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Nazev bakalarské prace:

Moznosti marketingové strategie ve vybrané oblasti

Abstrakt:

Bakalafska prace se zabyva moznostmi marketingové strategie ve vybrané oblasti, kterou je trh
se sportovni obuvi a oblecenim. Jejim hlavnim cilem je analyzovat a zhodnotit marketingovou
strategii dvou leaderii v této oblasti — Adidas a Nike a na a zakladé této analyzy s promitnutim
specifik Ceského trhu vytvofit navrh marketingové strategie pro spolecnost nové vstupujici do
odvétvi. Teoreticko-metodologickd ¢ast shrnuje dosavadni poznatky k problematice
marketingu, definuje zdkladni pojmy a popisuje metodiku, ktera byla vyuzita pro vypracovani.
Prakticka cast se vénuje konkrétnim znackam, nastinéni jejich trzni pozice a analyze
marketingového mixu. Déale zkouma vnimani znacek a marketingového mixu mezi spotiebiteli
s vyuzitim dat z MML-TGI a vlastniho dotaznikového Setfeni. V zdvéru jsou komplexné
zhodnoceny marketingové strategie obou znacek a na zdklad¢ tohoto zhodnoceni s inspiraci
ziskanou z analyzy primarnich dat je vytvofen ndvrh marketingové strategie pro novou

spolecnost.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Marketing strategy possibilities in a selected field

Abstract:

The bachelor thesis deals with the possibilities of marketing strategy in the selected area, which
is the sports shoes and apparel market. Its main objective is to analyze and evaluate the
marketing strategy of two leaders of the market - Adidas and Nike, and based on this analysis,
with the projection of the specifics of Czech market, to develop a marketing strategy proposal
for the company newly entering the market. The theoretical-methodological part summarizes
the current knowledge of marketing, defines the basic concepts and describes the methodology
used for the elaboration. The practical part deals with specific brands, outlines their market
position and analyzes the marketing mix. It also explores brand perception and marketing mix
among Czech consumers using MML-TGI data and its own questionnaire survey. At the end,
the marketing strategies of both brands are thoroughly evaluated and based on this assessment,
with inspiration from the primary data analysis, a marketing strategy for the new company is

created.
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Uvod

Dnesni trh, at’ uz jde o jakékoliv odvétvi, je ¢im dal tim vice konkurencni. Kazdy trh ma své
vidce, které se bez prestani snazi nékdo jiny sesadit a pfedehnat, na kazdy trh vstupuje denné
nékolik novych hrach. Je jen otazkou, jak se tito hraci — firmy, znacky, spolecnosti — dokazi na

konkurencni prostiedi adaptovat, fungovat v ném a vitézit.

Uspéch jiz zdaleka neni dan jen tim, Ze nékdo pfijde na trh s né¢im novym, s né¢im inovativnim,
s néCim prevratnym, pro Uspéch je dnes potfeba mnohem vice, a to vice se castecné skryva pod
pojmem marketing. KdyZ mé nékdo takové stésti a pfijde s novym produktem, musi veédét,
komu ho nabidnout, jak ho nabidnout, za jakou cenu a hlavn¢, musi byt schopen presvédcit
zékaznika, ze je to opravdu to, pro co by se mél rozhodnout. Spravné zvolena marketingova
strategie je zakladem a jeji jadro by mélo byt pfitomné ve vSem, co firma déla. Pokud tomu tak

je, firma ma velkou Sanci na to byt konkurenceschopna a stat se pravé trznim viadcem.

Tato bakalarska prace se zamétuje konkrétné na trh sportovni obuvi a obleceni a jejim hlavnim
cilem je analyzovat a zhodnotit marketingovou strategii dvou leaderti v této oblasti — Adidas a
Nike a na a zdklad¢ této analyzy s promitnutim specifik ceského trhu vytvofit navrh

marketingové strategie pro spolecnost nove vstupujici do odvétvi.

Teoreticka ¢ast shrne dosavadni poznatky k problematice marketingu, marketingové strategie
a definuje zadkladni pojmy. Bude obsahovat kapitoly tykajici se definice marketingu,
marketingové situacni analyzy, marketingové strategie, marketingového vyzkumu a posledni

kapitola teoretické Casti poukaze na konkrétni metodiku této prace.

Prakticka cast se bude vénovat znackdm Adidas a Nike, nastinéni jejich trzni pozice a analyze
marketingového mixu. Dale bude zkoumat vniméani znaek a marketingového mixu mezi

spottebiteli s vyuzitim dat z MML-TGI a vlastniho dotaznikového Setfeni.

V zavéru budou komplexné zhodnoceny marketingové strategie obou znacek a na zakladé
tohoto zhodnoceni s inspiraci ziskanou z analyzy primarnich dat bude vytvofen navrh

marketingové strategie pro novou spolecnost.



1 Marketing a marketingova koncepce

Marketing neni reklama. Tak zni velmi diilezité upfesnéni omylu, kterého se dopousti velka
fada spotiebitelt. Marketing obvykle zaménuji prave s reklamou ¢i jinymi akcemi podporujici
prodej at’ uz vyrobkli nebo sluzeb. OvSem pravda je takova, ze vyse zminéné je jen jednou

z mnoha soucasti marketingu a marketing jako celek je mnohem slozitéjsi. (Karlicek, 2016)

1.1 Definice marketingu

vvvvvv

je ve skuteCnosti totiz cela fada. Kotler ve své knize Marketing management (2016) definoval
marketing jako zji§tovani potfeb zakazniki a jejich nasledné uspokojeni. Firma by pfi tom méla
realizovat zisk. I vSechny ostatni definice marketingu stavi pravé zdkaznika a jeho potfeby na
prvni misto a zaroven zdlraziuji, ze by tyto aktivity mély vést firmu k zisku. Pravdépodobné
nejkratSi a nejjednodussi definice marketingu by tedy mohla znit: ,, Marketingem se rozumi

uspokojovani potreb zakaznika, a to se ziskem.

Kotler (2007) doslovné definoval marketing jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivcei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény

produkta a hodnot.

Kdyz Google rozpoznal, ze lidé potiebuji efektivnéjs$i a snazsi pfistup k informacim na
internetu, vytvofil vykonny internetovy vyhledava¢ dnes nejznaméjsi a nejpouzivangjsi na
celém svété. Kdyz si IKEA vSimla, Ze lidé chtéji relativné dobry nabytek za podstatné nizsi
ceny, prfisla s krasnym a dostupnym nabytkem Svédského designu, ktery dnes najdete takika
v kazdé domadcnosti. (Kotler & Lane, 2016, str. 6) Tyto dva ptiklady jsou znazornénim
rozpoznani soukromé nebo spolecenské potieby a jeji promeény v ziskovou obchodni ptilezitost.

Strategicka a taktickd rovina marketingu

Marketing a vSechna marketingové rozhodnuti, ktera at’ uz majitelé firem nebo marketéti délaji,
délime do dvou rovin — strategické a taktické. Strategicky marketing se vénuje stézejnim
marketingovym rozhodnutim tykajicim se trhu, zdkaznika a konkurence. Zahrnuje v sobé
potfebu odpovidat na otazky jako, kdo je idedlni zdkaznik, jakou hodnotu mu nabidnout, jak
zajistime jeho spokojenost a jak si udrzet konkurencni pozici. Vysledek téchto marketingovych
rozhodnuti je tzv. znacka, ktera by méla byt nejdilezitéjSim vysledkem marketingovych aktivit
a mize i mnohondsobn¢ prevySovat hodnotu veskerého majetku spolec¢nosti. Prave strategickou

rovinou marketingu se bude prace podrobnéji zabyvat. Takticka rovina a rozhodnuti v jejim



ramci vychazeji z té strategické a zahrnuji predev§im rozhodnuti o konkrétnim produktu, ktery
bude nabizen zékazniklim (product), jeho cené (price), o zpusobu, jakym bude propagovan
(promotion) a dostupnosti — tedy kde, kdy a jak bude produkt zadkaznikiim dostupny (place).
Zminénd rozhodnuti vyustuji v takzvany marketingovy mix — neboli 4P (product, price,

promotion, place). (Karlic¢ek, 2016)



2 Sméry marketingové situa¢ni analyzy

K tomu, aby firma mohla délat sprdvna rozhodnuti jak na strategické, tak na taktické roving,
musi si byt pln€ védoma sv¢é vlastni situace. K tomu ji miZe pomoci mnoho nastrojli a jednim

z nich je v marketingu situacni analyza.

,Situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho
prostredi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma podnika, pripadné které na ni
néjakym zpusobem puisobi, oviliviiuje jeji cinnost, a zkoumani vnitiniho prostredi firmy (kvalita
managementu a zamestnanci, strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisteni,
organizacni kultura, image atp.), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat

Jje, prodavat, financovat programy.* (Jakubikova, 2013, str. 93)

2.1 Analyza marketingového prostiedi firmy

Podniky se vénuji marketingovym aktivitdm z jednoho diivodu — vstupuji s produktem na urcity
marketingové prostiedi, souhrn vSech podminek v okoli podniku ovlivitujici jeho rozhodnuti.
Pro to, aby rozhodnuti byla spravna a marketing efektivni, by si mél byt podnik dobie védom
prostiedi, ve kterém plisobi, a hlavné by mél byt schopen pruzné reagovat na jeho zmény, které

jsou nevyhnutelné.

2.1.1 Marketingové mikroprostiedi

Dtlezité je porozuméni zékaznikovi a jeho rozhodovéni, identifikace konkurence, analyza
dodavatelt a distribu¢nich vztaht a role tzv. ovliviiovateld. Tyto faktory, které maji velmi
uzkou vazbu k firm¢ a jejimu podnikani oznacujeme dle Karlicka (2016) jako marketingové

mikroprostiedi. Jedna se o prostiedi, které podnik mize né¢jakym zptisobem ovlivnit.

Pro porozuméni zékaznikovi musime védét, jak a podle ¢eho se rozhoduje pti koupi produktu,
tedy jeho rozhodovaci proces. Pii rutinni koupi bézného produktu jde o velmi rychlou, Casto
opakujici se akei, proto se ji neptiklada velka dalezitost. Jiné je to pfi nakupech vyznamnéjsSich
produktti, které v zivoté zdkaznika neprobihaji tak ¢asto — napf. automobil, mobilni telefon,
nemovitost atd. Pfi takovém nakupu zakaznik prochdzi Sesti zakladnimi fazemi — rozpoznéni
potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti, nakup a ponakupni

chovani. (Karli¢ek, 2016)



Vyznamnym krokem analyzy konkurence je identifikace stavajicich konkurenti na trhu. Podle
Porterovi teorie péti konkuren¢nich sil ale nabyvaji na vyznamu i hrozby vstupu dalSich

konkurenti, hrozba substitutl, vyjedndvaci sila dodavatelti a vyjednavaci sila zékazniku.

Posledni skupinou faktori v mikroprostifedi jsou distributofi, dodavatelé a ovliviiovatelé.
Distributory se mysli zejména maloobchodnici, ktefi na podnik (vyrobce) vyvijeji natlak,
dodavatelé jsou subjekty na trhu, od kterych podnik cerpa zdroje potfebné ke své Cinnosti a
ovliviiovateli mohou byt chiapany subjekty, které urcitym zplisobem ovliviiuji rozhodovaci

proces zakaznika — napf. 1¢ékafi, védci nebo ucitelé.

2.1.2 Marketingové makroprostiedi

Faktory ovliviiujici podnikdni v SirSim ramci, které oznaCujeme jako tzv. marketingové
makroprostfedi nelze ovlivnit a zahrnuji zejména politicko-pravni prostiedi, v jehoz ramci
dochazi k legislativni regulaci podnikani a umélému ovliviiovani poptavky, ekonomické
prostiredi, které spociva v existujicich rozdilech kupni sily mezi regiony a jednotlivymi
segmenty populace a cyklickym vyvojem ekonomiky. Socidlné-kulturni prostiedi v sobé
zahrnuje aspekty jako demograficky vyvoj, mira porodnosti, podoba rodiny, vyvoj kultury a
jeho vliv na poptdvku a marketingovou komunikaci. Neméné mutize poptavku ovlivnit 1
technologicky vyvoj (z minulosti napf. rozmach internetu) a piirodni aspekty v podob¢ vykyvi
cen surovin - souhrnné oznaovano jako technologické a prirodni prostiedi. Nastrojem pro
analyzu marketingového makroprostiedi je tzv. PEST analyza, jejiz nazev je sloZzen ze

zacinajicich pismen dil¢ich prostiedi. (Karlicek, 2016)

2.2 Analyza marketingového mixu

Marketingového mixu se dotkla prace jiz ze zacatku, kde bylo zminéno, Ze marketingovy mix
v sob¢ zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti tykajici se produktu (product), jeho ceny
(price), dostupnosti (place) a komunikace (promotion). Od zacinajicich pismen téchto Ctyt

prvki v anglickém jazyce vychazi oznaceni marketingového mixu 4P.

Vzhledem k tomu, ze vSechny prvky jsou na sobé zavislé a navzdjem se ovliviiuji, mély by
jit ruku v ruce a byt koordinovany takovym zpusobem, aby pfindSely zakaznikovi co nejvétsi
hodnotu, byly v souladu s marketingovou strategii podniku a spliiovaly jeho marketingové cile.

(Kotler & Lane, 2016)



2.2.1 Produkt
,, Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo
spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby, patii sem fyzickeé predmety, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky “ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 615)

V jednodussim pojeti se produktem rozumi jakykoliv néstroj, ktery slouzi k uspokojeni potieby
zakaznika. Mlze se jednat jak o fyzické zbozi, tak o sluzbu, informaci, mySlenku nebo zazitek,
pfipadné jakoukoliv kombinaci uvedené¢ho. Kazdy produkt by mél byt v souladu

s marketingovou strategii podniku, jinak narusi jeji funkcnost. (Karlic¢ek, 2016)
Urovné vyrobku

Vlastni hodnoceni produktu z pohledu marketingové strategie lze specifikovat podle nékolika
urovni. Kotler (2006) rozliSuje v analytickém pohledu tii trovné produktu. Jadro produktu
piedstavuje feSeni ptani a problém zakaznika, splnéni jeho tuzeb a ofekavani. Zpravidla se
pohybuje v pocitové oblasti. Vlastni produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, které
zékaznik od produktu vyzaduje (vyhotoveni, kvalita, znacka, styl, image, design, obal atp.)
Rozsiteny produkt predstavuje dalsi dodatecné vyhody nebo sluzby k produktu kterymi je
naptiklad servis, odbornd instruktdz, zaru¢ni lhita, leasing nebo ndkup na splatky atp.

