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ABSTRAKT

Nazev prace: Marketingovy vyzkum hodnoty vybrané sportovni znacky AND1

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak lidé v Ceské republice, kteii se
pohybuji v basketbalovém prostfedi, znaji a vnimaji sportovni znacku ANDI1. Jsou zde
uvedeny definice, které objasni, co je to znacka, jak chdpeme hodnotu znacky a jak se
déa hodnota znacky méfit a metody pouzité k dosazeni vytyCenych cilti. V praktické ¢asti
se prace zaméfuje na sbér dat a ndsledné zpracovani ziskanych dat do konkrétnich
vysledkd. V zévérené casti jsou zhodnoceny vysledky, a pokud se n¢které jevi jako

negativni, jsou zde navrzena doporuceni, kterd by méla ptinést vysledky pozitivni.

Klic¢ova slova: hodnota, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, SWOT

analyza, znacka.

ABSTRACT
Title: Marketing Research of the value in selected sports brand AND1

The main objective of this bachelor thesis is to determine how people in the Czech
Republic, who are acquainted with basketball environment, perceive and know the
sports brand ANDI. There are presented definitions that clarify what brand is, how we
understand the brand equity and how the equity of the brand can be measured and
methods used to achieve the objectives of this thesis. In the practical part this thesis
concentrates on assembling together data and further processing of the gained data into
particular results. The results are assessed in the final part and if some of them are

negative, there are made recommendations that could bring positive results.

Key words: brand, equity, marketing mix, marketing research, SWOT

analysis.
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1 UVOD

Pojem obchodni znacka v sob¢ nezahrnuje pouze logo a odliSnosti od ostatnich
znacek, ale hlavné to, jak se zédkaznici se samotnou znackou ztotoznuji a jak vnimaji jeji
hodnotu, co se jim jako prvni vybavi, kdyz se n€kdo o znac¢ce zmini, nebo ji uvidi nékde
v médiich. V dnes$ni dobé¢ existuje na trhu nespocetné¢ mnoho znacek, které se snazi
uspokojit zdkazniky ve vSech moznych oblastech sportu. Konkurenéni prosttedi pak
napomaha ke snaze snizovat vyrobni ndklady a maximalizovat zisk, hledat stale levng;si
materialy, pfi jejichZz vyrobé se bude brat zietel i na Zivotni prostiedi, nebot” jsou to
praveé tovarny a pasové vyroby, které jsou k vyrobé sportovniho zboZi zapotiebi.

Sportovni znacky jsou v dneSnim svété fenoménem a mé velky vliv na samotné
sportovce 1 na Sirokou vefejnost. Vyrobci se snazi zjistit, co ovliviluje zakazniky pfi
vybéru zbozi, jaké faktory jsou pro né nejdulezitéjsi pii rozhodovani a jaky produkt si
koupi. Tato psychologie je pro vyrobce sportovniho zbozi klicova a nelze ji ptehlizet.
Jako aktivni sportovec mam k tématu hodnoty a image znacek velmi blizky vztah.
Stejn¢ jako na ostatni sportovce piisobi i na mé fada okolnich vlivli a proto pfi koupi
sportovniho zbozi zvazuji jeho vybér nejen podle ceny, ale i podle vztahu k dané
znacce. Pfi vybéru sportovni znacky jsem zacal monitoringem znacek, které maji vztah
k basketbalovému prostiedi. Z celého vybéru mne zaujala sportovni znacka s ndzvem
ANDI, a to nejenom svou historii, ale 1 designem.

Néazev ANDI1 je odvozen od fraze, kterd se neformalné¢ pouziva, kdyz hrac
v basketbalu vstieli koS a je pfitom faulovan, pfi¢emz po tomto faulu ma jesté k dobru
,»and one (jeden)“ jednobodovy hod z ¢ary trestného hodu. Dostava tedy moznost ziskat
misto dvou bodd tfi.

Samotny napad se zrodil jako projekt na americké univerzit¢ v Pensylvanii, kde
Seth Berger, Jay Coen Gilbert a Tom Austin méli za ukol vymyslet basketbalovou
znacku a n&jaké piedvadéci produkty. Uspéch byl obrovsky. S postupem &asu se napad
dostal az k myslence, ze ANDI neziistane jen jako vysokoSkolsky projekt, ale Ze se
s nim pronikne na samotny marketingovy trh se sportovnim zboZim zaméfujici se na
basketbal. Byl zde ale jeden velky problém, a to neuhasinajici konkurence v podobé
znatek Adidas a Nike, které se proslavily piedev§im sponzorovanim basketbalovych
hvézd, jako byl naptiklad Michael Jordan nebo Magic Johnson.

Nabizela se zde otdzka, jak proniknout na trh sUpln€ novou basketbalovou

znackou, kdyz konkurence je tak velkd? Myslenku Ameriky jako ,,zemé s neomezenymi
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moznostmi®“ jsem si vypudjcil od Kalifornského guvernéra Arnolda Schwarzeneggera,
cituji: “I love the way this country welcomes new ideas (Miluji zplsob, jakym tato
zem¢ piijima nové myslenky)“ (1, str. 33). V tomto pfipad¢ tim novym napadem bylo
vymysleni zajimavych a vyzyvavych slogant, které ud¢laly znacce ANDI velkou
reklamu. Vymysleli a pouZzivali je samotni hra¢i, kteti vyuzivali tzv. ,,Thrash talking*
sloganti, neboli frazi pouzivané na odstraseni protivnika a ziskéani si fadného respektu na
hii$ti 1 mimo né&j. Fraze jako ,,Moje hra je jako ryze, jednu minutu a je hotovo* (22),
,Rikaji mi starosta, protoze délam viechnu svoji praci z centra h¥ists," (22) nebo ,,AZ
bude sme¢ do koSe mit hodnotu tii bodii, za¢nu to délat" (22) se staly velmi oblibenymi
mezi basketbalisty z celého svéta. Neni divu, Ze tato kampan vytvofila znacce ANDI
velmi brzky uspéch a udé€lalo ji to popularni mezi détmi, mladezi a také mezi
dospélymi. DalSim napadem tvlirct ANDI bylo jmenovat jako svého mluvcéiho
Association (dale jen NBA), Stephona Marburyho, ktery pozdéji navrhl boty s ndzvem
,ANDI1 Starbury*.

Pozdé&ji, s rostoucim povédomim o této sportovni znacce, se ANDI stal néco jako
basketbalovy tym, ktery jezdi po statech a hraje s mistnimi basketbalisty exhibi¢ni
zapasy pro divaky pod nazvem ,,AND1 Mixtape tours*. Na téchto akcich se také nejvice
propagovaly nové vyrobky, které hrac¢i méli na sob€ pfi utkani. Propagaci a celosvétovy
boom tedy zafidili viceméné hraci, kteti znacku oblékali (22).

V 1ét¢ roku 1999 spole¢nost AND1 zacala spolupracovat s firmou FootAction.
Velkou vyhodou této spoluprace napiiklad bylo, Ze kdyz si nékdo koupil cokoli
v obchodé FootAction, dostal jednu nahravku ,Mix Tape*“ od AND1 zadarmo. Tato
2010 spolecnost ANDI1 odstartovala ne¢ekan¢ velkou expanzi do maloobchodli na
uzemi USA.

V soucasnosti je ANDI1 celosvétoveé rozsitend firma, produkty jsou prodavany v
témer 60 zemich na celém svété, na kazdém kontinentu. Ale bohuzel zaostava
v realizaci kamennych obchodii mimo USA, takZze zatim dominuje internetovy prode;.
Jedna se o Stephona Marburyho, Bena Wallace, Rafera Alstona nebo Jasona Williamse,

kteti jsou sponzorovani praveé spole¢nosti ANDI.



2 CILE A UKOLY PRACE, HYPOTEZY

Hlavnim cilem mé prace je zjistit, jak lidé v Ceské republice, ktefi se pohybuiji

v basketbalovém prostiedi, znaji a vnimaji sportovni znatku ANDI.

Ke splnéni hlavniho cile mé prace je zapotiebi provést tyto dil¢i ukoly:
1. Vytvoftit dotaznik.
2. Vyhodnotit a analyzovat informace ziskané z dotazniku.
3. Zjistit, jak zdkaznici vnimaji produkt, cenu, propagaci a distribuci
znaCky ANDI.

4. Navrhnout zlepSeni tam, kde se vysledky budou jevit jako negativni.

Hypotézy pro moji praci jsem stanovil dvé a pomoci pouzitych metod se je

pokusim dokéazat.

Hypotéza ¢.1
Pievaha basketbalovych hract a hracek povazuje sportovni znacku AND1 za

nejvice spjatou s basketbalem.

Hypotéza ¢.2
Je zadouci a vyhodné vybudovat v Ceské republice kamenny obchod, ktery by se

specializoval jen na produkty od znacky ANDI.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Co je to obchodni znacka

Znacka slouzi vyrobciim k tomu, aby rozlisili své jednotlivé produkty od produktt
konkurencnich. Slovo znacka ma své kofeny az ve Skandinavii, nékdy kolem roku 950
naseho letopoctu, kde v norstin€ slovo ,,brandr znamenalo ,,vypalit“. Znacka ¢i cejch se
totiz diive pouzivaly ke znaCkovani a identifikaci zvitat, vypalovaly se jim specificka

znameni, aby se odliSily od ostatnich stad (13).

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,,jméno, ndazev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace predchozich prvkii, jejimz smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii “(13,
str.401). Kdykoli tedy marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu,

vytvafi tim obchodni znacku.

Pojem znacka vsak vsobé obsahuje mnohem vice. Je to néco, co pronika do
povédomi lidi, néco, co ma velmi dualezit¢ postaveni v komer¢nim prostfedi na trhu.

Znackou muze byt jméno, ochranna znamka, logo nebo né&jaky jiny znak (12).

Mezi prvky typické pro znacku patii vybér (12):
e jména,
e loga,

e fraze a hesla,

e tvaru,

o grafiky,
e Dbarvy,

e symbolu,
e designu,
e baleni,

e nebo dalsich vlastnosti, které¢ identifikuji samotny vyrobek a odlisuji jej od vyrobkua

ostatnich (zvuk, chut’).

Jména znacek mohou byt vytvarena jakymkoli zptisobem, inspiraci mohou byt napf.
lidska jména (parfémy Hugo Boss, basketbalova znacka Jordan), zemé€pisna mista (doutniky
Montecristo podle ostrova pobliz Italie), nazvy zvifat (automobily Mustang) atd. Znacka

také mize mit produkt obsazeny ptimo v nazvu (JustJuice — ,,prosté dzus*), nebo vyzdvihuji
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vlastnosti ¢i vyhody samotného produktu (autobaterie DieHard — ,tézko zemfit™). Pii

vytvafeni znaCek je marketérim k dispozici velké mnozstvi prvkl, které jsou odlisné

povahy a pomoci kterych cht¢ji identifikovat pravé sviij vyrobek (12).

Mezi dals$i zpusoby, jak vytvorit jméno znacky, lze fadit (19):

e zkratkové slovo,

e popisek,

e rym nebo aliterace,
e neologismus,

e acizislovo.

Spotiebitelé vnimaji znacku jako velmi dilezity prvek produktu, pouzivani znacek

pak zvysuje hodnotu samotnych produkta.

Vyhody pouzZivani znacky pro kupujiciho (14):

Znacka vypovida o kvalité produktu. Zakaznik, ktery si stale a stale kupuje stejnou
znacku a vi, ze pti jakémkoli nakupu produktti od této znacky dostane vzdy stejnou
kvalitu, na kterou si postupem casu zvykl.

Znacky zvySuji a napomahaji k efektivité nakupa.

Znacky upozornuji zékazniky na nové vzniklé produkty, sluzby atd., které by se jim

mohly zalibit, nebo které by jim mohly byt prospésné a uzite¢né.

Vyhody pouZivani znacky pro dodavatele:

ZnacCka umozni dodavateli jednoduseji vytizovat a feSit objednavky a monitorovat

tak pripadné problémy, které by mohly nastat.
Pouzivani znacky umozni ziskat klientelu, ktera bude spole¢nosti vynaset zisk.

ZnacCky napomahaji k segmentaci trhu (14).

Znacka nam poskytuje informace v Sesti riznych urovnich (13, str.401) :

1.

Vlastnosti: znacka vyvolavd u zdkaznikli asociace, které jsou spojené s
charakteristickymi vlastnostmi vyrobku od dané znacky. Napt. znacka ANDI1 —

basketbal, streetbal, obleceni.

Uzitky: potieba spravné interpretovat vlastnosti a jiné dulezité technické parametry.
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3. Hodnoty: znacka nam sdé€luje, o jaké hodnoty usiluje. Napt. znacka ANDI -

maximalni pohodlnost obleceni, libivy design.

4. Kaultura: ztélesnuje n¢jaké specifické kulturni hodnoty. Napf. znacka ANDI -
smysl pro design, styl oblékani, fair-play.

5. Osobnost: znacka se spojuje s urCitou osobnosti. Napt. znacka ANDI1 — hraci

z NBA, Euroligy, Mattoni NBL, streetballové legendy.

6. Uzivatel: znackovy vyrobek kupuje a uziva pouze specifickd ¢ast zakaznikt. Napft.

znacka AND1 — lidé zajimajici se o basketbal.

3.2 Funkce znacky

Jak jsem jiz zminil v ivodu této kapitoly, znacka slouzila v historii vyrobctim k tomu,
aby rozlisili své produkty od produkti konkurencnich. Nejprve se znacky pouzivaly ke
znackovani zvitat, kdy jim byla vypalovana do kiize znacka k odliSeni od stad ostatnich. S
postupem casu ale zacala znacka nabyvat na vyznamu a obchodnici si zacali uvédomovat,
faktorti v oblasti obchodu ve svété a samotna znacka také rozhoduje o ispéchu ¢i neuspéchu

spolecnosti ¢i korporace (12).

1. Funkce identifikace: Znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt na

zaklade specifickych charakteristik, usnadiuje rozpoznani produktu.

2. Funkce garance: Znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava jistotu

pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

3. Funkce personalizace: Znacka komunikuje zafazeni v ur¢itém socialnim prostiedi,
prispiva na jedné stran¢ k integraci nebo na stran¢ druhé k diferenciaci viici nému

(21, str. 27).

3.3 Hodnota znacky

Co to vlastné hodnota znacky je? Hodnota je tdaj, obvykle kvantitativni, ktery
vznikne odbornym hodnocenim a métenim dané znacky, definovany pro urcité casové
obdobi.

