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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je mapovani trhu s teniskami za ucelem uvedeni nové znacky
a potencialniho otevieni nového obchodu s teniskami. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni po-

jmy spojené s timto tématem a metodiku vyzkumu.

Prakticka ¢ast je zaméfena na strategické analyzy, tvorbu person, a pifedevsim analyzu do-
taznikového Setieni. Taktéz je zde ptiblizena kultura tenisek. Z vysledkti vyzkumu jsou pro

potencialni znacku nésledné vytvotena urcita doporuceni.

Kli¢ova slova: Segmentace trhu, Znacka, Strategické analyzy, Tenisky, Teniskova kultura

ABSTRACT

The topic of this Bachelor thesis is the sneaker market research for the purpose of launching
a new brand and possible opening of a new Sneaker store. The theoretical part introduces

and describes the basic concepts that are relevant to the topic and the research methods.

The practical part focuses on strategic analyses, creating personas, and most importantly the
analysis of questionnaire construction. The culture of running shoes is examined as well.
After that, the research results are used to make specific recommendations for the pro-
spective brand.

Keywords: Market segmentation, Brand, Strategic analysis, Sneakers, Sneaker culture



Veliké podeékovani patii vedoucimu této prace Mgr. Martinu Kazikovi za jeho cenné rady,

kterych si velice vazim a také za jeho trpélivy ptistup.



OBSAH

L0 7410 2 ) RO URPSOUPSR 8
| TEORETICKA CAST .......oovoiiiiiiiieieeee s 9
1 SEGMENTACE TRHU ... 10
1.1 PODSTATA SEGMENTACE TRHU ..oioii oottt 10
1.2 FAZE SEGMENTACE TRHU ...eiiutviiiiiiesiiiesietesieeesteessnbeessnneessnseesssseesssseessssessssnesans 11
121  UrCeni daného trhul.........ccooeiiiiiiiii e 11

1.2.2  UrCeni vyznamnych Krit€ril.......ccoooiiiiiiiiiiiiiiiieiie e 11

1.2.3  Odkryti a profilovani SEZmMentll ...........ccceereeriiieniiiiie e 11

1.24  Vyber cllovEno SEZMENTU.......eiuiiiiiiiieiii et 12

1.3 HLAVNI TYPY SEGMENTACE ....eccuviieitiieesuieeasieeeastaeeanteeesnseessseessnseessssesssnnessssseesnnns 12
1.3.1  Geografickd SEZMENLACE .......cccvviviiiieiiiiiiieie e 12

1.3.2  Demografickd SEZMENtACE .........ccrveiiiiriiieiiiiiiiesie e 13

1.3.3  Psychografickd SEZMENtACE ..........cccvervireiniieiiiiriiieneee s 13
1.3.3.1  Skupiny s vys§i Grovni prosttedKil........cccerererenirieniieinie e 13

1.3.3.2  Skupiny s niz8i Grovni prostiedkil ..........cccceveriiiniiniiei e 14

1.3.4  Behavioralni SEZMENtace .........ccevveiiieriiieiieiie e 14

14 ROZDELENI CESKE SPOLECNOSTI ...vvitutvieiiiiessieeessiesessseessseessssesssssesssssssssssesssnneans 14
1.41  ZajiSte€nd stiedni tHida.......ccoooveiiiiiiic 14

1.4.2  Nastupujici kosmopolitni tHida.........ccceereieiiiiiiiiie e 15

1.4.3  Tradicni pracujici tHda ... 15

1.4.4  Trida mistnich vazeb ..........cccoiiiiiiii e 15

145  Ohrozena trida........ccoeeeiiiiiiii i 15

1.4.6  Stradajic tHda ....c.oooeeieeiiiecceee e 15

1.5 ZAKLADNI PRISTUP K SEGMENTACI TRHU-INTUITIVNI 1.coviiiiiiieeciiice e 16
1.6  ZAKLADNI PRISTUP K SEGMENTACI TRHU — SYSTEMATICKY ..eccvvveeivreeeirreesinveennnns 16
1.6.1  Deduktivii SEZMENTACE ......ovvveriiiieriieiieie st 16

1.6.2  Induktivni SEZMENLACE ......eevvviiiieiiiiiiie et 16

1.7 TVORBAPERSON ...ccctttiituteiietesstesessteeessteessstesessseesssseessssesssssesssssesssssesssssessnssessnsns 16

2 ZINACKA ..ot 18
2.1 [ (010 N0 VNN V) SRR 19
2.1.1  Aspekty definujici hodnotu znacky..........cccoovviiiiiiiiiiiiiic 19

2.2 BUDOVANI ZNACKY .vviiiiiieiiieeciie e iee st ettt stee e snbae s nnbe e snae e nnneeennes 20
2.2.1  Pravidla efektivniho budovani znacky ...........ccocvviiiiiiiiiicicneneee 21

2.3 POSITIONING ZNACKY 11vteittveeiutreesieeeasisteassssesssseessseessesssseesssesssssesssssssssssessssseeans 21
24  ZNACKOVA STRATEGIE.....ccciiuuieiireasireesisteasiseessssesssssessssesssessssesssssesssssesssssessnnns 22
25 ZIVOTNI CYKLUS ZNACKY ...ovieeeeieeeeeeseseeseseeseseseeseseees s es s esesses s eenenesseneneeeon 23

3 STRATEGICKE ANALYZY ....cocoooiviiiiiiisresieeeessesssses s ssis s 24
3.1 PESTLE ANALYZA ...ttt ittt ettt sttt sttt e e s e e e snaeeennaeeans 24
3.2 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL 1uvvveiiuviesiitesieeestneesseessseessssesssssesssssesssssessssnesans 24
3.3 SWOT ANALYZA ..eotieiiiie ittt ettt e e e s ssae e et e e e ssa e e e s e e e nsaeeennes 25