(Jakubikova, 2013)
Zivotni cyklus vyrobku

Predpoklada se, ze kazdy produkt ma jakysi sviyj zivotni cyklus. Podle modelu Zivotniho cyklu
produktu si kazdy vyrobek od svého uvedeni projde uréitymi Zivotnimi fizemi. Zivotni cyklus
je samoziejmé pro kazdy vyrobek rozdilné a pribéh jednotlivymi fazemi ma rozdilné trvani,

zjednodusené vsak Zivotni cyklus vyrobku lze shrnout do ¢tyt fazi. (Karlicek, 2016)

Faze uvedeni na trh je spojend s pomalym narGistem poptavky a zapornym ziskem, ktery je
zpusoben vysokymi ndklady na uvedeni na trh. Pokud je faze uvedeni uspésna, vyrobek
piechézi ve fazi rustu, ktera se vyznacuje vyraznym nartstem poptavky, z ¢ehoz plyne nartst
trzeb a zakonité zisku. Na to reaguje konkurence a ve chvili, kdy je trh vyrobkem nasycen,
pfichazi faze zralosti, ktera Casto byva nejdelsi fazi zivotniho cyklu. Je tézké pfilakat nové
zékazniky a za timto ucelem dochazi ke snizeni ceny, tedy i za¢inajicimu poklesu trzeb a zisku.
Otéazkou casu je, kdy se na trhu objevi substitut vyrobku, ktery za¢ne pietahovat stavajici
zékazniky a posune cyklus do faze upadku, kterd je spojena se ztratou zédkazniku, poklesem
trzeb a zisku. Firma se snazi vyrobek udrzet na trhu, dokud pro ni neni natolik ztratovy nebo

minimaln¢ ziskovy a piistoupi ke stadhnuti z trhu. (Karlicek, 2016)



Produktovy mix

Vzdy, kdyz hovotfime o urcité firmé€ a o tom, co prodava, hovofime o jejim sortimentu. Jedna
se o vSechny produkty, které firma nabizi, v marketingu se jinymi slovy oznacuje jako

produktovy mix a podle Karlicka (2016) rozliSujeme tzv. §ifi, délku a hloubku sortimentu.

Site sortimentu piedstavuje pocet produktovych fad, délkou sortimentu se rozumi primérny
pocet produktti v kazdé produktové fad¢ a hloubka sortimentu znamené primérny pocet variant
u kazdého produktu. Velikost sortimentu, tedy jeho Sife, délka a hloubka, nemusi byt pro danou
firmu vzdy vyhodou. Dulezita je spiSe celkova ziskovost produktového portfolia.

(Karlicek, 2016)

Dulezitym néstrojem pro vyhodnoceni produktového portfolia firmy je tzv. BCG matice, ktera
déli produkty firmy do Ctyt kategorii, a to na zakladé dvou proménnych. Tzv. hvézdy maji
vysoky relativni trzni podil na trhu s vysokym tempem riistu trhu (v relaci k riistu ekonomiky),
zatimco dojné kravy maji vysoky relativni trzni podil na pomalu rostoucim trhu. Jedna se o
produkty zavedené na zralém trhu jiz nevyzadujici vétsi investice, proto predstavuji produkty,
které generuji vétSinu zisku. Otazniky maji nizky relativni trzni podil na rychle rostoucim trhu,
mayji potencidl stat se hvézdami, ale stejné tak mohou byt netispésné. Tzv. psi maji nizké tempo
rustu a nizky podil na trhu. Obvykle se jedné o produkty ve fazi upadku a bez dalsiho potencialu,

nevyplati se do nich tedy déle investovat.

2.2.2 Cena
,,Cenou se rozumi penézni castka sjednana pri nakupu a prodeji vyrobkit a pri poskytovani

sluzeb jako protihodnota za poskytované pineni. “ (Jakubikova, 2013)

Cena je zaroven chéapana jako jediny prvek marketingového mixu, ktery pro podnik vytvari
vynos, proto by se ji neméla vénovat o nic mensi pozornost nez samotnému produktu. Ocenit
produkt a zvolit spravnou nebo nejvyhodnéjsi cenovou strategii totiz neni viibec jednoducha

zélezitost. (Karlicek, 2016)

Pii tvorbé ceny by mél podnik jednat jak s ohledem na svou marketingovou strategii, tak
s ohledem na celou fadu dal$ich faktort, z nichZ nejvyznamnéjsi jsou naklady, ceny konkurence
a hodnota vnimana zakaznikem. Naklady na vyrobu, prodej a distribuci produktu znamenaji
pro podnik nejniz§i hranici ceny, pod kterou by neméla klesnout. Castou metodou cenotvorby
je metoda ptirazkova, pfi které firma navysi pravé zminéné néklady o pozadovanou ziskovou
marzi. Vzhledem k jednoduchosti této metody je velmi oblibend, naprosto vSak opomiji

konkurenci. Ceny konkurence jsou velmi dilezitym faktorem pii tvorbé ceny



nediferencovanych produkti jako jsou suroviny. Dulezité¢ je také neopomijet poptavku
zakaznika, ten totiz produktu pfisuzuje jinou subjektivni hodnotu je za néj ochoten zaplatit
ur¢ité maximum. Toto maximum je tedy i maximalni hodnotou, kterou by vysledna cena
produktu neméla ptesahnout. Dulezité je tedy pii tvorbé ceny dbat na vSechny tii uvedené

faktory. (Karlicek, 2016)

Obecné se rozliuji tfi zdkladni cenové strategie. Strategie vysoké ceny puisobi na zakaznika,
ktery pozaduje vysokou kvalitu a zaroven neni citlivy na cenu. Firma tedy nabizi velmi kvalitni
vyrobky za vysoké ceny. Strategie dobré hodnoty cili na zdkazniky, ktefi pozaduji vysokou
kvalitu, ale uz nejsou ochotni zaplatit tak vysokou cenu. Vysledkem této strategie jsou tedy
kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu. KdyZ chce firma oslovit zakaznika, ktery ocekdva nizkou
cenu a zaroven nepotiebuje, aby byl produkt tak kvalitni, pouzije tzv. ekonomickou strategii,

ktera usti v produkty nizsi kvality za nizkou cenu. (Kotler et al., 2016)
Penetracni strategie, strategie sbirani smetany

V ptipadé, ze firma vstupuje na trh s novym nebo inovovanym produktem, ptipadné vstupuje
na novy geograficky trh, rozhoduje se, zda zvoli jednu ze dvou moznych strategii. Tzv.
penetracni strategii firma pouzije v piipadé, kdyz je trh citlivy na cenu. Firma se tedy snazi
ziskat co nejvétsi mnozstvi zakaznikl ptiznivou cenou. Strategie sbirani smetany naopak
spociva v nasazeni pocatecni ceny vysoko pro zacileni na segment, ktery je ochotny tuto cenu
zaplatit. Poté firma cenu postupné sniZuje, aby zacilila i na segmenty s vyssi citlivosti na cenu,
generuje tak veétsi zisky, nez kdyby nasadila cenu nizko a zacilila rovnou na vSechny segmenty.

Tato strategie je vhodna pro inovativni produkty s velkou poptavkou. (Karlicek, 2016)

2.2.3 Komunikace

., Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a
upozornovat spotrebitele — primo ¢i nepiimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostiedkem,
s jehoz pomoci miuze spolecnost vyvolat dialog a navdzat se spotrebiteli vztahy.

(Kotler & Lane, 2016)

Pii tvorbé komunikaéni strategie je dilezité rozhodnout, jaké konkrétni charakteristiky
produktu nebo znacky budou zdiraznény, zaroven by mél tvlirce komunikacni kampané presné
jasno v tom, jak ma cilova skupina kampan pochopit a jaké asociace vyvolat. Podle toho je
vytvoieno tzv. marketingové sdéleni, které je tvoreno diikkladné volenymi slovy, grafikou,

obrazy, hudbou, zvuky atp. (Karlicek, 2016)



K tomu, aby firma spravné zaujala cilovou skupinu, pouzije tzv. komunikaéni mix, coz je
soubor zakladnich komunikacénich disciplin a nastrojii. Kotler s Kellerem do marketingového
mixu fadi nasledujici prvky: reklama, podpora prodeje, udélosti a zazitky, public relations a
publicita, pfimy marketing, interaktivni marketing, tstni Sifeni a osobni prode;j.

(Jakubikova, 2013)
Nastroje komunikacniho mixu

Reklama je nejdulezitéjSim prostiedkem pro vytvareni znacek a zvySovani jejich povédomi a
ovlivilovani asociaci, které znaCka vyvolava. Podle vyuziti kandlu rozliSujeme reklamu
televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, online reklamu ¢i specificky product placement.
Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které slouzi k okamzité stimulaci prodeje, jakymi jsou
napiiklad ptimé slevy, vyhodnd baleni, kupony, vzorky zdarma, déarky k zakoupeni jiné¢ho
produktu ¢i rizné soutéze. Direct marketing se zam¢eiuje na velmi zké cilové segmenty nebo
dokonce na jednotlivce, a to pfimym stimulovanim kndkupu nebo jiné reakci,
nejvyznamngj$im nastrojem je pravdépodobné direct mail. Disciplinu nazyvanou public
relations 1ze zjednodusen¢ definovat jako budovani vztah s médii, které maji na vnimani
znacek vetejnosti nezanedbatelny vliv. Nej€astéji vyuzivanymi nastroji jsou tiskova zprava,
tiskova konference nebo nejriznéjsi akce a eventy. Event marketing spociva v organizovani
akci pro stavajici nebo potencialni zakazniky. Osobni prodej umoziuje piimy kontakt mezi
firmou a jejimi stavajicimi ¢i potencialnimi zédkazniky a jeho vyhodou je, Ze prodejce mlize
prizptsobit kazdému zakaznikovi nabidku na miru a ziska okamzitou zpétnou vazbu. Online
komunikace pronikla béhem nékolika poslednich let prakticky do vSech ostatnich
komunikacnich disciplin a webové stranky ¢i kampané v prostiedi socidlnich médii se staly

nezbytnou souc¢asti marketingové komunikace. (Karlicek, 2016)

2.2.4 Dostupnost
., Dostupnosti se rozumi zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikiim. Jednoduchost,

rychlost a pohodli, s nimiz muze zakaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou

firma zakaznikovi nabizi. “ (Karlic¢ek, 2016, str. 211)

Produkt se k zakaznikovi dostava pies tzv. distribucni cesty (pfimé a nepiimé). Distribucni
cesta je souhrn firem nebo jednotlivcl, ktefi zajiStuji pohyb produkti od vyrobce ke
koncovému zakaznikovi. (Jakubikova, 2013) Podle Jakubikové (2013) délime ucastniky
nepiimé distribucni cesty do tii skupin, a to na obchodni prostfedniky, ktetfi zboZzi nakupuji,
n¢jaky cas vlastni a dale preprodavaji (maloobchod a velkoobchod), obchodni

zprostiedkovatele, ktefi zbozi nevlastni ale vyhledavaji subjekty nabidky a poptavky



a zprosttedkovavaji jejich setkani a samotny prodej a na podptirné distribucni ¢lanky, které

poskytuji prepravni, skladovaci, finan¢ni, poradenské a jiné sluzby.

2.3 SWOT analyza

DalSim smérem situacni analyzy a jednou z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich analyz prostiedi
je SWOT analyza. Jejim cilem je zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorii ovliviiujicich
uspésnost organizace a identifikace toho, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji
specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostiedi. (Jakubikova, 2013) Jde vlastné o vyusténi analyzy marketingového prostiedi.

SWOT je zkratka ¢tyt faktort, které analyza zkouma4, a to silnych stranek (strengths), které
zahrnuji udaje se vztahem ke kritickym faktortim uspéchu a zaznamendavaji skutec¢nosti, které
piinaseji vyhody jak zakaznikim, tak podniku a slabych stranek (weaknesses), do kterych se
zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla dobte, nebo ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe.
Druhd c&ast zkratky se sklada z prileZitosti (opportunities), kam se zaznamenavaji ty
skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku, nebo mohou 1épe uspokojit zdkazniky a pfinést firme
uspéch, a hrozeb (threats), do téch se zaznamenavaji skutecnosti, trendy a udalosti, které

mohou naopak snizit poptavku nebo zapticinit nespokojenost zakaznikt. (Jakubikova, 2013)



3 Moznosti marketingové strategie

V uvodu préace bylo psdno, ze zdkladnimi strategickymi marketingovymi otazkami je volba
zakaznika, hodnota, kterou zédkaznikovi podnik nabidne, zajiSténi zakaznikovi spokojenosti a

udrzovani konkurenceschopnosti a tato rozhodnuti se odrazeji ve znacce, kterd je povazovana

vvvvvv

Strategie kazdé firmy se bezesporu lisi, podle Portera (1993) ovSem existuji tfi obecné strategie,
které firma mtiZze vyuzit pfi vystaveni konkurenénimu prostiedi. Jde o tzv. generické strategie

a zahrnuji strategii viid¢iho postaveni v ndkladech, strategii diferenciace a strategii koncentrace.

3.1 Marketingové strategie podle Portera

vvvvvv

naklady, tuto strategii Porter oznacuje jako strategii viid¢iho postaveni v nakladech. Nizsich
nakladi firma mtze dosdhnout napiiklad prostfednictvim tGspor z rozsahu, snizenim vyrobnich

nakladi atp. a to ji dovoli dosahnout niz§ich cen nez konkurence. (Porter, 1993)

Vyuziva-li firma strategie diferenciace, snazi se, aby byl jeji produkt v urCitém sméru
jedinecny neboli aby se lisil od produkti nabizenych konkurenty. Prostfedkem diferenciace
muze byt napiiklad urCity funkéni benefit spojen s danym produktem (vyssi vykonnost ¢i
spolehlivost produktu, Sife s nim spojenych sluzeb, kvalita jeho vstupii atp.) Muze jim byt ale

také znacka. (Porter, 1993)

Posledni generickou strategii popisovanou Porterem je tzv. strategie koncentrace, kterd
spociva ve vybéru uzkého segmentu zédkaznika se specifickymi potfebami, na ktery se firma
specializuje. Re¢ je o tzv. mikrosegmentu neboli trznim vyklenku, jehoz piedpokladem je, Ze

ho konkurence nepovazuje za dostatecné atraktivni, a proto ho zanedbava. (Porter, 1993)

3.2 Marketingové strategie podle Kotlera

Phillip Kotler (2016) zakldda pojeti marketingové strategie podniku na ptedpokladu, ze je
zavisla na trznim podilu spolec¢nosti v odvétvi a jejim postaveni na trhu. Strategie trZzniho
viidce je aplikovatelna na spole¢nost s nejvétsim podilem na daném trhu, ktery se ji podafilo
tim, ze na dany trh pronikla jako prvni. Strategickym cilem pro takovou spolecnost je predevsim
udrzeni si pozice trzniho vidce, a to predev§im pomoci neustalé inovace nabidky produkti,
vypliiovanim mezer na trhu vlastnimi vyrobky, vytvafenim bariér vstupu a neustalym

zvySovanim kvality svych vyrobki a dopliikovych sluzeb. (Hordkova, 2003)



Strategie trzniho vyzyvatele se tyka spolecnosti, které se trznim podilem tfadi na druhé ¢i teti
misto za viidce trhu a snazi se svij trzni podil zvysit. Ono zvySeni trzniho podilu je mozné na
ukor podilu viidce, ¢i na tkor mensich spolecnosti na trhu v podobné ¢i horsi pozici. Ne pro
vSechny spolecnosti na trhu je vSak primarnim zdmérem vad¢i postaveni na trhu, nybrz
respektovani viiddce. Takové spoleCnosti vyuzivaji strategii trzniho nasledovatele a snazi se
nejen imitovat produkty a marketingové aktivity trzniho vidce, ale mnohdy i vyniknout
vysokou odbornosti, specifickou kvalifikaci, jedine¢nymi produkty, ¢i specidlnimi
doplinkovymi sluzbami. Posledni strategie popisovana Kotlerem je urc¢ena pro spolecnosti, které
nechtéji obsluhovat cely trh, ale zamétovat se pouze na mezery na ném (takové mezery dokonce

vyhledavaji) a nese oznaceni strategie obsazovani trznich mezer. (Horakova, 2003)

3.3 Tvorba marketingové strategie

Pfi utvareni své marketingové strategie by firma méla hledat vzdy urcity kompromis. Kazdy
jeji zakaznik by si totiz ptal produkt, ktery by piesné odpovidal jeho individualnim potfebam.
Ptizptisobovani produktu timto zpisobem se nazyva individualizovany marketing. Firmy by to
ale idedln¢ mély obraceng, bylo by pro né totiz nejvyhodnéjsi vyrabét jen jeden standardizovany
produkt poptavany vSemi kupujicimi na daném trhu. Tento pfistup se nazyva hromadny ¢i
nediferencovany marketing. Obé z moznosti jsou na trhu pochopiteln¢ jen miniméalné¢ mozné,
proto se nejCastéji pouziva tzv. cileny marketing, ktery je pravé hledanym kompromisem mezi
dvéma zminénymi extrémy a zahrnuje faze segmentace, targeting a positioning.