Existuji dva zakladni pfistupy k méfeni hodnoty znaCky: nepiimy a piimy
ptistup. NepFimy pristup stanovuje potencidlni zdroje hodnoty znacky identifikovanim

a sledovanim struktury znalosti znacky. PFimy pFistup méfi hodnotu znacky
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odhadnutim vlastniho dopadu znalosti znacky na reakci spotfebitele na rtizné prvky
marketingového programu. Tyto dva zdkladni pfistupy jsou komplementarni a oba by

mély byt vyuzivany marketéry (12).

3.3.1 Systém méreni hodnoty znacky CBBE

Systém méfeni hodnoty znacky CBBE (Customer Based Brand Equity) je
soustava postupll vyzkumu, ktera poskytuje v€asné, piesné a okamzité vyuzitelné
informace o znackdch pro marketéry. Ti pak mohou ucinit nejlepSi mozna takticka
rozhodnuti v kratkodobém horizontu a strategicka rozhodnuti v horizontu dlouhodobém.
Cilem systému méfeni hodnoty znacky je dosdhnout plného pochopeni zdrojii a ptinost
hodnoty znacky a moZnost uvést tyto dve entity do vzajemného vztahu. Ideédlni systém
méfeni hodnoty znacky by mél poskytnout Uplné, aktudlni a relevantni informace o
znaCce a vSech jejich konkurentech tém, kdo v dané organizaci rozhoduji. Zavedeni
systému méfeni hodnoty znacky vyZzaduje dva zasadni kroky: navrzeni trekkingovych
studii a zavedeni systému fizeni hodnoty znacky (12).

Pokud chce spolecnost vybudovat silnou znacku, kterou budou zdkaznici vnimat

pozitivné a udrzet tento stav po dlouhou dobu, staci se drzet nasledujicich krokt:

1. Vytvofit vhodnou identitu znacky, asociaci znaCky v mysli zdkaznika
s konkrétnim produktem a budovat povédomi o znacce.

2. Rozvijet vyznam znacky v myslich zdkaznikli prostfednictvim silnych,
ptiznivych a jedinecnych asociaci se znackou, a to asociaci jak hmotnych,
tak nehmotnych.

3. Vytvafeni pozitivnich odezev na identitu znacky.

4. Posilovani vztahu zakaznika se znackou (16).

Vnimani hodnoty znacky je nehmatatelnd vyhoda, kterd zavisi na asociacich ze strany

spotiebitele. Existuji nejméné tfi pohledy, ze kterych 1ze nahliZzet na hodnotu znacky.

1. Finan¢ni pohled - prvni zplsob, jak méfit hodnotu znacky je urcit cenovou
prirdzku, kterou znacka tvoti nad ostatnimi produkty. Naptiklad, pokud jsou
spotiebitelé ochotni zaplatit o 100 korun vice za znackové boty a ne za boty
stejné kvality, ale neznackové, tento ptiplatek poskytuje diilezité informace o
hodnoté znacky. AvSak je tfeba vzit v uvahu propagacni naklady pfi

pouzivani této metody pro méfeni hodnoty znacky.
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2. Rozsifeni znacky - Usp&€$na znacka miize byt pouzita jako platforma pro
spusténi podobnych produkti. Vyhody rozsifeni znacky jsou vyuziti
stavajiciho povédomi o znacce a tim snizeni reklamnich vydaja i nizs$i riziko
z hlediska spotiebitele. Kromé¢ toho mlize ptisluSné rozsifeni znacky posilit
samotné jadro znacky. Nicméné rozsiteni hodnoty znacky je obtizné vycislit,
na rozdil od pfimych finan¢nich méfitek.

3. Pohled zalozeny na zédkaznikovi - silna znacka zvysi spotiebitelské postoje k
vyrobku spojené se znackou. Jak silny je tento postoj je zalozeno na
zkuSenosti s produktem. Tento vyznam vlastni zkuSenosti ze strany
zdkaznika znamend, Ze zkuSebni vzorky jsou uU€inngj8i, nez reklama v
pocatecnich fazich budovani silné znacky. Asociace spotiebitele vedou

nakonec k vérnosti ke znacce (21).

Zasadni pro takovyto systém je pochopeni toho, jak lze vytvotit hodnotu znacky.
Prostfedek, kterym marketéfi mohou vystopovat proces vytvareni hodnoty pro své

znacky, se nazyva ,hodnotovy fetézec znacky*(12).

3.3.2 Hodnotovy Fetézec znacky

Hodnotovy fetézec znaCky je strukturovany pfistup k odhadovani zdroji a
pfinost hodnoty znacky a zpisobu, jimz marketingové aktivity vytvaieji hodnotu
znaCky. V zasadé predpokladd, ze hodnota definitivné spociva na zékaznicich. Proces
vytvofeni hodnoty znacky tedy zacina, kdyZz firma investuje do marketingového
programu zacileného na aktualni nebo potencidlni zdkazniky. Marketingova aktivita
spojend pravé s timto programem pak ovliviluje minéni zakaznikd o znacce. Toto
minéni mé pak urcité vystupy pro znacku, co se tyce toho, jaky vykon podava na trhu.
Z téchto vystupt pak lze ziskat odhad hodnoty znacky podle podilnikii obecné a
hodnotu znacky konkrétné (12).

Hodnotovy fetézec znacky mizeme rozdélit do Ctyt fazi, do kterych jesté navic
zasahuji tfi soubory multiplikator. Multiplikdtorem zde rozumime jakysi ,transfer*
hodnoty mezi marketingovym programem a nasledujicimi tfemi etapami tvorby

hodnoty: programovy, zadkaznicky a trzni multiplikétor.
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Obr. 1: Hodnotovy Fetézec znacky
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Zdroj: (12)

3.3.2.1 Prvni faze — Program marketingovych investic

Rozsah finan¢nich investic do marketingového programu ndm nezaruci

stoprocentni Uspéch, pokud jde o vytvofeni hodnoty znacky. S jakou pravdépodobnosti

se marketingové investice pfenesou dale do hodnotového fetézce, zavisi predevsim na

kvalitativnich aspektech marketingového programu, kterych dosdhnu, vyuziji-li

programového multiplikatoru (12).

Programovy multiplikdtor - schopnost marketingového programu ovlivnit

zpuisob mysleni spotiebitelil je zavisla na kvalité investic do marketingovych programtl.

Nejdilezitéjsimi ¢tyfmi faktory pii posuzovani kvality marketingového programu jsou

(12):
a. Jasnost — je marketingovy program dost jasny?
b. Relevance — jak relevantni je marketingovy program pro zakazniky?
c. Odlisnost — jak moc je tento marketingovy program unikatni ¢i odliSny?
d.

program?

3.3.2.2 Druha faze — Minéni zakaznika

Dislednost — jak diisledny a dobie integrovany je marketingovy

Zpusob, jakym zakaznici premysli, jaké maji pocity, postoje, predstavy atd. je

velmi dilezity pro vytvofeni hodnoty znacky. Zahrnuje zménu chovani zakaznikt
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v disledku marketingového programu, a jak se tyto zmény projevily ve zpusobu jejich

mysleni. M¢fit tedy lze (12):

a. Povédomi o znaéce — do jaké miry si zdkaznici vybavi a rozpoznaji
znacku?

b. Asociace se znackou - prostiedek, kterym zakaznici posuzuji uspokojeni
potieb.

c. Postoje ke znacéce — jaky je mij postoj ke znacce? Jak hodnotim jeji
kvalitu?

d. Vztah ke znacce — jak moc jsou zdkaznici vérni znacce?

e. Aktivita znac¢ky — do jaké miry zédkaznici o znacce hovofi, pouzivaji ji ?

Schopnost minéni zdkaznikli vytvoftit si hodnotu znacky v dalsi fazi zavisi na faktorech,
které ndm popisuje zdkaznicky multiplikator.

Zakaznicky multiplikator - do jaké miry ovlivni hodnota vytvofend v myslich
zakaznikli vykon na trhu, zavisi na tfech faktorech, které na zdkaznika plisobi zvenku.

Jsou to (12):

a. Konkuren¢ni nadfazenost — jak moc efektivni je kvalita/kvantita
marketingovych investic ostatnich konkuren¢nich znacek?

b. Podpora distribuce — jaké prodejni snahy vyvijeji rtizni marketingovi
partneti?

c. Velikost a profilace zdkaznikli — jaké typy a kolik zakaznikd znacka

prilaka?

Hodnota, kterou si zdkaznici vytvorii, se ptenese do ptiznivého vykonu na trhu,
jen pokud konkurence nedokdze byt dostatenou hrozbou, pokud prostiednici

poskytnou podporu a pokud znacka ptilaké velké mnozstvi zakaznikd.

3.3.2.3 Tveti faze — Trini vpkonnost
Hodnotu znacky v této tieti fazi vytvari budovani profitabilnich objemil prodeje.
Dostane-li se hodnota znacky vytvofena v této fazi i do posledni, faze ctvrté, bude

zaviset na externich faktorech , definované trznim multiplikatorem.

16



Trzni multiplikator - do jaké miry se hodnota ztélesnénd vykonnosti znacky na

trhu projevi v hodnoté€ pro zdkazniky, zavisi na ctyfech faktorech (12):

a. Dynamika trhu — jakd je dynamika finan¢niho trhu jako celku?

b. Riustovy potencial — jak velky je rlistovy potencial znacky?

c. Rizikovy profil — jak zranitelnd bude znacka vici riznym faktortim?

d. Prispévek znacky — jak moc dulezita je znacka (jako soucast portfolia)?

3.3.2.4 Cvrtd fize — Hodnota pro akciondie
Finan¢ni trh na zakladé dostupnych soucasnych informaci o znacce a predikci do
budoucnosti formuluje nazory a vytvaii dedukce, jeZz maji pfimé finan¢ni implikace pro

wewr

a jako posledni trzni kapitalizace podniku (12).

3.3.3 Stanoveni positioningu a hodnot znac¢ky

Podle Kotlera je definice positioningu znacky nasledujici: ,,rozhodnuti o
planované nabidce a image spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v
mysli cilového spotrebitele (12, str. 73). Positioning tedy mizeme zjednoduSené chéapat
jako zdkaznikovo pfesvédCeni o vyhodach dané znacky v porovnéani s konkurenci na
trhu.

Zakladni hodnoty znaCky tvoii abstraktni asociace, které znacku zaroven i

charakterizuji. Mantru znacky (neboli slib) tvoii vyraz o tiech az péti slovech, ktery

vvvvvv

vvvvvv

Zhodnoceni positioningu znacky je mozné provést pomoci tzv. auditu znacky.
Audit znacky je prozkoumani znacky, které by mélo byt srozumitelné a vypovidajici.
Audit v sobé obsahuje zhodnoceni zdravi znacky, odkryti zdroji jeji hodnoty a také

navrzeni zpiisobt, jak danou hodnotu zlepsit a vyvazit (12).

Budovani hodnoty znacky s sebou nese vytvofeni znacky, ke které maji zakaznici
silné, pozitivni a jedinecné asociace. Cely proces budovani znalosti znacky je zaloZen

na tfech zakladnich faktorech (12):

e Prvotni vybér prvkil znacky (identita znacky).
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e Marketingové aktivity, podpirné marketingové programy a zplsob integrace

znacky.

e Sekundarni asociace nepiimo pievedené na znacku spojenim s jinou entitou,

napf. zemi ptivodu, spolecnosti atd.

3.3.3.1 Prvotni vybér prvkii znacky

Prvek znaCky je vizudlni nebo verbalni informace, kterda ndm slouzi k tomu,
abychom byli schopni identifikovat a také odlisit produkty od ostatnich. Mezi
nejbeznéjsi prvky znacky patii jméno, logo, symbol, piedstavitelé, slogan a baleni. Tyto
prvky by mély nasledné byt vybirany takovym zpiisobem, aby posilili informovanost o
zna¢ce a umoznili tak zdkaznikim lehceji si vytvofit silné, pfiznivé a jedinecné asociace
ke znacce. Jak jednotlivé prvky pfispivaji k budovani znacky lze zjistit napf.
vyzkumem, ktery by se zajimal o problematiku toho, co by spotiebitelé fekli o vyrobku
nebo o sluzbé, kdyby znali jen nazev znacky, nebo pouze logo, symbol atd. Rizné
prvky totiz maji odlisné vyhody a vyuzito je bud’ jen nckolik, nebo vSechny mozné

prvky dané znacky (12).

3.3.3.2 Marketingové aktivity a zpiisob integrace znacky do téchto aktivit
Marketingové aktivity, které jsou spojené se znackou, jsou prvotnim vstupem pro
dobré a kvalitni budovani hodnoty znacky. Pomoci podplrnych marketingovych

programt lze vytvofit silné, ptiznivé a jedinecné asociace se znackou (12).

3.3.3.3 Pisobeni sekundarnich asociaci
Tento zplsob budovani hodnoty znaCky je zalozen na asociacich s jinymi
entitami. Tyto entity maji totiz své vlastni asociace se znackou a vytvaii tzv. sekundarni
asociace, mezi které patii napf.
e asociace se zem¢&pisnymi oblastmi nebo s konkrétni zemi (asociace souvisejici
s uréenim puvodu produktu).
e asociace s distribunimi kandly (asociace vytvofené pomoci strategie
distribu¢nich cest).
e asociace s jinymi znaCkami (zdkaznik si vytvafi asociace skrze komponenty
nebo skrze tzv. co-branding, neboli skrze komunikaci dvou a vice zna¢ek mezi
sebou).

e asociace s mluv¢imi (skrze propagaci).
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e asociace se sportovnimi nebo kulturnimi udalostmi (skrze sponzorstvi) (12).

3.3.4 Trekkingové studie

Trekkingové studie obsahuji informace sesbirané od spotiebitelli v urcitém case.
Poskytuji marketérim aktudlni informace o vykonnosti jejich znacky 1 jejich
marketingového programu a vyuzivaji predev§im kvantitativnich métitek. Trekkingové
studie jsou nastrojem k vyuZziti hodnotového fetézce znacky a davaji nam informace o
tom, jakymi zplsoby je hodnota znacky vytvarena. A tedy poskytuji také dilezité
informace o tom, jak dobfe bylo dosaZeno positioningu. Pfi zavadéni trekkingovych

studii hodnoty znacky zde vyvstdva mnozstvi otazek (12):

3.3.4.1 Co budeme sledovat
Sledovéani individualniho znackového produktu zahrnuje meéteni povédomi o
znacce, image znacky a asociace se znackou
a. Pov€domi o znacce — mélo by se zjiStovat vybaveni si a rozpoznani konkrétni

znacky.

vvvvvv

divéra ve vykon (12).

