VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAHE
FAKULTA MEDZINARODNYCH VZTAHOV

KUy
<P T4
.
3 —
m
N
z
v

%
Oppnic®

e
Zraud

A

Odbor: Medzinarodny obchod

Lojalita zakaznikov k znacke Nike

(bakalarska praca)

Autor: Radovan Lukac

Veduci prace: doc. Ing. Petr Cimler, CSc.



Prehlasenie

Prehlasujem, ze som bakalarsku pracu na tému ,,Lojalita zakaznikov k znacke Nike “

vypracoval samostatne a vyznacil vSetky citacie z pramenov.

V Prahedna ............

podpis Studenta



Pod’akovanie

Rad by som pod’akoval vedicemu prace doc. Ing. Petrovi Cimlerovi, CSc. za pomoc

a cenné rady pri pisani bakalarskej prace.



UVOU cooeerrernneneresesesesesssessssssessssssssessssssesssssssesssssssessssssssssssssen 6
1. Vymedzenie zakladnych pojmoy ........cceeeeecsccnnereccnnnnns 8
1.1 ZAKAZNTK ..o 8
1.2 ZNACKA ..c.eiiiiiiiieee e 10
1.3 Lojalita a spokojnost’ zdkaznika.............ccceeeeviieeinciieeeeiieeeee, 12
1.3.1 TVOIDA LOJALIEY . rvereeeee oo ee e ee s eeeeeeeee 13
132 SEUPNE LOJALIEY erverereeeeeee oo e eeeeeeeeeeeeeeeseeseeeeeeeee 17

1.4 MarketingoVy MIX....cc.ceeeeiiieeeiiieeeriieeeeriieeeereeeesereeeeseraeeeenees 19
1.4.1 Produkt.....c..ooee s 19
1.4.2 COMA .ttt 21
1.43 DISIIIDUCTA .t 22

1.4.4 Propagacia....c..cooiuiiiiiiieeie s 22

1.5 SWOT analyza ......ccccoeviiiiiiiiiieeieee e 23
1.6  Marketingovy VYSKUM .......oovviiiiiiiiieeeee e 25
2.  Predstavenie spolocnosti Nike, Inc. ......ccooeveercccscnnneeens 30
2.1 NIKE, INC. it e e 30
2.2 Marketingovy mix spolocnosti NiKe........ccccceeevveerciiieinciieeennee, 33
2.2.1 Produkt.....c..ooiee e 33
222 COMA ..ttt 38
2.2.3 DISIIIDUCTA .ot 40

224 KOMUNIKACIA ..o e e e e e e e e 42



2.3 SWOT analyza spolocnosti Nike .........cccccvveerciiiieiiiiieeeieeeenee, 45

2.3.1 STINE StrANKY....oeeiiiiieiieeiee e 45
2.3.2 S1AbE StANKY ...eeeiviieiieeiie e 46
233 PrIl@ZILOSTL ..ot 46
D34 HEOZDY oo e e e s ee e s s e eee e s 47
2.3.1 SEEALEGIC .vveeiiieeeiee et e e e e e e e st e e e e esre e e enneeeenees 48

3. Lojalita zakaznikov k znacke Nike.......ccceevvereeccscnnneens 50
3.1 Vysledky merania.........ccccccueeieiiiiiiiiireeciiie e 51
3.2 Vyhodnotenie vysledkov merania...........cccccceevveeernieeeenneeeeenee, 61
3.3 NAavrh na zIEpSenie ........ccccveeeeeiiieieiie e 63
Y2 5 N 65
ZUAY0J@oucueeeeeenneneennnennnnnnnnnnenieniiensescsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 67
2.0ZNAM GraAfOV euueeeeeneennreiiiiiiiiiiiiciiccssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 72
V2074 1E:3 1101] 1) VA S0 N 73
Z.0znam tabUliekK ......uuuueeeeeiiiiiiiiinnnnnnniiiciiiiinnnnnneeeecccsssnnnnnenees 74

VZ0YA1T:1 1110 1) g 1 (0] | T 75



Uvod

Lojalita, vernost aoddanost’ st pojmy, ktoré pomenovavaji ludské vlastnosti,
uz od davnych cias povazované za jedny znajcennejSich. Zaroven predstavuja
vlastnosti, s ktorymi si praje kazda firma spéjat’ svojich zdkaznikov, zvlast’ v dnesne;j
dobe, kedy sa ustavicne preukazuje ststavne rastica moc zakaznika. Nie nadarmo
sa hovori, Ze pokusit’ sa predavat’ novym zékaznikom je niekol’kondsobne naro¢nejsie
a nékladnejSie ako predavat’ tym stalym. Nasledkom toho je, Zze vécSina prijmov
spolo¢nosti pochddza od lojalnych zdkaznikov. AvSak aby sa stal zakaznik lojalnym,
potrebuje sa firma o neho pravidelne a dokladne starat’ a byt pripravena pontuknut
mu vo vhodnom ¢ase produkt alebo sluzbu podl'a jeho predstav, aby uspokojila jeho

potreby. Takyto spokojny zakaznik ma pre vSetky spolocnosti neocenitel'nu hodnotu.

Vyber témy mojej bakaldrskej prace bol vyrazne ovplyvneny vlastnym zaujmom
o dant problematiku lojality. Osobne povazujem vernost zakaznikov k znacke,
respektive firme alebo spolo¢nosti za jeden z kluCovych faktorov, vd’aka ktorému
dokaze firma generovat’ vysSie zisky. NavySe som zastancom tvrdenia, ze spokojny
spotrebitel’ pozitivne ovplyviiuje svoje okolie Sirenim dobrého mena a povesti znacky,

¢im priamo pomaha danej spolo¢nosti.

Okrem toho svoju ulohu zohrala aj moja vaSen k Sportu. Pre znacku Nike som
sa rozhodol z viacerych dovodov, ale tym hlavnym je, Ze tato spolocnost’ je mnohymi
odbornikmi povazovana za svetového lidra v oblasti Sportového obleCenia, obuvi

a doplnkov.

Cielom danej prace je zistit velkost' lojality zakaznikov, na zaklade online

dotaznikového zist'ovania a nasledne vyhodnotit’ velkost’ ich lojality k znacke Nike.

Bakalarska praca sa deli na tri kapitoly. Prva ¢ast’ vymedzuje a priblizuje zakladné
pojmy, s ktorymi sa neskor pracuje a ktoré¢ su kluCové pre naplnenie ciela prace.
PredovSetkym tam patri zdkaznik a s nim suvisiaca jeho hodnota pre spoloc¢nost’,
spokojnost’ zakaznika a lojalita. Dalej sa tato kapitola zaobera charakteristikou
znacky, marketingového vyskumu, ktory sa podrobnejSie zaobera zostavenim

dotaznika, marketingovému mixu a SWOT analyzou.



Druhd kapitola bakalarskej prace predstavuje spolo¢nost Nike, Inc. pomocou
ziskanych udajov a aplikovania teorii marketingového mixu a SWOT analyzy.
Postupne je charakterizované produktové portfélio, cenova stratégia, marketingové
komunikacie a distribicia vybranej spolocnosti. V zavere st na ziklade SWOT

analyzy predstavené nové stratégie.

V tretej kapitole je podrobne opisany vlastny vyskum, ktory bol zhotoveny na zaklade
on-line dopytovania. S pomocou vyuzitia nadobudnutych poznatkov z teodrie
marketingového vyskumu a tvorby dotaznika je na konci tejto kapitoly zhotovené
vyhodnotenie dopytovania. Prostrednictvom vypoctu indexu lojality zdkaznikov
je zhodnotend celkovd velkost’ lojality zakaznikov. Taktiez je venovana velka
pozornost navrhu na vylepSenie predstavujicemu niekol’ko konkrétnych bodov,
vd’aka ktorym, podla mojho nazoru, méze spolo¢nost’ Nike, Inc. zvysit' velkost

lojality zdkaznikov k znacke a nasledne prosperovat’ v budicnosti.



1. Vymedzenie zakladnych pojmov

V tejto kapitole bude upriamena pozornost’ na strucnu charakteristiku terminolédgie

a teorii, spojenych s cielom danej bakalarskej prace.

1.1 Z.akaznik

V dnesnej dobe su firmy, ktoré chct byt tspesné, nitené orientovat’ svoju produkciu
a poskytovanie sluzieb tak, aby dokazali vyhoviet potrebam a poziadavkdm
zakaznikov. Zakaznikom je kazd4 fyzicka alebo pravnickd osoba, ktord prijima
produkt alebo sluzbu.! Motivacia zdkaznikov ku kipe tovaru je Coraz roznorodejsia,
preto venuju spolo¢nosti zvySent pozornost’ dolezitym segmentom, ktoré disponuju
znacnou kupnou silou a vel'’kym mnoZzstvom subjektov na danom trhu. Podl'a Philipa

Kotlera a kolektivu sa zdkaznici rozdeluju na:*

=  Spotrebitel’ov — osoby nakupujtce pre vlastny uzitok;

= Vyrobcov — osoby nakupujuce za ucelom d’alSieho vyuzitia;

= Obchodnikov — osoby nakupujuce za ticelom predaja;

= [InStiticie — Skoly, nemocnice, vdznice a iné institlcie;

= Stat — pre uspokojenie vladnych institucii a sluZieb;

= Zahrani¢nych zakaznikov — spotrebitelia, vyrobcovia, obchodnici, Stat

so sidlom alebo miestom podnikania v zahrani¢i.

Kazdy typ zékaznika je Specificky svojimi Crtami a parametrami, ktoré by mala

spolo¢nost’ ovladat’ a predvidat’.’

Firmy, ktoré¢ si uvedomuju, Ze zékaznici tvoria ich prijmy, apreto disponuju
vysostnou poziciou v hierarchii spolo¢nosti (vid Obrazok 1. na str. 9), sustred’uju
svoje aktivity na ich maximalne uspokojenie. Nasledne, hierarchickd Struktura dava

do popredia zédkaznikov, na druhej prieCke je personal (l'udia, ktori st v priamom

' NENADAL, Jaroslav. Modely méfeni a zlepSovani spokojenosti zdkaznikd: vystup z projektu

podpory jakosti ¢. 4/4/2004. Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004. s. 5-6.
Privodce fizenim jakosti. ISBN 80-02-01672-6.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Pieklad Jana Langerova, Vladimir
Novy. Praha: Grada, 2007. s. 133. ISBN 978-80-247-1545-2.

* Tamtiez s. 133.



kontakte so zdkaznikmi), na trefom mieste je stredny manazment a na poslednom,

« . . v 4
Stvrtom mieste je top manazment.

Obrazok 1: Hierarchia spolo¢nosti orientovanej na zakaznika

Zakaznik

Personal

Stredny
ManaZment

Top
ManaZment

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z [6]

Dnesni zakaznici maji k dispozicii ovela vécSie mnoZstvo informacii a omnoho
pohodlnejsi arychlejsi pristup k tymto informacidm. To je navySe podporené
rozvojom internetu. Uspokojit’ vSetky poziadavky zékaznika je Coraz tazSie, pretoze
ti maju tendenciu vyhladavat' najlepSiu dostupnu pridant hodnotu. Podla Philipa
Kotlera a Kevina L. Kellera je hodnota vnimana zakaznikom ,, rozdielom medzi

< alebo

vyhodnotenim vsetkych vyhod a ndkladov ponuky a vnimanych alternativ.’
podla P. Kotlera a Garyho Armstronga ,,rozdiel medzi hodnotou, ktoru zakaznik
ziska z vlastnictva a uzZivania prislusného vyrobku, a nakladmi, ktoré musi vynalozit

“6 Ked’ ponuka nesplni o¢akavania,

na to, aby si dany vyrobok ¢i sluzbu zaobstaral.
zakaznik je sklamany, ked’ ponuka splni o€akavania je zdkaznik $t'astny a ked’ ponuka

presiahne oc¢akévania, zakaznik je uchvateny. V praxi to znamena, ze ak ponuka dane;j

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007.s. 178-179. ISBN 978-80-247-1359-5.

* Tamtiez s. 179.

¢ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Pfeklad Hana Machkové. Praha: Grada, 2004. s.
34. Expert (Grada Publishing). ISBN 80-247-0513-3.



firmy nenaplni ocakévania, moderny zakaznik pokracuje v hl'adani vyhodnejSej
ponuky a spolo¢nost’ tak straca zisk, ktory by jej tento zakaznik priniesol danym
nakupom, ale aj ndkupmi v budicnosti. Ked’ nastane tato situdcia, ma firma dve
moznosti, ako urobit’ ponuku prijatel'nejSou — zvySit’ vyhody ponuky alebo znizit’

naklady zakaznika.’

Z tohto dovodu inteligentné spolo¢nosti sl'ubuju iba to, ¢o dokazu splnit’ a nésledne

prekvapuji vyslednymi produktmi a sluzbami.®

1.2 Znacka

Znacka je dolezitym nastrojom kazdej firmy, pretoZze jej pomaha odlisit
sa od konkurencie. Vdaka silnej znacke si je firma schopnd vybudovat lepSie
postavenie na trhu astym dosiahnut’ vicsSie zisky. Rozdiel medzi produktom
a znackou spociva v tom, ze produkty sa vyrabaju a postupne na zaklade ich zivotného
cyklu menia a zanikaju. Znacka sa vytvara aostava s firmou cely ¢as. Vyrobky
existuju aj bez znaciek, st to tzv. neznackové vyrobky. Rovnako aj znacka moze
existovat’ bez vyrobkov. Brand, na rozdiel od znacky, obsahuje navySe povedomie
o zna&ke, respektive asocidcie, ktoré zékaznik spaja so znatkou.” Vladimir Barta

a kolektiv delia znagky podla druhov na:'

= Vyrobné znacky - identifikuje vyrobcu a pomaha odliSit vyrobok
od konkurencie;

= Maloobchodné znacky - oznacuje vyrobky, ktoré maloobchodny predajca
nevyraba, len predava;

* Druhové zna¢ky — znacka sluZziacu pre lepSiu orientdciu, u ktorej je neznamy

autor aj obchod.

7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007.s. 181. ISBN 978-80-247-1359-5.

¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Pieklad Jana Langerova, Vladimir
Novy. Praha: Grada, 2007. s. 43. ISBN 978-80-247-1545-2.

® BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2009. s. 88-89. ISBN 978-80-7261-207-9.

' Tamtiez s. 95.
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Prvky znacky

Vdaka prvkom, ktoré jednotlivé znacky obsahuju ich dokazu zakaznici jednoduchsie
rozoznat. Barta a kolektiv medzi prvky znacky radia meno, ktoré zohrava kl'acovu
ulohu. Musi byt jednoduché, l'ahko vysloviteIné a zapamitatené pre zakaznikov.
Dal§imi prvkami znacky, ktoré su zarovei aj vizualnymi prvkami st loga a symboly.
Vdaka nim moéze firma moéze 'ahko komunikovat’ aj so zahrani€énymi zakaznikmi,
pretoZze su zvycajne neverbalne. Tretim prvkom znacky je predstavitel’, ktory
jej dodava redlnu podobu a znacku personifikuje. Slogany plnia funkciu pripomienky
znacky, preto by mali byt, rovnako ako meno, I'ahko zapamaitate'né. So sloganmi
suvisia aj hudobné prvky znatky — popevky. Poslednym prvkom je obal.
Ten ma hned’ niekol'ko funkcii. Okrem toho, Ze poméha znacku identifikovat’, slizi
ako ochrana vyrobku, obsahuje informécie, ul'ah¢uje manipulaciu a pomaha vytvarat

imidZ znacky.""