(Karlicek, 2016)

3.3.1 Segmentace
Prvni faze cileného marketingu spociva v rozdéleni vSech kupujicich na daném trhu do nékolika
skupin (segmentti) zahrnujicich zakazniky s podobnymi potiebami, chovanim a dal§imi

charakteristikami a je oznacovana jako tzv. segmentace.

Segmentovat — d¢lit zdkazniky do skupin — mizeme podle mnoha rozdilnych charakteristik.
Demografickd segmentace déli zakazniky podle véku, pohlavi, piijmu a Casto i podle faze
zivotniho cyklu rodiny, sexudlni orientace a rasové prislusnosti, geografickd segmentace ¢leni
trh do nékolika geografickych zon a déli zdkazniky na zakladé regionti a naptiklad podle toho,
zda Ziji ve mésté€ €i na vesnici. Pti psychografické segmentaci jsou kupujici ¢lenéni zejména na
zaklad¢ svého zivotniho stylu, hodnot, ¢i osobnosti a behavioralni segmentace ¢leni kupujici na
zéklad¢ uzitku, ktery v dané produktové kategorii ocekavaji, frekvence uzivani daného

produktu, loajality, pfipravenosti k ndkupu, postojit k danému produktu atp. (Karlicek, 2016)



3.3.2 Targeting

Po fazi segmentace nasleduje faze targetingu. V této fazi marketéfi hodnoti atraktivitu
jednotlivych segmentli a snazi se vybrat jeden nebo vice segmentl, na které se zameéfi.
Marketéti hodnoti trzby a ziskovost jednotlivych segmenti a odhaduji jejich budouci rust.
Stejn¢ tak monitoruji intenzitu konkurence v jednotlivych segmentech a odhaduji, jaka je

pravdépodobnost budouciho vstupu dalsich konkurenti. (Karlicek, 2016)

Firma si miize vybrat jeden vhodny segment a tomu pfizplsobit sviij produkt a dalsi slozky
marketingového mixu nebo se rozhodnout pro tzv. produktovou specializaci a nabizet sviij
produkt vétSimu poctu segmentl. Kazdému takovému segmentu by méla produkt vice ¢i méné
ptizplsobit. Dal§i moZnost pfedstavuje tzv. trzni specializace, pfi které se firma zaméti na
specificky segment, a tomu nabidne veSkeré timto segmentem poptavané produkty. Pokud
firma nedisponuje dostate¢nym objemem financ¢nich prostfedkt, aby soupeftila s konkurenty na

vétsich segmentech, md moznost se zaméfit na tzv. mikrosegment. (Karlicek, 2016)

3.3.3 Znacka a jeji positioning
Jiz v tivodu prace bylo zminéno Ze vSechny marketingové rozhodnuti vedou ke tvorbé znacky,
ktera je Casto nejhodnotnéjSim aktivem spolecnosti (kdyz je vytvofena spravné) a miize

predstavovat klicovou konkuren¢ni vyhodu.

Z hlediska zakaznikli pfedstavuji hodnotné znacky urcitou garanci kvality a zaroven zvySuji
uzitek ze samotného produktu. Znacky také usnadniuji zdkazniklim orientaci v piislusné
produktové kategorii a pokud ma firma hodnotnou znacku, mtize za své produkty pozadovat
vyssi cenu. (Karlicek, 2016)

Kazda znacka je charakterizovana ur¢itymi zdkladnimi elementy, které jsou prave tim, co od
mél byt idedln¢ v souladu s vyznamem, ktery dand znacka nese a snadno vyslovitelny a
zapamatovatelny. Logo je grafické zndzornéni znacky charakteristické urcitym fontem pisma a
casto i doprovodnym symbolem. Znac¢ky mohou byt spojeny také s ur¢itymi barvami, znélkou,

hudbou, designem, maskoty a vyznamnym elementem znacky mlze byt i slogan.

(Karlicek, 2016)

Znacky mohou nejen zvySovat preferenci produktti, ale i pfimo ménit zkusenost zakaznik pii
jejich spotiebé nebo pouzivani. V této souvislosti hovotfime o tzv. hodnoté znacky (brand
equity). Znacka s vysokou mirou brand equity se vyznacuje tim, Ze za jeji produkt je zdkaznik

ochoten zaplatit vice pen¢z nez za produkty znacek konkurenénich. (Karlicek, 2016)



Znacka by méla u cilové skupiny zakaznikli vyvolavat urcité asociace, tento soubor asociaci je
pfedstavovan tzv. identitou znacky. Ta urcuje, jaky uzitek a hodnoty znacka zakaznikovi
nabizi, co ji odliSuje od konkurence a davéa znacce urcity vyznam. Pojem positioning znacky
ma velmi podobny obsah, oznacuje pozici, kterou ma znacka zaujmout v mysli cilové skupiny
oproti konkurenci. Positioning znacky je urc¢itou vizi, které chtéji marketéti dosdhnout, skute¢na
pozice, kterou znacka v mysli zdkaznika skute¢né zaujme je oznacovana jako image znacky.

(Karlicek, 2016)

Pokud chce firma vstoupit do nové produktové kategorie nebo oslovit novy zékaznicky
segment, musi se rozhodnout, zda tak uc¢ini pod stavajici znackou, nebo vytvoii znacku novou.
V prvnim piipadé, kdy se firma rozhodne vstoupit do nové produktové kategorie za vyuZiti
existujici zab&hnuté znacky, hovofime o strategii tzv. deStnikové znacky a firma provadi tzv.
extenzi znacky. S tou jsou vSak spojena urcita rizika naptiklad v podobé¢ roziedéni znacky, tedy
kdy znacka ztrati své klicové asociace a dojde k poskozeni jeji image. Tato rizika lze vSak do
ur¢ité miry eliminovat pomoci tzv. podznacek (sub-brands) nebo co-brandingu, v jehoz ptipadé

dochazi ke spojeni dvou znamych zavedenych znacek v jeden produkt. (Karlicek, 2016)



4 Marketingovy vyzkum

V marketingovém prostiedi, které je bezpochyby rychle se ménici a nepietrzité se vyviji, jsou
podniky nuceni hledat a zpracovavat potfadd nové a dalsi informace o trzich, aby mohl tvofit
efektivni marketingové strategie a provadét spravna rozhodnuti. Z toho vyplyvaji neustale se
vyvijejici se pozadavky na marketingovy vyzkum. (Kozel, 2006) Ten Kotler (2016) definuje
jako systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci

tykajicich se urc¢itého problému, pfed kterym firma stoji.

Marketingovy vyzkum je i to, v ¢em spociva podstata praktické Casti této bakalafské prace.
K tomu, abychom dokézali analyzovat situaci danych firem na trhu a jejich marketingové

strategie, budeme provadét jak primarni, tak sekundarni vyzkum.

4.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Marketingovy vyzkum probihd v n€kolika fazich. Prvni pfichazi stanoveni cile vyzkumu,
urceni zdroju informaci a stanoveni vyzkumnych metod, poté je na fadé vlastni sbér dat, jejich
naslednd interpretace a navrh doporuceni. Pravé podle metody sbéru dat lze marketingovy
vyzkum délit na primérni a sekundarni. Pfi primdrnim vyzkumu (jinymi slovy terénnim) firma
sama sbird informace z trhu prostiednictvim dotazovani, pozorovani, ¢i experimentu. Tomu
ale ptedchazi sekundarni vyzkum (tzv. vyzkum od stolu), ktery spociva ve vyuziti informacnich
zdroji, které byly v minulosti shromazdény nékym jinym s jinym ucelem. Jedna se napiiklad o
databaze, rocenky, Casopisy, zpravy statistickych ufadl, vyroCni zpravy firem, védecké

casopisy, blogy atp. (souhrnné¢ sekundarni zdroje). (Karlicek, 2016)

4.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Déle mizeme marketingovy vyzkum délit na kvantitativni a kvalitativni. Toto d€leni vychazi
z charakteru problému, které ma vyzkum feSit. Kvantitativni vyzkum odpovidd na otazku
,,Kolik?*, zkouma Cetnost jevil, mél by pracovat s velkym vzorkem respondent a umoziiuje
statistické zpracovani. Kvalitativni vyzkum odpovidé na otazku ,,Proc?*, zkouma pfiCiny a

vztahy, pracuje s malym vzorkem respondentt a vyzaduje psychologickou interpretaci.



5 Metodika prace

Vyzkum, jehoz primdrnim cilem bylo postihnout trzni pozici znacek na trhu, analyzovat a
porovnat jejich marketingovy mix a vyhodnotit jejich vnimani na ceském trhu probihal
v nékolika na sebe navazujicich fazich, jejichz spole¢né a provazané vyhodnoceni vede

k ucelenému zavéru.
Predstaveni znacek a analyza marketingového mixu

Samotné analyze pfedchdzi predstaveni obou znacek a nastinéni jejich trznich pozic. K tomuto
ucelu jsou pouzity vyroéni zpravy spolecnosti vCetné ucetnich vykazi, informace ze sekci
webovych stranek ,, 0 nas “, zebticek znacek Interbrand a v neposledni fad¢ ¢lanky a statistiky

dostupné online.

Vyse zminéné zdroje jsou pouzity i k analyzovani marketingovych mixt znacek. Hlavnim
nastrojem je prace s vlastnimi internetovymi obchody obou znacek v ¢eské lokalizaci, dale opét
webové stranky spolecnosti, vyrocni zpravy (tentokrat i ¢eského zastoupeni spolecnosti) a

rozhovory v prazskych znackovych prodejnach Adidas a Nike.
Vnimani znacek spotiebiteli

V dalsi ¢asti se prace zamétuje spiSe na vnimani znacek a prvki jejich marketingovych mixt
ceskymi spotiebiteli. Pro pfedstaveni rdmcového zazemi obou znacek na reprezentativnim
vzorku spotiebiteld v CR slouzi data z celorepublikového dotaznikového Setieni MML-TGI
provadéného agenturou Median, ktera byla ziskdna pomoci programu Data Analyzer. Tato data,
ptestoze nejsou aktualnosti na stejné trovni jako vlastni Setfeni, slouZi jako relevantni material,

ktery se s primarni sondou navzajem dopliiuje.

Vlastni dotaznikové Setfeni probihalo v elektronické podobé pomoci webu survio.com a bylo
cilené na lidi ve v€ku 12-60 let. Spodni vékova hranice je zvolena z diivodu, Ze nabidka znacek
zahrnuje 1 produkty pro déti a v tomto véku uz déti zacinaji ur€itym zpiisobem vnimat znacky
a jejich atributy a rozhodovat se pfi ndkupu samostatné¢. Horni hranice nebyla vyraznéji
omezena z duvodu rostouciho zdjmu o sport a aktivni zivotni styl u seniorii. Osloveni
respondentl probéhlo pomoci socidlni sité Facebook, ¢i emailem a byl bran zietel na zachovani
urc¢ité rozmanitosti. Dotaznik byl zvetejnén v dubnu 2017 a cilovy pocet, tedy sto responzi, byl

dosazen béhem dvou dnti od prvniho sdileni dotazniku.

Prvni ¢ast dotazniku je zamétena na zjiSténi situace respondenta, co se tyce sportu a nakupniho

chovani spojeného se sportovni obuvi a obleCenim. V druhé ¢asti jsou jiz otdzky zamétené na



zjisténi konkrétniho vnimani znacek, jejich produkta, cenovych strategii, sortimentu, obchoda
a komunikace. Nékteré otazky jsou absolutné komparativni a srovnavaji pfimo vnimani obou
znacek — tyto otazky nabidnou jednoduché vyhodnoceni a zjisténi, kterd znacka je vnimana Iépe
v jakych ohledech. Pfi vyhodnoceni bylo provedeno uplné profilovani podle demo-

geografickych charakteristik a na vyznamné diference je v praci poukazano.

Za dulezité povazuji zdlraznit, Ze jde o exploracni sondu, jejimz smyslem je postihnout mozné
sméry vztahu k obéma znackam a jejich aktivitdm, a dosaZené vysledky je tfeba interpretovat

ve vztahu k dosazenému vzorku.
Vzorek respondentit

Dotaznikového Setieni se zi€astnilo celkem 107 respondentli. Po vyfazeni responzi pilotniho
(testovaciho) dotazovani zbylo ve vzorku 60 Zen a 40 muzl nejcastéji ve vékové skuping 19-
25 let (ptiblizné 70 %). Dal$imi vice zastoupenymi skupinami byly skupiny byly 35-50 let a
26-34 let. 97 % vzorku je tedy ve v€ku mezi devatendcti a padesati let. NejCasteji uvadéji
respondenti jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedni s maturitou, takovych bylo 81, dalSich 18
tdzanych ma vystudovanou vysokou skolu. Co se tyce Cistého mési¢niho piijmu respondenta,
ten byl ze 48 % méné& nez 18 tisic korun. Dale jsou se stejnym zastoupenim respondenti bud’
bez ptijmu (20) a v prijmové skupiné 18-25 tisic korun (20). Velikost mista bydlisté je téméet u
poloviny respondentli vice nez 100 000 obyvatel, tedy Praha a 42 % tazanych Zije v misté
s méné nez 49 999 obyvateli. Podrobnéjsi statistiky vzorku a pfesné vyhodnoceni odpoveédi

respondentti Ize vycist z grafii v ramci ptilohy ¢.1



6 Predstaveni jednotlivych znacek

Sportswear, vyraz pochazejici z Ameriky, je ve zjednoduSeni souhrnnym oznaCenim pro
sportovni obuv, odévy a dopliikky. Pfestoze jde o velmi konkurenéni trh, celosvétové je

dominovan pouze tfemi aktéry — témi jsou Nike, Adidas a Puma.