3.3.4.2 Koho budeme sledovat

Sledovat bychom méli jak spotiebitele vérné ,,nasi* znacce, tak spotiebitele vérné
jinym znackdm, nebo dokonce i spotiebitele pouZzivajici obé znacky. Déle bychom méli
mezi souCasnymi zakazniky znacky rozliSovat silné a slabé uzivatele. Od véci také neni
sledovat zaméstnance (prodavace) a pochopit tak jejich diivéru ve znacku. Sledovat
zaméstnance budeme pifedevSim tam, kde hraji velkou roli v ovlivilovani hodnoty

znacky (12).

3.3.4.3 Kdy a jak sledovat

Dale je dulezité je rozhodnout, jak casto se budou informace shromazd’ovat.
Nejlepsi je asi provadét studie pribézné. Vyhodou tohoto pribézného sledovani je, ze
stirda odchylky ¢i neobvyklé marketingové udélosti nebo aktivity. Obecné je ale
frekvence trekkingovych studii zavisla na frekvenci ndkupu produktu, na chovani
zakaznikl a na marketingové aktivité v kategorii produkt. V neposledni fad¢ je také

dilezité vzit v avahu fazi Zivotniho cyklu (prenatalni, zavadéni, rist, zralost, utlum) pfi
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rozhodovani o frekvenci sledovani, protoZe napf. nazory spotiebitelli na zralych trzich

se nemusi moc lisit na rozdil od nové se objevujicich trha (12).

3.3.5 Zavedeni systému Fizeni hodnoty znacky
Trekkingové studie znacky spolu s audity znacky mohou poskytnout velké

mnozstvi informaci, které se tykaji co nejlepsiho vybudovani a méteni hodnoty znacky.

Keller uvadi, Ze: ,,Systém fizeni hodnoty znaCky je definovan jako soustava
organiza¢nich procesti vytvorenych k lepSimu pochopeni a vyuziti konceptu hodnoty
znaCky ve firmé. Z organiza¢niho hlediska by mély byt pfijaty tfi hlavni kroky pro
zavedeni systému fizeni: vytvofeni stanov hodnoty znacky, tvorba zprdv o hodnoté

znacky a definovani zodpovédnosti za hodnotu znacky* (12, str. 434).

3.3.5.1 Principy hodnoty znacky

Jako prvni musime formalizovat pohled spole¢nosti na hodnotu znacky do stanov
hodnoty znacky (dokument). Tento dokument nam pak poskytuje relevantni smérnice
pro manazery marketingu ve spole¢nosti a pro dilezité marketingové partnery mimo

spolecnost. Tento dokument by mél (12):

e Definovat pohled na navrh hodnoty znacky a dale vysvétlit jeho
dilezitosti.

e Podrobné popsat rozsah klicovych znacek.

e Urcit, jaka je soucasna hodnota dané znacky.

e Vysvétlit, jak se hodnota znacky méfi.

e Navrhnout zplsob fizeni hodnoty znacky (strategické smérnice).

e Popsat a urcCit spravné zachazeni se znackou (napf. ochranna znamka)

(12).

3.3.5.2 Zprava o hodnoté znacky

DalS§im krokem pii zavadéni uspéSného systému fizeni hodnoty znacky je
zpracovani vysledkid trekkingovych studii do zpravy o hodnoté znacky. Tato zprava
miZe byt provadéna kazdy mésic, kvartal nebo rok. M¢la by poskytovat informace o
tom, co a pro¢ se déje se znackou. Déle také informace o vnitinim i vnéjSim meéteni

vykonu znacky a hodnoty znacky (12).
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3.3.5.3 Zodpovédnost za budovani hodnoty znacky
Pro vyvinuti systému fizené hodnoty znacky, ktery ndm bude maximalizovat
hodnotu znacky co se ty¢e dlouhodobého pohledu, nesmime zapomenout popsat

organiza¢ni povinnosti a postupy co se ty¢e znacky (12).

1. Dohled nad hodnotou znacky

,Pro kontrolu a centrdlni koordinaci je Zadouci ve firmé& €i organizaci zavést
pozici, kterd by nesla titul ,,Director of Strategic Brand Management* (12, str. 438).
Nékdy se tato pozice také oznacuje jako Brand Equity Management. Osoba v této pozici
by nesla zodpovédnost za ,,dohled nad implementaci stanov hodnoty znacky a nad
reporty hodnoty znacky, aby zajistila do co nejvyssi miry produktové a marketingové
akce vruznych divizich a geografickych zemnich takovym zplsobem, ktery odrazi
ducha stanov hodnoty znacky a zaklad reportu hodnoty znaCky, a aby se
maximalizovala dlouhodoba hodnota znacky* (12, str. 438). Vhodnym mistem
k ukladani zminénych povinnosti a zodpoveédnosti je marketingova skupina spolecnosti,

kterd mé ptimy kontakt s vy$§im managementem (12).

2. Organizacni design a struktury
,»V obecném slova smyslu musi byt marketingové funkce organizovany ve firmé
takovym zplisobem, aby se optimalizovala hodnota znacky. V organiza¢nim designu a
struktufe, kterd odrdzi nartstajici uzndni dileZitosti znacky a vyzev peclivého fizeni
hodnoty znacky, se objevilo nékolik trendii* (12, str. 438). Neni od véci nastinit zde

nékolik pohledi a predpovédi, co se tyce budoucnosti fizeni znacky:

e Povinnosti celé organizace je soustfedit se na zakaznika.

e Marketing musi byt vice aktivni v zavadéni a fizeni inovaci.

3.4 Marketingova komunikace

,<Komunikace je sdé¢lovani informaci, mySlenek, nézori, a pocitl mezi zivymi
bytostmi, lidmi i zivo€ichy obvykle prostiednictvim spolecné soustavy symbola* (20).
Aby byla marketingova komunikace efektivni, méla by respektovat principy, podobné
jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Marketéfi by méli predevSim vychazet

z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina zakaznikd.
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Model marketingové komunikace zohlediiuje poznatky, bez kterych by se tato
komunikace neobesla. Jde pfedev§im o poznatky z psychologie, vnimani, pfesvéd¢ovani

atd.

Obr. 2: Model marketingové komunikace
Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti

Em;gln - Pochopeni WOM

adium
Mo Piesvédten]

Kontext | | 4

Zmena
posiojl
a chovani

Zdroj: (19)

Model je slozen ze tii Casti, z levé, prostiedni a pravé.

V levé ¢asti jsou zobrazeny urovné marketingového sdéleni, celkem jsou tfi. Patii
mezi n¢ samotné sdéleni, médium, jehoz prostiednictvim je dané sdéleni predano cilové
skupiné zékaznikli a jako posledni Cast je zde situacni kontext, ve kterém je cilova
skupina zdkaznikii vystavena. VSechny tyto tfi roviny marketingové komunikace jsou
navzajem propojeny, Zadnou z nich tedy nesmime opomijet (19).

V prostfedni ¢asti modelu jsou zachyceny stézejni procesy tykajici se cilové
skupiny zdkaznikl, které jsou nezbytné pro to, aby marketingovd komunikace
fungovala bez chyb a efektivné. Nejlepsi pak je, kdyz samotné marketingové sdéleni
cilovou skupinu zaujme a nasledné ptesvedci.

V pravé €asti modelu marketingové komunikace je zndzornéno tzv. Sifeni Gistnim
podanim, které se da také oznacit jako tzv. word-of-mouth (WOM). Jde o neformalni

mezilidskou komunikaci, kterd ma jakykoliv vztah k produktim (19).
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4 METODOLOGIE

4.1 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazd’ovéni, analyzovani a
hlaSeni tidajt a zjisténi jejich dileZzitosti pro specifickou marketingovou situaci, pted niz
se firma ocitla“ (12, str. 141).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je tedy poskytnout objektivni
informace o situaci na specifickém trhu, které se tykaji pfedevsim zékazniki.

Na trhu se denné setkavame s bojem konkurenc¢nich firem o kazdého zakaznika.
Proto je velmi uzitecné o zékaznicich védét co nejvice informaci a ziskat tim tak

zpétnou vazbu, co se zdkaznikovi libi, ¢i ne (12).

4.1.1 Proces marketingového vyzkumu
Cely proces marketingového vyzkumu Ize ve stru¢nosti vyjadfit jako souslednost

nasledujicich sedmi krok:

Obr. 3: Model marketingové komunikace

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO
PROBLEMU PRINOS VYZKUMU

}

[ ZDROJE DAT |
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|

| URCENI VELIKOSTI VZORKU |

}

| SBER DAT |

!

| ZPRACOVANI A ANALYZA DAT |

!

ZPRACOVANI A PREZENTACE
ZAVERECNE ZPRAVY

Zdroj: (12)
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4.1.1.1 Cil vyzkumu, definovani vyzkumného problému

Tato cast patii k velice dilezitym okamzikiim celého vyzkumného procesu.
Vymezime-li problém Spatné hned na zacatku celého vyzkumu, ziskané informace
budou velice pravdépodobné nepouzitelné a proto bezcenné. Novym vyzkumem
bychom méli ziskat informace, které budou hodnotné;si a kvalitnéjsi, nez informace,
které mame doposud k dispozici. Pro uspéSnost celé analyzy je rozhodujici ziskat

informace, které¢ jsou vérohodné, reprezentativni a spolehlivé (3).

4.1.1.2 Zdroje dat
Vybirdme z nésledujicich ¢tyt zékladnich zplisobt ziskéni dat:
a) Sekundarni analyza internich nebo externich dat.
b) Dotazovani.
¢) Pozorovani.

d) Experiment v laboratornich nebo realnych podminkéch (18).

4.1.1.3 Metody marketingového vyzkumu

Pti ptipravé empirického Setfeni je nutné také zvazit, jaky typ vyzkumu zvolime.
Na vybér madme dva zakladni typy vyzkumu: kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Rozhodnuti se tidi cilem daného vyzkumu a typem objektu na ktery se projekt
zaméftuje.

1. Kvantitativni metody

Zakladaji se na matematicko — statistickych procedurach. Déle pak popisuji dany
socialni jev jako jev hromadny, jde tedy o vysledek chovani velkého poctu osob.
Kvantitativni metody jsou sméfovany k vytvareni typologii. Sledované souvislosti
nejsou souvislostmi pri¢innymi, nebot pii vyzkumu neni vyjadieno, jaké je redlné
podminéni jevu a chovani clovéka. Déle pak tato metoda poskytuje informace o

jedincich z riznych skupin, napt. spokojenost Zen a muzi (18).

2. Kvalitativni metody

Zjistuji, které konkrétni vlivy piisobi na chovani jedincil, neboli jaky je pfimy
podnét k jejich chovani v dané chvili. Tyto metody nam umoziuji Iépe porozumét
jednani, predvidani jednani a fizeni chovani jedince. Kvalitativni metody vychazeji
z teze, ze je mozné v pfedem urceny okamzik zachytit ptsobeni téch vlivi, které jsou

aktualné nejvyraznéjsi a silnéjsi nez vlivy ostatni, které na dany subjekt pisobi (18).
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Pro mlj vyzkum jsem vybral kvantitativni metodu — pisemné dotazovani.

Dotazovani je jedna z nejroz$ifenéjSich kvantitativnich metod sbéru dat. Je to metoda

zamcfena na zdlezitosti, které se tykaji néjakého socidlniho problému. Podstatou

dotazovéani je kladeni otazek ve formé mluvené, nebo pisemné. Samotnad piiprava

dotazniku v sobé zahrnuje n€kolik nezbytnych kroki (18):

Postup tvorby dotazniku

1. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotaznik prinést

Zakladni otazkou, kterou si na zacatku kazdého dotazniku musime polozit, je: ,,na

co se budeme ptat?* Tyto informace zjistim na zdkladé¢ cild a ukoll, které jsem si na

zacatku svého vyzkumu stanovil. Seznam informaci tvoii zékladni pilit celého

dotazniku a na jeho zaklad¢ dale postupuji v tvorbé samotnych otdzek (17).

2. Urceni zpiisobu dotazovani

Mezi zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, které mizeme

dale délit na dotazovani ustni, pisemné, telefonické, on-line a kombinované.

a.

Osobni

U osobniho dotazovani se jedna o pfimou komunikaci s respondentem.
Jednou z vyhod je , Ze si tazatel sebou miize pfinést nazorné pomticky a
na misté je predvést, ¢imz miZe respondenta motivovat k rozsdhlejSim
odpovédim. Dalsi vyhodou osobniho dotazovani je fakt, Ze pokud mam
vyzkum dobfe pfipraveny, spolehlivost tdajii je vysoka. Nevyhodou je
vSak Casova finan¢ni naro¢nost.

Pisemné

Tato forma dotazovani je vyhodna svou pomérné malou financni
naroc¢nosti. Respondent obdrzi dotaznik bud’ postou, nebo odpovida
pisemné na otazky rozdané na n¢jakém vetejném misté. Mezi nevyhody
patii pfedevSim nizkd ndavratnost dotaznikli. Nevyhodou pisemného
dotazovani je také fakt, Ze na dotazniky nereaguji lidé s vysokym nebo
nizkym vzdélanim, dale pak také lidé vyssi vékové kategorie nebo lidé
pracovné vytizeni. Motivaci pro respondenty vSak mize byt

profesionalné¢ vytvofeny dotaznik, ktery maé jasné pofadi otdzek a

25



3.

srozumitelnost kladenych otdzek. Jedna ze zakladnich soucésti je
privodni dopis, ktery nastini smysl a cil vyzkumu, jak jsem ziskal adresu
respondenta, slib anonymity atd.

Telefonické

Respondent u tohoto typu dotazovani odpovidd na otazky okamZzité,
vyhodou je tedy rychlost a dale pak nizké naklady. Respondent vSak
vzdy nemusi mit ndladu na odpovidani. Dal§i nevyhodou telefonického
dotazovéani je, Ze nemame moznost vizudlniho a Cichové prezentace
vyrobku, sluzby atd. Vysledky u této metody vSak nejsou vzdy
spolehlivé.

On-line

Tato technika je zaloZzenda na vyuzivani pocitacové techniky. Mezi
vyhody této metody patii rychlost a nizkd nakladnost a data jsou uz
piimo v elektrické podobé. Nevyhodou vSak je nutnost mit elektronickou
databdzi a nevime, kdo je nd$ respondent, zda opravdu patii k té nasi
cilové skuping.

Kombinované

Soustfed’'uje v sobé kombinace nékterych ptedchozich technik, napf.
CATI, coz je specialni centralné provadéné telefonické dotazovani, jde o

kombinaci telefonu a pocitacového programu (17).

Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

Vychéazime z otazky: ,,Koho se budeme ptat?* Cilem je tedy urcit zakladni soubor

pro vyzkum. Cim vétsi pak bude velikost vzorku, tim bude vyzkum objektivngjsi.

Dulezitou otazkou pak také je, jaky se pouzije postup pro zatfazeni respondentll do

vzorku. Existuji dva zakladni zptsoby (18):

a.

vzorky s ¢astené ovlivnénym vybérem
Tento vybér respondenttl je dan okolnostmi a je ovlivnén posouzenim vhodnosti,
proto by se nemél pouzivat pro ziskani reprezentativnich informaci o vé&tSim

trhu. Vzorek je ovlivnén vyzkumnikem. RozliSujeme (17)

vzorek dostupny - respondenti, které ma vyzkumnik k dispozici

nejsnaze.
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J vzorek zamérny - respondenti, u nichZ se predpoklada, ze maji stejny
zajem o zjiStovanou skutecnost.
J vzorek skupinovy — vzorek rozdéleny do urcitych skupin podle néjaké
specifické vlastnosti.
b. vzorky s neovlivhénym vybérem
Vzorek a jeho slozeni neni ovlivnén zaméry vyzkumnych pracovnikii. PouZzivaji
se pro velké reprezentativni vyzkumy a vybér je provadén jednoduchym
ndhodnym vybérem ze vSech skupin obyvatel. Vzorky s neovlivnénym vybérem
délime déle na (17):
. systematicky vzorky — zde se za pomoci ndhodného vybéru stanovi
vzorek respondentli a potom se vybere kazdy n-ty respondent.
. délené vzorky - nadhodny vybér respondentli provedeme z velkych
skupin, napf. muzi a Zeny.
o uzemni vzorky - ndhodnym vybérem se ur¢i geografické oblasti, kde

se provede piimy vyzkum.

Vybér vzorku
a. Nahodny vybér
Zde lze pouZit techniky jako napf. losovani, generator ndhodnych ¢isel
nebo prosty ndhodny vybér.
b.  Zamérny vybér

Patii sem napodobenina, zmensenina zakladniho souboru apod (17).

4. Konstrukce otizek ve vazbé na poZadované informace

Otazky by mély byt uspotadany systematicky a mély by mit vazbu na pozadované
informace, které¢ chceme ziskat. Klademe si otazky typu: ,,Jakou funkci dand otazka v
dotazniku ma? Jakym zplsobem otdzku polozit, aby odpovéd’ pfinesla pozadovanou
informaci?* Typy otazek, které v dotazniku miiZeme pouZit, jsou (17):

a.  Meritorni — jsou zaméfeny na problémy jez jsou predmétem vyzkumu.

Meritorni otazky se déli na:
o Otevirené — zde si respondent zvoli zptsob, jakym odpovi, sam.

Nevyhodou je obtizné vyhodnocovéani.
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o Uzaviené — u tohoto typu otdzek si respondent vybird z
pfedepsanych variant odpovédi. RozliSujeme:
o Alternativni — dvé varianty odpovédi, napf. ano a
ne.
o Selektivni — zde si respondent vybird z vice
moznych variant.
J Polouzaviené — respondent si bud’ vybere jednu z nabizenych
variant, nebo zformuluje vlastni odpovéd'.
b. Kontaktni — navazuji kontakt s dotazovanym
Filtra¢ni — roztfidi respondenty do skupin
d. Identifika¢ni — poskytnou zdkladni Gidaje o respondentovi

e. Kontrolni — ovéfi spravnost odpoveédi na otazky u nichZ jde o zdmérné

zkreslovani.

S. Konstrukce celého dotazniku
Samotna konstrukce dotazniku se pak sklada z:

a. Uvodu, kde stru¢né vysvétlime vyznam $etieni.
b. Kontaktnich otazek.
c. Meritornich otazek, jejichz zodpovézeni by nemélo byt obtizné.

vvvvvv

d. Obtizné&jSich meritornich otazek, filtra¢nich a kontrolnich otazek.

e. Identifika¢nich otazek.

Dotaznik sestavime bud’ jako strukturovany, nebo polostrukturovany.

6. Pilotaz

Ovéfeni dotazniku v praxi, provedené na malém vzorku nezaujatych respondenti

s uc¢elem minimalizace nedostatkl a chyb v dotazniku (17).

4.1.1.4 Urceni velikosti vzorku
Vychazime z:
a. Definovani celého objektu.
b. Uvédomeni si, kdo a co jsou zékladni jednotky.

c. Uvézeni, zda budeme zkoumat cely zékladni soubor nebo pouze vybrany

vzorek.

d. Urceni velikosti zakladniho vzorku.
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e. Dale pak zvolime konkrétni postup, jak budeme realizovat vybérovy plan.
Vlastni vybér souboru je ovlivnén ttemi zakladnimi faktory (17):
e Marketingovym pohledem na cilovy segment (pro¢ je pro nas
zékladni soubor dilezity).
e Statistickymi hledisky na zplsob vybéru (ndhodny, zamérny),
velikost souboru a pozadovanou reprezentativnost.
e Praktickou realizaci, kde bude vidét rozdil mezi
vypracovanym planem vybéru zékladniho vzorku a jeho

skute¢nym naplnénim.

4.1.1.5 Sbér dat

Tato faze zahrnuje samotnou realizaci dotazovani, pozorovani, zkoumani atd.

4.1.1.6 Zpracovani a analyza dat

V piredposledni fazi marketingového vyzkumu se provadi kompletace,

klasifikace, tfidéni, analyza a vyhodnoceni vysledkti daného vyzkumu (13).

4.1.1.7 Prezentace zdvérecné zpravy
Na zéklad¢ vysledkd celého vyzkumu se vytvoii postupy, smérnice a dalsi

marketingové strategie, které povedou ke zlepSeni situace (13).

4.1.2 Tvorba vlastniho dotazniku

Nedilnou souc¢ésti mé bakalarské prace je dotaznik s ndzvem ,,Vyzkum hodnoty
sportovni znacky AND1“. Kvantitativni metodu pisemného dotazovani jsem zvolil
z toho divodu, ze tato metoda skyta moznost osloveni velkého poctu respondentt, je
finan¢né nenaro¢na a data lze shromazdit pomérné za kratky casovy horizont. Pfi

vytvofeni dotazniku jsem postupoval dle nasledujicich kroku:

1. Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotaznik prinést

Seznam dat, které by mél dotaznik pfinést, jsem vytvofil v ndvaznosti na zékladni
cil mé prace. Hlavnim cilem mé prace je zjistit, jak lidé v Ceské republice, ktefi se

pohybuji v basketbalovém prostiedi, znaji a vnimaji sportovni znacku ANDI.
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Seznam informaci také zahrnoval zjiSténi, jak zdkaznik vnima kvalitu produkti,
jak porovnava ceny s cenami konkurence, jak vnimé propagaci a reklamu znacky na

nasem Uzemi a jak ¢asto a jakym zptsobem nakupuje produkty.
2. Urceni zpiisobu dotazovani

Jako metodu dotazovani jsem zvolil dotazovani pisemné. Tato forma dotazovani
je vyhodnd svou pomérné malou finan¢ni ndro¢nosti. Respondenti odpovidali pisemné
na otazky v dotaznicich, které byly rozdany na vetejnych basketbalovych htistich
v Praze i mimo Prahu, pfevazné ale v Cechach. Na Moravé jsem oslovil respondenty jen
na nékolika mistech tam, kde se zrovna konaly basketbalové turnaje. Mezi nevyhody
pisemného dotazovani sice patii nizka navratnost dotaznikii, ale diky tomu, Ze jsem
dotazniky rozdaval a hned po vyplnéni shromazdoval, navratnost byla témét

stoprocentni.

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

Nedilnou soucasti dotazniku je také uréit zakladni soubor pro vyzkum. Cim vétsi
pak bude velikost vzorku, tim bude vyzkum objektivnéjsi. Jako zdkladni soubor pro
vyzkum jsem zvolil hrace a hracky basketbalu hrajici na izemi Ceské republiky. Je to
z toho divodu, Ze ze sesbiranych dat a napadl od respondentii bych se chtél zaméfit na
zlepSeni komunikace se zdkazniky na naSem Uzemi a strategie a doporuceni budou
cilené pravé na prostiedi naSi zemé. Velikost zdkladniho souboru byla zpocatku
nastavena na piiblizné¢ 300 respondentd, ale v pribc¢hu vyzkumu bylo stale obtiznéjsi
hra¢e a hrac¢ky pro vyplnéni dotazniku vyhledat, nebot’ streetbalovych turnaji se
zacinajici zimou a Spatnym pocasim na venkovnich hfiStich ubyva. Proto se nakonec
celkovy pocet respondentti ustalil na poctu 225.

Dulezitou otazkou také bylo, jaky pouzit postup pro vybér vzorku. Z existujicich
dvou zakladni zplsobl jsem zvolil vzorek s ¢aste€né ovlivnénym vybérem — tento
vzorek je piimo ovlivnén vyzkumnikem. Z dfive jmenovanych typl tohoto vyzkumu
jsem vybral vzorek zamérny, u néhoz se predpoklada, Ze respondenti maji stejny zdjem

o zjisStovanou skutecnost, v mém piipad¢ tedy Slo o basketbal.
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4. Konstrukce otizek ve vazbé na poZadované informace

Otazky v dotazniku jsou pievazné charakteru meritornich otdzek uzavienych. U
tohoto typu otazek si respondent vybird z pfedepsanych variant odpovédi. Jedna otazka
byla navrZena jako polouzaviend. Zde si respondent bud’ vybere jednu z nabizenych
variant, nebo zformuluje vlastni odpovéd’. Kontaktni, stejn¢ tak identifikacni otazky,

jsou v dotazniku pouzity na samém pocatku, 1 konci.
5. Konstrukce celého dotazniku

Samotna konstrukce dotazniku se sklada z:
Uvodu, kde jsem stru¢né vysvétlil vyznam mého Setieni.

a
b. Kontaktnich otazek.

e

Meritornich otazek, jejichz zodpovézeni by nemélo byt obtizné.

vvvvvv
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e. ldentifika¢nich otazek.

6. Pilotaz

Ovéfeni dotazniku v praxi jsem provedl na malém vzorku respondenti, kteti byli
pfevazné z okruhu mych ptatel, nebo c¢lenové rodiny. Tento vzorek se skladal z
nezaujatych respondentli a celd pilotdZ byla provedena za ucfelem minimalizace
nedostatkli a chyb v dotazniku. Napady a rady jsem pak konzultoval s odbornikem a
dotaznik nasledné poupravil. Posledni konzultace probéhla s vedoucim bakalaiské
prace, Mgr. Janem Prochazkou. Tyto konzultace m¢ také dovedli k dalSim Upravam

dotazniku. V8e vyustilo k vytvotfeni konecné podoby dotazniku.

4.1.3 Rozbor jednotlivych otazek

Na zacatku v kontaktnich otazkach €. 1 a 2 zjiStuji, zda respondenti hraji
basketbal na profesiondlni urovni, amatérsky, nebo pouze rekreané a jak Casto hraji
basketbal. Odpovédi na tyto otazky mi pak poskytnou pfibliznou informaci o tom, zda
je vhodné vysledky interpretovat na urovni profesiondlnich soutézi, nebo se spise

zaméfit na amatérsky koncipované soutéze v Ceské republice.
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Otazka 3: Zaskrtnéte sportovni znacku, kterd podle Vés nejvice souvisi s basketbalem
Na zaklad€ ziskanych odpovédi zjistim, jak je znatka ANDI1 oblibena mezi

ostatnimi nejznam¢jS$imi konkuren¢nimi zna¢kami na trhu v Ceské republice.

Otazka 4: Vite, kdy a kde pfiblizné vznikla znacka AND1?
Touto otdzkou bych chtél zjistit, jestli maji hraci a hra¢ky povédomi o historii
znaCky ANDI. Vnimani nejen samotné znacky, ale i vnimani tradic a historie napomaha

k zlepSovani hodnoty znacky.

Otazka 5: Vite, ktery z nasledujicich obrazkt je LOGO znacky ANDI1?
Logo pfispiva k image znacky, k vniméni jeji hodnoty. Pomoci této otdzky
zjistim, zda  respondenti dokaZi rozpoznat logo znaCky mezi ostatnimi logy

konkurenc¢nich sportovnich znacek.

Otazka 6: Jakym zplisobem nakupujete basketbalové zbozi?

Zde se dozvime, zda respondent nakupuje basketbalové zbozi po internetu,
v kamenném obchod€, obéma zplsoby, nebo zda nenakupuje Zadné basketbalové
produkty. Z vyhodnocenitéto otazky lze ziskat dulezit¢é informace o zpusobu
nakupovani basketbalovych produkti a naslednému navrhnuti strategie v oblasti

distribuce zbozi.

Otazka 7: Jak Casto nakupujete basketbalové produkty?

Tato otazka zjiStuje frekvenci nakupovani basketbalového zbozi.

Otazka 8: Jak hodnotite dostupnost produktit AND1 na internetu?
Tato uzaviena otazka zjiStuje dostupnost basketbalovych produkt znatky ANDI
na internetu. Zde z odpovédi ziskam, zda jsou respondenti spokojeni s dostupnosti

produktii od znatky ANDI na internetu.

Otazka 9: Jak hodnotite dostupnost produktit AND1 v kamennych obchodech?

Tato kli¢ova otdzka se tyka dostupnosti produktl znatky ANDI1 v kamennych
obchodech. Pomoci vyhodnoceni této otazky se dozvim, jestli jsou produkty
v kamennych obchodech v Ceské republice dostupné, nebo nikoli. To mi poskytne
dilezité informace, které budu moci uplatnit ve svych strategiich na zlepSeni

marketingového mixu 4P.

Otazka 10: Ocenili byste vice kamennych obchodii se znadkou ANDI v Ceské

republice?
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Zde vychazim z faktu, Ze v Ceské republice zatim jesté neni samostatny obchod
s produkty od znacky ANDI1 a obchodi s produkty této sportovni znacky je také malo.
Pomoci této otazky jsem chtél zjistit, zda by lidé uvitali vice takovychto znackovych

kamennych prodejen s produkty sportovni znacky ANDI.

Otazka 11: Jak jste spokojeni s témito produkty znacky AND1
Tato otazka se tykala jen respondenti, ktefi vlastni néktery z uvedenych produkti.
Hlavnim ukolem této otazky je zjistit, jak respondenti hodnoti spokojenost

s jednotlivymi produkty od znacky ANDI.