Povedomie o znacke

Povedomie o znacke vyrazne ovplyviuje nakupné rozhodovanie spotrebitel’'ov. Pokial
ma zdkaznik vysoku mienku o znacke, je vel'mi pravdepodobné, ze bude nakupovat
vyrobky danej znacky. Zakaznici vnimaji znacku v troch roéznych pozicidch. Prvu
poziciu tvori preferovana znacka s vysokym stupnom lojality. Zakaznici navStevuja
predajne so zdmerom kupy svojej preferovanej znacky. Ak ju v predajni nendjdu,
je malo pravdepodobné, ze by ju vymenili za konkurenény vyrobok. Druhu poziciu
tvori repertoar znaciek. Je to urcitd skupina znaciek, zvy€ajne ich je 2 az 5, ktoré
je zékaznik ochotny navzajom substituovat. Tretiu skupinu tvoria odmietnuté
znacky. Tieto znacky sklamali jednotlivych spotrebitelov. Dévodov je nespocetne
mnoho, napriklad nizka kvalita alebo neprimerane vysoka cena. Existuje eSte aj Stvrta
skupina, s ktorou sa zdkaznici pri nakupe stretdvaji, ato su znaCky nezname,

s ktorymi sa kupujci stretava prvykrat, napriklad novinky na trhu.'?

Znackové stratégie
Prvou znackovou stratégiou je rozSirovanie vyrobkového radu. Firma prichddza
na trh s novymi druhmi vyrobkov v rovnakej kategorii s rovhakym menom, vd’aka

ktorym je schopna vyhoviet SirSej skupine zakaznikov. Druhou stratégiou

" BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2009. s. 96-100. ISBN 978-80-7261-207-9.
'2 Tamtiez s 108-110.
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je prenesenie znacky, ktora firma vyuziva, ked chce dostat’ do povedomia novy
vyrobok, atak mu prideli uz existujuice znackové meno. Tretou stratégiou
je multiznacka. Firma prichddza na trh s novymi vyrobkami v rovnakej kategorii,
ale pridel’uje im iné meno. Tym oslovuje inti skupinu spotrebitel'ov. Stvrtou stratégiou
su nové znacCky. Je to proces vstupovanie na trh snovymi znackami v uplne
inej kategorii. Potom existuju eSte spojené znacky, ked’ sa dve alebo viac znaciek
spoja. Poslednou stratégiou je vyroba pre maloobchod, ked vyrobcovia vyrabaji

produkty pod vlastnymi znatkami."

1.3 Lojalita a spokojnost’ zakaznika

Ako sa spomina vysS$ie, dnes sa pri hodnoteni spesnosti spolo¢nosti alebo znacky
kladie velky doraz na lojalitu a spokojnost’ zdkaznikov. Poskytovanim velkej
hodnoty, ktora bude dostato¢ne uspokojovat’ priania, potreby a tuzby zdkaznika, moze
spolo¢nost’ dospiet’ k vysledku, ze si s iou zdkaznik dokéze vybudovat’ vztah, ktory
moze prerast’ do vernosti, respektive lojality. Kotler a Keller definuju spokojnost’
ako ,,pocit radosti alebo sklamania nejakej osoby vyvolany porovnanim vnimanych
vwkonov alebo vnimaného vysledku k ocakdvaniu.“™* Vysokd miera spokojnosti
zakaznikov casto vedie k opakovanému a viacSiemu ndkupu. Okrem toho je miera
spokojnosti zavisla aj na konkurenénom prostredi, v ktorom sa dana firma pohybuje,

. v . r ’ . ’ crow sve v . r 1
preto ju spolo¢nosti, ktoré chet uspiet, skimaju &astejsie nez priemerné firmy."

Ak sa jedna o trh s nizkou troviiou konkurencie, kde je nedostatok substitu¢nych
produktov a sluzieb, a sucasne obmedzend moznost’ volby, tak je mozné udrzat
st stalych zadkaznikov aj pri niZ8ej miere spokojnosti, dokonca nemozno Uplne vylucit
ani zotrvanie nespokojnych zdkaznikov. Medzi takéto trhy moézeme zaradit: trh

1. ’ . . : tw s ~ 1
s mobilnymi operatormi, trh s energiami, nemocniéné sluzby.'®

' BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2009. s 122-124. ISBN 978-80-7261-207-9.

'* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Pieklad Jana Langerové, Vladimir
Novy. Praha: Grada, 2007. s. 182. ISBN 978-80-247-1545-2.

' LOSTAKOVA, Hana. Rizeni vztahi se zakazniky (CRM) prostiednictvim diferencovaného
hodnotového managementu. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 98-99. ISBN 978-80-
7395-140-5.

' Tamtiez s. 98-99.
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Naopak, na trhoch s vysokou konkurenciou a s velkym vyberom z r6znych variantov
produktov asluzieb nemusi ani vysoka miera spokojnosti zdkaznikov zabranit
prechodu ku konkurencii. Preto je dolezité, aby boli tito zdkaznici maximalne
spokojni s poskytovanymi produktmi a sluzbami a aby sa spolo¢nosti nikdy neprestali
dokladne starat’ o svojich klientov. Medzi vysokokonkurencné trhy patria: banky,
potraviny, drogérie. To isté plati aj pre produkty alebo sluzby dlhodobej spotreby,
respektive ked’ je doba nakupu dlhSia, ako je napriklad ndkup automobilu,

elektroniky."”

Je zrejmé, Ze ¢im vysSSia je spokojnost’ zdkaznikov s danou znacCkou, tym vysSia
je miera ich zotrvania pri danej znacke, co mdze byt klasifikované ako pociatocny
stupent lojality zékaznikov. To sa zvyCajne pozitivne odrdza aj na podniku, ktory
vd’aka lojalnym klientom generuje vacSie zisky a naopak naklady na ich udrzanie
su menSie ako na ziskanie potencionalnych novych spotrebitelov, ktori spravidla

neprinasaju firme obdobné prijmy.

Lojalita vychadza z predpokladov, Ze spotrebitel’ opdtovne naklpi produkt alebo
sluzbu od toho ist¢ého dodavatela a prechovava vo¢i nemu kladny postoj, ktory

. ;v s e v . . 4 1
prezentuje odporacanim produktov a sluzieb lenom rodiny, priatelom a znamym.'®

1.3.1 Tvorba lojality

Lojalita zdkaznikov predstavuje stupenn spokojnosti alebo =ziskania zakaznika,
kedy u neho dochadza k emocionadlnemu primknutiu sa k znagke alebo spolo¢nosti.'’
Toto usilie o zvySenie spokojnosti zdkaznika je zakladom principu, Ze spokojni
zdkaznici maju zvySenu tendenciu sa stat’ aj lojalnymi. Preto, ako sa spomina

v predchadzajucej cCasti, lojalita je uzko prepojena so spokojnostou zakaznika

"7 LOSTAKOVA, Hana. Rizeni vztahi se zakazniky (CRM) prostiednictvim diferencovaného
hodnotového managementu. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 99. ISBN 978-80-7395-
140-5.

"8 TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2011, s. 123. ISBN 978-80-7431-042-3.

" LOSTAKOVA, Hana. Rizeni vztahi se zakazniky (CRM) prostiednictvim diferencovaného
hodnotového managementu. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 100. ISBN 978-80-
7395-140-5.
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anaopak spokojnost’ zadkaznika je prepojena s lojalitou, pripadne spokojnost

7 r . v 7 v . . 2
zékaznika je prospesna ak konéi lojalitou.”

Okrem vysokej miery spokojnosti, je taktiez dolezité, aby firmy upriamili svoju
pozornost’ na mieru straty zdkaznikov. K cielenému znizeniu tejto miery je nutné
vykonat’ péat’ hlavnych krokov — identifikovat’ momentalnu mieru straty zédkaznikov,
odhalit’ dévody spojené so stratou zakaznikov, vypocitat’ velkost’ uslého zisku, zistit’
potenciondlnu velkost' prijmu, ak ddéjde kzamedzeniu odchodu zakaznikov,

V. P r 21
a reagovat’ na ziadosti zakaznikov.

Lojalni zékaznici pomahaji znacke opakovanym, vac§im a dodato¢nym nékupom,
pozitivnou propagaciou a Sirenim znacky a vysokou toleranciou vo¢i kolisaniu kvality
aceny produktov a sluzieb, ktoré za inych okolnosti moéze viest k prechodu
ku konkurencii.”> Existuje mnoho postupov, ktorymi mézu firmy vytvérat
a posilnovat’ lojalitu. Medzi najznamejSie patri stratégia diferenciacie a stratégia

lojality.

Stratégia diferenciacie

Zakladnym principom tejto stratégie je odliSenie sa od konkurencie, respektive
odliSenie konkurencnych vyrobkov a sluzieb. Diferencidcia vznikd pridanim vysSej
hodnoty pre zdkaznikov. OdliSenie mdéZe mat’ mnoho poddb, ako napriklad cena,

vzhl'ad a kvalita produktu, poloha predajne, komunikacia firmy, personal predajne.”

Stratégia lojality

Hlavnym cielom tejto stratégie je prildkat’ novych zdkaznikov a udrzat' si stalych
klientov prostrednictvom poskytovania odmien alebo prémii za opakované nakupy.
Podla dizky vztahu medzi spotrebitefom a spolonostou sa deli stratégia lojality
na stratégiu odmeny a stratégiu vzt’ahu. Stratégia odmeny funguje na baze odmien
a bonusov, akymi su zlavy alebo darceky. Hlavnou tulohou je nadviazat' kontakt

so zakaznikom a motivovat’ ho k opdtovnému nakupu. Stratégia vztahu sa povazuje

2 TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2011, s. 123. ISBN 978-80-7431-042-3.

2l KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha:
Grada, 2007. s. 197. ISBN 978-80-247-1359-5.

22 TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2011, s. 123. ISBN 978-80-7431-042-3.

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 222. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2049-4.
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za pokracovanie stratégie odmeny a spociva v poskytovani individualnych sluzieb
zdkaznikovi podla jeho profilu. Vyuziva direct marketing a vernostné¢ systémy

a kluby.”*

Pri upevilovani vztahu so zakaznikom Leonard L. Berry a Ananthanarayanan

Parasuraman identifikovali nasledujice tri sposoby.”

Poskytovanie finan¢nych vyhod

Spolo¢nosti  ponukaju dva typy vyhod — frekvencné (vernostné) a klubové
marketingové programy. Vernostné programy su zalozené na teérii paretovho
pravidla: 80 % ziskov generuje 20 % klientov.*® Vernostny program funguje pomocou
rozdielnych druhov odmien, zliav, daréekov a bonusov, ¢im motivuje spotrebitel'ov
ku opakovanému a Casto aj viacSiemu nakupu. Jeho hlavnym cielom je vytvorenie
dlhodobého a prospesného vztahu, ktory pomaha zvacsit’ obrat spolo¢nosti. Kvalitny
vernostny program ovplyviiuje predndkupné ale aj pondkupné chovanie zakaznika.
V predndkupnej casti by mal minimalizovat moZnost nakupnych miest
a v ponakupne;j Casti by mal zvysit’ spokojnost’ klienta s nakupom, napriklad pomocou
pripisania bodov potrebnych pre ziskanie odmeny. Vymenou za tieto vyhody
je poskytnutie istych informéacii spolo€nosti: ndkupy a jednotlivé transakcie klientov,
tvorba a analyza typologie zdkaznika, evidencia nakipeného tovaru. Na druhej strane,
prinaSa to aj isté negativa z pohladu firmy, ktoré suvisia najmi so zvySenymi
nakladmi na tvorbu takého programu a pripadne odradenim zdkaznikov — neclenov
od ndkupu kvoli neposkytnutiu vyhod clenov, preto je zavedenie vernostného
programu menej vhodné pre firmy, ktoré sa zameriavaji na klientov s niz$im
prijmom, pontkaji produkty asluzby za nizSiu cenu alebo podnikaju

v nekonkuren¢nom prostredi.

Vernostné programy sa delia na cenové (poskytnutie nizsej ceny, Specialnej ponuky),

bodové (pridelovanie bodov za vySku ceny nakupy anasledne poskytnutie zlavy

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 223. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2049-4.

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha:
Grada, 2007. s. 198. ISBN 978-80-247-1359-5.

*% Tamtiez s. 198.
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alebo in¢ho bonusu za body), kombinované a partnerské modely (zbieranie bodov

skupinou zakaznikov a poskytnutie odmeny za body).”’

Klubové marketingové programy su spristupnené vsetkym, ktori si zaktpia aspon
jeden vyrobok alebo sluzbu, alebo je dostupnost’ limitovand uhradenim c¢lenstva, ktoré
moze predstavovat’ isty druh prekazky vstupu pre neseriéznych zékaznikov. Otvorené
kluby st vhodné pre zaloZenie databizy, no naopak kluby s ohranicenym pristupom

ey . N <y . v ’ « 2
vytvaraju silnejsie puto medzi ¢lenmi a znackou, respektive spolo¢nostou.”®

Poskytovanie spolo¢enskych vyhod

Tieto vyhody predstavuju profesiondlnu pomoc zamestnancov spolocnosti
k jej zakaznikom. Prisposobenim produktov alebo sluzieb, poskytovanim odbornych
a technickych znalosti, prijemnym pristupom a spravnym posobenim na zakaznikov
sa snazi personal firmy o vytvorenie buduceho vztahu, kedy sa z bezného zékaznika
stane pravidelny kupujici. Okrem persondlu spadaji k danym vyhodam aj moznosti

A 7 . . 2
dokladného otestovania a porovnania tovaru.”

Poskytovanie Strukturalnych viizieb

UmozZnenie pouzivania Specidlnych zariadeni alebo pomocok pri nédkupe. Zvycajne
to vyuzivaji pocitacové spolocnosti, ktoré zadarmo spristupiiuji svojim klientom
software alebo iné programy, ktoré¢ im umoziuji vylepsit’ ich doterajSie zariadenie,

napriklad technoldgia EDI (elektronickd vymena dat).*

Okrem wuveden¢ho, spolo¢nost musi vynakladat nemalé financné prostriedky
aj v oblasti marketingu, aby eSte viac podporila vernost’ svojich zakaznikov. Philip

Kotler a Kevin L. Keller vymedzuju pit trovni marketingu:*'

= Zakladny marketing — predaj produktu alebo poskytnutie sluzby;
* Reaktivhy marketing — po uskuto¢neni obchodu spolo¢nost’ nabada

zékaznika, aby ju kontaktoval v pripade nejakej potreby;

27 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 224-226.
Manazer. ISBN 978-80-247-2049-4.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha:
Grada, 2007. s. 198. ISBN 978-80-247-1359-5.

* TamtieZ s. 199-200.

3% Tamtiez s. 200.

3! Tamtiez s. 195.
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=  Zodpovedny marketing — po uskutocnenom obchode spolocnost’ sama
kontaktuje zékaznika, aby si overila jeho spokojnost alebo sklamanie
s produktom alebo sluzbou;

* Proaktivny marketing — spolocnost’ pravidelne kontaktuje zakaznika
a poskytuje mu informdacie o novinkdch alebo tipy k vyuzitiu produktu
alebo sluzby;

* Partnersky marketing — spoloCnost’ spolupracuje so zékaznikmi,

aby im pomohla optimalizovat’ produkt alebo sluzbu.

