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Nazev bakalarské prace:

Reselling sportovni obuvi a jeho marketingovy ptinos pro znacku

Abstrakt:

Bakalafska prace na téma ,,Reselling sportovni obuvi a jeho piinos pro znacku® si klade za cil
zanalyzovat povédomi o znaCce Nike a blize piiblizit a objasnit problematiku resellingu
sportovni obuvi a nésledné zhodnotit pfinos pfeprodeje pro znacku Nike. Prace je rozdélena
do péti kapitol. Prvni dvé kapitoly jsou teoreticky zaméfené a zbyvajici tii prakticky.
Teoreticka Cast vychazi ze soudobé odborné literatury a popisuje teoreticka vychodiska
marketingu s dirazem na brand a reselling. Prakticka ¢ast je zaméfena na znacku Nike a jeji
marketing obecné. Pomoci primarniho vyzkumu — dotazniku — je zanalyzovdno soucasné
povédomi o znacce Nike a na zéklad¢ zjisténych poznatkill jsou navrZena optimalizacni feSeni.
Dale je pomoci expertniho rozhovoru pfiblizena problematika resellingu sportovni obuvi
a zhodnocen jeho pifinos pro znacku Nike a dale pro nezavislého resellera.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Sports shoes reselling and its marketing contribution to brands

Abstract:

Thesis on ,,Sports shoes reselling and its marketing contribution to brands* aims to analyse
the Nike brand awarness and to clarify the issue of sports shoe reselling and then to evaluate
the benefits of it for the Nike brand. The thesis is diveded into five chapters. The first two
chapters are focused theoretically and the remaining three are focused practically.
The theoretical part is based on relevant contemporary literature and it describes theoretical
marketing with emphasis on a brand and reselling. The practical part is focused on the Nike
brand and its marketing in general. Based on a primary research — survey — the current Nike
brand awarness is analysed and optimazation measures based on the conclusions of the
questionnaire data are proposed. Furthermore, using the expert interview, the contribution of
sports shoes reselling for the Nike brand and for the independent reseller is evaluated.
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Uvod

Sportovni obuv je v dneSni moderni dobé velmi obchodovanym spotiebnim
zbozim. Téméf kazdy pravdépodobné né&jakou sportovni obuv vlastni, at’ uz z divodu
vyuziti na sport ¢i jako modni doplnék. Trh s obuvi obecné je piehlceny nabidkou, a proto
je pro spolecnosti vyrabéjici sportovni obuv, jenz na pirebytkovém trhu chtéji prezit,
dilezitad marketingova strategie. Schopnost zaujmout potencialniho zakaznika a presvédcit
ho, aby si produkt zakoupil, je se zvySujici se naro¢nosti spotiebitel ¢im dal tim
obtiznéjsi. Je vSeobecné znamym faktem, Ze ziskani nového zakaznika je mnohokrat drazsi
nez udrzeni zédkaznika stavajiciho. Proto jsou stdvajici zdkaznici velmi cennym aktivem
kazd¢ firmy a ptedpokladem jejiho Gspéchu.

Nike je celosvétové zndmou spolecnosti prodavajici sportovni obuv. Jedna se
o tradiéni znacku, jenz svymi produkty zdsobuje spotiebitele po celém svéte.
Aby si spolecnost dlouhodobé udrzela své postaveni na trhu a uspokojila stalé i nové
zakazniky, musi vhodné zvolit marketingovou strategii, své produkty a sluzby inovovat
a pfizpisobovat se neustale se ménicim trznim podminkam. Pravé na spole¢nost Nike a jeji
marketingové aktivity se ve své bakalatské praci zametim.

Téma bakalafské prace jsem si vybrala proto, Ze se pohybuji ve spolecnosti
sbératelti sportovni obuvi, ktefi sportovni obuv nejen sbiraji, ale v mnoha ptipadech
pfeprodavaji dalSim sbératelim a jinym koncovym zdkazniklim. Zajimaji mne pficiny,
které preprodej sportovni obuvi umoznuji a které davaji sbératelim a resellerim prostor
k tomu, aby z pfeprodeje realizovali zisk. Dal§im divodem je fakt, Ze mam sama ke znacce
Nike, a ke sportovni obuvi obecné, velmi pozitivni vztah. Jelikoz jsem zacala sportovni
obuv také sbirat, musim sledovat jeji neustale se ménici ceny. Zjistila jsem, Ze nékteré
limitované edice vyddvané ptednimi sportovnimi znackami jsou vyprodany okamzité
po vydani na trh a jejich trzni cena po vyprodani vzroste az na n¢kolikanasobek. Jakmile
vyrobci sportovni obuvi ozndmi oficialni vyprodani vSech kusii zedice, lze vybrané
modely sehnat pouze u resellerd, a to za zcela jinou (Casto az nékolikanasobné vyssi) cenu,
nez bylo mozné u vyrobcii. Tento fakt mne velmi zaujal a rozhodla jsem se jim proto
zabyvat ve sv¢é bakalarské praci.

Cilem mé bakalarské prace je prozkoumat a zanalyzovat miru povédomi o znacce
Nike a jeji vnimani vefejnosti, a dale blize predstavit problematiku tykajici se pteprodeje

sportovni obuvi. Jelikoz je sportovni obuv na trhu mezi sbérateli a resellery obchodovana
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na urovni vys$$ich cen, nez které jsou urCovany vyrobci, chtéla bych zhodnotit pfinos
pteprodeje sportovni obuvi nejen z hlediska nezavislych resellerdi, ktefi z pfeprodeje
realizuji zisk, ale i z hlediska vyrobcii, ktefi, i pfes ochotu nékterych spotiebitelti zaplatit
za sportovni obuv vice, udrzuji své ceny v mnoha ptipadech nizsi. Pravdépodobné existuji
divody, které vysvétluji, pro¢ nékteti vyrobci sportovni obuvi své ceny udrzuji pod cenou
trzni a tim pteprodej (reselling) sportovni obuvi umoziuji a de facto podporuji. Tyto
diivody bych ve své bakalaiské praci chtéla objasnit.

Vysledky prace ptispéji k pochopeni tspéchu spolecnosti Nike, plynoucitho mimo
jiné z preprodeje sportovni obuvi mezi sbérateli a resellery, a pomohou vytvofit podklad
pro nové napady a marketingova vylepSeni. Soucésti prace je taktéz zhodnoceni piinosu
preprodeje sportovni obuvi z hlediska nezavislého resellera. Na zaklad¢ poznatkil
z teoretické Casti prace, dostupnych relevantnich zdroji a dat nabytych v mnou
provedeném pruzkumu, se pokusim nastinit moznosti marketingovych vylepSeni
a navrhnout konkrétni feSeni, jenz by spolecnosti Nike mohla pomoct v dal§im GspéSném

VYVOji.
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1. Teoreticka vychodiska marketingu

1.1 Pojem marketing

Marketing v modernim pojeti je nutno chéapat nikoli ve starSim vyznamu jako
schopnost pfesvédcit a prodat, ale v novém vyznamu jako schopnost porozumét pfanim
a potfebam zdkaznika a déale vytvaret produkty ¢i myslenky, které tyto pfani a potfeby
naplnuji. Ackoliv jsou prodej i reklama dilezité, jednd se pouze o dvé marketingové

Zakladni koncepci marketingu jsou tedy lidské potieby, které mizeme definovat
jako stav pocitovaného nedostatku. Mezi ty zakladni patfi napiiklad potrava, bezpeci,
oSaceni apod. Velmi dulezité jsou také socialni potieby ¢i potieby seberealizace a touha po
poznani. Pokud potieby nejsou uspokojeny, lidé vyhledaji pfedmét, ktery jim toto
uspokojeni pfinese, a nebo se pokusi své potieby omezit (Kotler, 2007).

Kotler (2007, pp. 40 ) marketing definuje jako ,,Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smeny produktii a hodnot. “.

1.2 Marketingové prostredi

Pojem ,,prostfedi* 1ze chépat jako souhrn vSech okolnosti, ve kterych nékdo Zije
a ve kterych se néco dé¢je. Stejné jako je pro existenci kazdého organismu dilezité urcité
zivotni prostfedi, i pro organizaci jsou prostfedi a jeho analyza kli¢ové. Organizace by
méla umét analyzovat faktory prostfedi, jimiz jsou kladné, ale i zdporné vlivy,
a pfizptsobit své jednani jak soucasnému, tak ocekdvanému vyvoji prostfedi, v némz
pusobi.

Marketingové prostiedi organizace tvoii rtzné faktory, jenz jsou zpravidla
navzajem provazané. Casto jsou velice dynamické, co se tyka jejich vyvoje, a je pro né
charakteristicky znacny stupen nejistoty. Veskeré faktory, ovliviiujici podnik, kladou
na marketéry mimofadné vysoké naroky. Dnes jiz ovSem existuji nastroje, které orientaci
v konkrétnim prostfedi usnadnuji, a tim padem umoznuji patficné na dynamicky se ménici
podminky reagovat. Znalost jednotlivych faktori marketingového prosttedi pomdaha

organizacim vyvarovat se ¢i pfedchazet mnoha nepfiznivym situacim.

11



Marketingové prostfedi se déli na faktory, jenZ organizace mulze do jisté miry
ovlivnit a na faktory, na které nema témét zadny vliv. Podle tohoto kritéria je

marketingové prostfedi rozdéleno na mikroprostiedi a makroprosttedi (Bouckova, 2003).

1.2.1  Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi je tvofeno faktory, jenz organizace miiZze vyuZzit a jez
bezprostitedné ovliviiuji moZnost organizace spliiovat svou hlavni funkci, kterou je
uspokojovani potieb jejich zdkaznikd. Mezi tyto faktory patii podnik, zdkaznici,
dodavatel¢, distributofi a konkurence.

Pokud je organizace povazovana za zivy a neustdle se rozvijejici organismus, pak
jsou jeji vyvoj a existence zavislé na spolupraci vSech jejich organii. Ty predstavuji utvary
podniku a jeho zaméstnance. PéCi o cilové zdkazniky tedy nelze nechat pouze
na marketérech a podnikovy marketing musi respektovat financni, technické a jiné
podminky, které v daném obdobi podnik ovliviiuji a které do jisté miry urcuji rozsah
podnikového plsobeni (Bouckova, 2003).

Zakazniky lze pravem povazovat za jeden znejpodstatnéjSich faktort
mikroprostiedi. Jelikoz spotiebitelsky trh neni homogenni, proto kazdd sféra vyzaduje
odlisny pristup. Jednotlivé sféry déli spotiebitelsky trh na trh koneénych spottebitelt, trh
zprostiedkovatell, trh vyrobni sféry, vladni a mezindrodni trhy. Schopnost rozpoznat
specifika jednotlivych trhiit a vhodné na né reagovat je predpokladem kazdé tispésné firmy.

Faktor dodavatelé je tvofen témi, ktefi podniku pomahaji ziskat v pozadovaném
Case, mnozstvi a kvalité¢ potfebné zdroje, jenz jsou nutné pro plnéni zdkladni funkce
podniku. IkdyZz se tento ukol mize zdat jako bezproblémovy, musi marketingovi
pracovnici velmi peclivé monitorovat situaci a moznosti dodavateli — a to
i1z dlouhodobého hlediska, aby ptfipadné mohli reagovat na neptiznivé vlivy, které by
podnik mohly postihnout.

Nékteré marketingové a prodejni aktivity podniku nemtize firma zajistit vlastnimi
silami a k jejich realizaci potiebuje spolupracovat se specializovanymi firmami, které dané
aktivity zajiSt'uji na poZzadované Grovni. Jedna se napiiklad o marketingové agentury, firmy
fyzické distribuce ¢i organizace pomahajici financovat operace podniku ¢i pojistovat rizika
spojend se sménou zbozi. Nékteré z téchto firem patii do systému distribucnich cest, pohyb
zbozi od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli mize byt urychlen velkoobchodem, statni
a soukromé dopravni organizace realizuji spolehlivou pifepravu zbozi, reklamni

¢1 marketingové agentury se snazi spravné umistit produkt na cilovém trhu a podpofit jeho
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prodej. Tok finan¢nich prostfedkli mezi jednotlivymi trznimi subjekty je usmériovan
finan¢nimi organizacemi, které udrzuji zddouci dynamiku podniku.

Kazdy uspésny podnik musi velmi dobfe zndt svou konkurenty a snazit
se uspokojovat potfeby a prani zdkaznikd 1épe nez oni. Faktor konkurence se pohybuje
zhruba na hranici mezi ovlivnitelnymi (mikroprostiedi) a neovlivnitelnymi
(makroprostiedi) faktory. Pokud je zatazovan do skupiny ovlivnitelnych faktort, pak je
tomu tak proto, Ze mize byt vhodnymi marketingovymi néstroji ovliviiovan — v zavislosti
na sile konkurence a samoziejmé jen do urcité miry. Konkurenéni prostfedi vytvari tlak na
snizovani nakladd, vylepSovani produktli a na celkovou inovaci, a tak je pro firmu velmi
vyznamny, jelikoz dosazené efekty vedou k vysSimu obratu. Existuje-li konkurence, musi
firma zvolit vhodnou marketingovou strategii tak, aby si zajistila konkuren¢ni vyhody

(Bouckova, 2003).

1.2.2 Makroprostredi

Spolecenské faktory plisobici na mikroprosttedi vSech aktivnich tcastnikli trhu
tvofi makroprostfedi. To ovliviluje vSechny instituce, jenZ v daném obdobi a v daném
ekonomickém systému pisobi. Respektuje-li podnik existujici faktory makroprostiedi,
mize vyuzit mnoho zajimavych pfilezitosti pro podnikani a lépe se vyhnout poctu
rizikovych situaci, kterym musi Celit a které musi vyfeSit. Makroprostfedi 1ze shrnout
do akronymu STEP, jenz zastupuje socidlni, technické¢ a technologické, ekonomické
a politicko-legislativni faktory. K tém jsou pfifazovany navic piirodni a ekologické
faktory, které¢ v soucasné dobé ptedstavuji pro fadu rozvojovych programi vyznamnou
omezujici podminku (Bouckova, 2003).