Otazka 12: Jak se Vam zdaji produkty znacky ANDI kvalitni?
Hlavnim cilem této otazky je zjistit, jak respondenti vnimaji kvalitu produktl od

znaCky ANDI.

Otazkal3: Doporucil/a byste znacku AND1 svym ptateltim, ktefi ji zatim neznaji?
Velmi dulezita otazka pokud jde o hodnotu znacky vnimanou zdkaznikem. Cilem

je zjistit, jestli by respondenti doporucili znacku ANDI1 svym pratelim, kamaradim,

nebo roding€. Vyhodnoceni této otazky by mélo poskytnout informace o hodnoté znacky,

¢im vice respondenti ji doporuci, tim vice to pfispéje k hodnoté znacky.

Otazka 14: V porovnani s konkuren¢nimi zna¢kami na trhu se mi cena ANDI zda:
Hlavnim tkolem této otazky je zjistit, zda se respondentim zdaji ceny produktl

znacky ANDI1 drazsi, levnéjsi a nebo srovnatelné s cenami konkurencéniho sportovniho

zbozi. Z toho pak vyvodim zavéry pro strategii, kterd se bude tykat marketingového

mixu, konkrétné ceny.

Otazka 15: Reklamu a propagaci znatky AND1 povazuji za...

Vyhodnoceni otdzky ¢.15 mi napomuze k stanoveni zlepSujici strategie v oblasti
reklamy a propagace na uzemi Ceské republiky. Respondenti méli na vybér moznosti:
dostatecnou, nedostateCnou, nedokdzu posoudit a dale pak napady na zlepSeni

propagace. Jedna se tedy o otdzku polouzavienou.

Otazky 16 a 17 jsou koncipovany jako otazky identifikacni. ZjiStovand fakta byla vék a

pohlavi respondentt.
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4.2 Marketingovy mix 4P

Teprve poté, co si spolecnost zvoli svou celkovou marketingovou strategii, ma
moznost zacit planovat jednotlivé slozky marketingového mixu. ,,Marketingovy mix je
souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikac¢ni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznikl na
cilovém trhu* (15, str.105).

Marketingovy mix je tedy sloZen ze vSech aktivit, které by firma méla vyvijet,
pokud chce vzbudit zadouci poptavku po vyrobku. Tyto aktivity lze rozdélit do ctyr
skupin, které jsou znamy pod oznacenim ,,Ctyii P* a jsou to: ,,vyrobek (product), cena

(price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion)* (15).

Koncepce 4P z pohledu prodavajiciho pak obsahuje nasledujici prvky:
1. Produkt (product)

,Pod pojmem produkt rozumime vyrobky i ndvazné sluzby, které firma nabizi
zakaznikovi na cilovém trhu* (15, str.106). Koncepce produktu v marketingovém mixu
ale obsahuje také sluzby, jako jsou bankovnictvi, leteckou dopravu a maloobchodni
sluzby. Napt. vyrobky firmy ANDI, jako tricka, boty atd. si zdkaznik miiZze vybrat
podle svého gusta, mize si vybrat barvu, velikost, material. Navazné sluzby jsou

v tomto pfipad¢ zaruka kvality.
2. Cena (price)

Pod pojmem cena si mizeme predstavit ,,sumu penéz, kterou musi zakaznik
vynaloZit, aby vyrobek ziskal* (15, str.106). Napft. firma AND]1 pfipravi kone¢nou cenu
néjakého vyrobku, kterou by méli dealeti spolupracujici s firmou pozadovat. Dealefi
vSak jen malokdy vyZaduji cenu v plné vysi, misto toho cenu projednavaji se zakazniky
a nabizeji jim vyhodné slevy. Timto zplisobem reaguji na celkovou situaci na daném
trhu a tim urcuji konecnou cenu tak, aby byla v souladu s tim, jak zékaznici vnimaji

ziskanou hodnotu produktii.
3. Distribuce (place)

Pojem distribuce zahrnuje ,,veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal
pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym® (15, str.107). Firma pak fidi sit’ nezavislych

dealerti a ti prodavaji riizné druhy vyrobkl, predvadéji je potencidlnim zakaznikm,
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zajiStuji servis atd. Pfi vybéru dealeri musi byt firma velice opatrna a proto je tfeba

vybirat je s peclivosti a rozvahou.
4. Komunika¢ni politika (promotion)

Komunika¢ni politikou firmy rozumime ,,veSkeré aktivity smétujici k tomu, aby
se zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil* (15, str.107). Cim vice
prostiedkt pak firma vynakladd na reklamu a ¢im je reklama efektivnéjsi, tim vétsi je
pravdépodobnost, Ze zédkaznici ziskaji lepsi prehled jak o firmé, tak o jejich produktech.
Cilem spolecnosti je intenzivné se vénovat potencidlnim zakazniklim a piesvédcovat je
o tom, ze prave jejich produkty a sluzby jsou pro zdkaznika to nejlepsi, co miize na trhu

dostat (15).

Obr. 4: 4 P marketingového mixu

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment cenilcy
kvalita slevy
design nahrady
matka platebni podminkcy

cilovi zakaznici

planovany
positioning

™N

komunikaéni politika distribuéni politil{a
(promotion) (place)

distribuéni cesty

reldama : o
osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: (15)

,U¢inny marketingovy program propojuje viechny prvky marketingového mixu
v jeden koordinovany program, ktery je navrZen tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta
co nejvyssi hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile® (15, str.107).
Marketingovy mix si tedy miiZzeme ptedstavit jako soustavu nastrojl, kterd je zapotiebi

k tomu, aby positioningova strategie pfinesla zadouci vysledky na cilovém trhu.
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Koncepce marketingového mixu z pohledu spotrebitele je oznacovana jako ,4C*:

1. ReSeni potieb zikaznika (customer solution).
2. Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost).
3. Dostupnost FeSeni (convenience).

4. Komunikace (communiacation).

Marketingovi odbornici ve firmé maji za tikol vyrobky prodavat a zakaznici jsou
v pozici téch, kdo ziskavaji hodnotu pfi feSeni svého problému. Zijem zakaznikl ale
neni omezen jen na cenu, ale i na to, jaké budou jejich naklady potiebné na ziskani
produktu nebo sluzby, jaké budou jejich naklady spojené s uzivanim produktl a sluzeb
a nakonec néaklady tykajici se pfipadné likvidace. Pfanim zdkaznikli je mit produkt ¢i
sluzbu co nejsnaze k dispozici a také pozaduji po firm€ oboustrannou intenzivni
komunikaci. Ukolem marketingovych odbornikil je tedy piedeviim piemyslet nejprve o

koncepci ,,4C* a az pak o koncepci ,,4P“(15).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiZz pomoci je mozno identifikovat silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby, spojené s ur€itym projektem, znackou atd.

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou
rozdéleny do ctyf vySe uvedenych zékladnich skupin. Vzédjemnou interakci faktort
silnych a slabych stranek na jedné stran€ vici pfileZitostem a nebezpecim na strané
druhé lze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti tiroveii jejich
vzéjemného stietu.

Sestrojeni silnych stranek, slabych stranek, moznosti a hrozeb je pouze prvnim
krokem v realizaci SWOT analyzy. Druhym krokem je propojeni vSech ¢tyfech dimenzi
a jejich zakomponovani do podnikovych aktivit a ¢ind. Prava (slabé stranky a hrozby) a
leva (silné stranky a moznosti) strana SWOT analyzy ¢asto jdou proti sobé. Je nutné
ptizpisobit podnik vnéjSim faktorim, takovouto strategii nazyvame ,strategie fizena
trhem® nebo se snazit najit spolecny prinik firemnich a externich faktorti, tuto strategii
oznacujeme jako ,,strategii fizenou zdroji‘.

Analyza silnych a slabych stranek se zamétuje predev§im na interni prostiedi
firmy, na vnitini faktory podnikani. Silné a slabé stranky jsou obvykle méfeny internim

hodnoticim procesem neb srovnavanim s konkurenci.
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Naproti tomu hodnoceni pfilezitosti a ohroZeni se zaméfuje na externi prostiedi
firmy, které podnik nemuze tak dobife kontrolovat. PfestoZe podnik nemiZe externi
faktory kontrolovat, mize je alesponn identifikovat pomoci naptiklad vhodné analyzy

konkurence (15).

37



5 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU

5.1 Marketingovy vyzkum znacky AND1

Vyzkum hodnoty sportovni znacky se uskutecnil v obdobi od 2. prosince 2009 az
12. prosince 2009. Zde jsem oslovil 90 respondentli, dotazovani probihalo jen na

krytych htistich, nebot’ sezéna streetbalu a hrani venku zacind az v 1ét€. Dotazovani

vwr

dotazovanymi hraci jsem se sesel osobn¢ po utkani, nekteti z nich mi dotaznik ptinesli
pozdéji. Tento vyzkum jsem pak doplnil v roce 2011 v obdobi mezi dubnem a srpnem o
dotazovani respondentli na venkovnich hfistich a turnajich, kde jsem nasbiral celkem

135 vyplnénych dotaznikd.

5.1.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1: Hrajete basketbal
e 13 % (28 respondentli) odpovéde€lo, ze hraji basketbal rekreaéné
e 76 % (171 respondentil) dotazovanych hraje basketbal amatérsky

e 11 % (26 respondentll) odpovedélo na tuto otazku, ze hraji profesionalné,

tzn. Ze dostavaji penézni prémii napft. za vyhrand utkani.

Graf 1: Zpisob hrani basketbalu

Zpusob hrani basketbalu

M Rekreacné
H Amatérsky

M Profesionalné

Zdroj: Autor
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Otazka ¢. 2: Jak ¢asto hrajete basketbal?

e 6 % (13 respondentti) odpovédélo, ze hraji 1x do mésice (zde
neodpovédély zadné zeny, podle mého nazoru ziejmé proto, ze zensky
rekreacni basketbal zatim jesté neni v takovém rozmachu jako muzsky).

e 15 % (34 respondentil) zaSkrtlo druhou moznost, tedy Ze si zahraji
basketbal 1x do tydne.

e 61 % (138 respondentli) hract a hracek si zahraje 2x do tydne. Tréninky
dvakrat tydné jsou typické pro hrace a hracky, kteti spadaji spiSe do
kategorie ,,amatéti‘.

e 18 % (40 respondentl) hraji vicekrat tydné. Ze statistiky je patrné, Ze i
kdyzZ basketbal hraje pomérné¢ méné Zen nez muzi, ze statistik je patrné, ze
zeny hraji pfevazné profesionalné a vénuji se tedy sportu vice aktivné. Je
to déno 1 tim, Ze muzi jen v Praze maji asi 18 soutéZi rizné urovné, kdezto

v

spiSe se hraje pro zdbavu ze hry). Je zde tedy vétsi profesionalita.

Graf 2: Frekvence hrani basketbalu

Frekvence hrani basketbalu

H Ix mes
H1x tyd
M 2x tyd

M Vicekrat

Zdroj: Autor
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Otazka €. 3: Jaka znacka podle Vas nejvice souvisi s basketbalem

e 12 % (25 respondentll) z dotazovanych respondenti oznacilo odpovéd’
Adidas, kde se jim, podle mého nédzoru, vybavila jména jako Kevin
Garnett, Tim Duncan a Tracy McGrady. Popularni jména basketbalistl
posiluji hodnotu znacky, nebot” kdyZz ma n¢kdo svého oblibeného hréce,
tak pravdépodobné vi, co nosi za obleceni a jaké je znacky, to ho pak miize
ovlivnit pii vybéru a ndkupu produkta.

e 41 % (94 respondentil) oznacilo odpovéd” AND1. Mym cilem bylo ziskat
informace o hodnoté zvolené sportovni znacky ANDI a potvrdila se mi
zde jedna z mych hypotéz, ze pievaha basketbalovych hrac¢l a hracek
povazuje ANDI1 za sportovni znac¢ku nejvice spjatou s basketbalem.

e 24 % (54 respondentil) odpoveédélo, Ze podle nich znacka Nike z jejich
pohledu nejvice souvisi pravé s basketbalem. Se znackou Nike si vétSina
lidi spojuje jméno basketbalového hrace L.A. Lakers Kobe Bryanta.

e 23 % (52 respondentll) oznacilo moznost K1X, coz poukazuje na velkou
oblibenost této némecké znacky. V basketbalovém prostfedi se zacina
znacka K1X prosazovat velmi pribojné a rychle, produkty jsou velmi

kvalitni a image je jedine¢na.

Graf 3: Znacka nejvice souvisejici s basketbalem

Znacka nejvice souvisejici s basketbalem

M Adidas
B ANDI1
M Nike
HKI1X

Zdroj: Autor
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Otazka ¢. 4: Vite, kdy a kde priblizné vznikla znacka AND1?

20 % (45 respondentll) odpovédélo, ze podle nich vznikla tato znacka ve
statu Oklahoma v roce 1983

52 % (118 respondentli) odpovédélo piekvapivé spravné, tedy Ze vznik
této sportovni znacky lze datovat do roku 1993 ve statu Pensylvéanie. To
vypovidd o znalosti historie této znacky, coz napomahd vnimani jeji
hodnoty. Vice nez ptlka hrac¢i a hracek ma tedy nejen povédomi o
produktech, ale i o historickych hodnotéch a tradici.

8 % (18 respondentli) odpovédélo na tuto otdzku moznosti tfeti, kterou
bylo, Ze vznik byl v roce 2003 ve statu Massachusetts. Zde jsem cekal
mnohem méné odpovédi, nebot’ se da predpokladat, ze kdo se o znacku
zajima, tak by mél védét, ze uz pred rokem 2000 byl obrovsky boom
znaCky ANDI. Zde odpovédéli hraci mladsiho veéku, ktefi zatim nemaji
moc povédomi o znacce.

20 % (44 respondentil) odpovédélo, Ze nevi

Graf 4: Odhad vzniku znacky AND1

Odhad vzniku znacky ANDI1

1983
1993
42003

M nevi

Zdroj: Autor
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Otazka ¢.

5: Vite, ktery z obrazki je LOGO znacky?

0.5 % (1 respondent) oznacil prvni logo. Zde se domnivam, Ze to byl spise
omyl, protoze prvni logo patii svétoznamé basketbalové znacce JORDAN,
kterou by mél kazdy basketbalista znat.

92 % (208 respondentll) oznacili spravnou odpovéd’, a to logo €. 2. To
vypovida o velké znalosti a povédomi o =znacce, nebot 90 %
z dotazovanych zna spravné logo a tudiz pak znacku poznd jen podle
tohoto obrdzku, at’ je kdekoli. Logo je plsobivé, proto pfispiva k image
znacky. Obréazek je velmi specificky, predstavuje Sedivého (bez rozdilu
barvy pleti) zdkladniho basketbalového hrace, se kterym se mize ztotoznit
kazdy, jak muz, tak i Zena, jak mladistvi, tak dosp¢li.