1.3.2 Stupne lojality

Existuje mnoho spdsobov pre meranie lojality zdkaznikov. NajpouzivanejSou metodou
je index lojality zdkaznika, skratene ILS (viz Obrazok 2. na str. 17), podl'a ktorého
je lojalita zavisla na miere spokojnosti zdkaznikov, miere ich udrzania v podniku

a miere ochoty odporucat’ vyrobky alebo sluzby danej znagky inym Pud’om.*

Obrazok 2: Vypocet indexu lojality zakaznika

ILZ =1SZ + 1UZ + ISOZ
ILZ = index lojality zakaznika
ISZ = index spokojnosti zdkaznika
IUZ = index udrZania zdkaznika
ISOZ = index spontanneho odporucania zékaznika

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z [10]

Pre efektivne zaradenie zakaznikov ich Hana LoStakova klasifikuje pomocou
spomenutych ukazovatelov, pretoze zakaznici nie st rovnaki. Niektori st lojalni
a vynosni, ini iba vynosni ale nelojalni, d’alsi st lojalni a nevynosni a potom su tu ti,

ktori nie st vynosni a ani lojalni.”

32 LOSTAKOVA, Hana. Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) prostiednictvim diferencovaného
hodnotového managementu. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 100. ISBN 978-80-
7395-140-5.

33 Tamtiez s. 101.
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Vysoko vynosni zakaznici

Tito zadkaznici su prezyvani ,,zlat¢ nugety alebo korunné klenoty.” Je to z toho
dovodu, ze firmy =ziskavaji majoritni cast’ svojich prijmov prave vdaka
ich mimoriadnej lojalite a ziskovosti. Cielom kazdej spolo¢nosti je s tymito

zékaznikmi udrziavat’ dlhotrvajuci vzt'ah tak, aby viedol k ich spokojnosti.**

Podceneni zakaznici

Firmy tato skupinu zakaznikov nazyvaji ,,neobrusené drahokamy.“ Je pre nich
typicka lojalita, avSak oproti prvej skupine nie si vysoko ziskovi. Niektori mézu
dokonca spolocnosti prinaSat stratu. Cielom kazdej firmy je vytvorenie vicSieho

mnoZstva prileZitosti, ktoré u tychto zakaznikov povedu k nakupu.®

Ziakaznici s vysokym potencialom

Tito zakaznici st nazyvani ,.hrubo opracované diamanty.”“ Oproti dvom predoSlym
skupindm nie st lojalni, ale predstavuji potencial zisku pre firmu. Maji sklon
k odchodu ku konkurencii. Cielom firmy pri tychto zakaznikoch je poskytovanie

individualnych poniik, ktoré by teoreticky mali posilnit’ mieru ich lojality a udrzania.*

Neziskovi zakaznici

Do tejto kategodrie spolocnosti zarad’'uju zadkaznikov od ,,potencidlnych drahokamov*
az po ,falosné zlato.“ Prevazne to su novi zdkaznici, ktori nie su ani ziskovi
ani lojalni, ale firmy u nich nachadzaji velky potencial stat’ sa vysoko ziskovymi
a lojalnymi. Zvi¢sa danym zakaznikom nevyhovuje ponuka danej znacky. Casto
je podstatnym faktorom ich nespokojnosti chybajuca skusenost so znackou
a aby sa zékaznici preniesli cez tento problém, vyzaduje to nadpriemernt uroven
obsluhy, aby si zvykli na vyrobky a sluzby danej spolo¢nosti. Preto, ak je im
venovana dostatocnd pozornost, kladne to ovplyvni ich vztah k znacke, ktory

nasledne prinesie vys§iu ziskovost a lojalitu.*’

3 LOSTAKOVA, Hana. Rizeni vztahti se zakazniky (CRM) prostiednictvim diferencovaného
hodnotového managementu. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 101. ISBN 978-80-
7395-140-5.

3 Tamtiez s. 101.

36 Tamtiez s. 101.

37 Tamtiez s. 101.
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NavySe Marcela Zamazalova rozdeluje zdkaznikov na zdklade spokojnosti

a vel’kosti lojality do skupin:*®

= Apostoli — vysoko lojalni a spokojni, Siria kladné meno;

* Rukojemnici — lojalni ale nespokojni, nemdze sa odputat’ od spolo¢nosti kvoli
nadmernym nakladom spojenych so zmenou, neexistencia nahrady;

= Zoldnieri — spokojni zakaznici, ktori nie si lojalni, Sanca prechodu
ku konkurencii, nutnost’ pontknut’ nieco extra, o ich donuti zotrvat’;

= Teroristi — nelojadlni avelmi nespokojni, Siria negativne skusenosti

a odradzaju potencialnych zakaznikov.

1.4 Marketingovy mix

Tomas Urbanek definuje marketingovy mix ako , sustavu premennych, ktoré
kombinuje podnik, aby obsadil zvolené cielové trhy.*’. Zakladny marketingovy mix,
nazyvany aj 4P, obsahuje Styri marketingové nastroje: Product — Vyrobok alebo
Sluzba, Price — Cena, Place — Distribticia, Promotion — Propagacia. Specifickym
zostavenim marketingového mixu komunikuje spolo¢nost’ so svojim okolim, najmi

s trhom, na ktorom podnika a so zakaznikmi.*’

1.4.1 Produkt

Produktom sa rozumie vyrobok, sluzba, osoba, organizéacia, udalost, myslienka,
kultirne a umelecké dielo, ktoré zohrava hlavni ulohu v marketingovom mixe.
Tato tloha mu prindlezi kvoli tomu, Ze od jeho funkcii a vlastnosti sa ndsledne
odvijaju anadvdzuju zvy$Sné marketingové nastroje. Z marketingového hladiska
sa produkty rozdel'uju na hmotné (hmatate'né¢ vyrobky) a nehmotné (nehmatatelng,
najcastejSie sluzby, udalosti, napady). Z hladiska pouzivania sa produkty delia
na spotrebny tovar (pouziva sa isty cCas, napriklad televizor, oblecenie, alebo

sa spotrebuva postupne, napriklad potraviny, kozmetické vyrobky) a kapitalové statky

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 217. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2049-4.

3 URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, s. 36. Management
studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978-80-87197-17-2.

* Tamtie s. 36.
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(sluzia k zaisteniu vyrobného procesu, napriklad les, pole, alebo k spracovaniu

na spotrebny tovar, napriklad stroje, budovy)."!

Vyrobok
Kazdy vyrobok ma svoje Specifické vlastnosti a Crty posobiace na okolie, ktoré
sa nazyvaju vyrobkovy mix (viz Obrazok 3. na str. 20). Na trhu, kde prevlada silna

konkurencia, zvy€ajne rozhoduju o priazni zakaznikov pridané vlastnosti vyrobku.
Vyrobkovy mix podla Philipa Kotlera:*

= Zakladny vyrobok — Funkcia, uzitok;

*  Formalny vyrobok — Kvalita, dizajn, obal;

= RozSireny vyrobok — Distribucia, platba, servis, poradenstvo;
= Uplny vyrobok — Znacka, imidz, goodwill;

= Potencionalny vyrobok — Ocakavané vlastnosti, funkcie.

Obrazok 3: Vyrobkovy mix

Potencionalny
yrobok

Rozsireny

vyrobok

Formalny
vyrobok

Zakladny
vyrobok

Zdroj: Vlastné vypracovanie na zéklade dat z [15]

* URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, s. 52-53. Management
studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978-80-87197-17-2.
** Tamtiez s. 55.
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1.4.2 Cena

Cena je samotnym ndastrojom z marketingového mixu, ktory generuje zisky
spoloCnosti, a zaroveil je aj tym najflexibilnejSim. Pre kupujuceho symbolizuje cena
hodnotu danej komodity ako pomer medzi jej kvalitou a mnoZzstvom pozadovanej
sumy peflazi.43

Pri tvorbe cenovej stratégie sa spolocnost’ orientuje na viacero faktorov: podiel
na trhu, profit, imidz znacky, vnimana hodnota zdkaznikmi, konkurencia. Na zaklade
tychto faktorov je vytvorenych niekolko cenovych stratégii, ktoré firma nésledne
uplatiiuje pri ocenovani svojich vyrobkov asluzieb, aby dosiahla optimalnu

predajnost’.**

. . , , - 4
Miroslav Foret rozdelil cenové stratégie nasledovne:*’

= Cena odvodena od nakladov — najtradi¢nejsi postup ocenovania ustanoveny
pomocou kalkulacie nédkladov a pridania istej hodnoty (10 %);

= Cena odvodena od konkurencie — ocenovanie v sulade s konkurenciou,
prijatie konkuren¢énych cien s moZznymi Upravami;

= Cena odvodena od hodnoty pre zakaznika — urCovanie ceny podl'a vnimanej

hodnoty zdkaznikmi.

Pri upravovani tychto cien zohravaju ddélezit tlohu aj poskytované zlavy, ktoré
povodné ceny robia pritaZlivej$imi pre zakaznikov. Ulohou zliav je zvysenie
mnozstva zdkaznikov, navySenie zisku, moznost ndkupu prémiového tovaru
za priaznivejsiu cenu, pozdvihnutie imidzu znacky.*® Toma§ Urbanek Gleni zlavy
na hotovostné (redukcia ceny), mnozstevné (pridanie dodatocného vyrobku k ndkupu

zadarmo), Casové (poskytované iba v danom casovom useku, napriklad zavedenie

# URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, s. 70-71. Management
studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978-80-87197-17-2.

* Tamtiez s. 73-84.

* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 212-
214. ISBN 978-80-251-3432-0.

% URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, s. 73-84. Management
studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978-80-87197-17-2.
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nového tovaru, likvidacia starého tovaru, sezonne), a vernostné (vernostné

programy).*’

1.4.3 Distribucia

NajddlezitejSia pre vyrobcu, okrem samotného produktu, je jeho distribucia
k spotrebitelom. Hlavnou ulohou tohto marketingového néstroja je vyhladavanie,
ziskavanie a zachovanie zakaznikov. Aby bola distribucia uspesna, firma musi
dokladne poznat’ svojich zdkaznikov. Je nevyhnutné, aby vedeli ako Casto zakaznik
nakupuje, aké druhy sortimentu preferuje, ak(i vzdialenost’ je ochotny prekonat
pre nakup, aké dodatocné sluzby vyzaduje k danym produktom. Ak sa spolo¢nosti
uspesne podari obsiahnut’ predoslé faktory, potom dokaze zabezpelit' efektivnejSie
pokrytie vybranych regiénov predajnymi jednotkami, a zaroven prisposobit
distribuovany sortiment, produkty a sluzby, cielovym zakaznikom. Snahou kazdej
firmy je optimalizovat svoje distribu¢né naklady a podla toho sa rozhoduje medzi
priamou distribuciou, ked’ si ju firma zabezpeCuje sama, a nepriamou distribuciou,
ked knej pouziva externé subjekty — maloobchodnici, velkoobchodnici,

sprostredkovatelia predaja.*®

1.4.4 Propagacia

V dneSnom navzajom prepojenom svete ma propagacia svoje vyhradné miesto.
Na stale silnejSie konkurenénych trhoch sa zdkaznici rozhodujii na zaklade
komunikacie, ktort vo¢i nim vysiela firma. V propaga¢nom mixe sa pouzivaji roézne
nastroje pre kontakt scielovou skupinou zakaznikov. Gustav Tomek a Véra

, , J . . ey , .4
Vavrova zaradili medzi najvyznamnejsie nastroje:*’

= Reklamu — spdsob prezentacie produktu alebo sluzby za poplatok pomocou
Siriacich medii — internetova, inzertna, rozhlasova, televizna;
= Podporu predaja — ¢asovo obmedzend forma predaja produktu alebo sluzby

poskytnutim vyhod;

47 URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, s. 76. Management
studium (Alfa Nakladatelstvi). ISBN 978-80-87197-17-2.

* LIESKOVSKA, Vanda, Peter SIMEGH a Jana NIMRICHTEROVA. Marketing. 1. vyd. Bratislava:
Ekonom, 2009. ISBN 9788022527132.

* TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2011, s. 247-266. ISBN 978-80-7431-042-3.
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= Vztahy s verejnost'ou (Public Relations) — tvorba kladného povedomia
o spolo¢nosti;

= Osobny predaj — predaj produktov asluzieb kvalifikovanym predajcom
(doveryhodny vzhl'ad, technické a odborné znalosti, prijemné vystupovanie);

=  Sponzorstvo — umyselné partnerstvo so subjektom (osoba, organizécia,
spolo¢nost’, udalost’), ktoré napomdha Sireniu dobrého obrazu a mena
spolo¢nosti, vymenou za uplatu (peniaze, produkty, sluzby);

= Direct marketing — priamy kontakt spojeny so spitnou vézbou od cielového

zakaznika pomocou telefonatu, listu, e-mailu.

1.5 SWOT analyza

SWOT analyza sa radi medzi najcastejSie vyuzivané analytické metody a spravidla
kon¢i tym, Ze je vyhotovena matica SWOT (viz Obrazok 4. na str. 24). SWOT je
skratkou z anglického originalu: Strenghts — Silné stranky, Weaknesses — Slabé

stranky, Opportunities — prileZitosti, Threats — Hrozby.>

Ciele SWOT analyzy su komplexné vysledky informacii o danej spolocnosti pomocou
vyskumu trhu, na ktorom podnika.”' Tieto vysledky sa skladaju z internej a externej
gasti. Udaje z internej Gasti sa delia na silné a slabé stranky. Ich pomocou sa uréuju
Specifické prednosti firmy azérovein sa odhaluji pripadne nedostatky, ktoré
obmedzuju konkurencieschopnost’ spolo¢nosti. Udaje z externej &asti su rozdelené
na prilezitosti a hrozby, ktoré predstavuju moznosti danej firmy vzhl'adom k ostatnym

subjektom na trhu. >

SWOT analyza straca svoj vyznam, ak po vytvoreni prislusnych zoznamov nedojde
k vytvoreniu zodpovedajucich stratégii. Vytvorené alternativy stratégii st vyuZzité
ako podklady pri budovani strategickych ciel'ov a vizii a pri identifikovani kritickych
oblasti s vysokou uroviiou rizika. WO stratégia (stratégia hPadania) je zamerana

na prekonanie, respektive odstranenie slabych stranok spolo¢nosti vyuzitim

% GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza podniku v rukou manaZera: 33
nejpouzivanéj§ich metod strategického fizeni. 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 295. ISBN 978-80-265-
0032-2.

°' Tamtiez s. 296-297.

2 TOMEK, Gustav a Vé&ra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2011, s. 83. ISBN 978-80-7431-042-3.
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jej prilezitosti. Pre realizaciu tejto stratégie je typické, ze kladie naroky na ziskanie
dalsich zdrojov pre vyuzitie prilezitosti. Pri SO stratégii (stratégia vyuzitia)
spoloCnost’ vyuziva svoje silné stranky k zhodnoteniu prilezitosti vo vonkajSom
prostredi. Tato stratégia je zdkladom pre definovanie vizie a nadvézujucich ciel'ov.
WT stratégia (stratégia vyhybania sa) sa oznacuje ako ,boj o prezitie.*
Je povazovana za obrannu stratégiu zameranu na likvidaciu slabych stranok
a vyhybaniu sa vonkajSiemu ohrozeniu. ST stratégiu (stratégia konfrontacie)
pouzivaju spolocnosti, ktoré st dostatocne velké a silné na svojom trhu. Jedna
sa 0 boj, konfronticiu alebo vymahanie dodrziavania istych principov danou

spolo¢nost'ou vo¢i konkurencii pri dosahovani rozvoja. >

Obrazok 4: Matica SWOT a alternativne stratégie

Vnutorné faktory

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

WO Stratégia

(Hradanie) SO Stratégia

(Vyuzitie)
Odstranenie slabych
stranok vyuzitim
prilezitosti

Vyuzitie silnych stranok v
prospech prilezitosti

WT Stratégia (Vyhybanie) ST Stratégia
(Konfrontacia)
Minimalizécia slabych
stranok a vyhnutie sa Vyuzitie silnych stranok k
ohrozeniu odvratenie ohrozenia

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z [4]

> GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza podniku v rukou manaZera: 33
nejpouzivanéjSich metod strategického fizeni. 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 319-320. ISBN 978-80-
265-0032-2.
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1.6 Marketingovy vyskum

Podl'a Scotta M. Smitha a Geralda S. Albauma ,, Marketingovy vyskum predstavuje
systematické a objektivne vyhladavanie informacii a analyzu informacii, relevantnych

. . e . v . ’ . . 54
k identifikacii  a rieSeniu problému na poli marketingu.