Prace se zabyva analyzou marketingové strategie pravé prvnich dvou z nich, ktefi si jsou
navzajem nejvyznamnéjSimi konkurenty pfedevSim v oblasti obuvi a obleCeni. Jejich
konkurenéni boj doprovazi spory, pravni zZaloby a nekalé praktiky tykajici se znamych
osobnosti a designerti znac¢ek. VSemi témito necistymi zpiisoby ale i zdravym konkuren¢nim
bojem, neustalymi inovacemi a zlepSovani komunikace se snazi Adidas sesadit z trinu Nike.
Predstaveni znacek, jejich historie a zakladni obrysy jejich strategii poskytuje nasledujici

kapitola.

6.1 Adidas

Némeckd mezinarodni spolecnost se sidlem v némeckém mésté Herzogenaurach, vSeobecné
znama jako ,ta znaCka se tfemi pruhy“ neni cizi téméf nikomu. Jednd se o nejvétsiho
evropského a celosvétoveé druhého nejvétsiho vyrobce sportovniho obleceni a obuvi —

zjednodusené sportswear.

Obrazek 1: Nejznaméjsi loga znacky Adidas
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Zdroj: Adidas Group - adidas-group.com

Historie spolecnosti Adidas sahéd az do roku 1924, kdy Adolf Dassler spolu se svym bratrem
Rudolfem provozovali Gebriider Dassler Shufabrik. V roce 1949 se bratii Dasslerovi rozhodli
jit kazdy svou vlastni cestou, Rudolf zalozil spole¢nost nyni znamou pod nazvem Puma a
Adolfova nové vznikla spolecnost ziskala sviij nazev slozenim jeho kiestniho jména a n€kolika

prvnich pismen piijmeni (Adi Dassler) — odtud tedy dnes celosvétové znamy nazev Adidas.



Spolecnosti obou bratrti si dodnes velmi siln€ konkuruji a spole¢né se spole¢nosti Nike ovlada;ji
témet cely trh.

v

Adidas Group zahrnujici samotny Adidas a dal$i znacky, z nichz nejzndmé;jsi je Reebok, v roce
2016 zaznamenala trzby 19,2 miliardy americkych dolarl (zvySeni o 14 % oproti 2015),
zaméstnava pres 55 tisic lidi po celém svété a vyrabi pres 300 miliont part bot a necelych 400

miliona kust oble¢eni ro¢né.

Produkty znacky jsou na prvni pohled velice jednoduse rozpoznatelné. Naprosta vétSina z nich
ma na sob¢ totiz nezaménitelny poznavaci znak — tfi pruhy. Objevuji se v samotném logu
znacky, které je Casto vyraznym prvkem designu naptiklad tri¢ek nebo mikin, stejné tak je
mizeme vidét zboku témét kazdé boty Adidas, nebo jen jednodusSe lemuji celou délku kalhot

od pasu az k paté.

V uplném zacatku vyrocni zpravy Adidas zroku 2016 se objevuje tzv. presvédCeni
(core belief): ,, Through sport, we have the power to change lives“. Svou misi Adidas
predstavuje verejnosti velmi jednoduse: ,, 7o be the best sports company in the world “, neboli

byt nejlepsi sportovni spolec¢nosti na svéte. (Adidas, 2017)

V zebticku znacek Interbrand je znacka Adidas na Sedesatém misté s odhadovanou hodnotou
7 885 miliont americkych dolart v roce 2016 (v roce 2000 to bylo pouze 3 791 miliont).
V totozném roce navic zaznamenala 16 % rUst, coZ ji zajistilo umisténi v Zebticku nejrychleji
rostoucich firem na 13. misto za znacky jako je napf. Facebook, Amazon, LEGO, Starbucks,

Porsche apod. (Interbrand, 2017)

Pokud bychom chtéli teoreticky popsat strategii spolecnosti, pouzili bychom model moznosti
marketingové strategie podle Kotlera (2016) a na spole¢nost Adidas by byla perfektné
aplikovatelna strategie trzniho vyzyvatele. Je tomu tak pfedevs§im vzhledem k tomu, Ze se jedna

o aktéra s velmi vysokym trznim podilem, ne vSak nejvysSim.

Zastoupeni znatky Adidas v Ceské republice zajistuje Adidas CR s.r.o. Spole¢nost v roce 2016

zaznamenala na trzbach za prodej zboZzi 2 miliardy korun.

6.2 Nike

Americka firma zalozena v roce 1946 atletem Phillipem Knightem a jeho trenérem Billem
Bowermanem, od roku 1971 zndma jako Nike ma sidlo v americkém Oregonu. Zaméfuje se na
vyrobu sportovnich bot, ve které drzi svétové prvenstvi, a vyrobu sportovniho obleceni a

doplnki. Jde tedy o piimého konkurenta firmy Adidas.



Nazev znacky je odvozen od jména fecké bohyné vitézstvi Niké a svétoznamé logo znacky
predstavuje pravé kiido feckych bohti. Logo vzniklo v roce 1971 a zajimavosti je, Ze autorka

designu, studentka grafiky Carolyn Davidson, dostala za navrh pouhych 35 americkych dolart.

Obrazek 2: Svétoznamé logo znacky Nike

Zdroj: About Nike - about.nike.com

Spolecnost Nike, Inc. kromé Nike vlastni 1 znacku Converse a celosvétoveé zaméestnava pres 70
tisic lidi. V roce 2016 zaznamenala 32 miliard americkych dolarti na trzbach, to ji stavi nejen

pfed Adidas ale i na svétové prvenstvi v odvetvi.

Svou misi Nike vyjadiuje nasledovné: ,, Bring inspiration and innovation to every athlete* in
the world. *If you have a body, you are an athlete.“, tedy piinést inspiraci a inovaci kazdému
atletovi na svéteé. Dovétek tika, Ze jestli mate télo, tak jste atlet. (Nike, 2017) Spojitost s timto
vyjadienim ma i slogan znacky, ktery se ¢asto objevuje i jako soucdst loga. ,,Just do it “ by bylo
mozné pielozit jako ,,Prosté to udélej*, to rozhodné¢ koresponduje s inspirativni strankou mise

znacky a vyzniva velmi motivacné.

V zebticku znacek Interbrand si Nike vede znacné 1épe. V roce 2016 se znacka umistila na 18.
misté s odhadovanou hodnotou 25 034 milionti americkych dolarii. Jiz v roce 2000 byla

hodnota znacky 8 015 miliond. Rist dosahl v roce 2016 hodnoty 9 %. (Interbrand, 2017)

Pokud bychom opét chtéli aplikovat teoreticky model moznosti marketingové strategie,
tentokrat bychom zvolili strategii trzniho viidce ze zjevnych diavodi. Témi je nejvyssi trzni
podil na trhu a celkova dominance.

Ceské zastoupeni zajistuje Nike Czech s.r.o. Spole¢nost ale na rozdil od Adidas CR
nepieproddva zbozi, ale zajiStuje podporu mateiské spolecnosti v oblastech Retail

Development, Marketing, Sales a Finance.



7 Analyza marketingového mixu

Marketingovym mixem obecné se zabyva teoreticka cast, kde je zminéno, ze marketingovy mix
v sobé zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti tykajici se produktu (product), jeho ceny
(price), dostupnosti (place) a komunikace (promotion). Od zalinajicich pismen téchto Ctyt

prvkl v anglickém jazyce vychazi oznaceni marketingového mixu 4P.

Vzhledem k tomu, ze vSechny prvky jsou na sob& zavislé a navzajem se ovliviiyji, mély by
jit ruku v ruce a byt koordinovany takovym zptsobem, aby piindSely zakaznikovi co nejvétsi
hodnotu, byly v souladu s marketingovou strategii podniku a spliiovaly jeho marketingové cile.

(Kotler & Lane, 2016)

7.1 Produkt

V teoretické Casti bylo zminéno, ze produktem se v jednodusSim pojeti rozumi jakykoliv
nastroj, ktery slouzi k uspokojeni potfeby zakaznika. Mtize se jednat jak o fyzické zbozi, tak o
sluzbu, informaci, myslenku nebo zazitek, ptipadné jakoukoliv kombinaci uvedeného. Kazdy
produkt by mél byt v souladu s marketingovou strategii podniku, jinak narusi jeji funk¢énost.
(Karlicek, 2016) V ptipadé naSich znacek se jedna predevSim o obuv, obleceni, sportovni
potieby a dopliky a nasledujici ¢ast se bude zabyva analyzou produktu jako marketingového

mixu a produktového portfolia znacek.

7.1.1 Adidas

Produktové portfolio znacky Adidas aktualné obsahuje (v nabidce internetového obchodu
adidas.cz) 5300 produktti a zahrnuje kategorie obuv, obleceni a dopliiky. Celym produktovym
portfoliem se prolina déleni produkti na tzv. podznacky. Jednou z nich je Adidas Originals a
hned z jejiho ndzvu vyplyva, ze jde tak trosku o jadro ptivodniho Adidasu, nejedna se vSak
ptimo o atletickou kolekci. Znacka mé spiSe volnocasové a modni zaméteni, produkty jsou
urcené vice kazdodenni noSeni, nejen na sport. Opakem je znaCka Adidas Performance, ktera
je ur¢ena vyhradné pro dosazeni maximalniho vykonu a ucelnosti pii sportu. Produkty této
,»znaCky* prochdzeji Spickovym vyvojem ve spolupraci védcli a vrcholovych sportoved za
ucelem uspokojeni veskerych potieb zakaznika. Dal§imi znackami jsou Adidas Neo v kategorii
obuv, ktera je vytvoiena pro mladsi segment zdkaznik a urCena pievazné na volny Cas a

Adidas Athletics v kategorii obleceni zaméiena podobné jako Adidas Performance.



Obrazek 3: Podznacky Adidas Original a Adidas Athletics
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Zdroj: Internetovy obchod Adidas - adidas.cz

Nabidka obuvi obsahuje aktudlné piiblizné¢ dva tisice modeli a podle ucelu se déli na
podkategorie: volny ¢as (800), béh (230), fotbal (160), trénink (110), outdoor (80) a dal§i méné
zastoupené kategorie s primérné tficeti modely v nabidce. Podznacka Adidas originals je
v obuvi zastoupena 900 modely, Adidas Performance obsahuje 800 model a Adidas Neo 140.

Novinek je v kategorii obuv ptiblizné 270.

Nabidka obleceni zahrnuje 1500 panskych, 880 damskych a 530 détskych produkti a d€li se na
tricka (920), Sortky (390), kalhoty, dresy, bundy, mikiny, leginy a dalSich sedm kategorii. Podle
ucelu lze obleceni delit na obleceni uréené pro volny cas (1000), fotbal (600), trénink (550) a
béh (330) a méné zastoupené kategorie (tenis, basketbal, golf, plavani, outdoor, skateboarding
apod.). Znacka Adidas Performance zaujimé v obleceni vétSinové zastoupeni s ptiblizné 1600
modely, Adidas originals zahrnuje necelych 700 modeld a Adidas Athletics necelych 300.
Novinek je v kategorii obleCeni 250. Kategorie dopliikkli obsahuje sportovni tasky (220),
ponozky a navleky na lytka (140), pokryvky hlavy (100) mice (40) a mnoho dal§iho. Vzhledem
k tomu, Ze se konkrétni mnozstvi modell v nabidce ¢asto méni, jsou uvedeny piiblizné hodnoty

zalozené na vice zkoumani s casovymi odstupy.

Internetovy obchod adidas.cz navic nabizi moznost filtrovat produkty c¢isté podle sportu a

nabidnout zdkaznikovi cely outfit, boty i dopliikky potfebné k jeho sportu na jednom miste.

vvvvvv

Obrazek 4. Délent produktii Adidas podle sportu
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Zdroj: Internetovy obchod Adidas - adidas.cz

V poslednich letech ¢im dal tim popularnéjsi pfidana hodnota produktii Adidas se nazyva

MiCoach. Jedna se o ,,realtime* trenéra v podob¢ aplikace, ktery uZivateli naplanuje trénink a



hlasovymi povely ho jim provede. Nejvétsi uzitek pfinasi bézctim a fotbalistim, protoze
spolupracuje s Cipy zabudovanymi pfimo do bot a sbird znich statistiky, které nasledné

analyzuje a poskytuje uzivateli okamzitou zpétnou vazbu z tréninku.

7.1.2 Nike
Hned z prvniho pohledu na internetovy obchod store.nike.com je patré, ze zakladni déleni
produktt Nike se od znacky Adidas mirn¢ li§i, produktové portfolio je ale v zakladu stejné —

obuv, obleceni a dopliiky.

Produkty Nike se zamétuji na vysokou kvalitu a velmi Sirokou Skalu vyrobkl pro sportovni
nadSence. Jedna se o lidra ,, sportswear“ odvétvi a vétSinu svého zisku zaznamenava z obuvi.
Jeji nabidka (ve znackovém internetovém obchod€) obsahuje ptiblizné 1700 modelt a déli se
na podkategorie podle ticelu. Obuv uréenou pro volny cas je nejobsahlejsi a zahrnuje ptes 700
modeli. Dal§imi kategoriemi jsou: bézecka obuv (270), obuv pro fotbal (370), basketbal (90),
skateboardning (70), trénink a cviceni (100) a mnoho dalSich druhti sportu. Zaroven lze obuv
Nike délit podle podznacek, které sice nejsou tak vyrazné jako v piipadé Adidasu, ale nékteré
znich jsou v produktovém portfoliu Nike velmi dulezité. Jednou znich je Jordan, tedy
basketbalova obuv vyvijend ve spolupraci s legendarnim Michaelem Jordanem. Urcitou roli

v kategorii bot Nike hraji tzv. kolekce, z kterych nejznamé;jsi jsou Nike Air Max, Ultra, Nike
Flyknit, Hyperfeel, Nike Air a Nike Free.

Obrazek 5: Déleni obuvi Nike podle ucelu (sportu)
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Zdroj: Internetovy obchod Nike - store.nike.com
Nabidka obleceni zahrnuje ptiblizné 2200 modelt a déli se na kategorie jako topy a tricka
(nejrozsitenéjsi kategorie s ptiblizné 1000 modely), Sortky (pfiblizné¢ 400), kompresni pradlo a

Nike Pro, mikiny, bundy a vesty, kalhoty a leginy, teplakové soupravy, surfaiské Sortky a



neopreny a ponozky. Nabidka pro Zeny je rozsifena o sportovni podprsenky a sukné a Saty.
Kategorie doplitkii obsahuje necelych 700 produktti délenych do kategorii jako tasky a batohy,

Cepice, kSilty a celenky, mice a podobné.

Nike se zéarovenl snazi aktivn€ ptizpisobovat rychle se ménici dobé spojené s vyvojem
technologii a ¢im dal tim vice navrhuje a nabizi tzv. ,,chytré* produkty, které¢ maji schopnost
pfipojit se naptiklad ke smartphonu nebo chytrym hodinkam a zaznamenavat parametry fyzické
aktivity. BéZecké boty se daji propojit pfimo s aplikaci Nike+ Run Club, aplikace
Nike+ Training Club spoji uzivatele pfimo s osobnim trenérem. Tyto kombinace piinasejici

uzivateli uplné€ jiny a novy rozmér sportu.

