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1 UVOD

Pojem obchodni znacka v sob& nezahrnuje pouze logo a odliSnosti od ostatnich
sportovnich znacek, ale hlavné to, jak se zdkaznici se samotnou znackou ztotoziuji a jak
vnimaji jeji hodnotu, co se jim jako prvni vybavi, kdyZ se nékdo o znac¢ce zmini nebo ji uvidi
nékde v médiich. V dnesni dobé existuje na trhu nespocetné mnoho znacek, které se snazi
uspokojit zékazniky ve vSech moZznych oblastech sportu. Konkurenéni prostiedi pak
napomaha ke snaze snizovat vyrobni naklady a snaZit se maximalizovat zisk, hledat stale
levnéjs$i materidly, pti jejichz vyrobé se bude brat zfetel i na zivotni prostiedi, nebot’ jsou to
prave tovarny a pasové vyroby, které jsou k vyrobé sportovniho zbozi zapotiebi.

Fenomén sportovnich znacek je v dneSnim svété nezanedbatelny a ma velky vliv na
samotné sportovce 1 na Sirokou vetejnost. Vyrobci se snaZzi zjistit, co ovliviluje zédkazniky pti
Tato psychologie je klicova pro vyrobce sportovniho zbozi a nelze ji ptehlizet. Jako aktivni
sportovec mam k tématu hodnoty a image znacek velmi blizky vztah, nebot’ na mé piisobi
okolni vlivy a pravé jednim z nich je rozhodovani se pro spravny vybér sportovniho zbozi, a
to nejen podle ceny, ale 1 podle vztahu k dané znacce.

Ukolem mé prace je prostiednictvim dotazovani zjistit a popsat hodnotu sportovni
znaCky ANDI a nésledné¢ stanovit strategie pro zlepSeni komunikace se zékaznikem pomoci
marketingového mixu 4P. VSechny informace jsou ziskany prostfednictvim metody osobniho
dotazovéni, proto jsou tyto ziskané informace velmi spolehlivé, nebot’ respondenti vymysleli
odpovédi pouze na zaklad¢ svych mySlenek a napadi a nepouzivali tedy Zadné jiné podplrné

zdroje.

Hlavnich ukolt, které pomoci dotazniku vyhodnotim, jsem si vytycil ¢tyfi, a to:

a. Jak zékaznici vnimaji samotné produkty a jejich kvalitu

b. Jak zékaznici vnimani cenu znacky v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi
znackami, které se zamétuji na basketbalové produkty
Zda se jim zd4 reklama a propagace znacky dostate¢na

d. Frekvenci a zpiisob nakupovani produktt

1.1 Cilova skupina



Za cilovou skupinu jsem si zvolil hrade a hradky basketbalu hrajici na izemi Ceské
republiky. Je to z toho divodu, Ze ze sesbiranych dat a nédpadl od respondentii bych se chtél
zaméfit na zlepSeni komunikace se zadkazniky na nasem tzemi a strategie a doporuceni budou

cilené prave na prostredi nasi zemé.

1.2 Hypotézy

Hypotézy jsem stanovil tfi na zakladé¢ cilt mé prace. Prvni hypotéza bude fesit otazku,
zda je Zadouci a vyhodné vybudovat v Ceské republice kamenny obchod, ktery by se
specializoval jen na produkty od znacky ANDI, druhd pak zda je nutné zefektivnit reklamu a
propagaci znacky na naSem tizemi a pokud ano, jakym zptisobem nebo do jaké miry. Posledni
zkoumanou otazkou pak bude tfeti hypotéza hypotéza, ktera bude zkoumat, zda ptrevaha
basketbalovych hra¢t a hracek povazuje sportovni znacku ANDI za nejvice spjatou

s basketbalem.



2 HISTORIE ZNACKY

Nazev ANDI1 je odvozen od fraze, kterd se neformalné¢ pouziva, kdyz hrac
v basketbalu vstieli ko$ a je pfitom faulovan, pficemz po tomto faulu ma jesté k dobru ,,and
one (jeden)* jednobodovy hod z ¢ary trestného hodu.

Samotny napad se zrodil jako projekt na americké univerzité¢ v Pensylvanii, kde Seth
Berger, Jay Coen Gilbert a Tom Austin méli za tikol vymyslet basketbalovou znacku a n¢jaké
predvadéci produkty. Uspéch byl obrovsky. S postupem &asu se napad dostal az k myslence,
ze ANDI1 nezlstane jen jako vysokoskolsky projekt, ale Ze se s nim pronikne na samotny
marketingovy trh se sportovnim zboZzim zaméfujici se na basketbal. Byl zde ale jeden velky
problém, a to neuhasinajici konkurence v podobé znacek Adidas a Nike, které se proslavily
pfedevSim sponzorovanim basketbalovych hvézd, jako byl naptiklad Michael Jordan nebo
Magic Johnson.

Nabizi se zde otdzka, jak proniknout na trh s Gplné novou basketbalovou znackou,
kdyz konkurence je tak velkd? Myslenku Ameriky jako ,,zemé s neomezenymi moznostmi
jsem si vypuj€il od Kalifornského guvernéra Arnolda Schwarzeneggera, cituji: “I love the
way this country welcomes new ideas.“(Miluji zpisob, jakym tato zemé piijima nové
myslenky).! V tomto piipadé tim novym napadem bylo vymysleni zajimavych a vyzyvavych
sloganti, které ud¢lali znacce AND1 velkou reklamu. Vymysleli a pouzivali je samotni hraci,
kteti vyuZzivali tzv. ,,Thrash talking sloganii, neboli frazi pouzivané na odstraseni protivnika
a ziskéani si fadného respektu na htisti i mimo néj. Fraze jako ,,Moje hra je jako ryze, jednu
minutu a je hotovo®, ,,Rikaji mi starosta, protoze délam vSechnu svoji praci z centra h¥ists,"
nebo ,,Az bude sme¢ do koSe mit hodnotu tii bodli, za¢nu to délat" se staly velmi oblibenymi
mezi basketbalisty z celého svéta. Neni divu, Ze tato kampan vytvofila znaéce ANDI velmi
brzky uspéch a udélalo ji to popularni mezi détmi, mladezi a také mezi dospélymi. DalSim
napadem tvirci AND1 bylo jmenovat jako svého mluv¢iho slavného hra¢e z NBA (National
Basketball Association), Stephona Marburyho, ktery pozdé¢ji navrhl boty s nazvem ,,ANDI
Starbury*.

Pozdégji, 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 ,,ANDI Mixtape tours®. Na téchto akcich se také nejvice propagovaly

" ANDREWS, 1996. s. 33



nové vyrobky, které hra¢i méli na sobé pfi utkani. Propagaci a celosvétovy boom tedy zatidili
vicemén¢ hraci, ktefi znacku oblékali.

V 1ét¢ roku 1999 spolecnost ANDI 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 propagace se stala
odstartovala ne¢ekané velkou expanzi do maloobchodi na izemi USA.

V soucasnosti je ANDI1 celosvétové rozsifend firma, produkty jsou prodavany v
témer 60 zemich na celém svété, na kazdém kontinentu. Ale bohuzel zaostava v realizaci
kamennych obchodli mimo USA, takZe zatim dominuje internetovy prodej. Znacku ANDI si
Marburyho, Bena Wallace, Rafera Alstona nebo Jasona Williamse, ktefi jsou sponzorovani

praveé spolecnosti ANDI.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

Komunikace je sdélovani informaci, mySlenek, ndzort, a pocitli mezi zivymi bytostmi,

lidmi i Zzivogichy obvykle prostiednictvim spole¢né soustavy symboli. > Aby byla

marketingovd komunikace efektivni, méla by respektovat principy, podobné¢ jako je tomu u
bézné mezilidské komunikace. Marketéti by méli predev§im vychazet z toho, jak bude jejich
sdéleni vnimat cilova skupina zédkazniki.

Model marketingové komunikace zohledniuje poznatky, bez kterych by se tato

komunikace neobesla. Jde pfedevsim o poznatky z psychologie, vnimani, pfresvéd¢ovani atd.
Cilova skupina

Marketingoveé sdéleni caujeti
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Obr. €. 1: Model marketingové komunikace

Zdroj: KARLICEK, 2011. s. 23

Model je slozen ze tii ¢asti, z levé, prostfedni a pravé.

V levé Casti 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 ¢ast je zde situacni kontext, ve kterém je cilovd skupina
zdkaznikl vystavena. VSechny tyto tfi roviny marketingové komunikace jsou navzijem
propojeny, z4dnou z nich tedy nesmime opomijet.’

