Tim moznd nejvyznamnéj$im je samotna
znacka produktu.

Jelikoz je konkurence na trhu se sportovni obuvi a oble€enim vysokd, spole¢nost se
snazi zavadet na trh produkty, které jsou vyrobeny a testovany v laboratotfich NikeLab. Ta
spoleCnosti garantuje vyuziti nejmodernéjSich technologii, které jsou na trhu dostupné.
I diky tomuto faktu jsou produkty této spolecnosti velmi diverzifikované a jsou
oznacovany za moderni a kvalitni, nicméné S vysokou cenou. Cilenim svych produkti na
nejvetsi svetové trhy dosahuje spole€nost mnohamiliardovych obrati kazdym rokem
a pravidelné se umist'uje na vrcholu zebtickl nejhodnotnéjSich sportovnich, ale 1 modnich
svétovych znacek. Propagaéni politika je pro spolec¢nost klicovym prvkem v komunikaci se
spotiebitelem. Nike vyuziva spoluprace s prednimi svétovymi sportovci a celebritami, se
kterymi tvoii uspésné reklamni kampané, které maji rozsitit povédomi o znacce a zvysit
pottebu koupé produktu dané znacky. Diky organizaci riznych workshopii a kulturnich

aktivit podporuje Nike dobré jméno spolecnosti.
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2. Cil prace a metodika

Cilem prace je zjistit povédomi o znac¢ce Nike mezi spotiebiteli, urit faktory, které
ho nejvice ovliviuji pti vybéru sportovni obuvi a jak velkou castku je spotiebitel za tyto
produkty ochotny vynalozit. Tato zjisténi jsou ndsledné€ porovnavana s vékem, pohlavim ¢i
ekonomickym statusem spotiebitel.

V teoretické Casti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich
zdrojt, jsou vymezeny hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovéni spotiebitele
a charakterizovdny jednotlivé promeénné marketingového mixu. Prace se zabyva
problematikou budovéani silné hodnoty znacky, jejiho positioningu, prvkit znacky
a jeji identity. Duraz je kladem i na objasnéni kupniho chovani spotiebitele, charakteristiku
ekonomickych, politickych, kulturnich a technologickych vlivi, které na spotiebitele
pusobi pfi jeho kupnim rozhodovacim procesu, a vysvétleny jsou téz kulturni, spolecenske,
osobni a psychologické faktory, které také ovliviuji chovani spotiebitele. Udaje jsou
zjistény pomoci odbornych ceskych a zahrani¢nich literarnich zdrojd, ¢i relevantnich
internetovych stranek a jsou zakladem pro praktickou cast prace.

V praktické ¢asti prace je uvedena charakteristika zvoleného subjektu, tedy jeho
historie, udrzitelnost a obecné informace o spole¢nosti (pfedmét Cinnosti, sidlo, pocet
zaméstnancl, pocet oficidlnich prodejen, vize a cile). Dale je zkoumano vng&jsi
makroprostfedi spolecnosti Nike, které obsahuje analyzu ekonomickych, politickych,
kulturnich a technologickych vlivli. Analyza konkurentd je provedena v zdvislosti na
hodnoté porovnavanych znacek, rocnich trzbach ¢i plsobeni na konkrétnich trzich.
Definovano je téz chovani spotiebiteld na cilovych trzich, respektive co spotiebitele
ovlivituje nejvice pii rozhodovacim procesu u koupé produkti znacky Nike. V ramci
produktové politiky znacky je zkoumano jeji produktové portfolio, u cenové politiky je
porovnavana cena produkti na riznych svétadilech. Distribuéni politika znacky
charakterizuje nejvyznamnéjsi distribu¢ni kandly, vyuzivané spolecnosti Nike a propagacni
politika zkoumé dopad reklamnich kampani na spotiebitele ¢i fungovani PR spolecnosti.
Soucasti praktické Casti je také uvedeni prvkl znacky Nike a urceni jeji hodnoty. Prace
obsahuje kvantitativni vyzkum, zaméfeny na kupni chovani spotiebitele a na to, jak je

u Siroké vefejnosti znacka Nike vnimédna. Sbér primarnich dat byl proveden pomoci
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internetového dotazniku na strankach Survio. Ten obsahoval celkem 19 otazek
a je rozdélen do tii tematickych blokt, tedy vniméni sportovni obuvi, vnimani znacky Nike
a identifikace respondenti. Kromé& 14 uzavienych otdzek, z nichz je jedna dichotomicka
a jedna Skalova, obsahuje dotaznik také 5 otevienych, ve kterych jde predevsim o zjisténi

vlastniho nézoru respondenta. Konkrétni podoba dotazniku je uvedena v Piiloze 1.
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3. Teoreticka cast

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na vymezeni a charakteristiku pojmu
v marketingovém mixu. Definovan je téz positioning znacky, jeji hodnota, identita, prvky
a proces budovani silné hodnoty znacky. Charakterizovany jsou faktory a vlivy, které

ovlivituji kupni chovani spotiebitele a nasledny kupni rozhodovaci proces.

3.1 Marketing

Grosova (2002) piSe, ze marketing firem ovlivitluje vSe kolem nas. Marketing
rozhoduje o tom, jak moc bude podnik uspésny, jak dokaze reagovat na zmény, které se
déji na trhu, jak se dokaze ptizplsobit stile se ménicim potiebam spotiebitelti. Nékteti
autofi knih pojimaji marketing spiSe jako filosofickou disciplinu, jini ho zase vnimaji
pouze jako proces, ktery vede k dosazeni stanovenych cilli podniku. Na jednom se vSak
vSichni autofi riznych marketingovych definic shodnou. Kazdy marketing vychézi z téch
samych véci. Jsou to potfeby a pozadavky spotiebiteld, poptdvka po produktech c¢i
spokojenost zakazniki.

Dle Kuncara (1995) ma slovo marketing zaklady v anglickém slové market, tedy trh.
Foret, Prochdazka a Urbanek (2003) pisi, Zze prodejci i vyrobci trh cilené segmentuji.
Rozd€luji ho na jakési mensi, stejnorodési casti, které se vyznacuji stejnymi néaroky
a pozadavky, potieby jsou zde homogenni a jejich uspokojeni je pro vyrobce snadnéjsi.
Obecné tedy lze konstatovat, Ze segmentem trhu je jakasi skupina zdkaznikl, kterd se
vyznacuje podobnym vztahem ke skupiné statkii a sluzeb. Je tedy zcela pochopitelné, ze se
marketing vztahuje na ¢innost a ptsobeni na trhu. McCarthy a Perreault (1995) uvadéji, ze

Firma pomoci tzv. cilového marketingu zkouma né&kolik trznich segmentdi, rozhoduje
se mezi nimi a poté vybere jeden ¢i nékolik segmenti, které se jevi jako nejvhodnéjsi a tim
voli své cilové trhy. Na tyto trhy nasledné cili své vyrobky. Anglickym slovem tento
proces lze oznadit jako targeting. Dle Grosové (2002) pozice vyrobku na trhu ukazuje, jak
ho zékaznik vnima v souvislosti se svymi pozadavky a nabidkami ostatnich vyrobkd na
trhu. Pozice vyrobku neboli positioning vyrazné souvisi s psychologickymi procesy, které
se odehravaji v mysli spotiebitele. Pozice vyrobku na trhu se vytvaifi na zakladé

jednotlivych slozek marketingového mixu.
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3.2 Marketingovy mix

Jako marketingovy mix lze oznaéit soubor taktickych nastroji, které spole¢nosti
pouzivaji za ucelem cilené upravy nabidky na jednotlivych trzich, nebo k ovlivnéni
kone¢ného spotiebitele. Do marketingového mixu patii veskera aktivita, kterou podnik
vyviji za ucelem ovlivnéni poptavky po svém produktu. Zpravidla sem fadime nastroje
politiky produktové (product), cenové (price), distribu¢ni (place) a propagacni
(promotion). Jako celek tvofi tyto politiky takzvané 4P (Kotler, 2000).

Prvnim, kdo navrhl tento marketingovy miX, zalozeny na ctyiech P, byl profesor
Jerome McCarthy. Uvadél, ze pod kazdym z jiz zminénych P se skryva fada cinnosti
(Obrazek 1). Principem tohoto marketingového mixu je, aby se pracovnici marketingu
rozhodli pro urcity produkt a poté stanovili jeho cenu, distribuci produktu a také spravnou
formu propagace. Dilezité je uvédoméni si skute¢nosti, ze koncepce Ctyi' P se na trh diva
ptedevsim z hlediska prodévajiciho, nikoliv z hlediska kupujiciho. Proto se tvoii fada
spekulaci o tom, jestli nema byt tento koncept ¢tyi P rozsifen naptiklad o marketingovy
mix sluzeb, pro ktery jsou jiz zminéna Ctyii P nedostacujici. Do marketingového mixu
sluzeb fadime dalsi 3P, kterymi jsou lidé, procesy a materialni prostiedi (Kotler, 2000).
Obrazek 1 - Marketingovy mix

Produkt Cena
o Kuvalita e  Strategie tvorby cen
e  Vlastnosti e  Platebni podminky
e Baleni e Slevy
e Znacka e Proces tvorby cen
e Servis

Distribuce Propagace
e Distribucni cesty e Reklama
e Doprava e Podpora prodeje
e Pfimy prodej e Public Relations
e Nepiimy prodej e  Pfimy marketing
e Osobni prodej

Zdroj: zpracovano autorem dle Kotlera, Armstronga, 2004
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3.2.1 Produkt

Produkt Ize charakterizovat jako objekt lidského uspokojeni v podobé zbozi. Pokud
neexistuje produkt, spolenosti nemaji spottebiteli co nabidnout. Za produkt 1ze oznacit
i sluzby, které firmy nabizeji (Rogers, 1990).

Produkt je povazovan za nejdulezitéjsi slozku marketingového mixu. Pravé koneény
produkt vyvolava ve spotiebiteli naplnéni a uspokojeni jeho potieb. V ptipadé hodnoceni
produktu se bere v potaz hned nékolik atribut. Je to funkénost, dostupnost, spolehlivost,
trvanlivost ¢i piesnost. Dulezité je uvédomit si, ze preference téchto atribut urcuje
zakaznik, na jejichz zdklad€ se poté rozhodne, ktery produkt zvoli. Hodnoceni produktii
je tedy velmi subjektivni, nebot’ kazdy ma jiné pozadavky (Kotler, 2007).

Cilem kazdého podniku je vytvofit takovy vyrobek ¢i sluzbu, ktera se odlisi od
konkurence a ptfimé&je kone¢ného spotiebitele, aby ji preferoval a tieba 1 za ni zaplatil vyssi
cenu. V dnesnim svété je bézné produkty diferencovat. Mezi nejcastéjsi rozdily produktt
tedy patii rozdily fyzické, cenové, designové a rozdily v dostupnosti (Kotler, 2000).

Jak uvadi Grosova (2002), dnes je celkem bézné, ze podniky uvadéji na trh produkty,
které jsou kombinaci hmotnych a nehmotnych slozek. Zpravidla tento produkt oznacujeme
jako produkt komplexni. Znamend to tedy, Ze obycejny produkt je obohacen jeste
o n¢jakou sluzbu, kterd mu dodavéa ptidanou hodnotu a déla produkt pro spotiebitele
zajimav¢j$Sim a cennéjSim, nez je produkt obycejny. Jako piiklad takové pridané hodnoty
si miizeme uvést prodlouzenou zaruéni lhitu ¢i poprodejni servisni sluzby. Je tieba také
zminit, Ze tyto sluzby spojené s produktem nemusi pro podniky znamenat naklad.

Komplexni vyrobek je vyobrazovan se vSemi vlastnostmi vyrobku v rlznych

schématech. Bouckova a kolektiv (2011) uvadi toto schéma jako tiistupniové (Obrazek 2).
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Obrazek 2 - Struktura tfistupiiového vyrobku
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Zdroj: Bouckova a kolektiv, 2011
3.2.2 Cena

Pojem cenovéa politika predstavuje vSechny mozné kroky a rozhodnuti, které
spolecnost provede pii stanoveni nebo zméné prodejnich cen za jejich zbozi. Cenu poté
charakterizujeme jako penézni vyjadreni statkl ¢i sluzeb. V dnesni dob¢ je to Casto praveé
cena, ktera je oznacena jako hlavni ovliviiujici faktor pii rozhodovacim procesu zdkaznika.
Cenu, nebo vSeobecné cenovou politiku 1lze také oznacit za jediny ndstroj
Zz marketingového mixu, ktery generuje podniku vynosy, zbylé tfi slozky ptedstavuji
naklady. Zpravidla je proto cenové politika ozna¢ena jako kliCovy prvek pii tvorbé zisku
podniku. Stanoveni spravné ceny produktu byva velice slozitym postupem a ¢asto je to
zakladni stavebni kamen neuspéchu. Dochazi zde k chybam, kterymi jsou naptiklad
pfiliSnd orientace na naklady spojené s vyrobou ¢i pofizenim produktu nebo nedostate¢né
piizptsobeni se zménam na trhu (Grosova, 2002).

Pii tvorbé ceny je dulezité zejména jednat rozumné a strategicky, s ohledem na trh,
na ktery nas produkt cili. Pokud se spole¢nosti vyhnou jiz zminénym chybam, které jsou
V praxi casté, vyhnou se i pfipadnym ztratdm ve svém podniku, poklesu poptavky
¢1 poskvrnéni reputace. Zpravidla se cena urCuje pomoci tfi principa tvorby cen. Je to

princip ndkladové orientovany, u kter¢ho se klade diiraz zejména na zohlednéni nakladd,
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spojenych s pofizenim produktu. Druhym principem je princip poptavkové orientovany.
Zde se piikladd nejvétsi vaha tomu, co spotiebitelé na trhu hledaji a co jim chybi.
Poslednim principem tvorby cen je princip konkurenéné orientovany. Tento princip je
velmi specificky, hlavné diky tomu, Ze se cena tvofi pomoci primeéru ostatnich cen
Vv daném oboru, nebo na zéklad¢ cen stanovenych konkurenci. Nedochazi zde k uplatnéni
aktivni cenové politiky (HruSovska, 2016).

Je velice dulezité rozeznat cenu cenikovou a cenu skute¢né realizovanou. Cenikova
cena je takova cena, kterou zaplati kupujici bez jakychkoliv slev. Znamena to tedy, ze
pokud produkt stoji naptiklad 100k¢, tuto Castku opravdu musi zaplatit. V dnesni dobé€ se
ale spiSe setkdvame stou druhou kategorii. Ceny skute¢né realizované. Do téchto cen
produktl jsou zapocitany vSechny mozné slevy, at’ uz to jsou napiiklad slevy mnozstevni,
specialni slevy nebo darovani produktl spotiebiteli. VétSina podnikt si pfi tomto chovani
po¢ind velmi nezodpovédné. Muze se totiz ukézat, Ze velky odbératel nemusi podniku

generovat zadné zisky, prave diky témto slevam a ulevam (Kotler, 2000).
3.2.3 Distribuce

Jak uvadi Grosova (2002) ,,Ukolem distribuce je zajistit dostupnost zbozi tak, aby
zdkaznik mohl vyrobek ziskat bez problémiu, v dostatecném mnozstvi na vhodném misté
a v pozadovany cas.” Ve skuteCnosti existuje velmi malo vyrobkl, kvili kterym je
spotiebitel ochotny vynalozit vétsi Usili na to, aby je ziskal. Distribu¢ni politika je tvofena
souborem rozhodnuti o tom, jak bude zajiSt€na dostupnost produktu pro spottebitele.
Zvoleni spravné distribuce produktu zajiStuje podniku, Ze bude produkt nabizen ve
spravny Cas a na spravném misté (Svétlik, 1992).

Distribu¢ni cesta znamena pohyb zbozi od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli.
Pieklenuje Casové, prostorové a vlastnické propasti. Obchodnici tuto ¢innost zajist'uji
pomoci dopravy zboZi az ke kone¢nému spotiebiteli. Volba zpisobu dopravy ovliviluje
ceny vyrobki, ale také vCasnost dodavek a stav doruceného zbozi. NejCasteji se v dneSni
dob¢ vyuzivd kamionova doprava, dale pak lodni a letadlova doprava. Ugastnici
distribu¢nich cest zabezpecuji néckolik klicovych funkci. Prvni funkci je sbér
marketingovych informaci o potencialnich zékaznicich ¢i konkurentech. Druhou funkci je

propagace neboli Sifeni informaci o produktu s cilem nalakat spotiebitele ke koupi. Mezi
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dalsi funkce fadime jednani, objednavani, financovani, piebirani rizika, fyzické vlastnictvi,
platby a vlastnictvi (Kotler, 1997).