Socialni faktory lze déle délit na faktory demografické a kulturni. Demografie je
védni disciplina zabyvajici se zakladnimi ukazateli charakterizujici obyvatelstvo jako
celek. Sleduje pocet obyvatel, hustotu osidleni, v€k, pohlavi, zamé&stnani a dalsi statistické
veliC¢iny. Jelikoz zkouma populaci a trh je tvofen pravé lidmi, je demografie centrem
pozornosti marketingovych pracovnikd. Pro vyuziti demografickych dat v marketingu je
dilezity jak staticky pohled, tak zkoumdani vyvoje (zmény ve vékové struktuie
¢i vzdélanosti, rozsah migrace), které je nezbytné pro stanoveni progndz. Vyznamné
zmény v demografickych ukazatelich maji ¢asto zavazné dopady na marketing. Kulturni
faktory logicky vychazi z kultury. Kulturu lze charakterizovat jako soubor hodnot, ideji
a postoju urcité skupiny lidi, jenz jsou pfedavany z generace na generaci. | kdyz kultura

zahrnuje duchovni i1 materidlni prvky, pro marketingové pracovniky jsou dulezité
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pfedevsim ty kulturni faktory, jimiz je ovliviiovano chovani spotfebitelti na trhu a jenz
se v case meni. Rozdilnost v kultufe jednotlivych skupin spotiebitelli miize mit znacny vliv
na jejich spotiebni chovani.

Technické a technologické faktory v poslednich desetiletich mezi ostatnimi
slozkami marketingového prostfedi dominuji. Pokud se chce firma v této oblasti vyrovnat
své konkurenci, musi mnohdy vynalozit velké finan¢ni prostfedky na vyzkum a vyvoj.
Tento faktor je tudiz pro vstup na trh finan¢ni bariérou pro mnoho mensich a finan¢né
slabsich organizaci (Bouckova, 2003).

Mezi ekonomické faktory patii predev§im ty, jimiz je ovlivilovana kupni sila
spottebitell a struktura jejich vydaji. Pro firmu je podstatna pfedevsim celkova kupni sila,
jenz zavisi na Cinitelich, jako napfiklad pfijmy spotiebitelli, cenova uroven, vySe uvéra
a uspor, kterymi spotiebitelé disponuji. Dllezité je také sledovat klicové trendy, jako jsou
zmény v urovni piijmi a zmény ve struktufe vydaji. Vzhledem k vyrazné diferenciaci
v oblasti pfijmu existuji jak skupiny, které si mohou dovolit zboZzi na té nejlepsi urovni, tak
na druhé stran¢ skupiny, pro které je obtizné uspokojit i tfeba zdkladni Zivotni potieby.
Diky tomu je v soucasné dob¢ aktualnim tkolem restrukturalizovat spotiebitele dle piijmua
a charakterizovat jejich nakupni chovéani podle pfislusnosti k dané piijmové skupiné
a pro kazdou takovou skupinu vytvofit kupni ptilezitost.

Je zcela zifejmé, Ze jak domaci, tak mezinarodni politick¢é déni, mlize znacné
ovliviiovat situaci na trhu. S tim souvisi i legislativa, jenz vydava normy pro ochranu trhu
vytvaii podminky pro podnikéni. Zijmem stitu a zdkonnych organi jsou ochrana
spotiebitele a zajmy spoleCnosti, proto stat vydava tfadu opatfeni, jenz chrani zdravi
spotiebitele, jeho vlastnictvi a Zivotni prostiedi.

Soucasny zplsob zachazeni s pfirodnimi a ekologickymi faktory zcela
ku prospéchu neni, jelikoz fakt, ze se ¢lovek snazi tyto faktory co nejvice vyuzivat, je spise
destruktivni, nez aby pro spolecnost vytvarel trvale udrzitelny rozvoj. Mezi tyto faktory
patii veskeré ptirodni zdroje, jenz vstupuji do vyrobniho procesu. V dnesni dobé jsou
znaéné omezené jak pocinajicim obecnym nedostatkem piirodnich zdroji, tak zvySujici se
narocnosti spolecnosti na energii. Omezujicimi faktory jsou napiiklad zvySujici
se zne€iStovani planety ¢i zdsahy odpovédnych organti do procesu ziskavani ptfirodnich
zdroji. Déle mezi pifirodni a ekologické faktory fadime klimatické a geografické
podminky, jenz znac¢né ovliviiuji naptiklad spotiebu rtizného spotiebniho zbozi (Bouckova,

2003).
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1.3 Marketingovy mix
Podle McCarthyho miizeme marketingové aktivity rozdélit do ctyf Sirokych
kategorii nastroji marketingového mixu, jinak nazyvaného jako 4P marketingu: produkt,

distribuce, cena, komunikace (product, place, price, promotion) (Keller & Kotler, 2013).

1.3.1 Produkt
Produktem se rozumi veSkeré vyrobky a sluzby, jenz jsou na daném trhu firmou
nabizeny ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a jimiz muize byt uspokojena néjaka potieba
¢ipfani. Jednd se o fyzické predméty, osoby, sluzby, organizace, mista ¢i mySlenky.
Produktova politika se zabyva sortimentem, kvalitou, designem, vlastnostmi, znackou,

obalem, zarukou a sluzbami spojenymi s produktem.

1.3.2 Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré ¢innosti firmy, jenz vyrobek ¢i sluzbu ¢ini dostupné
zakaznikim. Distribucni politika se zabyva feSenim distribu¢nich kanalti, dostupnosti,

sortimentu, umisténi, zasob a dopravy.

1.3.3 Cena

Cena vyjadiuje celkovou sumu finan¢nich prostfedkii pozadovanou za vyrobek
¢i sluzbu, nebo sumu hodnot, jenz zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani
vyrobku ¢i sluzby. Cenova politika v sobé zahrnuje vytvareni cenikd, slev, ¢i problematiku

nahrad, platebnich lhit a avérovych podminek.
1.3.4 Komunikace

Komunikaci se rozumi veskeré Cinnosti firmy, jenz sdéluji vlastnosti vyrobku

¢i sluzby vetejnosti a presveédCuji ji jejich k nakupu (Kotler, 2007).
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1.4 Budovani znacky (brand building)

1.4.1 Pojem znacka

Znacka (brand) je definovana jako jméno, oznaceni, symbol a soustava unikatnich
asociaci spojenych s timto jménem, oznacenim ¢i symbolem, jenz odliSuji od konkurence
a vyrazné ovliviiuji nakupni rozhodovani zakaznikli. Nejde tedy jen o pouhy symbol,
ale o néco, co se lidem vryvd do povédomi a co zaujima dulezité postaveni v komercni
sféfe. Z pohledu spotiebitele znacka odlisSuje produkt od produktd konkurence, je pro néj
i urcitou zarukou, ze produkt disponuje uréitymi vlastnostmi (napt. kvalitou). Dobr¢é fizeni
znacky také v zékaznicich vyvoldva emoce majici kladny vliv na nakupni rozhodovéni.
Silné znacky mohou zvySovat preferenci produktlti, a dokonce piimo ménit zkusSenosti

spotiebitell pfi jejich spotiebé ¢i pouzivani (Hanzelkova, 2009).

1.4.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky, neboli brand equity je ochota zakaznika zaplatit za vyrobek
¢i sluzbu dané znacky vice penéz, nez by zaplatili za neznackové ¢i konkuren¢ni produkty.
Znackam s vysokou mirou brand equity se prodej jejich produkti prudce zvysi, snizi-li
se jejich cena, a to tfeba 1 nepatrné. Naopak zvysi-li se cena produkti znacky s vysokou
mirou brand equity, prodeje se bud’ vilbec nezméni a nebo klesnou jen minimalné. Divod
je fakt, Ze pro zédkazniky je dand znacka jedine¢na a nenahraditelna. Znacky tedy pro firmu
znamenaji klicové aktivum, mnohdy to nejsilngj$i. Hodnotu znacky by firma tedy méla
chranit a posilovat jeji pozitivni efekt. Lze ji ¢lenit do n€kolika jednotlivych aktiv, mezi
néz patii zejména povédomi o znacce, vnimana kvalita, loajalita ke znacce a asociace
znacky (Karlicek, 2013).

Povédomi o znacce (brand awarness) je dulezitym piredpokladem toho,
ze se produkty dané¢ znacky budou prodavat. Znacky, které nejsem znamé, jsou casto
cilovou skupinou zcela ignorovany. Obecné se da fici, Ze znamost jde ruku v ruce
s preferenci. Brand awarness v sobé zahrnuje dva dalsi faktory, ktera jsou vzijemné
provazané. Prvnim faktorem je vybaveni znacky (brand recall), které znamena,
ze uvazuje-li spotiebitel o prislusné produktové kategorii, vzpomene si na danou znacku.
Jestlize je spotiebitel dotdzan, které znacky energetickych napoji zna, vybavi se mu
napiiklad znacky Redbull a Semtex. V takovém ptipadé by byla mira brand recall obou

znaCek vysokd. Druhym faktorem je rozpoznéani znacky (brand recognition). Je-li mira
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tohoto ukazatele vysokd, znamena to, Ze spotiebitel znacku dokaze identifikovat v misté
prodeje a zaroven si ji spoji s prislusnou produktovou kategorii. Jestlize naptiklad kupujici
snadno identifikuje v obchod¢ baleni znacky Redbull a okamzité¢ vyhodnoti, ze jde
o energeticky napoj, je mira brand recognition znacky Redbull vysoka (Karli¢ek, 2016).

a primarni hodnotou. Zaroven pro mnoho znacek definuje oblast konkurence a také jejich
postaveni v dané oblasti. Dosahnout vnimani kvality je takitka nemozné, jestlize tvrzeni
o kvalité¢ produktii neni opodstatnéné. Vytvoreni vysoké kvality vyzaduje porozuméni
toho, co kvalita pro jednotlivé zdkazniky znamenad a je jenom casteCnym vitézstvim,
jelikoz je podstatné zaroven vytvofit vnimdni této kvality. Vnimand kvalita se od té
skutecné mize liSit z mnoha diivodl. Spotiebitel mize byt ovlivnén predchozi negativni
zkuSenosti nizké kvality, a proto nemusi véfit novému tvrzeni o kvalité vysoké. Proto je
velmi dilezité ochranovat znacku pred negativni povésti zpisobenou produkty podiadné
kvality, jelikoZ naprava takové povésti je velmi obtizna a nékdy dokonce nemozna.

Vérnost znacce je klicovym faktorem ocenéni znacky, jelikoz zakladna vérnych
zakaznikll tvofi velmi pfedvidatelny objem prodeje a zisku. VIiv vérnosti znacce
na marketingové naklady je velmi podstatny, jelikoZ je levnéjsi udrzet si vérné zakazniky,
nez ziskat zdkazniky nové. Jednim ze zpUsobil jak posilit loajalitu zakaznikl je posilit
jejich vztah k dané znac¢ce. U mnoha kategorii produktii jsou stale vyznamnéjsi programy,
které pfimo umoznuji budovat zakaznickou vérnost. Jsou jimi zdkaznické kluby
a programy pro pravidelné zdkazniky.

Hodnota znacky je z velké €asti podporovana asociacemi, jenz jsou zakaznikem
se znackou spojovany. Mezi né jsou fazeny napiiklad vlastnosti produktu, spojeni se
slavnou osobnosti v reklamé, nebo urcity symbol. Za tim v§im stoji identita znacky, tedy
to, co podle organizace znacka predstavuje v mysli zdkaznika. K vybudovani silného

brandu je tedy potieba vyvinout jeho identitu a tu uplatnit v praxi (Aaker, 2003).
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1.4.3 Identita znacky

Identita znacky udava smér, Gcel a vyznam znacky. Je strategicky velmi vyznamna
a je zakladnim stavebnim kamenem u jedné z hlavnich principidlnich dimenzi hodnoty
znacky, a to u asociaci spojenych se znackou, které jsou jakymsi srdcem a dusi znacky.
Identitu znacky lze rozdélit do Ctyf jednotlivych perspektiv — znacka jako produkt,
organizace, osoba, a jako symbol (Aaker, 2003).

Sila produktti znacky je obvykle hlavnim prvkem jeji identity a ovliviluji rizné
zakaznikovi asociace. Kazda znacka je spojend s jinym produktem a pokud je spojeni
znaky sdanou tfidou produkti silné, bude =znacka casto jedinou zdkaznikem
vybavovanou. Zdaleka neni tak dilezity fakt, ze se zakaznikovi vybavi tfida produktl pfi
zminéni dané znacky. Daleko podstatnéjsi je vybaveni si dané znacky pfi zminéni urcité
produktové kategorie Ci pii pociténi urcité potieby, kterou znacka dokéaze uspokojit (Aaker,
2003).

Znacka jako organizace je tvofend hodnotami, mezi néz patii inovace, snaha
o kvalitu, ohledy k zivotnimu prostfedi, firemni kultura a lid¢ ve firmé. Atributy
organizace jsou ve srovnani s atributy produktu dlouhodobéjsiho charakteru a snaze
odoléavaji konkurenénimu tlaku. Je totiz leh¢i napodobit produkt, nez organizaci tvofenou
lidmi, hodnotami a programy. Pfistup ke znacce jako k organizaci piinaSi zakaznikovi
emocni zazitek, jelikoz takovou organizaci uznava, obdivuje a ma ji rad. Takové pocity
mohou vyvolat divéru v dalsi vyrobky, naptiklad v ramci podznacek.