Velmi specifickou kategorii, mozna spiSe doplitkovou sluzbou, produktii v nabidce znacky je
NIKEIiD (na ¢eském internetovém obchod¢ lokalizovano jako ,,navrhni si*). Jedna se o sluzbu,
ktera zékaznikovi umoZzni navrhnout si par bot ptesné podle svych piedstav. V nabidce je jiz
mnoho modela a zakaznik md moznost zvolit si barvu nejriiznéjSich Casti boty, Casto 1 jejich
material nebo motiv, tkanicky, podrazku a ¢asto ma moznost pfidat i vlastni text nebo grafiku
v podobé¢ svych inicialt nebo oblibené¢ho sloganu. Sluzba je pochopitelné dostupna jen online,
po vytvoreni navrhu zdkaznikem boty Nike vyrobi a doruci az domu. V sekci NIKEID je

v soucasnosti dostupnych ptiblizné 90 panskych a 80 damskych modelt.

7.1.3 Srovnani a dilé¢i vyhodnoceni

Produktové portfolio obou znacek je samo o sobé v zadkladu stejné¢ délené — hlavnimi
kategoriemi jsou obuv, obleCeni a dopliikky. Celkové méa v mnozZstvi produkt navrch Adidas
s ptiblizné¢ 2000 modely bot, 2900 modely obleceni a 620 produkty v kategorii dopliky. Nike
nabizi ,,pouze® ptiblizn€ 1600 modelt bot, 2150 modelii obleceni a 700 produkti v kategorii
dopliiky. Dé€leni na kategorie ma opét podrobnéjsi Adidas. Obuv d€li na 15 kategorii (Nike jen
na 11), obleCeni na 14 kategorii (Nike 11) a dopliikky jsou dokonce rozdéleny do 16 kategorii
(v ptipadé Nike je to jen 10). Z celkového poctu modelll a poctu kategorii vyplyva primérny
pocet modelt v kategorii, jehoz porovnani bychom se také neméli vyhnout. Primérny pocet
modelit v podkategoriich obuvi Adidas je pfiblizn¢ 130, v pfipadé Nike je to témet 150.
Primérny pocet modeli v podkategoriich obleceni Adidas je ptiblizné 210, v piipadé Nike je

to necelych 200.

Celym produktovym portfoliem znacky Adidas se prolina déleni na tzv. podznacky, z nichz
nejvyznamngjsi jsou Adidas Originals a Adidas Performance. Jedna se o témét samostatné
znacky s velice rozdilnymi produkty a cilovymi zakazniky. V ptipad¢ Nike podznacky nejsou

tak vyrazné, hraji zde roli spisSe kolekce v podobé Nike Air Max, Nike Free a dalsi.



Zakaznici obou znacek maji exklusivni moznost pii nakupu online, ktera jim nabizi navrhnout
si modely podle svych pfedstav. Se sluzbou pfisla znacka Nike, oznacuje ji NIKEiD a umoziiuje
zakaznikovi navrhnout si nejznamé;jsi modely bot podle svého, at’ uz jde o barvy, materiél, nebo
vlastni slogany. Adidas pojmenoval sluzbu MiAdidas a posunul ji na novou Uroven tim, ze
umoziuje prizpusobit si nejen obuv, ale i mnoho modell obleceni. Je nutné podotknout, ze tuto

sluzbu v takovémto rozsahu nenabizi zddny z pfimych konkurentd.

7.2 Cena

,,Cenou se rozumi penézni castka sjedndna pri nakupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani

sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. “ (Jakubikova, 2013)

Cena je zaroven chapana jako jediny prvek marketingového mixu, ktery pro podnik vytvari
vynos, proto by se ji neméla vénovat o nic mensi pozornost nez samotnému produktu. Ocenit
produkt a zvolit spravnou nebo nejvyhodnéjsi cenovou strategii totiz neni vitbec jednoduché

zalezitost. (Karlicek, 2016)

7.2.1 Adidas

Cenova politika spole¢nosti pochopitelné neni jednotna pro celé produktové portfolio. Pro
zavedené produkty, které jiz nevyzaduji vétsi investice do vyzkumu ¢i propagace a jsou
zakazniky velice oblibené, voli Adidas konkuren¢ni cenovou strategii. Ohled bere zejména na
konkurenci v podob¢ spole¢nosti Nike a Puma, dvou nejvétsich konkurentii. Na druhou stranu,
pro nové produkty vrcholovych kolekci ¢i limitovanych edici pouZzivajici prevratné technologie
¢1 vyznacujici se novym a unikatnim designem ¢i limitované edice designované ve spolupraci
se znamymi osobnostmi, kterymi jsou napiiklad Pharell Williams, Kanye West apod., Adidas
voli ,, strategii sbirani smetany *“ — tedy nasadi cenu velmi vysoko, to v zadkaznikovi vyvola pocit

vyssi kvality a exkluzivity produktu.

Obrazek 6: Obuv EQT SUPPORT ULTRA CNY
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Zdroj: Internetovy obchod Adidas - adidas.cz



Perfektnim ptikladem je obuv na obrazku €. 6. Jedna se o limitovanou edici z kolekce Originals,
kterd oslavuje rok 2017 jakozto rok kohouta a je vyrobena s pouzitim nejnovéjSich a nejlepsich
technologii, které¢ Adidas v soucasnosti pouziva. Cena je nastavena na ohromujicich 6.799 K¢,
a to zni d€lad nejdrazsi obuv z portfolia Adidas originals v aktualni nabidce internetového
obchodu adidas.cz, drazsi uz jsou jen kopacky, cena nejdrazsich z nich se na strankach adidas.cz

vySplhala az na necelych osm tisic korun.

7.2.2 Nike

Nike jako lidr na trhu se sportovni obuvi, oblecenim a vybavenim pouziva hodnotovou cenovou
strategii (value based pricing strategy). Tato strategie je zalozend na méfeni maximalni
hodnoty, kterou je zakaznik ochoten zaplatit, a to za kazdy produkt a zajiSt'uje spole¢nosti
moznost nastavit ceny tak, aby maximalizovala obchodni marzi a tim i celkové zisky. V podani
spolecnosti Nike je strategie velmi uspesnd, to lze vidét na piehledu ziskii spole¢nosti

v poslednich n€kolika letech — zisk konstantné kazdym rokem roste.

Prochazeni internetového obchodu nike.com zajistuje podobny pohled jako v ptipadé Adidasu
—mezi nejdrazs§imi polozkami v aktualni nabidce se nachéazi vétSinou kopacky, ovSem prvenstvi
zaujima Nike Flyknit Elite — panska golfova bota s cenovkou 350 eur. Vysoka cena je v tomto
piipadé¢ dana pouzitim perfektnich technologii a Spickovych materialt, které zajistuji
maximalni pohodli, lehkost a pfilnavost na golfovém htisti. Ceny volno€asovych bot jsou

umirnénéjsi a pohybuji se vétSinou mezi padesati a dvéma sty eur.

Obrazek 7: Golfova obuv Nike Flyknit Elite

Zdroj: Internetovy obchod Nike - store.nike.com
Stejné jak je tomu u spolec¢nosti Adidas, i Nike ma své limitované kolekce a spolupracuje se
znamymi osobnostmi. Jiz v pfedchozi podkapitole byla zminéna produktova fada Air Jordan
vznikla ve spolupraci s americkou basketbalovou hvézdou. Historicky vzdy, kdyz vysel novy
model, jednalo se o nejdrazsi model z nabidky znacky a pfeprodejova hodnota nejvzacnéjsich

modelii dnes nema problém piesahnout hranici dvou tisic americkych dolarg.



7.2.3 Srovnani a dilé¢i vyhodnoceni

V mnoha ohledech jsou si obé znacky velmi podobné a jejich postaveni na trhu je i nuti v mnoha
ohledech se chovat stejn¢ nebo velmi podobné. To, v ¢em se ale znacky lisi vyraznéji je jejich
cenova strategie. Adidas pro vétSinu svych zavedenych produktii voli konkurencéni cenovou
strategii, pti které bere v potaz jako konkurenta prave Nike, strategii sbirani smetany uplatituje
jen na novinky z nejvyssich fad a na limitované edice. Nike si na druhou stranu jako lidr
v odvétvi dovoluje pouzivat hodnotovou cenovou strategii, tedy zjistuje maximalni hodnotu
akceptovatelnou zékaznikem. Pfitom nebere tolik ohled na konkurenci, a piesto maximalizuje

své zisky.

Porovnani konkrétnich cenovych trovni znacek porovnam na vzorku panské volnocasové
obuvi, konkrétné nabidky na znackovych internetovych obchodech obou znacek. Zacneme
znackou Adidas, nejnizs$i cena bot v nabidce je 1499 K¢, nejdrazsi boty stoji 6799 K¢ a
nejprodavanéjsi model — Superstar podznacky Adidas Originals — stoji 2699 K¢. U Nike jsou
hodnoty velmi podobné. Nejdrazsi par bot stoji v pfepoctu 7020 K&, nejlevnéjSim modelem je
Nike Tanjun s cenovkou 1755 K¢&. Samotny obchod Nike bohuZel nenabizi moznost filtrovat
boty podle oblibenosti nebo prodejti, podle ¢eského nékupniho portalu Heureka.cz stoji
nejprodavanéjsi boty Nike 2799 K¢. Jak Ize vidét, hodnoty jsou opravdu podobné a lisi se
maximalné o n¢kolik stokorun, vyssi roven vsak zaujima znacka Nike, coz je z pohledu jejiho
postaveni jako lidra trhu pochopitelné. U maloobchodnich partnert a ve slevach 1ze samoziejmé

modely obou znacek nakoupit za mnohem vyhodnéjsi ceny.

7.3 Komunikace

., Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a
upozornovat spotrebitele — primo ¢i nepiimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostiedkem,

s jehoz pomoci miuze spolecnost vyvolat dialog a navdzat se spotrebiteli vztahy.*

(Kotler & Lane, 2016)

V teoretické €asti zminuji, Ze pii tvorbé komunikacni strategie je dilezité rozhodnout, jaké
konkrétni charakteristiky produktu nebo znacky budou zdlraznény, zaroven by mél tvirce
komunika¢ni kampané mit pfesné jasno v tom, jak mé cilova skupina kampan pochopit a jaké
asociace vyvolat. Podle toho je vytvofeno tzv. marketingové sdéleni, které je tvoteno dikladné

volenymi slovy, grafikou, obrazy, hudbou, zvuky atp. (Karlicek, 2016)



7.3.1 Adidas

Vétsina komunikace znacky Adidas se soustfedi na klasicka digitalni média, zejména televizi.
Marketingovy tym Adidasu je znamy svymi reklamami, které jsou kreativni, velmi dobie
zpracované, plné energie a pumpuji do sledujicich adrenalin. Tyto reklamy vzbuzuji
v zdkaznikovi touhu po znacce vyslanim spravného marketingového sdéleni — slogan

,INemozné neni nic* (,, Imposible is nothing *‘) je sdm o sob¢ velmi silnym sdélenim.

Dalsim dilezitym nastrojem komunika¢niho mixu Adidasu je product placement, oblibenost
znacky je na tak vysoké urovni diky spolupraci s nejlepSimi sportovci a nejznaméjSimi
osobnostmi svéta. Pfikladem miize byt Lionel Messi se sedmiletym kontraktem v hodnoté 140
miliont americkych dolarid ¢i David Beckham, ktery v roce 2003 podepsal dozivotni kontrakt
v hodnot¢ 160 miliond americkych dolarti. Na mladsi zékazniky cili product placement Adidasu
pomoci osobnosti jako Justin Bieber, Katy Perry, Kanye West ¢i Pharrel Williams. Pro znacku
nejsou neobvyklé ani kontrakty s celou hudebni skupinou (irska U2) nebo celym fotbalovym

tymem (Manchester United, Real Madrid ¢i Chelsea).

V neposledni fadé¢ komunikacni mix Adidasu zahrnuje velmi kreativni outdoor kampané a event
marketing. Ve svych prodejnach a u obchodnich partnertt Adidas ¢asto vyuziva nastrojii ptimé

podpory prodeje.

7.3.2 Nike

Znacka Nike je znama svymi silnymi brandingovymi a marketingovymi aktivitami. Je to tak
diky komplexnosti a agresivité propagacni strategie znaCky a diky tomu, ze vyuziva vSechny
dostupné zdroje a média marketingu. Nike provadi velmi vycerpdvajici propagaci skrze online
kampané ptes Youtube, Instagram a Facebook — oslovuje jimi miliony svych fanouski. DalSim
velmi dulezitym nastrojem komunikace Niku jsou zndmé osobnosti — ambasadofii znacky, ktefi
mayji obrovsky vliv na zakaznika prostiednictvim riznych reklam a kampani. Nike, k tomu, aby
se zviditelnil jesté vice, zaroven vyuziva piilezitosti jako sponzoring maratonti nebo celych

sportovnich Sampionatt (jako je basketbalova NBA).

Mnozstevni slevy a Casté casové omezené akce jak online, tak v kamennych prodejnéch lakaji
miliony spottebiteli kazdy den, vedou k mnohem vétS$i pozornosti pro znacku a zajistuji

obrovské prodeje a zisky.

7.3.3 Srovnani a dilé¢i vyhodnoceni
Zatimco znacka Adidas vynaklada nejvétsi usili na digitalni média a klasické reklamy, Nike za

snazi vyuzivat téméf vSechny brandingové a marketingové nastroje a ukazuje to i jeho



oblibenost na socidlnich médiich. Instagramovy ucet Nike ma v soucasné dob¢ 71 milionti
fanousk (sledujicich), a to z n&j déla 15. nejsledovangjsi ucet. Ve skutecnosti se jedna o nejvice
sledovanou znacku, krom¢ celebrit je v zebficku vySe jen National geographic a samotny
Instagram. Adidas si se 14 miliony fanouski rozhodné nevede Spatn¢, na uspéSnost Nike to

ovSem zdaleka nemad. (Instagram, 2017)

Velmi dilezitym prvkem v komunikaci znacek jsou, jak jiz bylo naznac¢eno, zndmé osobnosti,
znichz nejvétsi diraz se klade na sportovce. Srovnani a zajimavy ndhled na vyuZivéani
osobnosti pro komunikaci nabizi zebticek patnacti nejhodnotnéjSich sponzoringovych smluv
ve sportovni historii. (Totalsportek2, 2016) Na prvnich ctyfech ptickach se umistili atleti
zastoupeni znackou Nike — Michael Jordan se smlouvou na 60 miliont dolarti ro¢n¢ a podil na
zisku ze série bot Nike Jordan, Lebron James se smlouvou na 30 miliont dolarti rocné a podil
na zisku, Kevin Durant a Cristiano Ronaldo. Az na 5. pfi¢ce se nachazi atlet zastoupeny znacko
Adidas, kterym je Lionel Messi se sedmiletym kontraktem na 220 milionti dolari rocné. Na
dalSich deseti pfickach se nachdzi sedm atletli zastoupenych znackou Nike a dva zastoupeni
Adidasem. Jen jeden atlet v zebficku nejhodnotnéjSich smluv je zastoupeny jinou znackou.
V zebticku Ize jasné€ pozorovat, ze Nike vynaklada na sponzoring atletii mnohem vétsi naklady,

z jejich ziski a stoupajici hodnoty znacky je vSak vidét, ze se to vyplaci.