Existuji dva zpisoby distribuce zbozi k zdkaznikovi. Pfimy prodej nebo prodej pies
zprostfedkovatele (nepfimy prodej). Vyhodou distribuce pies zprostiedkovatele je, ze
muzeme prodavat vice vyrobkli najednou. Nejcastéji se jako zprostiedkovatelé uvadéji dva
subjekty, velkoobchod a maloobchod. Velkoobchodnici odeberou daleko vétsi mnozstvi
produktt, které poté prodavaji. Pokud ale firma nedokaze vyrobit velké mnozstvi vyrobki,
nema pro ni vyznam prodavat pies zprosttedkovatele a radéji by méli zvolit cestu pfimého
prodeje. Tento zpusob prodeje firmé zarucuje, Ze veskery zisk spojeny s prodejem je pouze

a jen firmy (Rogers, 1990).
3.24 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci 1ze chapat jako prostiedek, kterym se firmy snazi
informovat a pfesvédCovat spotiebitele o vyrobceich, které nabizi (Grosova, 2002). Kotler
a Keller (2013) ji zase popisuji jako prostiedek, pomoci kterého navazuji spolecnosti se
zakaznikem dialogy a buduji si tak mezi sebou vzajemné vztahy. Spolecnostem piinasi
marketingovd komunikace propojeni jejich znacky s jinymi lidmi, misty, udalostmi
¢i zazitky a pocity.

Do oblasti marketingové komunikace lze tadit i tzv. ,, komunikacni mix“. Jedné se
o prvky marketingové komunikace, které by mé¢ly zvySovat trzby a budovat silnou hodnotu
zna¢ky. Komunikac¢ni mix obsahuje fadu prostfedkii. Autofi se zpravidla shoduji na téchto

péti, které jsou struéné charakterizovany nize (Kotler, Keller, 2013).

Reklama

Reklama je jednim z hlavnich nastroji, ktery firma pouziva za uc¢elem komunikace
s cilovym spotiebitelem. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) reklamu zaroven chapou
jako nejstarsi a nejviditelnéjsi nastroj marketingové komunikace, ktery vyvolava nejvice
vetejnych diskuzi a rozpori. Kotler (1997) ji definuje jako placenou formu neosobni
prezentace produkti ¢i sluzeb podniku. Vroce 1987 utratila firma Phillip Morris
za propagacni sluzby 8,5 % ze svého celkového obratu (bezmala 1 600 milioni dolari).
Mezi nejcastéjSi vydaje za propagaci produktll 1ze oznacit reklamni spoty v Casopisech,

novindch a televizich, dale pak venkovni plochy, jako jsou reklamni tabule, plakaty
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a billboardy ¢i reklamni pfedméty (tuzky, kalendaie, Cepice, tricka). Hlavnim cilem
reklamy je predevs$im rozsiteni informaci o prodeji produkti ¢i sluzeb. V dnesni dobé
vyuzivaji marketéfi spolecnosti stale Castéji online formu reklamy na internetu. Mezi
nejCastéjSi formy online reklam patii informacni e-maily o novinkéch spole¢nosti
a umisténi reklamnich spotii na stranky internetovych vyhledavacu.

Jak uvadi Svétlik (1992), reklama se zaméfuje na rizné cilové skupiny. Mohou to byt
domacnosti, malé firmy, velké firmy, studenti, dichodci ¢i sportovci. Pokud se firma
rozhodne investovat do reklamy, méla by si zpracovat reklamni plan, ktery by me¢l
obsahovat hlavni cile podnikové reklamy, reklamni rozpocet ¢i vybér médii, pomoci

kterych bude reklama distribuovana.

Podpora prodeje

Dle Egera (2014) lze podporu prodeje oznacit za klicovou ,ingredienci‘
marketingovych kampani. Cilem podpory prodeje je stimulace rychlejsiho a vétSiho
nakupu produktii spotfebitelem. Prikrylova a Jahodova (2010) uvadi, ze podpora prodeje
ptedstavuje na rozdil od reklamy jednoznacny a konkrétni motiv ke koupi. Eger (2014) téz
uvadi, ze podpora prodeje mlze byt velmi G€innym nastrojem pro odliSeni konkrétni
znacky od znacek jinych. Marketéti spolecnosti sleduji nejCastéji vyhledavané fraze
spotiebiteld na internetu. Diky t€émto vyzkumtim poté dokazi presnéji cilit marketingové
kampané na vybrané spotiebitele a pobizet je ke koupi. Pomoci podpory prodeje na
internetu dosahuji spolec¢nosti kratkodobého zvyseni objemu prodejli, navic jsou vysledky
podpory prodeje vidét témét okamzité, kdezto u reklamy jsou patrné az po nékolika

mésicich (Grosova, 2002).

Public relations

Autofi ve svych publikacich uvadi mnoho definic public relations (PR). VétSina
Z nich se shoduje na definici, ktera oznacuje PR za komunikacni néstroj, pouZivany pro
podporu dobrého jména spole¢nosti. Cilem PR je vybudovat a udrzet dobré vztahy a dobré
jméno s druhotnymi cilovymi skupinami (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Clow a Baack (2008) popisuje public relations jako sirokou skalu programi, které se
zaméiuji na zaméstnance spolecnosti (interni komunikace) nebo na spottebitele ¢i ostatni

firmy (externi komunikace). Cilem je podporovat a chranit image a znacku spole¢nosti ¢i
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vytvotfeni pozitivnich obchodnich a zadkaznickych vztahii. NejCastéji vyuzivaji podniky
k podpoie image a dobrého jména spole¢nosti online formu tiskovych zprav, které
zvetejiuji na svych socidlnich sitich ¢i webovych strankach.

Mezi hlavni nastroje marketingovych PR patii dle Kotlera a Kellera (2013)
publikace, udalosti, zpravy — ti$téné i online, sponzorstvi, proslovy, aktivity v oblasti

vetejnych sluzeb a firemni média.

Primy marketing

Ptimym marketingem se oznacuje vyuzivani dostupnych zdroji k pfimé komunikaci
se zakaznikem. Komunikovat lze jak s konkrétnimi, tak s potencionalnimi zakazniky.
Klasickym piikladem piimého marketingu je rozesilani e-maild spotiebitelim. Tento
zpusob online komunikace se zdkaznikem je pohodlnéjsi pro obé€ strany, navic spolec¢nosti
Setii penize. Dalsi formou pfimého marketingu je telefonni komunikace se zdkaznikem.
Drive se téz Casto vyuzivalo postovnich dopist, avSak v dnesni dobé internetu se s touto
formou setkavame jen ziidka (Kotler, Keller, 2013).

Ptikrylova a Jahodova (2010) oznacuji ptimy marketing za komunikaci s peclivé
vybranymi zdkazniky, jejimz cilem je ziskat okamZitou odezvu a vybudovat si dobry

a divérny vztah se zakaznikem.

Osobni prodej

Soucasti propagace je také osobni prodej. Ten lze oznadit jako nejucinnéjsi néstroj
nakupniho procesu. Jedna se o osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi. Tento zpisob
propagace umoziuje vytvafeni urCitych vztahih mezi proddvajicim subjektem
a zadkaznikem. Dobry prodejce dokaze vzbudit v zdkaznikovi zajem o koupi produktu.
V piipadé€ osobniho prodeje jsou Sance na prodani vyrobku daleko vyssi, kupujici totiZ citi
vétsi potebu naslouchat prodavajicimu (Kotler, Armstrong, 2004).

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) ve své knize uvadéji pét zdkladnich forem (tipi)
osobniho prodeje. Radime sem obchodni prodej, ktery je zaméfen na prodej vyrobkl
supermarketiim, dale misiondisky prodej, ktery lze charakterizovat jako informovani
a presvédéovani zakaznikG naSich zakaznikd. Treti formou osobniho prodeje je

maloobchodni prodej, ktery je zaméten na ptimy kontakt se zdkaznikem. DalSim typem je
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prodej mezi podniky a organizacemi, tzv business-to-business. Posledni formou osobniho
prodeje je prodej profesionalni. Ten je zaméfen zejména na vlivné osoby.

V ptipad¢ marketingové komunikace nelze zapomenout ani na online néstroje, tedy
hlavné internet. Dle Stuchlika a Dvoracka (2000) slozky komunika¢niho mixu, jako
napfiklad reklama a PR, realizované s pomoci internetu nabyvaji na vyznamu a jsou
v kone¢ném vysledku mnohem ucinng;jsi. Dilezité je pochopit, Ze napiiklad osobni prode;j
nelze zahrnout do online formy marketingové komunikace, nebot vyzaduje pfimou
interakci mezi dvéma osobami. Hlavnim cilem marketingové komunikace na internetu je
informovat zdkaznika o vyrobcich, pfesvédcovat ho ke koupi a pfipominat potieby

spottebiteld.
3.3 Znacka

Slovo znacka, ¢i anglicky ,,brand®, slouzi uz dlouhou tadku let jako néstroj pro
rozliSovani zbozi jednotlivych spolecnosti nebo vyrobecti. Dle Americké marketingové
asociace (American Marketing Association, AMA) si pod pojmem znacka piedstavime
jméno, oznaceni, odborny termin, symbol nebo design, slouzici k identifikaci vyrobki
a sluzeb jednotlivych vyrobct ¢i k odliSeni téchto vyrobku v konkurenci na trhu. Tyto
rozliSujici komponenty znacky oznacujeme jako prvky dané znacky. Zvlastnim piipadem
marketingu lidi a organizaci jako znacek jsou naptiklad fotbalové tymy, ¢i vSeobecné
sport. Dnes uz se nemizeme bavit pouze o vyhrach, prohrach a divacké navstévnosti, ktera
generuje tymum nejvetsi zisky. Je to praveé znacka téchto tymt, ktera na trhu vydélava
nejvice.

Jak piSe Matisko (2017), znacka nemusi byt jen logo, které firmu charakterizuje.
Mize to byt 1 slogan ¢i néjaky text. Pfikladem tohoto spojeni loga a sloganu je znacka
Nike. Ta se prezentuje nejen svoji ,fajfkou‘, ale také pravé sloganem, ktery zni
,,Just do it“. Zakazniky vybizi k pfekonani sama sebe a motivuje je k dal§im sportovnim

aktivitam.
3.3.1 Role znacky

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), ulohou znacky je predevsim identifikovat vyrobce
a produkt, ktery nabizi, a pobizet spotiebitele k jeho koupi. Casto je to pravé znacka, ktera
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uréuje kvalitu vyrobce a ovlivituje spotiebitele pii jeho kupnim rozhodovani. Logicky lze
vyvodit, ze znacky, které jsou ve svété zndmé, plisobi divéryhodné a lidé je vnimaji jako
znacky predstavujici kvalitni produkty, vydé€lavaji vyrobciim daleko vice penéz. Z jedné
vyzkumné studie americkych védct dokonce vyplyva, ze détem v piedSkolnim véku
chutna vse daleko vice, pokud je to zabalené v obalu spole¢nosti McDonald’s. Tady si lze
uvédomit, jak velkou roli hraje pravé znacka. Dilezité je podotknout, ze déti mély
v obalech zminéné spole¢nosti zabalenou zeleninu, dzusy ¢i mléko. Role znacky se da
vyjadiit 1 z hlediska pravniho. Vyrobci poskytuje pravni ochranu jedine¢nych vlastnosti

vyrobki, které¢ nesmi nikdo jiny okopirovat.
3.3.2 Positioning a hodnoty znacky

Positioning znacky znamena predevSim piresvédCit zakaznika o vyhodach dané
znacky oproti konkurenci, maximalné na né¢ poukdzat a zaroven zamezit tomu, aby
spottebitel vidél nevyhody znacky. Hodnota znacky je hodnotou, kterou znacka ptidava
vyrobkiim. Spociva v tom, jak spotfebitel znacku vnima4, jaky k ni ma vztah. Pfi studiich
hodnoty znacky se ¢asto vyuziva fada pohledd. Nejznaméj$im z nich je pohled ze strany
spottebitele, jak se na znacku diva, co pro néj predstavuje. Budovani hodnoty znacky je
proces, ktery zavisi na v§ech kontaktech se znackou. Z pohledu marketingu vSak existuji tii
hlavni skupiny faktort, které ovliviiuji hodnotu znacky. Tyto skupiny jsou
charakterizovany v nasledujicich odrazkach (Kotler, Keller, 2013):

e prvky tvofici znacku (webové adresy, loga, slogany, obaly, symboly, postavy,
znelky)

e vyrobek, sluzba a vSechny doprovodné marketingové aktivity a podplrné
marketingové programy (apelovani na Zivotni styl spotrebitelii, sluzby
spojené s prodejem vyrobkit)

e oOstatni asociace nepifimo pienaSené na znacku pomoci vazeb s dalSimi
osobami, mistem nebo vécmi (odkazy v ndzvech na zemépisna mista, znamé
osobnosti).

Jednou ze zékladnich hodnot znacky je takzvand mantra. Tento termin si lze vylozit
jako vyjadreni srdce ¢i duSe znacky. Mantra znacky je vétSinou kratka fraze, kterd urcuje
pfesny positioning a hodnotu znacky. Jako ptiklad si zde uvedeme mantru znacku Nike.

Tato spoleCnost piedstavuje pro spotiebitele bohatou soustavu asociaci, které jsou
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rozvijeny kolem designii produktu, reklam ¢i sponzorstvi Spickovych atlet. Mantra této
znaCky se sklada ze tii slov. Skutecny atleticky vykon (authentic atletic performance).
Zajimavosti je, Zze expanze této spolecnosti do Evropy neméla dobry start. Pracovnici
marketingu si zpocatku viibec neuvédomovali, Ze jiz zminéna mantra spolecnosti nemusi
predstavovat to samé v Evrop¢ jako v USA. Az postupem c¢asu piisli na to, ze ten skutecny
atleticky vykon je v Evrop¢ spojeny s fotbalem (Keller, 2007).

V dnesni dobé dosahuji hodnoty ptednich svétovych znacek mnohdy az stovek
miliard dolard. Za tu vitbec nejhodnotnéjsi znacku soucasnosti je povazovana firma Apple
S hodnotou néco malo pfes dveé sté¢ miliard dolard. Zajimavé je, Ze presto, ze klesd prodej
posledni rok o celych 12 procent. V zavésu za Applem je spolecnost Google, dale pak
Microsoft, Amazon a Facebook. Jen pro piedstavu, hodnota spole¢nosti Skoda Auto,
nejhodnotnéjsi znacky v Ceské republice, je 137krat mensi nez hodnota znatky Apple.
Z uvedenych informaci je patrné, Ze svétovym trhiim vladnou technologické znacky,
prevazné¢ ze Spojenych stati americkych. Evropa naopak stile spoléha spiSe na

automobilovy primysl (CTK, Ekonomika, 2019).
3.3.3 Prvky znacky

Prvky znacky chapeme jako nastroje, kterymi se znacka identifikuje a zaroven
odlisuje od konkurence. Témito prvky jsou piedev§im nazvy znacek, URL adresa, loga,
symboly, slogany, znélky ¢i obaly. Siln4 znacka vyZzaduje velkou péci o image znacky, coz
vyZaduje spravny vybér motivu, sloganu a grafického zpracovani loga (Kotler, 2003).

Nez se detailné podivame na prvky znacky, musime si definovat kritéria, ktera se
zvazuji pii vybéru téchto prvka. Obecné existuje Sest zdkladnich kritérii vybéru prvki
znaCky. Jsou to zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pienosnost, adaptabilita
a moznost ochrany. Prvni tfi se oznacuji za kritéria, které buduji znacku. Druha tfi kritéria
jsou pouzivana k vyhodnoceni toho, jak lze hodnotu znaCky vyuzit a ochrénit
(Keller, 2007).

Zapamatovatelnost. Velice dulezitou podminkou pro budovani hodnoty znacky je
dosazeni toho, aby byla snadno zapamatovatelnd. Proto jsou zvoleny takové prvky znacky,

které jsou pro spotiebitele zapamatovatelné a usnadnuji tak rozpoznavani znacky. Lze tedy
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fici, ze ndzvy, symboly ¢i loga mohou pfildkat mnohem vice pozornosti a prispét tim
k budovani hodnoty znacky (Keller, 2007).

Smysluplnost. Jak pise Keller (2007), prvky znacky jsou vybrany tak, aby jejich
vyznam podporoval tvofeni asociace se znackou.

Obliba. Reakce vyvolané prvkem znacky se nemusi vzdy vztahovat k produktu. Jde
pfedevsim o to, aby byly bohaté na obraznou a jazykovou piedstavivost a aby byly
zajimavé. Protoze spotfebitelé mnohdy nezkoumaji informace o produktu az tak hluboko,
je nezbytné, aby byly prvky znacky rozeznatelné, zapamatovatelné, piesvédcivé a libivé.
To poté pomahd k budovani hodnoty znacky (Keller 2007).

Presnost. DalsSim hlavnim kritériem pfi vybéru prvkl znacky je jejich ptresnost.
Obecné lze fici, ze ¢im méné specifické je naptiklad jméno ¢i logo, tim vice muze byt
pteneseno do jinych kategorii (Keller, 2007).

Adaptabilita. Kvuli zménam ve spotiebitelskych nazorech a hodnotich musi byt
prvky znacky pribézné aktualizované. Plati, ze pokud je prvek flexibilnéjsi, tim snadné&ji
se aktualizuje. Piikladem jsou loga, kterd mohou dostat novy vzhled, aby 1épe vystihovaly
dnesni dobu (Keller, 2007).