Piistup ke znacce jako k osobé& pfinasi identitu znacky, ktera je velmi bohatad
a zajimava. Na rozdil od identity zaloZené na atributech vyrobku, osobnost znacky muze
vytvofit prostor pro zakaznika k vyjadieni jeho vlastni osobnosti. Osobnost je velmi
diilezitd v budovani vztahd, a to at’ mezilidskych, tak vztahi mezi znackou a zakaznikem.
Pratelsky vztah mize byt hnaci silou identity a programu dané organizace. Diky osobnosti
znacky lze zékaznikovi sdélit a vysvétlit atributy produktli a vytvofit tak funkéni pozitek,
spojeny s jejich ndkupem a uzivanim. Napiiklad velmi tvir¢i a inovativni osobnost firmy
Apple naznacuje, Ze 1 jeji produkty jsou tvirci a inovativni (Aaker, 2003).

Znacka se silnym symbolem se vyznacuje identitou zaloZenou na soudrznosti a je
snazs$i takovou znacku rozpoznat. K vybudovani silné znacky muze byt pfitomnost
symbolu velmi dalezitou piisadou, a stejné tak mize bat znacka handicapovéana v ptipadé

jeho nepfitomnosti. Symbolem mize byt v podstaté cokoliv, co znacku n¢jakym zplisobem
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reprezentuje. Mezi nejcastéjsi typy symbolu patii vizualni provedeni, metafory a tradice
znaCky. Vizudlné provedené¢ symboly jsou zpravidla snadno zapamatovatelné a maji
velkou silu. Jako vhodny pfiklad lze uvést ,fajtku® spolecnosti Nike, zluté oblouky
McDonald‘s ¢i klasicky tvar a provedeni lahve firmy Coca-Cola. Velka cast identity
zna¢ky je zachycovana pravé silnym symbolem, jelikoz spojeni symbolu a jednotlivych
prvki identity bylo budovano delsi dobu. I pii letmém pohledu na symbol silné znacky se

zakaznikovi dand znacka ptipomene (Aaker, 2003).

1.4.4 Image

Image lze vSeobecné definovat jako ,, psychicky otisk reality subjektu prepracovany
do formy dojmu, prijeti urcitého soudu bez ndlezZité argumentace®. V souvislosti
s marketingem se jiz nejedna o filozoficky ¢i literarni termin, ale spiSe o termin, jenz ma
meétitelné dimenze, socidlni a trzni podtext. Pojem image lze z psychologického hlediska
objasnit analyzou psychickych procesi, jenz vznik image umoziuji. Prozitkova sféra
kazdého subjektu ovliviiuje vSechny podnéty, které vstupuji do védomi — a to jak
v pozitivnim, tak v negativnim smyslu. Promitani obsahu vnimani do okolniho svéta je
zprostiedkovano procesem projekce, neboli postupy feSeni situaci, které jsou zalozeny
na pseudoobjektivizaci a které probihaji na zakladé nashromdzdénych pozitkli ve vztahu
k danému predmétu, osobé&, udalosti, podniku, znacce a v neposledni fadé i ke konkrétnimu
vyrobku ¢i sluzbé. Pfi tomto procesu dochazi naptiklad ke ptifazovani urcitych kvalit
firmé, vyrobku ¢i sluzb¢, nebo znacce, které nejsou zcela objektivni. Psychologicka realita,
kterd vznika procesem projekce, se se skute¢nosti kryje jen ¢aste¢né, a nebo vibec. D4 se
tedy fici, ze image je jakysi zobecnély a zjednoduseny symbol, jenz je zalozeny na
subjektivnich ptedstavach, postojich, nazorech a zkuSenostech jednotlivce ve vztahu
k danému objektu.

V souladu s trzni psychologii tento pojem souvisi se zjiSténim, Ze spotiebitel
kupuje celkovou ,,0sobnost™ produktu, kterd je tvorend jak technickymi parametry, tak
pfedstavami, ndzory a emociondlnimi kvalitami, jenz jsou spotiebitelem s produktem
spojovany. Image znacky ¢i konkrétniho produktu je jakymsi c¢lovékem vytvoifenym
obrazem o jeho imaginarnich i skutecnych vlastnostech. Jedna se o subjektivné prozivanou
pfedstavu o potfebach, jenz mohou byt uspokojovany a o urcité ofekédvani, jenz miize
a nemusi byt naplnéno. Postoj zdkaznikli ke znaéce nebo k vyrobku ¢i sluzbé je zalozen

na souboru atributli, jenz tvofi image. Pfi vytvareni image znacky si zdkaznik vytvari
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vlastni kombinaci atributii, jenz jsou pro né€j zdsadni a jenz ovliviiuji jeho nakupni chovani
a preference (Vysekalova, 2011).

Potadi atributl si zékaznici tvoii dle jejich dulezitosti. Kazdy z nich neni vnimén
jako dobry ¢i Spatny, ale lepsi ¢i hor$i v ramci benchmarketingu. Dobra image mtize vést
k prvnimu ndkupu produktu a k naslednému ziskani osobni zkuSenosti s nim. Image, ktera
je vytvafena, musi vSak korespondovat se skute¢nou hodnotou vyrobku ¢i sluzby, jelikoz
nesoulad mezi o¢ekdvanou hodnotou a tou skute¢nou muze vést ke zméné zédkaznikovy

preference produktu ¢i znacky nebo jeho chovani (Vysekalova, 2011).

1.4.5 Prinos znacky

Silné znacky jsou velkym piinosem pro firmy, obchodniky, zdkazniky i celou
spolecnost, kterym poskytuji urcity uzitek. Diky takovym znackdm miize zdkaznik nalézt
a identifikovat vyrobky ¢i sluzby, hodnotit jejich kvalitu a stanovit jeho postoj a o¢ekavani.
Nézev znacky slouzi v§em zainteresovanym skupinam jako nalepka, ktera shrnuje rozsahly
soubor asociaci a osobnost znacky jako celek. Nakupovani je diky znafce znacné snazsi,
jelikoz zkracuje dobu rozhodovani a vyrazné snizuje riziko ndkupu, protoze je pfislibem
urcité kvality. Zakaznik ma tedy diky znacce moznost rychle posoudit hodnotu a kvalitu
nového produktu. Zakaznikem jsou taktéz vnimény psychologické aspekty, jelikoz nékteré
znac¢ky vyjadiuji urCité spoleenské postaveni.

Nejen zékaznici, ale i celd spolecnost t&€zi ze silnych znacek. Vyrobci neustale
inovuji a celkova kvalita vyrobkll a sluzeb je vys$i. Diky znacce jsou také o mnoho
dostupnéjsi informace o produktech. Ze silnych znacek profituji také obchodnici, jelikoz
jim zlepSuji image a ziskavaji nové zakazniky. Rovnéz diky marketingové podpote znacky
maji obchodnici prospéch, jelikoz silnd znacka investuje do reklamy, podpory prodeje
a do dobré¢ komunikace v obchod¢. Uzitek ze silnych znacek maji samoziejmeé také vyrobci
diky hodnoté znacky. Kazdy komponent hodnoty znacky ptinasi vyrobci jiny uzitek. Diky
povédomi o znacce si zdkaznici ukotvuji své asociace a postoj ke znacce a znacku snaze
pfijimaji. Vnimana kvalita umoziiuje vyrobci nastavit prémiovou cenu a dava zakaznikovi
diivod pro nakup. Vzhledem k silnym asociacim vyvolenym znackou vznika potencidl pro
roz$ifeni znacky. A v neposledni fad¢ hraje roli vysoka loajalita vii¢i znacee, diky niz ma
vyrobce niz8i marketingové naklady a vice ¢asu na ptipadné feSeni konkuren¢nich hrozeb.

Vérni a spokojeni zékaznici zpravidla ptitahuji nové zékazniky (Pelsmacker, 2003).
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1.5Reselling sportovni obuvi

Reselling je ¢innost vykonavéna resellerem. V souvislosti se sportovni obuvi je
reseller ten, kdo sportovni obuv nakupuje (obvykle ve velkém) s imyslem prodat ji dale.
Vétsina resellertt sportovni obuv nenosi, pouze vykoupi mnoho pard sportovni obuvi
apoté je prodava za vyssi ceny, ¢imz realizuje zisk. Ve vysledku nakupuji konecni
zakaznici sportovni obuv za daleko vyssi cenu, nez za kterou by ji koupili pfimo u vyrobce
¢i u oficialnich distributort (Evans, 2015).

Resellingem sportovni obuvi se podrobnéji zabyvam v kapitole ¢. 5 své bakalarské

prace.
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2. Metodologie

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je vyuzivan v piipadé, nastala-li informacni mezera
(chybgjici informace). Klade si za ukol spravné identifikovat marketingovy problém
¢i problémy. Déle je tfeba definovat vyzkumny cil, jenzZ vymezuje nasledné kroky celého
procesu marketingového vyzkumu.

Pii realizovani marketingového vyzkumu je velmi dilezit¢ dodrzovat urcita
pravidla.

Je tfeba zdUraznit, ze kazdy marketingovy vyzkum je jedineény a pokazdé ho
ovlivityji jiné faktory, vyplyvajici ze zkoumanych problému, jenz jsou velmi riznorodé.
Vyzkum je zdsadn¢ ovlivnén zadavatelem, ktery ma jist¢ pozadavky a rizné financéni
a ¢asové zdroje (Kozel, 2011).

Samotny proces vyzkumu zahrnuje Ctyfi faze. Jednd se o definovani problému
a stanoveni cili vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, implementaci tohoto plénu

a interpretaci a sdéleni zjisténi.

2.1.1 Definovani problému a stanoveni cilG vyzkumu
Definovani problému je velmi podstatnou ¢asti marketingového vyzkumu. Problém
vymezuje oblast, ktery urCuje dal§i kroky vyzkumu. Jestlize neni problém exaktné
definovén, vysledky se mohou zcela minout s cilem vyzkumu a cely projekt ztrati smysl.
Cil bakalarské prace je blize specifikovan v kapitole Cislo 2: Cile a ukoly prace (Kotler,

2007).

2.1.2  Plan vyzkumu
V planu vyzkumu je uceno, které tdaje je tieba zajistit, aby vyzkum probéhl
uspésné. Je tieba definovat zptisob sbéru udaji. Kazdy zptsob sbéru idajii ma své vyhody
a nevyhody. Aby vybér probéhl sprave, je dalezité mit prehled o vSech variantach sbéru
udajl, jenz je mozné vyuzit, a ddle znat podrobné konkrétni problém, ktery je feSen

(Kozel, 2006).
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2.1.3 Implementace planu vyzkumu, sbér tdajd

V této ¢asti marketingového vyzkumu jsou sbirdny pozadované udaje. Je tieba
zajistit spravny prabeh veskerych Cinnosti, jenz jsou se sbérem spojeny. Nejprve se sbiraji
data sekundarni, jenz byly zajisténé diive za jinym ucelem a poté az data primarni, ktera
jsou sbirana poprvé pro konkrétni vyzkum. Metod¢ sbéru pozadovanych udaji rozhoduji
ucel a cil vyzkumu, o mife dostupnosti udajii charakter dané problematiky a v neposledni
fadé je tfeba zohlednit casové, finanéni a lidské moznosti (Kozel, 2006).

Metoda dotazovani je pravdépodobné tou nejznaméj$i a nejcasteji vyuzivanou.
U této metody jsou odpovédi na kladené otazky ziskavané piimo od respondenti. Tazatel
se tak muze dozvédet, jaké jsou jejich znalosti, ndzory, preference, uspokojeni atd. Typ
dotazovani je volen podle toho, jak je vyhodny pro konkrétni pfipad. Forma dotazovani
mize byt strukturovand, jenz vyuziva pevny seznam otazek kladenych v§em respondentiim
stejné, a nestrukturovana, jenz tazateli umoznuje klast otdzky a rozhovor pfizpisobovat
dle odpovédi respondenta. Dale je potieba urcit, jak respondenta kontaktovat, zda osobné,
postou, telefonem ¢i ptes internet. Nevyhodami dotazovani jsou nezastizeni respondenta
¢ijeho neochota spolupracovat. Pii vyzkumu dotazovanim dochézi k ziskavani udaji
pomoci kladeni otdzek respondentim. Otazky se tykaji jejich znalosti, preferenci, postojil
¢1 ndkupniho chovéni. V préci jsou vyuzivany dvé formy dotazovéani — dotaznik a expertni
rozhovor (Kozel, 2006).

Velkou vyhodou dotazniku, jakozto metody marketingového vyzkumu, je ziskani
velkého mnoZzstvi ziskanych informaci pfi relativné nizkych nakladech na respondenta.
Na druhou stranu, dotaznik je velmi neflexibilni — tazatel nemlze otazky ptizptisobovat
pfedchozim reakcim respondenta (Kozel, 2006).

Pii expertnim rozhovoru jsou dotazovéani odbornici, ktefi jsou vyznamnym
zdrojem informacim. Pfi jejich dotazovani lze objevit cenné poznatky dané problematiky.

Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich kvalitativnich metod (Karli¢ek, 2013).

2.1.4 Interpretace vysledkl
Interpretaci vysledkll jsou vysledky analyzy pievedeny do zavérti a doporuceni
vhodného feseni problému, jenz je zkouman.
Pfed vlastnimi doporucenimi je potifeba zhodnotit pfesnost (validitu) dat

vychézejicich z vyzkumu a zjistit, zda zavéry analyzy koresponduji se zkoumanym
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problémem a vyzkumnym cilem, aby bylo mozné navrhnout vhodna opatieni. Spatnou
interpretaci vysledkti analytiky mohou vzniknout nedostatky. Vé&tSina Setfeni obnasi
vybérovou chybu, ktera zplsobuje, ze vybérovy vzorek nezastupuje celou populaci
a vysledky vyzkumu tudiz nelze kompletné zobeciiovat. Vysledky vyzkumu nejsou tedy
povazovany za zcela ptesné, nybrz za ptiblizné a doporucujici.