V prostiedni ¢asti modelu jsou zachyceny stézejni procesy tykajici se cilové skupiny

zakaznikd, které jsou nezbytné pro to, aby marketingova komunikace fungovala bez chyb a

z http://cs.wikipedia.org/wiki/Dorozum%C3%ADv%C3%A 1n%C3%AD
> KARLICEK, 2011.s. 23
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efektivné. Nejlepsi pak je, kdyz samotné marketingové sdéleni cilovou skupinu zaujme a
nasledng piesvedéi.*

V pravé ¢asti modelu marketingové komunikace je zndzornéno tzv. §ifeni Ustnim
podanim, které se da také oznalit jako tzv. word-of-mouth (WOM). Jde o neformalni

mezilidskou komunikaci, ktera ma jakykoliv vztah k produktim.’

3.2 Hodnota znacky

Co to vlastné hodnota znacky je? Hodnota je udaj, obvykle kvantitativni, ktery
vznikne odbornym hodnocenim a méfenim dané znacky, definovany pro urcité ¢asové obdobi.
Existuji dva zakladni ptistupy k méfeni hodnoty znacky. Nepiimy a pfimy pfistup.
Neptimy ptistup stanovuje potencialni zdroje hodnoty znacky identifikovanim a sledovanim
struktury znalosti znacky. Pfimy pfistup méti hodnotu znacky odhadnutim vlastniho dopadu
znalosti znaCky na reakci spotiebitele na rtizné prvky marketingového programu. Tyto dva

zékladni piistupy jsou komplementéarni a oba by mély byt vyuzivany marketéry.°
3.2.1 Systém méreni hodnoty znacky CBBE

Systém méteni hodnoty znatky CBBE (Customer Based Brand Equity) je soustava
postupti vyzkumu, kterd poskytuje vcasné, pfesné a okamzité vyuzitelné informace o
znaCkadch pro marketéry. Ti pak mohou ucinit nejlepSi mozna takticka rozhodnuti
v kratkodobém horizontu a strategickd rozhodnuti v horizontu dlouhodobém. Cilem systému
méfeni hodnoty znacky je dosahnout plného pochopeni zdroji a ptinosi hodnoty znacky a
moznost uvést tyto dveé entity do vzajemného vztahu. Idedlni systém méteni 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
zna¢ky vyzaduje dva zasadni kroky: navrzeni trekkingovych studii a zavedeni systému fizeni
hodnoty znacky.’

Pokud chce spole¢nost vybudovat silnou znacku, kterou budou zékaznici vnimat
pozitivné a udrzet tento stav po dlouhou dobu, staci se drzet nasledujicich kroku:

1. Vytvofit vhodnou identitu znacky, asociaci znacky v mysli zdkaznikQ

s konkrétnim produktem a budovat povédomi o znacce

* KARLICEK, 2011. s. 23
S KARLICEK, 2011.s. 23
® KELLER, 2007. s. 417
"KELLER, 2007. s. 417



Rozvijet vyznam znacky v myslich zdkaznikl prostfednictvim silnych, ptiznivych
a jedine¢nych asociaci se znackou, a to asociaci jak hmotnych, tak nehmotnych.
Vytvéieni pozitivnich odezev na identitu znacky

. y y ’ v 8
Posilovani vztahu zakaznika se znac¢kou

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

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

1.

Finan¢ni pohled - prvni zpisob, jak méfit hodnotu znacky je urCit cenovou
piirazku, kterou znacka tvofi 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 dilezité informace o hodnoté
znaCky. Avsak je tfeba vzit v uvahu propagacni néklady pfi pouzivani této metody
pro méfeni hodnoty znacky.’

Roz8ifeni znacky - GspéSnd znacka mize byt pouzita jako platforma pro spusténi
podobnych produkti. Vyhody rozsifeni znacky jsou vyuZiti stavajiciho povédomi
o znacce a tim sniZeni reklamnich vydajii i niz$i riziko z hlediska spotiebitele.
Kromé toho muze pfislusné rozsifeni znacky posilit samotné jadro znacky.
Nicméné rozSifeni hodnoty znacky je obtizné vycislit, na rozdil od piimych
finan¢nich méfitek. "

Pohled zaloZeny na zdkaznikovi - 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 znamena, Ze
zkuSebni vzorky jsou U€inngjsi, nez reklama v pocatecnich fazich budovani silné

v . v 1. v . ¥ 11
znaCky. Asociace spotiebitele vedou nakonec k vérnosti ke znacce.

Zasadni pro takovyto systém je pochopeni toho, jak lze vytvofit hodnotu znacky.

Prostiedek, kterym marketéti mohou vystopovat proces vytvaieni hodnoty pro své znacky, se

nazyva ,hodnotovy fetézec znacky*.

3.3

Hodnotovy retézec znacky

* MAJUMDAR, 2009. s . 8

? http://www.netmba.com/marketing/brand/equity/
' http://www.netmba.com/marketing/brand/equity/
" http://www.netmba.com/marketing/brand/equity/



Hodnotovy fetézec znaCky je strukturovany ptistup k odhadovani zdroji a pfinost
hodnoty znacky a zplsobu, jimZ marketingové aktivity vytvareji hodnotu znacky. V zasadé
pfedpoklada, Ze hodnota definitivné spoc¢iva na zékaznicich. Proces vytvofeni hodnoty znacky
tedy zacind, kdyz firma investuje do marketingového programu zacilené¢ho na aktualni nebo
potencidlni zakazniky. Marketingova aktivita spojena pravé s timto programem pak ovliviiuje
minéni zédkaznikli o znacce. Toto minéni mé pak urcité vystupy pro znacku, co se tyce toho,
jaky vykon podavé na trhu. Z téchto vystupti pak lze ziskat odhad hodnoty znacky podle
podilniki obecné a hodnotu znagky konkrétng.'?

Hodnotovy fetézec znacky mulzeme rozdélit do Ctyf fazi, do kterych jesté navic
zasahuji tfi soubory multiplikatori. Multiplikatorem zde rozumime jakysi ,.transfer” hodnoty
mezi marketingovym programem a ndsledujicimi tfemi etapami tvorby hodnoty: programovy,

zakaznicky a trzni multiplikator.

3.3.1 Prvni faze — Program marketingovych investic

Rozsah finan¢nich investic do marketingového programu ndm nezaruci stoprocentni
uspéch, pokud jde o vytvoreni hodnoty znacky. S jakou pravdépodobnosti se marketingové
investice prenesou dale do hodnotového fetézce, zavisi predevsim na kvalitativnich aspektech
marketingového programu, kterych dosahnu, vyuZiji-li programového multiplikatoru.'

Programovy multiplikdtor - schopnost marketingového programu ovlivnit zpiisob

mySleni spotfebitel je zdvisld na kvalit¢ investic do marketingovych programi.

vvvvvv

a. Jasnost — Je marketingovy program dost jasny?

b. Relevance — Jak relevantni je marketingovy program pro zakazniky?

c. Odlisnost — Jak moc je tento marketingovy program unikétni ¢i odlisny?
d. Diislednost —Jak disledny a dobfe integrovany je marketingovy program?

3.3.2 Druha faze — Minéni zakaznika

Zpusob, jakym zdkaznici pfemysli, jaké maji pocity, postoje, pfedstavy atd. je velmi

dalezity pro vytvofeni hodnoty znacky. Zahrnuje zménu chovani zakaznikti v disledku

2 KELLER, 2007. s. 417
Y KELLER, 2007. s. 417
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marketingového programu, a jak se tyto zmény projevily ve zplsobu jejich mysleni. Méfit

tedy lze:'*
a. Povédomi o znacce — Do jaké miry si zakaznici vybavi a rozpoznaji znacku?
b. Asociace se znackou prostiedek, kterym zékaznici posuzuji uspokojeni potieb.
c. Postoje ke znacce — Jaky je muj postoj ke znacce? Jak hodnotim jeji kvalitu?
d. Vztah ke znacce — Jak moc jsou zakaznici vérni znacce?

e. Aktivita zna¢ky — Do jaké miry zdkaznici o znacce hovofi, pouzivaji ji?

Schopnost minéni zédkaznikii vytvofit si hodnotu znacky v dalsi fazi zavisi na faktorech, které
nam popisuje zakaznicky multiplikator
Zakaznicky multiplikdtor - do jaké miry ovlivni hodnota vytvofend v myslich

zakaznikd vykon na trhu, zavisi na tfech faktorech, které na zdkaznika ptisobi zvenku. Jsou to:

a. Konkuren¢ni nadfazenost — Jak moc efektivni je kvalita/kvantita
marketingovych investic ostatnich konkuren¢nich znacek?
b. Podpora distribuce — Jaké prodejni snahy vyvijeji rizni marketingovi partneti?

c. Velikost a profilace zdkaznikid — Jaké typy a kolik zakaznikl znacka ptilaka?

Hodnota, kterou si zdkaznici vytvofii, se pfenese do pfiznivého vykonu na trhu, jen
pokud konkurence nedokdze byt dostatecnou hrozbou, pokud prostiednici poskytnou podporu

a pokud znacka pftildka velké mnozstvi zékazniku.