Moznost ochrany. Poslednim kritériem je mira, jak Ize prvky znacky ochranit. At uz
z pravniho hlediska, nebo ve smyslu konkurence. Dllezité je vybrat takové prvky znacky,
které l1ze pravné ochranit na mezinarodni Urovni. K tomuto Ucelu slouZi patenty. Neni
ovSem nikde psano, Ze pokud je prvek chranén pravné, nemiize aktivita konkurence ubrat
¢i poskodit hodnotu znacky (Keller, 2007).

Jako mozna nejdulezit&jsi prvek znacky lze oznacit jeji nazev. Spravny ndzev prinasi
spolecnosti vétsi uspéch na trhu. Nazev znacky by mél byt snadno zapamatovatelny
a vyslovitelny. M¢él by promitat zdkladni vlastnosti a principy vyrobku ¢i celé spoleCnosti.
Dal8im, neméné dileZitym prvkem, jsou webové stranky neboli URL. Tento prvek lze
charakterizovat jako specifické umisténi zdroje na webovych strankach. Pravidlem je, ze
pokud chce firma vytvofit svoji doménu, musi ji fadné zaregistrovat a zaplatit za ni.
V soucasné dobé¢ se za jeden den vytvoii az 100 000 novych domén. Velky pocet domén
ma za nasledek to, Ze spolecnosti ¢asto musi vyuZzivat nové vznikla slova pro své znacky,
pokud pro né& chtéji mit webovou stranku. Zajimavosti napiiklad je, Ze spolecnost Nike
nesouhlasila s obsazenim svého nazvu na fanouskovské doméné nikerules.com. Spole¢nost

muze vlastnika této domény zalovat za neopravnéné pouziti ndzvu jejich spolecnosti. Byva
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zvykem, ze velké spolecnosti si tuto problematiku piisn¢ hlidaji a monitoruji webové
prostiedi za ucelem vyhledavani pravé tohoto neopravnéného vyuziti ndzvu spolecnosti.
Dalsim prvkem znacky je jeji logo. VSeobecné vizudlni prvky znacky mohou vyrazné
zlepsit ¢i zhorsit povédomi o znalce a prispét tak pozitivné €1 negativné k budovani
hodnoty znacky (Keller, 2007).

Logo charakterizujeme urcitym typem pisma a také doprovodnym symbolem.
U velkych a uspéSnych znacek je Casto pravé symbol natolik zndmy, Ze se pouziva
samotny bez uvedeni nazvu znacky. Jako ptiklad nam opét skvéle poslouzi spole¢nost
Nike, kterou lidé znaji predevsim diky pouzivani symbolu fajfky (Karlicek a kolektiv,
2013). Jak uvadi Keller (2007), je dulezité rozeznat rozdil mezi logem a logotypem. Logo
zpravidla vyjadiuje né&jaky symbol, typicky dané znacce. Naptiklad fajfka spolecnosti Nike
¢i tf1i pruhy Adidas. Logotyp lze charakterizovat jako népis, ktery dopliuje jiz zminéné
logo. Nejcastéji pouzivaji firmy jako ndpis pouhy nazev spolecnosti, piikladem je opét
Adidas, ktery ke svému logu ptidava i nazev spole¢nosti.

Za dalsi dualezity prvek znacky se povazuje slogan. VétSinou se jednd o kratkou
a vystiznou frazi, kterd spolecnost charakterizuje. Stejné jako néazev, i1 slogan by mél byt
dobfe zapamatovatelny a vyslovitelny, dale pak vystizny a chytlavy. Slogany se nejcastéji
objevuji v televiznich reklaméch, a to pfedev§im proto, Ze dokaZzi spotiebitele zaujmout,
aniz by se praveé na svuj televizor dival. Piikladem velmi zndmych slogani miize byt ten
spole¢nosti Nike ,,Just do it“ ¢i slogan firmy EA Sports ,,It’s in the game* (Keller, 2007).

Hudebni poselstvi o znacce §iii znélky. Obvykle je skladaji profesionalové a mély by
byt melodické, chytlavé a snadno zapamatovatelné. Jejich cilem je vryt se do paméti
spotiebitele a umoznit mu propojeni znélky s konkrétni znackou. V prvni poloving 19.
stoleti, kdy se reklama vysilala pouze ptfes radio, byla znélka jednou z hlavnich forem
propagace znacky (Keller, 2007).

Sifit povédomi o znadce ma za tikol piedstavitel znagky, piipadné jeji ambasador. Je
tteba pochopit zakladni rozdil mezi témito dvéma terminy. Predstavitel znacky je obvykle
predstaven v reklamé a hraje dalezitou roli v reklamnich kampanich a ma vliv i na design
baleni. Mlze mit rizné formy. Neéktefi predstavitelé znacek mohou byt animované
postavy, jini zase postavy zivé. Zde pozorujeme zakladni rozdil mezi piedstavitelem
a ambasadorem. Tim je zpravidla zivd a zndmd osobnost, kterd se viditelné spojuje

s konkrétni zna¢kou a pomaha §ifit hodnotu znacky (Keller, 2007).
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Obal neboli baleni produktu plni hned n¢kolik uloh. Tou prvni je jeho ochrana. Zde
se musi spole¢nosti fidit technickymi a technologickymi normami a zakony. Dal$i tlohou
obalu je ovlivnéni spottebitele pii jeho rozhodovani o koupi produktu (Vysekalova, 2004).
Z pohledu firmy a spotiebitelt musi baleni spliiovat tyto cile:

e identifikace znacky,

e sd¢lovani popisnych a presvéd¢ivych informaci,

e Usnadnéni transportu produktu,

e ochranu produktu,

e pomoc pii skladovani v domacnostech,

e pomoc pii konzumaci produktu.
Pro dosaZeni marketingovych cilii podniku je nutné vybrat spravné estetické a funkéni
komponenty obalu. Piikladem je velikost a tvar obalu, dale pak material, barva, text
a grafika. Trendem dne$ni doby jsou obaly, které nejsou z plastu ¢i znovu uzaviratelné

obaly (Keller, 2007).
3.3.4 Budovani silné hodnoty zna¢ky

Budovani hodnoty znacky je velice obtiznym procesem. Keller (2007) uvadi jako
uspésny piiklad tohoto procesu fotbalovy tym z Anglie, Manchester United. Svoji
veleuspésnou znacku a silnou pozici na trhu si vybudoval v 90. letech, kdy mél fotbal
viibec nejveétsi medialni rozmach. Nékteti analytici se domnivaji, Ze Gispéch tohoto tymu na
marketingovém poli lze povaZovat za §tésti, nebot’ v jiz zminénych dobach medidlniho
Silenstvi kolem fotbalu byl Manchester zrovna nejlepSim tymem na svété, proto jej
sledovali lidé po celém svéte.

V souvislosti se znackou se Casto objevuji dvé zakladni otazky: Co davéa znacce silu
a jak vytvofit silnou znacku? Pokud chceme znat na tyto otazky odpovédi, je dilezité
pochopit model hodnoty znacky, vychazejici z pohledu zdkaznika (Obrazek 3). Tento
model je oznacovan zkratkou CBBE (Customer-based brand equity). Zakladni premisou
modelu CBBE je, ze sila znacky spociva v tom, co vSechno spotiebitel o znacce vi, jaky
kni ma vztah a co o ni slySel. Keller (2007) zobrazuje schéma ctyi zakladnich kroku

V procesu budovani silné znacky:
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1. Zajistit identifikaci spotrebitelii se znackou a asociaci znacky v mysli spotrebitelii
s konkrétni tridou produktii ¢i potieb spotiebiteli. (Identita znacky)

2. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zakaznikit pomoci velkého mnozZstvi hmotnych
i nehmotnych asociaci s konkrétnimi viastnostmi vyrobku. (Vyznam znacky)

3. Vyvolat spravné reakce spotrebitelu na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky.
(Reakce znacky)

4. Premenit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi

spotrebitelem a znackou. (Vztah ke znacce).

Obrazek 3 - Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE)

Rezonance

Posouzeni Pocity

Vykon Predstava

Charakteristika

Zdroj: Keller, 2007

Charakteristika znacky

Zakladnim krokem, jak vytvofit spravnou identitu znacky, je charakterizovat znacku
pro spotiebitele. Charakteristika znaCky se vztahuje napiiklad k aspektiim, jak Casto ¢i jak
snadno si na znacku spotiebitel vzpomene pii riznych situacich a okolnostech. Dilezitou
roli zde hraje povédomi o znacce. To pfedstavuje vice nez jen to, ze zakaznik jméno
znacky zna, nebo uz ji nékde vidél. Povédomi zahrnuje také spojeni znacky s konkrétnimi

asociacemi v paméti (Keller, 2007).
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Vykonnost znacky

Vykonnost znacky je zpusob, kterym statek ¢i sluzba uspokojuje potieby
spotiebitelt. Vztahuje se ke vnitinim vlastnostem znacky. Zabyva se otdzkami, jak dobfe si
znacka vede v objektivnich hodnocenich kvality ¢i do jaké miry znacka uspokojuje potteby
a prani zakaznikll. Zname pét zakladnich typa vlastnosti, které tvofi vykonnosti znacky.
Jsou to (Keller, 2007):
primarni slozeni a dopliikkové vlastnosti,
spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu,
efektivnost a vykonnost sluzeb, empatie,

styl a design,

o~ W e

cena.

Predstava znacky

Dalsi charakteristikou vyznamu znacky je jeji predstava. Ta pracuje s vnéjSimi
vlastnostmi produktu a sluzby. Predstava znacky znamena, jak lidé o znacce premysli
abstraktné. Vztahuje se zejména k nehmotnym aspektim znacky. Pfedstava znacky muliZe
byt formovéna piimo (z vlastnich zkuSenosti zdkaznika) ¢i nepfimo (skrze reklamu na
znacku €1 jiny zdroj informaci).

Predstava spotiebitele se mize soustfedit na vice neZ jen charakteristiku jednoho
typu osobnosti. Spotiebitel, ktery bude piesvédéen o tom, Ze znacku uziva mnoho lidi, ji

bude vnimat jako silnou znacku s dominantnim postavenim na trhu. (Keller, 2007).

Nazory na znacku

Néazory na znacku se soustiedi hlavné na osobni ndzory a hodnoceni znacky
spottebiteli. Ukazuji, jak spotiebitel¢ skladaji dohromady rGzné asociace znacky
a predstavy o znafce. Tim si tvofi riizné druhy nézort. Pro vytvofeni silné znacky jsou

dilezité predevSim Ctyfi zasadni nazory na znacku, kterymi jsou (Keller, 2007):
1. Kvalita znatky — postoje ke znalce jsou definovany podle celkového
hodnoceni znacky. Tvoii zaklad akci, které spotiebitelé piijimaji se znackou.
Jsou obvykle zavislé na konkrétnich faktorech tykajicich se vlastnosti ptinosii

znacky. Existuje cela fada postojli, které mohou spotiebitelé¢ ke znacce mit.
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2.

Dutivéryhodnost znacky — odkazuje na miru, do jaké je znaCka jako celek
vnimana. Ukazuje, zda spotiebitel znacku vnima jako spolecnost, ukryvajici
se za znacCkou, ktera déla svou praci dobie a zajima se o spotiebitele na trhu.
Duivéryhodnost Ize oznacit za tsudek spotiebitele, ktery piesahuje
konkrétngjsi kvalitativni pohled na znatku. Usudek o znadce si spotiebitel
déla proto, aby dokdzal vnimat SirS$i otdzky tykajici se spolecnosti, ktera
produkt ¢i sluzbu poskytuje (Keller, 2007).

Zvazovani znacky — pfiznivé postoje ke znacce a vnimani diveéryhodnosti
znacky jeSté nemusi znamenat, ze spotiebitel uvazuje o koupi produktu dané
znaCky. Zvazovéani je vice ¢i méné zalozené na povédomi. Pojednava
o pravdépodobnosti, se kterou spotfebitel¢ zahrnou znacku do souboru
potenciondlnich znacek, ze kterych nasledné voli ke koupi a spotiebé.
Zvazovani zavisi na tom, jak je znacka pro zdkaznika relevantni. Zvazovani
znacky je zasadnim filtrem v budovani hodnoty znacky (Aaker, 2003).
Superiorita znacky — vztahuje se k mife, do jaké spotiebitelé vidi znacku jako

unikatni, jedine¢nou a lepsi neZ ostatni znacky (Keller, 2007).

Pocity vyvolané znackou

Jednd se o emociondlni reakci spotiebiteld na znacku. Vztahuji se ke spolecenské

povésti znacky. Pocity, které znacka vyvolavd, mohou mit tak silné asociace, Ze jsou

pfistupné 1 béhem konzumace ¢i uzivani produktu. Zpravidla znacka vyvolava ve

spotiebiteli Sest zdkladnich pociti, kterymi jsou:

1.
2
3
4.
5

6.

Srdec¢nost — znacka plsobi na spotiebitele klidné a mirn¢.

Zabava — spotiebitel se citi diky znac¢ce pobaveng.

VzruSeni — spotiebitel je plny energie, citi, Ze zaZiva néco zvlastniho.

Bezpeci — znacka vyvolava ve spotiebiteli pocit bezpeci, pohodli.
Spolecenskd pftijatelnost — spotfebitel ma pozitivni pocit ohledné reakcei
ostatnich.

Sebetcta — spotiebitel citi pychu, uspéch a naplnéni.

Tti prvni pocity, které znacka ve spotiebiteli vyvolava, se oznacuji jako pocity zkuSenostni

a okamzité. Posledni tf1 pocity jsou naopak soukromé a trvalé, které zvysSuji troven

vaznosti (Keller, 2007).
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Rezonance se znackou
Posledni krok modelu CBBE se soustfedi na rozhodujici vztahy, které ma spotiebitel

se znaCkou. Rezonanci charakterizuje intenzita a hloubka psychologického vztahu, ktery
ma spotiebitel ke znacce. Prikladem zna¢ky s velkou rezonanci je firma Apple. Rezonance
se znackou se dé€li do ¢tyt zakladnich kategorii (Keller, 2007):

1. vérnost chovani,

2. postojovy vztah,

3. smysl pro komunitu,

4. aktivni zapojeni.
Jak piSe Johnova (2008), u prvni rezonance, tedy vérnost chovani, se jedna predevsim o to,
jak casto spotiebitel znacku koupi. Vérnost chovani je nutnd, ale neni nezbytna pro to, aby
rezonance vznikla. Pro spolecnost je velmi dilezité udrzet si dobré vztahy S vérnym
zékaznikem. Dilezité je také zminit, Ze z vernosti neprofituje jen spolecnost, ale také

zakaznik, jak uvadi Aaker (2003).

3.4  Kupni chovani spotiebitele

Proces kupniho chovani spotiebitele zpravidla charakterizujeme jako ¢innost, kterou
spotiebitel vykonava za Gcelem hledani, nakupovani a nakladani s vyrobky a sluzbami,
kterymi uspokojuje své potieby. Pochopeni kupniho chovani spotiebitele patii mezi
zakladni tkoly marketingového vyzkumu. Pokud podnik porozumi chovani spottebiteli na
cilovém trhu, dokdze snadnéji uspokojit jejich potieby (Vysekalova, 2011).

Cely rozhodovaci proces kupujicitho je ovlivnén marketingovymi a ostatnimi

podnéty, které ve spotiebiteli vyvolavaji rozhodovaci reakce (Obrazek 4).

Obrazek 4 — Kupni rozhodovaci proces

Markelingove | ostatni podnéty Cerné skifiika spotfebitele Reakee kupujiciho
Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické kupujiciho proces Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce

. . Nacasovani koupé
Komunikace Kulturni Disponibilni &st}

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007
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3.4.1 Vlivy prostiedi

Pokud dokéze spole¢nost porozumét vliviim prostiedi, které na spotiebitele plisobi,
dokaze na né spravné reagovat a Iépe rozpoznat potieby spotiebitelti (Kotler, Keller, 2013).

Zpravidla délime vlivy prostfedi na vlivy ekonomickeé, technologické, politické a kulturni.

Ekonomickeé

Jak pise Solomon, Marshall, Stuart (2006), kazda ekonomika prochazi rtznymi
cykly. Tyto cykly délime na cykly prosperity, recese a oziveni. Kazdy z téchto cykla
dokaze ovlivnit kupni silu spotiebiteli a firem. Cyklus prosperity se charakterizuje
vysokou mirou poptavky, nizkou nezaméstnanosti ¢i vysokou primérnou mzdou. Recese
naopak znamena nizkou miru poptavky, zvySenou nezaméstnanost ¢i nizsi ptijmy. Oziveni
poté charakterizujeme jako postupné zvySovani vyroby, klesajici nezaméstnanost a rist

piijmi.

Technologické
Pokrok doby se nejvice projevuje v technologické oblasti. Jsou to pravé objevy v této
oblasti, které¢ zdsadné ovliviluji marketingové aktivity. V dnesni dob&é mohou zédkaznici

nakupovat z pohodli svého domova pies internet nebo telefon (Kotler, Keller, 2013).