NajdolezitejSimi
vlastnostami marketingového vyskumu st jedineCnost, vypovedacia schopnost
a aktualnost’ dat. Aby bol vyskum objektivny a systematicky, musi sa vykonat’ podla
istych zdsad avedeckych metdd, napriklad Statistickych, psychologickych,
sociologickych, etnografickych. Ak je vyskum vykonany v stlade s relevantnymi

postupmi, tak vysledné informacie umoznuju vykonat’ zmeny v skiimanej oblasti.

Ak dochadza k zadaniu zloZitého marketingového vyskumu trhu, je z praktického
hladiska lepSie uprednostnit’ vyskumnu agentiru pred vlastnym zhotovenim
a nasledne vyskumom. Agentlry su tvorené kvalifikovanymi
pracovnikmi, odbornikmi, sktisenostami a potrebnymi prostriedkami. Na druhe;j
strane, vykonanie vyskumu vlastnymi pracovnikmi je mnohonasobne lacnejSie
anedochddza ktniku citlivych informacii, ktoré by mohli poskodit firme.”
Marketingové vyskumy trhu nepatria do kategérie lacnych, preto sa Casto stava,
ze okrem vyskumu zameraného na jednu konkrétnu vec, sa vytvori vyskum na viacero
tém — omnibus. Takyto vyskum je urceny pre jednu cielovu skupinu, no spaja v sebe
viacero menSich vyskumov, ktoré by boli samostatne neefektivne a neekonomické.
Opacnym prikladom sa monotematické vyskumy, nariadené¢ jednym subjektom.
Takéto vyskumy st exkluzivne aich cena je znacne vysoka. Zaroven, vysledky
monotematickych vyskumov st dostupné iba zadavatelom, ktori vyzaduju cCasto

exkluzivnu spolupracu s vyskumnou agenturou, ¢o este viac predrazi vyskum.®

Kvalita marketingového vyskumu trhu je znacne ovplyvnend Casovym rozpitim.
Cim dlh$ie je vykonavany dany vyskum, tym viac a kvalitnej$ich informacii je
zozbieranych. Pri praxi sa rozliSuju kratkodobé (operativne) vyskumy — informacie
su zozbierané prostrednictvom dopytovania alebo pozorovania od koncovych

uzivatelov apokryvaju kratkodobé potreby trhu a dlhodobé (prognostické)

> KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 12. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-
6.

> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 85-86.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

°® Tamtiez s. 84.
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vyskumy — zbierajii informacie zo Statistickych analyz a od odbornikov, ktoré su

uréené pre uskutoénenie rozhodnuti v stasnosti s vplyvom do buducnosti.”’
Rozli¢né objekty marketingového vyskumu trhu potrebuju rozli¢né sposoby:™®

= Sluzby — ojedinely produkt, zvyCajne sa vztahuju na iné produkty a definuje
ich spojitost’ s vlastnou a cenou produktu, pristupnost’ sluzby;

=  Produkty dlhodobej spotreby — spotreba je oddelend od nakupu a predlzuje
sa, Casto patria do kategorie drahych produktov;

* Produkty vyrobnej povahy — svojsky charakter a svojska cielova skupina;

=  Ostatné produkty spotrebnej povahy — vyrazne rozdielne produkty,

ale pri tvorbe vyskumu sa vyrazne nerozliSuju.

Dotaznik
Dotaznik predstavuje formular v papierovej alebo elektronickej podobe zvycajne
so sériou otazok, na ktoré¢ odpovedaji respondenti sami, alebo maju dopredu urcené

moznosti.”’

Dopytovanie pomocou dotaznika je najznamejSim spdsobom zberu
primarnych dat. Existuje viacero metdod dopytovania — online, osobné, pisomné,
telefonickeé, ku ktorym volime adekvatny typ dotaznika ureny pre naplnenie ciela.
Pri dopytovani pomocou dotaznika je dodlezité¢ vytvorit’ relevantny dotaznik, ktory
nam pomdze dosiahnut néas§ ciel’ a prinesie hodnotné vysledky. Pri jeho tvorbe
sa uplatiiuje niekol’ko faz (viz Obrdzok 5. na str. 27), ktoré na seba vzdjomne
vplyvaju. Prva faza pripravy je zamerand na vyznam dotaznika. Urcuje akym smerom
sa budi uberat’ otazky aaky ndm to prinesie vysledok, astCasne sa vymedzi
hypotéza, ktortt ma dotaznik potvrdit’ alebo vyvratit. Druha faza stanovuje spdsob
dopytovania — priame alebo sprostredkované, respektive pouzitie rozhovoru,
dotaznika, alebo ich kombindcie. Kazdy sposob mé pozitiva a negativa, preto
su zohl'adnené faktory — téma, Cas, cielova skupina. Tretia faza sa Specializuje
na vyber cielovej skupiny, pre ktori je dany dotaznik urceny. Je nevyhnutné
prisposobit’ jeho vzhlad ajazyk vybranym respondentom. Dotaznik musi byt

zrozumiteny anesmie poskytovat skreslené udaje, ktoré by mohli zapri€init’

7 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 85.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

> Tamtie s. 85.

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 200. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-
6.
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netspech vyskumu. Stvrtd fiza sa sustredi na spravnu tvorbu, formulaciu a vyber
otazok vhodnych pre naplnenie pozadovaného ciela. V piatej faze je dotaznik
konstruovany do svojej finalnej podoby, aby nasledne mohlo dojst’ k Siestej faze,

kedy sa vykonava testovanie dotaznika.®

Obrazok S: Fazy tvorby dotazniku

priniest’

T

[ Urcenie sposobu dotazovania ]

[ Vytvorenie zoznamu informacii, ktoré ma dotazovanie ]

@

[ Specifikécia cielovej skupiny respondentov a ich vyber ]

&

[ Konstrukcia otdzok vo vdzbe na pozadované informacie ]

&

[ Konstrukcia celého dotaznika ]
[ Testovanie dotaznika ]

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z 8]

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 186-188. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3527-6.
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Dotazniky st rozdelené podla spdsobu dopytovania na:®'

osobné — priamy kontakt medzi anketarom a respondentom, moézu byt pouzité
vzorky, makety, Skaly, logé;

telefonické — anketar ma ulozeny dotaznik v pocitaci a pomocou telefonického
spojenia zadava otazky respondentovi, na ktoré dostdva odpovede a okamzite
ich zapisuje do pocitaca;

online — rézne podoby a formy S$irenia, napriklad e-mail, webova stranka,
zéaroven vyuziva doplnky ako videoklip, zvukovu stopu, sucast'ou je moznost’
vol'by zobrazenia otazok (naraz, alebo postupne);

pisomné — jednoduchd formulacia otdzok kvoli nemoznosti spitnej vézby,

Casto je poskytnuta ofrankovana obalka pre spiatoné zaslanie.

Pri tvorbe otdzok je potrebné dodrziavat isté zasady a zvolit’ otazky, ktoré umoznuju

zozbierat’ chcené Udaje. Roman Kozel a kolektiv rozdel'ujii otdzky podl'a funkcie

2
na:6

Nastrojové — stanovuju pravidla pre usmernenie vecnych otazok a dalej
st rozdelené na kontaktné, filtratné, analytické, kontrolné;

Vysledkové — obsahové otazky, ktoré skumaju dany problém a dalej
si rozdelené na nominalne, meritkové, dokreslujucie, projekéné;

Pomocné — pomdcky, ktoré spresiiujii otdzky, napriklad tabulky, vzorky,

obrazky.

Podra variantov odpovedi ich delia na:®

Otvorené — bez predpisanej odpovede, Clovek mdze vypisat vSetko, Co je
podla neho relevantné, st naro¢né na spracovanie;
(13

Polouzavreté — predpisané¢ odpovede anavySe poskytnuty variant ,,iné

pre dopisanie potrebnej odpovede;

! KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 200-201. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-

3527-6.

2 Tamtiez s. 209-213.
3 Tamtiez s. 213-220.
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= Uzavreté — predpisané odpovede bez moznosti tprav (alternativne, bipolarne,
s neutralnou odpoved’ou, vyberové, dialogové, kvantitativne stupnice,
kvalitativne Skaly), komplikovany postup tvorby, nutnost’ pontknut vsetky

moznosti odpovede.

NavySe, Marcela Zamazalova a kolektiv pridava k deleniu podl'a variantov

odpovedi:®**

= Priamy dotaz — priamo definovana otazka bez ukrytého vyznamu, pouziva sa,
ak otadzka nie je zamerana na spolocenské tabu, alebo odpoved’ou neohrozuje
respondenta;

* Nepriamy dotaz — nepriamo definovana otdzka so skrytym vyznamom,
pouziva sa odpoved’ dotyka citlivych tém, na ktoré zvycCajne respondent

nechce odpovedat’.

6 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 80.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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2. Predstavenie spolocnosti Nike, Inc.

Touto kapitolou sa zaCina praktickd cast' danej bakalarskej prace. Pri predstaveni
spolo¢nosti bude spomenuta jej historia od minulosti az po pritomnost, a zaroven

budu pouZité tedrie zakladného marketingového mixu (4P) a SWOT analyzy.

2.1 NIKE, Inc.

OUR MISSION

 BRING INSPIRATION AND
INNOVATION TO EVERY
ATHLETE* IN THE WORLD “
(*IF YOU HAVE A BODY, YOU ARE AN ATHLETE.)"”

Prvotna verzia spolo¢nosti Nike, ak to mozné takto nazvat, bola firma s nazvom Blue
Ribbon Sports, ktorej zakladate'mi boli Bill Bowerman a Phil Knight v roku 1964.
Spolo¢nost’ bola oficidlne zaregistrovana podla zakonov S$tatu Oregon ako BRS,
Incorporated (Inc.) v roku 1968 a sucasne otvorila svoju prvi maloobchodnu predajiiu
v Eugene, Oregon, USA.® Prvykrat sa spolognost’ prezentovala pod svojim dne$nym
nazvom Nike, ktory je odvodeny od mena gréckej bohyne vitazstva®, v roku 1971,
kedy bolo vytvorené aj jej logo ,,Swoosh* (viz Obrazok 6. na str. 31 a Priloha 2: Nike
logo (Swoosh)), ktoré¢ bolo registrované dna 22. januara 1974 na US Patent
and Trademark ~ Office.”® Konkrétne ide ovlnovku, ktord je jednym
z najrozpoznavanejSich log na svete. Bolo vytvoren¢ vroku 1971 Carolyn
Davidsonovou, Studentkou grafického dizajnu na Portland State University. Dnes

sa objavuje na obleceni, vSetkych Sportovych dresoch, topankach a aj rdznych

5 About Nike [online]. Oregon, USA, 2016 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://about.nike.com.

6 NIKE, INC. ANNUAL REPORT ON FORM 10-K. About Nike [online]. Oregon, USA, 2014 [cit.
2016-04-02]. Dostupné z: http://s1.q4cdn.com/806093406/files/doc_financials/2014/docs/nike-2014-
form-10K.pdf.

7 O'REILLY, Lara. 11 Things Hardly Anyone Knows About Nike. Business Insider [online]. New
York City, USA: Business Insider Inc., 2014 [cit. 2016-04-05]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/history-of-nike-facts-about-its-50th-anniversary-2014-11#comments.

% Nike SWOOSH: Trademark. United States Patent and Trademark Office [online]. Alexandria,
Virginia, USA: United States Patent and Trademark Office, 2016 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z:
http://tsdr.uspto.gov/#caseNumber=72414177&caseType=SERIAL NO&searchType=statusSearch.
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doplnkoch®. Okrem loga ktejto znaéne neodmyslitelne patri aj ich slogan
wJust do it“ (viz Obrazok 7. na str. 32), ktory je rovnako celosvetovo rozpoznavany.
Ten bol inSpirovany sériovym vrahom Garym Gilmoreom, ktory kratko pred popravou

povedal: ,,Let’s do i’

Obrazok 6: Povodné logo spolo¢nosti Nike, Inc.

\(

United States Patent Office

_ rerveas, aciTes
° —Z Tratamar
/ % - —

Zdroj: [48]

% Logos that became legends: Icons from the world of advertising. Independent [online]. London,
United Kingdom: Independent Print Ltd, 2008 [cit. 2016-04-05]. Dostupné z:
http://www.independent.co.uk/news/media/logos-that-became-legends-icons-from-the-world-of-
advertising-768077.html.

" O'REILLY, Lara. 11 Things Hardly Anyone Knows About Nike. Business Insider [online]. New
York City, USA: Business Insider Inc., 2014 [cit. 2016-04-05]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/history-of-nike-facts-about-its-50th-anniversary-2014-11#comments.
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Nasledujuci obrazok je grafickou prezentaciou sloganu znacky Nike.

Obrazok 7: Slogan znacky Nike (Just do it)

Zdroj: [26]

Dnes predstavuje spolocnost’ Nike najvacsieho predajcu Sportovej obuvi a atletického
oblecenia. Disponuje tisickami predajni po celom svete, ale Severna Amerika, Eurdpa,

Cina a Japonsko predstavuju najddlezitejsie regiony pre predaj produktov.’

Ako hlavny predmet svojej ¢innosti uddva navrh, vyvoj, marketing a predaj Sportove;j
obuvi, odevov, vybavenia, doplnkov a sluzieb, no spolo¢nost uz davno nie je
iba predajcom, ale kazdy rok sa snaZi prist' na trh s novymi produktmi, uddva noveé

trendy a vzdy sa pokusa byt aspoti jeden krok pred konkurenciou.”

V stcasnosti sa spoloCnost’” zaoberd predajom produktov rozdelenych do dsmich
zakladnych skupin, ktorymi st; beh, basketbal, futbal, panska a ddmska tréningova

moda, akéné Sporty, Sportové oblecenie a golf. Taktiez sponzoruje mnoho Sportovych

"' NIKE, INC. ANNUAL REPORT ON FORM 10-K. About Nike [online]. Oregon, USA, 2014 [cit.
2016-04-02]. Dostupné z: http://s1.q4cdn.com/806093406/files/doc_financials/2014/docs/nike-2014-
form-10K.pdf.

2 Tamtiez.
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timov a celosvetovo znadmych Sportovcov, ktori jej poméhaju bojovat’ s konkurenciou

, v . . r 73
a zaroven buduju a Siria dobré meno.

Nike, Inc. mé& niekol’ko dcérskych spolo¢nosti, medzi ktoré patria znacky
ako napriklad Hurley, firma Specializujica sa na extrémne Sporty, ¢i Converse,
volnocasova moda.”* V poslednych rokoch sa spolo¢nost ststreduje na podporu
rozvoja tychto znaciek. Za zmienku stoji spomenut neddvnu spolupracu s firmou
Bauer, ktora sa Specializuje na hokejové prislusenstvo, no po netspeSnom preniknuti

na trh, bola firma Bauer odpredana a odélenila sa od Nike.”