Spravna zavére€na doporuceni, ktera by méla napomoci pro dalsi rozhodovani
¢ifeSeni problému, jsou cilem interpretace vysledkli vyzkumu. Tato doporuceni by méla
byt logicky strukturovand a vychazet ze zadani a cile vyzkumu. Aby doporuceni byla
co nejvérohodnéjsi, je vhodné odkazat se na zdroj, jakym je napiiklad prostudovany
sekundarni materidl ¢i ovéfend hypotéza. Dulezité je, co konkrétné bylo zjisténo a jaké

jsou navrhy (Kozel, 2006).
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3. Predstaveni firmy Nike

Firma Nike byla zaloZzena vroce 1967 v americkém Oregonu atletem
Philipem H. Knightem a jeho trenérem Billem Bowermanem. Pfedmétem jeji ¢innosti je
navrh, vyvoj a prodej sportovni obuvi, odévili, vybaveni, pfislusenstvi a sluzeb. Spole¢nost
je jednim z nejvétSich prodejcem sportovni obuvi a obleceni na svété. Své produkty
prodava do sit¢ maloobchodii a e-shopi a prostfednictvim nezavislych distributort
a drzitelti licence. Prakticky vSechna sportovni obuv a odévy jsou vyrabény mimo uzemi
Spojenych statl, zatimco vybaveni a ptislusenstvi jsou vyrabény jak ve Spojenych statech,

tak v zahrani¢i (Vyro¢ni zprava spole¢nosti Nike, 2015).

3.1 Mikroprostredi firmy Nike

3.1.1 Konkurence

V odvétvi, ve kterém Nike puasobi, je plné konkurence, a to v celém svété. Pocet
firem prodavajicich sportovni obuv a obleceni je velky. Mezi nejvétsi konkurenty firmy
Nike patii naptiklad firma Adidas, Puma, Under Armour, Lululemon Athletica a mnoho
dalsich. Silnd konkurence a rychlé zmény v technologiich a preferencich spottebitell
na trhu se sportovnim vybavenim piedstavuji pro firmu vyznamné rizikové faktory v jejich
operacich. I ptes velmi konkurencni prostfedi je Nike nejvétSim prodejcem sportovni
obuvi, obleeni a vybaveni na svété. Dullezitymi aspekty hospodaiské soutéze v tomto
odvétvi jsou vlastnosti produktu (kvalita, vykon a spolehlivost), inovace produktl, vyvoj
spottebitelskych cen, zadkaznickd podpora a servis, ztotoznéni se s vlivnymi sportovci,
efektivni distribuce produktl a jejich prezentace. Spolecnost Nike je konkurenceschopné

ve vSech téchto oblastech (Vyro¢ni zprava spolecnosti Nike, 2015).

3.1.2 Zameéstnanci
Dle vyro¢ni zpravy méla spolenost Nike dni 31. kvétna 2015 pfiblizné 62 600
zamg&stnancl po celém svété. Do této sumy jsou zahrnuti také zaméstnanci maloobchodt
a pracovnici pracujici na ¢astecny tivazek. Vedeni spole¢nosti je presvédceno, ze vztahy
se zaméstnanci jsou vynikajici. Spole¢nost nikdy nezazila vyznamné pieruSeni provozu

v dusledku pracovnich spord.
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3.1.3 Dodavatele

Firm¢é Nike dodava zbozi zhruba 146 tovaren umisténych ve 14 zemich svéta.
Jedina tovarna dodava ptiblizné 7 % celkové ro¢ni produkce (rok 2015). Prakticky veskera
obuv je vyrdbéna mimo uzemi Spojenych statli nezavislymi smluvnimi vyrobci. V roce
2015 bylo tovarnami ve Vietnamu vyrobeno pfiblizné 43 % celkové produkce, v Ciné
zhruba 32 % a v Indonésii 20 % celkové produkce.

Co se tyka odévniho zbozi, to je firmé¢ Nike dodédvano 408 odévnimi tovarnami
umisténymi v 39 zemich svéta. Nejproduktivnéj§i z nich vyrdbi zhruba 11 % celkové
produkce obl¢eni Nike. Stejné jako obuv, i obleceni je vyrabéno pfevazné mimo Spojené

staty.

3.1.4 Zakaznici
Zakazniky firmy Nike jsou maloobchody, e-shopy a rtizni drzitelé licence, ktera
prodej produkt Nike umoziuje. Spolecnost své produkty samoziejmé prodava také
koncovym zakaznikiim — v kamennych obchodech a na svém e-shopu www.nike.com.
Jelikoz je Nike spolecnosti prodavajici sportovni obuv, obleceni a dopliky,

soustied’'uje se prevazné na sportovné zalozené zdkazniky.

3.1.5 Distributofi
Své produkty Nike prodava do sit€¢ maloobchodii a e-shopl a prostfednictvim
nezavislych distributortt a drziteld licence po celém svété. Ti produkty prodavaji dale

kone¢nym zékaznikiim.

3.2 Makroprostredi firmy Nike

3.2.1 Socialni faktory

Firma Nike a objem jejiho prodeje zavisi na mnoha faktorech. Jednim z nich jsou
socialni faktory. Co se tykd téch demografickych, jsou pro Nike dileziti jak muzi, tak
zeny, predev§im mladi a ve stfednim véku, jelikoz ti nejvice sportuji, a tak nakupuji
sportovni zbozi. Zmény ve struktute populace jsou pro marketéry velmi diilezité.

Pokud jde o kulturni faktory, jsou pro firmu také velmi podstatné, jelikoz
preference jednotlivych kulturnich skupin se li§i. Nakupni chovéani kazdé kulturni skupiny
je také rozdilné. Nejvice se Nike zaméfuje na sportovce a obecné aktivni lidi. Vliv

na poptavku po produktech firmy Nike m4ji také ménici se trendy v designu a popularita
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riznych sportovnich aktivit. Nike tudiZ musi reagovat na trendy a ménici se preference
spottebitelil upravou své stavajici nabidky produkti. Neschopnost reagovat vcas
a adekvatnim zpiisobem by mohlo mit vyznamny negativni vliv na trzby spolecnosti

a celkovou ziskovost.

3.2.2 Technické a technologické faktory

Technické inovace a kontrola kvality maji v ndvrhafstvi, vyrobé obuvi, odévl
a sportovnich doplikl zasadni vyznam. Co se tyka technickych inovaci, vyzkum a vyvoj
hraji kli¢ovou roli. Nike se spoléhd na odborniky v oblasti biomechaniky, chemie,
fyziologie cviceni, inzenyrstvi, primyslového designu a souvisejicich oborech, stejné jako
na vyzkumné komise a poradni organy tvoiené sportovci, trenéry, ortopedy a dal§imi
odborniky. Spolecnost se snazi vyrabét produkty zvySujici sportovni vykon, snizujici
riziko zranéni a maximalizujici pohodli. Bez stidle novych technickych inovaci produktt
muze poptavka po produktech firmy Nike klesat a mohou byt zbytecné vynakladany

naklady na odstranéni pfipadnych problémi (Vyrocni zprava spolec¢nosti Nike, 2015).

3.2.3 Ekonomické faktory

Nejisty stav svétové ekonomiky ovlivituje podniky po celém svéte a vétSinu nove
vznikajicich trhli. Pokud se globéalni ekonomické a finan¢ni podminky na trhu nezlepsi
ani nezhorsi, mohou mit tyto faktory negativni vliv na firmu Nike a na jeji provozni
a finan¢ni vysledky. NiZ§i spotiebitelské vydaje mohou mit za nésledek snizeni poptavky
po produktech firmy Nike, snizeni objednavek od licencovanych prodejcti produktti firmy
Nike, ruseni objednavek, nizsi vynosy, zvySujici se slevy, rostouci zasoby a snizovani
marze.

Pokracujici nestabilita v dostupnosti a cendch komodit a surovin (bavlna, ropa),
které jsou spolecnosti Nike pouzivany ve vyrob& produkt, by mohla mit vyznamné

negativni vliv na naklady spole¢nosti, hrubou marzi a ziskovost.

3.2.4 Pfirodni a ekologické faktory
Nestabilita v dostupnosti komodit a surovin, jako jsou napiiklad bavlna ¢i ropa,
mize vést krostoucim ndkladim spole¢nosti Nike, ke snizeni jeji hrubé marze

a ziskovosti.
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Hlavni materidly pouzivané ve vyrobé v obuvnickych produktech firmy Nike jsou
pfirodni a synteticky kaucuk, pénové vypliiové materidly, pfirodni a syntetickd kize,
nylon. Tyto suroviny jsou k dispozici v zemich, kde vyroba probiha. Dojde-li k vyraznému
naristu v poptavce po produktech Nike, snizeni dostupnosti potfebnych materiala
Ci potfebé ndhrady stavajicich vyrobcl, neni zaruceno, Ze dodate¢né dodavky surovin

budou probihat za piijatelnych podminek.

Jakékoliv zpozdéni, pferuSeni ¢i zvySené ndklady na praci, mzdy ¢i dodéni
materidlu, by mohly mit nepfiznivy vliv na schopnost uspokojit spotiebitelskou poptavku
Sezénni a geografické vlivy maji dopad na objem prodeje v pribéhu roku. Ten
mirné kolisd, vzhledem ke zminénym sezénnim a geografickym vlivim pro urcité typy

obuvi, obleceni a vybaveni.

3.2.5 Politické faktory
Nike podléhd pravidelnym soudnim sporiim a regulacnim fizenim, které jsou
naroéné na Gas a finanéni zdroje. Cas od ¢asu je spole¢nost vyzyvana, aby se takovym
soudnim sporim a regula¢nim opatfenim, vztahujicim se k jejimu podnikani, branila.
Vzhledem k nejistoté spojené s témito spory a fizenimi, nelze zcela pfesné predpoveédét
jejich konecny vysledek. Neptiznivy vysledek by mohl mit negativni dopad na finan¢ni
situaci a provozni vysledky firmy. Mimo jiné, kazdy vyznamny budouci spor mlze mit

za nasledky pravni poplatky ¢i odklonéni pozornosti managementu od provozu spolecnosti

3.3 Marketingovy mix firmy Nike

3.3.1 Produkt
Spole¢nost Nike ve své nabidce zamétuje své produkty na osm hlavnich kategorii:
béh, basketbal, fotbal, panské tréninkové obleceni, ddmské tréninkové obleceni, akéni
sporty, sportovni obleceni obecné a golf.
Basketbalové obleCeni zahrnuje nabidku produkti podznacky Jordan Brand, sekce

pro muze nabizi obleCeni na baseball a americky fotbal. Spole¢nost také dodava na trh
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vyrobky uréené pro déti, dale pro rizné sportovni a rekreacni ucely, jako jsou kriket,
lakros, tenis, volejbal, chlize a jiné outdoorové aktivity.

Firma klade velky diraz na vysokou kvalitu a inovace svych produktl a patii pod
ni nékolik dcefinych spole¢nosti: znacky Jordan, Hurley a Converse. (Vyrocni zprava

spolecnosti Nike, 2015).

3.3.2 Cena
Diky tomu, Zze je Nike dlouho budovana silnd znacka, mize si nastavit relativné
vys$si cenu oproti slabsi 1 siln€j$i konkurenci. Zakaznikim vSak za tuto cenu nabizi
inovacni, technologicky kvalitni a designové vyrobky. Cena je vzhledem k témto
vlastnostem pfimétena, jelikoz se nejedna o vylozené luxusni znacku.
Diky internetu a internetovym vyhledavac¢iim je zadkaznikim umoznéno srovnavani

cen zbozi riznych znacek, coz mlze vyrazné ovliviiovat jejich nakupni chovani.

3.3.3 Distribuce
Své produkty Nike dodava maloobchodim, e-shopim, nezavislych distributorim

a drzitelim licence po celém svété. Ti produkty prodéavaji dale kone€nym zakaznikim.

3.3.4 Komunikace

Diky kvalitnim vyrobkim, vérmym zakaznikim a skvélym marketingovym
technikdm, je znacka Nike velmi spésna.

Spole¢nost vyuziva spoluprace s fadou znamych sportovci, coZ vzbuzuje zajem
zakaznikl o jeji produkty. Mezi Spickové sportovce, jenz smlouvu o sponzoringu s Nike
podepsali, patii naptiklad Ronaldinho, LeBron James, Lance Armstrong ¢i Tiger Woods.

DalSim vyznamnym komunika¢nim kandlem pro firmu Nike jsou jeji webové
stranky. Spole¢nost nabizi mnoho personalizovanych stranek dle konkrétnich sporti
(nikebasketball.com, nikefootball.com apod.). Na téchto webovych strankdch Nike
prodava své dobfe navrzené, a ponékud drazsi vyrobky. (Vyrocni zprava spolecnosti Nike,
2015).

Komunikace spole¢nosti také do znacné miry zavisi na dostupnosti obchodt, kde

se da zbozi Nike zakoupit. Tento fakt vyuziva cilené reklamy naptiklad v novinach.
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Dlouhodobéd marketingova strategie firmy je soustfed'ovdna na budovéani image
znacky, jenz je docileno celosvétové znamym logem ,,swoosh® (,.fajtka*) a reklamnim

sloganem ,,Just Do It*.
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4. Vyhodnoceni dotazniku ,Povedomi o znacce Nike”

a interpretace dat

Pro potieby bakalaiské prace jsem zpracovala dotaznik, ktery se zabyval
povédomim o znacce Nike. Ten obsahoval celkem 12 otazek, prvni dvé rozdélil
respondenty dle véku a pohlavi a zbylych 11 se tykalo samotného vyzkumného problému.
Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak oteviené otdzky a byl vytvofen pies webovou
stranku www.survio.com. Dotazovani probihalo od 05. 04. 2016 do 10. 05. 2016. Celkovy
pocet respondentll, jenz dotaznik vyplnili, byl 200. Druhy vyzkum (expertni rozhovor)

tykajici se resellingu popisuji v kapitole €. 5.