3.3.3 Treti faze — Trzni vykonnost

Hodnotu znacky v této tieti fazi vytvaii budovani profitabilnich objemii prodeje.
Dostane-li se hodnota znacky vytvotrena v této fazi 1 do posledni, faze ¢tvrté, bude zaviset na
externich faktorech , definované trznim multiplikatorem.

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

projevi v hodnot& pro zakazniky, zavisi na étyfech faktorech:'

a. Dynamika trhu — Jak4 je dynamika finan¢niho trhu jako celku?

b. Ristovy potencial — Jak velky je ristovy potencial znacky?

" KELLER, 2007. s. 419
S KELLER, 2007. s. 418
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c. Rizikovy profil — Jak zranitelnd bude znacka vic¢i riznym faktorim?

d. Prispévek znacky — Jak moc dilezita je znacka (jako soucast portfolia)?

3.3.4 Ctvrta faze — Hodnota pro akcionaie

Finan¢ni trh na zakladé dostupnych soucasnych informaci o znacce a predikci do
budoucnosti formuluje ndzory a vytvaii dedukce, jez maji pfimé finan¢ni implikace pro

vvvvvv

jako posledni trzni kapitalizace podniku.

3.4 Trekkingové studie

Trekkingové studie obsahuji informace sesbirané od spotiebiteld v urcitém case.
Poskytuji marketérim aktudlni informace o vykonnosti jejich znacky i jejich marketingového
programu a vyuzivaji pfedev§im kvantitativnich méfitek. Trekkingové studie jsou ndstrojem
k vyuziti hodnotového fetézce znacky a davaji ndm informace o tom, jakymi zplsoby je
hodnota znacky vytvarena. A tedy poskytuji také dulezité informace o tom, jak dobie bylo
dosazeno positioningu. Pfi zavadéni trekkingovych studii hodnoty znacky zde vyvstava

mnozstvi otazek:'¢

3.4.1 Co budeme sledovat

Sledovéni individudlniho znackového produktu zahrnuje méteni povédomi o znacce,
image znacky a asociace se znackou
a. Pov€domi o znacce — mélo by se zjiStovat vybaveni si a rozpoznani konkrétni znacky.
b. Image — zde se také postupuje od obecnéjsich ke specific¢téjsim otdzkam,

vvvvvv

ve vykon.

3.4.2 Koho budeme sledovat
Sledovat bychom méli jak spotiebitele vérné ,,nasi“ znacce, tak spotiebitele vérné
jinym znackdm, nebo dokonce i spotiebitele pouzivajici ob¢€ znacky. Déle bychom méli mezi

souCasnymi zékazniky znacky rozliSovat silné a slabé uzivatele. Od véci také neni sledovat

! KELLER, 2007. s. 430
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zaméstnance (prodavace) a pochopit tak jejich divéru ve znacku. Sledovat zaméstnance

budeme piedeviim tam, kde hraji velkou roli v ovliviiovani hodnoty znacky. '’

3.4.3 Kdy a jak sledovat

Dale je dulezité je rozhodnout, jak ¢asto se budou informace shromazd’ovat. Nejlepsi
je asi provadét studie pribézné. Vyhodou tohoto pritbézného sledovani je, Ze stird odchylky ¢i
neobvyklé marketingové udalosti nebo aktivity. Obecné je ale frekvence trekkingovych studii
zavisld na frekvenci ndkupu produktu, na chovani zédkaznikli a na marketingové aktivité
v kategorii produktii. V neposledni fad¢ je také dilezité vzit v avahu fazi zivotniho cyklu
(prenatélni, zavéadéni, rast, zralost, Gtlum) pfi rozhodovéani o frekvenci sledovani, protoze
napf. ndzory spotiebiteld na zralych trzich se nemusi moc liSit na rozdil od nové se

objevujicich trhi.

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 procest vytvofenych k lepSimu pochopeni a vyuziti konceptu hodnoty znacky
ve firmé&. Z organizacniho hlediska by mély byt pfijaty tii hlavni kroky pro zavedeni systému
fizeni: vytvofeni stanov hodnoty znacky, tvorba zprdv o hodnoté znacky a definovani

zodpovédnosti za hodnotu znaky*'®.

3.5.1 Principy hodnoty znacky

Jako prvni musime formalizovat pohled spolecnosti na hodnotu znacky do stanov

hodnoty znacky (dokument). Tento dokument ndm pak poskytuje relevantni smérnice pro

"7 KELLER, 2007. s. 430
¥ KELLER, 2007. s. 434
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manazery marketingu ve spolecnosti a pro dillezité marketingové partnery mimo spolec¢nost.

Tento dokument by mél: "

e Definovat pohled na navrh hodnoty znacky a déle vysvétlit jeho diileZitosti
e Podrobn¢ popsat rozsah klicovych znacek

e Urcit, jakd je soucasnd hodnota dané znacky

e Vysvétlit, jak se hodnota znacky méfi

e Navrhnout zplsob fizeni hodnoty znacky (strategické smérnice)

e Popsat a urcit spravné zachdzeni se znackou (napt. ochranna zndmka)

3.5.2 Zprava o hodnoté znacky

DalSim krokem pfi zavadéni GspéSného systému fizeni hodnoty znacky je zpracovani
vysledkt trekkingovych studii do zpravy o hodnoté znacky. Tato zprdva miZze byt provadéna
kazdy mésic, kvartal nebo rok. Méla by poskytovat informace o tom, co a pro¢ se dé&je se

znackou. Dale také informace o vnitinim i vn€j$im méteni vykonu znacky a hodnoty znacky.

3.5.3 Zodpovédnost za budovani hodnoty znacky

Pro vyvinuti systému fizené hodnoty znacky, ktery ndm bude maximalizovat hodnotu
znacky co se tyce dlouhodobého pohledu, nesmime zapomenout popsat organizacni

povinnosti a postupy co se tyce znacky.

3.5.3.1  Dohled nad hodnotou znacky

,Pro kontrolu a centralni koordinaci by méla byt v organizaci zavedena pozice
s titulem Director of Strategic Brand Management (nebo Brand Equity Management). Osoba
v této pozici by byla zodpovédné za dohled nad implementaci stanov hodnoty znacky a nad
reporty hodnoty znacky, aby zajistila do co nejvyssi miry produktové a marketingové akce
v riznych divizich a geografickych zemnich takovym zpiisobem, ktery odrazi ducha stanov
hodnoty znacky a zaklad reportu hodnoty znacky, a aby se maximalizovala dlouhodoba
hodnota znaCky. Pfirozenym mistem k uklddani téchto dohliZzecich povinnosti a

y . . , . o wx 20
zodpovédnosti je marketingova skupina firmy, kterd ma vztahy s vy$§im managementem®.

! KELLER, 2007. s. 434
2 KELLER, 2007. s. 437
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3.5.3.2 Organizacni design a struktury

,»V obecném slova smyslu musi byt marketingové funkce organizovany ve firmé
takovym zplisobem, aby se optimalizovala hodnota znacky. V organizaénim designu a
struktute, kterd odrdzi nariistajici uznani dilezitosti znacky a vyzev peclivého tizeni hodnoty

«21

znacky, se objevilo n€kolik trend“”". Neni od véci nastinit zde nékolik pohledi a pfedpovédi,

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.

2l KELLER, 2007. s. 438
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4 PRAKTICKA CAST

Vyzkum hodnoty sportovni znacky se uskutecnil v obdobi od 2. prosince 2009 az 12.
prosince 2009. Zde jsem oslovil 90 respondentl, dotazovani probihalo jen na krytych hfistich,
nebot” sezona streetbalu a hrani venku zacina az v 1ét€. Dotazovani probihalo ve sportovnich
seSel osobné po utkédni, nekteti mi dotaznik pfinesli pozdéji. Tento vyzkum jsem pak doplnil
vroce 2011 vobdobi mezi dubnem a srpnem o dotazovani respondentli na venkovnich
hiiStich a turnajich, kde jsem nasbiral celkem 135 dotaznikid. Nasbirand data ze vSech 230
dotaznikli jsem pak vyhodnotil a provedl analyzu pomoci grafii. Navratnost byla témét sto

procent a vypovidajici hodnota je tedy velmi vysoka.

4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1: (Hrajete basketbal)

o 13% (28, z toho 6 Zen a 22 muzl) odpovédélo, ze hraji basketbal rekreacné
e 76% (171, z toho 20 Zen a 151 muzil) dotazovanych hraje basketbal amatérsky
e 11% (26, ztoho 3 Zeny a 23 muzll) odpovédelo na tuto otazku, ze hraji

profesionalné, tzn. ze dostavaji penézni prémie napfi. za vyhrané utkéani.