Tteti logo nezaskrtl nikdo z dotazovanych

7.5 % (16 respondent) oznaCilo logo €. 4. Na tomto obrdzku je
znazornéno jedno z Casto pouzivanych log, v kterém je vepsano ,,original

game* (popisujici basketbal jako originélni hru).

Graf 5: Rozpoznani loga znacky AND1

Rozpoznani loga znatky AND1

1%
0%

Hlogol
H Logo ANDI1
KMTogo3
Hlogo4

Zdroj: Autor
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Otazka €. 6: Jakym zpusobem nakupujete basketbalové zboZi?

40 % (89 respondentl) odpovédélo, ze nakupuji po internetu. Tento
fenomén je zatim nejCastéjsi zpusob, jak si potidit basketbalové produkty,
nese ssebou vsSak jednu velkou nevyhodu, kterou je, Ze si zdkaznik
nemlze zbozi vyzkousSet a Casto se jednd o pouhé odhadovéni velikosti,
nebot’ kazd4 znacka pouziva o trosku jiné ¢islovani. Jako velké plus je pro
zakaznika levné postovné po Ceské republice.

24 % (54 respondentll) odpovédélo, ze nakupuji v kamennych
obchodech. 1 kdyz zde v Ceské republice neni zatim Zadny specializovany
obchod s produkty znacky ANDI, piece lze v nékterych prodejnach zbozi
od znacky AND1 nalézt.

23 % (53 respondentll) oznacilo moznost 3, tedy Ze nakupuji jak po
internetu, tak v kamennych obchodech, zde se zdkaznik nejcastéji
rozhoduje nejdiive v kamenné prodejné¢ a pokud mu produkt vyhovuje,
piisté si ho uz radéji objedna pies internet.

13 % (29 respondenttl) odpovédélo, ze nenakupuji basketbalové vyrobky.

Ne kazdy musi nutné hrat basketbal v ,,basketbalovém® oblec¢eni.

Graf 6: Zpusob nakupovani zboZzi

Zplisob nakupovani zbozi

/"\

M [nternet
H Kamenné obchody
i Oba zplisoby

¥ Nenakupuji

Zdroj: Autor
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Otazka €. 7: Jak ¢asto nakupujete basketbalové produkty?

e 5% (11 respondentil) nakupuje basketbalové produkty jednou za tyden

e 27 % (61 respondentll) zaskrtlo moZnost, Ze nakupuji produkty jednou za
mésic.

e 49 % (110 respondentll) coz je pievazna vétSina, nakupuje basketbalové
zboZzi jednou za rok. Frekvence nakupovani ma souvislost scelym
marketingovym mixem 4P, tedy s cenou produktil, s variacemi produktu,
s reklamou i s distribuci. Cim kvalitn&j§i bude marketingovy mix dané
znacCky, tim oblibenéjsi také bude u zakaznikd a tim Castéji si produkty
budou zdkaznici chtit koupit.

e méné ¢asto nakupuje pouze 19 % (43 respondentil). Ze statistik je patrné,
ze frekvence nakupovani se zmenSuje s rostoucim vékem. Muzi nakupuji
na internetu udajné srovnatelné Casto jako Zeny, aby se toto dalo potvrdit,
bylo by nutné provést samostatny vyzkum. Obecné je ale frekvence
nakupovani do jist¢ miry dana sortimentem zbozi, které si muzi, nebo

zeny, pofizuji.

Graf 7: Frekvence nakupovani produkti AND1

Frekvence nakupovani produktii
ANDI1

H Jednou tydné
¥ Jednou meési¢né
M Jednou ro¢né

H méné Casto

Zdroj: Autor
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Otazka ¢. 8: Jak hodnotite dostupnost produkti AND1 na internetu?

® 55 % (123 respondentil) odpovédélo, Ze jsou podle nich produkty ANDI1
velmi dostupné na internetu. Napomaha tomu i moZnost objednédni si
produkty pfimo z USA, zde ale stdle v&tSim problémem stdva rostouci
cena posStovného a cla. Rozmach internetu je ovSem nezastavitelny a stale
vice lidi preferuje pohodlny vybér a nakup z pohodli domova. To s sebou
nese uskali ve form& nemoZnosti vyzkouset si produkty a vyvarovat se tak
Castému chybnému odhadnuti velikosti napt. bot, nebot” ¢islovani riiznych
znacek se Casto lisi, 1 kdyZ ¢isla zlstavaji stejna.

e 36 % (81 respondentll) odpovédelo, ze se jim zdaji stiedné dostupné na
internetu.

e Pouze 1 % (3 respondenti) odpovédélo, ze produkty jsou na internetu
nedostupné, coz vypovida o kvalitni dostupnosti na internetu. Jedinym
zdiivodnénim miiZe byt neznalost internetovych obchod.

e a8 % (18 respondentll) odpovédélo, Zze nedokazou posoudit

Graf 8: Dostupnost produktii AND1 na internetu

Dostupnost produktiit AND1 na
internetu

H Velmi dostupné
¥ Stfedné dostupné
i Nedostupné

¥ Nedokaze posoudit

Zdroj: Autor
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Otazka €. 9: Jak hodnotite dostupnost produktii znacky AND1
v kamennych obchodech?

® 6 % (14 respondentli) si mysli, Ze produkty znacky ANDI v kamennych
obchodech jsou velmi dostupné.

e 25 % (56 respondentll) se domniva, ze produkty v kamennych obchodech
jsou stiedné dostupné

® 45 % (102 respondentt) zaskrtlo moznost, Ze produkty znacky ANDI1 jsou
v kamennych obchodech spiSe nedostupné. K tomuto nédzoru se piiklanim
1 j&, nebot’ koupit né¢kde v kamenném obchodé tfeba takovou mikinu od
této znacky da hodné Usili. Toto procento také ukazuje, Ze by stdlo zato
ziidit v Ceské republice specializovanou prodejnu se znaékou ANDI.

® 5% (11 respondentil) odpovédeélo, Ze produkty jsou nedostupné

e a19 % (42 respondentll) nedokazalo posoudit, zfejm¢ asi nakupuji jen na

internetu

Graf 9: Dostupnost produkti AND1 v kamennych obchodech

Dostupnost produktii AND1
v kamennych obchodech

H Velmi dostupné
H Stfedn¢ dostupné
i Spise nedostupné
H Nedostupné

M Nedokaze posoudit

Zdroj: Autor

46



Otazka €. 10: Ocenili byste vice kamennych obchodi se znackou AND1
v Ceské republice?

e 71 % (157 respondentll) respondenti odpoveédélo ano. Zde je patrné, ze
obchodii s produkty této sportovni znacky je na tizemi Ceské republiky
malo, lidé by tedy uvitali vice takovychto znackovych kamennych
prodejen s produkty sportovni znacky ANDI. VétSinou se produkty
distribuuji do malych prodejen a pro zékaznika je tak slozité najit to, co
potiebuje. Oproti tomu internet poskytuje velkou skalu vybéru.

e 15 % (35 respondentl) respondentli odpovédélo ne. Pro nékoho je
samoziejm¢ kamenny obchod nedulezity, protoZe vyuziva internetu a tento
zpusob nakupovani je pro né¢ vyhovujici.

e a 14 % (33 respondentl) respondentil nevi, je jim to jedno.

Graf 10: Vice kamennych obchodi

Vice kamennych obchodt

HANO
ENE

i Nevi

Zdroj: Autor
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Otazka €. 11: Jak jste spokojeni s témito produkty znacky AND1(na

stupnici 5-1, kde 5=nejvice spokojen a 1=nejmén¢ spokojen).

e Mikiny: primérné hodnoceni vyslo néco malo pod 3,9 na stupnici (106
respondenttl)

e Tric¢ka: primérné hodnoceni vyslo 4 na stupnici (162 respondentit)

e Dresy: primérné hodnoceni vy§lo malo nad 3 na stupnici (32 respondenttt)

e Teplaky: primérné hodnoceni vySlo néco malo pod 3,2 na stupnici (48
respondenttl)

e Kratasy: primérné hodnoceni vyslo 4 na stupnici (127 respondenttl)

e Boty: primérné hodnoceni vySlo néco malo pod hodnotu 4,3 na stupnici
(116 respondenttt)

e Balony: primérné hodnoceni vyslo 2,9 na stupnici (25 respondentl)

¢ Dopliiky: primérné hodnoceni vyslo 3,9 na stupnici (152 respondentit)

e [ze tedy s jistotou fici, Zze nejvétsi spokojenost je u bot, kde se primérna
hodnota vySplhala téméf na maximum. Opét z vlastni zkuSenosti mizu
potvrdit spokojenost. Dale jsou pak velmi oblibené kratasy a tricka, kde

primérnd hodnota na stupnici byla 4.

Graf 11: Spokojenost s produkty znacky AND1

Spokojenost s produkty znacky ANDI1
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Zdroj: Autor
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Otazka €. 12: Jak se Vam zdaji produkty AND1 kvalitni?

15 % (34 respondent1) si mysli, ze produkty jsou velice kvalitni. Pomérné
velky pocet respondenttl, svéd¢i to o Spickové kvalité znacky ANDI.

63 % (141 respondentl) hodnoti produkty znacky ANDI jako
nadprimérné kvalitni. VéEtSina tedy vidi produkty jako nadprimérné
kvalitni, k dokonalosti je to uz jen otazka lepsi technologie a néjakého
nového, jedine¢ného napadu.

11 % (25 respondentl) si mysli o produktech, Ze jsou prumérné kvalitni
4 % (9 respondentll) hodnoti produkty znacky jako nekvalitni. Zde mtze
mit nékdo tfeba Spatnou zkuSenost s botami, kde se u nckterych typt
odlepuji ¢asti podrazky, nebo preferuje jinou sportovni znacku a produkty
znaCky ANDI nema jednoduse v oblibé..

nikdo moznost velice nekvalitni nezaskrtl

7 % (16 respondentil) nedokaZze posoudit

Graf 12: Kvalita produkti AND1

Kvalita produkti ANDI1
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4% - H Velice kvalitni

H Nadprimeérné kvalitni

M Prameérné kvalitni

H Nekvalitni

M Velice nekvalitni

M nedokaze posoudit

Zdroj: Autor
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Otazka ¢. 13: doporucil/a byste znaCku AND1 svym piateliim, ktefi ji

zatim neznaji?

26 % (59 respondentll) odpovédelo, Zze urdité ano. Hodnota vnimana
zakaznikem je tedy na velmi vysoké trovni, Cemuz nasvédcuje i odpoveéd
spiSe ano s kterou se ztotoznilo témet 90 % respondentt, ktefi by sportovni
zna¢ku ANDI doporucili svym zndmym a ptatelim. Mé& osobné byl jiz
nékolikrat doporucen sortiment znacky AND1 od mych pratel.

61 % (138 respondentil) odpovédelo, Ze spiSe ano. Zde si myslim, ze by
respondent znaCku ANDI doporucil, ale sni i tfeba néjakou dalsi,
konkurenéni znacku. Stale je ale 61 % kvalitni vysledek a zdkaznik
hodnotu této znacky vnima velmi kladné.

4 % (8 respondentll) odpovédélo, Ze spiSe ne. Preference respondentt,
ktefi odpov&déli na tuto otdzku, jsou spiSe spjaty s jinou konkuren¢ni
znackou, nebo nevnimaji znacku AND1 kladné, ale spiSe neutralné.

nikdo nezaskrtl moznost ur¢ité ne

9 % (20 respondentlt) odpovédélo, ze nevi

Vétsina respondentt by tedy znacku doporucila, coz svédci o jeji velké

kvalité a oblibé.

Graf 13: Doporuceni znacky AND1

Doporuceni znacky ANDI1

® Urcité ano
H Spise ano
M Spise ne
H Urcité ne

M Nevi

Zdroj: Autor
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Otazka ¢. 14: V porovnani s konkurenénimi zna¢kami na trhu se mi

cena ANDI1 zda

e 16 % (37 respondentil) si mysli, ze cena v porovnani s konkurenci je o
moc levnéjSi u znacky ANDI1. Celkem ptekvapivé velky pocet
respondentll, nebot’ na trhu konkurence neni lehké si udrzet velmi kvalitni
image pfi ,,0 moc levngjsi“ cené.

e 56 % (126 respondentll) Zde je jasné, ze nadpoloviéni vétSina ma takovy
nazor, ze produkty jsou ve srovnani s konkurenci o néco malo levnéjsi.
Pro ptiklad, naptiklad boty na internetu lze sehnat z USA az o polovinu
levnéji nez boty podobné kvality od jiné¢ znacky. Problém nakupu zbozi
pres internet do Ceské republiky je pak ale samoziejmé zvysujici se cena

postovného.

14 % (31 respondent) usoudilo, Ze cena ANDI1 je v porovnani s cenami

konkuren¢niho zbozi srovnatelna

8 % (18 respondentl) si mysli, Ze cena je oproti konkurenci 0 néco méalo

drazsi

3 % (7 respondentlt) si mysli, Ze cena je v porovnani s konkurenci 0 moc

drazsi

3 % (6 respondenttll) nedokazZe posoudit

Graf 14: Ceny produktii ve srovnani s konkurenci

Ceny produktl ve srovnani s
konkurenci

3% 3%

H O moc levné;jsi

H O néco malo levnéjsi
M Srovnatelna

H O néco malo drazsi

M O moc srazsi

M Nedokazu posoudit

Zdroj: Autor
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Otazka €. 15: Reklamu a propagaci znacky AND1 povazuji za

e 12 % (27 respondentil) hodnoti reklamu v médiich a ostatnich
sdélovacich prosttedcich jako dostate¢nou.

e 67 % (151 respondentil) povazuje reklamu a propagaci znacky ANDI za
nedostate¢nou

o 21 % (47 respondentll) nedokaze posoudit

e Posledni moZnosti zde byla moZnost otevienych odpovédi. Za pfinosné
odpovédi lze povazovat nasledujici ndpady: orientovat se na jiné sporty a
propagovat znacku i v jinych odvétvich, vérnostni karticka, reklama
vradiu, vice billboardi a nebo zintenzivnit podporu prodeje na

streetbalovych utkanich.