7.4 Dostupnost

., Dostupnosti se rozumi zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikiim. Jednoduchost,
rychlost a pohodli, s nimiz miize zakaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou

firma zakaznikovi nabizi. “ (Karlicek, 2016)

Produkt se k zadkaznikovi dostava pies tzv. distribucni cesty (pfimé a nepiim¢). Distribucni
cesta je souhrn firem nebo jednotlivcl, ktefi zajiStuji pohyb produkti od vyrobce ke

koncovému zakaznikovi. (Jakubikova, 2013)

7.4.1 Adidas

Hlavnimi aktéry v distribuci zboZzi znacky jsou maloobchodni prodejny. Adidas ma rozsifenou
sit’ vlastnich znackovych prodejen, které ziskavaji zbozi pfimo od vyrobce, takovych je na
celém svété pres necely tisic. Druhou moznosti jsou showroomy nabizejici zbozi vice znacek
(napt. Footlocker) nebo velké sportovni fetézce (napt. Sportisimo), tyto prodejny ziskavaji
zbozi od distributora. Posledni moznosti je prodej online. Zbozi Adidasu je nabizeno jak na
modnich 1 sportovnich internetovych obchodech, tak na vlastnim znackovém e-shopu Adidasu,

ktery je velmi kvalitn€ zpracovany a prehledny.



Znazornéni hlavnich distribuc¢nich cest Adidasu by tedy vypadalo nasledovné:

e vyroba > znackové prodejny Adidas > koncovy zdkaznik
e vyroba > distributor > showroomy a sportovni fetézce

e vyroba > internetové obchody, e-shop Adidas > koncovy zédkaznik

7.4.2 Nike
K tomu, aby Nike dostal celou Sirokou $kalu svého zbozi k zakazniklim, pouziva v podstaté
Ctyfi distribu¢ni kandly: maloobchodni partnery, vlastni exklusivni internetovy obchod Nike,

exklusivni kamenné prodejny Nike a online prodej prostfednictvim e-commerce.

Maloobchodni prodejny jsou nejvyznamnéj$im ¢lankem v prodeji zbozi Nike, jen v doméacich
spojenych statech jich je okolo dvou set tisic a v dalSich sto padesati zemich Svéta jich je
mnohem vice. Vyrobni jednotky spolecnosti jsou velmi dobfe rozprostieny, tim minimalizuje
naklady na logistiku a dosahuje na lepsi efektivitu v distribuci. Kromé& kamennych prodejen a
vlastniho internetového obchodu Nike vyuziva k prodeji svého zbozi webové stranky
e-commerce — zejména americky Amazon. Tim dokaze oslovit témét s kazdym produktem

miliony zékazniki online.

7.4.3 Srovnani a dilé¢i vyhodnoceni

Hlavni distribu¢ni cesty se v piipad¢ obou znacek pftili§ nelisi a zahrnuji vlastni znackové
prodejny, maloobchodni partnery, vlastni internetovy obchody, e-commerce a partnerské
internetové obchody. Co se tyce maloobchodnich parterti, téch maji obé znacky nepteberné
mnoZstvi jak po Svétg, tak v CR a jen malo z nich nabizi zboZi jen jedné ze znadek. Srovnani
se ale nabizi na konkrétnich datech pro vlastni znadkové prodejny v Ceské republice, ty jsou
mimochodem &asto provozovany jako fransiza. Nike ma po celé CR pouze 7 vlastnich
zna¢kovych prodejen, z toho 4 v Praze, kdeZto znadkovych prodejen Adidas bychom nasli v CR

dokonce 30, z toho 9 v Praze.



8 Vnimani znacek mezi spotrebiteli

V nasledujici kapitole je zkouméno vniméni znacek Ceskymi spotiebiteli, v prvni ¢asti jsou
k tomu pouzita data z MML-TGI, v druhé ¢asti jsou interpretovany vysledky vlastni explora¢ni

sondy.

8.1 MML-TGI

Pro pfedstaveni ramcového zidzemi obou znacek na reprezentativnim vzorku ceskych
spotiebiteli velmi dobie slouzi data dostupna z MML-TGI, tedy celorepublikového

dotaznikového Setfeni organizované agenturou Median.
SPORTOVNI OBUV: Nakupoval(a) jste v poslednich 12 mésicich sportovni obuv?
Graf 1: MML-TGI, nakup sportovni obuvi
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Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS vsichni

Graf €. 6 znazornuje spotiebitele profilované podle vékové skupiny a jejich odpovedi na otazku,
zda v poslednim roce koupili sportovni obuv. Trend naznacuje, ze podil téch, ktefi odpoveédeli
ano, na celkovém vzorku s vékem klesa. Statistika celého vzorku nerozdéleného podle véku

tika, ze 46 % osob si koupilo sportovni obuv béhem posledniho roku, 51 % osob nekoupilo.



SPORTOVNI OBUV: Pokud jste si koupil(a) sportovni obuv béhem poslednich 12

mésicit - kterou znacku?
Graf 2: MML-TGI, znacka koupené sportovni obuvi v poslednim roce
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Navazujici otazka mifila na respondenty, ktefi na pfedchozi otdzku odpovédéli ,,ano®, tedy
respondenty, ktefi si v poslednich dvanacti mésicich koupili sportovni obuv a ptala se, které
znacky koupend obuv byla. Z odpovédi jsou vytazené jenom znacky Adidas a Nike a graf ¢. 7
znazoriiuje podil respondentli, ktefi zakoupili obuv dané znacky na celkovém poctu
respondentti, ktefi si v poslednim roce koupili sportovni obuv a profiluje respondenty podle
vekoveé skupiny. Celkovy podil pro znacku Adidas je 34 % a 23 % pro znacku Nike, pfi

profilovani podle veku ve skutecnosti vitézi Adidas i v kazdé z v€kovych skupin.

40



V jakych typech prodejen nakupujete sportovni potieby?

Graf 3: MML-TGI, mista nakupu sportovnich potreb
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Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014), CS vsichni

Dalsi otazka ¢astecné relevantni pro nas vyzkum, kterd maze slouzit jako ramcovy podklad pro
naslednou komparaci vlastnich dat ziskanych explorac¢ni sondou je otazka tykajici se prodejen,
kde spotiebitelé nakupuji sportovni potieby. Z grafu ¢. 8 vyplyva, ze témét polovina vSech
tazanych nakupuje sportovni potieby ve specializovanych obchodech, dale s velmi podobnym
zastoupenim v supermarketech, obchodnich domech a znackovych prodejnach. Nejméné
zastoupena odpoved’ ,,ostatni“ zahrnuje odpovédi jako bazary, butiky a trzisté. Do této otazky
bohuzel nejsou zarazeny internetové obchody a e-commerce, které pro znacky Nike, Adidas a

v dnesni dobé vlastné i pro vétSinu ostatnich znacek znamenaji velmi dilezity ¢lanek distribuce.

8.2 Interpretace vysledki vlastniho dotaznikového Setfeni

Nasledujici ¢ast interpretuje vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni. Velikost vzorku je po
vyfazeni pilotnich responzi pfesnych 100 respondentd. Proto je mozné vSechny vysledky (a
Cisla zndzornéna grafy) chapat jak absolutné (pocet respondentil), tak relativné (jaké ¢ést

respondentlt).

8.2.1 Obecné otazky tykajici se sportu a nakupniho rozhodovani
Prvni ze tii kategorii otdzek se zamétuje na vztah respondenta ke sportu, na jeho spotiebni
chovani a nakupni rozhodovéni a zkoumd vnimani znacek obecné. Je zédkladem pro pozdéjsi

profilovani a komplexnéjsi vyhodnoceni zbyvajicich otazek.



Otazka . 1: Jak Casto sportujete?

Graf 4. Frekvence sportu respondenta
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Prvni otdzka se tyka situace respondenta, co se tyce sportu. Vétsina respondenti (42 %) uvedlo,
ze sportuje 3x az 5x tydné, coz je dle mého nazoru dobrd hodnota a pro ucely vyzkumu
vypovida o zvoleni spravného vzorku respondentli. 35 % respondentii sportuje jednou tydné,
13 % nékolikrat do roka, jen 5 % respondentti sportuje denné a stejny pocet respondentli uvedlo,
Ze nesportuji.

Na navazujici podotazku ,,Jakému sportu se vénujete nejcasteji, ktera byla oteviena, a proto se
vyhodnocuje slozitéji, byly nejcastéjsimi odpovéd’'mi: beh (29x) a fitness a posilovani (22x).
Dale respondenti uvadeéli sporty jako fotbal, tenis, basketbal, plavani, joga, cyklistika, brusleni,
¢i jezdectvi. Pro oba nejCastéjsi sporty ob¢ znacky dokéazi nabidnout velmi Sirokou skalu

produkta, ale i pro méné Casté zastoupené sporty se najde nékolik kusti v nabidce.



Otazka ¢. 2: Kde nejcastéji nakupujete sportovni obuv a obleceni?

Graf 5: Mista nakupu sportovni obuvi a oblecent
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Setieni

Dalsi otdzka se tykd ndkupniho chovani respondentii, konkrétn¢ zkoumala, kde nejCastéji
nakupuji sportovni obuv a obleceni. Nejvice respondentt (67 %) nakupuje sportovni potieby
nejcastéji ve specializovanych prodejnach, jakymi jsou naptiklad Sportisimo, Hervis,
Decathlon apod. To je vysledek znovu potvrzujici relevantnost vzorku pro naSe zkoumani,
naprosta vétsSina takovych prodejen ma totiz v nabidce zatazené pravé produkty zkoumanych
znacek. Tedy kdyz jde spottebitel vybirat sportovni potieby bez predem vyhlidnutého modelu
nebo oblibené znacky, setkd se v prodejné vétSinou pravé s modely naSich znacek. Ve
znackovych prodejnach vyrobece (i outletech) nakupuje nejcastéji 16 % respondentli. 10 %
respondentli uvedlo internetové obchody, pouze 3 % nakupuji pfimo ve znackovych
internetovych obchodech vyrobce (napt. adidas.cz). Také pouze 3 % respondentli uvedlo, ze

nakupuji sportovni potfeby v nespecializovanych prodejnéach a supermarketech.
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Otazka ¢. 3: Jak duleZité je pro Vis pii vybéru obuvi a obleceni nasledujici:
Graf 6: Diilezitost kritérii pri vybéru obuvi a oblecent

40

35

0 B

kvalita cena vzhled znacka technologie / material

3

o

2

(€]

N
o

[N
(€]

=
o

mlm2 3m4m5

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka zamétend na dilezitost kritérii pii ndkupu obuvi a obleceni Zadala po respondentovi,
aby pfifadil kazdému kritériu znamku dtilezitosti od jedné do péti (1 — neméné dulezité, 5 —
nejvice dulezité). Pro vyhodnoceni jsem nasledné vypocital skore pro jednotliva kritéria na
dale sestupné vzhled (3,67), cena (3,6), technologie / material (3,4) a jako nejméné dilezita
znacka s prumérnym skoére 2,86. To je zajimavé zjiSténi, protoze nase zkoumané znacky
vynikaji pravé hodnotou znacky. Pii podrobnéjsim vyhodnoceni otazek lze zaroven pozorovat,
ze dulezitost ceny klesd s vékem a s pfijmem, to je pochopitelné. Zajimavé ovSem je, ze s
rostoucim vékem klesé i dulezitost vzhledu, a naopak roste dilezitost kritérii jako kvalita a

technologie ¢i material.
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Otazka ¢. 4: Jaké znacky sportovni obuvi a obleceni se Vam vybavi jako prvni?
Graf'7: ,, Top of mind* znacky
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent

Tato otazka byla polozena z divodu zjisténi, kolik respondentii ve své odpovédi uvede
zkoumané znacky. Instrukce otazky ftikaji, aby respondent uvedl jednu az tfi znacky. Adidas
byl uvedeny 56 x, Nike uvedlo ve své odpovédi 77 respondentli. V tomto piipadé je zajimavé
doplnéni daty z MML-TGI, které sice nezkoumaji pfimo vybaveni znacky u spotiebitele ale
oblibenost predstavenou kupovanim produkti znacky. Data z MML-TGI vyzdvihuji na prvni
misto Adidas ve vSech vekovych kategoriich (viz podkapitola 8.2), zatimco vysledek
vychdazejici z explora¢ni sondy nahrava spise znac¢ce Nike. To miize byt dano prave prevazujici

vékovou skupinou 19-25 let ve vzorku respondentii vlastniho dotazniku.



Otdzka ¢. 5: Jakou Castku jste ochoten zaplatit za znackové sportovni boty?

Graf 8: Maximalni cena za znackové sportovni boty
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Nasledujici otdzka zkouma, jaka je maximalni ¢astka, kterou je respondent ochotny zaplatit za
znackové sportovni boty (znackovymi je mysSleno pravé Adidas, Nike apod.). VétSina
respondentli je ochotna zaplatit maximaln€ dva tisice korun (49 %). 32 % respondentl je
ochotnych zaplatit aZ tfi tisice korun, 8 % az Ctyfi tisice a 2 respondenti uvedli, Ze zaplati klidné
vice néz pét tisic korun se zdlraznénim, ze bota musi byt perfektni a na cené v takovém ptipadé

nezalezi. Pouze tii respondenti jsou za boty ochotni zaplatit maximaln¢ jeden tisic korun.



Otazka C. 6: Jakou Castku jste ochoten zaplatit za znackové volnocasové boty?

Graf 9: Maximalni cena za znackové volnocasové boty
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Tato otdzka navazuje na predchozi a je téméf stejna jako predchozi, jen se misto na sportovni
obuv pta na obuv volnocasovou. Hodnoty se pochopitelné lisi a ukazuji, ze respondenti za

volnoc¢asovou obuv nejsou ochotni zaplatit tolik jako za sportovni.

Nejcastéjsi odpoved’ je stale maximalné dva tisice, takovou cenu je ochotnych zaplatit 59
respondentl. 24 respondentil je ochotnych zaplatit az tfi tisice, 5 respondentl az Ctyfi tisice a
jeden respondent uvedl, Ze je ochoten zaplatit vice nez pét tisic korun. Respondentti, pro které

cena volnoc¢asovych bot nesmi piekrocit jeden tisic korun j v tomto piipadé 10.



8.2.2 Otazky tykajici se jednotlivych znacek
Druhé kategorie otazek se tyka konkrétné znacek, na které se prace zamétuje a zkouma vztah

respondentli ke znackam samotnym, jejich produktim a vnimani jejich marketingového mixu

Otazka ¢. 7: Jaké produkty od znacek Adidas a Nike vlastnite?
Graf 10: Produkty ve viastnictvi respondenta
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Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Setieni

Otazka zjistuje, kolik respondentdl vlastni urcité produkty zkoumanych znacek. Co se tyka
obuvi, ma jasné prvenstvi Nike. Sportovni obuv od znacky Nike vlastni 57 respondentd,
zatimco od znacky Adidas jen 49. Podobna situace je u volnocasové obuvi, Nike uvedlo 49
respondentli, zatimco Adidas jen 38. Situace sportovniho obleceni je téméf vyrovnana, od
znacky Nike jej vlastni 58 respondentti, on znacky Adidas 59. Jediny oblast, kde je Adidas vice
napied je volnocasové obleCeni, to, ze ho vlastni, uvedlo 47 respondentii. U znacky Nike to

bylo jen 40.