Zplsob hrani basketbalu
muzi 1 Zzeny

M Rekreacné
Amatérsky

i Profesionalné
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Zpisob hrani basketbalu: Zpisob hrani basketbalu:
muzi zeny

11% 7%

B Rekreadnd B Rekreacné
H Amatérsky H Amatérsky
i Profesionalné M Profesionalng

Otazka €. 2: (Jak ¢asto hrajete basketbal?)

e 6% (13, pouze muzi) odpovédélo, ze hraji 1x do mésice (zde neodpovédely
zadné zeny, protoze zensky rekreacni basketbal zatim neni v takovém rozmachu
jako muzsky).

e 15% (34, z toho 2 Zeny a 32 muzli) zaskrtlo druhou moznost, tedy Ze si zahraji
basketbal 1x do tydne

e 61% (138, ztoho 4 Zeny a 134 muzil) hract a hracek si zahraje 2x do tydne

o 18% (40, z toho 23 Zen a 27 muzl) hraji vicekrat tydné. Zde je vidét, Ze 1 kdyz
basketbal hraje pomérné¢ méné zen nez muzl, zeny hraji pfevazné profesionalné
a vénuji se tedy sportu vice aktivng. Je to dano i tim, ze muzi jen v Praze maji
asi 18 soutézi rizné trovné, kdezto Zeny maji pouze 12 a neni zde tolik tzv.
,pralesnich soutézi*“ (nejnizsich, spiSe se hraje pro zabavu ze hry). Je zde tedy

veEtsi profesionalita.

Jak Casto hraji basketbal muzi i Zeny

M 1x mé&s
H1x tyd

M 2x tyd

M Vicekrat
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Jak casto hraji basketbal Jak casto hraji basketbal

muzi zeny
7% 0% 7%
M 1x meés M 1x mes
L 8
X X
M vicekrat M vicekrat

Otazka €. 3: (Jaka znacka podle Vas nejvice souvisi s basketbalem)

12% (25, ztoho 2 Zeny a 23 muzil) z dotazovanych respondentli oznacilo
odpovéd Adidas, kde se jim podle mého nazoru vybavily jména jako Kevin
Garnett, Tim Duncan a Tracy McGrady, tfi nejvetsi propagatoti pravé Adidasu.
Jména basketbalistli pfidavaji hodnoté znacky urcité velké procento popularity,
nebot’ kdyz ma n€kdo svého oblibeného hrace, tak pravdépodobné vi, co nosi za
obleceni a jaké je znacky, to ho pak miize ovlivnit pfi vybéru a ndkupu produkti
(bude vybirat mezi produkty X a Y, produkt x nosi jeho oblibeny hrac, ktery
produkt si asi s nejvétsi pravdépodobnosti koupi?).

41% (94, z toho 6 zen a 88 muzil) oznacilo odpovéd” AND1. Mym cilem bylo
ziskat informace o hodnoté zvolené sportovni znacky, tedy o hodnoté sportovni
znatky ANDI1 a potvrdila se mi zde jedna zmych hypotéz, Ze ptevaha
basketbalovych hract a hracek povazuje za sportovni znacku nejvice spjatou
s basketbalem pravé ANDI.

24% (54, ztoho 17 zen a 37 muzl) odpovédélo, ze podle nich znacka Niké
z jejich pohledu nejvice souvisi prave s basketbalem. Z toho Ize usoudit, Ze Zeny
preferuji tuto znaCku pii nakupu basketbalu vice neZ muzi, coZ mohu ze své
zkuSenosti potvrdit, protoze kdyz jsem se byl podivat na jakémkoli zapase
dorostenek, témet vSechny méli kratasy znacky Niké.

23% (52, ztoho 4 zeny a 48 muzil) oznacilo moznost K1X, coz poukazuje na
velkou oblibenost této némecké znacky. V basketbalovém prostiedi se zacina
znacka K1X prosazovat velmi pribojné a rychle, produkty jsou velmi kvalitni a

image je jedine¢nd. Celi stejné piekazce jako znatka ANDI, kterou je, Ze nema
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specializovany kamenny obchod a zdkaznik tak musi produkty vyhledat ptes

internet nebo hledat v obchodech se sportovnim zbozim.

Nejvice souvisi s basketbalem
podle muzi i Zen

M Adidas
® ANDI
K Nike
K1X
Nejvice souvisi s Nejvice souvisi s
basketbalem podle muzi basketbalem podle Zen
7%
P
M Adidas H Adidas
W ANDI ¥ ANDI
\ 1% A 4 Nike 4 Nike
HK1X HK1X

Otazka ¢. 4: (Vite, kdy a kde priblizné vznikla znacka AND1?)

o 20% (45, ztoho 3 Zeny a 42 muzil) odpovédélo, ze ve statu Oklahoma v roce
1983 podle nich vznikla tato znacka

e 52% (118, ztoho 13 Zen a 105 muzl) odpovédélo spravné, celkem prekvapive,
ze vznik této sportovni znacky lze datovat do roku 1993 ve statu Pensylvanie. To
vypovida a znalosti historie této znacky, coZ napomaha vnimani jeji hodnoty.
Vice nez pilka hra¢h a hracek ma tedy nejen povédomi o produktech, ale i o
historickych hodnotach a tradici.

e 8% (18, ztoho 3 Zeny a 15 muzl) odpovédelo na tuto otdzku moznosti tieti,
kterou bylo, ze vznik byl v roce 2003 ve statu Massachusetts. Zde jsem cekal

mnohem méné odpovedi, nebot’ by se dalo predpokladat, ze kdo se o znacku
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zajima, tak by m¢l veédét, Ze uz pred rokem 2000 byl obrovsky boom znacky

ANDI1. Zde podle m¢ odpovédéli hraci mladsiho véku, ktefi zatim nemaji moc

poveédomi o znacce.

o 20% (44, z toho 10 zen a 34 muzil) odpovedélo, ze nevi

Odhad vzniku znacky muzi a
zeny

1983
1993
42003
M nevi
Odhad vzniku znacky Odhad vzniku
muzi znaCky Zeny
10%
1983 1983
1993 1993
42003 42003
M nevi M nevi
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Otazka ¢. 5: (Vite, ktery z obrazki je LOGO znacky?)

e 0.5% (1 muz) oznacil prvni logo. Zde se domnivam, Ze to byl spiSe omyl,
protoZe prvni logo patii svétoznamé basketbalové znatce JORDAN, kterou by
kazdy basketbalista mél znat.

® 92% (208, z toho 22 zen a 186 muzil) oznacili spravnou odpovéd’, a to logo €. 2.
To vypovidé o velké znalosti a povédomi o znacce, nebot’ 90% z dotazovanych
zna spravné logo a tudiz pak znaCku poznd jen podle tohoto obrazku, at’ je
kdekoli. Logo je pisobivé, proto piispiva k image znacky. Obrazek je velmi
specificky, predstavuje Sedivého (bez rozdilu barvy pleti) zakladniho
basketbalového hrace, se kterym se muze ztotoznit kazdy.

e Treti logo nezaskrtl nikdo z dotazovanych

o 7.5% (16, ztoho 7 zen a 9 muzl) oznacilo logo €. 4

Logo muZi 1 Zeny

0% 1%

H]ogol
Hogo ANDI
MTogo3
Hogo4
Logo muzi Logo Zeny
0%A%% 0%
Hlogol Hlogol
H Logo ANDI1 H Logo ANDI
MTogo3 0% MTogo3
Logo 4 Hlogo4

Otazka €. 6: (Jakym zpisobem nakupujete basketbalové zboZi?)
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e 40% (89, ztoho 11 zen a 78 muzi) odpovédelo, Ze nakupuji po internetu.
Tento fenomén je zatim nejcastéjsi zptsob, jak si pofidit basketbalové produkty,
nese s sebou vsak jednu velkou nevyhodu, kterou je, Ze si zakaznik nemuze
zbozi vyzkouSet a Casto se jednd o pouhé odhadovani velikosti, nebot” kazda
znacka pouziva o trosku jiné Cislovani. Jako velké plus je pro zdkaznika levné
postovné po Ceské republice.

o 24% (54, ztoho 7 zen a 47 muzi) odpoveédélo, ze nakupuji v kamennych
obchodech. I kdyz zde v Ceské republice neni zatim 7adny specializovany
obchod s produkty znacky ANDI1, ptece lze v nékterych prodejnach zbozi od
znaCky ANDI nalézt.

o 23% (53, ztoho 8 Zen a 45 muzill) oznacilo mozZnost 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, pfisté si ho uz
radé¢ji objedna pfes internet.

e 13% (29, ztoho 3 Zeny a 26 muzl) odpovedélo, ze nenakupuji basketbalové

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

Prode;j
/ \
H [nternet
H Kamenné obchody
i Oba zplisoby
H Nenakupuji
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Zpusob ndkupu zboZzi
mUZI M Internet