4 METODIKA VYZKUMU .......ccocooviiiriiiiiiieiesiesississsssssss s sesss s 26



41 CiL 26

4.2 VYZKUMNE OTAZKY veeeeiiiutieeeiiieeeeesitteeesastteeeessntseseesassesssssssssesssnsssseesssssssessssens 26
4.3 Y/ 1= ] ] [ PR 26
4.3.1  Metoda VYZKUMU......ocviiiiiiiiciicii e 26
4.4 OBJEKT ZKOUMANI .....utiiiiiiiiiii ettt ettt e e ettee e e et e e e s eatte e e e e nbaa e e s snbaeeeeanns 27
S €c) o) TP 27
4.6 PRUBEH A TIMING.....ccuutiieeiittreeeiiteeeesaitteeesssisssseesassssssassssseessasssesesansssesssnssseesaans 27
4.7 STRUKTURA DOTAZNIKU ...cuiiiiieiiiiii e e e ettt e e e s etiee e e ettee e e e eavee e e ssnnteeeeesntaeeessnnnneeanns 27
HPRAKTICKA CAST ...ttt 28
5 TENISKOVA KULTURA .....coovtieeeeeeeeeeeeeee ettt en et es s s e s 29
5.1 VLIVRUND.M.C. ..ottt e 30
5.2 VLIV TINKERA HATFIELDA ...ttt ettt e et rn e e e e e e snannaes 31
5.3 VLIV MICHAELA JORDANA . ......utttiiiieeee ittt et e e e e e s e sttbrreeeee e e s s ssabtbaraeeeaessssnnsnneees 32
54 NOVE TECHNOLOGIE ....ccceiuviieeeiireeeeiisreeesaasteeeesaasssseesasssssesssssssesssssssssesssssssessasens 34
6  STRATEGICKE ANALYZY ......cooooiiiieiieeeeeeeeeeeeseseesiesiesiesesaesessesss s sensnines 36
6.1 PESTE ANALYZA ..ottt ettt ettt ettt e e e ettt e e e s s bt it e e e s aabe e e e s snbeeeeeanns 36
6.2 PORTEROVA ANALYZA 5 SIL wuviiiiiiiiie ettt ettt e e seavae e e nree e e s enrnee e 37
6.3 SWOT ANALYZA coeiiiiiitiiie ettt e sttt e e ettt e s ette e e e e eabae e e s sabeeeesanbteeessanbeeeessnbseeaeaans 39
7 DOTAZNIKOVE SETRENI ........coooiiiiiiieeeeeeeeeeeee et 40
7.1 DIOTAZNIK 11vetiieeee ettt e e st e e e e e e s e st b b b e e e e e e e e s s atbbeeeeeeeesessansrrrens 40
8 INTERPRETACE A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI ................... 43
8.1 JAK LZE CHARAKTERIZOVAT TYPICKEHO SPOTREBITELE TENISEK? .......cccvveeennnee. 43
8.2 JAKY TYP TENISEK JE NEJZADANEISI? ..ooiiiiiiiie ittt 47
8.3 MA OTEVRENI NOVEHO OBCHODU S TENISKAMI V OLOMOUCI DOSTATECNY
POTENCIAL?.....utiii e e itiiee ettt e ettt e e e et e e s et e e e e s e na e e e e e nabe e e e s sabeaeeesansraeeeesnrees 52
9 TVORBA PERSON.... .ottt ate e eare e e eaee e 56
10  ODPOVEDINA VYZKUMNE OTAZKY .....coccoviviieseiieesieseeseeesesens e 57
10.1 ObpPOVED NA VO1: JAK LZE CHARAKTERIZOVAT TYPICKEHO SPOTREBITELE
L= T T = U SOPPRP 57
10.2 ODPOVED NA VO2: JAKY TYP TENISEK JE NEJZADANEJSI? ...ccoviiiiiiiiiiieciiiiieees 57
10.3 ObpPOVED NA VO3: MA OTEVRENI NOVEHO OBCHODU S TENISKAMI V
OLOMOUCI DOSTATECNY POTENCIAL? ...vvviieiiiiieeeeiieeeeecitteeeesetreeessenreeeesebaeeeesnns 57
11  DOPORUCENI NA ZAKLADE ZISKANYCH VYSLEDKU...........cccccccoenn...... 58
Y 27N ) 2 SO 59
SEZNAM POUZITE LITERATURY ........coiviiiiiiieieeeeteeeee et sisses s 60
SEZNAM OBRAZKU ..ottt 65
SEZNAM GRAFU ..ottt 66

SEZNAM PRILOH.........cooo oot oo e et e et e e e s er e e e e e eres e e e e eras e 67



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Tato bakalatska prace se bude zabyvat mapovanim trhu za ucelem potencialniho vstupu nové
znac¢ky (novy obchod s teniskami v Olomouci). Bakalaiska prace proto bude koncipovana
takovym zplisobem, aby byla pro danou znacku co nejvice pfinosna a aby na zékladé vy-

sledkt této prace mohla byt poskytnuta urcitd doporuceni pro budouci vyvoj znacky.

V teoretické Casti této prace budou piiblizeny a definovany zakladni pojmy spojené s timto
tématem jako segmentace trhu, znacka, strategické analyzy a tvorba person. Soucasti teore-
tické casti taktéz bude metodika vyzkumu, jejiz podstatnou ¢asti je stanoveni vyzkumnych

otazek, které budou posléze zodpovézeny pomoci vysledkt z provedeného vyzkumu.

V praktické ¢asti bude piibliZzena kultura tenisek a vlivy, které ji zformovaly do dne$ni po-
doby. V této ¢asti budou provedeny strategické analyzy (konkrétné PESTE analyza, Porte-
rova analyza 5 sil a SWOT analyza) a také zde budou v zavislosti na dané téma vytvoreny
specifické persony. Hlavni ¢ast bude zaméfena na dotaznikové Setfeni a jeho samotnou ana-
lyzu. Na zaklad¢ vysledka, které tento vyzkum pfinese, budou posléze vytvorena jista dopo-

ruceni slouzici k budoucimu vyvoji dané znacky.
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1 SEGMENTACE TRHU

Hlavni podstatou marketingu je uspokojeni zdkaznika. Ne vSichni zékaznici vSak maji stejné
potieby. Pfi snaze piizplsobit nabidku vyrobkl a sluzeb jednotlivym potiebam se casto
uplatiiuje segmentovany piistup k trhu. Vyznam segmentace dle Cevelové spoéivéa v rozéle-
néni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné 1i$i svymi potfebami, charakteristikami
a nakupnim chovanim. RozliSujeme vSak tfi pfistupy k trhu. Masovy, individualizovany a

segmentovany (Segmentace trhu, targeting a positioning, 2008).