Zamestnanci su velmi dolezitou sucastou firmy. Spolu ich mé& dnes vyse
patdesiatpattisic na celom svete. O velmi dobrych vzt'ahoch sved¢i aj fakt, ze Nike
nikdy nezazil vyznamné preruSenie prevadzky v dosledku pracovnych sporov, o je

pri velkosti tejto firmy vel'mi vzacne.

2.2 Marketingovy mix spolo¢nosti Nike

Tato kapitola pozostava zo zakladného marketingového mixu (4P) spoloc¢nosti Nike,
Inc. Postupne bude popisané vSetky Styri Casti — produkt (product), cena (price),

distribtcia (place) a komunikécia (propagation).

2.2.1 Produkt

Firma Nike ponuka Siroké produktové portfélio (viz Tabul’ka 1. na str. 35), zahfiiajuce
produkty ur¢ené najmi pre Sport. Dané produkty moézeme rozdelit’ do kategoérii podl'a
pohlavia, veku a predovSetkym podla Sportu, pre ktory st urcené. V sucasnosti,
spolo¢nost’ Nike vyraba produkty urené pre volny ¢as a nasledovné typy Sportov;
americky futbal, baseball, basketbal, beh, fitness, futbal, golf, hokej, kriket, lakros,

plavanie, skateboarding, snowboarding, surfing, tenis a volejbal. Okrem tohto delenia

7 NIKE, INC. ANNUAL REPORT ON FORM 10-K. About Nike [online]. Oregon, USA, 2014 [cit.
2016-04-02]. Dostupné z: http://s1.q4cdn.com/806093406/files/doc_financials/2014/docs/nike-2014-
form-10K.pdf.

" BRETTMAN, Allan. With Cole Haan sale, Nike can focus on more important things, analysts say.
OregonLive [online]. Oregon, USA: Oregonian, 2012 [cit. 2016-04-18]. Dostupné z:
http://www.oregonlive.com/playbooks-
profits/index.ssf/2012/11/with_cole haan sale nike can fhtml.

> Nike sells Bauer Hockey for $200 million. TSN [online]. Montreal, Canada: The Canadian Press,
2008 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z:
https://web.archive.org/web/20080225100443/http://www.tsn.ca/nhl/news_story/?ID=230199&hubnam
e=nhl.
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sa Casto pouziva aj rozdelenie podla typu produktov na obuv, obleCenie a Sportové

doplnky. "

Do obuvi spada rozdelenie podla Sportov a nasledne sa uplatituje rozdelenie podla
vykonostnej urovne atléta, kde ndm spolo¢nost’ Nike pontka na vyber zo Sirokej skaly
moznosti od zaciatoCnika, cez pokrocilého az po profesionéla. Navyse, v kazdom type
Sportu ponuka viacero druhov obuvi rozdelenej podl'a Specifikacii, z ktorych sa sklada

dany $port.

Pri rozliSovani obleCenia sa opat’ uplatiuji obdobné postupy ato st delenie
na zaklade Sportu, vykonnostnej trovne Sportovca, no zarovein je ¢oraz viac popularne
roz€lenenie produktov podla druhu oblecenia, kde Nike pontka hned’ niekolko
moznosti ato; bundy, funkéné spodné pradlo, koSele, kratke nohavice, mikiny,
nohavice, plavky, polokosSele, ponozky, puldvre, teplaky, tielka, tricka, vesty

a vetrovky. Zarove, pre zeny st vyrabané navyse podprsenky, leginy, sukne, a Saty.”®

Medzi doplnky mdzeme zaradit’; bandéaze, batohy, Celenky, ¢iapky, dazdniky, flaSe,
hodinky, chranice, kl'icenky, kufre, kukly, lopty, ndhradné diely, naramky, Nike+
doplnky (elektornika), obaly urcené pre elektroniku, okuliare, opasky, osusky,
penazenky, potniky, prilby, rukavice, Saly, Satky, Sportovu vystroj, tasky, uteraky,

vrectska a pre Zeny kabelky.”

7 About Nike [online]. Oregon, USA, 2016 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://about.nike.com.
" Tamtiez.
® Tamtiez.
7 Tamtiez.
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Tabul’ka 1: Produktové portfélio znacky Nike

Obuv Oblecenie Doplnky
Volny ¢as Funk¢éné pradlo Batohy a taSky
Americky futbal Tricka Lopty
Baseball Polokosele Opasky
Basketbal Mikiny a pulovre Rukavice
Beh Bundy a vesty Sportova vystroj
Fitness Nohavice a teplaky Ciapky a &elenky
Futbal Kratke nohavice Nike+
Golf Plavky Chrénice
Kriket Ponozky Bandaze
Lakros Okuliare
Skateboarding Saly
Snowboarding Sportové podprsenky Ostatné
Surfing a plavanie Sukne a Saty
Tenis Kabelky
Volejbal

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z [18]

Spolo¢nost’ Nike sa snazi, aby kazdy ich produkt dosiahol Co najvicSiu kvalitu.

Predava iba kvalitny tovar, na ktorého vyrobu pouziva materialy testované vo svojich

laboratoridch spolu s elitnymi Sportovecami, ktori sa podiel’ali na ich vyvoji.

To isté plati aj o dizajne. Niekol’ko produktov znacky napriek svojmu primarnému
Sportovému ucelu nadobuda aj vyznamny sekundarny privlastok v podobe mddneho
tovaru. Tato moda je popularna predovSetkym medzi mladymi 'ud'mi, na ktorych
sa firma Specializuje, ale aj medzi Sportovcami a neSportovcami. Kone¢né produkty st

Casto vyrobené tak, aby poskytli okrem prijemného vzhladu aj vysoku funkc¢nost.

V sugasnosti firma Nike pouziva viacero technolégii:*’

Dri-FIT/Dri-FIT UV - latka, ktora umoziuje prechod potu =z tela
na obleCenie, kde sa nésledne vyparuje, v UV pripade je zakomponovana
ochrana UPF 30;

Therma-FIT — latka, ktora zabranuje uniku tepla;

Storm-FIT — latka, ktora poskytuje ochranu pred vetrom a premoknutim;
Lunarlon — mékka, l'ahké a ohybnd podrazka s vystuzenym jadrom;

Nike Air — stlaceny vzduch vo vaku, ktory sa nachadza v podoSve obuvi;

Max Air — vzduchové vankuse urcené k lepSiemu odpruzeniu,

% NIKE TECHNOLOGY. Nike [online]. USA, 2016 [cit. 2016-04-24]. Dostupné z: http://help-en-
us.nike.com/app/answers/detail/article/product-technology/a_id/56807/country/us/related/1.
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= Nike Zoom — pevné atenké odpruzenie obuvi, ktoré prinasSa lepsi kontakt
s povrchom;

= Nike Shox — odpruzenie obuvi, ktoré poskytuje zvySenu ochranu pri kontakte
s povrchom;

= Nike Free — podrazka, ktora poskytuje prirodzeny pohyb chodidla;

= Hyperfuse — technologia zvrsku obuvi, ktord poskytuje lepSiu prieduSnost’;

=  Flywire — strategicky umiestnené vlakna na zvrsku topanky pre lepSiu fixaciu
chodidla;

= Dynamic Support — technolégia podosvy, ktord poskytuje zvySenu stabilitu
chodidla.

Pri ndkupe tovaru firma poskytuje niekolko druhov sluzieb, ktoré umoznuju
zékaznikom vybrat’ si produkt najlepSie prisposobeny ich potrebam. Tieto sluzby sa
vztahuju na vyber obuvi a doplnkov — podrobna analyza pohybu tela pri Sportovom
vykone (viz Obrazok 8. na str. 36 a Priloha 3: Testovacia miestnost’ ur€ena futbalove;j

obuvi), alebo individualizacia dizajnu vyrobku ,,NikeID* (viz Obrazok 9. na str. 37).

Obrazok 8: Testovanie obuvi (Niketown London)

COCORRED

[RIEEEA AN

Zdroj: [43]

Obrazok znézoriuje testovaciu kabinku uréenu pre zédkaznikov k vyberu adekvatnej

obuvi v zéavislosti na ich mechanike pohybu.
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Obrazok 9: NikeID Studio (Londyn)

Zdroj: [38]

Po nédkupe tovaru spolocnost’ poskytuje aj pondkupny servis vo forme vratenia
nepouzitého bezného (neindividualizovaného) tovaru do 30 dni bez udania dovodu,
¢asovo obmedzenu zaru¢nii dobu a servis Sportovych pomdcok a obuvi, napriklad
ocistenie obuvi ¢i vymenu kolikov pri Sportovej obuvi. (viz Obrazok 10. na str. 38
a Priloha 4: Ponakupny servis obuvi (individualizacia), Priloha 5: Ponakupny servis
obuvi (vymena doplnkov obuvi), Priloha 6: Pondkupny servis obleCenia (vymena

doplnkov oblecenia)).
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Obrazok 10: Ponakupny servis obuvi

Zdroj: [46]

2.2.2 Cena

Cenov¢ rozpitie produktov znacky Nike je vel'mi Siroké. Ked'ze sa spolocnost’ venuje
vyrobe pre vSetky kategorie Sportovcov, od amatérov po profesionalov, a rozne druhy
Sportov, tak sa cena pohybuje v zavislosti na tychto faktoroch a sucasne je imerna
kvalite. Spolo¢nost’ sa vd’aka roz$ireniu manazmentu ur¢enému pre cenovu stratégiu
firmy pocas rokov 2013 a 2014 preorientovala na novu stratégiu. DoSlo k prechodu
zo stratégie odvodenej od nakladov na stratégiu vnimanej hodnoty zikaznikom.
Tymto prechodom spolocnost’ navysila svoje ceny z minulosti ato oddovodnila
rozvojom, inovaciami a silou znacky Nike. Momentélne, su produkty Nike drahSie
nez vyrobky konkurenénych znacCiek, ale spolocnost’ sa snazi transformovat
zékaznikov z nakupu Sportovej mody na nadStandardnt Sportovii médu. Zaroven su

zékaznici podla dostupnych vysledkov ochotni platit za produkty vysSie ceny
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a dofaju, Ze firma nepolavi vo svojom vyvoji akvalite tovaru.®' Rozpitie cien

produktov je uvedené v tabul’ke (viz Tabulka 2. na str. 39).

Zlavy znacky Nike mdzeme povazovat za celoro¢né, ked’Ze v momente, ked’ pride
na trh inovovany produkt, predchadzajici model vstupuje do predaja so zniZenou
cenou, ¢o predstavuje moznost’ ndkupu pre menej solventnych zdkaznikov a rozsiruje

. , . 2
cielovu skupinu.®

Dnes spolo¢nost’ Nike Inc. prijima platby vo svojich maloobchodnych prevadzkach

formou hotovosti, platby kreditnou alebo debetnou kartou a platby Sekom.

Pre velkoobchodnikov pontka r6zne

sposoby  uhrady,

su  dostupné

po kontaktovani opravneného obchodného oddelenia pre velkoobchod.*

Tabul’ka 2: Cenové rozpitie produktov

Obuv Oblecenie Doplnky
Volny Cas $250 - $20 $260 - $15 $300 - $10
Americky futbal $200 - $40 $190 - $15 $90 - $5
Baseball $155 - $40 $105 - $17 $400 - $15
Basketbal $245 - $65 $200 - $20 $120 - $10
Beh $230 - $55 $550 - $20 $396 - $15
Fitness $300 - $50 $150 - $15 $210 - $9
Futbal $325 - $40 $260 - $20 $200 - $10
Golf $210 - $60 $280 - $25 $1100 - $10
Kriket $135 - $60 $75 - $20 $490 - $210
Lakros $150 - $55 $105 - $15 $220 - $10
Skateboarding $155 - $50 $180 - $20 $210 - $20
Snowboarding $725 - $65 $290 - $25 $175 - $40
Surfing a plavanie $480 - $15 $18 - $8
Tenis $220 - $50 $150 - $20 $150 - $9
Volejbal $115 - $55 $105 - $20 $25

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z [18]

81 BARRIE, Leonie. Analysis: New pricing strategy pays off for Nike. Just-style [online]. England, UK,
2014 [cit. 2016-04-14]. Dostupné z: http://www.just-style.com/analysis/new-pricing-strategy-pays-off-

for-nike 1d122400.aspx.

%2 About Nike [online]. Oregon, USA, 2016 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://about.nike.com

8 Tamtiez.
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2.2.3 Distribucia

Spolo¢nost’” Nike, Inc. predava svoje produkty najmd pomocou vlastnych
maloobchodnych jednotiek, ktorych ma uz vyse 930 po celom svete ®* (viz Obrazok
11. na str. 41, Obrazok 12. na str. 41 a Priloha 7: Vnuatro maloobchodnej predajne
Niketown London), a svojej internetovej stranky (viz Obrazok 13. na str. 42), ktora
priniesla velku zmenu v predaji. V kazdej jednej predajni maju zakaznici moznost’
osobného vyberu dostupnych produktov a sluzieb. Pri ndkupe je vzdy k dispozicii
vyskoleny personal plny odbornikov na dané odvetvie. Internetovy obchod je
rozdeleny podla trhov na Africky, Americky (Severna, Centralna a Juzna Amerika),
Azijsky (Azia a Oceania), Europsky a Stredny vychod. Zaroven firma vyuZiva aj
dodatocné externé subjekty nezavislych distribatorov, maloobchodnikov a drzitel'ov
licencie k predaju, napriklad: Nike Prague, Intersport, Hervis, Footlocker, Sportdirect,
A3 sport, ktori operuju hlavne v krajinach, kde spolo¢nost’ nevlastni svoj vlastny
maloobchod alebo stéle existuje dopyt po produktoch znacky Nike, ktory doposial’ nie
je dostatoéne pokryty pomocou internetového obchodu, napriklad Ceska republika,

Slovensko, Irsko, Pol’sko.*

% Total number of Nike retail stores worldwide from 2009 to 2015. Statista [online]. Hamburg,
Germany: Statista, 2016 [cit. 2016-04-14]. Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/250287/total-
number-of-nike-retail-stores-worldwide/.

%5 About Nike [online]. Oregon, USA, 2016 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://about.nike.com.
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Obrazok 11: Niketown London

Zdroj: [37]

Najvédcsia maloobchodnd predajiia spolo¢nosti Nike, Inc., Londyne, Anglicko,

Spojené kralovstvo a jej interiér.

Obrazok 12: Interiér obchodu Niketown London

Zdroj: [31]
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Obrazok 13: Internetova stranka spolo¢nosti Nike, Inc.