13%

B Kamenné
obchody

4 Oba zpusoby

M nenakupuji

Zpusob ndkupu zboZzi
zeny

H Internet

8%

H Kamenné
obchody

i oba zptisoby

¥ Nenakupuji

Otazka €. 7: (Jak ¢asto nakupujete basketbalové produkty?)

e 5% (11, ztoho 3 zeny a 8 muzi) nakupuje basketbalové produkty jednou za

tyden

e 27% (61, ztoho 4 Zeny a 57 muzii) zaSkrtlo moznost, Ze nakupuji produkty

jednou za mésic

e 49% (110, ztoho 16 zen a 94 muzi), coz je prevaznd vétSina, nakupuje

basketbalové zboZi jednou za rok

e méné ¢asto nakupuje pouze 19% (43, z toho 6 Zen a 37 muzii)

5%

Frekvence nakupovani muzi i
zeny

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

M méné Casto
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Frekvence
nakupovani muzi
4% ¥ Jednou tydné
H Jednou
mésiéné

M Jednou rocné

M méné Casto

Frekvence
nakupovani Zeny
10% ¥ Jednou tydné
H Jednou
meésicné

M Jednou rocné

M méné Casto

Otazka ¢. 8: (Jak hodnotite dostupnost produktiit AND1 na internetu?)

e 55% (123, z toho 18 Zen a 105 muzi) odpovédélo, ze jsou podle nich produkty

AND1 velmi dostupné na internetu. Napomaha tomu i moZnost objednani si

produkty pfimo z USA, kde se ale stale vétSim problémem stava rostouci cena

postovného a cla.

e 36% (81, ztoho 6 Zen a 75 muzil) odpovédélo, ze hodnoti dostupnost produktil

znacky jako stfedni na internetu

e Pouze 1% (3 muzi) odpovédélo, ze produkty jsou na internetu nedostupné, coz

vypovida o kvalitni dostupnosti na internetu

e a 8% (18, ztoho 5 Zzen a 13 muzil) odpovédélo, ze nedokazou posoudit (zde

ptedpokladam, Ze odpovidali asi ti, co nenakupuji po internetu)

1%

Dostupnost produktii na
internetu muzi a Zeny

H Velmi dostupné
M Stfedné dostupné
i Nedostupné

M Nedokaze posoudit
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Dostupnost produktti na
internetu muzi

Dostupnost produkti na
internetu Zeny

1% 6% M Velmi H Velmi
dostupné dostupné
M Stfedné M Stiedné
dostupné dostupné
i Nedostupné i Nedostupné
M Nedokaze M Nedokaze
posoudit posoudit

Otazka €. 9: (Jak hodnotite dostupnost produkti AND1 v kamennych
obchodech?)
e 6% (14, ztoho 3 Zeny a 11 muzl) si mysli, Ze produkty znacky ANDI
v kamennych obchodech jsou velmi dostupné.
e 25% (56, ztoho 5 Zen a 47 muzi) se domniva, ze produkty v kamennych
obchodech jsou stiedné dostupné
® 45% (102, ztoho 15 Zen a 87 muzl) zaSkrtlo moZnost, ze produkty znacky
ANDI1 jsou v kamennych obchodech spiSe nedostupné. K tomuto ndzoru se
ptfiklanim 1 ja, nebot’ koupit n€kde v kamenném obchodé¢ tieba takovou mikinu
od této znacky da hodné Usili vilbec néjakou najit! Toto procento také ukazuje,
7e by stalo zato zfidit v Ceské republice specializovanou prodejnu se znackou
ANDI.
e 5% (11, ztoho 1 zena a 10 muzil) odpovédélo, Ze produkty jsou nedostupné
e a19% (42, z toho 5 Zen a 37 muzil) nedokazalo posoudit, zfejmé asi nakupuji

jen na internetu
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Dostupnost produktil v

kamennych obchodech muzi i

6%

5%

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

i Nedokaze posoudit

Dostupnost produktii v
kamennych obchodech

muzi

6%

6%

H Velmi
dostupné

B Stredné
dostupné

i Spise
nedostupné

Dostupnost produkti v
kamennych obchodech

zeny

- 10%

Velmi
dostupné

H Stredné
dostupné

i SpiSe
nedostupné

Otazka €. 10: (Ocenili byste vice kamennych obchodii se znackou AND1

v Ceské republice?)

o 71% (157, ztoho 15 Zen a 142 muzl) respondentli odpovédélo ano. Zde je

patrné, Ze obchodl s produkty této sportovni znatky je na uzemi Ceské

republiky malo, lidé by tedy uvitali vice takovychto znackovych kamennych

prodejen s produkty sportovni znacky AND1

e 15% (35, z toho 3 Zeny a 32 muzil) respondentli odpovédélo ne

e a14% (33, ztoho 11 zen a 22 muzi) respondentd nevi, je jim to jedno
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Ocenili by muZi i Zeny vice
kamennych obchodi?

¥ ANO
ENE
i Nevi
Ocenili by muzi vice Ocenili by zeny vice
kamennych obchodii? kamennych obchodii?

10%

HANO
[~]

B NE ANO
ENE

M Nevi
i Nevi

10%

Otazka €. 11: (Jak jste spokojeni s témito produkty znacky AND1)

e Mikiny: primérné hodnoceni vySlo néco malo pod 3,9 na stupnici (106

respondentl)

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

Dresy: primérné hodnoceni vyslo mélo nad 3 na stupnici (32 respondentit)
Teplaky: primérné hodnoceni vySlo néco malo pod 3,2 na stupnici (48
respondentl)

Kratasy: primérné hodnoceni vyslo 4 na stupnici (127 respondentit)

Boty: primérné hodnoceni vyslo néco malo pod hodnotu 4,3 na stupnici (116
respondentll)

Balény: primérné hodnoceni vyslo 2,9 na stupnici (25 respondentit)

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

Lze tedy s jistotou fici, ze nejvétsi spokojenost je u bot, kde se primérna
hodnota vyS$plhala téméf na maximum. Opét z vlastni zkuSenosti mizu potvrdit
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spokojenost. Dale jsou pak velmi oblibené kratasy a tricka, kde pramérna

hodnota na stupnici byla 4.

Oblibenost produktii: MuZi 1 Zeny dohromady

4,5

\S]
I

—
]

4,3
| 4 439 39

3,5 3;2

s > 3 2

3 A 2
2,5

H Muzi i zeny dohromady

1,5
0,5 -

0 = T T T T T T T

Boty Tricka KratasyDopliiky Mikiny Teplaky Dresy Balony

Otazka €. 12: (Jak se Vam zdaji produkty AND1 kvalitni?)

15% (34, z toho 6 Zen a 28 muzll) si mysli, Ze produkty jsou velice kvalitni.
Pomérné velky pocet respondentti, svédci to o Spickové kvalité znacky ANDI.
63% (141, ztoho 14 zen a 127 muzl) hodnoti produkty znacky ANDI1 jako
nadprimérné kvalitni. VétSina tedy vidi produkty jako nadprimérmé kvalitni,
k dokonalosti je to uz jen otazka lepsi technologie a néjakého nového,
jedine¢ného napadu.

11% (25, z toho 4 Zeny a 21 muzi) si mysli o produktech, Ze jsou primérné
kvalitni

4% (9, z toho 1 Zena a 8 muzil) hodnoti produkty znacky jako nekvalitni. Zde
muize mit nékdo tfeba Spatnou zkuSenost s botami, kde se u nékterych typi
odlepuji ¢asti podrazky, nebo preferuje jinou sportovni znaCku a produkty
znaCky ANDI nemad jednoduse v oblibé..

nikdo nezaskrtl patou moZnost velice nekvalitni

7% (16, z toho 4 Zeny a 12 muzi) nedokaZe posoudit
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Otazka €. 13: (doporudil/a byste znacku AND1 svym pratelim, ktefi ji
zatim neznaji?)

e 26% (59, ztoho 15 Zen a 44 muzd) odpovédélo, ze urcité amo. Hodnota
vnimana zékaznikem je tedy na velmi vysoké Urovni, ¢emuZ nasvédCuje i
odpovéd’ spiSe ano s kterou se vytvorilo téméei 90% respondentil, kteti by
sportovni znacku AND1 doporucili svym zndmym a pratelim.

e 61% (138, ztoho 5 Zen a 133 muzli) odpovédélo, ze spiSe ano.

e 4% (8, ztoho 1 Zena a 7 muzi) odpovédélo, ze spiSe ne

¢ nikdo nezaskrtl moznost urcité ne

* 9% (20, z toho 8 zen a 12 muzl) odpovedélo, ze nevi

e V¢tSina respondentl by tedy znaku doporucila, coz svédci o jeji velké kvalité a

oblib¢.
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Doporuceni znacky ANDI1
pratelim, muzi 1 Zeny
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Otazka ¢. 14: (V porovnani s konkuren¢nimi znackami na trhu se mi

cena ANDI1 zda)

e 16% (37, z toho 4 Zeny a 33 muzil) si mysli, Ze cena v porovnani s konkurenci je

o moc levnéjsi u znacky ANDI. Celkem piekvapivé velky pocet respondentil,
nebot’ na trhu konkurence neni lehké si udrzet velmi kvalitni image pfi ,,0 moc
levnéjsi“ cené.