V piipadé¢ masového pristupu podnikatel K trhu pfistupuje jako k homogennimu celku.

Vsechny své zdkazniky vnima stejné navzdory jejich rozdilnym pottebdm a ptanim.

Individualizovany pristup K trhu je pfimym opakem. Podnikatel bere v tivahu rozmanitost
a jedine¢nost spotiebitele a jemu na miru upravuje nabidku (vyrobek, cenu, distribuéni cestu,

komunikaci). Individualizovany marketing je proto vyrobkove velice rozmanity.

Kompromisem mezi dvéma jiz zminénymi pfistupy je segmentovany neboli cileny pristup
K trhu. Cilem tohoto pfistupu je rozélenit trh na dil¢i celky, které jsou vnitiné homogenni a
vuci sob€ navzajem heterogenni. Vzniknou tak segmenty spotiebiteld, jejichz spotfebni cho-
vani je do jisté miry homogenni a které se navzajem mezi sebou odliSuji. Tento pfistup je

V dnesni dob& hojné vyuzivany (Zamazalova, 2015, s. 41).

1.1 Podstata segmentace trhu

Segmentaci trhu mizeme vnimat jako tfi rizné, i kdyz navzajem propojené, vyklady. Tento

pojem tedy miuiZze vyjadfovat stav, strategii i proces.

Jedna-li se o ¢lenitost trhu z hlediska vyskytu trznich segmentii, vnimdme segmentaci trhu
jako stav. Tento vyraz tedy vyjadfuje stupen diferenciace spotiebitelti z hlediska jejich
vztahl k dané kategorii produktii. Vysoka segmentace trhu odpovidé vysokému poctu seg-

mentu. Je-1i segmentace velice vysoka, jde o tzv. fragmentaci trhu.

Segmentace trhu jako strategie. V tomto pfipad¢ tento vyraz vyjadiuje totéz, co pojem ,,ci-

leny marketing®, tj. pfistup zaloZeny na trznich diferencich mezi zékazniky.

Vnimame-li segmentaci trhu jako proces, chapeme tento pojem jako poznavani trznich seg-
mentl. Nejcastéji to tak funguje v marketingovém prostiedi, kdy se snazime odkryt a poznat
trzni segmenty, které nejlépe vystihuji podstatné rozdily mezi spotiebiteli. Segmentace trhu

jako proces probihd v n€kolika fazich (Koudelka, 2018, s. 251).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1.2 Faze segmentace trhu

Jak jiz bylo zminéno, tento proces probiha v né¢kolika fazich. Konkrétnéji se jedna o Ctyfi
faze a to: uréeni daného trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti a profilovani segmentt

a vybér cilového segmentu (Koudelka, 2018, s. 258).

1.2.1 Urc¢eni daného trhu

Ackoliv na prvni pohled mize ptisobit nenapadné, jedna se o vyznamné vstupni rozhodnuti,
které pfedznamendva pribéh i vysledek segmentacniho procesu (Koudelka, 2018, s. 258).
Béhem této faze se také vytvaieji segmentacni kritéria. Mezi nejcastéj$i vymezeni se uvadi:
geograficka, demograficka, psychograficka a behavioralni, viz podkapitola 1.3 (Segmentace
trhu a zakaznika, 2018).

1.2.2 Urc¢eni vyznamnych Kkritérii

Jde o naroény proces, jenz postupné zvazuje a provéiuje nejriznéjsi rozdily a podobnosti
mezi spotiebiteli. Zkoumame, jak Gspé$né dokaze dané kritérium z jedné strany vyjadfit ho-

mogenitu segmentu a z druh¢ naopak diferencovat od dalsich spotiebitelskych skupin.
Existuje zakladni ¢lenéni, které kritéria segmentace déli na: vymezujici, popisna a kritéria
reakci na dal$i marketingové proménné.

Kritéria vymezujici formuluji kritéria vztahu k produktu. Jedna se o riizné projevy spotiebi-

teltt vii¢i produktim.

Popisna kritéria jsou takova, kterd postihuji charakteristiky zdkaznikl. Tyto charakteristiky

ptredstavuji vztah a jednani spotiebitelt k produktu.

Kritéria reakci na dal$i marketingové proménné jsou kritéria, jez se snazi zajistit t€snéj$i
vazbu segmenti na vhodnou orientaci nastroji marketingového mixu (kromé produktu, ktery
je zcela podchycen vymezujicimi kritérii. Jinymi slovy pozorujeme, jak se spotiebitelé 1isi

citlivosti na marketingové akce (Koudelka, 2018, s. 260).

1.2.3 OdKkryti a profilovani segmenti

Pti odkryvani segmentt je tieba zvazit, kterd poznand kritéria zapojit do procesu odkryvani

a jak je propojit, je-li jich vice. Kritéria pouzita k odkryti segmentti tvoti segmentaéni bazi.
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Pfi jiné struktufe segmentacni baze budou odkryty jiné segmenty. Nasledné profilovani na-
konec ukaze, do jakého trzniho segmentu konkrétni spotiebitelé patii (Koudelka, 2018, s.
261).

1.2.4 Vybér cilového segmentu

Posledni faze slouzi k zacileni na nejvhodnéjsi segmenty trhu-tedy k definici cilového trhu

a je neodd¢litelnou soucasti marketingové strategie (Targeting, 2017).

Pokud je zvoleno zacileni na jeden nebo na n¢kolik malo segmentd, hovofime o tzv. kon-
centrovaném marketingu. Pokud se podafi dobie zacilit, mliize se dosdhnout vyznamnych
uspor a vérnosti zakaznikd. Rizikem tohoto zacileni je pfili$ velika zavislost na daném seg-
mentu a na tom, jak se bude dale vyvijet. Pfikladem této orientace miize byt napt. cilend

nabidka firmy Rolls-Royce na segment miliardaia.