4.1Vyzkumné otazky

1. Jaké je vSeobecné povédomi o znacce Nike?

vvvvvv

4.2 Popis vzorku

Tabulka 1 — Respondenti dle pohlavi

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Muz 106 53
Zena 94 47
Celkem 200 100

zdroj: autorka

Graf' 1 — Respondenti dle pohlavi

* Mu? = Zena

zdroj: autorka
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Z tabulky 1 a grafu 1 je patrné, Ze respondenti jsou zastoupeni jak zenami, tak

muzi, a to pfiblizné ve stejném poméru. Dotaznik vyplnilo 106 muzi, coz ¢ini 53 %

z celkového poctu, a 94 zen, tedy 47 % z celkového poctu respondentii.

Tabulka 2 — Respondenti dle véku

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
14-19 let 48 24
20-25 let 130 65
26 a vice let 22 11
celkem 200 100

zdroj: autorka
Graf 2 — Respondenti dle veku

T N

= 14-191et = 20-25let = 26avicelet

zdroj: autorka

Z grafu 2 a tabulky 2 lze vycist, Ze vzorek vyzkumu je nereprezentativni. Celych
65 % respondentt je starych 20 az 25 let. Pfi interpretaci vysledki je nutné si uvédomovat,
ze je nelze vztahovat na celou populaci. Nereprezentativnost vzorku lze odvodnit faktem,
ze dotaznik byl rozeslan elektronicky (pfes internet), kde se vyskytuji pfevazné mladsi
lidé. Pokud by mél byt vzorek reprezentativnéjsi, muselo by byt pouzito vice kanali a
osloveno vice respondentl. Vzhledem k finan¢ni a ¢asové naroc¢nosti byl zvolen on-line
dotaznik. Nereprezentativnost vzorku je nutné mit na paméti pifi interpretaci vSech

vysledkl vyzkumu.
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4.3Vyhodnoceni dat

Vyhodnoceni dat zahrnuje analyzu dat z odpovédi na otazky z dotazniku.

Otazka €. 1 - Kterd znacka se Vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne "sportovni

obuv"?

Jedna se otevienou otazku, ktera vyjadiuje miru povédomi respondentii o znacce
(brand awarness), konkrétné faktoru vybaveni znacky (brand recall). Respondenti museli

svou odpovéd’ napsat sami, zddnou odpoveéd’ neméli na vybér.

Seznam uvadénych znacek a pocet respondentt, jenz danou znacku uvedli:

Adidas: 24
Alpine Pro: 4
Footshop: 1
New Balance: 3
Salomon: 6
Nike: 158
Nike SB: 1
Vans: 3

Otazka byla povinnd, proto odpovédélo vSech 200 respondentli, coz je 100 %
ze vSech. Cilem bylo zjistit, jakou znacku si respondenti vybavi pfi zmince konkrétni
produktové kategorie (sportovni obuvi). Nejcastéji udavana odpovéd byla Nike, kterou
zminilo 158 respondenttl, coz je 79 % z celkovych 200. Z odpovéedi vyplyva, ze vétsina lidi
si pfi zmince dané produktové kategorie, tedy sportovni obuvi, vybavi znacku Nike, takze
mira povédomi o znacce, konkrétné mira vybaveni znacky (brand recall), je u znacky Nike
opravdu vysoka.

Dalsi vyznamnou odpovédi byla znacka Adidas, kterou uvedlo 24 respondentt,
tedy 12 % z celkového poctu dotazanych. U ostatnich znacek hodnoty neptesahly cislo 6,

tudiz jsou vcelku nepodstatné.
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Z odpovédi tedy vyplyva, ze co se tykd povédomi o znacce (konkrétné vybaveni
znacky), jedinym silnym konkurentem znacky Nike je znacka Adidas. Mira vybaveni

znacky u ostatnich konkuren¢nich znacek je velmi nizka.

Otazka ¢. 2 — Jaké jsou Vase preference znacek sportovni obuvi? Sefad’te vyrobce

sportovni obuvi dle svého uvazeni od nejlepsiho po nejhorsi.

V této otdzce meli respondenti sefadit sedm rGznych znacek sportovni obuvi
od nejlepsiho po nejhorsi. Jednalo se o znacky Adidas, Nike, Asics, Puma, Reebok, Jordan
Brand a New Balance. Kazdy respondent sefadil vSech sedm znacek dle svych preferenci
a vyslednd dulezitost kazdé znacky se musela ptepocitat podle toho, jak respondenti

znacky setadili.

Graf 3 — Preference znacek

6
5
4
3
2
O N
Adidas Nike Asics Puma Reebok Jordan  New Balance
Brand

zdroj: autorka
Z grafu 3 je patrné, Ze nejlépe se umistovala znacka Nike s pfepocitanou hodnotou
dilezitosti 4,9 a dale znacka Adidas s hodnotou 4,2. Pfepocitané dilezitosti ostatnich
znacek neptesahly hodnotu 2. Z toho plyne, Ze vefejnost nejvice uptednostiiuje znacku

Nike a poté znacku Adidas.

Otazka ¢. 3 — Jak dobie znate znacku Nike?
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Polytomické vybérova uzaviena otazka, ktera vypovida o tom, jak dobfe veiejnost
zna znacku Nike. Respondenti zaskrtavali pouze jednu odpovéd’, na vybér méli ze Ctyt

moznosti.

Tabulka 3 — Znalost znacky

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Nikdy jsem o ni neslySel/a | 0 0
Uz jsem o ni slySel/a, ale | 0 0
nikdy jsem nekoupila zadny
z jejich produkti/sluzeb
Prilezitostné kupuji jejich | 114 57
produkty/sluzby
Pravidelné¢ kupuji  jejich | 86 43
produkty/sluzby
Celkem 200 100

zdroj: autorka

Graf 4 — Znalost znacky Nike

= Nikdy jsem o ni neslysel/a
Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nekoupil Zadny z jejich produkti/sluzeb
Ptilezitostné kupuiji jejich produkty/sluzby

Pravidelné kupuji jejich produkty/sluzby

zdroj: autorka

Na otazku ,,Jak dobie znate znacku Nike?* nikdo z 200 dotdzanych neodpovédél
odpovédi ,,Nikdy jsem o ni neslysel/a* ani odpovédi ,,UZ jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem
nekoupil zadny z jejich produktl/sluzeb®. Z toho vyplyva, Zze kazdy o znacce Nike nekdy
slySel nebo si koupil jeji produkt.
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Na druhou stranu, 114 respondentti z 200 (57 %) dotazanych odpovédélo odpoveédi
,Prilezitostné kupuji jejich produkty/sluzby* a 86 (43 %) zbylych odpovédélo ,,Pravidelné
kupuji jejich produkty/sluzby*. D4 se fici, ze vSichni maji n¢jaky vyrobek znacky Nike,

coz z ni déla velmi rozsifenou.

Otazka €. 4 — Vybavujete si néjakou reklamu na Nike?

Dichotomickd uzaviend vyberova otdzka. Respondenti méli vybrat jednu ze dvou

odpovédi — bud’ ,,Ano*, nebo ,,Ne*.

Tabulka 4 — Vybaveni si reklamy na Nike

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 90 45
Ne 110 55
Celkem 200 100

zdroj: autorka

Graf'5 — Vybaveni si reklamy na Nike

—

= Ano = Ne

zdroj: autorka

Dle tabulky 4 a grafu 5 si 45 % respondentli vybavuje reklamu na Nike. Zbylych
55 % si reklamu na tuto znacku nevybavuje. Tento fakt se mize zdat zarazejici vzhledem
k odpovédim na ptedchozi otazky, jelikoz dle nich je mira povédomi o znacce velmi
vysoka a znacka je u spotiebitelll rozSitend. Vice nez polovina lidi si ovSem nevybavuje

zadnou reklamu na znacku Nike, z ¢ehoz plyne, Ze marketingovd komunikace firmy Nike
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pravdépodobné neni zaméfena jen na reklamu. Spotfebite]lé mohou mit znacku zazitou
diky predeslym pozitivnim  zkuSenostem ¢i Castému vyskytu zbozi znacky Nike
v obchodech se sportovnim vybavenim. Vedle reklamy firma Nike vyuziva také public
relations a sponzoring. Reklama dle vyzkumu neni hlavni komunika¢ni formou firmy,

nebo je hlife zapamatovatelna.

Otazka €. 5 — Pokud ano, jakou?

Pata otazka byla oteviend a nepovinna. Respondenti méli napsat, jakou reklamu
na Nike si vybavuji v pfipadé, Ze u predchozi otdzky zaskrtli odpovéd’ ,,Ano“. Otéazka

nebyla blize specifikovéana, proto respondenti odpovidali riiznym zplisobem.

Seznam uvadénych odpovédi a pocet respondenttl, jenz danou odpoved uvedli:

Nike Air Max Day: 2

Fotbalova reklama: 7

Reklama na mistrovstvi svéta: 2

Just Do It: 22

Snow Day: 6

Reklama na boty: 6

Zeny, které sportuji: 4

Reklama se znamou osobnosti: 18
My better is better than your better: 2
Bézecka reklama: 14

Reklama na Facebooku: 2

Na otazku odpovédélo 85 respondentil, coz je 42,5 % z celkovych 200. Zaroven je
to 94,4 % z 90, kteti mé¢li odpovédét. Pricinnou toho, ze neodpovédeli vSichni ti, kteti
u pfedchozi otazky zaSkrtli odpovéd’ ,,Ano“, mlze byt naptiiklad nepochopeni otazky
z divodu nedostatecného vysvétleni. Diky tomu, Ze otazka byla nepovinnd, mohli
se respondenti plynule piesunout na dalsi otazku.

Co se tykéd samotnych odpovédi, 22 respondentil z 85 (témét 26 %) , kteti odpoved’

vyplnili, uvedli jako odpovéd ,Just Do It*“. Tato odpovéd byla nejcastéji uvadénou.
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Za ni se umistila odpoveéd’ ,,Reklama se zndmou osobnosti, kterou uvedlo 18 respondentti
z 85 (21 %). Tteti nejcastéjsi uvadénou odpovédi byla ,,Bézecka reklama“, kterou uvedlo
14 respondentt z 85, tudiz 16,4 %.

Z odpovédi Ize usoudit, ze znacné ¢ast lidi, jenz si vybavuji néjakou reklamu na
Nike, si vybavi slogan ,Just Do It“. Slogan tedy spliuje svij ucel — je dobfie
zapamatovatelny, iderny a spojeny se znackou.

Spojeni si reklamy se zndmou osobnosti souvisi se sponzoringem a navazovani
spoluprace se sportovnimi idoly. Pokud si lidé vybavi znamého sportovce v reklamé na
Nike, pravdépodobné ji budou vice diivétovat.

Béhani bylo tieti nejCastéjsi asociaci spojovanou s reklamami Nike. Spojovani
si znacky Nike s konkrétni aktivitou muze byt pro potencialni zdkazniky, jenZz danou

aktivitu provozuji, podnétem ke koupi produktu potifebného k jejimu vykonavani.

Otazka ¢. 6 — Kterd z nasledujicich vlastnosti se Vam poji se znackou Nike?

Uzaviena polytomicka vyctova otdzka, jenz sleduje, jaké vlastnosti se lidem poji
se znackou Nike. Respondenti mohli vybirat jednu ¢i vice odpovédi. Na vybér byly
odpovédi: moderni, kvalitni, bezpe¢ny, spolehlivy, zdbavny, dostupny, drahy, nezbytny,

stylovy, hodnovérny.

Graf 6 — Vlastnosti spojované se znackou Nike
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zdroj: autorka
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Nejcastéji uvadénou odpovédi byla odpovéd’ ,,moderni®, kterou uvedlo 152 z 200
respondenttl, tedy 76 %. Tésné za ni se umistila odpoveéd’ ,,stylovy“ (70 %) a ,kvalitni*
(70 %). Tyto tfi odpovédi vyrazné prevysuji odpovédi zbyvajici. Jako ,,spolehlivy* znacku
ocenilo 78 (39 %) respondentt, jako ,,dostupny* pouze 68 (34 %) a za ,,drahy* 44 (22 %).
Za ,bezpetny®, ,,zabavny“ a ,hodnovérny* znacku Nike povazuje cca 10% dotdzanych

a jako ,,nezbytny* je vniména pouze 3 % respondenty.

Otazka ¢. 7 — Jak byste ohodnotil/a kvalitu produkt znacky Nike?

Na tuto otazku respondenti odpovidali pomoci $kalovani. Produktim znacky Nike

méli ptidélit 1 az 5 hvézdicek dle kvality — 1 znamena nejnizsi kvalita, 5 kvalita nejvyssi.

Tabulka 5 — Hodnoceni kvality produktii znacky Nike

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
1/5 0 0
2/5 2 1
3/5 28 14
4/5 90 45
5/5 80 40
Celkem 200 100

zdroj: autorka

Dle tabulky responzi je patrné, Ze nejvice respondentll odpovédélo Ctyfmi
hvézdi¢kami, modus responzi je tedy 4, stejné jako medidn. Aritmeticky primér hodnot
udanych v responzich vychazi 4,24. Jednou hvézdi¢kou neohodnotil kvalitu produkti Nike
ani jeden respondent. Co se tedy tyka kvality, jsou na tom produkty znacky
dle respondentl velmi dobfe, coz je patrné i z predchozi otazky. I pfes to je dle odpovédi
stale co vylepsovat, jelikoz nejvice respondentti ohodnotilo kvalitu produkti Nike

4 hvézdickami, coz neni maximalni mozna hodnota.
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Otazka €. 8 — Podle jakych kritérii se rozhodujete (anebo byste se rozhodovali)

pfi koupi sportovni obuvi? Sefad’te moznosti od nejdiilezitéjsiho.

V této otdzce mcli respondenti sefadit jednotliva kritéria od nejdilezitéjSiho
po nejmén¢ dulezité. Sefazena mél byt design, funkénost, kvalita, cena, vztah ke znacce
arecenze. Vysledna dilezitost kazdého kritéria byl pfepocitdna podle preferenci vSech

respondentu.