Politicke

Jak pise Kotler, Keller (2013), firemni aktivity a podnikdni v dnesni dobé& velmi
ovliviiuji zédkony a predpisy, které vydava stat. Ten se snazi pomoci téchto zakonil
a ustanoveni regulovat firemni aktivity a napiiklad zabranovat nekalym praktikdm, ¢i

naopak vytvaret nove prilezitosti k podnikani.

Kulturni

Kulturni vlivy charakterizuji lidi ve spole¢nosti, kulturu spolecnosti a jsou zrcadlem
hodnot a nazorti spolecnosti. Dle Solomona, Marshalla a Stuarta, (2006) je zakladnim
ptedpokladem spravného pochopeni spolecnosti pohled na jeji demografii. Zde se jedna

o velikost spolecnosti, jeji etnické slozeni ¢i skladbu pohlavi ve spolecnosti.
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3.4.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotfebni chovéani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny ¢i organizace vybiraji, kupuji
a pouzivaji zbozi. Pracovnici marketingu musi plné¢ pochopit spotiebni chovani
spotiebitelt. Toto chovani je ovliviiovano ¢tyfmi zakladnimi faktory, kterymi jsou faktory
kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Kazdy z téchto faktorti obsahuje dalsi prvky

(Obrazek 5).

Obrazek 5 - Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kulturni faktory e
Spoledenské faktory Osobni faktory Psychologicke
faktory
kultura &lenske a vék a faze zivota -
referenéni skupiny Motivace
zameéstnani
subkultura rodina _ _ Vnimani
ekonomicka situace
role jednotlivce a Zivotni styl Uteni
spole¢enska spoleensky status , ]
tiida P ky osobnost a pojeti sebe Piesvédéeni a
sama postoje

Zdroj: Kotler, 2007

Kulturni faktory

Vyrazny vliv na kupni chovani spotiebitele ma kultura. Je zdkladnim urcujicim
faktorem piani spotfebitele. Marketéfi se musi kulturnimi hodnotami peclivé zabyvat,
aby pochopili, jak nejlépe uvést na trh své vyrobky, ¢i pfipadné identifikovali ptilezitosti
pro vyrobky nové (Kotler, Keller, 2013).

Kazd4a kultura je slozena z menSich Casti, které se nazyvaji subkultury. Ty byvaji
uréeny zpravidla narodnosti, ndboZenstvim, rasovymi skupinami ¢i geografickymi regiony.
V piipadé, Ze nabude né€kterd subkultura urcité velikosti a vyznamu, spole¢nosti pro né
ptipravuji specialni marketingové programy (Kotler, Keller, 2013).

Jak ve své knize uvadi Kotler (1997), kulturni faktory maji nejSirs$i a nejhlubsi vliv
na chovani spottebitele. Kultura pfimo udéava to, co €lovek chee a jak se chova.

Témét kazdd spoleCnost mé urcitou strukturu spoleenskych tfid. Ty predstavuji
trvalé a spotfadané rozdéleni spolecnosti. Spolecenskeé tfidy obsahuji skupiny lidi, ktefi sdili

podobné hodnoty, z4jmy a zpisoby chovani. Typickym ptikladem rozdé€leni je sedm
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spolecenskych tiid v USA, kterymi jsou dle Kotlera (2007): nejslabsi spolecenska ttida,

nizsi stfedni tfida, pracujici, stiedni tiida, vyssi stfedni tfida, bohati, nejbohatsi tfida

Socialni (spole¢enské) faktory

Kupni chovani spotiebitele je mimo jiné také ovlivnéno takovymi faktory, jako jsou
referencni skupiny, rodina nebo spolecenské role a statusy. Osvojovani si spotitebniho
chovani probihd v ramci procesu socializace, kterd je podminéna z velké miry vlivem
socialnich skupin (Zamazalova, 2010).

Za referencni skupiny lze dle Kotlera a Kellera (2013) oznacit takové skupiny, které
maji bud’to piimy, nebo nepiimy vliv na chovani spotiebitele. Pfimy vliv chapeme jako
ovliviiovani spottebitele tvaii v tvar. Tyto skupiny s pfimym vlivem oznacujeme jako
skupiny ¢lenské. Nekteré z téchto skupin lze oznadit za skupiny primarni. S témi se
spotiebitel setkavd prakticky nepfetrzité. Jednd se predevSim o rodinu, pfatele,
sousedy ¢i kolegy v praci. Referen¢ni skupiny obecné ovlivituji spotiebitele tfemi zplisoby.
Vystavuji ho novému chovani a zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho chovani a vytvaii tlak na
konformitu.

Jak uZ autor vySe zminil, rodina tvoii nejvyznamnégj$i primarni referencni skupinu,
ktera ovliviiuje chovani spotiebitele pii ndkupnim procesu. V zivoté¢ kupujiciho
rozliSujeme dva typy rodiny. Rodinu orientace, kterou tvoii rodi¢e kupujiciho. Ti ho vedou
k nabozenskym, politickym a ekonomickym postojim, formuluji osobni ambice a lasku.
Dtlezité je uvédomit si, Ze 1 pokud kupujici s rodinnou uZ neni v kazdodennim kontaktu,
jeho chovéni pii kupnim procesu je stejné ovliviiovano. Druhou skupiny tvoii rodina
zatadit partnera a déti kupujiciho. Zajimavé je sledovat rozdily v mife zapojeni muze
a zeny do kupnich rozhodnuti. V ptipad¢é béznych potravin je to pravé Zena, kterd se stavi
do pozice hlavniho nakupciho. Naopak u drazsich véci, jako je bydleni, ndkup automobilu
¢1 vybér dovolené, rozhoduji oba partneti spolecné (Kotler, Keller, 2013).

Dle Kotlera (2007) miZeme postaveni kazdého ¢lovéka ve skupiné€ vymezit jeho roli
a statusem v dané skupiné. Role jedince je urc¢ena aktivitami, které jsou od néj ve skupiné
oc¢ekavany. Status jedince poté charakterizujeme jako obecnou uctu, kterou ve skuping

vzbuzuje jeho role.
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Osobni faktory

Za osobni faktory ovlivitujici kupni rozhodovani spotiebitele povazujeme vék,
zamé&stnani, ekonomické podminky, zivotni styl a osobnost jedince. VéEtSina z nich ma
piimy dopad na chovani spotiebitele pii kupnim procesu. Pravé kviili tomuto divodu je
musi marketéfi peclivé sledovat a analyzovat (Kotler, 2007).

Neni neobvyklé, ze 1lidé béhem Zivota méni sviij vkus a preference pii nakupovani
ovlivituje proces vybéru napiiklad potravin, obleCeni, nabytku ¢i dovolené. Kromé véku
mohou hrat roli 1 stddia psychologického Zivotniho cyklu. Pfikladem muiiZze byt narozeni
ditéte, kdy se zadsadn¢ meéni potieby a priority spotiebitele, ¢i svatba. Je dokdzano, zZe
novomanzelé v disledku zmény svych potieb a preferenci utrati v prvnim roce po svatbé
az 70 miliard americkych dolart za vybaveni do svych domécnosti. Logicky se tak stavaji
atraktivni cilovou skupinou pro marketéry (Kotler, Keller, 2013).

Dalsim osobnim faktorem, ktery ovliviiuje kupni rozhodovani a chovani spotiebitele,
je jeho zaméstnani a ekonomické podminky. Zbozi a sluzby, které spotiebitel nakoupi, jsou
nejvice ovlivnény jeho zaméstnanim. Pfikladem muize byt srovnani délnika a lidi
pracujicich v kanceléfi. Zatimco délnik kupuje vice pracovnich odévu, lidé pracujici
V kanceléfi hledaji spiSe vkusnéjsi obleceni. Volba kupovaného vyrobku zavisi ve velké
mife také na ekonomické situaci jedince. Ekonomické podminky tvofi naptiklad vySe
¢istého piijmu, Gspory, moznost pijceni penéz ¢i vztah k vydajum penéz v poméru k jejich
spoteni (Kotler, 1997).

Lidé ze stejné subkultury, spoleenské tiidy ¢i lidé stejného véku mohou zit dosti
odlisnym zptsobem. Jejich zplsob Zivota udava zivotni styl, ktery je vyjadieny aktivitami,
zajmy a néazory. Zivotni styl jedince dava obraz o celém ¢lovéku ve vztahu k jeho okoli

(Kotler, Keller, 2013).

Psychologické faktory
Kupni rozhodovéni spotiebitele ovliviiuji 1 ¢tyti dulezité psychologické faktory, mezi
které se fadi motivace, vnimani, uceni a presvédCeni a postoj. Diilezité je uvédomit si

skutecnost, Ze psychologické faktory jsou velmi subjektivni.

34



Motivace

Motivaci neboli motivacni struktufe je v literatufe zpravidla vénovdna nejveétsi
pozornost, co se psychologickych faktorti ty¢e, nebot’ pravé motivacni struktura dokaze
odpovédét na otazku ,,Pro¢ se spotiebitel chova tak, jak se chova?“. Povazuje se za kli¢
K pficinam, které ovlivituji chovani spotiebitele (Rymes a kolektiv, 1993). Kotler (2007)
vysvétluje motivaci jako proces vyvoje potieb, které spotiebitel pocituje. Jednd se
pfedevsim o potieby biologické, jako je hlad, zizen, a potieby psychologické. Uvadi, ze
vétsina téchto potieb neni dostatecné silna na to, aby ve spotiebiteli vyvolala motivaci
Kk jednani. Pokud dosahne potieba ur¢ité hladiny intenzity (velky hlad, zizen), stava se
Z potieby motiv. Motiv je pro spotiebitele tak silny, ze se jej snazi uspokojit. Tim vznika
motivace k uspokojeni potieby.

Psychologové napftic celym svétem vytvareji mnoho riznych teorii o lidské motivaci.
Mezi dvé nejzakladnéjsi se fadi teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa. Ob¢ tyto
teorie piinaseji pro analyzu spotiebitele odlisné zavéry (Kotler, 2007).

Freud ve své teorii vychazi z predpokladu, Ze si spottebitel ani neuvédomi ve veétsing
ptipadd, Ze na néj plsobi n&jaké psychologické vlivy. Povazuje Cloveka jako bytost, ktera
mnoho svych tuzeb potlacuje. Zarovenn ale uvadi, Ze tyto tuzby nejsou nikdy zcela
potlaceny a spotiebitel se s nimi v budoucnosti setkava napiiklad ve snu. Podle Freuda je
tedy patrné, Ze spotiebitel zcela nerozumi svym motivacim (Rymes a kolektiv, 1993).

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003) se Maslow ve své teorii naopak zaméfuje na
otazku, pro€ jsou lidé v ur¢itém okamziku vedeni urcitymi potiebami. Tvrdi, Ze lidské
potfeby jsou uspofadany od téch nejvice naléhavych az po ty, které spotiebitel klidné

potlaci. Hierarchie potieb dle Abrahama Maslowa je uvedena na obrazku 6
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Obrazek 6 - Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace
(rozvoy osobnosti)

Potfeba uznani
(sebelicta, uznani)

Spolefenské potfeby
(pocit sounaleZitosti, laska)

Potfeby bezpeénosti
(ochrana, bezpeéi)
Fyziologické potieby
(hlad, zize1)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, Prochazky a Urbéanka, 2003

Vnimani

Jak uz bylo zminéno, chovani spotiebitele ovliviiuje motivace uspokojit své potieby.
To, jak skute¢na jednd, vSak nejvice zavisi na vnimani jedince. Dva lidé se stejnou
motivaci mohou jednat naprosto odlisné, protoze situaci, kterd se odehrava, chapou oba
zcela odlisn€. Vnimani oznacujeme jako proces, pii kterém lidé vybiraji, fadi a interpretu;ji
informace, které ziskavaji a které jim poskytuje obraz jejich okoli. Proces vnimani zavisi
na péti lidskych smyslech. Zraku, sluchu, hmatu, chuti a ¢ichu. Zpravidla se v literatuie
uvadéji tfi procesy vnimdni. Selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni
zapamatovani (Vysekalova, 2004).

Pozornost lze chapat jako kapacitu, kterou je schopen jedinec v dany okamZik
vnimat. Odbornici tvrdi, Ze ¢lovék je denné vystaven az 1500 reklam. Zadny ¢lovék
nedokaze vénovat pozornost celému mnozstvi. VétSina téchto podnéti je tedy vytésnéna,
¢emuz se fika proces selektivni pozornosti. Ukolem marketérii je tedy pfijit na to, které
podnéty spotiebitele zaujmou a viimnou si jich. Casto se jedna o podnéty nahlé, jako je

nahla nabidka produktu formou telefonatu, ¢i od obchodniho zastupce (Kotler, 2013).
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Je obecné znamo, ze ani podnéty, které spotiebitel zachyti, nemusi pisobit tak, jak
jejich autofi planovali. Spotiebitel Casto informace zkresluje a snazi se je interpretovat
zpusobem, ktery nejvice zapadd do prfedem ucinénych usudkli. Tomuto jevu se tika
selektivni zkresleni. Typickym piikladem jsou chutové testy ,,naslepo*, kdy jedna skupina
spotfebiteli ochutnava vyrobek, aniz by znala jeho znacku, zatimco druha skupina
ochutnava stejny produkt a jeho znacku zna. Obé skupiny maji odlisné nazory navzdory
skutecnosti, Ze testuji stejny produkt. To je zapfic¢inéno skutecnosti, Ze pfedsudky o znacce
¢1 vyrobku, vytvorené jakymkoliv zplisobem, byly natolik silné, Zze dokazaly zménit jejich
vnimani produktu (Kotler, 2013).

Clovék neni schopny zapamatovat si vSechny informace, které ziskava. Vétsinu
Z nich vytésni a po né&jaké dob¢ si na n¢ ani nevzpomene. V paméti zastavaji ty informace,
které podporuji postoje a piesvédceni spotiebitele. Tento jev je v literatufe nazyvan jako
selektivni zapamatovani. Marketéfi tedy vyuzivaji opakovéani sdé¢leni, které je na

spotiebitele cilené zaméfeno, aby si ho zapamatoval a neptehlédl ho (Kotler, 2007).

Uceni

Mnoho autort chépe uceni odlisné. Vysekalova (2004) vysvétluje pojem uceni jako
proces, pii kterém ziskavame zkuSenosti a nové moznosti naseho chovani. Kotler a Keller
(2013) zase uvadi, Ze za uceni se da oznacit jakékoliv jednani ¢lovéka. VétSina autorl se
ale shoduje vtom, Ze k u€eni dochazi vzajemnym pisobenim motivi, naznakd, reakci
a podnéti. Marketéfi si jsou v dusledku teorie uceni pln€ védomi toho, Ze mohou vytvofit
poptavku po vyrobku tim, Ze ho spoji se silnymi podnéty a vyuziji pfitom motivujici
naznaky. Neékteti autofi odborné literatury ddvaji ptrednost spiSe aktivnéjSimu piistupu
uceni, ve kterém zavisi predevsim na tisudcich konec¢ného vysledku ze strany spotiebitelt

(Vysekalova, 2004).

Presvédceni a postoje

Na zéklad¢ uceni a jednani lze ziskat postoje a piesvédceni. Presvédceni 1ze chépat
jako minéni jedince o urcité skutecnosti. Piesvédceni mize byt zalozeno na podlozenych
skute¢nostech, ndzorech ¢i napiiklad vife. Postoj jedince vyjadiuje pozitivni nebo
negativni hodnoceni, pocity ¢i tendence vic¢i konkrétnimu pfedmétu nebo mysSlence.

Postoje se mohou tykat nabozenstvi, politiky, obleCeni. Lze sem zafadit prakticky vse.
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Zmeénit postoj Clovéka ke konkrétni véci je velice tézké, ale neni to nemozné. Postoje

i pfesvédceni spotiebiteld silné ovliviuji jejich nakupni chovani (Kotler, Keller, 2013).
3.4.3 Kupni rozhodovaci proces

Je velmi dulezité¢ si uvédomit, Ze kupni rozhodovaci proces je velmi individualni
a zavisi na spoust¢ proménnych, které na spotiebitele piisobi a ovliviiuji ho.
Obrazek 7 znazornuje pét zakladnich fazi, kterymi spotiebitel prochazi, nez dojde
k nakupnimu rozhodnuti. Je z n&j patrné, ze nakupni proces zac¢ina davno pfed samotnou

koupi produktu ¢i sluzby (Kotler, 2004).