Pokud je zvoleno zacileni na vyssi pocet segmentll, eventudlné na vSechny odkryté seg-
menty, pak hovoiime o diferencovaném marketingu. To znamena, Ze pro kazdy segment
existuje diferencovana nabidka, jiny vyrobek, jina cena, jina distribu¢ni cesta a jina komu-
nikace. Tento pfistup si v8ak mohou dovolit pouze velké a ekonomicky silné firmy podni-
kajici ve své€tovém méfitku. Musi byt schopny vytvofit nabidku kazdému segmentu na miru.
Tento postup uplatituje napt. firma Volkswagen, ktera cili na vSechny segmenty, které na
trhu jsou. Vyhodou tohoto piistupu je nezavislost firmy na vyvoji segmentu (Zamazalova,
2015, s. 46).

1.3 Hlavni typy segmentace

Existuji Ctyti hlavni typy segmentace. Segmentace geografickd, demograficka, psychogra-

ficka a behavioralni (Kotler, 2013, s. 251).

1.3.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace dé€li trh na zemépisné jednotky, ptikladem jsou: kontinenty, zemé,
staty, mésta, regiony, okresy a méstské ¢tvrti. Diky tomu mohou spole¢nosti plisobit zcela
vSude, ale zarovent mohou vénovat pozornost malym mistnim odliSnostem. Diky tomu doka-
Zou piizpusobit své marketingové programy potfebam a pianim mistnich skupin zakaznika
v nakupnich oblastech, jejich sousedstvi nebo i jednotlivych obchodech. V ramci nartstaji-

ciho trendu oznacovaného jako marketingové podhoubi se podobné aktivity soustiedi na to,
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aby se dostaly co nejblize k individualnimu zédkaznikovi a staly se pro n€j osobné co nejdii-

vvvvvv

podhoubi pomoci sponzorstvi mistnich $kolnich tymu (Kotler, 2013, s. 252).

1.3.2 Demograficka segmentace

Demograficka segmentace déli trh dle proménnych jako je ve€k, velikost rodiny, pohlavi,
ptijem, zamé&stnani, vzd€lani, rasa, nabozenstvi, ndrodnost, spoleenska tida atd. Demogra-
fické ukazatele jsou mezi marketéry popularni, jelikoz jsou lehké ke zméteni a také maji

uzkou vazbu na potieby a ptani spotiebiteli (Kasparkova, 2012, s. 3).

1.3.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace ¢erpa z psychografie, coz je véda, jez vyuziva psychologii a de-
mografii k lepSimu porozuméni spotiebitelim. Pti psychografické segmentaci jsou spotie-
bitelé rozdéleni do odlisnych skupin podle psychologickych a osobnostnich znaki, Zivotniho
stylu nebo hodnot. Lidé ze stejné demografické skupiny mohou vykazovat rozdilné demo-
grafické profily. ,Jednim z nejpopularnéjsich komercné dostupnych klasifikacnich systémii
zalozenych na psychografickych ukazatelich je ramec VALS™ spolecnosti Strategic
Business Insight (SBI). Systém VALS zaloZeny na hodnotach a Zivotnich stylech klasifikuje
dospélé Americany do osmi primarnich skupin podle jejich odpovédi na dotaznik obsahujici
ctyri demograficke otazky a pétatricet otazek tykajicich se postojii. Systéem VALS je neustale

I3

aktualizovan na zaklade 80 000 dotazovani provadeénych rocné.

Osm primarnich skupin dle systému VALS se déle déli na skupiny s vyssi Girovni prostiedkil

a na skupiny s nizsi urovni prostiedka (Kotler, 2013, s. 264).

vvr

1.3.3.1 Skupiny s vy$si arovni prostiedkii

Do této skupiny pafi:

. Inovadtori. Uspésni, sofistikovani, aktivni, viidci lidé s vysokou sebetictou. Jejich ndkupy
casto odrazi kultivovany vkus a zajem o relativne luxusnéjsi specifické vyrobky a sluzby.
Myslitelé. Vyspéli, spokojent a premyslivi lidé motivovani idedly a cenici si porddek, znalosti
a zodpovédnost. Od vyrobkii pozaduji trvanlivost, funkcionalitu a uZitnou hodnotu.

Uspésni. Uspésni a na cil orientovani lidé, kteii se soustieduji na kariéru a rodinu. Upfed-

nostinuji prémiové vyrobky sdelujici jejich uspech okoli.
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Pozitkari. Mladi, nadseni, impulzivni lidé hledajici pestrost a vzruseni. Utrdceji relativné

VySSi cast svych prijmit za modu, zabavu a spolecenské aktivity “ (Kotler, 2013, s. 264).

1.3.3.2 Skupiny s niZsi tirovni prostiedkii
Do této skupiny patii:

., Verici. Konzervativni, konvencni a tradicni lidé s konkrétnimi predstavami. Uprednostiuji

znamé v USA vyrobené vyrobky a jsou vérni zavedenym znackam.

Usilujici. Moderni, zabavu milujici lidé, kteri jsou omezeni svymi prostiedky. Uprednostiuji

stylové vyrobky pripominajici nakupy lidi s vyssim materidalnim bohatstvim.

Tvurci. Prakticti, prizemni, sobéstacni lidé, které bavi prace rukama. Vyhledavaji v USA

vyrobené vyrobky s praktickym nebo funkcnim vyuzitim.

Prezivajici. Starsi, pasivni lidé obavajici se zmény a vérni svym oblibenym znackam ** (Kot-

ler, 2013, s. 264).

1.3.4 Behavioralni segmentace

U behavioralni segmentace se kupujici déli na skupiny na zaklad¢ jejich znalosti o produktu,

postoju k produktu, pouzivani produktu nebo reakce na produkt (Kotler, 2013, s. 265).

1.4 Rozdéleni Ceské spoleCnosti

Ceska spole¢nost je na rozdil od té americké rozdélena dle nového vyzkumu pro Cesky roz-
hlas do 6 spolecenskych tiid. Vyzkumnici vychazeli z mySlenek sociologa Pierra Bourdieua,
ktery tvrdil, ze kromé ptijmu a majetku je pro postaveni ¢lovéka ve spolecnosti klicové i to,
jaké ma kontakty, vazby a kulturni preference. Tedy jaky ma vkus a ¢emu Se vénuje ve svém
volném case. Mezi 6 spolecenskych tiid se fadi: zajiSténa stiedni tfida, nastupujici kos-
mopolitni tFida, tradi¢ni pracujici tfida, tfida mistnich vazeb, ohroZena tfida a strada-

jici tfida (Koci, Zlatkovsky, Cibulka, 2019).