[~ MEN WOMEN BOYS GIRLS CUSTOMIZE Q

ry and focused ir

SHOPNOW > |

GIFT CARDS GET HELP NEWS SOCIAL
FIND A STORE ABOUT NIKE
SIGN UP FOR EMAIL

Zdroj: [19]

2.2.4 Komunikacia

Spoloc¢nost” Nike, Inc. si dopomaha k preddvaniu svojich vyrobkov a poskytovaniu
sluzieb po celom svete prostrednictvom roznych reklamnych a propagacnych
programov a kampani, vratane tlaCe, socidlnych médii, online reklamy
a sponzorskymi  zmluvami s celebritami, Sportovcami, Sportovymi  klubmi
a Sportovymi organizaciami. Vo fiskdlnom roku 2015 vynalozila spolo¢nost’ viac
ako 3,03 miliardy dolarov na reklamu a propagaciu, ¢o je priblizne o 2,75 miliardy
viac neZ v predchadzajicom roku. *® V poslednych rokoch, vplyvom rozvoja online
reklamy, znacka Nike Coraz viac vyuziva k propagicii socidlne siete, napriklad
Facebook, Instagram, Twitter (viz Obrazok 14. na str. 43, Obrazok 15. na str. 44
a Obrazok 16. na str. 44). Na tychto siet'ach nielenze aktivne a pravidelne komunikuje
so svojimi zdkaznikmi, ale aj uverejiiuje informécie o novinkdch dostupnych na trhu.
Na instagrame (viz Priloha 8: Instagram NikeWomen) pouZiva viacero stranok, ktoré
su orientované na jednotlivé Sporty asegmenty zdkaznikov — Nikerunning,

Nikewomen, Nikefootball. Medzi najvyznamnejSie osobnosti sponzorované znackou

% Nike Retail Services, Inc. Vault [online]. New York, USA: Vault.com Inc., 2016 [cit. 2016-04-18].
Dostupné Z: http://www.vault.com/company-profiles/retail/nike-retail-services,-inc/company-
overview.aspx.
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Nike patria: Roger Federer, Serena Williams (tenis); Cristiano Ronaldo, Neymar
(futbal); Tiger Woods, Rory Mcllroy (golf); Lebron James, Kevin Durant (basketbal);
Manny Pacquiao (box); Drew Brees, Ben Roethlisberger (americky futbal); Alexander
Oveckin (Padovy hokej); Alber Pujols, Matt Kemp (baseball)®’; Mat Fraser, Alexandra
LaChance (fitness), Anderson Silva, Junior dos Santos (MMA). K sponzorovanym
klubom patria: FC Barcelona, Manchester City, Paris Saint-Germain, Zenit Petrohrad
(futbal); vSetky kluby amerického futbalu (NFL); narodné timy Anglicka, Francuzska
(futbal); India (kriket); USA, Ceska republika (basketbal); Argentina (rugby); Juzna
Koérea (baseball).®

Obrazok 14: Facebook znacky Nike

facebook e

Nike
is on Facebook.

To connect with Nike, sign up for Facebook today.

[Save | Login |

JUST DC

Nike @

Product/Service

Timeline  About  Nike Instagram More ~

. ool
=

PEOPLE > InKobe's last game, we're reminded to always love the hate. #Mambaday

Nike+ Support

24,101,387

100,205

w 11k W B

Zdroj: [40]

% WEBER, Sam. TOP 100 HIGHEST-PAID ATHLETE ENDORSERS OF 2015. Opendorse [online].
USA: Industry News, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z: http://opendorse.com/blog/highest-paid-
athlete-endorsers/.

% News Nike [online]. USA: Nike, 2016 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z: http://news.nike.com.
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Obrazok 15: Twitter znacky Nike

W Home  About Q Haveanaceount? Login~

FOLLOWERS

UKES
5.98M 5,027

N Tweets " rer Med New to Twitter?
Nike Nike ONike - Apr 26 Sign up now to get your ow
@l Before the Swoosh, there was just a runner
e with $50 and an idea. Phil Knight's memoir
(2] doined November 2011 SHOE DOG tells the story.
You may also like -
(0] F

. Nike.com

B
Nike Sportswear
Jordan

&

g

Zdroj: [42]

Obrazok 16: Instagram znac¢ky Nike

Instagram . CZTTTD rinistse

nike @ | steoovat
nike Just Do It. www.nike.com/free

Prispevky: 832 Sledovatelia: 44,4mil. Sledované: 131

Zdroj: [41]



2.3 SWOT analyza spolo¢nosti Nike

V tejto Casti je vytvorend SWOT analyza spolo¢nosti Nike, Inc. Ako uvadza tedria,
postupne buda priblizené silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses),

prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Vysledkom analyzy budu stratégie.

2.3.1 Silné stranky

V stucasnosti je Nike povazovand za Cislo jedna na trhu. Je ohodnotena
ako najcennejSia Sportova znacka sveta. Povazuje sa za firmu s prirodzenym odporom
voci svojej konkurencii a to jej pomaha byt konkurencieschopnou. Logo ,,Swoosh
a slogan ,,Just do it* su okamzite a I'ahko rozpoznatelné po celom svete a navyse
jednoducho zapamaétate'né. Taktiez, produktové portfolio firmy je obrovské

a diverzifikované medzi takmer vietky $porty, popritom zasahuje aj do elektroniky. *’

Dal$ou prednostou spoloénosti sl nizke vyrobné naklady, ked’ze takmer celd vyroba
sa ststred’uje do azijskych a latinskoamerickych krajin ako Vietnam, Cina, Indonézia,

India, Brazilia, Mexiko a Argentina. %0

Nasledujiicou kvalitou firmy Nike je ich oddelenie vyskumu a vyvoja (Research
and Development, skratka R&D), ktoré uzko spolupracuje s mnohymi svetovymi
Sportovcami a Sportovymi organizaciami, ktoré patria vo svojich kategoriach medzi
svetovu Spicku. Takto dokaze spolo¢nost’ neustale napredovat’ a diktovat’ nové trendy
vo svete Sportu, ktoré su nasledne Ciastocne kopirované konkurenciou. Nike si zaklada
na svojej produktovej inovacii asnazi sa vzdy splnit tie najvyzadovanejSie

v - . . v s ¥ 1
poziadavky od profesionalov az po rekreaénych $portoveov.’

Rozhodne nemozno vynechat marketing. Nike okrem klasickych reklam v televizii,
rddiu ana billboardoch vyuziva vhojnom mnozstve sponzoring a internet.

V sponzoringu prevazuju Sportové kluby, profesionalni Sportovcei a Sportové podujatia.

% DALAVAGAS, lason. SWOT Analysis: Nike. Value Line [online]. New York, USA, 2015 [cit.
2016-04-01]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlights/SWOT _Analysis__Nike.aspx.
% TamtieZ.

! TamtieZ.
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Na internete sa opét’ jedna o rozne formy rekldm, no najma fanpages a socialne média

ako su Facebook, Instagram, Twitter, atd”.”?

2.3.2 Slabé stranky

Hlavnou nevyhodou je cena produktov, ktord je pri porovnatelnych produktoch
od konkurencie vac¢sinou o istu sumu vysSia. To spdsobuje, ze vyrobky Nike nie su
pristupné pre kazdého a Casto tak nastdva situdcia, kedy zékaznik siahne po tovare
konkuren¢ného vyrobcu, napriklad Adidas, s porovnatelnou kvalitou, ale zaroven

niz$ou cenou. *

Spolo¢nost’ Nike sa musi vysporiadat’ aj s problémami tykajicimi sa zamestnancov,
ktori sa stazuju na nepriaznivé pracovné podmienky v tovarnach. Stale prebieha
vylepSovanie vSetkych aspektov pri vyrobe, no napriek tomu mnohé tovarne, hlavne
v rozvojovych krajindch, nedosahuji vopred wurCené minimalne Standardy,
ako su napriklad mzda, bezpecnost’ pri praci a zranitelnost’ v pripade Zzivelnych

pohrom.”*

Medzi nedostatky sa radia aj vysoké néklady vynaloZené na reklamu. Ich pri¢inou su
nakladné sponzorské zmluvy uzavret¢ so Sportovcami alebo Sportovymi
organizaciami. Aj ked sa tato stratégia vypldca, nesie so sebou finan¢ne extrémne

naro&né kontrakty a zmluvy uzavreté na niekol’ko rokov dopredu.”

2.3.3 Prilezitosti

Najvécsiu prilezitost ma Nike na rozvijajucich sa trhoch. Firma uz pdsobi takmer
na celom svete (vySe 120 krajin), no stale eSte nenaplnila svoj potencial v krajinach
akymi st Cina, India a Brazilia. V tychto krajinach sa z roka na rok navy3uje podiel

predanych vyrobkov a sucasne velkost’ dosiahnutych ziskov. *°

%2 Nike SWOT Analysis, USP & Competitors: SWOT Analysis of Nike with USP, Competition, STP
(Segmentation, Targeting, Positioning) - Marketing Analysis. MBASkool [online]. 2016 [cit. 2016-04-
02]. Dostupné z: http://www.mbaskool.com/brandguide/lifestyle-and-retail/3329-nike.html.

% DALAVAGAS, lason. SWOT Analysis: Nike. Value Line [online]. New York, USA, 2015 [cit.
924016—04-01]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlights/SWOT _Analysis__ Nike.aspx.

Tamtiez.

% HELLMAN, Justin. NIKE: A Short SWOT Analysis. Value Line [online]. New York, USA, 2014
[cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlight.aspx?id=15623.

% DALAVAGAS, lason. SWOT Analysis: Nike. Value Line [online]. New York, USA, 2015 [cit.
2016-04-01]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlights/SWOT _Analysis__Nike.aspx.
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Zaroven spolocnost’ tazi zo svojho oddelenia vyskumu a vyvoja (R&D). Aj ked’ nie
vSetky produkty z dielne Nike sa moézu teSit' z velkého uspechu, firma nezahéla
a pravidelne pripravuje inovativne novinky, ktorymi sa snazi ziskat'" konkurenc¢nu

vyhodu na trhu a byt minimalne o jeden krok pred konkurenciou. *”’

Velkej popularite sa teSi spolupraca dvoch firemnych gigantov ato Nike s Apple.
Uspesne sa im podarilo vytvorit' niekolko elektronickych produktov (Fuel Band)
urcenych pre aktivny zivotny Styl. Napriek tomu sa firma prezentuje ako vyrobca
Sportového oblecenia a doplnkov, no nevylucuje svoju zvySujlicu sa tcast’ na danych

trhoch.”®

Nike sa postupne pokusa dostat na nové trhy, v ktorych vidi potencial rozvoja
ako napriklad elektronika alebo mddne oblecenie. V si€asnosti sa kazdym rokom
spoloCnost’ CastejSie dostava do povedomia, hlavne u mladSich vekovych kategorii,

ako znacka su¢asnej mody.”

Zvysujaci sa podiel Sportovkyn patri k najatraktivnejSim prilezitostiam. Dnes zenské
produkty firmy Nike vytvaraju jednu tretinu celkovych prijmov spolo¢nosti a ocakava
sa zvySenie, preto by sa mala firma zamerat’ na zvySenie produkcie urcenej vyhradne
pre Zeny, ktoré Casto pozaduju funkéné Sportové oblecenie spojené s prvkami sucasne;j

4 1
mody.'*

2.3.4 Hrozby

NajzasadnejSou hrozbou pre Nike je konkurencia. Na trhu so Sportovym oblecenim
a doplnkami je obrovskd konkurencia na celom svete. Existuje hned’ niekolko
obdobne velkych hracov, ktori vyrabaju podobné produkty. Medzi najvacsich

konkurentov patria znacky Adidas, Puma, Reebok a Under Armour. 1ol

Menova nestabilita taktiez ohrozuje spolocnost’ Nike. Ked'Zze vel'ka Cast’ zisku firmy

pochadza z krajin mimo Spojenych Statov americkych, Nike je nachylna na vykyvy

%" DALAVAGAS, Iason. SWOT Analysis: Nike. Value Line [online]. New York, USA, 2015 [cit.

928016—04-01]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlights/SWOT _Analysis__ Nike.aspx.
Tamtiez.

% HELLMAN, Justin. NIKE: A Short SWOT Analysis. Value Line [online]. New York, USA, 2014

[cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlight.aspx?id=15623.

" BHASIN, Hitesh. SWOT of Nike. Marketing91 [online]. 2013 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z:

http://www.marketing91.com/swot-nike/.

""" DALAVAGAS, lason. SWOT Analysis: Nike. Value Line [online]. New York, USA, 2015 [cit.

2016-04-01]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlights/SWOT _Analysis__Nike.aspx.
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v menovych systémoch krajin. Zatial' ¢o spolo¢nost’ disponuje viacerymi fondmi
ainymi finanénymi rezervami v rozlicnych oblastiach sveta, tie vicSinou
iba zmieriiuji dopad fluktuacii svetovych mien, no nedokdzu ho kompletne

eliminovat’.'%?

Zvysujica sa cena materidlov a inych prvkov pouzitych pri vyrobe zohrava svoju
ulohu medzi hrozbami. Predpovede do buducnosti naznacujt, ze Nike dokaze zvysit
produktivitu svojich zamestnancov atym kompenzovat vynalozené ndklady
na zamestnancov. Zial, ani taka velka spolo¢nost nedokaZe ovplyvnit cenu
pouZivanych materialov a musi sa prispdsobit’ jej navySovaniu a vyvoju.'®?

NemozZno opomenut’ napodobeniny, kopie a falzifikaty origindlnych vyrobkov, ktoré
zvytajne nespliiaj tandardy nastavené firmou Nike a ¢asto negativne ovplyviuja jej

meno. 104

Pre dokladnejSie pochopenie je d’alej uvedeny zjednoduSeny obrdzok popisujuci

vysSie uvedené udaje (viz Obrazok 17. na str. 49).

2.3.1 Stratégie

Spolo¢nost’ Nike, Inc. je dominatnou firmou na trhu so Sportovym oblecenim, obuvou
a doplnkami. Disponuje silnymi strankami, ktoré dokaze vyuzit k tomu,
aby odstranila hrozby a vyuzila prileZitosti. To spolo¢nost’ predurcuje k pouZitiu

stratégie SO (stratégia vyuzitia) a ST (stratégia konfrontacie).

Pri pouziti stratégie SO, moze firma vyuzit’ svoj silny marketing, aby sa jej podarilo
zvagsit podiel na trhu v rozvijajucich sa krajinach, napriklad Cina a India. Takisto,
svojim vyvojom a napredovanim v oblasti produktov a sluzieb dokaZe zuZitkovat
prileZitost’, ktoru jej ponuka orientdcia na zenské Sportové oblecenie, obuv a doplnky.
Zeny su velmi $pecifickou skupinou zakaznikov, ktora si potrpi na kvalitu, dizajn
amoddne trendy. Ponuknutim vymenovanych vlastnosti, ziska spolo¢nost

konkurenént vyhodu v danom sektore.

2 DALAVAGAS, lason. SWOT Analysis: Nike. Value Line [online]. New York, USA, 2015 [cit.
2016-04-01]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlights/SWOT _Analysis__ Nike.aspx.
15 HELLMAN, Justin. NIKE: A Short SWOT Analysis. Value Line [online]. New York, USA, 2014
[cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://www.valueline.com/Stocks/Highlight.aspx?id=15623.

1% Nike SWOT Analysis, USP & Competitors: SWOT Analysis of Nike with USP, Competition, STP
(Segmentation, Targeting, Positioning) - Marketing Analysis. MBASkool [online]. 2016 [cit. 2016-04-
02]. Dostupné z: http://www.mbaskool.com/brandguide/lifestyle-and-retail/3329-nike.html.
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Na druhej strane, pripouziti stratégie ST, spolocnost’ odradza svojim rychlym
vyvojom a neustale dokonalej$imi produktmi moznych plagiatérov jej vyrobkov.
Silny marketing v spojeni so spolupracou s najznamej$imi Sportovym osobnost’ami,
celebritami a organizaciami pomaha eliminovat’ podiel na trhu u konkurencie, pretoze

I'udia su priputani k svojim idolom, pouzivajucim produkty a sluzby znacky Nike.