Obrazek 7 - Kupni rozhodovaci proces

Uvédomeéni 4 Hledani _'\ Hodnoceni _N Rozhodnuti _f\ Chovéni po
potieby ~/ informaci ~V alternativ # o nakupu ~‘/ koupi

Zdroj: Foret, Prochazka, Urbanek, 2003

Uvédomeni potieby

Dle Kotlera a Kellera (2013) zacind kupni rozhodovaci proces ve chvili, kdy
spotiebitel pociti, ze ma né&jaky problém, néco mu schazi, citi n€jakou potiebu. Potieba je
zpravidla vyvolana vnitinim nebo vnéjSim podnétem. V ptipad€ vnitiniho podnétu
dosahuje nékterd z béznych potieb ¢loveka takove sily, az se z ni stdva nutkani. Jedna se
pfedev§im o potieby, jako je sex, spanek, hlad ¢i Zizen. Vné&j$im podnétem se rozumi obdiv
sousedova nového automobilu, nebo okouzleni reklamou, na kterou spotiebitel narazil.
Vsechny tyto podnéty, at’ uz vnitini nebo vné&jsi, evokuji ve spotiebiteli pocit potieb, které
chce uspokojit. Ukolem marketérd je identifikovat okolnosti, které ve spotiebiteli tyto
potfeby vyvolavaji a zvysit ve spotiebiteli motivaci, aby se potenciondlnim ndkupem zacal

zabyvat.

Hledani informaci
Pokud si spotiebitel uvédomi pocit n¢jaké potieby, zacne mit z4jem o konkrétni
produkt, nemusi to je$t€¢ nutné znamenat, ze si o produktu zacne hledat dalsi informace.

Pokud je potteba uspokojeni opravdu velka (velky hlad, Zizen), spotiebitel si produkt koupi

38



bez ohledu na to, aniz by o ném néco védel. V piipadé, ze tomu tak neni, si spotiebitel
zacne vyhledavat informace spojené s danou spotfebou. Vyzkumy dokonce ukazuji, ze
pokud se jednad o zbozi delsi spotieby, spotiebitelé se o ném informuji pouze V jediném
obchod¢ a pouze tietina premysli o vice nez jedné znacce (Kotler, 2007).

Motivaci patrat po informacich zpravidla rozliSujeme na dvé urovné. Ta prvni, tedy
mirngj$i, se nazyva zvysend pozornost. Spotiebitel se na této Grovni stavd vnimaveéjsi
Kk informacim o daném produktu. Vyssi Groven se nazyva aktivni vyhledavani informaci.
Zde spotiebitel aktivné patra po informacich spojenych s produktem, o ktery se zajima.
Kolik informaci bude spotiebitel vyhledavat, zdvisi na mife zajmu o produkt ¢i sluzbu.
Spotiebitel ziskava informace hned z nékolika zdroji. Jsou to zdroje osobni, komer¢ni,
vetejné a zkuSenostni. Do osobnich zdrojii se fadi rodina a pratelé spotiebitele. Komer¢ni
zdroje ptedstavuji reklamy, webové stranky ¢i obchodni zéastupci spolecnosti. Vetejné
zdroje informaci chiapeme jako masové sdélovaci prostiedky. ZkuSenostni zdroje jsou

spojeny s predchozi zkuSenosti spotiebitele s danym vyrobkem (Kotler, Keller, 2013).

Hodnoceni alternativ

Z informaci, které spotiebitel o produktu ziska, si nasledné vytvaii tzv. vybérové
skupiny. Ty spotiebitel posléze hodnoti a vybird z nich pro n¢j nejpiijatelngjsi variantu.
Kritéria vybéru a jejich vahy si spottebitel ur¢i zcela sdm. Nutno podotknout, ze kazdy
jedinec ma tato kritéria nastavena jinak (Grosova, 2002).

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), spotiebitel zaklada sva hodnoceni téchto alternativ
pfevazné na védomém a raciondlnim zéklad¢. Nekteré zakladni koncepty, které spotiebitel
pii vybéru alternativy pouziva, ndm pomohou pochopit pravé jeho hodnotici procesy.
Prvnim konceptem je pokus o uspokojeni urcitych potieb, které spotiebitel citi. Druhym je
ocekavani, které ma spotiebitel spojené s vyrobkem. Kazdy jedinec logicky ocekava, Ze
mu koupé praveé vybraného produktu pfinese jisté ptinosy. Tretim konceptem je pochopeni
spotiebitele. Ten chape kazdy vyrobek jako soubor atributi s riznou schopnosti tyto
pfinosy poskytovat. Atributy, o které se kupujici zajimaji, se samoziejmé lisi, nejcastéji
vénuji spotiebitelé pozornost vlastnostem, které poskytuji hledané pifinosy. Segmentace

wrwe

jsou dulezité pro riizné skupiny spotiebitelt.
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Rozhodnuti o ndkupu

Jak uvadi Hordkova (1992), logické vyusténi vyhodnocovani alternativ urcitého
produktu, ktery je navic nabizen jednotlivymi vyrobci, je rozhodnuti o zakoupeni
nékterého z nich. Pro realizaci nakupu je tfeba dale zvolit pét dil¢ich rozhodnuti, mezi
ktera patii vybér znacky, prodejce, uréeni mnozstvi, které spotiebitel zakoupi, dale Cas
a misto ndkupu a také platebni metodu. VSechna tato rozhodnuti mohou konec¢né
rozhodnuti spotiebitele ovlivnit. Dokonce i pii samotné realizaci nadkupu mize
u spotiebitele dojit ke zméné vybrané alternativy. Nakup nelze povazovat pouze za
aktivitu, kterd vede k uspokojeni potieby. Jedna se o lidskou aktivitu, ktera je spojena
s fadou osobnich a socialnich motivi (Grosova, 2002).

Kotler, Keller, (2013) uvadi, ze na spotiebitele pisobi pti nakupu dva rusivé faktory.
Jedna se o postoje ostatnich a neoCekavané situacni faktory. Tyto faktory mohou
vyznamné ovlivnit alternativu, pro kterou se spotiebitel rozhodl, nebo ho pfimét k nazoru,
ze si vybrany produkt spotiebitel viibec nekoupi. Prvni faktor, tedy postoje ostatnich, Ize
povazovat za faktor socidlni. Zavisi na mife negativniho postoje jiné osoby vici nadmi
vybrané alternativé a na motivaci vyhovét ptanim druhych osob. Druhym faktorem jsou
neocekavané situace. Jednd se napiiklad o vyprodani zasob ¢i nepiijemnou atmosféru

V obchodé nebo neochotu personalu.

Chovani po koupi

Po ndkupu miiZze u spotiebitele dochdzet k pocitovani nesouladu, ktery prameni ze
zjisténi nedokonalych vlastnosti vybraného produktu ¢&i zaregistrovani ptiznivych
informaci o jinych znackédch. Pravidlem ovSem je, Ze je spotiebitel vnimavejsi spiSe
k informacim, které by podpofily spravnost jeho rozhodnuti (Grosova, 2002).

Prodejem vyrobku nekon¢i ani prace marketért. Ti musi sledovat i dalsi faktory,
které se u spotiebitele po koupi vyrobku objevuji. Je to pondkupni spokojenost, jednani,
pouzivani vyrobku a zbavovani se ho. Jestli by si spotiebitel koupil dany produkt znovu, se
odviji pfedevsim od ponakupnich pociti. Pokud produkt o¢ekévani spotifebitele nenaplni,
je zklamany, pokud ocekavani naplni, je spokojeny. Pfedc¢i-li vyrobek ocekavani,
spotiebitel pocit'uje nadseni (Kotler, Keller, 2013).

Pocitovani spokojenosti, nespokojenosti ¢i nadSeni vyvolava ve spotiebiteli rizné

typy jednani. Spokojeny spotiebitel bude o produktu mluvit 1 s ostatnimi lidmi a mozna je
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vybidne ke koupi. Naopak nespokojeny zékaznik bude produkt hanit a bude se jej snazit
vratit ¢i odlozit. Svoji nespokojenost muze spotiebitel zvefejnit napiiklad na socialnich
sitich, coz muze byt pric¢inou k rozhodnuti ostatnich spotiebiteltil, Ze si prave tento vyrobek

radéji nekoupi a zvoli né&jaky, ktery ma lepsi reference (Bouckova a kolektiv, 2011).
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4. Charakteristika zvoleného subjektu

Obecné informace

Pfedmétem Cinnosti je pro spole¢nost Nike vyroba a vyvoj sportovni obuvi, obleceni
a prodej sportovnich potieb pro veskeré sporty. Generalnim feditelem a piedsedou
spoleCnosti je nové od ledna 2020 John Donahoe. Sidlo spolec¢nosti se nachazi
Vv americkém staté Oregon, konkrétné¢ v okrese Washington County. Do portfolia znacek,
které spadaji pod spolecnost Nike, mlizeme zafadit napiiklad Hurley, Jordan Brand
¢1 znamého vyrobce obuvi, Converse. Produkty spole¢nosti jsou uréeny pro spotiebitele
vSech veékovych kategorii a I1ze je rozdélit systematicky do deviti kategorii, jako naptiklad
fotbal, golf, basketbal a jiné. V roce 2019 ptedstavoval obrat spoleCnosti vysi 9,948
miliardy dolart a Cisty zisk poté 1,09 miliardy dolart. V tom samém roce zaméstnavala
spole¢nost dle oficidlni vyroéni zpravy pies 75000 zaméstnanci. V porovnani
s konkurenci se jedna o nejvyssi pocet zaméstnanci na trhu se sportovnim vybavenim
a potfebami. Celkovy pocet oficialnich obchodii po celém svété dosahoval na konci roku
2019 vyse 1 152 prodejen. Obrazek 8 znazortiuje pocet oficialnich obchodu znacky Nike,
které se vsoucasné dob& nachazeji na tizemi Ceské republiky. Je jich celkem 25,

z toho 17 jich je v Praze, 4 v Brné a po jedné v Ostravé a v Hatich (Conturmind, 2018).
Obrizek 8 - Mapa prodejen znacky v Ceské republice
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Stejné jako kazda jina spolecnost, i Nike ma fadu vizi a cilii, které se snazi neustale
napliiovat a propagovat. Dle Phila Knighta, zakladatele spolecnosti, se jednd piredevs§im
0 sponzorovani sportovnich tymi a osobnosti, pouzivani nejmodernéjSich technologii pro
vyzkum a nasledny vyvoj svych produktli a v neposledni fadé o cileni prodeje produkti do
nejvétsSich svétovych mést. Piedstavitelé spoleCnosti si téZz zakladaji na tvrzeni, Ze
poslanim spole¢nosti by mélo byt néco vic nez to, ¢eho je mozné dosahnout. Dle druhého
zakladatele, Billa Bowermana je poslani spole¢nosti nasledujici: ,, PrindSet inspiraci
a inovaci kazdému sportovci®. Nutno podotknout, Ze dle pfedstavitelii je za sportovce
oznacovan kazdy clovek, ktery ma télo. Na zdkladé zminénych vizi spole¢nosti a jejiho
poslani byla stanovena i celosvétova identita znacky, ktera se nepatrné odliSuje dle
sportovnich odvétvi, coz je zpuisobeno odlisnosti jednotlivych sportl, pro které spolecnost
vyrabi své produkty. Do zakladni identity znacky, kterd je spole¢na pro veskera sportovni
odvétvi lze zatadit zdatnost a image znacky. NejvetSim cilem spolecnosti je mySlenka

piekonavat sama sebe a nehledét na konkurenci (Nike, 2020).

Udrzitelnost

Diky iniciativé nazvané Move to Zero se spolecnost snazi snizit mnozstvi odpadu
a emisi uhliku, aby pro vSechny budouci sportovce zachovala zdravou planetu. Dle Marka
Parkera, vykonného teditele spoleCnosti, je v této oblasti nutné neustale pracovat a mit
jesté odvaznéjsi sny, aby byl naplnén potencial budoucich generaci. Spole¢nost se snazi ve
svych centrech vyuzivat vyhradn€ obnovitelnou energii, kterou ziskavaji pfimo v misté
centra naptiklad z vétru, biomasy a vodni energie. Timto zpisobem fungovani naplituje
Nike vizi o minimalizaci odpadl. Pomoci programu Reuse-A-Shoe spole¢nost
shromazd’'uje od spottebitelii starou, nevyuzivanou obuv, ze které dokaze zpracovat
material, ze kterého nésledné vyrabi sportovni povrchy. Jasnou vizi spolecnosti je tedy co
nejvice vracet odpad a materidly do obéhu se smyslem pietvofit je tak, aby se naplno

vyuzily jejich moznosti (Nike, 2019).

Historie
Spolecnost Nike byla zalozena v roce 1964 v americkém staté Oregon. V té dob¢
jeste nenesla spole¢nost nyné€jsi nazev, vznikla pod jménem Blue Ribbon Sports a zalozili

ji panové Phil Knight, tehdejsi bézec oregonské univerzity, a jeho trenér Bill Bowerman.
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Z pocatku jejich koncepce spocivala v prodeji bot, které si nechavali dovazet z Asie,
konkrétné¢ z Japonska od spolecnosti Tiger. Boty nasledné prodavali zejména atletim na
ostatnich stiednich a vysokych skolach. Jejich cilem ovSem nebylo prodéavat boty od jiné
spolecnosti, ale navrhovat a prodavat obuv vlastni. Vroce 1971 byla spole¢nost
pfejmenovana na Nike, jak ji zname dnes. Velkou vyhodou byla pro zakladatele i doba, ve
které se rozhodli spole¢nost zalozit. Amerika totiz v 70. a 80. letech zazivala velky vzestup
beéhéani, zdravého zivotniho stylu a cviceni. Spolecnost dokazala nabidnout svym
zékaznikiim velmi vyspélé a revolucni sportovni vybaveni. Od 90. let zaCala spolecnost
Nike sponzorovat americké olympioniky. Hned pii prvni olympidde, vroce 1992
v Barcelon¢, méli vSichni zlati medailisté atletické vypravy Spojenych statti americkych
bézecké boty pravé této spolecnosti. Od té doby je tradici, Ze sportovci USA oblékaji
sportovni obuv a obleceni znacky Nike. V roce 2008 vyvinula spole¢nost jako prvni na
trhu botu s pouzitim technologie Flywire, ktera spociva ve vyuziti velmi pevnych vlaken,
které zpeviuji chodidlo. Od tohoto roku je béh a konkrétné pak bézeckd obuv cilovym
trhem, na ktery spolecnost cili a neustdle se snazi vylepSovat své produkty

(Hejkrlik, 2018).

Nike CZECH

V Ceské republice piijima zékladni informace Nike spole¢nost Nike CZECH, s. . 0.
Tato spole€nost byla zalozena v roce 2011 v Praze. Predmétem cinnosti je dle ucetni
zavérky 2018 poskytovani marketingové podpory velkoobchodnimu prodeji zbozi Nike.
Spole¢nost neni opravnéna provozovat zadné maloobchodni ani velkoobchodni jednotky.
Nejcastéjsimi odbérateli zbozi jsou maloobchodni subjekty, které se zabyvaji prodejem
sportovniho obleceni a obuvi. Typickym ptikladem jsou fetézce FootLocker, A3 Sport ¢i
Sportisimo. Zajimavosti je, Zze spole¢nost nema zadné vlastni skladové prostory. Pomoci
smluvniho dopravce je zbozi rozvazeno z centralniho skladu pro stiedni Evropu, ktery sidli
v Belgii. V soucasné dobé zaméstnava spolecnost cirka 50 zaméstnanci. Nike CZECH
pfijima instrukce od evropské centraly spole¢nosti Nike, sidlici v Holandsku. Toto centrum
slouzi jako mezi¢lanek v komunikac¢nim kandlu mezi ustfednou spolecnosti ve Spojenych

statech americkych a sttedni Evropou (Ministerstvo spravedlnosti, 2019).
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5. Vlastni prace

5.1 Vnéjsi makroprostredi

Odévni primysl, ve kterém znacka podnikd, ovliviiuje n€kolik vlivil, které plisobi
pfimo na spolecnosti. Za nejvyznamngj$i lze oznalit ten ekonomicky. Je logické, Ze
v ptipadé ekonomické prosperity statu, napiiklad Ceské republiky, bude znacka dosahovat
daleko vysSich trzeb nez ve stadiu recese. Je to zplisobeno zejména vysokym platem
spottebiteld, kterym nedéla problém zaplatit za produkty znacky vysoké Castky. DalSimi
vlivy, které na prostiedi ptisobi, jsou vlivy technologické a politické. Natizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢.1007/2011 naptiklad spolec¢nostem, pisobicim v oblasti textilniho
primyslu, nafizuje fadné oznaceni svych vyrobkli. Musi na nich byt uvedeno materialové
slozeni produktu, kde byl produkt vyroben i zpusob prani
(Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2012).

Konkurenceschopnost podniku ovliviiuji ve zna¢né mife technologické vlivy. Na
spole¢nost jsou kladeny vysoké technologické naroky, které ji ovliviiuji ve vyrobnim
procesu. Trendem v oblasti odévniho prumyslu je vyuzivani nejmodernéjSich technologii.
Ukolem spole¢nosti je tyto trendy a objevy sledovat, & je dokonce predpovidat

a nezaostavat tak za konkurenci (Eckhardtova, 2013).