141 Zajisténa stiedni trida

Pod tuto tiidu spada 22% obyvatel Ceské republiky. Vyznacuji se vysokymi piijmy a nej-
vétsim nahromadénym majetkem. Ziji ve velkych méstech &i piiméstskych satelitech. Maji
dost znamych v prestiznich profesich, avSak jen primérnou sit’ ptatel. Pfikladem jsou lékafi,

pravnici, manazefi, fidici pracovnici, feditelé firem a podnikti, ale i mnozi dalsi specialisté a

odbornici (Koci, Zlatkovsky, Cibulka, 2019).
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1.4.2 Nastupujici kosmopolitni tFida

Do kosmopolitni t¥idy se fadi 12% obyvatel CR. Nejéastéji to jsou pracovnici v IT, ve fi-
nancnictvi a specialisté v technickych oborech. Jsou v priméru o sedm let mladsi nez zajis-
ténd stiedni tfida, coz je dulezity rozdil, jelikoz se vzdé€lavali jiz v digitalizované a globali-
zované spolecnosti. Bez problémt se domluvi zdpadnimi jazyky a kulturni kapital ziskévaji
aktivnim zivotnim stylem. Pfedstavuji zdrodek budouci spolecenské elity (Koci, Zlatkovsky,

Cibulka, 2019).

1.4.3 Tradiéni pracujici trida

Patii zde 14% obyvatel CR. Pracuji manualné a mohou to byt napiiklad zavedeni femeslnici,
kvalifikovani d€lnici v automobilce ¢i fidi¢i nakladnich aut. Profitovali z ekonomického
ristu poslednich let a maji solidni majetek a mirné nadprimérmé piijmy. Ziji spise v mensich
meéstech a na venkovée. Nemaji velky socidlni kapital z hlediska prestize socialnich kontakt.
P1ilis neovladaji cizi jazyky a maji jen zékladni znalosti informacnich technologii (Ko¢i,

Zlatkovsky, Cibulka, 2019).

144 Trida mistnich vazeb

vvvvvv

Maji dobré kontakty v prestiznich profesich a zarovent maji vzdy na koho se obratit, pokud
potiebuji pomoc. Nemaji vysoké znalosti cizich jazykl a informacnich technologii. Maji
podprimérné ptijmy, ale niz$i naklady zivota na venkove je nenuti usilovat o vyssi (Koci,

Zlatkovsky, Cibulka, 2019).

1.45 OhrozZena trida

Pod tuto tiidu spada 22% obyvatel CR. Jde o niZsi stiedni tiidu, pro kterou jsou typické
podprimérné piijmy a majetky. Nejcastéji se jedna o rodiny s détmi, s matkou na rodicovskeé.
Jsou ohrozeni ztratou zameéstnani ¢i rozvody. Maji mirné podprimérné znalosti cizich ja-
zykt. Chybi jim specifické kompetence, aby se dokazali Iépe uplatnit na trhu prace. Dispo-

vvvvvv

také na koho se obratit, pokud potiebuji poradit (Ko¢i, Zlatkovsky, Cibulka, 2019).

1.4.6 Stradajici tfida

Pod stradajici tiidu patii 18% obyvatel CR. Jedna se o jedinou tiidu, jeZ nedisponuje spole-

¢enskym kapitalem. Nizké majetky a neexistujici socialni kapital ve forme podpirné sité
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rodiny ¢i pratel ¢ini tuto tfidu vyrazné ohrozenou riznorodymi rizikovymi faktory. Nejéas-
t&ji ze vSech tfid bydli v pronajatém byté a také Casto Celi exekucim. Obvykle Ziji ve stied-
nich a vétsich méstech v Usteckém, Karlovarském a Moravskoslezském kraji (Ko¢i, Zlat-

kovsky, Cibulka, 2019).

1.5 Zakladni pristup k segmentaci trhu-intuitivni

Jedna se o jednoduchy pfistup Kk segmentaci trhu na zaklad¢ vyuziti napt. dojmi, intuice
spojené s dlouhodobymi zkuSenostmi a experimentu ¢i pokusu. Uzitecnost takového pii-
stupu muze vychazet z ivahy, ze pokud pouzijeme stejny pfistup pro rizna prostiedi a ten
selze pouze v nékterych z nich, je zfejmé, Ze pricinou je praveé riznost t€chto prostiedi. Po-
uzijeme-li ale hned zpocatku specifické strategie pro specificka prostedi a ty budou neu-
spésné, mize byt pricinou jak Spatna segmentace, tak nevhodn4 strategie (Koudelka, 2018,

s. 311).

1.6 Zakladni pristup k segmentaci trhu — systematicky

Na rozdil od intuitivniho pfistupu je tento daleko sofistikovangjsi. Prozkoumava rizné moz-
nosti poznani segmentu a dale se déli na induktivni a deduktivni metodu segmentace (Zama-

zalova, 2015, s. 43).

1.6.1 Deduktivni segmentace

Deduktivni metoda segmentace vychazi z pozorovani chovani podnikatelskych subjekt na
trhu, z pozorovani jejich orientace na odlisné cilové skupiny. Na zakladé toho posléze do-
chazi k odkryti existujicich segmentt na trhu. Tato metoda je hojné vyuzivana v praxi (Za-

mazalova, 2015, s. 43).

1.6.2 Induktivni segmentace

Pt induktivni metod€ segmentace je tieba vynalozit vlastni usili k poznani adekvéatnich seg-
mentacnich proménnych a trznich segmentd. Je tfeba vybrat atraktivni segment a poté pfi-

pravit relevantni nabidku za pomoci marketingovych nastroji (Zamazalova, 2015, s. 43).