Obrazok 17: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
= Jednotka na trhu so =  Vysoka cena
Sportovym oblecenim produktov
a doplnkami * Pracovné podmienky
= Nizke vyrobné naklady zamestnancov
=  Vyskum a vyvoj »  Vysoké néklady
=  Marketing vynaloZené na
marketing
Prilezitosti Hrozby
= Rozvijajace sa trhy = Konkurencia
=  Vyskum a vyvoj, = Menova nestabilita
inovativne produkty = (Cena materidlov
=  Nové trhy = Napodobeniny
= Zensky $port

Zdroj: Vlastné spracovanie [22, 24, 26, 35]
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3. Lojalita zakaznikov k zna¢ke Nike

Ciel'om danej prace je zistit do akej miery su zdkaznici lojalni voci znacke Nike.
Pre splnenie daného ciel'a som sa rozhodol vykonat” marketingovy vyskum pomocou
metody dopytovania. Pre Ucely naplnenia tohto zadania v ramci zvoleného postupu
bolo vyuzité dopytovanie prostrednictvom online dotaznika (viz Priloha 1: Dotaznik k
znatke NikePriloha 1:) distribuovaného internetovou strankou Vypliito.cz.'” Dany
dotaznik je monotematicky — Lojalita zakaznikov k znacke Nike. Pri tvorbe vyskumu
bola uplatnena kvalitativna metdda, bolo pouzitych viacero druhov otazok -

nastrojové, vysledkové, respektive otvorené, polouzavreté, uzavreté a priame dotazy.

Pri online zistovani vyplnilo dotaznik celkom 197 l'udi vybranych nédhodnym
vyberom zrozli¢nych vekovych, socidlnych a ekonomickych vrstiev spolo¢nosti.
Zo vsetkych respondentov nezodpovedalo poziadavkam vyskumu celkom 43 Tudi,
a to z nasledovnych dévodov: jeden ¢lovek pracujuci v danom odvetvi a Styridsat’dva
I'udi nevlastniacich ziaden produkt znacky Nike. ZvySnych 154 opytanych UspeSne
vyplnilo dotaznik, ktory pozostdval z22 otazok, Specificky navrhnutych
pre zdokumentovanie velkosti lojality k znacke Nike. V nasledujucej casti su

predstavené vysledky prieskumu.

195 DEMCAK, Marek. Vypliito.cz [online]. Praha, Ceska republika, 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
https://www.vyplnto.cz.
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3.1 Vysledky merania

Graf 1: Ludia vlastniaci product znacky Nike

B Ano M Nie

Zdroj: Vlastny vyskum

Tento graf (viz Graf 1. na str. 51)obsahuje vysledky, na ktoré odkazoval dotaznik
otazkou Vliastnite produkt znacky Nike? Z celkového poctu 196 T'udi vlastni aspon
jeden produkt znacky Nike 154 opytanych (79 %) a zvy$nych 42 osdb (21 %) nikdy
osobne nevlastnilo ziaden produkt skumanej znacky. Ludia, ktori odpovedali
negativne, boli vyzvani k zodpovedaniu nasledujicej otvorenej otizky Co vds
odradilo od kupy produktu znacky Nike? Medzi najpocetnejSie odpovede patrila
vysokd cena, presytenost’ trhu produktmi, agresivna reklama a nezaujem o dany typ
sortimentu. Vyskytli sa aj odpovede, ktoré neponukli ziaden Specificky dovod,
len si doposial dani T'udia nekupili alebo nedostali, respektive neboli v priamom

kontakte so ziadnym produktom znacky Nike.
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Tabulka 3: DiZka obdobia zotrvania zikaznikov znacky Nike

Ako dlho ste zakaznikom znacky Nike? (v rokoch)

menej nez rok laz3 4az76 7az9 10 a viac
2 18 59 37 38

Zdroj: Vlastny vyskum

V tabul’ke (viz Tabulka 3. na str. 52)su uvedené hodnoty pre cas straveny
ako zakaznik znacky Nike. Spomedzi vSetkych opytanych iba dvaja boli zdkaznikmi
Nike menej nez rok. V najvicSom mnozstve bolo zastipenych 59 respondentov, ktori
stravili s produktmi od Styroch do Siestich rokov. Prekvapujuco, vysoky pocet I'udi
posunulo svojimi odpoved’ami hranicu poctu rokov prezitych so znackou od 7 do 10,
respektive 10 a viac rokov, a to az 75 opytanych. Toto poukazuje na fakt, Zze skuto¢ne
vo viacsine pripadov z mdjho vyskumu mézeme konsStatovat’, Ze teoreticky minimalne

75 zékaznikov je lojalnych.
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Graf 2: Pocet vlastnenych produktov znacky Nike
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Zdroj: Vlastny vyskum

Nasledujuci graf (viz Graf 2. na str. 53) popisuje pocet vlastnenych produktov. Zo 154
kladne odpovedajucich respondentov na predchadzajucu otdzku 93 vlastni 1 az 5
produktov, 37 vlastni 5 az 10 produktov, 18 vlastni 10 az 15 produktov, 1 vlastni 15
az 20 produktov a 5 vlastni 20 a viac produktov znacky Nike. Ako sa nam javi podla
grafu, najbeznejSie l'udia vlastnia 1 az 5 produktov znacky Nike, Co ale nemusi
naznacovat ich nedostato¢nt lojalitu, no naopak si to mézeme vysvetlit ako ich
naklonnost’ ku skiimanej znacke, ked’ dali prednost’ Nike pred inymi porovnatelnymi

znaCkami.
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Graf 3: Motivacia zakaznikov k nakupu produktov zna¢ky Nike
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Zdroj: Vlastny vyskum

V grafe (viz Graf 3. na str. 54) vidime odpovede na otazku Co vds motivovalo ku kipe
produktu znacky Nike? Opytany mohol oznacit’ aj vSetky, alebo ziadnu odpoved'.
NajcastejSou odpovedou bol dizajn produktov stodvadsatsStyrikrat (32 %)
nasledovany kvalitou produktov osemdesiatosemkrat (23 %), samotnou znackou Nike
patdesiatosemkrat (15 %) a predoslé pozitivne sklisenosti patdesiatStyrikrat (14 %).
Do kategorie iné spadali odpovede typu: komfort vyrobku alebo dar, ktory uviedli

traja respondenti.
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Graf 4: Frekvencia nakupu zdkaznikov zna¢ky Nike
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Zdroj: Vlastny vyskum

V danom grafe (viz Graf 4. na str. 55) st zaznamenané vysledky otazky Ako casto
nakupujete produkty znacky Nike? Podl'a vysledkov medzi najpocetnejSie skupiny
patri 55 I'udi nakupujucich menej nez raz ro¢ne , respektive 51 I'udi nakupujucich raz
za rok. To odrdza fakt, ze spolo¢nost” Nike produkuje vyrobky prevazne dlhodobe;j
spotreby, ktoré v mnohych pripadoch nie je potrebné obmienat castejSie nez raz
rocne. Nasledne, 31 respondentov nakupuje produkty Nike raz za 6 mesiacov, 16
respondentov raz za 3 mesiace ajeden CcClovek ztohto vyskumu nakupuje

raz za mesiac, o predstavuje vysoku frekvenciu v nakupovani daného tovaru.
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Graf 5: Druhy vlastnenych produktov znacky Nike

2%

46%

B Obleenie M Obuv M 3portové pomdcky Miné

Zdroj: Vlastny vyskum

Tento graf (viz Graf 5. na str. 56)poukazuje na najcastejSie vlastnené produkty
opytanych v prieskume. opytany mohol oznacit' aj vSetky, alebo Ziadnu odpoved.
Takmer polovica odpovedi reprezentuje obuv, celkovo 123 odpovedi, ktord je
najpredavanejSou polozkou z produktového portfélia spolo¢nosti Nike. VySe tretinové
zastipenie ma obleCenie, 96 odpovedi, aje tak druhou najcastejSie predavanou
polozkou v portfoliu. Sportové pomdcky obsadili tretic miesto so 42 odpoved’ami
a iné na poslednom mieste s celkom Styrmi odpoved’ami, ktoré boli vSetky totozné

a to taSky a vaky.

56



Graf 6: Spokojnost’ s produktom znac¢ky Nike
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Zdroj: Vlastny vyskum

V tomto grafe (viz Graf 6. na str. 57) st ilustrované odpovede k otazke Ako ste
spokojny s produktom znacky Nike? Pdvodne tato otdzka zahfiiala pidt moznych
odpovedi, zktorych jedina, nespokojny, nie je zahrnuta v danom grafe, kvoli
vyslednej nulovej hodnote, ¢o mézeme vnimat’ ako velké pozitivum pre Nike pri
budovani lojality medzi zékaznikom a znackou, ale ako aj pozitivnu reklamu. Vyse 90
% (143) opytanych su spokojnymi vlastnikmi produktov Nike. Z tohto poctu patri
medzi spokojnych zdkaznikov celkom 70 odpovedajicich a az 73 sa radi k vel'mi
spokojnym. Extrémne spokojnych je devit, no naopak sa vyskytli aj dvaja nie vel'mi

spokojni zakaznici so svojimi produktmi znacky Nike.
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Graf 7: Budiica kupa produktov znacky Nike
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Zdroj: Vlastny vyskum

V danom grafe (viz Graf 7. na str. 58) st zahrnuté vysledky z dvoch r6znych otazok
Planujete v buducnosti kupu podobnych produktov znacky Nike? a Pldanujete
v buducnosti kupu inych produktov znacky Nike?. Pre dokladnejSie vysvetlenie

vysledkov je priloZzena tabul'ka s datami.

Tabul’ka 4: Buduca kupa produktov znacky Nike

Podobné produkty In¢ produkty
Urcite ano 58 38
Skor ano 65 63
Skor nie 11 19
Urcite nie 2 0
Neviem 18 34

Zdroj: Vlastny vyskum
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Podl’a tidajov z tabul’ky (viz Tabul'ka 4. na str.58) mézeme konsStatovat’, Zze spolu 123
respondentov je ochotnych si zakupit’ podobné produkty znacky Nike a sucasne 13

respondentov uz v budicnosti neplanuje nakup podobnych produktov.

Ochotu nakupit rozdielne produkty, ale zaroven rovnakej znacky potvrdilo
101 opytanych. 19 respondentov uz neuvazuje nad ndkupom inych produktov znacky

Nike.

Vysoké hodnoty vyjadrené pozitivnou reakciou k opdtovnému  nakupu,
bud’ rovnakych, alebo rozdielnych produktov znacky Nike mozZeme odovodnit
predoSlymi pozitivnymi skusenostami, ako aj kvalitou adizajnom produktov,
a v neposlednom rade samotnou znackou. Tieto Styri prednosti, ktoré zosobniuje Nike,
su Casto rozhodujucimi faktormi ovplyviiujicimi zdkaznika pri vybere produktu

a naslednej kupe produktu.

Graf 8: Odporicanie vyrobkov znacky Nike jej zakaznikmi
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Zdroj: Vlastny vyskum
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Nasledujuci graf (viz Graf 8. na str. 59) popisuje situdcie, kedy respondenti
odpovedali na otazku ,Odporucili by ste produkty znaCky Nike blizkym
alebo zndmym?“. Spolu az 135 opytanych by odporucilo znacku Nike, ¢o predstavuje
v podmienkach vyskumu relativne vysokt hodnotu az 88 %, ktorda mdze dopomoct’
pri ziskavani lojalnych zékaznikov. Toto odpori¢anie mdézeme povazovat za urcitd
formu Word of Mouth, ktora v sti¢asnosti patri k najvyznamnejSim marketingovym
nastrojom uréenym na propagaciu znacky v spolo¢nosti. Naopak, len sedem l'udi

by bolo ochotnych znizit’ hodnotu znacky svojim negativnym odporucanim.

V zévere dotaznika som sa rozhodol polozit trochu netradicni otazku
a sice Povazujete sa za lojalneho zdkaznika? Respondenti si mohli sami zvolit
a vybrat’ odpoved’ podla svojho vlastného uvazenia a pocitov, ktoré prechovavaju
k znacke Nike. Samozrejme, odpovede nie su podlozené Ziadnymi relevantnymi

datami, iba prezentuju vlastné rozhodnutie doty¢ného bez akéhokol'vek ovplyvnenia.

Graf 9: Lojalnost’ zakaznikov podl’a vlastného uvaZenia
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Podl'a vysledkov z dané¢ho grafu (viz Graf 9. na str. 60), po od¢leneni odpovedi typu
»Neviem*, moézeme konStatovat’, ze miernu prevahu ma nazor o absencii lojalnosti
v pomere 78:62. Naprvy pohlad to moze pdsobit ako netspesSny vysledok
v neprospech znacky Nike, no naopak ak si odmyslime rozdiel 16 hlasov, tak kazdy
druhy opytany je lojalnym zakaznikom Nike, ¢o vieme zhodnotit’ ako uspech pre danu

znacku.

3.2 Vyhodnotenie vysledkov merania

Pre urcenie velkosti lojality zdkaznikov k znacke Nike som sa rozhodol vyuZzit
metddu vypoétu indexu lojality zédkaznikov — ILZ = ISZ + IUZ + ISDZ. Udaje

potrebné pre vypocet su uvedené v nasledujucej tabul’ke (viz Tabul'ka 5. na str. 61).

Tabul’ka 5: Data k vypoctu Indexu lojality zdkaznikov (Znacka Nike)

Extrémne spokojny Vel'mi spokojny
Zotrvania Odporucenie Zotrvania Odporucenie
Ano 18 9 127 71
Nie 2 0 19 2
(%/100) 0,89 1 0,87 0,97
Spokojny Nie vel'mi spokojny
Zotrvanie Odporucenie Zotrvanie Odporucenie
Ano 95 55 0 0
Nie 45 15 4 2
(%/100) 0,68 0,71 0 0

Zdroj: Vlastny vyskum
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Nasledujtca tabul'ka (viz Tabulka 6. na str. 62) predstavuje vypocet indexu lojality

zakaznika.

Tabul’ka 6: Vypocet Indexu lojality zdkaznikov (Znac¢ka Nike)

o Podiel Hodnota Miera Odporucenie Lojalita
Spokojnost , , . . . . . 7
sakaznika zékaznikov | spokojnosti | zotrvania inym zékaznikov
(%) (Body) (%/100) (%/100) (%)
Extremne 6 100 0,89 1 89,00
spokojny
velmi 47 75 0,87 0,97 63,29
spokojny
Spokojny 46 50 0,68 0,71 24,14
Nie velmi 1 25 0 0 0,00
spokojny
Nespokojny 0 0 0 0 0,00
Priemer 64 0,77 0,84 46,05

Zdroj: Vlastny vyskum pomocou metody [10]

Na zdklade vysledkov vypoctu indexu lojality zdkaznikov je mozné konStatovat,
ze v priemere su zdkaznici na 46,05 % lojalni znacke Nike. Pocet extrémne
spokojnych zakaznikov vo vyskume je 9 aprezentovali sa konecnou lojalitou
89,00 %. Pri tychto zékaznikoch sa spoloc¢nosti podarilo vytvorit dlhodobé
a udrzateI'né vztahy. Najviac za¢astnenych vo vyskume, 73, patrilo do skupiny vePmi
spokojnych s vyslednou lojalitou 63,29 %. V tejto skupine sa podarilo firme
nadviazat’ kontakt, ktory je dlhodoby ale nemusi byt povaZovany za udrzatelny.
Do skupiny spokojnych zakaznikov je zaradenych 70 respondentov, s ktorymi
spolo¢nost’ nema ziadne vyrazne putd. Je dolezité, aby firma zvySila vnimant hodnotu
zdkaznikmi pomocou jednej alebo kombinacie metdéd — zvySit® vyhody ponuky
alebo znizit’ naklady zakaznika, a pokusila sa premiestnit’ najvicsi mozny pocet
spokojnych, respektive vel'mi spokojnych zdkaznikov medzi extrémne spokojnych.
Podobné rieSenie je mozné uplatnit’ aj pri nie vel’mi spokojnych klientoch, 2 osoby,
ktoré nevykazuju Ziadnu lojalitu. Ako je viditeIné ztabulky, ziaden z opytanych

nie je nespokojnym zakaznikom, ¢o je pripustné klasifikovat’ ako maly Gspech.
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33 Navrh na zlepSenie

Podl'a mojho nazoru je na dneSnom trhu spolocnost Nike jednoznacnym lidrom
v oblasti Sportového oblecenia a doplnkov, ¢o je podporené aj odbornikmi z viacerych
oblasti.'”® Kazdy rok sa jej uspesne dari odrazat Gtoky konkurencie popri snahe
inovovat’ svoje produktové portfolio a neustale postivat’ hranice moznosti vyrobkov,
ktoré poskytuja tie najlepSie mozné podmienky pre vSetky typy Sportovcov, ¢i su
to amatéri alebo profesionali. Uz teraz sa spolo¢nost’ Specializuje na vel’ké mnozstvo
Sportov, kam vieme zaradit’ futbal, basketbal, americky futbal, fitness, beh, atletiku
a podobne, no predsa jej stidle chyba jeden celosvetovo vyznamny Sport, ktorym je

Iadovy hoke;.