56% (126, z toho 11 Zen a 115 muzl). Zde je jasné, ze nadpolovicni 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 pies internet do
Ceské republiky je pak ale samoziejmé zvysujici se cena postovného, cla a
dalSich problémt spjatych napf. s kolisajicim kurzem mény.

14% (31, ztoho 6 Zen a 25 muzil) usoudilo, Ze cena ANDI je v porovnani

s konkurenénimi cenami srovnatelna
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8% (18, z toho 2 Zeny a 16 muzl) si mysli, Ze cena je oproti konkurenci o néco

malo drazsi

3% (7, ztoho 4 zeny a 3 muzi) si mysli, Ze cena je v porovnani s konkurenci o

moc drazsi

3% (6, z toho 2 zeny a 4 muzi) nedokaZe posoudit

Cena ve srovnani s konkurenci
muZzi i Zeny

3% 3%

H O moc levné;jsi

H O néco malo levnéjsi
M Srovnatelna

® O néco malo drazsi
O moc srazsi

i Nedokazu posoudit

Cena ve srovnani s
konkurenci: muzi

3%

7%

4%

O moc
levnéjsi

H O néco malo
levnéjsi

M Srovnatelna

H O néco malo
drazsi
O moc sraz$i

i Nedokazu
posoudit

Cena ve srovnani s
konkurenci: Zeny

H O moc
levnéjsi

O néco malo
levnéjsi

M Srovnatelna

H O néco malo
drazsi
¥ O moc srazsi

i Nedokazu
posoudit
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Otazka €. 15: (Reklamu a propagaci znacky AND1 povazuji za)

12% (27, z toho 1 Zena a 26 muzli) hodnoti reklamu jako dostatecnou

v médiich a ostatnich sdé€lovacich prostfedcich

67% (151, ztoho 7 Zen a 144 muZzl ) povazuje reklamu a propagaci znacky
ANDI1 za nedostate¢nou

21% (47, ztoho 21 Zen a 26 muzi) nedokaze posoudit

Jak hodnoti propagaci znacky ANDI1
muzi i zeny

M Dostatecna

H Nedostatecna

i Nedokaze posoudit

Jak hodnoti propagaci Jak hodnoti propagaci
znacky AND1 muzi znaCky AND1 Zeny
4%
M Dostatecna M DostateCna
B Nedostatecna B Nedostatecn
a
i Nedokaze i Nedokaze
posoudit posoudit
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Otazka €. 16: (Do jaké vékové kategorie patrite?)
e 23% (51, z toho 4 Zeny a 47 muzil) respondentll je ve véku do 15 let v¢etné
e 68% (153, ztoho 23 Zen a 130 muzl) respondentd je ve véku od 16 let do 25 let
véetn€, coz napovida, Ze velky zijem o basketbal je pravé mezi hraci a
hrackami, ktefi navstévuji stiedni a nebo vysoké skoly.

e a9% (21, ztoho 2 Zeny a 19 muzil) respondentti je ve véku od 26 let a vice.

Vék muzi 1 Zeny

H Do 15 let
HOd16do 25

26 avice

Veék: muzi Vek: zeny

HDo 15 let H Do 15 let
BOd 16 do 25 B Od 16 do 25
M 26 as vice 26 avice

33



Otazka €. 17: (Jaké je vaSe pohlavi?)
e 13% (29) respondentt je Zenského pohlavi
o 87% (196) respondentli je muzského pohlavi

e prevaha basketbalistli nad basketbalistkami je zatim jesté celkem znatelna

Pohlavi

- Zeny

H Muzi




4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, spojené s ur¢itym projektem, znackou atd.

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktorti, které jsou
rozdéleny do 4 vySe uvedenych zédkladnich skupin. Vzdjemnou interakci faktord silnych a
slabych stranek na jedné stran¢ viici prilezitostem a nebezpecim na strané druhé lze ziskat
nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti troven jejich vzajemného stretu.

Sestrojeni silnych stranek, slabych stranek, moznosti a hrozeb je pouze prvnim
krokem v realizaci SWOT analyzy. Druhym krokem je propojeni vSech c¢tyfech dimenzi a
jejich zakomponovani do podnikovych aktivit a ¢inll. Prava (slabé stranky a hrozby) a leva
(silné stranky a moznosti) strana SWOT analyzy casto jdou proti sobé. Je nutné prizpisobit
podnik vnéjSim faktorim, takovouto strategii nazyvame ,strategie fizend 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 pfedevsim na interni prostfedi firmy, na
vnitini faktory podnikani. Silné a slabé stranky jsou obvykle méfeny internim hodnoticim
procesem neb srovnavanim s konkurenci.

Naproti tomu hodnoceni ptilezitosti a ohrozeni se zamétuje na externi prostredi firmy,
které podnik nemiZe tak dobife kontrolovat. Pfestoze podnik nemlize externi faktory

kontrolovat, mtiZe je alespon identifikovat pomoci naptiklad vhodné analyzy konkurence.

4.2.1 Silné stranky znacky AND1
Mezi silné stranky patii predevsim:

Podle minéni zakaznika (viz dotaznik) cenové ptijatelnd produkce

Velka oblibenost jak u hracu, tak i1 u lidi nehrajici aktivné basketbal

Neplacena reklama prostiednictvim AND1 tymu, videoukazky na serveru youtube
Schopny management tymu

Distribuce po internetu, celosvétovy dosah

Rozmanitost a riznorodost produktti nabizenych na internetovych strankach
Sponzorovéni jednotlivych basketbalovych akci v CR

Rozmach streetbalu v CR

A S R N (e

ANDI1 mixtape tours
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10. Celosvétoveé zndmi hraci tymu AND1

11.

Silna kontrola nad distribu¢nimi kandly v USA i ve svété

12. Zadné stiznosti ani pomluvy ohledné vyuzivani détské prace v chudsich regionech

4.2.2 Slabé stranky znac¢ky AND1

Mezi slabé stranky patii predevsim:

AN

slaba distribuéni sit v CR

omezenost produktli v kamennych obchodech

cena v kamennych obchodech

celni bariéry pti dovozu zbozi z USA do CR

Internetova a televizni reklama limitovana pouze na USA

Online zdkaznicky servis a reklamace pfi ndkupu ze zahranici slozité

4.2.3 Moznosti znacky AND1

Dalsimi moznostmi znacky pti rozvoji ve vnéj$im prostiedi jsou:

[u—

A A AR L A

[S—
=]

11.
12.
13.

Zalozeni divéitho ANDI1 tymu

Cesky ANDI team

Vice produktii a dopliitkti pro divky

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

Vznik samostatné sit¢ produkujici pouze civilni (ne sportovni) moédu
Nov¢ trhy (Evropa, Asie)

Osloveni novych zédkaznickych segmenti

odstranéni mezindrodnich obchodnich bariér (naptiklad otevieni trhu v Irdku)

. strategické aliance, fuze, akvizice, joint venture, venture capital, strategické
partnerstvi
outsourcing podnikovych procest (outsourcing ucetnictvi, lidskych zdrojt, atd.).

ANDI1 mixtape tours v Evropé
Vytvofit na néjaké ze socidlnich siti na internetu skupinu, kde by bylo mozné si
objednéavat produkty ze zahranici tak, aby se postovné rozdélilo vzdy mezi co nejvice

lidi a zaroven byli tito lidé z blizkého okoli.

36



4.2.4 Hrozby znacky AND1
Moznymi negativnimi aspekty znacky jsou:

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

Rist ceny surovin pro vyrobu produktii se promitne do ristu cen

Pokracujici neshody v clech a omezenich importu/exportu mezi Evropou a USA

Streetbal se hraje pfevazné venku, sezonni cykly, zimni obdobi v Evropé

A

Mezinarodni obchod s sebou nese proménlivost ménovych kurzii a to destabilizuje

ceny a zisky v dlouhém ¢asovém obdobi

6. Textilni primysl negativné ovliviiluje ovzduSi a organizace zépasi snormami a
regulacemi statu, aby si udrZela status ,,pfatelska k pfirodé*

7. Konkurence na trhu

8. prichod konkurence na trh s novym feSenim, produktem nebo sluzbou

9. regulace trhu (znarodnéni)

10. trzni bariéry (zavedeni cla, zvySeni dani).