Soucasny pohled na vysledek otazky ¢. 4 ukazuje, Ze vétSina respondenti, kteti uvedli, ze
vlastni produkt znacky bud’ Adidas nebo Nike, uvedli znacku i jako prvni, ktera je napadne.
Prekvapivi jsou vSak respondenti, kteti uvedli, ze vlastni produkty znacky / znacek ale v otdzce
¢. je neuvedli. Vysledek Ize porovnat i s otdzkami €. 5 a 6, jejich vyhodnoceni totiz ukazalo, ze
piiblizné polovina respondentii neni ochotnd zaplatit za boty vice nez dva tisice korun, tudiz je
pro né vétsina nabidky obou znacek nedostupnd. Vysledek otazky €. 7 ale ukazuje, Ze sportovni
boty Nike vlastni nadpolovi¢ni vétSina respondentt, ostatni hodnoty se také pohybuji kolem
zminované hranice. To by mohlo znamenat, ze Cesti spotiebitelé vyuzivaji pievazné levnéjsi

¢ast nabidky, nebo produkty nakupuji s vyuzitim akci podpory prodeje.
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Zajimavé je zarovei srovnani ¢i doplnéni daty z MML-TGI, které je tentokrat vice relevantni.
Otazka z MML-TGI se totiz pta, které znaCky byla sportovni obuv, kterou si koupil
v poslednich dvanacti mésicich (zda si ji koupil). Vysledek je vSak opacny nez v piipadé
vlastniho dotazniku, zde totiz vice respondentii vlastni sportovni obuv Nike. To by mohlo byt
opétovné¢ vysvétleno nereprezentativnosti vzorku, ktera je dana vétSinovym zastoupenim

veékové skupiny 19-25 let, nebo neaktudlnosti vysledkti z MML-TGI, kter¢ jsou za rok 2014.

Otazka ¢. 8: Vybavi se Vam néjaka znamda osobnost sponzorovand nebo spolupracujici se

znackami Adidas a Nike?

Graf'11: Osobnosti spojené se znackami
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setrent

Na vnimani komunikace znacek, konkrétné vyuzivani znamych tvaii se zaméfila otdzka ¢. 8 a
zkoumala, jestli se respondentovi vybavi néjakd zndma osobnost spolupracujici se zkoumanymi
znackami, pokud ano, byli pozadani o jméno osobnosti. 28 respondentii uvedlo odpovéd’ ano a
v naprosté vétSiné spravné jmenovali. NejCastéjSimi zminénymi osobnostmi je Lionel Messi,
David Beckham a z Ceské scény Leo§s MareS nebo Gabriela Koukalova. Zndmou osobnost
spojenou se znackou Nike si vybavilo 35 respondentd a nejvice zmifiovanymi byl Cristiano
Ronaldo, Michael Jordan, Petra Kvitova a Ewa Farna. V tomto pfipad¢ 1ze vidét, jak jsou obé
znacky uspésné pii marketingovych aktivitich spojenych se zminovanymi celebritami. Pravé
osobnosti, jejichz kontrakty jsou nejhodnotnéjs$i, jsou totiz mezi osobnostmi, které se i ceskym

spottebitelim vybavi a spoji si je s danou znackou.



Otazka ¢. 9/10: Do jaké miry ma Adidas/Nike dle vaseho ndazoru:

Otazky ¢. 9 a 10 se ptaly respondentti, jak vnimaji jednotlivé oblasti marketingového mixu
znacek. Respondent mél oznacit, do jaké miry dle jeho vnimani souhlasi s vyrokem, napft., Ze
»Znacka ma velmi kvalitni produkty*. Pro vyhodnoceni byla kazdé odpovédi pfifazena hodnota
(+2 pro ,,urcit¢ ano*, +1 pro ,,spiSe ano*, 0 pro ,,ani ano, ani ne“, -1 pro ,,spiSe ne*, -2 pro

,,urCité ne) a nasledné spocteno primérné skore.

Graf 12: Vnimani jednotlivych oblasti marketiingového mixu znacky Adidas
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Znacka Adidas si tedy vdanych oblastech dle vniméni tazanych vede nasledovné:
Velmi kvalitni produkty: modus ,,spiSe ano* (60), primér 0,97; velmi dobry sortiment:
modus ,,spiSe ano* (55), pramér 0,99; dobré nové produkty: modus ,,spiSe ano*““(46), prumér
0,86; priznivé ceny: modus ,,ani ano, ani ne* (43), prumér 0; pékné obchody: modus ,,spise
ano* (44), pramér 0,59; Siroka sit’ prodejen: modus ,,spiSe ano* (48), primér 0,46; dobra
reklamu: modus ,,spiSe ano* (41), primér 0,81; dobré doprodejové akce: modus ,,ani ano, ani

ne* (42), pramér 0,18; dobra nabidka pro mladé: modus ,,spiSe ano* (47), prumér 0,80.

Primérné hodnoty se u vétSiny odpovedi pohybuji okolo hodnoty 1 avSak neptesahnou. Takova
hodnota odpovidd odpovédi ,,spiSe ano*“ a v takové mife se tdzani primérné ztotoznuji
s tvrzenimi, Ze Adidas ma velmi kvalitni produkty, velmi dobry sortiment, dobré nové
produkty, pekné obchody, dobrou reklamu a dobrou nabidku pro mladé. Hodnoté 0, tedy ,,ani
ano ani ne* jsou blize tvrzeni, ze Adidas ma Sirokou sit’ prodejen a Ze ma dobré doprodejové

akce, nejméne¢ se tazani ztotoziuji s tvrzenim, ze Adidas ma piiznivé ceny.



Graf 13: Vnimani jednotlivych oblasti marketiingového mixu znacky Nike
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni

Znacka Nike si v danych oblastech dle vnimani tdzanych vede nésledovné: Velmi kvalitni
produkty: modus ,,spiSe ano* (58), pramér 1,24; velmi dobry sortiment: modus ,,spiSe ano*
(47), primér 1,22; dobré nové produkty: modus ,,spiSe ano* (53), pramér 0,99; pFriznivé ceny:
modus ,,ani ano, ani ne* (40), pramér 0,03; pékné obchody: modus ,,spiSe ano* (49), pramér
0,74; Siroka sit’ prodejen: modus ,,spiSe ano* (44), pramér 0,55; dobra reklama: modus ,,spiSe
ano* (39), prumér 1,04; dobré doprodejové akce: modus ,,ani ano, ani ne* (42), pramér 0,36;

dobra nabidka pro mladé: modus ,,spiSe ano* (47), pramér 0,97.

Primérné hodnoty se velmi podobaji t¢ém z piedchoziho grafu, tedy tém v piipadé znacky
Adidas, jen jsou ve vSech oblastech o nékolik desetin vyssi. Pti zaokrouhleni na jednotky vSak
stale v mife ,,spiSe ano* ztotozinuji tazani s tvrzenimi, ze Nike ma velmi kvalitni produkty, velmi
dobry sortiment, dobré nové produkty, pé¢kné obchody, Sirokou sit’ prodejen, dobrou reklamu a
dobrou nabidku pro mladé. Hodnoté 0, tedy ,,ani ano ani ne* jsou blize jen tvrzeni, Ze ma Nike
dobré doprodejové akce, nejméné se tdzani ztotoznuji opét s tvrzenim, ze Nike ma piiznivé

ceny.



Graf 14: Porovnani vnimani jednotlivych oblasti marketingového mixu obou znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Pti zapracovéani vyhodnoceni otdzek 9 a 10 do jednoho spolecného grafu se naskytne ndzorné
srovnani vnimani obou znacek, tedy oblasti jejich marketingového mixu. Lze vidét, ze znacka
Nike je v kazdé ze zkoumanych oblasti vniména 1épe nez v ptipad¢ znacky Adidas. Zaroven
vidime, Ze nejvice se tazani ztotoznuji s vyrokem, ze znacky maji velmi kvalitni produkty a
nejméné s vyrokem, ze znaCky maji ptiznivé ceny. Tento vysledek, tedy konkrétné vnimani
ceny, neni ani troSku piekvapivy. Kdyz se totiz zpétn¢ zamétime na vysledek otazek €. 5a 6 a
informace vychazejici z analyzy ceny jako prvku marketingového mixu, tak zjistime, Ze vétSina

nabidky (konkrétné nabidky obuvi) znacek je pro vétSinu respondentl cenove nepfiijatelna.

W
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8.2.3 Otazky piimo porovnavajici vhimani znacek

Posledni cast otdzek je velmi jednoduché a pfimo porovnava vnimani obou znacek v urcitém
ohledu. Otazky zjistuji vnimani takovym zplisobem, ze davaji tazanému na vybér odpoveéd’
»Adidas* a ,,Nike* (naptiklad které vyrobky, tedy od které znacky, povazuje za kvalitnéjsi).
Jako odpovéd’ byla nabidnuta i moZnost, Zze respondent vniméa vyrobky obou znacek jako

srovnatelné kvalitni a moznost jiné odpovédi / komentéte.
Otdazka ¢. 11: Vyrobky které znacky obecné povaZujete za kvalitnéjsi?

Graf'15: Vnimani kvality vyrobkii znacek
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Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka €. 11 se pta respondenta, které vyrobky povazuje obecné za kvalitnéjsi. Moznost
odpovédét na otdzku neutrdlng, tedy Ze vyrobky jsou srovnateln¢ kvalitni vyuzilo 57
respondentli. 29 tazanych povazuje za kvalitngjsi vyrobky Nike (to koresponduje
s vyhodnocenim otazek ¢. 9 a 10), 12 respondentii vyzdvihuje vyrobky Adidas a dva
respondenti vyuzili moznosti jiné odpovédi. Jeden z nich odpovédel ,,U bot Nike, golfové hole
Nike, obleceni Adidas, spodni pradlo srovnatelné, lahev na piti srovnatelné®, druhy odpovedél

,,Ani jeden prakticky neznam.*

Z kapitoly analyzy marketingového mixu je zfejmé, ze se ob¢é znacky velmi zameétuji na
vysokou kvalitu jejich vyrobki, jeji konstantni zvySovani a neustalé inovace. Z vyhodnoceni
otazek ¢. 9 a 10 vyplyva, Ze jsou i tak vnimany spotiebiteli a jejich vyrobky jsou povazovany
za velmi kvalitni vétSi ¢asti tdzanych. Neni tedy velkym piekvapenim, Ze vétSina tazanych

neumeéla zvolit mezi jednou nebo duhou znackou a zvolila naturdlni odpovéd'.
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Otazka ¢. 12: Produkty které znacky obecné povazujete za cenové dostupnéjsi?

Graf 16: Vnimani cenové dostupnosti obou znacek

m Adidas = Nike ®= srovnatelné = jind odpovéd:

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 12 se pta, kterou znacku a jeji vyrobky povazuje respondent za cenové dostupnéjsi.
VétSina respondenti opét vyuzila neutralni moznost odpovédi, a povazuji vyrobky znacek
Adidas a Nike za srovnatelné¢ cenové dostupné, piesné jich je 53. Vyrobky znacky Adidas
povazuje za cenove dostupnéjsi 29 respondentti, vyrobky znacky Nike 16. Dvé osoby ze vsech
tazanych opét vyuzily jiné odpovédi, jeden respondent uvedl, ze podle n€j ani jedna znacka neni

pro stiedni stfidu, druhy jednoduse ,,neznam®.

V piipadé této otazky je piekvapivé, ze jiz plné nekoresponduje s otdzkami z predchozi Casti
dotazniku. Z té (konkrétné z otazek €. 9 a 10) vychdzi, Ze cena je o malou cast Iépe vnimana u
znacky Nike, zatimco u této otdzky je druha nejcastéjsi odpovéd’ Adidas a témeér tretina
tazanych vnima vyrobky této znacky za cenové dostupnéjsi. To by mohlo byt zpiisobeno tim,
ze tazani, ktefi diive uptfednostnili Nike tentokrat zvolili neutralni moznost, nebo si jednoduse

po delSim vyplilovani vybavili pfi otdzce na cenu jiné vyrobky a odpovédéli rozdilng.
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Otazka ¢. 13: Produkty které znacky obecné povazujete za vzhledové atraktivnéjsi?

Graf 17: vnimani vzhledové atraktivity vyrobkit obou znacek

m Adidas = Nike ®= srovnatelné = jind odpovéd:

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

V ptipadé této otazky neni nejcastéj$i neutrdlni odpoveéd’, ale pomyslné vitézi znacky Nike
s poctem 49 respondentd, kteti vnimaji jeji produkty za vzhledové atraktivné;si. Vyrobky obou
znacek povazuje za srovnatelné vzhledové atraktivni 34 respondentti, 15 tdzanych povazuje za
vzhledové atraktivnéjsi vyrobky znacky Adidas. Jiné odpovédi dvou respondentd zahrnuji

,,Zalezi na kolekci“ a ,,Nevim*.

Pti zkoumani produktového portfolia znacek lze do urcité miry pozorovat, ze znacka Nike
opravdu na vzhledovou atraktivitu klade velky diiraz, to se odrazi i v jeji sluzbé NIKeiD, kde
si zakaznik mize navrhnout obuv podle svych ptedstav. Z téchto navrhli Nike ¢astecné miize
brat inspiraci a diky nim vi, co piesn¢ zakaznici vyhledavaji a dokaze jim to néasledné ptimo
nabidnout. A jak Ize vidét z odpovédi na tuto otazku, pozitivné to ovliviiuje i vnimani

spotiebiteld.
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Otazka ¢. 14: Kterou z téchto znacek vnimate celkové pozitivnéji?

Graf 18: Celkoveé vnimani znacek

m Adidas = Nike = srovnatelné

Zdroj: Viastni dotaznikové Setreni

Posledni otdzka této ¢asti se ptd na celkové vnimani znacek. 49 respondentii vnima pozitivnéji
znacku Nike, jen 19 vnima pozitivnéji znacku Adidas a 31 respondenti odpovédélo neutralné

a vnima ob¢ znacky srovnatelné.

Tato otazka je vlastné takovym vyusténim celého dotazniku a jeji vyhodnoceni by logicky mélo
byt v souladu s vysledkem vsech piedchozich otdzek (kromé prvni ¢asti dotazniku). Opravdu
tomu tak je, jen z pfedchozich otazek treti Casti dotazniku vyplyva, Ze celkové by na tom méla
byt Iépe znacka Nike, a praveé posledni otdzka to potvrzuje. I v ¢asti predchozi, kde se objevuje
vyhodnoceni komplexnich otdzek ¢. 9 a 10 tykajicich se vniméani uréitych oblasti
marketingového mixu znacek lze pozorovat, Ze znacka Nike byla ve vSech ohledech vniméana

o néco lépe, celkové vnimani zjisténé z posledni otazky to znovu potvrzuje.