Graf 15: Reklama a propagace znacky AND1

Reklama a propagaci znacky AND1

21%

¥ DostateCna
B Nedostate¢na

i Nedokaze posoudit

Zdroj: Autor
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Otazka €. 16: Do jaké vékové kategorie patiite?

e 23 % (51 respondentil) respondenttl je ve véku do 15 let véetné

e 68 % (153 respondentll) respondentil je ve v€ku od 16 let do 25 let véetné

e a9 % (21 respondenttl) respondentli je ve véku od 26 let a vice.

Graf 16: Vékové kategorie

Vékove kategorie

Do 15 let
HQOd 16 do 25
426 avice
Zdroj: Autor
Otazka €. 17: Jaké je vaSe pohlavi?
e 13 % (29 respondentt) je Zenského pohlavi
o 87 % (196 respondentll) je muzského pohlavi
Graf 17: Pohlavi
Pohlavi
o Zeny
H Muzi

Zdroj: Autor
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5.2 Marketingovy mix 4P zna¢ky AND1

Cilem marketingového mixu v této praci je popsat pohled zdkaznika na produkt,
cenu, distribuci a propagaci znacky ANDI. Jako informace pro vytvofeni mixu mi
poslouzila data sesbirana prostfednictvim dotazovani. Pomoci téchto dotaznikid jsem
vyhodnotil a graficky zachytil, jak dotazovani hrac¢i a hracky basketbalu vnimaji
jednotlivé prvky marketingového mixu. Z téchto poznatkii jsem se dale pokusil vytvofit
navrhy na zlepSeni marketingového mixu znacky AND1. Tyto navrhy pak mohou byt
napomocné managementu znacky AND]1 pii hledani novych napadi ¢i zlepSeni napadi
stavajicich.

Produkt

Z dotazniku vyplynulo, Ze témef 50 % dotazovanych muzl a 60 % Zen povazuje
produkty firmy ANDI1 za nadprimérné kvalitni. Mezi nejoblibenéjsi produkty patii pak
boty, pak kratasy, dopliiky, tricka a mikiny. Firma se zacala orientovat v pribéhu let
nejen na vybaveni pro samotné aktivni hra¢e a hracky basketbalu, ale i na pasivni
divaky, ktefi si jdou zahrat tento sport jen piileZitostné. Pocatek tohoto trendu se vSak
zacal vyvijet nezavisle na viili spole¢nosti AND1. Na pocatku tohoto stylu stali samotni
hraci a divaci basketbalu, ktefi zacali nosit jak obleCeni, tak 1 dopliky znacky ANDI
jako béZné obleceni a vytvofili si tak vlastni styl oblékani do spolec¢nosti.

Jedinou vytku, kterou jsem obcas slychaval pfi vyplilovani dotaznikii bylo, Ze
nckteti lidé, kteti chodi hrat i na venkovni hfiste, si st€Zzuji na pomérné brzkou
opotiebovanost basketbalové obuvi od znacky ANDI1 a i kdyZ jsou s obuvi spokojeni,
ocenili by v budoucnu jeji zkvalitnéni.

Marketingovd komunikace se zdkaznikem v oblasti samotného produktu by se
podle mne mohla rozsitit ale i mimo vyrobu pouze sportovniho zbozi, ale naptiklad i na
nasledujici produkty: vlastni drink pro hrace a hracky, vlastni Casopis, seridl v televizi,
pocitatova hra, dopliky stravy. Nejvice se osobné ptiklanim k seridlu v televizi, protoze
v dne$ni dob¢ maji masova média velky vliv hlavné na mladsi generaci. Nejlépe by mél
serial zachycovat prostifedi basketbalu a problémi tykajicich se mladych lidi, samotné
hry a v nazvu obsahovat nazev ,,AND1“. A v dnesSni dob¢ internetu by nebylo nutné
cekat, nez by se seridl objevil v televizi dané zemé, ale jednoduSe se na né& podivat na

internetu nebo si ho stdhnout. Mladi lidé maji velkou oblibu v televiznich seridlech a
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osobn¢ véfim, Ze by to napomohlo k rozsifeni povédomi o znacce i rozsiteni basketbalu

samotného.

Cena

Z dotazniku vyplynulo, Ze kolem 50 % respondentl si mysli, Ze cena vyrobkl
firmy ANDI1 je o néco maélo levngj$i nez u konkuren¢nich znacky na trhu. ProtoZe na
ceském trhu zatim neni Zadny specializovany obchod od spole¢nosti ANDI1, bylo by
zapotiebi stanovit ceny pro kamenny obchod, které by se liSily od cen na internetu,
nebot’ naklady se lisi. Jako strategii pro cenovou tvorbu bych zvolil cenu jako hodnotu
vnimanou zakaznikem, kterd vychdzi ztoho, jak si samotny zakaznik pfedstavuje
vlastnosti vyrobku a s tim spojenou cenu. Zakaznik tedy kazdému produktu pfisoudi
urcitou cenu, jednou z moznych cest jak tohoto dosahnout je pomoci dotazovani. Firma
pak odvozuje cenu od ochoty zakaznikli za produkt zaplatit, odhaduje jak velky bude
obrat pii této ceng, ndklady atd. Lze pouZit napf. metodu pifimého hodnoceni nebo
bodovou metodu.

DalSim zptsobem jak stanovit cenu je nasledovat cenu konkurence v odvétvi, kde
firma nasleduje cenu nejvétSiho producenta zbozi v daném odvétvi. Negativem této
cenové strategie je ovSem fakt, Ze firma nepocitd s vlastnimi ndklady ani s velikosti

poptavky.

Propagace

Na otazku, zda se respondentim zd4 reklama znacky AND1 dostatecnd, nebo si
mysli, Ze by neuSkodilo reklamy vice, poptipadé jakymi medialnimi prosttedky reklamu
uskutecnit, odpovédélo témét 70 %, ze by naristu prodeji sportovni znacky ANDI1
v Ceské republice napomohlo vice reklamy v médiich. Dale se v dotazniku objevilo
mnoho néapadt, z nichZ jsem vybral nésledujici tfi.

Prvnim napadem je rozsiteni povédomosti o znacce pomoci podpory prodeje. Ta
se sice na nasem Uzemi uskuteciiuje na nékterych sportovnich akcich tykajicich se
basketbalu, ale stalo by za pokus rozsifeni i na vybrané nebasketbalové udalosti. Jednou
z moznosti je, aby se firma zaCala orientovat 1 na jiné sporty nez jen na basketbal,
nejlépe na sporty basketbalu podobné a prenést samotnou znacku i styl oblékani do

uplné nového odvétvi. To také povazuji za jednu z piilezitosti znacky AND1 zminil
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Druhym népadem od respondentii byla vérnostni karti¢ka, ktera by byla nabizena
kazdému zékaznikovi a predstavovala by mnoho vyhod, napi. sleva na zboZzi
v kamenném obchodé¢ pti zakoupeni produktli od znacky ANDI nad ur€itou castku, za
kazdy nakup by se zakaznikovi podle ttraty pficetl ptislusny pocet vérnostnich bodu a
byl by zatazen do slosovani o zajimavé ceny, vstupenky na utkani atd. Zakaznici by se
pak radi vraceli a znacka by se zacala dostavat do povédomi vice a vice lidi.

Tteti napad, ktery jsem vybral, se tyka reklamy v radiu. Népad respondentii na
zavedeni reklamy do radia Spin povazuji za velmi vyhodny, a to z jednoho prostého
diivodu — radio Spin je pomérné nové radio a v jeho repertoaru je hlavné CernoSska
muzika a hit-hop. Basketbal je s témito Zanry propojen a spousta mladych basketbalist
1 divakd tuto muziku poslouchd, proto povazuji myslenku propagovat znacku ANDI ve
vysilani radia Spin za velmi lukrativni.

A pokud by se v Ceské republice jednou objevil kamenny obchod specializovany
na produkty znacky ANDI, touto cestou by se podle mne povédomi o obchodé€ a znacce
samotné rozsitilo bleskové a s riistem posluchact radia by rostl i zdjem o basketbal.
Image AND1 by dostavala nové rozméry. TV reklama a billboardy jsou z mého pohledu

zbyte¢né, nebot’ by nesplnily sviij poZzadovany ucel a ndklady by prevysily vynosy.

Distribuce

Jeden znejdulezitéjSich prvki celé marketingové komunikace smérem
k zékaznikovi je umisténi obchodu, vyrobki a efektivni vyuziti distributorské site.
Chiplunkar definuje category management jako: ,,proces, pii kterém je konkrétni
skupina produktl fizena a spravovéna tak, aby se dosahlo spravnych zasob na skladé
s ohledem na aktudlni prodej a tak se mé& dosahnout vytyCeného cile. Category
management je v podstaté maloobchodnicky koncept, ve kterém je celkovd suma
prodaného zbozi rozdé€lena na jednotlivé skupiny podobnych nebo stejnych produkti,
které pak nazyvame sortiment. Celd mySlenka pak spociva v fizeni a spravovani
kazdého sortimentu jako tzv. maly business (z angl. mini business). Dilezitym
aspektem category managementu je pak zména ve vztahu mezi maloobchodnikem a
dodavateli. Misto tradi¢niho soupefeni se zacind vyvijet jakési forma spoluprace,
obchodnici a dodavatelé si vyménuji mezi sebou informace a buduji dobré vztahy* (8,
str. 2).

Category management bych tedy shrnul jako proces organizovani a fizeni

propagace, obchodu a distribuce podle toho, jak zdkaznici na produkt nahlizi a kupuji
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ho. Dale pak category management zahrnuje i napf. umisténi vyrobkld piimo na
prodejné tak, aby si jich lidé vSimali. Jako nejlepsi feSeni by podle mne bylo do
spodnich regalt umistit zbozi nejlevnéjsi, do vyse oci produkty, které obchodnik chce,
aby lidé kupovali nejvice a do nejvyssich regali se pak umisti zbozi nejdrazsi. Variant
existuje samoziejmé vice. Jako posledni prvek pfi komunikaci se zdkaznikem je
samotné umisténi kamenného obchodu tak, aby byl lidem na ocich a aby se k nému dalo
pohodIné dostat méstskou hromadnou dopravou (8).

Poslednim napadem, ktery mé napadl v souvislosti zlepSeni komunikace mezi
zakaznikem a distributorem je vytvoteni skupiny na jedné ze socidlnich siti na internetu,
ve které by se vytvofily podskupiny podle regiont z celé Ceské republiky. Do téchto
podskupin by se pak mohli pfihlasovat zdjemci o zakoupeni produktl ze zahranici,
systém by z nich vytvofil samostatné ,tymy* maximaln¢ feknéme z 10 zdkaznikd a
vyhodnocoval by napf. velikost a vahu zbozi. AZ by se produkty naplnil n&jaky predem
stanoveny standard pro odeslani 1 baliku ze zahranici, systém by upozornil zdkazniky, ti
by dali souhlas a zbozi by se odeslalo. Postovné a clo by se pak rozpocitalo mezi
vSechny Cleny ,.tymu* spravedlivé podle toho, kolik si kdo objednal produktt a za jakou
cenu a protoZe systém by déaval dohromady lidi z blizkého okoli, balik by pfiSel na
néjaké misto, ozndmené vSem zdkaznikiim z daného ,tymu* ptedem, které je nejblize
vSem. Zde by se pak zakaznici seSli a za dozoru pracovnika z firmy ANDI1 by byly
produkty rozdéleny. Tento ndpad v sob¢ také skytd moznost sezndmeni se s Cleny
Ltymu®, kteti bydli v blizkém okoli a seznamit se tak s novymi ptateli nebo hraci a

hrac¢kami basketbalu.

5.3 SWOT analyza zna¢ky AND1

Tato metoda mi umozni komplexn¢ vyhodnotit fungovani znacky tak, jak to
vnimaji zakaznici, nalézt problémy nebo nové moznosti pro rozvoj. Cilem je popsat
vnitini prostiedi — silné a slabé stranky, a vnéjsi prostiedi — pfileZitosti a hrozby znacky
ANDI1. Jako zéklad pro SWOT analyzu mi poslouzila data ziskand z empirického

vyzkumu, ktery jsem provedl ve form¢ pisemného dotazovani.

Silné stranky znacky AND1

Mezi silné stranky patii predevsim:
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Podle minéni zakaznika (viz dotaznik) cenové pfijatelnéd produkce.

Velka oblibenost jak u hract, tak i u lidi nehrajici aktivné basketbal.

Neplacena reklama prostiednictvim ANDI1 tymu, videouk4zky na internetovych
serverech (napf. www.youtube.com).

Schopny management tymu.

Distribuce po internetu, celosvétovy dosah.

Rozmanitost a riiznorodost produktli nabizenych na internetovych strankach.
Sponzorovani jednotlivych basketbalovych akci v CR.

Rozmach streetbalu v CR.

ANDI1 mixtape tours.

. Celosvétove znami hraci tymu ANDI.
. Silna kontrola nad distribu¢nimi kanaly v USA i ve svéte.

. Zadné stiznosti ani pomluvy ohledné vyuzivani détské prace v chudSich

regionech.

Slabé stranky znacky AND1

Mezi slabé stranky patii predevsim:

AN

Slabé distribuéni sit’' v CR.

Omezenost produktt v kamennych obchodech.

Cena v kamennych obchodech.

Celni bariéry pti dovozu zbozi z USA do CR.

Internetova a televizni reklama limitované pouze na USA.

Online zdkaznicky servis a reklamace pfi ndkupu ze zahranici jsou sloZité.

MoZnosti znacky AND1

Dal$imi moznostmi znacky pii rozvoji ve vnéjsim prostiedi jsou:

AN e

Zalozeni divéiho ANDI1 tymu.

Cesky ANDI team.

Vice produkti a dopliikt pro divky.

Spoluprace s dalSimi distributory v Evropé, Asii, Africe a Australii.
Rozvoj distributorské sité.

Vznik samostatné sit¢ produkujici pouze civilni (ne sportovni) modu.
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10.

11.

12.
13.

Nov¢ trhy (Evropa, Asie).

Osloveni novych zdkaznickych segmentd.

Odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér (naptiklad otevieni trhu v Iraku).
Strategické aliance, flze, akvizice, joint venture, venture capital, strategické
partnerstvi.

Outsourcing podnikovych procest (outsourcing ucetnictvi, lidskych zdroji,
atd.).

ANDI1 mixtape tours v Evropé.

Vytvofit na néjaké ze socidlnich siti na internetu skupinu, kde by bylo mozné si
objednéavat produkty ze zahrani¢i tak, aby se postovné rozdélilo vzdy mezi co

nejvice lidi a zaroven byli tito lidé z blizkého okoli.

Hrozby znacky AND1

Moznymi negativnimi aspekty znacky jsou:

A

7.
8.
9.

10.