1.7 Tvorba person

Personu lze charakterizovat jako typického ptedstavitele cilové skupiny. Vétsinou se jedna
o0 fiktivni osobu, n¢kdy se vSak miize jednat i o profil konkrétniho zdkaznika, ktery je v

daném segmentu dostatecné reprezentativni. [ kdyz je persona vétSinou nerealna, jeji profil
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a udaje vzdy vychazi z redlnych dat, napt. z priizkumu trhu, vlastnich zkusenosti, databaze

zakazniki (Bayerova, 2016).

Jedna persona ¢asto nemusi byt dostacujici, ptili§ mnoho person je ale také nevhodné a zby-

te¢né. Idealni pocet person je 3-5 (Reznitek, 2016).

U kazd¢ persony je poté tfeba urcit:

Jméno

Pohlavi

Obrazek

Piijem

Stav

Prace

Deéti

Lokalita

Vek

Traveni volného ¢asu
Jak vypada normalni den
Zpusob komunikace

Potteby a problémy

(Jiraskova, 2017)
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2 ZNACKA

., Americka marketingova asociace definuje znacku jako nazev, vyraz, znak, symbol nebo
design Ci jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby
Jjednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich. Znackovy je tedy ten vyrobek
nebo sluzba jejichz vlastnosti se urcitym zpusobem lisi od ostatnich vyrobkii anebo sluzeb

urcenych k uspokojovani téze potreby* (Kotler, 2013, s. 280).

Tato definice ale neni zcela dostacujici, jelikoz znacce pfisuzuje pouze povrchni prvky.
Znacka neni pouhou nalepkou, neni to jen nazev nebo logo. Znacka je predevsim nositelkou
ur¢itého vyznamu. Lze tvrdit, ze ,,dobrd znacka zvysuje vnimanou hodnotu ji zastiténych

produktii” (Karligek, 2018, s. 129).

Hodnotné znacky ptedstavuji pro zékaznika urcitou garanci kvality. Znacka také miize
usnadnit orientaci v urcité produktové fad¢, zvysuje uzitek ze samotné¢ho produktu a v ne-

posledni fade i zvysuje ptitazlivost daného produktu.

Znacky maji celou fadu cennych funkei 1 pro firmy. Usnadiiuji manipulaci s vyrobky a jejich
sledovani, pomahaji tidit zasoby a Ucetni zaznamy, zarucuje urcitou Uroven kvality a také

poskytuji pravni ochranu.

Kazda znacka ma urcité zékladni prvky. V prvni fad¢€ je tfeba zminit nazev neboli slovni
vyjadieni. Nazev by mél idealné byt v souladu s vyznamem dané znacky. Mé&l by byt lehce
zapamatovatelny a také vyslovitelny. Jedna-li se o znacku pasobici na mezinarodnim trhu,

nazev by mél byt prenositelny (Karlic¢ek, 2018, s. 130).

Na tento fakt pfi pojmenovavani novych modela aut doplatila na ptiklad spole¢nost Audi ¢i
Mitsubishi. Jeden z modelti aut znacky Audi totiz nese nazev E-Tron, coz ve francouzsting
znamena exkrement a jeden z modeld vozl znacky Mitsubishi se jmenuje Pajero, coz v pre-
kladu do Span€lStiny znamena sprosté slangové oznaceni pro nékoho, kdo rad onanuje. Je

tedy opravdu dilezité davat pozor na prenositelnost nazvu (Bednat, 2015).

Dalsim kli¢ovym prvkem znacky je zcela nepochybné jeji logo neboli grafické znazornéni.
Logo je charakteristické specifickym fontem pisma a doprovodnym symbolem. U urcitych
znacek je doprovodny symbol natolik silny, ze mize byt pouzit i bez samotného nazvu. Pii-
kladem miize byt logo znacky Nike, jeZz vyuziva symbol kiidla (swoosh). Mezi dalsi vy-

znamné prvky znacky patfi barva, slogan a znélka-jingle (Karlicek, 2018, s. 130).
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2.1 Hodnota znacky

Hodnotu znacky (brand equity) Ize popsat jako pfidanou hodnotu, diky které dana znacka
dokaze ovlivnit rozhodovani spotiebitele a dokaze ho motivovat k provedeni nakupu (Hod-

nota znacky, 2016).

Metitkem hodnoty znacky je ochota zdkaznika pfiplatit si za produkt konkrétni znacky.
Znacky, jez maji vysokou miru brand equity, reaguji na zmény cen nasledovné: Snizi-li se
cena produktu dané znacky, byt jen o velmi malé procento, jeho prodej se enormné zvysi.
Pokud se naopak cena urcitého produktu znacky zvysi (ptipadné se snizi cena produktt kon-
kurence), prodeje klesnou minimalné¢, a dokonce se nemusi zménit viibec. Skvélym piikla-
dem mitiZze byt znacka Apple. Brand equity lze popsat i pomoci nasledujiciho ptikladu. Za
oby¢ejné bile tricko si obchod miize uctovat par stovek korun, nicméné jedna-li se o stejné
tricko s box logem znacky Supreme, zakaznici jsou za né€j ochotni zaplatit tisice az desetiti-

sice korun (Finkle, 2020).

Je tedy zfejmé, Ze znacka predstavuje pro firmy klicové aktivum. Podle mnohych byva
znacka dokonce oznaCovana za to viibec nejhodnotné;si aktivum, které firma muize vlastnit.

M¢la by byt tedy neustale chranéna a posilovana (Karlicek, 2018, s. 133).

2.1.1 Aspekty definujici hodnotu znacky

Hodnotu znacky definuje nékolik zakladnich prvka: povédomi o znacce, vnimana kvalita,

loajalita, ochota znacku doporucit a asociace znacky.

Povédomi o znacce zahrnuje dva vzajemné propojené faktory. Mezi tyto faktory patii @ro-

ven rozpoznani znacky a mira vybaveni znacky.

Uroveii rozpoznani zna¢ky reflektuje schopnost identifikovat znacku a jeji produkty. Je-li
tato troven vysoka, zdkaznici budou schopni produkty dané znacky v misté prodeje rozpo-

znat a pritadit si je k pfislusné produktové kategorii.

Pokud zakaznika pti pfemysleni o specifické produktové kategorii ithned napadne urcita

znacka, mluvime o tzv. mife vybaveni znacky.