5.2 Konkurenéni prostredi

Konkurenc¢ni prostiedi spolecnosti zavisi pfedev§im na trhu, ve kterém je zkoumano.
Logicky lze tvrdit, ze konkurence na trhu s kosmetikou bude pro Nike jina nez konkurence
na trhu s obuvi. Nike je v odévnim a obuvnim prumyslu povazovany za spolecnost, ktera
se snazi svym produktiim dodat jedine¢nost a diferenciaci vSech svych produkti podpotit
jejich hodnotu. Obecné lze oznacit konkurencni prostifedi spole¢nosti na jiz zminénych
trzich za velmi silné. Na obrazku 9 je znazornéna takzvana ,,velka ctyrka*, piisobici na
trhu se sportovni obuvi a obleCenim. Spole¢nosti jsou zde porovnavany z hlediska trzni

kapitalizace, trzeb a zisku v roce 2015.
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Obrazek 9 - Porovnani ,,velké ¢tyfky*, pasobici na trhu se sportovni obuvi a oble¢enim

Spoleénost Trzni kapitalizace Trzby 2015
P (mid. USD) (mid. USD)

Nike (NKE) USA 100 30,6 3,3 mid.
Adidas (ADS) GER 24 18,4 817 mil.
Under Armour USA 18 4,0 237 mil.
(UA)

Puma (PUM) GER 3,3 3,4 34 mil.

Zdroj: Plundra, 2016

Nejsilngj$im konkurentem je pro spole¢nost Nike jednozna¢né némecka firma
Adidas. Ta byla zaloZzena vroce 1949 v Némecku podnikatelem Adolfem Daslerem,
znamym spise jako Adi Dasler. Své produkty cili stejné jako Nike piedevsim na trhy se
sportovni obuvi a oblecenim. Portfolio produktti spole¢nosti 1ze tedy také oznacit za velmi
diverzifikované. Hlavné v Evropé vyuziva Adidas svého némeckého puivodu, a podle
nekterych serveri ma dokonce spolecnost na tomto kontinentu vétsi trzby, vice
zaméstnancl a vice pobocek nez pravé Nike. Druhym velkym konkurentem je pro Nike
spole¢nost Puma. Zajimavosti je, ze tuto znacku zalozil bratr némeckého podnikatele
Adolfa Daslera, Rudolf. Oba brattfi zalozili vroce 1924 spolecné firmu na vyrobu
sportovni obuvi, avSak po mnohych neshodach se v roce 1948 rozesli a zalozili si své
vlastni spole¢nosti, které po sobé¢ 1 pojmenovali. Dodnes maji obé¢ znacky sidlo naproti
sobé v némeckém meésté Herzogenaurauch. Na rozdil od Nike a Adidas, Puma necili své
vyrobky na tolik trhi jako zminéné spolecnosti. Hlavnim trhem je pro Pumu ten fotbalovy.
Dalsim konkurentem na trhu se sportovni obuvi a oblecenim je americkd spolecnost
Under Armour (Plundra, 2016).

Cilovym trhem jsou pro spolecnost jiz nékolikrat zminéné trhy se sportovni obuvi
a oblecenim. Hlavnim tkolem marketérti je dokonale poznat trzni prostiedi na cilovém
trhu a pochopit fungovani konkurencnich spole¢nosti. Nike své produkty na téchto trzich
cili do nejvétsich svétovych meést, kde je 1 nejveétsi pravdépodobnost uspéchu prodeje. Tato
strategie vychdzi z prizkumi, které uvadéji, ze pracujici lidé ve velkych méstech stale vice
a vice tihnout ke zdravému zivotnimu stylu, ktery je spojeny s pohybem ve form¢ béhu

a cviceni. Tento fakt podporuje strategii prodeje spolecnosti. Spotiebitel koupi téchto
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znaCkovych produkti uspokojuje nejen svoji pottebu kvalitniho vybaveni, potiebného
K provozované ¢innosti. Dava téz najevo vefejnosti, Ze pro n¢j neni problém utratit veétsi

¢astku penéz za kvalitni obuv (Kult, 2019).

5.3 Chovani spotrebiteli na cilovych trzich

V dnesni dobé dokazi predni spolecnosti na trhu se sportovni obuvi a obleCenim
vyrabét vyrobky v podobné, ¢i témét totozné kvalité. 1 cena téchto produktti byva dosti
podobna, a tak lze s jistotou fici, ze hlavnim faktorem, ktery spotiebitele ovlivituje pfi jeho
kupnim rozhodovacim procesu, je samotna znacka produktu. Pravé proto jsou spole¢nosti
ochotny vydat na propagaci svych vyrobkid desitky milionti americkych dolard roéné
a maximalnég tak podpofit pottebu koupé u zakaznik. (Eichler, 2019).

Dle statistik internetového srovnavac¢e Heureka.cz je patrné, ze koupi produktu
u spotiebitele ovlivituje i fakt, na co konkrétné bude produkt vyuzivat. Naptiklad fotbalisté
voli pfi svém ndkupu nejcastéji znacku Adidas, naopak béZci se nejradéji oblecou do
znaCky Nike. Stale Castéji ovlivituje spotiebitele i ptib¢h, ktery je spojeny se znackou.
Dtive predstavovaly znackové produkty od téchto spolecnosti pro spotiebitele jistou
prestiz, nyni uZ se ale jedna o b&zné obleceni, které nechybi téméf v Zadném Satniku
(CTK, Domaci, 2019).

Obecné lze oznalit kupni chovani spotiebitele na zminénych trzich za velmi
obezietné. Tento fakt je zplsobeny vysokymi cenami ¢i srovnavanim nekolika produkti.
Rozhodovaci proces je tedy velmi dlouhy a spotiebitel se jim snazi eliminovat riziko koupé
nevhodného, ¢i nevyhovujiciho produktu. Hlavni cilovou skupinou znacky jsou predevsim
mladi lidé s laskou ke sportu. Pokud se zamé&iime na zakazniky z Ceské republiky, cilovou
skupinou jsou pro spole¢nost mladi lidé ve veéku 15-24 let. Statistika z roku 2017 ukazuje,
7e tietina populace v Ceské republice sportuje alespont jednou tydné miniméalné 10 minut.
V jiz zminéné veékové kategorii se az 68 % dospivajicich vénuje pravidelné néjakému
sportu. Na spotiebitele ptisobi kulturni faktory, které 1ze spojit s faktory osobnimi. Jedna se

zejména o ekonomické postaveni jedince ve spolecnosti, veék a zivotni styl (Bacova, 2017).
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5.4 Marketingovy mix

Produktova politika

Nike lze charakterizovat jako spolecnost s velmi diverzifikovanymi produkty.
Produktové portfolio obsahuje nejkvalitnéj$i produkty, které vstupuji na trh s vysokymi
cenami. To umoziuje spole¢nosti rozliSovat své vyrobky na trhu a uctovat vyssi ceny nez
konkurence. Jako nejvétsi konkurent je oznacovana spole¢nost Adidas. Tyto dvé znacky se
predhanéji ve vSech moznych ohledech. Jsou porovnavany z hlediska hodnoty znacky,
vyrobni politiky nebo sponzorovani svétovych sportovnich tymu. Nike se vzdy zaméfoval
na to, aby zdkaznikim poskytoval dobie konstruované a jedinecné navrzené
vyrobky. VétSina produktli Nike je lidrem ve svych kategoriich. Spolecnost znacné
investuje do vyzkumu a vyvoje novych technologii, které nasledné pouzivaji pro stavajici
produktové tady v zavislosti na preferencich spotiebitell. Mezi nejvice oblibené
a prodavané produkty patii bézeckéd obuv. Nejnovéjsi model bézecké obuvi je zobrazen na
obrazku 10.
Obrazek 10 - BéZecka obuv Nike React Infinity Flyknit By you
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Zdroj: Nike, 2020

Pro rok 2020, ktery je zaroven rokem Letnich olympijskych her, spolecnost
pfipravuje ne¢kolik novinek ve vyvoji bézeckych bot. Diky ziskanym datim z vyzkumd,
provadénych ve vlastnich laboratofich NikeLab, dokézi technici spole¢nosti piesné urcit,
co potiebuje sportovec k lepSimu vykonu a v jaké fazi za¢ne byt unaveny. Nova kolekce

sportovnich bot s ndzvem Nike Air Zoom je tedy zamétfena predev§im na inovace, spojené
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s efektivnim uchovavanim energie bézce. Spole¢nost ma pripravené modely bot pro bézce,

basketbalové hrace ¢i fotbalisty (Sedlacek, 2020).

Cenova politika

Spolec¢nost Nike a jeji produkty jsou obecné oznaCovany za nejdrazsi, které trh
nabizi. Nutno podotknout, Ze s postavenim, jaké Nike na trhu m4, nejde o nic nelogického.
Dokonale vyuziva svoji povest o kvalitnich a trvanlivych vyrobcich. Praveé proto je uz vice
nez 15 let nejhodnotnéjsi znackou na trhu se sportovni obuvi, obleCenim a pomiickami.
I ptes fakt, Ze nejvice ovlivitujicim faktorem pii rozhodovani o koupi je pravé cena,
zakaznici nemaji problém utratit za bézecké boty této znacky az 10 000 korun. Cena
produktt této znacky se 1isi 1 dle zemé distribuce. Obecné plati, Ze nejlevnéji 1ze zbozi této
znaCky sehnat ve Spojenych statech americkych. Napiiklad béZecké boty miize zédkaznik
sehnat v USA v pruméru az o 739 k¢ levnéji nez v Evrop€. Samoziejmé zalezi na modelu
boty ¢i pouzité technologii. Spole¢nost vyuziva pievazné poptavkoveé orientovany princip
stanoveni cen. Velky vliv na stanoveni ceny ma i vyuziti modelu zndmou osobnosti ¢i
podileni se na vyvoji modelu. V roce 2019 vydala spolecnost Nike model kopacek
snazvem Vapor Elite ve spolupraci s brazilskym fotbalistou Neymarem. Na trhu uvedla
tento produkt za piiblizné 9 200 korun. V porovnani s dalSimi modely, vydanymi touto
znackou ve stejném roce, se jedna o cenu az o 2 500 K¢ vyssi. Nutno podotknout, ze

prodejnost tohoto typu kopacek byla i tak enormné vysoka (Nike, 2020).

Distribuéni politika

Nike se muize pySnit rozsahlou, celosvétovou distribu¢ni siti. Nejvyznamnéj$im
distribu¢nim kanalem je pro spole¢nost prodej produktd velkoobchodnikiim v USA. Prave
na americkém trhu zaznamenava spolecnost uz dlouhou fadu let nejvétsi objem prodeje. Je
to dano tim, Ze az 70 % profesionalnich tymi v basketbalu a americkém fotbalu sponzoruje
pravé Nike. Prodej velkoobchodnikiim se ale kazdym rokem snizuje. Dle fiskalni zpravy
spolecnosti z roku 2019 se tento podil prodeju snizil z 83 % na nyné&jsich 68 % V posledni
dobé se spolecnost snazi také o vybudovani silnych partnerskych vztahti s maloobchodnimi
fetézci, jako jsou FootLocker ¢i Intersport (Oberloi, 2019).

V Cervnu roku 2017 predstavila spolecnost novou distribu¢ni strategii, kterd ma vést

K rustu prodejii v nadchéazejicim desetileti. Projekt byl nazvan Consumer Direct Offense,
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jehoz smyslem je zaméfeni se na nejvetsi svétova meésta, vylepsSeni inovaci katalogi
a nabidnuti $ir§iho vybéru produktt v téchto méstech. Dle vyro¢ni zpravy z roku 2019 se
po zavedeni této strategie zvySila hodnota akcii spolecnosti az o 23 %. V roce 2019
spolecnost zaznamenala také rekordni trzbu za prvni ¢tvrtleti ve vysi 10,7 miliard dolara.
V dnesni dobé se tedy spolecnost zamétfuje na piimé obchodovani s maloobchodnimi
fetézci (George-Parkin, 2019).

Pozadu neziistdva spolecnost ani v sekci online distribu¢nich strategii. Analytik John
Kernan dokonce tvrdi, ze praveé online strategie spolecnosti jsou dusledkem tak vysokych
trzeb v poslednich letech. V roce 2019 se prodej spolecnosti digitalni formou zvysil
mezirocné az o 35 %. Stale plati, ze nejvétsim trhem zistava pro Nike ten severoamericky
se Spojenymi staty v ¢ele. Velmi dileZitou zemi se pro spole¢nost stava také Cina, ve které
zaznamenala meziro¢ni narUst trzeb az o 27 %. Divodem je rostouci stfedni tfida v zemi

a zkvalitnéni sportovniho prostfedi (Singh, 2019).

Propagacni politika

Propagacni strategie a politika znacky odpovida jeji celosvétové koncepci a cilim.
Tvorba marketingovych aktivit probiha globalné a #idi se podle ni veskeré trhy. V Ceské
republice pfijima zékladni podminky nejen propagacni strategie firma Nike CZECH, s.r.o.
Na nasem trhu dochazi k ptfizpiisobovani obchodni propagace ve smyslu spoluprace
s prednimi &eskymi sportovci a celebritami. V Ceské republice jsou komunikaénimi kanaly
dnes pfevazné online nosice, tedy socidlni sit€¢ a webové stranky, predev§im oficialni
stranky znacky. Silu internetu dokazuje fakt, Ze spolecnost uz davno necili své reklamni
spoty do televizi a radii, nybrz je umisti na internetové platformy, jako je Facebook,

YouTube a dalsi (Nike, 2020).

Reklama

Uspéch znacky Nike je zaloZen na propagaci skrze nejlepsi sportovce svéta a znamé
sveétoveé celebrity. Dle vyro¢ni zpravy z roku 2016 utratila spole¢nost za reklamu v tomto
roce zhruba 3,4 miliardy dolard. Zde je vidét hlavni rozdil oproti konkurenci, ktera neni
schopna vynalozit tak velké c¢astky na tuto oblast marketingové komunikace. Pro
zajimavost, nejvétsi konkurent Adidas utrati za reklamu roéné aZ o polovinu ménég. Pres

své vyrobky se snazi spole¢nost vybudovat v zdkaznikovi pocit, Ze se nejedna pouze
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o znacku, ale o zivotni styl, ktery je tieba udrzovat a podporovat. V dnesni dob¢ osobnich,
ale 1 profesnich socialnich siti jsou to nejcastéji mladi lidé, ktefi jsou nejvice ovliviiovani
reklamnimi spoty a pfispévky spolecnosti. Ptikladem tspésné reklamni kampané
spolecnosti je ta z roku 2018. Nike se tehdy spojil s hra¢em amerického fotbalu Colinem
Kaepernickem, ktery pfed zapasem odmitl pfi statni hymné stat a daval tak najevo sviyj
nesouhlas s policejni brutalitou proti afroamerickému obyvatelstvu. Toto spojeni ptineslo

spole¢nosti narist online prodeji za dva dalsi dny az o 31 % (Michl, 2018).

Public relations

Nike se muze téz pysnit udrzovanim dobrych vztahii se zakazniky a Sifenim dobrého
jména spole¢nosti. To vSe je vyusténim kvalitni prace v oblasti public relations (PR).
Spole¢nost Casto vyuzivd ke zlepSeni PR organizovani workshopli se znamymi
osobnostmi, autogramiady a jiné kulturni aktivity. Na americkém trhu sponzoruje
spole¢nost Nike naprostou vétSinu profesiondlnich tymt v basketballu, baseballu ¢i
americkém fotbalu. Povédomi o znacce Siii spolecnost také prostfednictvim oficialnich

webovych stranek a oficialnich ucti na socialnich sitich (Knauff, 2018).

Osobni prodej

Ve spojitosti s nové nastolenou distribuéni strategii, ktera cili na nejvétsi svétova
mesta, zajiStuje spolecnost také odbornost a dostate¢nou znalost produktii mezi svymi
zamé&stnanci. Jejich tkolem je poté poskytovat zakaznikiim na prodejnach co nejlepsi
informace o produktech, o které maji zajem, a podporovat Vv nich potiebu koupé. Dle
nékterych analytiki je Gspéch spolecnosti zalozeny pravé na spojeni osobniho prodeje

a podpory prodeje (Nike, 2020).

Primy marketing

Ptimy marketing vyuZiva spolecnost ke komunikaci jak se svymi stalymi zakazniky,
tak s novymi. Pomoci propagacnich e-mailti informuje vetejnost o novych produktech,
o akcich, spojenych se znackou ¢i o vyhodnych nabidkéach ve svych oficialnich obchodech.
Velmi vyuzivanym kandlem pro komunikaci se zdkazniky jsou v dnes$ni dobé také socidlni

sit¢ Facebook a Instagram ¢i platforma Youtube (Michl, 2018).
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5.5 Znackova politika

Prvky znacky

Ve spolupréci se studentkou grafiky Carolyn Davidsonovou spatiil svétlo svéta prvni
charakteristicky prvek znacky, jeji logo. K vytvoreni loga inspirovala Carolyn fecka
bohyné vitézstvi Niké, od které je také odvozen nazev spolecnosti. ,,Swoosh“, neboli
fajfka je odvozena z vyobrazeni sochy pravé fecké bohyné vitézstvi, kterou zdobila
mohutnd kiidla na zadech. Za préaci pii vytvareni loga spoleCnosti si nechala Carolyn
zaplatit 35 americkych dolari a zajisté netuSila, ze vytvofila jednu z nejznaméjsich
a nejhodnotnéjSich znacek dnesni doby. Jeji podobu miiZzeme vidét na obrazku 11.