Negativni reklama vytvafena hraci, které firma sponzoruje (jako napiiklad u
znacky Nike, kterd sponzoruje basketbalistu Kobeho Bryanta a jeho nedavna
aféra sexualniho obtézovani).

Rist ceny surovin pro vyrobu produktii se promitne do riistu cen.

Pokracujici neshody v clech a omezenich importu/exportu mezi Evropou a USA.
Streetbal se hraje pfevazné venku, sezéonni cykly, zimni obdobi v Evropé.
Mezinadrodni obchod ssebou nese proménlivost ménovych kurzi a to
destabilizuje ceny a zisky v dlouhém ¢asovém obdobi.

Textilni primysl negativné ovliviiuje ovzdusi a organizace zdpasi s normami a
regulacemi statu, aby si udrZela status ,,ptatelska k pfirodé.

Konkurence na trhu.

Ptichod konkurence na trh s novym feSenim, produktem nebo sluzbou.

Regulace trhu (znarodnéni).

Trzni bariéry (zavedeni cla, zvySeni dani).
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5.4 Komunikace se spole¢nosti AND1 v USA

Abych se dozvédél vice o zplsobu, jakym spole¢nost ANDI1 distribuuje zbozi,
rozsifuje distributorskou sit’ nebo zavadi nové dealery do Evropy, konkrétné zda bude
jednou samostatny specializovany obchod v Ceské republice, napsal jsem formalni
zadost prostiednictvim emailu. Odpovéd’ mi ale nepfiSla, ani kdyZz jsem zadost
opakoval. Na oficialnich internetovych strankéach spole¢nosti AND1 jsem se pak docetl
nasledujici: ,,AND1 values customer feedback. However, AND1 will not accept or
consider unsolicited ideas, suggestions, or materials, so we must ask you not to send us
your ideas for our business. We hope you understand that we want to avoid the
possibility of future misunderstandings when products or other AND1 promotions or
initiatives developed by AND1 professional staff might seem similar to someone else’s
own creative work or idea* (22).

Struéné pielozeno, spole¢nost ANDI1 nepfijima ani nebere v tvahu nevyzadané
napady, navrhy ani materidly, které se tykaji obchodovani a businessu spole¢nosti. Je to
z dlivodu ptipadného nedorozumeéni a ochrany prav, kdyby se naptiklad néjaky produkt
spolecnosti AND1 zdal nékomu velmi podobny nebo dokonce stejny, jako tento

doty¢ny sam vymyslel nebo navrhl.
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6 ZAVER A DOPORUCENI

Cilem mé prace bylo zjistit, jak lidé v Ceské republice, ktefi se pohybuji
v basketbalovém prostfedi, znaji a vnimaji sportovni znacku ANDI. Z vyhodnoceni
mého empirického vyzkumu vyplynulo, ze dotazovani znaji zna¢ku velmi dobfe. Vice
nez polovina respondenti dokonce védéla, v jakém roce a v jakém staté vznikla
sportovni znacka ANDI. Na otazku, jak dotazovani vnimaji hodnotu sportovni znacky
ANDI, lze tedy ze ziskanych informaci odpovédét, ze pozitivné. Prispiva tomu i fakt, ze
60 % dotazovanych by znacku ANDI1 doporucilo svym znamym a pratelim a témét
vSichni dotazovani rozpoznali logo znacky ANDI mezi ostatnimi logy konkurenc¢nich
znacek.

Prvnim z dil¢ich ukold, které jsem si na za¢atku mé prace stanovil, bylo vytvoftit
dotaznik. Ten jsem sestavil na zdklad€ Sesti krokii popsanych v metodologické ¢asti této
prace a za pomoci odbornikl nasledné konzultoval a upravoval az do konecné podoby.

Dalsim ukolem bylo dotaznik vyhodnotit a analyzovat. Vysledky jednotlivych
otazek dotazniku jsem zachytil do grafii pro lepsi piehlednost a ptidal vzdy popisky a
vyhodnoceni formou rozboru jednotlivych odpovédi.

Predposlednim dil¢im ukolem bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji marketingové
aktivity pomoci marketingového mixu 4P, konkrétné produktu, ceny, distribuce a
propagace znacky ANDI1. Z vysledkii mého empirického vyzkumu ve formé dotazniku
se da s jistotou fici, Ze produkty sportovni znacky ANDI1 jsou pro zdkazniky velice
kvalitni, nebot’ vice neZ polovina z nich povazuje produkty za nadprimérné kvalitni. Z
navrhi na vylepSeni produktu bych rad vyzdvihl napad seridlu v televizi, ktery by
zachycoval prostiedi basketbalu a problémy, které se tykaji mladych lidi. V dnes$ni dobé
maji masova média velky vliv hlavné na mladsi generaci a myslim, Ze by tento népad
pomohl rozsitit povédomi o znacce. Pokud jde o druhé ,P*“ z marketingového mixu,
tedy o cenu, z dotazniku vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentdi povazuje cenu
vyrobkl firmy ANDI o néco malo levnéjsi nez u konkurencnich znacek na trhu. Cenu
tedy zdkaznici vnimaji kladné a zatim Zadna doporuceni nejsou za potiebi. Treti prvek
marketingového mixu, propagace, se téméf 70 % respondentiim zd4 nedostatecny, nebo
si mysli, Ze by neuskodilo reklamy vice. Respondenti by zde ocenili pfedevSim vice
reklamy v radiu a nebo napt. vérnostni karticku. Poslednim prvkem koncepce 4P je
distribuce. Vice nez polovina dotazovanych hodnoti dostupnost produktti od znacky

ANDI1 na internetu za dostateCnou. Za nejvétSiho distributora lze jednoznacné
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povazovat USA. Situace je ovSem jinad co se tyce dostupnosti produkti v kamennych
obchodech, zde témef polovina odpovédi byla, ze produkty jsou spiSe nedostupné.
Distribuci tedy vnimam jako nejvice problematickou. Jednim z ndvrhii je vybudovat
v Ceské republice specializovany kamenny obchod, dal§im pak vytvofeni skupiny na
jedné ze socialnich siti na internetu, ve které by se zékaznici pfihlasovali do skupin a
kazdy by si uleh¢il od drahého postovného.

Z vysledki SWOT analyzy je patrné, ze mezi nejsilnéjsi stranky patii cenové
pfijatelna produkce a celosvétové znami hraci propagujici znatku ANDI. Ze slabych
stranek 1ze za nejhor$i aspekty povazovat kamenné obchody a celni bariéry.
Nejslibné€jsimi ptilezitostmi pro ANDI je ¢esky AND1 team a rozvoj distributorské sité
po celém svété. Poslednim bodem jsou hrozby, kde se jako nejvice zapornym faktorem
jevi negativni reklama vytvarena hraci a rist cen produktl a celnich bariér.

Na zavér zbyva jen vyhodnotit hypotézy, které byly stanovené na zacatku této
prace. Prvni hypotéza, zda pievaha basketbalovych hraci a hracek povazuje sportovni
znaCku ANDI1 za nejvice spjatou s basketbalem, se mym empirickym vyzkumem
potvrdila. Druhd hypotéza, zda je zadouci a vyhodné vybudovat v Ceské republice
kamenny obchod, ktery by se specializoval jen na produkty od znacky ANDI, se také
potvrdila, nebot 71 % dotazovanych odpovédélo na otazku, zda by ocenili vice
kamennych obchodli na nasem tzemi, Ze ano. Dotaznik také poskytl informace o
zptisobu nakupovani produktd. Stale vice zdkaznikll nakupuje zboZi po internetu, zde
ale celi velkému problému — neni zde moZnost vyzkouset si produkty osobné a
rozhodovat se pii koupi na zaklad¢ smyslui jako je hmat a ¢ich.

A jak ja vidim ANDI v budoucnu? Diky mé praci jsem zjistil mnoho informaci o
této sportovni znacce, které jsem diive nevédél. Jsem vérnym zédkaznikem uz néco malo
pfes tii roky a zatim musim pfiznat, Ze jsem s produkty nadmiru spokojen, co se tyce
kvality, materidlu a image. Osobn¢ vnimam hodnotu znacky ANDI1 velmi pozitivné a
mam od ni kladna o¢ekavani i do budoucna. Produkty této znacky nenosim uz jen na
basketbal, rdd se v nich vyddm i za zabavou do viru centra mésta, coZ jen potvrzuje
realitu, ze produkty znacky ANDI se v dneSni dob¢é nosi nejen na basketbalovych
htistich, ale Ze vznikl novy styl oblékani, hlavné mezi mladymi lidmi. Podle m¢ tato
znacka ma obrovsky potencidl, jak marketingovy, tak basketbalovy. To uz ale zéalezi jen
a jen na manazerech tohoto basketbalového giganta, nebot’ bez kvalitniho managementu

firmy nelze sklizet ovoce, v tomto ptipadé penize ...
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PRILOHA C. 1

Dotaznik ,,vyzkum hodnoty sportovni znacky AND1*

Vazena respondentko, vazeny respondente,
dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku tykajiciho se vyzkumu
hodnoty sportovni znacky. Vyplnéni je anonymni, se vS§emi tidaji bude zachdzeno jako s
divérnymi a budou pouzity vyhradn€ k vyzkumnym ucelim. Vase odpovédi budou
zpracovany a pouzity v ramci marketingové seminarni prace.

Ptedem dékuji za Vs Cas a spolupraci.

1. Hrajete basketbal:

Rekreaénd ]
Amatérsky I:I
Profesionalné I:I

2. Jak casto hrajete basketbal?

1x do mésice |:|
1x tydn& [ ]
2x tydné [ ]

Vicekrét tydné [ ]

3. ZaSkrtnéte sportovni znacku, kterd podle Vas nejvice souvisi s basketbalem:

Adidas |:|
ANDI [ ]
Nike |:|
KIX [ ]

4. Vite, kdy a kde pfiblizn¢ vznikla znatka AND1?
V roce 1983 ve statu Oklahoma v USA
V roce 1993 ve statu Pensylvanie v USA
V roce 2003 ve statu Massachusetts v USA

UL

Nevim



5. Vite, ktery z nasledujicich obrazkt je LOGO znacky AND1?

[ ]

7OSETHER WE Chy

BASKETBALL™™

6. Jakym zplsobem nakupujete basketbalové zbozi?
po internetu
v kamennych obchodech

jak v kamennych obchodech, tak po internetu

oA

nenakupuji

7. Jak Casto nakupujete basketbalové produkty?
Jednou za tyden [ ]

Jednou za mésic |:|

Jednou za rok |:|
Méneé casto |:|



8. Jak hodnotite dostupnost produktli AND1 na internetu?
Velmi dostupné
Stfedné dostupné

Nedostupné

U

Nedokazu posoudit

9. Jak hodnotite dostupnost produktii AND1 v kamennych obchodech?
Velmi dostupné
Stfedné dostupné
Spise nedostupné

Nedostupné

UL

Nedokazu posoudit

10. Ocenili byste vice kamennych obchodii se znatkou ANDI v Ceské republice?
Ano
Ne

Ul

Nevim, je mi to jedno

11. Jak jste spokojeni stémito produkty znacky ANDI: (na stupnici 5-1, kde
5=nejvice spokojen a 1=nejmén¢ spokojen). Pokud produkt nevlastnite, prejdcte

na dalsi.

MEKINY e T 1 1l
THEKA oo il

|
|
DIESY..vveveeeeeeeeeeeeeeeeeee et | I | | | | i |
TePIAKY...coovveeeeeeeeeeeeeeee ) | | | | | | |
I
|
|

KIAPASY...vvoovveoveevecies s I
BOUY.crr oo I | I
Balony.......cooouieiiiiiiiieee e | | | | | ||

Dopliiky (potitka, ¢elenky, ponozky atd.) ... | | || | | |



12. Jak se Vam zdaji produkty znacky ANDI kvalitni?
Velice kvalitni |:|
Nadpriimérné kvalitni I:I
Primérné¢ kvalitni I:I
Nekvalitni I:I
Velice nekvalitni |:|
Nedokézu posoudit |:|

13. Doporucil/a byste znacku ANDI svym piatelim, ktefi ji zatim neznaji?
Ur¢ité ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urcité ne

OO

Nevim

14. V porovnani s konkuren¢nimi znackami na trhu se mi cena AND1 zda:
O moc levnéjsi
O néco malo levnéjsi
srovnatelna
O néco malo drazsi

O moc drazsi

I

nedokdzu posoudit

15. Reklamu a propagaci znacky AND1 povazuji za:
Dostate¢nou I:I
Nedostate¢nou I:I
Nedokéazu posoudit I:I

Népady na zlepSeni propagace: ..oocooeeieieeieneeeee e

16. Do jaké vekové kategorie patiite?

do 15 let v¢etné I:I
16— 25 let véetnd ||
26 a vice let I:I



17. Jaké je vase pohlavi?

Zena I:I
Muz I:I



PRILOHA C.2

Email spolec¢nosti AND1 se sidlem v Kalifornii
Dear Sirs,

My name is Miroslav Marsal and 1 come from the Czech Republic. I'm studying
at the Charles University of Prague and my field of study is Management of Physical
Education and Sport. For my bachelor thesis I have chosen the topic “ANDI:
Marketing research of the value of sports brand and strategies for improving
their distribution in the Czech Republic“. I appeal to you with the request
for some information which would be very crucial for my thesis. I would be very
thankful if you could send me some information about your company: how it has
developed from its very beginning, the history of ANDI, maybe some marketing
strategies (only if it is available to public, for sure), diagrams, charts
etc. and something about the distribution of your goods in the Czech Republic. In
return [ will try to make the best of it, come up with some improving
strategies if necessary (eg. because in the Czech Republic there are only a few actual
brick and mortar stores and I think that people would appreciate more shops
to visit in order to choose the right size, colour, material etc. by themselves,
in person). I am your big admirer, fan and annual customer and I like the design of
your products very much. I hope that our cooperation will meet my expectations and

we will both profit from it.

Yours faithfully,

Miroslav Marsal



PRILOHA C.3

Struktura prace — myslenkova mapa

Uvod do problematiky

uvoD ,

5 Osobni vziah k tématu bakalarské prace

Hilavni cil
| Dili akoly

|| CILE A UKOLY PRACE, HYPOTEZY

Cojetaz

TEORETICKA VYCHODISKA
/ _Hodnota

|

\_Hypotézy

nacka

4
[ Funkce znacky

Co je to hodnota znatky
| systém mé&feni hodnoty znatky
/ Hodnotovy fetézec znatky
Stanoveni positioningu znatky

znacky

\_ Trekkingové studie
e PR
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|
\ Marketingova komunikace

METODOLOGIE |
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/
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