Silna znacka vétSinou mé jak vysokou troven rozpoznani, tak vysokou miru vybaveni. Proto
je ve veliké vyhodg, jelikoz sama znamost dané znacky miize bezprostfedné zvysit jeji pre-
ferenci. Obecné totiz plati, ze lidé preferuji objekty, které¢ dobie znaji, namisto téch, které

znaji mén¢ (Hodnota znacky, © 2007-2021).
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Druhym vyznamnym aspektem je vnimana kvalita, kterou si zdkaznici s danou znackou
spojuji. Tento faktor byva Casto ozna¢ovan za viibec nejdilezitéjsi, jelikoz vede ke spokoje-
nosti zdkaznikd. Vnimana kvalita je pfimo zavisla na kvalit¢ skutecné. Nesoulad mezi vni-
manou a skutecnou kvalitou mtze nastat tehdy, kdyz zakaznik posuzuje kvalitu dle nesprav-

nych parametrt (Karlicek, 2018, s. 134).

Tretim ddlezitym prvkem je loajalita zakazniku viici znacéce. Loajalitu lze popsat jako
dlouhodoby vztah, jenz vznika na zakladé zkuSenosti s danou znackou a formuje se postojem
a chovéanim spotiebitele. Dle Vysekalové je ,,mira loajality znacky ovliviiovana osobni situ-
aci spotrebitele a soucasné situaci na trhu (aktualni nabidkou konkurence), stejné jako emo-
cionalnim vztahem spotrebitele ke znacce. Pokud je znacka ,,love brand “, spotrebitel vnima

velmi malo raciondlnich ditvodii pro jinou zdkaznickou preferenci, pro zménu znacky “ (Vy-

sekalova, 2014, s. 220).

Ma-li firma velikou zékladnu loajalnich fanouskd, ktefi ji jsou oddani, pravidelné si kupuji
jeji produkty a davéiuji ji, ma firma znatelnou konkuren¢ni vyhodu. Ptikladem miize byt
znacka Harley-Davidson. Mnoho zakaznikt ji povazuje za soucast vlastni identity a ¢asto-

krat ani nevéahaji si vytetovat jeji logo na ¢ast svého téla (Karlicek, 2018, s. 135).

Ochota doporucovat je dalsim viditelnym prvkem hodnoty znacky a také jejim motorem
prirozeného rustu. Jde ale o pomérné slozity proces. Zakaznici totiz Castéji pomlouvaji, nez

aktivné doporucuji. To je spjato s negativnimi emocemi, které jsou silnéj$i nez ty pozitivni.

Patym, poslednim a neméné duilezitym aspektem jsou asociace, které dana znacka dokaze
u zakazniki vyvolat. Piikladem miZe byt znacka Volvo, kterd asociuje bezpeci ¢i Rolls-
Royce asociujici luxus a pohodli nebo také Head & Shoulders, ktery asociuje predchazeni
luptim (Karli¢ek, 2018, s. 136).

2.2 Budovani znac¢ky

Budovani znacky neboli brand building Ize definovat jako soubor naplanovanych a systema-
ticky fizenych aktivit, které vedou k vytvofeni znacky. Znaka mtze vznikat i pasivné a
samovolné bez brand buildingu, nicmén¢ se nemusi vyvijet ku prospéchu (Brand building,

2019).

Pro tvorbu znacky je velice dulezitd vize a také vyssi cile, jelikoZ ty pohani znacku dale. Je

tieba se ur€itym zplisobem vyhranit a také vyclenit mezi ostatnimi, jelikoz vlastni image,
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ktera mize byt protipdlem image konkurentu, je velice dilezita. Emoce maji v dne$ni mar-
ketingové komunikaci nenahraditelnou roli, proto by se znacka méla snazit piisobit na
vSechny smysly a méla by vytvaret a predavat piibehy plné emoci. Méla by usilovat o vy-

tvofenti ,,Jove brandu®.

Dftive se znacky prezentovaly pomoci funkcnich benefitti, nicméné ty se uz vycerpaly a spo-
tiebitelé na né prestali reagovat. Dnesni marketingova komunikace vsazi na zazitek, sdileni
hodnot znacky, zapojeni spotiebitele do Sifeni komunikace a aktivni podpory znacky. Dle

Vysekalové existuje Sest pravidel pro efektivni budovéni znacky (Vysekalova, 2014, s. 221).

2.2.1 Pravidla efektivniho budovani znacky

1. pravidlo: Diferencovat. Mé-li byt znacka jedine¢nda, ma-li zaujmout a byt lehce rozpozna-

telnd, je nutné, aby se odlisila od konkurence tak, aby ji spottebitel vzdy dokazal poznat.

2. pravidlo: Hledat vhodny positioning zna¢ky. Znacka musi zaujmout urcité misto v mysli

spotiebitele, viz kapitola 2.3.

3. pravidlo: Vtdhnout spottebitele do komunikace znacky. V dnesni reklamou presycené
dobé je nutné aktivné zapojit spotiebitele do budovani a komunikace znacky. Spotiebitelé
se mohou podilet na vyvoji produktu a posléze jsou ochotni zna¢ku doporucovat, bavit se o
ni s ptrateli. Piikladem efektivniho a usp&Sného zapojeni spotiebitele je pivo Pardal, které
bylo ,,vyladéno samotnymi pivaii®.

4. pravidlo: Nabidnout spotiebiteli emoce spojené se znackou. Znacka by méla v mysli spo-

ttebitele navodit vhodné emoce, toho mize dosdhnout za pouziti adekvatni komunikace.

5. pravidlo: Byt konzistentni v budovani image znacky. Zakladem konzistence je jednotnost
a synergie komunikace. Konzistence je nezbytnym piedpokladem pro dlouhodobé budovani

znacky.

6. pravidlo: Vytvafet smysluplné znacky. Znacky by mély néco pfedstavovat a znamenat.
Me¢ly by mit n&jaky hlubsi smysl a vyznam (Vysekalova, 2014, s. 222).