Obrazek 11 - Logo spolecnosti Nike

Zdroj: Nike, 2020

Za zminku stoji 1 fakt, Ze zakladatel spolecnosti Phil Knight nebyl pfili§ naklonény
k pouziti pravé tohoto loga, avSak v ¢asové tisni logo pfijal. Vyvoj loga spole¢nosti je
znazornény na obrazku 12. Je zZ n¢j patrné, ze za dobu existence proslo par zménami, avSak
nikdy nebylo upusténo od symbolické fajfky.
Obrazek 12 - Vyvoj loga znacky

i K-

Zdroj: Ondraskova, 2015
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V roce 1988 vznikl dalsi typicky prvek znacky, slogan ,,Just do It*“. Tato revolu¢ni
marketingovd kampan byla vyhlaSena agenturou Advertasing Age jako historicky Ctvrta
nejlepsi. S timto sloganem se poji zajimavy piibéh, mnoho autori totiz uvadi, Ze prave toto
heslo vykftikl n€kolikanasobny vrah tésné¢ pfed tim, nez byla vykondna jeho poprava.
Slogan motivuje spotiebitele ke sportovnim vykontm, a hlavné v nich vzbuzuje impuls
zacit néco delat (Ondraskova, 2015).

Povédomi o znacce $ifi jeji ambasadofi. Nike je charakteristicky tim, Ze se spojuje
s nejlepsimi sportovci ve vSech sportech svéta. Tento fakt zajist'uje spoleCnosti zdjem stale
vice a vice zdkaznikd. Zajimavosti je téZ vyslovnost ndzvu spolecnosti. Dle fonetickych
pravidel se vyslovuje , najki, avSak odbornici pfi svém vyzkumu zjistili, ze hlavné
spotiebitelé v anglicky nemluvicich zemich vyslovuji nazev spolecnosti $patn€. Pomoci
osobniho kontaktu obchodnikli se spotiebitele se snazi spolecnost tento fakt zménit

a poucit konecného zdkaznika o spravné vyslovnosti (Zakalova, 2014).

Positioning a hodnota znacky

Silnou hodnotu Nike tvoii pfedevs§im jeji charakteristické prvky, kterymi jsou logo,
slogan a postavy spojené se znackou. Posilovani hodnoty znacky zajistuji téz kvalitni
vyrobky Setrné ke zdravi spotiebitele a apelovani na zdravy Zivotni styl, kterym se Nike
vyznacuje. Jednou ze zakladnich hodnot znacky je také jeji mantra. V ptipadé¢ Nike se
jedné o jednoduché heslo, které poukazuje na srdce spolecnosti. To se sklada ze tii slov,
a sice ,, skutecny, atleticky vykon* (authentic, atletic performance). Hodnota znacky Nike
se vySplhala na zacatku roku 2020 do vySe 34,8 miliard americkych dolart. Jen pro
porovnani, hodnota znacky nejvétsiho konkurenta, spole¢nosti Adidas, byla v roce 2019
takika polovi¢ni. Nike neni pouze nejhodnotnéj$i sportovni znackou svéta, ale také
nejhodnotngj$i modni znaCkou svéta. Positioning znacky Nike presvédCuje zakazniky
o faktu, Ze je spolecnost jednickou na trhu se sportovnim oblecenim, obuvi a sportovnim
vybavenim. Dokonale vystihuje vSechny pfednosti znacky, a naopak skryva piipadné

nedostatky (Semeradova, 2017).
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5.6 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl distribuovan za vyuziti osobni socialni sit¢ Facebook. Prizkum
obsahuje 19 otazek, tykajicich se jak znacky Nike, tak identifikace spotiebitele
a otazky jsou tazeny od SirSiho povédomi o znacce Nike az po identifikaci spotiebitele.
Dotazovani probihalo v terminu od 22. 2. 2020 do 25. 2. 2020. Podobu dotazniku Ize vidét

v Priloze 1.

Identifikace respondentii

Na dotaznik odpovédé€lo 47 muzl a 53 Zen (Pfiloha 2). Z vysledku je patrné, Ze se
jednd o malou ptfevahu zenského pohlavi, jelikoz byl ale dotaznik distribuovan
nekontrolovatelné, nelze tento jev ni¢emu pfisuzovat.

Na otazky uvedené v dotazniku odpovidalo nejvice mladych lidi ve véku 20-24 let.
Celkem muzeme zaznamenat 57 odpovédi pravé od respondentl v této vékové kategorii.
Druhou nejobsahlejsi skupinu respondentil tvoii vékova kategorie od 25 do 34 let, kde bylo
celkem 23 odpovédi. Ve vekové kategorii 15-19 let bylo 8 respondentl, 35-44 let
6 respondentt, kategorie 45-54 a 55-64 obsahovaly shodné 3 respondenty (Ptiloha 2).
Pravé diky odpovédim vSech vékovych skupin lze vyzkumny vzorek oznalit za velmi
rozmanity.

Celkem 48 % respondentti zvolilo odpovéd’ u otazky na nejvyssi dosazené vzdélani
,sttedoskolské s maturitou®. Odpoved’ ,,zakladni* zvolilo 5 % respondentt, ,,stftedoSkolské
s vyuénim listem* a ,,vy$§i odborné* pak shodné 4 %. VysokoSkolskym vzdélanim
disponuje 39 % vsech odpovidajicich (Pfiloha 2).

Silu dosahu dotazniku ukazuje fakt zastoupeni celkem 8 kraji z celkovych 14, které
evidujeme v Ceské republice. Z vyzkumu je patrné, ze 40 % respondenttl bydli v Hlavnim
mesté Praze. Siln¢é zastoupeny je i1 StfedocCesky kraj, ktery ve svych odpovédich uvedlo
37 % respondenti. 11% zastoupeni ma Plzensky kraj, 4% Karlovarsky. Shodné 3%
zastoupeni ma Ustecky a Jihodesky kraj a 1% zastoupeni maji kraje Moravskoslezsky
a Liberecky (Ptiloha 2).

Nejcastéji odpovidali na dotaznik studenti, kterych bylo celkem 58 %. Tento fakt jde

ruku v ruce s nejvyssim zastoupenim praveé u mladych lidi ve véku 20-24 let, u kterych je

54



nejveétsi predpoklad uvedeni studentského statusu. Celkem 40 % respondenti zaSkrtlo

V otazce o ekonomické aktivité status zaméstnany, 2 % odpovéd’ dichodce (Ptiloha 2).

Vnimani sportovni obuvi

Obrazek 13 zndzornuje povédomi respondentli o nejprodavanéjsi znacce na trhu se
sportovni obuvi a oblecenim. Otézka byla koncipovana tak, aby si respondent mohl vybrat
pouze jednu spravnou odpoveéd a vyjadiil tak jasné sviij ndzor v této véci. Celkem 73 %
respondentl uvedlo, Ze nejprodavanégjsi znackou na trhu se sportovni obuvi je Nike. Tento
fakt podporuje tvrzeni, Ze je nejhodnotnéjs$i a nejoblibenéjsi sportovni znackou svéta.
Dalsich 22 % respondent oznacilo za nejvice prodavanou znacku na trhu Adidas. Z tohoto
poctu bylo hned 18 muzl a pouze 4 zeny. Jako mozné vysvétleni se nabizi, Ze prave
Adidas je povazovany za nejvice vyuzivanou znacku mezi fotbalisty, kteti maji veEtsi
zastoupeni u muzského pohlavi. Shodné 2 % respondentii uvedlo spolecnost Puma
a Reebok a jeden respondent oznacil za nejprodavanéjsi znacku Under Armor. Znacku

Umbro neoznacil nikdo z celkového poc¢tu 100 respondentd.

Obrazek 13 - Nejprodavanéjsi zna¢ky sportovni obuvi dle respondenti

2% 2% 1%

m Nike = Adidas Puma Reebok = Under Armor

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve druhé otazce mél respondent setadit nejproddvanéjsi znacky na trhu se sportovni
obuvi. Stejné jako u prvni otdzky i zde byly pouzity znacky Adidas, Nike, Reebok, Puma,
Umbro a Under Armor, které se povazuji za obecné nejvice popularni a prodavané znacky

na trhu se sportovni obuvi. Dle odpovédi z piedchozi otazky se dalo ofekavat, ze vétSina
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respondentli umisti na prvni misto znaCku Nike, coz se i stalo. Na druhé misto zaradili
respondenti nejcastéji znacku Adidas, tieti misto poté Puma, ctvrté Reebok, paté Under
Armor a posledni Sesté misto obsadila povétSinou znacka Umbro. Zajimavé bylo sledovat
piredevsim porovnani znacek Puma a Reebok, které zaznamenaly V pfedchozi otazce
shodné vysledky. Ukazalo se, ze pokud maji spotiebitelé zminéné znacky setadit, preferu;ji
znacku Puma pted produkty znacky Reebok (Pfiloha 3).

U otédzky, jak velkou castku je spotiebitel ochotny zaplatit za sportovni obuv své
preferované znacky, vybirali respondenti ze ¢tyf kategorii. Celkem 51 % respondentil
uvedlo, Ze jsou ochotni za sportovni obuv zaplatit ¢astku v intervalu od 591 do 1590 K¢.
37 % odpovidajicich je ochotnych si za sportovni obuv pfiplatit a pofidit ji za castku
1591-3000 K¢. Vice nez 3000 K¢ vyda pouze 11 % respondentli a jeden odpovidajici
uvedl, Ze za sportovni obuv neni ochotny utratit vice nez 590 K¢&. V zavislosti na pohlavi je
Z dotaznikového Setfeni patrné, Ze Castku miniméalné¢ 3000 K¢ je ochotno utratit za
sportovni obuv celkem 7 muzt a 4 zeny (Ptiloha 3).

Na otazku, za jak dlouho si spotiebitel pofizuje nové boty, odpovédélo
8 respondentl, ze za vice nez 3 roky. Z téchto 8 respondentli bylo hned 6 Zen ve v€ku od
24 do 44 let. Jedna se o piekvapivé zjisténi, ze pravé zeny dokézi s koupi nové obuvi
vyckat déle nez 3 roky. Jedenkrat ro¢né si boty kupuje 20 muzi a 16 zen. Celkem 44 %
respondentii uvedlo, Ze si novou sportovni obuv pofizuje za 1-2 roky od ptedchoziho
nakupu. Zbylych 12 % odpovidajicich uvedlo, Ze si boty pofidi za 2 aZ 3 roky. (Ptiloha 3).

U zptisobu poftizeni volil respondent mezi pohodlnou variantou on-line ndkupu, nebo
osobnim prodejem produktu piimo na prodejn€. Dalo se ocekavat, Ze v ptipadé sportovni
obuvi bude u respondentd pievladat odpovéd’ osobniho nakupu na prodejné. Tento fakt
potvrdilo celkem 82 % respondentti. Nutno podotknout, Ze nejde o nic nelogického, nebot’
prave u sportovni obuvi je nutné vyzkouSeni produktu, které neni bez navstiveni prodejny
mozné. Z celkového poctu 18 respondentd, ktefi uvedli jako zplsob pofizeni on-line
nakup, jich je 12 z Hlavniho mésta Prahy. Jde o zajimavy fakt, nebot’ pravé v Praze je hned
17 oficialnich prodejen znacky Nike (Ptiloha 3).

Ukolem respondentil v dalsi otdzce bylo sefadit faktory, které je nejvice ovliviuji pfi
vybéru sportovnich bot. Nejcasteji volili odpovidajici na prvni misto cenu produktu, ktera
je obecné povazovana za nejvyraznéjsi faktor ovliviiujici kupni chovani spottebitele. Na

druhém misté 1ze vidét kvalitu, tfetim nejvyraznéjSim faktorem ovlivitujicim kupni proces
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je mozna piekvapivé design a vSeobecné vzhled produktu. Ctvrtou pfticku zaujala
ptedchozi zkuSenost se znackou ¢i konkrétnim produktem. Druhym nejméné ovliviiujicim
faktorem je pro spotiebitele opét trochu piekvapiveé znacka produktu. Poslednim faktorem,
ktery ovlivituje spotiebitele pii koupi nejméné, jsou reference od okoli na produkt ¢i

znacku (Pfiloha 3).

Vnimani zna¢ky Nike

V otadzce, co se spotiebiteli vybavi, kdyz se fekne Nike, méli respondenti moznost
zaSkrtnout vice nez jednu odpovéd. Nejcastéjsi odpovédi se stal znak spolecnosti
(45 responzi). Celkem 38 respondentim se u této znacky vybavi slovo pohyb. Dalsich
32 odpovidajicich ma znacku spojenou s vysokou kvalitou nabizenych produktt. Pouze
14 responzi zaznamenal slogan spole¢nosti a 9 responzi vysoka cena produktt (Ptiloha 4).

Obrazek 14 znazoriiuje nazor respondentl, jaky ambasador se jim vybavi ve
spojitosti se znackou Nike. Celkem 34 % respondentti uvedlo portugalského fotbalistu
Cristiana Ronalda. Zajimavy je fakt, ze z jiz zminénych 34 respondentt bylo hned 27 z fad
zen, pro které je Cristiano Ronaldo symbolem krasy a skvéle vypracovaného téla. DalSich
19 % uvedlo byvalého hrace basketbalu, Ameri¢ana Michaela Jordana. 15 % dotazanych
zvolilo za hlavniho pfedstavitele znaCky Svycarského tenistu Rogera Federera a 11 %
respondentli ¢eskou tenistku Petru Kvitovou. Pouhych 7 % odpovédi zaznamenal soucasny
nejlepSi hra¢ basketbalu LeBron James a 4 % americky golfista Tiger Woods. 10 %
respondentl zvolilo vlastni moZnost odpovédi. 7 % respondentl z téchto deseti uvedlo, ze
se znackou Nike nemaji spojenou Zadnou znamou tvar. VSech sedm respondentl byly Zeny
ve veéku 25-34 let. Jeden respondent uvedl jako hlavniho piedstavitele jednoho ze
zakladatelli spolecnosti, Phila Knighta. Dalsi respondent uvedl byvalého tenistu Andre
Agassiho a posledni odpovédi na tuto otazku byla mladd americkda gymnastka Simone

Bilesova.
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Obrazek 14 - Spojeni znamych sportovci se znackou Nike dle respondenti

19%

m Cristiano Ronaldo = LeBron James Michael Jordan Petra Kvitova

Roger Federer = Tiger Woods m Jina

Zdroj: Vlastni zpracovani

U otazky, zjist'ujici znalost kolekci a modeli obuvi, mohli respondenti zaskrtnout
libovolné mnozstvi odpovédi. Nejvice responzi (91) zaznamenala vychazkova obuv této
znacky, Air Max. Druhym nejvice znamym modelem je pro spotiebitele Air Force
(62 responzi). Modely bot, pojmenované po byvalém hraci basketbalu Air Jordan, uvedlo
57 respondentd. 19 responzi zaznamenal vychazkovy model pod ndzvem Stefan Janoski,
17 responzi dalsi volnocasova obuv Nike Roshe. 9 responzi mizeme vidét u odpovédi
Roshe. Celkem 5 respondentii uvedlo, Ze Zadny ze zminénych modelt bot znacky Nike
nezna. 7 respondentii zvolilo vlastni odpovédi, mezi kterymi se nejvice vyskytoval model
kopacek s nazvem Nike Tiempo, poptipadé Mercurial a Hypervenom. (Pfiloha 4).

Nejcastéji  vyuzivaji = spotiebitelé obuv k béznému, kazdodennimu noSeni
(65 responzi). 58 responzi zaznamenal béh, 54 cviéeni, 26 fotbal, 10 tenis a 9 basketbal.
Deset respondentli uvedlo, Ze nemaji zadnou obuv této znacky (Ptiloha 4).

V oblasti kvality produktt této znacky je jasné vidét, ze vétSina spotiebitelti chape
produkty znacky jako vysoce kvalitni (40 % respondentit). DalSich 40 % respondentt je
povazuje za spiSe kvalitni. 13 % respondentd chape produkty jako normalni, nijak
nevycnivajici v kvalité. 3 % respondentd uvedli, ze jsou pro né produkty spiSe nekvalitni
a 4 % oznacuji produkty znacky Nike za vysoce nekvalitni. Celkem 46 % respondentt
oznacuje obuv této znacky za velmi moderni, 35 % ji chape jako moderni, 12 % ji

povazuje za normalni. 5 % respondentii uvadi, Ze je pro n¢ obuv této znacky spiSe tradi¢ni
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a 2 % odpovidajicich bere obuv znacky jako zaostalou. U nazoru na cenu se odpovédi
pohybuji nékde u pomyslného stiedu. Pro 39 % respondentti je cena u obuvi hodnocena
jako primétena, 22 % ji vidi jako vysokou a naopak 30 % respondentl uvadi, zZe je pro né
cena nizkd. Pouhé 3 % tazanych odpovédeélo, Ze je pro né€ cena za obuv této znacky velmi
vysoka. Za velmi nizkou oznacilo cenu 6 % respondentt (Piiloha 4).