4.3 PEST analyza

PEST analyza zkouma makroprostfedi firmy a ,pfedstavuje analyzu politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori prostfedi, které mohou ovlivnit
podnikéni a rozvoj firmy. Do socidlniho prostfedi se zahrnuji i demografické a kulturni
prostiedi. Nékdy se také mluvi o modelu SLEPT (social = socidlni, legal = pravni, economic

= ekonomické, political = politické a technological = technologické prostiedi).«**

4.3.1 Politické aspekty

Politika spole¢nosti ANDI1 zahrnuje kontrolu a sledovani nebezpecnych latek, které
Skodi lidskému zdravi a Zivotnim prostfedi, jako napfiklad odstranéni PVC a dosaZeni
pokroku pfi hledani ndhrady, jako je naptiklad polyuretan, ethyl vinyl, kaucuk atd. ANDI

chrani a podporuje prava svych zaméstnancti dodrzovanim zékond.

22 BLAZKOVA, 2007. s. 53
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4.3.2 Ekonomické aspekty

Jako rozristajici se nadndrodni spolecnost ANDI poméha zemim snizovat
nezameéstnanost tim, Ze kazdym rokem pfijima novy pocet zaméstnancl. Prace je levngjsi

v Asijskych regionech, proto spolecnost za¢ne ¢asem piesouvat vyroby pravé sem.

4.3.3 Socialni aspekty

ANDI1 se zaméfuje na lidi, ktefi radi sportuji jak profesionalné, tak rekreacné nebo
dokonce i pasivné. Napad vytvofit znacku ANDI se tak rozmohl, Ze mezi lidi pfinesl naprosto
novy styl a postoj. ANDI také velmi napomohl k rozvoji streetbalu, neboli basketbalu, ktery
se nehraje v hale, ale pfevdzné venku na hfiSti. Basketbalova spolecnost tak dostala nové
moznosti, nové prilezitosti. Symbolem ANDI1 je znak basketbalového hrace/hracky,

nerozliSuje tedy pohlavi, barvu pleti, v€k. Nediskriminuje, dava ptilezitost v§em.

4.3.4 Technologie

ANDI1 pouziva tavny systém produkce, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi a také
pouziva tepelné aktivni lepidla. Obaly, které spolecnost pouziva, jsou vhodné pro piepravu na
dlouhé vzdalenosti, nevadi jim zména vlhkosti ani teploty,vyuzivaji ekologické obalové

materialy.
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4.4 Navrh na zlepSeni komunikace se zakaznikem, 4P

Strategie pro zlepSeni komunikace se zdkaznikem jsou cilem mé préace, jako informace
mi poslouzily data sesbirané pomoci dotazovani. Pomoci téchto dotazniku jsem vyhodnotil a
graficky zachytil, jak dotazovani hraci a hracky basketbalu vnimaji hodnotu sportovni znacky
ANDI. Piiblizil jsem se tedy tomu, jak zdkaznik vnimé samotny produkt, cenu produktt a
sluzeb, propagaci a nakonec i distributorskou sit’ prodejen. Z téchto poznatki jsem se pokusil
vytvofit jakysi navrh na zlepSeni komunikace se zakaznikem pomoci tzv. 4P, kterymi jsou
Produkt, Cena, Distribuce a Propagace (4P z anglického Product, Price, Place, Promotion).
Tyto nastroje pak firm¢ umoznuji upravit nabizené produkty, ceny atd. dle ptani zékaznikd na

cilovém trhu.

4.4.1 Produkt

Z dotazniku vyplynulo, Ze témét 50% dotazovanych muzi a 60% zen povazuje
produkty firmy ANDI1 za nadprimérné kvalitni. Mezi nejoblibenéj$i produkty patii pak boty,
pak krat'asy, dopliiky, tricka a mikiny. Firma se zacala orientovat v pribéhu let nejen na
vybaveni pro samotné aktivni hrac¢e a hracky basketbalu, ale i na pasivni divaky, ktefi si jdou
zahrat jen pfiilezitostné. Pocatek tohoto trendu se vSak zacal vyvijet nezavisle na vuli
spolec¢nosti ANDI1. Na pocatku tohoto stylu stali samotni hraci a divaci basketbalu, ktefi
zacali nosit jak obleceni, tak i dopliiky znacky ANDI1 jako béZné obleceni a vytvofili si tak
vlastni styl oblékani do spolecnosti.

Jedina vytka, kterou jsem obcas slychaval pfi vyplilovani dotazniki, bylo, Ze néktefi
lidé, kteti chodi hrat i na venkovni hfisté, si st€zuji na pomérné brzkou opotiebovanost
basketbalové obuvi od znacky ANDI1 a i kdyz jsou s obuvi spokojeni, ocenili by v budoucnu
zkvalitnéni.

Marketingovd komunikace se zdkaznikem v oblasti samotného produktu by se podle
mne mohla rozsifit ale i mimo vyrobu pouze sportovni zbozi, ale naptiklad i na nésledujici
produkty: vlastni drink pro hrace a hracky, vlastni casopis, seridl v televizi, pocitaCova hra,
dopliiky stravy. Nejvice se osobné piiklanim s seridlu v televizi, protoze v dnesni dobé maji
masova média velky vliv hlavné na mladsi generaci. Nejlépe by mél serial zachycovat
prostiedi basketbalu a problémi tykajicich se mladych lidi, samotné hry a v ndzvu obsahovat
nazev ,,ANDI1“. A v dneSni dob& internetu by nebylo nutné cekat, nez by se serial objevil

v televizi dané zemé, ale jednoduse se na n¢j podivat na internetu nebo si ho stdhnout. Mladi

39



lidé maji velkou oblibu v televiznich seridlech a osobné véfim, Ze by to napomohlo k rozsifeni

povédomi o znacce i rozsifeni basketbalu samotného.

4.4.2 Cena

Z dotazniku vyplynulo, Ze kolem 50% respondentii si mysli, Ze cena vyrobkl firmy
ANDI1 je o néco mélo levngjsi nez u konkurencnich znacky na trhu. ProtoZe na ¢eském 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 1isi. Za
strategii pro cenovou tvorbu bych zvolil cenu jako hodnotu vnimanou zikaznikem, ktera
vychdézi z toho, jak si samotny zdkaznik pfedstavuje vlastnosti vyrobku a s tim spojenou cenu.
Zakaznik tedy kazdému produktu pfisoudi urcitou cenu, jednou z moZnych cest jak tohoto
dosdhnout je pomoci dotazovani. Firma pak odvozuje cenu od ochoty zédkaznikli za produkt
zaplatit, odhaduje jak velky bude obrat pfi této cené, naklady atd. Lze pouZzit napt. metodu
pfimého hodnoceni nebo bodovou metodu.

DalSim zplsobem jak stanovit cenu je nasledovat cenu konkurence v odvétvi, kde
firma nésleduje cenu nejvétsiho producenta zbozi v daném odvétvi. Negativem této cenové

strategie je ovSem fakt, Ze firma nepocita s vlastnimi naklady ani s velikosti poptavky.

4.4.3 Propagace

Na otazku, zda se respondentiim zd4 reklama znacky AND1 dostate¢nd, nebo si mysli,
ze by neuskodilo reklamy vice, popiipadé jakymi mediadlnimi prostfedky reklamu uskute¢nit,
odpovédélo témeét 70%, ze by vice reklamy v médiich napomohlo nartistu prodeji sportovni
znacky ANDI1 v Ceské republice. Dale se v dotazniku objevilo mnoho népadd, z nichZ jsem
vybral nasledujici tfi.

Prvnim je roz$iteni povédomosti o zna¢ce pomoci podpory prodeje, kterd se sice na
nasem Uzemi uskutecituje 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 i na jiné sporty neZ jen na basketbal, nejlépe na sporty baseketbalu
podobné a prenést samotnou znacku i styl oblékani do uplné€ nového odvétvi. To také povazuji
za jednu z ptileZitosti znacky AND1 a ve SWOT analyze jsem ji zminil jiz dfive v mé praci.

Druhym ndpadem od respondentii byla vérnostni karticka, kterd by byla nabizena
kazdému zakaznikovi a pfedstavovala by mnoho vyhod, napf. sleva na zbozi v kamenném
obchod¢ pii zakoupeni produktli od znacky AND1 nad urcitou ¢astku, za kazdy nakup by se
zdkaznikovi podle utraty pficetl pfislusny pocet vérnostnich bodl a byl by zafazen do
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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 tyké reklamy v radiu. Protoze reklama v televizi by
oslovila jen malou ¢ast lidi, ktefi se o basketbal zajimaji a nebyla by vlastné viibec cilend,
napad respondentli na zavedeni reklamy do radia Spin povazuji za velmi vyhodny, a to
z jednoho prostého divodu — radio Spin je pomérné nové radio a v jeho repertoaru je hlavné
cernoS$ska muzika a hit-hop. Basketbal je stémito Zanry propojen a spousta mladych
basketbalistil 1 divakl tuto muziku poslouchd, proto povazuji mySlenku propagovat znacku
ANDI1 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 obchod€ a znacce samotné
roz$ifilo bleskové a s ristem posluchact radia by rostl i zajem o basketbal. Image ANDI1 by
dostavala nové rozméry. Tv reklama a billboardy jsou z mého pohledu zbytecné, nebot’ by

nesplnily svilj pozadovany ucel a ndklady by prevysily vynosy.