Tabulka 6- Preference kritérii pri koupi sportovni obuvi

Kritérium Dulezitost
Design 6,5
Funk¢nost 6

Kvalita 6,6

Cena 5.5

Vztah ke znaéce 4,5
Recenze 1

zdroj: autorka

Graf' 7 — Preference kritérii pri koupi sportovni obuvi

1 I
0
Design Funkénost Kvalita Cena Vztah ke Recenze
znacce

zdroj: autorka
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Tabulka 6 a graf 7 znazoriuji preference kritérii respondentt pii koupi sportovni

vvvvvv

vztah ke znacce a nejméné dilezitym kritériem jsou recenze. Hodnoty prvnich pét kritérii

jsou veelku vyrovnané, coz svédci o velmi rozdilnych preferencich kazdého respondenta.

Otazka ¢. 9 — Prichazite ¢asto do styku se znackou Nike?

Dichotomickd uzaviend vyberova otdzka, na kterou respondenti méli odpoveédét

bud’ odpovédi ,,Ano*, nebo ,,Ne*.

Tabulka 7 — Casty styk respondentii se znackou Nike

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 176 88
Ne 24 12
Vsichni 200 100

zdroj: autorka

Graf 8 — Casty styk respondenti se znackou Nike

= Ano = Ne

zdroj: autorka

Tabulka 7 a graf 8 ukazuji, ze 176 dotdzanych z celkovych 200, tedy 88 %,
odpovédélo ,,Ano*, tudiz do styku se znackou pfichdzi casto. Pouze 12 % odpovédelo

na tuto otdzkou odpovédi ,,Ne®.
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Opét dichotomickd wuzaviend vybérova otazka.

zda sportovni obuv znacky Nike vlastni, ¢i ne.

Tabulka 8 — Viastnictvi sportovni obuvi znacky Nike

Otazka ¢. 10 — Vlastnite sportovni obuv znacky Nike?

Dotazani méli odpovédet,

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 182 91
Ne 18 9
Celkem 200 100

zdroj: autorka

Graf' 9 — Vlastnictvi sportovni obuvi znacky Nike

" Ano = Ne

zdroj: autorka

Na otdzku, zdali respondenti vlastni sportovni obuv znacky Nike, odpovédélo
182 z 200 (91 %) dotazanych odpovédi ,,Ano*. Zbylych 18 (9 %) odpovédelo, Ze sportovni
obuv znacky Nike nevlastni. Znacku Nike lze tedy povazovat za velmi oblibenou

a rozSifenou.
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4.4 Diskuze

Na zavér bych se chtéla zamyslet nad celym zpracovanim marketingového
vyzkumu — nad jeho validitou a spolehlivosti. Déle bych rada navrhla konkrétni
doporuceni, a to na zaklad¢ teoretickych poznatkii a dat vychéazejicich z dotazniku.

Povédomi o znacce je diilezitym prvkem hodnoty znacky, jenz si kazda firma musi
pracné¢ vybudovat. A samoziejm¢ samotné povédomi nestaci k tomu, aby znacka
prosperovala. Méla by mit svou stalou klientelu a neustale ziskdvat zakazniky nové.
Z dotazniku se pokusim vyvodit potiebné informace, jenzZ pomohou navrhnout doporucenti,
ktera povedou k rozsiteni povédomi o znacce, k ziskani novych zakaznikii a udrzeni téch
stavajicich.

Co se tyka spolehlivosti a validity dotazniku, vzorek vyzkumu nelze brat za zcela
reprezentativni, a vysledky tak zobeciiovat na celou populaci. Nereprezentativnost se da
vysvétlit naptiklad tim, ze 65 % respondentil jsou mladi lidé ve véku 20-25 let. Tento fakt
vychazi pravdépodobné ze skutecnosti, Ze dotaznik byl inzerovan na internetu (na socialni
siti Facebook) arozesilan e-mailem. Vysledna data vychdzejici z dotazniku tedy nelze
vztahovat na celou populaci obecné. Dotaznik vyplnilo celkem 200 respondentd, z nichz
53 % byli muzi a 47 % zeny.

Otazka ¢islo 1 méla za ukol zjistit, jakou znacku si respondenti vybavi pfi zmince
konkrétni produktové kategorie, tedy sportovni obuvi. Nejfrekventovanéjsi odpovédi byla
odpoveéd’ ,,Nike®, kterou uvedlo 79 % respondentli. Mira vybaveni znacky (brand recall) je
tedy u znacky Nike opravdu vysoka. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla odpoveéd’ ,,adidas*,
jenz byla uvedena 12 % z celkového poctu dotazanych. Mira vybaveni znacky u ostatnich
konkuren¢nich znacek byla zanedbatelnd. Z odpovédi vyplyva, Ze co se tyka vybaveni
znacky, je na tom Nike velmi dobfe. VéEtSina respondentd si na tuto znaCku vzpomnéla
a jen malé procento uvedlo znacku konkurencni. Zda produkt dané produktové kategorie
nakonec skute¢né zakoupi, neni zatim zcela jasné a bude dale objasnéno nasledujicimi
otazkami dotazniku.

V otézce cislo 2 byly u respondentil zjistovany preference znacek sportovni obuvi.
Na prvnim misté se op¢ét umistila znacka Nike a relativné tésné za ni znacka adidas.
Oproti prvni otdzce je druhda otdzka ponckud konkrétnéjsi, jelikoz se nejedna pouze
o povédomi o znacce, ale o preferenci, jenz mize svédCit o ur€itém nakupnim chovani.

Z odpovédi tedy plyne, ze adidas je z hlediska preferenci spotiebiteli pro Nike velkym
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konkurentem, i kdyz si (dle pfedchozi otazky) jako prvni vzpomenou na znacku Nike.
Pravdépodobné tedy existuje ditvod, pro¢ si nékteti spotiebitelé misto znacky Nike radéji
vyberou znacku adidas, i kdyz adidas neni prvni znackou, kterou si s danou produktovou
kategorii spojuji. Muze to byt cena, kvalita ¢i jiné faktory. Tyto faktory budou blize
specifikovany v nasledujicich otazkach.

Otazka cislo 3 se vénovala zjisténi, jak dobie respondenti znaji znacku Nike. Velmi
zajimavé je, ze zadny z respondentli neodpoveédél odpovedi ,,Nikdy jsem o ni neslysel/a“
ani odpovédi ,,Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem nekoupila Zzadny =z jejich
produktti/sluzeb®, zcehoz lze usoudit, ze kazdy zrespondenti ma svou zkuSenost
s n¢jakym produktem znacky Nike. O tomto faktu svéd¢i také to, ze 57 % respondenti
odpovédélo, ze prilezitostné kupuji produkty/sluzby znacky Nike. Druhou a jedinou dalsi
odpoveédi byla odpovéd’ ,,Pravidelné kupuji jejich produkty/sluzby*, se kterou se ztotoznilo
43 % respondentl. Z odpovédi tedy vyplyva, ze 100% dotdzanych ma alesponn né¢jakou
zkuSenost s produkty firmy Nike. I pfes to ale ncktefi (dle pfedchozi otazky) preferuji
znacku adidas. To mlze byt disledkem napiiklad predchozi Spatné zkuSenosti s produkty
znacky Nike ¢i pouhé naklonnosti ke konkuren¢ni znacce.

Otazka cislo 4 zjiStovala, zda si respondenti vybavuji n&jakou reklamu na znacku
Nike. Muze se zdat celkem zarazejici, se vétsina (55 %) respondentti, uvedlo jako odpoved’
,Ne“. Samoziejm¢ z odpovedi nelze vycist, zda na spotiebitele opravdu reklama ptisobi
¢ine. Reklama na né¢ muze plsobit podvédomé, aniz by si na ni nasledné¢ vzpomnéli,
an¢jakym zpisobem ovliviiovat jejich ndkupni chovéni. Takovéd reklama bude spiSe
nenapadnd, pfirozend a nebude spotiebitelim produkty nutit. Vliv reklamy tedy nelze
zpochybniovat a firma by méla dle mého nézoru i nadale pracovat na novych kampanich
a reklamach s nimi spojenymi.

Otazka ¢islo 5 pfimo navazuje na otazku cislo 4. Respondenti ve svych odpovédich
méli uvést, jakou reklamu si pfipadné vybavuji. Jelikoz byla tato otdzka nepovinna,
odpovédélo na ni pouze 85 respondenttl, tedy 42,5 % z celkovych 200 dotazanych. Co se
ty¢e samotnych odpovédi, 26 % z téch, ktefi na otazku odpovédéli, uvedli jako svou
odpoveéd’ ,JJust Do It“, coz je slogan firmy Nike. Odpovéd’ nepoukazuje na konkrétni
reklamu, ale vyzdvihuje pravé tento slogan, zcehoz plyne, Ze je velmi dobie
zapamatovatelny, uderny a silny, a plni tedy svij ucel. Nicméné to opét znacce pomaha
,pouze* k rozsifeni o jejim povédomi a nevede spotiebitele pfimo k ndkupnimu chovani.
Coz, na druhou stranu, muze byt z dlouhodobého hlediska velmi dobrym strategickym

krokem, jelikoz si znacka u spottebiteli buduje postupné ditvéru a na trhu svou tradici.
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Na druhém misté se umistila ,,Reklama se znamou osobnosti“, ktera taktéz neni blize
pfiblizena. Dominantnim prvkem reklamy tedy, stejné¢ jako u ptfechozi odpovédi, neni
produkt, ale pravé zndma osobnost, coz z dlouhodobého hlediska opét miize vést
k budovani davéry zdkaznikid ke znacce. Odklonéni pozornosti piimo od produktu
znadi i tfeti nejCastéji uvadénd odpovéd’, a to odpoved ,,BéZecka reklama®, ktera klade
diraz na konkrétni aktivitu — béh. Ze vSech tfi nejcastéji uvadénych odpovédi muze
nakupni chovani evokovat pravdépodobné nejvice, jelikoz danéd aktivita je jiZ spojena
s konkrétnimi produkty (obuv na béhani apod.). Z paté otazky plyne, ze spotiebitelé si
z reklam nevybavuji konkrétni produkty, ale vétSinou néjaky jiny dominantni prvek. To
pomaha znacce rozsifit u spotiebitelli povédomi o znacce, nicméné je to nijak nemotivuje
ke koupi konkrétniho produktu. Dle mého nazoru by se firma méla vice zaméfit na
reklamu svych konkrétnich vyrobki, jenz by zvyraziovala jejich vyhody, jako jsou kvalita,
funk¢nost, pripadné pohodlni apod.

Otazka cislo 7 byla zhodnocenim kvality produkti znacky Nike respondenty.
Dle aritmetického priméru je vysledna udavana kvalita produktl znacky Nike 4,24 z 5.
Nejcastejsi odpovedi byla odpovéd 4 z 5. Vysledek je to pozitivni, nicméné je patrné,
ze ma firma ohledn¢ kvality jistou rezervu. Dle odpovédi je stale co vylepSovat. Firma by
se podle mého ndzoru tedy méla zaméfit na kvalitu svych produktii a vyvarovat se
prodéavani produktli, u kterych kvalita neni stoprocentni. Samoziejmé kvalita neni jedinym
aspektem produktu, ktery je pro spotiebitele dilezity, nicméné pro mnoho spotiebitell je
zaméteny nasledujici otazky.

Otazka cislo 8 se jiz zaméfuje na konkrétni kritéria pii koupi sportovni obuvi.
nasleduje design funk¢nost a cena. Hodnoty jsou relativné vyrovnané, coz svéd¢éi o velmi
rozdilnych preferencich kazdého respondenta. I pies to davalo nejvice respondentii kvalitu
na prvni misto. V pfedchozi otazce byla diskutovana vnimand kvalita produktt firmy Nike
respondenty. Ta dle nich neni zcela stoprocentni. V osmé otdzce bylo ale zjisténo,
tyto zdkazniky chce firma Nike uspokojit, méla by neustdle kvalitu svych produktt
zvySovat, jelikoz vétSina respondentii ohodnotila kvalitu produktti znacky Nike ,,jen*
Ctyfmi hvézdickami z péti. Dle respondentl je aspekt kvalita u sportovni obuvi tim
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aspektu u spottebitelti méla brat zietel.
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V otazce cislo 9 bylo zjistovano, zda respondenti pfichazi Casto do styku se
znackou Nike. 88 % dotazanych odpovédélo, Ze ano, zbytek, Ze ne. Z odpovédi nevyplyva,
kde respondenti do styku se znackou pfichazeji, nicméné je jim pfipomindna velmi Casto,
at’ uz reklamami, produkty, obchody apod.

Otazka cislo 10 zkoumad, zda respondenti vlastni sportovni obuv znacky Nike.
91 % dotazanych odpovédelo ,,Ano*. Jelikoz jsou respondenti prevazné mladi lidé ve véku
20-25 let, neni odpovéd’ tak piekvapiva, jako by tomu bylo, kdyby byl vzorek zcela
reprezentativni. Nicméné 9 % zbylych respondentii odpovédélo, ze sportovni obuv znacky
Nike nevlastni. Pravé na téchto 9 % by se dle mého ndzoru méla firma Nike ve své
marketingové komunikaci zaméfit. Mohou to byt spotiebitelé, ktefi preferuji konkurencni
znaCku nebo kteii se jesté¢ ve svych preferencich zcela nerozhodli. Je tfeba neustile
zvyraziiovat vyhody (stylovost, modernost, funk¢nost, kvalita, tradice), jenZ méa znacka
Nike oproti konkuren¢nim znackam tak, aby potencialni zakaznici sami produkty Nike
vyhledavali a chtéli tak patfit do komunity, kterd je kolem znacky vytvafena. Tohoto
efektu lze docilit naptfiklad pofadanim nejriiznéjSich sportovnich akci, kde by
se zainteresovani zékaznici a potencialni zékaznici stfetdvali a kde by mé¢li moznost si
produkty prohlédnout a pfipadné vyzkouset.