Pti podrobnéjSim zkoumani lze zaroven vypozorovat spojitost mezi otazkou z prvni cCasti,
konkrétné€ otazkou €. 4, kde méli tazani uvést znacky, které je jako prvni napadnou ve spojitosti
se sportovnimi potfebami. VEtSina tdzanych, ktefi uvadéli ve své odpoveédi znacku Nike zaroven

v této posledni otazce uvedli, ze znaCku vnimaji celkove pozitivnéji.
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9 Zhodnoceni a vytvoreni navrhu

Primérnim cilem prace bylo analyzovat a zhodnotit marketingové strategie dvou navzajem si
konkurujicich aktérii na trhu se sportovni obuvi a obleCenim. Nastinéni pozic obou znacek na
trhu dalo nasledny smér celému zkoumani, které je zaloZeno na tom, Ze znacka Nike je lidr na
trhu a Adidas jeho nésledovatel. Od toho se bezpochyby odvijeji jejich marketingové strategie
a prace zkouma, v ¢em se jednotlivé prvky strategii obou znacek 1isi, v ¢em by ktera mohla byt
lepsi a jaky to ma vliv pravé na jejich trzni pozice.

Analyza marketingového mixu pfinesla detailni pohled na rozdily obou znacek z hlediska jejich
produktového portfolia a produktu jako takového, zhlediska jejich cenové strategie,
komunikace a jejich distribu¢nich kanali. Produktova portfolia obou znacek jsou velice
podobna a déli se na tii zakladni kategorie, tedy obuv, obleceni a dopliiky. Pfi porovnani poctu
podkategorii a po¢tu produktll v nich, ma navrch Adidas, ovSem z jeho ispéSnosti se neda
predpokladat, Ze by to bylo velkou vyhodou. Znacka Adidas zaroven klade mnohem vétsi diraz
na tzv. podznacky ve svém ramci a v podstaté d€li vSechny své produkty na volnoCasové a
atletické. Obé znacky disponuji velmi cennou doplitkovou sluzbou v podobé mozné

customizace jejich produkti, jedna se o NIKEiD a MiAdidas.

Cenova strategie obou znacek se pochopitelné 1isi z ditvodu rozdilnych pozic na trhu. Znacka
Adidas jako trzni nasledovatel voli pro vétSinu svych produktii konkurencni cenovou strategii,
pfi které bere v ohledu jako konkurenta naptiklad pravé Nike nebo Puma, strategii sbirani
smetany uplatiiuje jen na novinky z nejvyssich fad a na limitované edice. Nike si na druhou
stranu jako lidr v odvétvi dovoluje pouzivat hodnotovou cenovou strategii, tedy zjistuje
maximalni hodnotu akceptovatelnou zakaznikem. Pfitom nebere tolik ohled na konkurenci, a

pfesto maximalizuje své zisky.

Velmi dilezitym prvkem v komunikaci znacek jsou zndmé osobnosti, z nichZ nejvétsi diraz
se klade na sportovce. Zebiitek patnicti nejhodnotngjsi sponzoringovych kontrakti ve
sportovni historii ukazuje, jakym zptisobem vynaklada na tento druh marketingu znacka Nike
mnohem vétsi naklady nez jeji konkurent, vice nez dvé tretiny atletl na tomto Zebticku totiz
spolupracuji pravé se znackou Nike. Co se tyCe ostatnich marketingovych aktivit, znacka
Adidas vynaklada nejvétsi usili na digitalni média a klasické reklamy, zatimco Nike se snazi
vyuzivat témef vSechny brandingové a marketingové nastroje. Ukazuje to i jeho oblibenost na
socidlnich médiich, konkrétné¢ popularita Nike na siti Instagram, kde je 15. nejsledovanéjSim

profilem. (Instagram, 2017)



V ptipad¢ dostupnosti neboli distribuce obou znacek nejsou velké rozdily. Hlavni distribu¢ni
cesty v piipad¢ obou znacek zahrnuji vlastni znakové prodejny, maloobchodni partnery,

vlastni internetovy obchody, e-commerce a partnerské internetové obchody.

Nasledné bylo zkoumano vniméni znacek a prvki marketingového mixu ¢eskymi spotiebiteli,
k jehoz zjisténi byla pouzita exploracni sonda v podobé¢ dotaznikového Setieni s pomoci dat
z MML-TGI. Dtlezitymi vystupy z Setfeni obecné tykajicimi se marketingové strategie jsou
dualezita je znacka. Dale byla zjiSténa orientatni maximalni cena, kterou je Cesky spotiebitel
ochoten zaplatit za sportovni ¢i volnocasovou obuv, ta se pohybuje pro polovinu tazanych okolo
dvou tisic korun a piblizn& 80 % tazanych nepiekrodi hranici tii tisic korun. Setfeni se zaméfilo
i na dostupnost a zjisténi bylo takové, ze témét 70 % osob, tedy vyznamna vétSina nakupuje
sportovni potfeby ve specializovanych obchodech. Toto potvrdila 1 data z MML-TGI, které

v

ukazuji sice mensi hodnotu, avSak nejcastéjsi jsou potad specializované prodejny.

Zbylé otazky dotaznikového Seteni se zamétily na vnimani znacek Adidas a Nike a prvkd jejich
konkrétnich marketingovych mixii. Vyznamné zjisténi se v tomto piipadé tyka vnimani kvality
vyrobki, kterd je u obou znacek vnimana velmi dobfte, to pravdépodobné vede i1 k tomu, Ze i
pies ne tak dobré vnimani cen produktii velka cast respondentii produkty vlastni. Kompara¢ni
Cast dotazniku pfimo zjiStovala, kterd znacka je vnimdna pozitivnéji v jakych oblastech i
celkové. Jako vitéz a znacka vnimana celkové pozitivnéji vysla znacka Nike, coz potvrzuje jeji

vud¢i postaveni na trhu 1 ve vzorku respondentt se kterym se pracovalo.

Na zaklad¢ informaci ziskanych z analyzy marketingového mixu znacek, které jsou lidry na
trhu a na zaklad€ ziskdni pojmu o vniméani danych prvkd marketingové strategie Ceskymi
spotiebiteli je mozné vytvofit navrh marketingové strategie pro spole¢nost nové vstupujici do
odvétvi. Trh je pochopitelné velmi konkurencni a ve skutecnosti je ovladan jen tfemi aktéry.
Nove¢ vznikajici znacka tedy pravdépodobné nebude mit ambice pfimo konkurovat prave jim,
to znamena, Ze se bude muset zam¢fit na mensi segment, ve kterém se naskytne piilezitost a
rozvijet se v ném. Pfece jen znacky, kterych se prace tykala, jsou jiz zavedené desitky let a
vybudovat jim to, co maji, trvalo dlouhou dobu a stalo velké usili. Idedlni ptilezitost by se mohla
nabizet pravé v kombinaci sportu a lifestylu, o kterou se snazi ndmi zkoumané znacky, ovsem
v trosku jiné mife a blize prave té volnocasové strance. Bavili bychom se o produktu, ktery si
zachovava prvky jako je kvalita materidlu a sportovni funk¢nost, zaroven by ale mohl
konkurovat vyrobkim ¢ist¢ mddnich znacek, jako je napt. Zara ¢i H&M. Rozhodné by nebylo

nutné¢ velké produktové portfolio, bohaté by stacilo nckolik hlavnich produkta.



Cenova strategie by musela byt pochopitelné castecné konkurencni, avSak hodnotové zalozena
strategie, ktera 1ze vidét u znaCky Nike by z jisté ¢asti mohla byt aplikovatelna. Jak v pfipadé
produktu, tak i cenové strategie bych vidél za velmi dilezitou komunikaci se zdkaznikem.
Vyhodou vstupu na trh a postupného ziskavani zakaznikli je moznost snimi kvalitné
komunikovat a ziskdvat odezvu. Tak by znacka mohla navrhovat a upravovat produkty pravé
podle zdkaznikii. Jako nejidealnéjsi prostiedek komunikace pro nové vzniklou spolecnost se
jevi socidlni sité, které v dneSni dob¢ naskytaji nepfeberné mnozstvi moznosti, jak zaujmout a
ziskat zékaznika. Aplikovat by se dala 1 strategie znacek Adidas a Nike v podob¢ spoluprace se
znamymi osobnostmi, samoziejme ale v mnohem mensim méfitku. DneSni internet je plny tzv.
ovliviiovatelit v podobé blogert, instagramovych celebrit ¢i tzv. ,,YouTuberi, ktefi jsou
k propagaci znacek vice nez vhodnymi kandidaty. Z dotazniku sice vyplynulo, ze vétSina lidi
nakupuje sportovni potieby ve specializovanych prodejnach, v ptipad¢ nové znacky by vsak
stalo za to uvazovat o plisobeni na zakaznika urcitou exklusivitou. Tedy moznost koupit jejich
produkt jen na jejich internetovém obchodé a n€kolika znackovych prodejnach, ¢i partnerskych
showroomech. S takovou taktikou se rozhodné v soucasné dob¢ setkavame a myslim, Ze je

casto vice nez uspesna.



Zavér
Tato bakalarska prace se zaméftila na trh sportovni obuvi a obleceni a jejim hlavnim cilem bylo
analyzovat a zhodnotit marketingovou strategii dvou leadert v této oblasti — Adidas a Nike a

na a zakladé€ této analyzy s promitnutim specifik c¢eského trhu vytvofit navrh pro spole¢nost

nove vstupujici do odvétvi.

Teoretickd Cast shrnuje dosavadni poznatky k problematice marketingu a marketingové
strategie a definuje zdkladni pojmy. Prvni kapitola definuje marketing jako takovy, druha
kapitola se jiz zabyvéa sméry marketingové situacni analyzy a popisuje analyzu marketingového
prostiedi, analyzu marketingového mixu a SWOT analyzu. Kapitola tieti ptiblizuje moznosti
marketingové strategie se zaméfenim na jejich pojeti podle riznych autori a postup pfi jeji
tvorbé. Zbylé kapitoly teoretické Casti popisuji problematiku marketingového vyzkumu a

pfiblizuji metodiku konkrétné této bakalarské prace.

Prakticka cast je zahajena ptedstavenim obou znacek a nastinénim jejich pozic na trhu.
Nasledné prace analyzuje marketingovy mix obou znacek a prabézné jeho prvky porovnava.
Druhé ¢ast praktické ¢asti se zamétuje na vinimani znacek mezi spotiebiteli a vyhodnocuje data

ziskana jak z MML-TGI, tak z vlastniho dotaznikového Setieni.

V zé&véru prace autor komplexné vyhodnocuje vSechny ziskané poznatky a zavéry plynouci
z praktické casti a na jejich zdklad¢ s vyuzitim inspirace ziskané z analyzy primarnich dat
vytvari navrh marketingové strategie pro spole¢nost nové vstupujici do odvétvi. Timto je cil

prace splnén.
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P¥ilohy
Priiloha 1: Viastni dotaznik

1) Jak casto sportujete?
- denné
- 3xaz 5x tydné
- Ix tydné
- né&kolikrat do roka
- nesportuji

Jakému sportu se vénujete nejcasteji?

2) Kde nejcastéji nakupujete sportovni obuv a obleceni?
- nespecializované obchody a supermarkety
- specializované prodejny
- znackové prodejny vyrobce
- internetové obchody
- znackové internetové obchody vyrobce
- jinde

3) Jak diilezité je pro Vas pri vvberu obuvi a obleceni nasledujici: (1 — nejméné, 5 — nejvice)
- kvalita
- cena
- vzhled
- znacka
- technologie/material

4) Jaké znacky sportovni obuvi a obleceni se Vam vybavi jako prvni?

5) Jakou castku jste ochoten zaplatit za znackové sportovni boty?
- méné nez 1000 K¢
- maximalné 2000 K¢
- maximalné 3000 K¢
- maximalné 4000 K¢
- vice nez 5000 K¢

6) Jakou castku jste ochoten zaplatit za znackové volnocasové boty?
- méné nez 1000 K¢
- maximalné 2000 K¢
- maximalné 3000 K¢
- maximalné 4000 K¢
- vice nez 5000 K¢

7) Jaké produkty od znacek Adidas a Nike viastnite?
- sportovni obuv
- volnocasova obuv
- sportovni obleceni
- volnocasové obleceni



8) Vybavi se Vam néjakd znama osobnost sponzorovana nebo spolupracujici se znackami
Adidas a Nike?
- ne
- ano (prosim jmenujte)

9) Do jaké miry ma Adidas dle Vaseho nazoru? (urcité ano; spise ano; ani ano, ani ne; spise
ne, urcité ne)
- velmi kvalitni produkty
- velmi dobry sortiment
- dobré nové produkty
- pfiznivé ceny
- p&€kné obchody
- Sirokou sit’ prodejen
- dobrou reklamu
- dobré doprodejové akce
- dobrou nabidku pro mladé

10) Do jaké miry ma Nike dle Vaseho nazoru? (urcité ano; spise ano, ani ano, ani ne; spise
ne, urcité ne)
- velmi kvalitni produkty
- velmi dobry sortiment
- dobré nové produkty
- pfiznivé ceny
- p&€kné obchody
- Sirokou sit’ prodejen
- dobrou reklamu
- dobré doprodejové akce
- dobrou nabidku pro mladé

11) Vyrobky které znacky povazujete za kvalitnéjsi?
- Adidas
- Nike
- srovnatelné
- jina odpovéd

12) Vyrobky které znacky povazujete za cenove dostupnéjsi?
- Adidas
- Nike
- srovnatelné
- jina odpovéd

13) Vyrobky které znacky povazujete za vzhledové atraktivnéjsi?
- Adidas
- Nike
- srovnatelné
- jina odpovéd



14) Kterou z téchto znacek vnimate celkove pozitivnéji?
- Adidas
- Nike
- srovnatelné

15) Pohlavi
- muz
- 7Zena

16) Vekova skupina
- 13-18 let
- 19-25let
- 26-34 let
- 35-50 let
- vicenez 51 let

17) Nejvyssi dosazené vzdelani
- zakladni
- stfedoSkolské s maturitou
- stfedoSkolské s vyucnim listem
- vysokoskolské

18) Cisty mésicni prijem
- bez piijmu
- méné nez 18 tisic korun
- 18-25 tisic korun
- 25-35 tisic korun
- 35-50 tisic korun
- vice nez 50 tisic korun

19) Velikost mista bydliste
- 0-4.999
- 5.000 —-19.999
- 20.000 —49.999
- 50.000 —99.999
- 100.000 a vice



Priloha 2: Grafy popisujici vzorek respondentii vlastniho dotazniku

zdroj: vlastni dotaznikove Setreni

Graf 19: Pohlavi respondentii

mmuZ =Zena

Graf 20: Vekova skupina respondentii
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Graf 21: Vzdélani respondentii

m zakladni = stfedoskolské s maturitou

= stfedoskolské s vyucnim listem = vysokoskolské
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Graf 22: Prijem respondentii

= bez pfijmu = méné nez 18 tisic korun = 18 - 25 tisic korun

= 25 - 35 tisic korun m 35 - 50 tisic korun m vice nez 50 tisic korun

Graf 23: Velikost mista bydlisté respondentii

<
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setreni
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