4.4.4 Distribuce

v

Jeden z nejdilezitéjSich prvkl celé marketingové komunikace smérem k zédkaznikovi
je umisténi obchodu, vyrobkt a efektivni vyuziti distributorské sité¢. R.M. Chiplunkar definuje
category management jako: ,,proces, pfi kterém je konkrétni skupina produktl fizena a
spravovana tak, aby se dosahlo spravnych zasob na skladé s ohledem na aktudlni prodej a tak
se ma dosdhnout vyty€eného cile. Category management je v podstaté maloobchodnicky
koncept, ve kterém je celkovd suma prodaného zboZi rozdélena na jednotlivé skupiny
podobnych nebo stejnych produktd, které pak nazyvadme sortiment. Celd myslenka pak
spocivd vfizeni a spravovani kazdého sortimentu jako tzv. maly business (z angl. mini
business). Dilezitym aspektem category managementu je pak zmeéna ve vztahu mezi
maloobchodnikem a dodavateli. Misto tradi¢niho soupefeni se za¢inad vyvijet jakéasi forma
spoluprace, obchodnici a dodavatelé si vyméiuji mezi sebou informace a buduji dobré
vztahy.**

Category management bych tedy shrnul jako proces organizovani a fizeni propagace,
obchodu a distribuce podle toho, jak zdkaznici na produkt nahlizi a kupuji ho. Dale pak
category management zahrnuje i napf. umisténi vyrobkii pfimo na prodejné tak, aby si jich

lidé vsimali. Jako nejlepsi feSeni by podle mne bylo do spodnich regalti umistit zbozi

2 CHIPLUNKAR, 2000. s. 2
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nejlevnéjsi, do vyse o¢i produkty, které obchodnik chce, aby lidé kupovali nejvice a do
nejvysSich regalii se pak umisti zbozi nejdrazsi. Variant existuje samoziejm¢ vice. Jako
posledni prvek pii 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.

Poslednim néapadem, ktery mé napadl v souvislosti zlepSeni komunikace mezi
zakaznikem a distributorem je vytvofeni skupiny na jedné ze socidlnich siti na internetu, ve
které by se vytvotily podskupiny podle regiont z celé Ceské republiky. Do t&chto podskupin
by se pak mohli pfihlasovat zajemci o zakoupeni produktl ze zahrani¢i, systém by z nich
vytvofil samostatné ,tymy* maximalné feknéme z 10 zdkaznikd a vyhodnocoval by napf.
velikost a vahu zboZi. AZ by se produkty naplnil n&jaky pfedem 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 ¢leny ,,tymu* spravedlivé podle
toho, kolik si kdo objednal produktii a za jakou cenu a protoze systém by daval dohromady
lidi z blizkého okoli, balik by pfiSel na n¢jaké misto, ozndmené vSem zékazniklim z daného
,tymu® pfedem, které je nejblize vSem. Zde by se pak zdkaznici sesli a za dozoru pracovnika
z firmy ANDI1 by byly produkty rozdéleny. Tento népad v sobé také skytd moznost
seznameni se s Cleny ,,tymu*, kteti bydli v blizkém okoli a sezndmit se tak s novymi prateli

nebo hrac¢i a hra¢kami basketbalu.
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4.5 Komunikace se spolecnosti AND1 se sidlem v Kalifornii

Abych se dozveédél vice o zpusobu, 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 kdyz jsem zadost opakoval. Na
oficialnich internetovych strankach spole¢nosti ANDI1 jsem se pak docetl nésledujici: ,,AND
1 values customer feedback. However, AND 1 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 AND 1 promotions or initiatives developed by AND 1 professional staff
might seem similar to someone else’s own creative work or idea.***

Struéné prelozeno, spolecnost ANDI nepfijimd ani nebere v vahu nevyzadané
napady, navrhy ani materidly, které se tykaji obchodovéani a businessu spolecnosti. Je to
z diivodu piipadného nedorozuméni a ochrany prav, kdyby se napiiklad néjaky produkt
spole¢nosti AND1 zdal nékomu velmi podobny nebo dokonce stejny, jako tento doty¢ny sam

vymyslel nebo navrhl.

** http://www.andl.com/email-terms/
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5 ZAVER A DOPORUCENI

Ze ziskanych informaci pomoci dotazovaci metody jsem byl schopen splnit a popsat
vSechny stanovené cile, které jsem navic doplnil o grafy. Byl jsem schopen zjistit, do jaké
miry je hra¢im a hrackdm znacka znama, jak vnimaji cenu s porovnani s konkurenci, jak
vnimaji propagaci a zda by podle nich §la néjakym zplsobem zlepSit, miru spokojenosti
s konkrétnimi vyrobky, frekvenci a zpisob nakupovani a vneposledni fadé i kvalitu
nabizenych produkti znacky AND1. Dale jsem chtél také popsat, jak rizné v€kové kategorie
vnimaji hodnotu znacky, zda mladsi hraci nakupuji vice nez hraci star$i nebo naopak, ale nato
bych potfeboval samostatny dotaznik a podle mého nazoru by to nepfidalo mé praci
o¢ekavanou vypovidaci hodnotu, protoze vétSina hracl se pohybuje v rozmezi 16 az 25 let,
proto podle mé neni nutné zahrnovat daldi informace tykajici se tohoto tématu v mé praci.
Mozna je to ale dobry zéklad pro diplomovou préci, kde bych tyto a dal$i porovnani a zjiSténi
mohl prezentovat v budoucnu.

Co se ty¢e mych doporuceni, produkty ANDI podle mého nazoru, i podle nazoru
dotazovanych, by mély byt distribuovany do vice kamennych prodejen v Ceské republice,
protoze z4jem o n¢ je enormni jak to mimochodem ukazal i dotaznik, kde vice nez polovina
respondentii odpovédéla, ze kamennych obchodii s touto znatkou v CR je spise malo, a pies
osmdesat procent respondentli na otazku, zda by uvitali vice kamennych obchodd,
odpovédélo, Ze ano. Jedno doporuceni je tedy distribuce nejen na internetu, kde ma
v poslednich dvou letech obrovsky rozmach, ale také do obchodii, kam si zdkaznik mize piijit
a zbozi si vyzkouSet, osahat material, zjistit opravdovou kvalitu a mit zaruku stoprocentni
reklamace pii poskozeni vyrobku.

Jako velmi pfinosné povazuji pro mou praci nazory respondenti tykajici se zlepSeni
komunikace se zakaznikem v oblasti propagace, kde respondenti navrhli napady jako
vérnostni karti¢ka, reklamy v rddiu nebo orientace se na jiny sport a zacit tedy s reklamou
v jiném sportovnim odvétvi. Déle se pak velice pfiklanim k diverzifikaci marketingové
komunikace se zdkaznikem v oblasti samotného produktu, kde napad jednoho z respondentt,
tykajici se seridlu z prostfedi basketbalu v televizi, ktery by v nazvu obsahoval jméno
sportovni znacky ANDI, nebo by se ji tykal a seridl by byl zaloZeny na znamych tvarich
streetbalového svéta, povazuji za velmi odvazny, ale podle mého ndzoru lukrativni a

popularitu a sledovanost by si podle mé ziskal velmi rychle.
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A jak ja vidim AND1 v budoucnu? Diky mé praci jsem zjistil mnoho informaci o této
sportovni znacce, které jsem diive nevéd¢l. Jsem vérnym zdkaznikem uz néco malo pies tii
roky a zatim musim pfiznat, Ze jsem nadmiru spokojen, co se tyce kvality, materidlu a image.
J& osobn¢ vnimam hodnotu znacky AND1 velmi pozitivné a mam od ni kladna o¢ekévani do
budoucna. Dokonce produkty této znacky nenosim jen na basketbal, ale vydam se v nich i do
viru centra mésta, coz jen potvrzuje realitu, Ze produkty znatky ANDI se v dnesni dobé& nosi
nejen na basketbalovych htistich, ale vznikl novy styl oblékani, hlavné mezi mladymi lidmi.
Podle mé tato znacka mé obrovsky potencidl, jak marketingovy, tak basketbalovy. To uz ale
zaleZi jen a jen na manazerech tohoto basketbalového giganta, nebot’ bez kvalitniho
managementu firmy nelze sklizet ovoce, v naSem ptipad¢ penize ...
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