Posledni otdzka, a to otdzka ¢islo 11, podava piehled o preferencich jednotlivych
sportovnich znacek. Dle odpovédi respondentli je nepreferovangj$i znackou sportovni
obuvi znacka Nike, za kterou se v tésné blizkosti umistila znacka adidas. Ostatni znacky,
jako jsou naptiklad Reebok, Puma ¢i New Balance, nejsou dle vyzkumu pro vétSinu
spotiebitelll preferovanou znackou. I tak je pro znacku Nike velmi dilezité pfinaSet
spottebiteli oproti konkurenci piidanou hodnotu, aby si své misto udrzela. NejvétSim
konkurentem je dle celého vyzkumu pro znacku Nike znacka adidas, kterou spotiebitelé
vnimaji jako velmi dtlezitou a oblibenou. Znacka Nike by tedy dle mého nézoru méla
neustale podtrhavat své vyhody, které oproti znacce adidas ma, a vytvaret ve spotiebitelich
dojem, ze musi do komunity Nike patfit, jelikoz takovd komunita je moderni, stylova
a produkty Nike vysoce funkéni a kvalitni. JelikoZ si znaCka Nike v zdkaznicich buduje
divéru dlouhodobé, pomoci reklam nepropagujicich ptfimo produkt, ale aktivitu, znamou
osobnost ¢i celkovou firemni kulturu, nemyslim si, ze by se m¢la v blizké budoucnosti

potykat se ztratou zadkazniki ¢i svého postaveni na trhu.
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5. Expertni rozhovor s nezavislym resellerem sportovni obuvi

Druhym vyzkumem, kterym se ve své praci zabyvam, je expertni rozhovor
s nezavislym ceskym resellerem sportovni obuvi Vojtéchem Masaiikem. Tato metoda je
teoreticky popsana v kapitole ¢. 2. Rozhovor by m¢l blize pfedstavit pojem reselling
a objasnit, jak funguje. Soucasti vyhodnoceni expertniho rozhovoru je i diskuze, ve kterém

je zhodnocen piinos resellingu jak pro spolecnost Nike, tak pro nezavislého resellera.

5.1Vyzkumné otdzky
1. Jaky ma pteprodej sportovni obuvi pfinos pro spole¢nost Nike?

2. Jak ma ptreprodej sportovni obuvi piinos pro nezavislého resellera?

5.2 Nezavisly reseller sportovni obuvi Vojtéch Masarik

Vojtéch Masatik je nezavislym resellerem sportovni obuvi. Jelikoz se sama
o sportovni obuv zajimdm a pohybuji se v komunité sbérateld sportovni obuvi, oslovila
jsem resellera, kterého mi n¢kolik sbératelti doporucilo. Oslovila jsem ho pfes socidlni sit
Facebook, kde sportovni obuv inzeruje a prodava. Obuv nakupuje u vyrobcu ¢i distributorti
a nasledné ji pfeprodava kone¢nym zdkazniklim za (n€kdy az né€kolikanasobné) vyssi cenu,
¢imz realizuje zisk.

Reselling je anglicky vyraz pro ,,pifeprodej” a v souvislosti se sportovni obuvi je
hojné pouzivan — a to hlavné mezi sbérateli sportovni obuvi, kteti své sbératelské kousky
Casto od reseller shanéji.

Jednim z tikolii prace je zhodnoceni piinosu resellingu (pieprodeje) sportovni obuvi
z hlediska nezéavislého resellera. K tomu by mél pomoct pravé expertni rozhovor

s nezavislym resellerem, jenz danou problematiku blize predstavi a dale objasni.

5.3 Expertni rozhovor

Expertni rozhovor probihal 02.04.2016 v Praze a sklddal se celkem ze 13

otevienych otazek a informace z n¢j ziskané jsou nésledné zanalyzované v diskuzi.

Otazka ¢. 1 — Odkud jste, respektive kde je misto Vaseho ptisobeni jako resellera?
Jsem z Prahy, ale jako reseller piisobim hlavne na internetu — vétsina mych

zakazniki je v zahranici.
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Otazka €. 2 — Jak jste se k resellingu sportovni obuvi dostal?

K resellingu jsem se dostal pres rap/hip-hop a basketbal. Zacalo to nekdy v roce
2011, kdy jsem poslouchal rap a hip-hop, o polednich prestavkach hraval streetball
a po skole jsem se s kamarady dival na Celebrity Sneaker Stalker, ktery server
nicekicks.com vydava dodnes. Bavilo mé sledovat hvezdy NBA. Fascinovala mé obuv,
ve které hrali, ale také mé zaujaly boty, které nosili ve volném case. Zacal jsem se vice
zajimat o znacky a zvazoval jsem, Ze bych si také néjaké tenisky koupil. Postupem casu
Jjsem zjistil, Ze existuji boty, které se vyprodavaji behem nékolika minut a daji se
po vyprodani sehnat pouze za vyssi cenu. Tak jsem nekolik mésicu sledoval, jaké tenisky

kde vychazi, a pak jsem se k resellovani sam rozhoupal.

Otazka €. 3 — Proc€ jste si vybral prave reselling sportovni obuvi jako vydéle¢nou
¢innost?

Jsem student, vétsinu casu travim ve Skole nebo doma;, mam hodné povinnosti
do skoly, takze bylo tézké najit néjakou cinnost, ktera by mi nebrala moc casu a zaroven
byla aspon trochu vydélecna. Reselling sportovni obuvi byla idedlni varianta, protoze
drtiva vetsina bot vychdazi v sobotu a boty je mozné nakupovat online. Pracovat z domova

Jje miyj cil do budoucnosti a diky resellingu jsem mél tu moznost si vyzkouset jaké to je.

Otizka ¢&. 4 — Cim je reselling sportovni obuvi umoznén?

K tomu, aby clovek mohl resellovat sportovni obuv, je potieba mit obuv, kterou
chce prodavat a dobré komunikacni schopnosti, aby nasel kupce. Obuv, kterou clovek chce
resellovat, se da sehnat dvema zpiisoby — bud’ je mozné ji koupit v néjakéem kamenném
obchode nebo online. Ja osobné preferuji nakupovani online, protoZe clovek nemusi
vykrocit z domu. Na druhou stranu, je potreba si uvédomit, Ze ne vzdy se podari chtény par
bot tzv. ,,ulovit* (to plati jak na internetu, tak v obchodé). Na internetu se velmi casto
stava, ze e-shopum kvili velké poptavce padaji stranky, podobné problémy jsou i pred

kamennymi prodejnami, kde lidé obcas cekaji i nekolik dnui.
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Otiazka €. 5 — Na Cem zavisi pieprodejni cena sportovni obuvi a v jakych
hodnotach se pohybuje?

Preprodejni cena zavisi na nabidce a poptavce; kdyz je vysoka poptavka
¢i limitovana nabidka, tak preprodejni cena miize byt velmi vysokad. U sportovni obuvi maji
nejvyssi cenu spoluprace sportovcii ¢i celebrit s temi nejvetsimi znackami (Nike a Adidas).
Napriklad obchodni cena Adidas x Kanye West Yeezy Boost 350 je cca 5 000 K¢
a preprodejni cena je zhruba ctyrnasobek, tedy 20 000 K¢. Ale Adidas x Kanye West je
extréem, veétsina limitovanych bot ma hodnotu o 20-50% vyssi nez je jejich cena

v obchodech.

Otazka ¢. 6 — Jak dlouho jste resellerem a v ¢em konkrétné Vase prace spociva?
Resellerem jsem 3-4 roky, kupuji limitované edice tenisek a poté je prodaviam

za vysSi cenu.

Otazka €. 7 — Je Vase prace odlisnd kazdy den/tyden/mésic €i je néjak ovlivnéna
sezonnosti?

Moje prace se lisi kazdy mésic podle toho, co zrovna vychazi. Znacky si vetsinou
planuji ,,releasy dopredu, takze minimalné kazdy mésic / dva mésice vychazi néjaky zhavy

produkt, ktery ma potencialne néjakou preprodejni cenu.

Otiazka ¢. 8 — Kde ziskavate nové zdkazniky a jak komunikujete s témi
stavajicimi?

S vetsinou zakaznikit komunikuji pres socialni sité — Facebook, Twitter, Instagram.
Zijeme ve 21. stoleti, komunikace s lidmi po celém svété nikdy nebyla snazsi; je diileZité

‘

umet anglicky, protoze to je nejcastéjsi jazyk pouzivany v globalni ,, teniskové komunite.

Otazka €. 9 — Mate stalé zdkazniky s dostateCnou kupni silou, musite neustéale
oslovovat nové nebo vyhledavaji oni vas?

Reselling je spis takovy konicek nez prace. Mam stalé zakazniky, takze vetsinou
pisu rovnou jim, nemusim obuv nikde inzerovat. Kdyz mi nekolik stalych zakaznikii napise,

Ze o néjaké tenisky nemaji zajem, je to pro mé indikator, Ze nejsou tak Zhave.
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Otazka &. 10 — Jaka je v oblasti resellingu v Ceské republice konkurence?

Konkurence je ¢im dal tim vétsi, ale stdle to je v CR jednodussi nez jinde — lidé se
u nas soustiedi hlavné na mistni obchody, malokomu se dari chytat ty nejlepsi vyrobky
online. Kdyz objedndavam obuv pres internet z celé EU, tak moje konkurence v CR neni tak

diilezita.

Otizka & 11 — V &em se lisi reselling sportovni obuvi v Ceské republice
s resellingem v zahraniéi a co ptipadné tvoii v Ceské republice resellingu bariéry?

V Ceské republice nevychazeji vsechny tenisky a téch, které v CR vychdzeji, je méné
kusu. Dalsim rozdilem oproti zahranici je teniskova komunita — ta je zde pomeérné mala.

Pro reselling v CR neni kupni sila — koupenou obuv je potieba zasilat do zahranici.

Otiazka ¢. 12 — S jakymi znackami sportovni obuvi nejcastéji obchodujete
a existuje né¢jaka znacka, kterd na poli resellingu vyrazné dominuje, poptipadé proc?

Nejvetsi znacky na poli resellingu jsou Nike (pod Nike pocitam i Air Jordan)
a adidas. Co se hypu tyka, tak v roce 2016 ma adidas navrch, protoze se neboji vytvaret
nové modely a barevné kombinace (napr. adidas NMD) a navic mada smlouvu
s Kanye Westem, jehoz obuv je velmi poptavana a ma vysokou preprodejni hodnotu.
Co se prodanych kusii tyka, tak adidas ma furt co dohanét, naskok Nike je v tomto ohledu
obrovsky. Nike Sikovné vyuziva hypu a resellerii — vyrabi vice kusii, takze se sice stale vse

vyproda, ale preprodejni cena jiz neni takova jako drive.

Otazka €. 13 — Jaké vyhody a nevyhody dle vaseho nézoru plynou z resellingu
sportovni obuvi jejim vyrobcim?

Mezi vyhody plynouci z resellingu patri zvysujici se hype kolem okolo celé znacky.
Dale se diky reselleriim zvysuje Sance, Ze se produkt proda. Za nevyhody lze povazovat
fakt, Ze znacky musi Celit kritice, jelikoz se ne na vsechny vidy dostane. Dalsim duleZitym

negativem jsou vznikajici padelky, se kterymi znacka musi bojovat.

50



5.4 Diskuze

Prvni otdzka zrozhovoru byla spiSe ,zahfivaci“® a méla pomoct navazat
kontakt s respondentem. Vojtéch Masatik plisobi jako reseller v Praze, nicméné prevazné
svou ¢innost provadi na internetu, jelikoz vétSina jeho zakaznikl pochazi ze zahranici. Je
velmi zajimavé, Ze se se sportovni obuvi obchoduje online a Ze zdkaznici nepotiebuji
produkt vidét ,,na vlastni o¢i“ ¢i si ho vyzkouset, jako mohou v kamenném obchodé. To
svédci o kredibilité nezavislého resellera. Zakaznici takovému resellerovi véti a nakupuji
u néj.

Druhd otazka zjistovala, jak se Vojtéch kresellingu sportovni obuvi dostal.
Z odpovédi vyplyva, ze sportovni obuv uzce souvisi s ur€itym zivotnim stylem, hudbou
a samoziejm¢ sportem — konkrétné s hip-hopem, NBA apod. Vliv komunity je tedy dost
patrny a vede k ur¢itému nakupnimu chovani. V odpovédi je také zminéno, Ze existuji
boty, které se po vyprodani daji sehnat pouze za vyssi cenu. Tento fakt mize byt impulsem
k tomu, ze se lidé zacinaji o takové boty zajimat, zjiStovat si informace o tom, kdy a kde
které boty vychazeji a snazit se takové boty koupit a nasledné prodat za vyssi cenu.

Treti otazka uz se tykala samotného resellingu — co je k nému potieba. Z odpovédi
plyne, Ze jsou dva dulezité prvky. Zaprvé je to obuv, kterou chce reseller prodat a zadruhé
dobré komunikac¢ni schopnosti, které pomohou pro takovou obuv najit kupce. Obuv se da
sehnat v kamenném obchod¢ ¢i online. Vyhodou nakupovéani online je, ze probiha
zdomova a neni potfeba navstévovat kamenné obchody, ¢imz se snizuji ndklady.
Nevyhodou (jak u kamennych obchodi, tak na internetu) je, Ze ne vzdy se resellerovi
podaii chtény par bot ziskat — na internetu mize dojit k vypadkim vzhledem k velké
poptavce a pretizeni sité, a pied kamennou prodejnou je obcCas nutné ¢ekat i nékolik dni
pfedem. Je ziejmé, ze k tomu, aby mohl reseller vydélavat, musi védét, které boty jsou
cenné, poté zjistit, kde je sezene a nasledné je musi ziskat, coz je v mnoha piipadech velmi
obtizné. Myslim, Ze je velmi dulezité vytvofit si systém ziskavani cenné sportovni obuvi —
mit napiiklad brigddniky, ktefi pfed kamennym obchodem na obuv pockaji nebo ktefi je
koupi na internetu.