Dnesni dobu internetu podporuje fakt, ze 60 % respondentii se setka s reklamou
pravé zde. 13 % respondenti uvedlo Billboard, 9 % televizi a 4 % casopis.
11 % dotazanych pfiznalo, Ze si reklamy na tyto produkty nev§imaji nikde. Dalsi 3 %
respondentll zvolili moznost vlastni odpovédi. Objevuje se zde reklama ve sportovnich
obchodech nebo sdéleni kamaradi. Jeden respondent uvedl, ze si reklamy na tyto produkty
znacky Nike v§ima na vSech zminénych mistech a zatizenich (Pfiloha 4).

Otéazka, zamétend na asociaci se znackou, zjisStovala vlastnictvi dalSich produktii této
znacky. Nejvice respondentt uvedlo, ze kromé sportovni obuvi vlastni také mikinu ¢i triko
(shodné 56 responzi), dale pak funkéni pradlo (37 responzi), batoh (35 responzi), bundu
(23), spodni pradlo (20) a ¢epici (15). 13 respondentti uvedlo, ze kromé sportovni obuvi
nenosi nic dal§iho od Niku. Celkem 8 respondentil zvolilo jinou moznost odpovédi. Ttikrat
zde bylo uvedeno, Ze respondent vlastni krat'asy od této znacky. Stejny pocet respondentl
uvedl teplaky. Dva respondenti uvedli ponozky, které¢ ale lze zatadit do kategorie spodniho
pradla (Ptiloha 4).

Naprosta vétsina respondentt (96 %) uvedla, Ze se ji logo spolecnosti libi a dokonale
ji charakterizuje. Pouhé 4 % dotazovanych uvedli, Ze je pro né€ logo spolecnosti ne piili§

libivé (Ptiloha 4).
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6. Vysledky a diskuse

Cilem kazdé spolecnosti je vytvorit produkt, ktery bude v nécem specialni a bude se
zasadné odliSovat od konkurence. Nike si je toho pln¢ védom a zapojenim védy a vyzkumu
ve svych laboratofich do vyrobniho procesu dosahuje toho, zZe uvadi na trh nejmoderné;jsi
a nejvice pokrokové produkty, které uspokojuji potieby konecnych spottebitelii a jistym
zpusobem definuji jejich socidlni status. Tento fakt dokazuji zjisténé skutecnosti
zZ dotaznikového Setfeni, ve kterém 40 % respondentl oznacilo produkty znacky jako velmi
kvalitni.

Produkty znacky Nike jsou vSeobecné oznacovany jako nejdrazsi, které trh sportovni
obuvi a obleCeni nabizi. Dle dotaznikového Setfeni jsou ovSem minimalné pro Ceského
spottebitele tyto produkty chapany jako produkty s pfijatelnou cenou, pfimo umeérnou
kvalité, nebot’ tuto moznost zvolilo az 39 % respondentti. Zaroven je ale nutné konstatovat,
Ze cena je stale nejvice ovlivilyjicim faktorem pii kupnim rozhodovacim procesu. Celkem
22 % respondentli toto tvrzeni potvrdilo, kdyz oznacilo pravé cenu jako nejvice ovliviiujici
faktor.

Spole¢nost Nike dosahuje v porovnani s konkurenci na sportovnim trhu kazdym
rokem nejvysSich obratl. K tomuto faktu pfispélo neddvné rozhodnuti spolecnosti o cileni
svych vyrobkll primarné do vyspélych evropskych mést, namisto asijského trhu, kde
muzeme zaznamenat velky rozmach novych spole¢nosti, zamétujicich se pravé na vyrobu
sportovni obuvi a obleceni.

Ukolem reklamnich kampani je oslovit co nejvétsi mnozstvi lidi a ve spojitosti
S positioningem poukédzat na vyhody dané znacky ¢i konkrétnich produktii a maximalné
pobizet spotiebitele ke koupi. Nike se ve svych reklamnich kampanich spojuje pfedevS§im
S nejvetsimi svétovymi hvézdami napii¢ vSemi sporty, ¢imz chece spotiebitelim ukazat, Ze
pokud je jejich produkt dobry i pro tyto sportovce, bude dobry i pro ,,obycejného*
spotiebitele. Na rozdil od konkurence se Nike neboji propojit své produkty
I s kontroverznimi sportovci. Pfikladem je reklamni kampan s byvalym hra¢em amerického
fotbalu Colinem Kaepernickem, ktery byl za neuctivé chovani pii stdtni hymné vyloucen
Z narodni ligy. Toto spojeni pfineslo Niku zvySeni online prodeji az o 31 %.

Dle Ceského statistického ufadu pouzivalo internet v Ceské republice v roce 2019 az

81 % obyvatel starSich 16 let. Tato statistika podporuje vysledky dotaznikového Setieni, ze
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kterych je patrné, Ze celkem 60 % respondentl registruje reklamni kampané pravé na
internetu. Spolec¢nost. Nike t€Z podporuje dobré jméno spolecnosti svymi PR aktivitami,
kterymi jsou nejcastéji sponzorstvi nejlepSich tymu ¢i sportovcd ve vSech sportech, nebo
organizaci ruznych autogramiad s ambasadory znacky.

Aby se znacka dostala do mysli spottebitelii, musi se odlisit od konkurence. Jako
identifikatory znacek se pouzivaji jeji prvky, které slouzi pravé k identifikaci danych
znacek a odliSeni od konkurence. V této oblasti ukazuje Nike svoji velkou silu. Logo
spolecnosti, které symbolizuje pohyb a vitézstvi, dokonale identifikuje znacku jako
takovou, a navic diky sloganu spole¢nosti, ktery zni ,,Just Do It*, je znacka u spotiebitelti
snadno zapamatovatelna a propojena pravé s pohybem, vitézstvim ¢i uréitou prestizi. Dle
vysledkt dotaznikového Setfeni je pro 45 % respondentd charakteristickym prvkem znacky

prave jeji logo a az 96 % dotazanych se shoduje na tom, Ze je pro né€ logo libivé.

61



[. Zavér

Za vyuziti komparace literarnich zdroji byla sestavena teoretickd c¢ast prace,
charakterizujici nastroje marketingového mixu, roli, positioning, hodnotu a prvky znacky
¢i problematiku budovani silné hodnoty znacky. Diiraz byl v této casti prace kladen i na
objasnéni kupniho chovani spotiebitele a charakteristiku ekonomickych, politickych,
kulturnich a technologickych vlivi.

Prakticka ¢ast prace zkouma konkrétni subjekt, tedy spole¢nost Nike, jeji historii,
vné&jsi makroprostredi a konkurencni prostiedi spolecnosti, nastroje marketingového mixu
a znackovou politiku spolec¢nosti Nike.

Na zaklad¢ analyzy vysledki dotaznikového Setieni, Kterého se zuacastnilo 100
respondentli, se prokazalo, ze lidé vnimaji znacku Nike, konkrétné pak jeji obuv
a sportovni odévy jako produkty kvalitni a moderni. Od konkurence odliSuje spole¢nost
Nike vyroba produkti za vyuziti védy a vyzkumu. Potvrdilo se, Ze pro spotiebitele je
nejvice ovliviiujicim faktorem pii rozhodovani o koupi produktu jeho cena. Vysledky
dotaznikového Setfeni potvrzuji celosvétové vyzkumy, které oznacuji znaCku Nike jako
nejhodnotnéj$i a nejvice oblibenou znacku na trhu se sportovni obuvi a obleCenim. Téz
bylo zjisténo, ze v ptipad¢ sportovni obuvi voli spotiebitel radé€ji osobni ndkup na prodejné
s moznosti vyzkouSeni produktu nez on-line ndkup. Nutno podotknout, ze v pfipadé
nakupu sportovni obuvi se nejedna o nic nelogického. Problematika vlivu znac¢ky na kupni
chovani spotiebitele je velice zajimavd 1 s ohledem na dynamicky charakter trhu ¢i
preference spotiebiteli. Pfi dotaznikovém Setfeni se téma setkalo s pozitivnimi ohlasy
a n¢ktefi respondenti méli potiebu danou problematiku konzultovat i osobné.

Vzhledem k stale silngjsi konkurenci na ¢eském trhu s obuvi a oble¢enim by mohlo
byt spravnym krokem vytvoreni marketingové kampané znacky Nike, ve které by byli jako
predstavitelé predni CeSti sportovci spolené s influencery, kteti v souCasné dobé asi
nejvice ovliviiuji prevazn€ mladSi generaci koncovych uzivateli produktli spolecnosti
Nike. Vysledkem této kampané by bylo pravdépodobné rozsifeni povédomi o znacce
a narust prodeji na ¢eském trhu. Podobnou strategii nedavno zvolila spole¢nost Adidas,
ktera ve své kampani vsadila na propojeni svétovych sportovcl, zpévaku ¢i herct, ktefi se

objevuji spole¢né v reklamnim spotu a na reklamnich bannerech.
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9. Prilohy
9.1 Priloha 1 - Podoba dotazniku

Dobry den,

budu Vam velice vdé¢ny, kdyz si udélate 5 minut ¢as a vyplnite mij dotaznik, ktery slouzi
jako sbér dat pro vyzkum v mé Bakalaiské praci.

Vé&iim, ze kazda z otazek bude srozumitelna a lehce pochopitelna.

D¢kuji za Vas Cas a pieji hezky zbytek dne,

Mat¢j Pajma

1. Ktera znacka sportovni obuvi je podle Vas nejprodavanéjsi?
1 Adidas

Nike

Puma

Reebok

Umbro

Under Armor

I O B B B

2. Setad’te nejprodavanéjsi znacky sportovni obuvi dle Vasich preferenci.
1 Adidas

Nike

Puma

Reebok

Umbro

Under Armor

O O0O-0gono

3. Kolik penéz jste ochotni zaplatit za par sportovnich bot?
1 Meéné nez 590 K¢

591-1590 K¢

1591-3000 K¢

3001 K¢ a vice

OO

4. Jak casto si kupujete sportovni boty?
] Ixro¢né

Za 1-2 roky

Za 3 roky

Za 3 roky a vice

(I
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5. Jak je pofizujete?
71 On-line nakup
"1 Osobné¢ na prodejné

6. Serad’te, co Vas nejvice ovlivituje pii vybéru sportovni obuvi.
-1 Cena

Design

Kvalita

Reference

Zkusenost

Znacka

0 I O R B B O

7. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne Nike?
1 Kvalita

Pohyb

Slogan

Vysoké cena

Znak

Jinad

(0 O I e B A O

8. Ktera znamé osobnost se Vam ve spojitosti se znackou Nike vybavi?
1 Cristiano Ronaldo

LeBron James

Michael Jordan

Petra Kvitova

Roger Federer

Tiger Woods

Jina

N R Y O O O

9. Jaké modely bot znacky Nike znate?
Z4dny model neznam

Air Max

Air Force

Jordan

Roshe

Presto

Stefan Janoski

Jina

N I O O O
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10. Pti jaké prilezitosti pouzivate obuv znacky Nike?
1 Nemdam boty znacky Nike

Basketbal

B¢h

BéZné noseni

Cviceni

Fotbal

Tenis

O O0O0dood

11. Jak byste charakterizovali boty znac¢ky Nike?

| | | | L

| | | | |

1 2 3 4 5
Kvalitni Nekvalitni

| | | | i

| | | | |

1 2 3 4 5
Cenoveé dostupné Drahé

| | | | i

I | | | |

1 2 3 4 5
Moderni Tradi¢ni

12. Kde si v§imnete reklamy na sportovni obuv znacky Nike?
] Nevsimnu si

1 Billboard

1 Casopis

1 Internet

] Radio

1 Televize

] Jina

13. Jaké dalsi produkty znacky Nike vlastnite?
Nenosim nic od Nike

Batoh

Bunda

Cepice

Funkéni pradlo

O 0Oo-gono
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(I I O O O

Mikina
Spodni pradlo
Triko

Jind

14. Libi se Vam logo znacky Nike?

[
N

Ano
Ne

15. Pohlavi?

[
[

16. Vek?

(0 Y O O O

Muz
Zena

15-19
20-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 a vice

17. Nejvyssi dosazené vzdélani?

[

[]
[
[
[]

Zakladni

Stfedoskolské s vyucnim listem
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

18.V jakém kraji bydlite?

]

OO0 o00-dQoo

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
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Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

N O B I

19. Jaka je Vase hlavni ekonomicka aktivita?
[J Dtchodce
[] Nezaméstnany
[ Student
L] Zaméstnany

9.2 Priloha 2 — Identifika¢ni udaje respondentu

Graf 1 — Pohlavi respondenti

Pohlavi

m Muf = 7ena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2 — VEk respondenti

Vék

39 3%

|/

= 1519 m=m20-24 w2534 w3544 m4554 w=m55-64

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 — Nejvyssi dosazené vzdélani u respondenti

s r

Nejvyssi dosazené vzdélani

% 4%

m Zaldadni = Stiedoskolske s wucnim listem
= Stfedoskolské s maturitou = Vy8si odbomé
m Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 4 — Trvalé bydlisté respondenti

V jakém kraji bydlite?

4% 3%/-1%

o

A\
1%

® Hlavni mésto praha ® Moravskoslezsky kraj » Stfedocesky kraj
u Jihocesky kraj m Plzefisky kraj m Karlovarsky kraj
m Ustecky kraj m Liberecky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 — Hlavni ekonomicky status respondenti

Ekonomicky status respondentl

2%

m Dichodce m Student = Zaméstnany

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.3 Priloha 3 — Vnimani sportovni obuvi

Graf 6 — Sefazeni nejprodavanéjsich znacek dle respondenti

Seradte nejprodavanéjsich znacky sportovni
obuvi dle Vasich preferenci.

m Adidas m Nike ®mPuma = Umbro = Reebok =m Under Armor

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 — Maximalni ¢astka, kterou jsou respondenti ochotni vynaloZit za par sportovnich bot

Kolik penéz je spotrebitel ochoten zaplatit za par
sportovnich bot?

1%

m Méné ne7 590K¢ m 591-1590K¢ = 1591-3000KE = 3001KE a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 8 — Doba nakupu novych sportovnich bot

Jak casto si spotrebitel kupuje sportovni obuv?

A

mlxroénéd wmZal-2roky mwZa2-3roky wZa3avicelet

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9 — Porizeni sportovni obuvi

Zpusob porizovani sportovni obuvi

m On-line nakup  ® Osobné na prodejné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 10 — Nejvice ovliviiujici faktory respondenti p¥i vybéru sportovni obuvi

Seradte nejvice ovliviujici faktory pfi vybéru
sportovni obuvi.

m Cena m Design = Kvalita Reference m ZkuSenost m Znacka

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.4 Priloha 4 — Vnimani zna¢ky Nike

Graf 11 — Spojitost se znackou Nike

Co se spotrebitelim vybavi, kdyZ se Frekne Nike?

50

45

40 38

35 32

30

25

20

Pocet respondentil

15
9
10

0 -

Kvalita Pohyb Slogan Vysoka cena Znak

53]

MozZnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 12 — Modely bot znacky

Které modely bot znacky Nike spotrebitelé znaji?

100 91

90

80

70 62
o 57
50
40

30

Pocet respondentil

19
20 17
9
o . [] I
Zadny  AirMax Air Force Jordan Roshe Presto Stefan Jina
neznam Janoski

Moznosti vyhéru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13 — VyuZiti sportovni obuvi

Pri jaké prilezZitosti pouZivaji spotrebitelé obuv
znacky Nike.

70 65
58
60 54
]
£ 50
L5
-
s 40
&
L 30 26
—
b
S 20
= 10 9 10
I N
0
Nemam Baskethal B&h B&Zné Cviceni Fotbal Tenis
boty Nike noseni
MozZnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 14 — Povédomi o kvalité obuvi

Jaka je obuv znacky Nike?

39 4%

\

= Vysoce kvalitni = Kvalitni = Normalni = Nekvalitni = Vysoce nekvalitni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15 — Povédomi o designu obuvi

Jak byste popsali obuv znacky Nike?

2%

m Velmi modemni = Moderni = Normalni = Spise tradiéni = Zaostala

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 16 — Povédomi o cené

Jaka je cena u obuvi znacky Nike

<

m\elminizka = Nizkd = Pifiméfend = Vysokd = Velmi vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17 — Povédomi o reklamé zna¢ky

Kde si vSimate reklam na sportovni obuv znacky?

3%

»

m Nevéimnusi = Billboard = Casopis = Internet mRadio = Televize w Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 18 — Vlastnictvi dalSich produkti znacky

Jaké dalsi produkty znacky Nike spotrebitelé vlastni?

60 56 56
50
410 35 37
30
23
20
20
13 15
i .
. ]
1
® Nenosim nic = Batoh = Bunda Cepice ® Funkéni pradlo
= Mikina m Spodni pradlo = Triko m Jina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19 — Nazor respondentii na logo znacky

Libi se VAm Logo znacky Nike?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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