Preto si myslim, Ze prvou moZnostou k posilneniu znacky by malo byt rozSirenie
tovaru o produkty spojené s 'adovym hokejom. Uz v minulosti Nike spolupracoval
s prednym vyrobcom hokejového vybavenia, firmou Bauer, kedy vytvorili znacku
NikeBauer, no po istom Case sa rozhodla spolocnost’ Nike odpredat’ svoj podiel
vo firme Bauer. Osobne to vnimam ako krok dozadu, kedZe l'adovy hokej patri
do skupiny extrémne populdrnych Sportov, predovSetkym v Severnej Amerike —
Kanada a Spojené $taty americké, ale aj v eurdpskych krajinach — Rusko, Svédsko,
Finsko, Cesko, Slovensko, Nemecko, Dansko, Norsko a évajéiarsko. Samozrejme,
nemozno opomenut’ fakt, Ze na hokejovom trhu stperi hned niekol’ko vyznamnych
hracov, ktori vyrabaji hokejové oblecenie a pomocky. Medzi tych najvacsich mézeme
zaradit’ spominany Bauer, CCM, Warrior, Reebok, Koho, Vaugh. Ak by sa podarilo
Nike opét’ nadviazat' v najbliz§ej buducnosti spolupracu s firmou Bauer, pripadne
s inou znackou na danom trhu, alebo vytvorit’ vlastni samostatnti kolekciu a zaclenit’
ju medzi svoje aktualne produkty, znamenalo by to obrovsky krok dopredu a pristup
knovému trhu anovym spotrebitelom. Stymto bodom sa taktiez spajaju
aj profesionalni hokejisti, ktori by podla mojej mienky urcite dopomohli k vacsej
popularite medzi 'ud'mi zaujimajicimi sa o Sport, Co by urCite prinieslo navySenie

ziskov, ale aj novych a postupom casu lojalnych zakaznikov.

Ako dalsiu prilezitost do budicna vidim zvédcSenie damskej kolekcie. V priebehu

poslednych rokov sa Coraz viac Zien aktivne angazuje v amatérskom fitness, behu

19 Statista [online]. Hamburg, Germany, 2016 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z: http://www.statista.com.
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ajoge. Spolocnost’ sice vyraba Zensku Sportova obuv, obleCenie a doplnky,
no rozhodne prevazuje muzska &ast vymenovanych produktov v pomere 3:1.'%
Z tohto dovodu by bolo strategicky rozumné pre spoloCnost’” vyrovnat’, respektive
zmiernit’ nepomer medzi velkostou panskeho a ddmskeho sortimentu, o by postupne
navySilo pocet zdkazniCok nakupujucich tovar znaCky Nike, pripadne mohlo
vyvrcholit' vytvorenim stabilnej a lojalnej skupiny zien oblubujicich, no najmi

nakupujucich produkty znacky.

Ako tretiu mozna oblast’ k ziskaniu potencialnych zdkaznikov a posilneniu znacky
Nike chcem oznacit’ trh so Sportovymi elektronickymi doplnkami a pomockami.
V tejto oblasti firma spolupracuje s d’alSim gigantom, spolo¢nostou Apple, Inc.,
ked spolu vyuzivaju svoje nadobudnuté sktisenosti a vedomosti pri tvorbe tychto
produktov. Dnes su ich spolo¢nym vysledkom naramky, hodinky, Specialna kolekcia
prehravacov hudby a mikroCipy urcené k behu a fitnes, teda k odmeraniu fyzickej
aktivity vykonavanej pri $porte.'” Zial, toto partnerstvo stale nedokazalo efektivne
preniknut’ na trh s podobnym vybavenim, kde medzi popredné firmy patri Fitbit
a Polar. Ak by spolocnosti chceli pokracovat’ vo svojom partnerstve, ¢o vidim
ako velki konkurencnu vyhodu, ked’ze obidve firmy st lidrami vo svojej oblasti,
tak by mohli preniknut’ hlbSie do trhu s elektronickymi Sportovymi pomodckami, ktoré

ziskavaju stale viac fanusikov, kvoli rozmachu Sportu medzi beznymi l'ud’mi.

Ako §tvrty a posledny bod by som chcel navrhnit’ vylepSenu reklamu, ktora ma moc
pretvorit obyCajnych uzivatelov produktov v lojalnych zakaznikov. Momentéalne
sa spolo¢nost’ sustredi na propagdciu s vyuzitim rekldm na socidlnych sietach
a sponzoringu Sportovcov, celebrit, profesionalnych klubov a Sportovych podujati.
Ak by spolo¢nost’ dokazala ziskat novych fantSikov pre svoje socidlne siete,
respektive internetové stranky — Facebook, Instagram, Twitter, alebo Sportovcov, ktori
patria konkurencii alebo doposial nemaji sponzorov, rozhodne by ziskala mnozstvo

novych Sportovych nadSencov.

197 About Nike [online]. Oregon, USA, 2016 [cit. 2016-04-02]. Dostupné z: http://about.nike.com.
108 sy
Tamtiez.
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Z.aver

Lojalita zakaznikov k spolo¢nosti, spolu s generovanim zisku, patria v poslednych
rokoch k najziadanej§im oblastiam pre manazment firmy. V dneSnom konkuren¢nom
prostredi, kedy uz nedochddza k velkému narastu poctu zdkaznikov, ktori su
uz zvy€ajne rozdeleni medzi viacero firiem, je nevyhnutné, aby sa spolo¢nosti

orientovali na budovanie udrzatel'ného a dlhodobého vzt'ahu so zakaznikmi.

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistit’ vel'kost’ lojality zékaznikov. K tomu je potrebné
vymedzit' a priblizit niekolko zékladnych pojmov, ktoré st neskdr aplikované

v d’alSich Castiach bakalarskej prace.

Praca sa sklada z troch kapitol. Prva kapitola je venovand tedrii, v ktorej som
postupne Citatelovi predstavil pojmy zdkaznik, znacka, lojalita a spokojnost’
zékaznika. Dalej si opisané teérie marketingového mixu, SWOT analyzy

a marketingového vyskumu.

Po teoretickej Casti su v druhej kapitole aplikované priblizené teorie, prostrednictvom
ktorych je predstavena spolo¢nosti Nike, Inc. Pri opise firmy je spomenutd jej stru¢na
histéria, od =zalozenia a pociatkov, az po pritomnost. Zaroven je poukéazané
na podstatné prvky spolocnosti, akymi su logo aslogan. Nasledne je vytvoreny
zakladny marketingovy mix firmy. Spolo¢nost’ pontika vel'ké mnoZstvo produktov
a niekol’ko sluzieb, ktoré su uvedené v danej kapitole. Okrem toho je priblizené
cenové rozpitie pontikanych vyrobkov. Dalej je opisana distriblicia a komunikacia.
Pri distribucii su vypisané vSetky mozné cesty k nadobudnutiu produktu alebo sluzby
znacky Nike apri komunikdcii st predstavené prostriedky a sposoby, ktorymi
spolo¢nost” komunikuje so svojimi zdkaznikmi. Dodato¢ne je venovana pozornost’
SWOT analyze. Pri uskuto¢neni SWOT analyzy som pouzival vopred dostupné zdroje
a informacie poskytnuté od externych subjektov, ktoré potom vyustili do zostrojenia
matice SWOT, azaroven boli vychodiskom pri tvorbe alternativnych stratégii.
Popritom su pouzité grafy, obrazky a tabulky ilustrujuce jednotlivé situacie

pre jednoduchSie porozumenie textu.

V posledne;j, tretej kapitole su vyuzité poznatky z tedrie marketingového vyskumu.

Pre vykonanie vyskumu bola zvolend metéoda dopytovania. To bolo uskutocnené
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pomocou online dotaznika, distribuované¢ho externym subjektom, internetovou
strankou Vyplitto.cz. Dany dotaznik bol monotematicky a venovany lojalite
zakaznikov k znacke Nike. Zozbierané data z dotaznikového zistovania s ndsledne
zobrazené prostrednictvom grafov a tabuliek, k danym informécidm je dolozeny
strucny popis vysledkov. Pre kvalifikované odmeranie velkosti lojality zdkaznikov
k znacke Nike, je pouzity index lojality zdkaznika (ILZ). Pomocou tohto indexu som
dospel k zaveru, Ze priemerna lojalita po s€itani vSetkych respondentov, maximalne
a minimalne spokojnych, sa pohybuje na turovni Styridsiatich Siestich percent.
Samozrejme, ak pri vypo€te odhliadneme od nespokojnych anerozhodnych
zakaznikov, dana velkost’ lojality rddovo stupne na necelych devétdesiat, respektive
vySe Sestdesiat percent, ¢o je povazované za relativne vysoky stupeil lojality
zakaznikov, predovSetkym na vysokokonkurenénom trhu, kde spolo¢nost’ Nike, Inc.

realizuje svoje podnikanie.
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Priloha 1: Dotaznik k znacke Nike

1. Pracujete pre spolo¢nost’ Nike, Inc.?
Ano
Nie
2. Ak ano, vlastnite produkt znacky Nike?
Ano
Nie

3. AK nie, €o vas odradilo od kupy produktu znacky Nike?

4. AKk ano, kol’ko produktov znacky Nike vlastnite?
lazs
5az 10
10az 15
15az 20
20 a viac
5. Co vas motivovalo ku kipe produktu znaky Nike?
Cena
Dizajn
Reklama
Znacka
Kvalita
Pozitivne predoslé sktisenosti
Iné:

6. Ako ¢asto nakupujete produkty znacky Nike?
1x do mesiaca
1x za 3 mesiace
1x za 6 mesiacov
1x za rok
Menej nez 1x za rok
Vébec

7. Aké produkty znacky Nike vlastnite?
Obuv
Oblecenie
Sportové pomdcky
Iné:




10.

11.

12.

13.

14.

AKko Casto pouzivate vas produkt?
Denne

Viackrat do tyzdna

TyZdenne

Viackrat do mesiaca

Mesacne

Viackrat do roka

Rocne

Ako ste spokojny s produktom znac¢ky Nike?
Extrémne spokojny

Vel'mi spokojny

Spokojny

Nie vel'mi spokojny

Nespokojny

Planujete v budicnosti kipu podobnych produktov znacky Nike?
Urcite ano

Skoér ano

Skor nie

Urcite nie

Neviem

Planujete v budicnosti kipu inych produktov znacky Nike?
Urcite ano

Skoér ano

Skor nie

Urcite nie

Neviem

Odporudili by ste produkty znacky Nike blizkym alebo znamym?
Urcite ano

Skor ano

Skor nie

Urcite nie

Neviem

Ste ochotny vymenit’ vas produkt znacky Nike za konkuren¢ny produkt?

Uved’te produkt a dovod zmeny.
Ano:
Nie:

AK nie je dostupny produkt znacky Nike a naskytne sa prileZitost’ kipy

iného produktu, vyuZzijete ju?
Urcite ano

Skor ano

Skor nie

Urcite nie

Neviem



15. Ste ochotny vyuzit’ konkuren¢né produkty ak sa vyskytna problémy alebo
mate predoslé zlé skusenosti s produktom znacky Nike?
Urcite ano
Skoér ano
Skor nie
Urcite nie
Neviem

16. Ako dlho ste zakaznikom znac¢ky Nike? (v rokoch)
0-1
2-3
4-5
5-10
10+

17. Preco ste sa stali zakaznikom znacky Nike?

18. je vas vztah/nazor k znacke Nike?

AKky
O O 0O 0O @O
1 2 3 4 5

19. Zmenil sa vas vztah/nazor k znacke Nike od posledného nakupu?
Ano:
Nie:

20. Povazujete sa za lojalneho zakaznika znacky Nike?
Urcite ano
Skor ano
Skor nie
Urcite nie
Neviem

21. Pohlavie
Muz
Zena
Nechcem uviest’

22. Vek
18-29
30-49
50-69
70+

Zdroj: Lukac, R. — Lojalita zakaznika (vysledky prizkumu), 2016. Dostupné online na https://lojalita-

zakaznika.vyplnto.cz.



Priloha 2: Nike logo (Swoosh)

Zdroj: About Nike. Nike [online]. United States, 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:

http://about.nike.com.

Priloha 3: Testovacia miestnost’ urcena futbalovej obuvi

Zdroj: MAGISTA FOOTBALL BOOT. Highrisemurals [online]. 2014 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z:

http://www.highrisemurals.media/niketown/.



Priloha 4: Ponakupny servis obuvi (individualizacia)

Zdroj: RECAP: NIKE LAUNCH THE SNEAKERS CUBE AT NIKETOWN LONDON. Notey
[online]. 2015 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z:
http://www.notey.com/@thedailystreet_unofficial/external/4698223/recap-nike-launch-the-sneakers-

cube-at-niketown-london.html.

Priloha 5: Ponakupny servis obuvi (vymena doplnkov obuvi)

Zdroj: RECAP: NIKE LAUNCH THE SNEAKERS CUBE AT NIKETOWN LONDON. Notey
[online]. 2015 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z:
http://www.notey.com/@thedailystreet_unofficial/external/4698223/recap-nike-launch-the-sneakers-

cube-at-niketown-london.html.



Priloha 6: Ponakupny servis oble¢enia (vymena doplnkov oblecenia)
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Zdroj: RECAP: NIKE LAUNCH THE SNEAKERS CUBE AT NIKETOWN LONDON. Notey
[online]. 2015 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z:
http://www.notey.com/@thedailystreet_unofficial/external/4698223/recap-nike-launch-the-sneakers-

cube-at-niketown-london.html.

Priloha 7: Vnutro maloobchodnej predajne Niketown London
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Zdroj: Nike sb, janoski, nike town. OfficeTwelve [online]. 2016 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z:

https://www.officetwelve.com/work/janoski/.



Priloha 8: Instagram NikeWomen

Ziskat aplikéciu Prihlasit sa

nikewomen @ | stoovat

NikeWomen We are #nikewomen. Strong alone, unstoppable together. We run,
train, and live in style. gonike.me/AmnaAlHaddadBio

Prispevky: 621 Sledovatelia: 4,2mil. Sledované: 144
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Zdroj: NikeWomen. Instagram [online]. USA, 2016 [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/nikewomen/.