Otazka cislo pét se tykala vyse preprodejni ceny sportovni obuvi. Ta dle odpovédi
zavisi na nabidce a poptavce. Je-li vysoka poptavka po urcité sportovni obuvi, ¢i jeji
limitovana nabidka, pfeprodejni cena roste. Kombinace limitované nabidky a vysoké

nabidky pfirozen€ vede k nejvyssim preprodejnim cendm. Kolaborace sportovct ¢i celebrit
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se znaCkami sportovni obuvi maji u sportovni obuvi tu nejvy$si cenu. Napiiklad
pfeprodejni cena tenisek Yeezy Boost 350 (kolaborace amerického rappera Kanye Westa
se znackou adidas) je az Ctyfndsobek z obchodni ceny 5 000 K¢. Ve vétSin€ ptipadi je
pfeprodejni cena limitovanych bot vys$si zhruba o 20-50 % nez cena obchodni.

V sedmé otdzce je zjiStovano, zda se prace resellera kazdy den liSi. Prace
se dle odpovédi lisi kazdy mésic podle toho, jakéd sportovni obuv zrovna vychdzi. Znacky
vétSinou planuji vydéani sportovni obuvi dopfedu, takZze obuv vychdzi pravideln¢ a kazdy
meésic az dva jde o produkt s potencidlni pfeprodejni cenou. Tim, ze znacky planuji vse
doptedu, je resellerim umoznéno fadné se pfipravit a naplanovat si vSe tak, aby m¢li
pravidelny piijem.

Osma otazka se tyka zakaznikl — kde je reseller ziskava a jak s nimi komunikuje.
Oblibenym komunikaénim kandlem jsou sociadlni sité. Mezi ty resellerem
nejvyuzivanéj$im patii Facebook, Twitter a Instagram. Samoziejmé je dilezité dorozumét
se anglicky, jelikoz anglitina je nejpouzivangjs$i jazyk v globdlni tzv. ,teniskové
komunité*“. Vyhodou komunikace pies internet je moznost okamzité¢ sdé¢lit potiebné
informace do celého svéta s minimalnimi ndklady. Nevyhodou muze byt nedlvéra
¢i neserioznost celého obchodu. V zajmovych skupindch na Facebooku se sdruzuji lidé
se stejnymi z4jmy ¢i ndkupnim chovanim. V takovych skupinach, které sdruzuji lidi
s kladnym vztahem ke sportovni obuvi, 1ze snadno obuv inzerovat a prodavat. Diky
moznosti sdileni a komentovani se inzerat nabizejici limitovanou ¢i jinak cennou sportovni
obuv muze viralng rozsifit.

Devata otazka pfimo navazuje na predchozi, jelikoz se opét tyka zakaznikl, zda
existuji stali zakaznici a jakou maji kupni silu. Z odpovedi vyplyva, Ze stali zakaznici
existuji a reseller kontaktuje vétSinou piimo je a obuv nikde nemusi inzerovat. Zbozi se mu
tim padem nikde nehromadi a nelezi mu v ném penize. Pokud néjaky ovéteny staly
zakaznik konkrétni obuv odmitne, pravdépodobné nejde o cenny kousek.

Otazka &islo deset se tyka resellingu v Ceské republice a konkurence mezi
resellery. Dle odpovédi resellera konkurence stale roste. I pies to je v CR oproti zahrani&i
stale jednodussi pro resellera se uchytit. Resellefi se zde soustfedi predevsim na kamenné
obchody a maloktery z nich ma know-how potifebné k tomu, aby dokazal ziskat cennou
obuv online. Jelikoz lze online objednavat z celé EU, neni mistni resellerska konkurence
nijak zvlast’ podstatna.

Jedenacta otazka srovnava reselling v CR s resellingem v zahrani¢i. Ne viechna

cenna ¢i limitovana sportovni obuv se do CR dostane a pokud ano, je ji velmi limitované
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mnozstvi. Tzv. ,teniskova komunita“ je v CR pomérné malé a pro reselling zde neexistuje
dostatecna kupni sila, proto je tfeba obuv pfeprodavat do zahranici, kde je tato komunita
roz$itenéj$i a kupni sila vétsi.

Dvanactou otdzkou bylo zjiStovano, s jakymi konkrétnimi znackami je nejcastéji
obchodovano a zda néjaké znacka na poli resellingu dominuje, piipadné proc¢ je tomu tak.
Dominantni znackou je v resellingu Nike (spolu s podznackou Jordan Brand) a adidas.
V roce 2016 ma znacka adidas zatim navrch a hodné se o ni mluvi , diky vytvareni novych
modelil a riznych barevnych kombinaci (napt. adidas NMD) a diky spolupraci s Kanye
Westem, jehoz obuv ma vzhledem k vysoké poptavce velmi vysokou pieprodejni cenu.
Nike ma i pfes to velky naskok oproti adidasu v prodanych kusech. Znacka Nike si je
védoma toho, Ze je o jeji limitované edice velky zdjem, a proto vyrdbi vice kust tak, aby
stale vSe prodala. Vzhledem k vétSimu mnozstvi vyrabénych kust je jejich pieprodejni
cena nizsi, nez byla diive.

Otazka cislo tiindct a zabyva vyhodami a nevyhodami plynoucich znackam
z resellingu. Podstatnou nevyhodou je, ze znacky musi neustdle celit kritice, jelikoz
ne na vSechny se dostane a néktefi si musi za produkty pfiplatit u resellera. Dal§im
problémem je vyroba a prodej padélki, na kterych si jejich vyrobei snazi vydélat, a to
na ukor originalnich znacek. Padélky mohou znackdm odlakat zédkazniky, kteti si rad&ji
zakoupi padélek nez original, a poskodit znacce povést, jelikoz jsou zpravidla velmi
nekvalitni. Mezi vyhody existence resellerti patii vétsi Sance, ze se zbozi vyproda a Ze je
pfirozené rozsifovano povédomi o znacce, jelikoz resellefi zbozi danych znacek inzeruji,
propaguji a vzhledem k vyS$8im cenam d¢laji produkty exkluzivnéjsi.

Z odpovédi nezavislého resllera sportovni obuvi a zteoretickych poznatkl
o brandingu lze informace shrnout do souvislého celku. Pro kazdou znacku je dulezité
prodavat, aby se uzivila a vnejlepSim pfipad¢ byla dlouhodobé ziskovd. Musi tedy
zakaznikim nabizet takové produkty, které po kterych bude vysoka poptavka. Coz lze
zajistit napiiklad kolaboracemi se slavnymi osobnostmi, sportovci a néavrhafi. Takové
kolaborace vedou k vyssi poptavce po produktech a ptitahuji na sebe pozornost. Pokud
jsou navic limitované, vytvaii ve spotiebitelich pocit, ze jde o néco exkluzivniho. Velka
poptavka a limitovand nabidka vedou k tomu, Ze se v§e okamzit¢ vyprodéa a zbyde spousta
neuspokojenych zakazniki, na které se nedostalo. Diky tomu roste trzni cena vyprodaného
zbozi a dochazi k jeho preproddvani. To se odehrdvd mimo znacku, prostfednictvim
nezavislych resellerti. Tito resellefi prodavaji produkty riznych znacek, které jiz nejsou

oficidln¢ k dostani. Tim vznikd moznost u téchto produktii zvySovat ceny, samoziejmeé
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v souladu s poptavkou, a tak resellefi realizuji zisk z pteprodeje. Diilezitou otazkou je, pro¢
n¢které znacky, jako jsou naptiklad Nike ¢i adidas, nezvysi ceny na tiroven cen, se kterymi
se obchoduje mezi resellery a zdkazniky. Odpovéd’ nelze fict zcela jednoznaéné. Velkou
roli dle mého nézoru hraje celkova strategie a cenova politika znacky, kterd udrzuje ceny
stale na pfiblizné stejné urovni. Skoky v cenach jednotlivych produktii by mohly byt
matouci a znacka by ne vZzdy odhadla optimalni cenu, tedy cenu, se kterou jinak obchoduji
resellefi na zéklad¢ stietu nabidky s poptavkou. I pfes to, Ze to nemusi byt na prvni pohled
zcela ziejmé, mohou z resellingu plynout vyhody 1 pro znacku. Jsou jimi rozsifujici se
povédomi o znacce, reklama zdarma ¢i exkluzivni image. Na internetu vznikd mnoho
webovych stranek s inzerci sportovni obuvi (v CR napiiklad www.sneakli.com),
na socialnich sitich mnoho skupin (napft. facebookova skupina ,,Sneakerhead UK*), kde se
o sportovni obuvi diskutuje, kde ji resellefi inzeruji a zékaznici nakupuji. Myslim,
ze takovéto skupiny podporuji komunitu, ktera kolem sportovni obuvi existuje, a ukotvuje

v myslich zédkaznikli pozitivni vztah ke znacce.
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Zaver

Pii psani své bakalarské prace jsem se dozvédéla mnoho zajimavych informaci
z oblasti resellingu sportovni obuvi. Cilem prace bylo zodpovédét Ctyfi vyzkumné otazky
tykajici se znacky Nike aresellingu sportovni obuvi. Prvni dvé vyzkumné otazky byly
zodpovézeny na zaklad¢ analyzy dat z dotazniku, jenz zkoumal povédomi o znacce Nike.
Prvni otazka zkoumala vSeobecné povédomi o znacce Nike. Povédomi o znacce je velmi
dilezitym prvkem hodnoty znacky, jenz si kazda znacka musi pracné vybudovat. Analyza
dat z dotazniku potvrdila, Ze povédomi o znacce Nike je velmi dobré. VétSina spotiebiteld
si pii zmince sportovni obuvi vybavi znacku Nike a také ji nejvice preferuje. Bylo také
zjisténo, Ze znaCka Nike je na trhu sportovni obuvi nejpreferovanéjsi. Nejvetsi konkurenci
znaCky Nike je dle analyzy dat z dotazniku znacka adidas, kterd je spotfebiteli vnimana
jako velmi dulezita a popularni. Firma Nike by se podle mne v propagaci méla zaméfit
na zvyraziiovani konkuren¢nich vyhod oproti znac¢ce adidas, potrhavat dobré vlastnosti
konkrétnich produktt a zdiraziiovat pouzité technologie, jenz ji od konkurence odliSuji
a jeji produkty délaji vysoce funkéni a kvalitni.

Druhd vyzkumna otdzka zkoumala faktory, jenz jsou pro spotiebitele pii koupi
kritériem kvalita, za ni ndsleduje design, funkénost a cena. Hodnoty jsou relativné
vyrovnané, coz svéd¢i o rozdilnych preferencich spotiebiteld. I pies to byla kvalita
nejcasteji udavanou odpovédi. To je dalsim divod k tomu, aby znacka Nike kvalitu svych
produktti vhodn¢ komunikovala, jelikoz si vétSina spotiebitelti nevybavi zadnou reklamu
propagujici konkrétni produkt, ale jen slogan, logo ¢i slavného sportovce. Z dlouhodobého
hlediska nevidim u znacky Nike problém se ztratou zdkaznikl ¢i svého postaveni na trhu,
jelikoz Nike velmi dobfe propaguje celkovou firemni kulturu, rizné aktivity a spojuje se
uspéSnymi sportovci, coz ve spotiebitelich pravdépodobné vzbuzuje duveru, protoze
nejsou pobizeni piimo ke koupi produktu.

Odpovéd’ na tfeti a ctvrtou vyzkumnou otdzku jsem se pokusila zodpoveédét
na zaklad¢ expertniho rozhovoru s nezavislym resellerem sportovni obuvi. Treti vyzkumna
otazka zkoumd, jak pieprodej (reselling) sportovni obuvi piispiva spolecnosti Nike.
Na zéklad¢ informaci vychazejicich zrozhovoru jsou vyhodami resellingu pro Nike
rozSifujici se povédomi o znacce, reklama zdarma ¢i vnimani spotiebiteli jako exkluzivni.
Na internetu mimo jiné vznikd mnoho webovych stranek s inzerci sportovni obuvi

a na socidlnich sitich mnoho skupin, kde se o sportovni obuvi diskutuje, kde ji resellefi
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inzeruji a zédkaznici nakupuji. Myslim, Ze takovéto skupiny podporuji komunitu, ktera
kolem sportovni obuvi existuje, ukotvuje v myslich zakaznika kladny vztah ke znacce, jeji
celkové pozitivni vnimani a nepfimo pobizi ¢leny komunity k ndkupu svych produkti.

Posledni vyzkumna otazka zkouma piinos resellingu pro nezavislého resellera.
Samoziejm& velmi vyznamnym piinosem pro resellera je zisk, ktery pifeprodejem
sportovni obuvi realizuje. Ten se odviji od pieprodejni a obchodni ceny, respektive je
jejich rozdilem. Dalsi nespornou vyhodou je, ze prace resellera lze délat z domova — pres
internet. Coz Setfi Cas 1 finan¢ni prostfedky a pfitom muze dochazet k obchodim se
zakazniky z celého svéta.

Reselling je vyhodny jak pro vyrobce sportovni obuvi, tak pro resellera. Kazdému
ptinasi uzitek v jiné formé. I kdyz Nike zékaznik, ktery nakoupi u resellera, zaplati penize
navic resellerovi, Nike na tom rozhodné netrati, jelikoz je tento usly zisk jakousi
marketingovou ,,investici®, kterd nepfetrzit¢ vytvaii rozruch okolo celé¢ znacky, ktera tak

stale ziistdva v mysli potencidlnich i stavajicich zdkazniki.
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