2.3 Positioning znacky

Positioning znacky lze charakterizovat jako soubor aktivit, jenz slouzi k vytvoreni image a
ziskéani pozice vV mysli cilového zdkaznika. Positioning je urcita tvar, jez chtéji marketéfi

znacce vtisknout. Mé¢la by byt jedine¢na a nezaménitelna s konkurenci (Petrtyl, 2018).
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Marketéti by méli komunikovat podobnosti a odliSnosti mezi svou a konkuren¢ni znackou.
Me¢li by myslet do budoucna, ale zarovei stat jednou nohou v sou€asnosti. Zvolena pozice
musi také odpovidat potiebam zakaznikt. Jinak mtiZe nastat situace, kdy ma znacka jedinec-
nou image, ale nikdo o ni nejevi zdjem. Prestoze je proces vytvareni positioningu u kazdé
znacky specificky, existuje né€kolik obecnych pfistupti k jeho tvorbé. Mezi nejzékladnéjsi
Z nich patii: positioning vyuZzivajici dimenzi ,,kvalita-cena*, positioning zaloZeny na

funk¢énim uzitku a positioning zaloZeny na emocionalnim uzitku (Karlic¢ek, 2018, s. 137).

Znacky, které vyuzivaji prvniho zminéného ptistupu (kvalita-cena), zpravidla chtéji byt vni-
many jako prémiové. Obvykle byvaji nejkvalitnéjsi a nejdrazsi ve své kategorii. Prikladem
muze byt prémiova znacka Rolex nebo luxusni automobilka Bentley ¢i americka znacka
zmrzliny Haagen-Dazs. Na opa¢ném konci stoji znacky nizkonakladové, které slibuji dobrou
kvalitu za pfijatelnou cenu. Ptikladem je levna automobilka Dacie ¢i nizkondkladové fran-

couzské hotelové fetézce F1 (Karlicek, 2018, s. 138).

Snazi-li se znacka vyuzit specifické funkéni charakteristiky daného produktu, pak mluvime
o0 positioningu zalozeném na ur¢itém funkénim uzitku. Piikladem je automobilka Volvo,
ktera dlouhodobé vsazi na bezpecnost svych vozi. I kdyz dnes jiz existuje vice automobilek,
jez dosahuji v testech bezpec€nosti stejného, ba nékdy 1 lepSiho hodnoceni nez Volvo, znacka

wevr

zet (Karlicek, 2018, s. 138).

Positioning zaloZeny na emocionalnim uZitku vyuZziva jedine¢nych emociondlnich asoci-
aci, které vyvolavaji v zakaznicich pozitivni pocity. Casto se vyuziva anglicky vyraz ESP
neboli emotional selling proposition. ESP vyuziva nostalgicky positioning, na ktery kladou
daraz znacky, jez zékaznici znaji z mladi a pfipominaji jim urcitou ¢ast zivota (Karlicek,

2018, s. 139).
2.4 Znackova strategie

Spolecnosti vyuZivaji pfi oznacovani svych produktt tii zdkladni strategie.

Pouziva-li firma individualni zna¢ku vyrobku, znamena to, ze kazdy vyrobek ma své jedi-
neéné jméno. Tato strategie je typicka pro firmu Procter & Gamble a je ekonomicky naro¢-

n¢j$i na komunikaci.
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VSeobecna znac¢ka rodinna, tzv. deStnikova, predstavuje ptimy opak. Tuto strategii firma
vyuziva pouze tehdy, je-li sortiment konzistentni a maji-li vyrobky spole¢né vlastnosti. Vy-
hodou jsou nizké naklady a moznost pieneseni kladné zkuSenosti spotiebitele z jednoho vy-

robku na druhy. To se ovSem muze stat i nevyhodou, pokud je zkuSenost negativni.
Kompromisem mezi témito strategiemi je individualni zna¢ka rodinna. Tu si lze pfedstavit
tak, ze vyrobek ma ,,jméno i pfijmeni“. Piikladem je Nestlé — Nescafé ¢i Dior — Diorella
(Zamazalova, 2010, s. 170).

2.5 Zivotni cyklus zna¢ky

I znacka si prochazi uréitym zivotnim cyklem, ktery je rozdélen do Ctyt stadii.

1. stddium: Uvedeni znacky na trh (launch).

2. stadium: Budovani znacky.

3. stadium: Obdobi zralosti znacky.

4. stadium: Pokles znacky.

Medialni planovani a zivotni cyklus znacky

Podil znacky #

na trhu
- =
,/ S
- .

: < Maintenance, h
Marketingova 7 '
ety s Budovani | ydrzovaci Navysovani

y loajality kampan konzumace | Cas
Opak. nakup, Spotieba
Marketingovy cil pe';e"aie‘ Frekvence per:(e"aie npakupnl
opak. nakup nakupu ORGP frekvence
Komunikaéni cil | Awareness Awareness KiiCovy beneft Klicovy benefit
Klicovy benefit awareness awareness
Reach Frekvence Reach, Reach
Medialni cil frekvence, reach kontinuita kontinuita
koncentrace koncentrace pozice pozice

Obrazek 1 - Medialni planovani a zivotni cyklus znacky

(zdroj: mediaguru.cz, © 2021)

Poté, co znacka vycerpa sviyj celkovy potencial, pfichazi na fadu relaunch a cely proces muze

zadit od zagatku (Zivotni cyklus znacky a medialni planovani, 2017).
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3 STRATEGICKE ANALYZY

Cilem strategické analyzy je poskytnout podniku nejen informace o aktualni situaci, ale také
identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory, jez by mohly mit vliv na
budouci vyvoj a fungovani podniku. Strategické analyza zkouma jak vnitini, tak vnéjsi okoli
podniku. Neposkytuje jednoznacné zavéry a navody, ba naopak ponechava dostatek prostoru

pro vlastni nazory a kreativitu (Miculka, 2016, s. 18).

Autor této prace si vybral tfi strategické analyzy, které vice piiblizi v nasledujicich podka-

pitolach a posléze vypracuje v praktické casti.

3.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analytickd technika, jez slouzi ke strategickému zmapovani okolniho
prostiedi podniku (makroprostiedi). Cilem této analyzy je identifikovat ty nejvyznamnéjsi
jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovliviiuji danou skupinu faktorti a které tedy ovliviiuji
nebo budou ovliviiovat fungovani a chod organizace. PESTLE je akronym pocatecnich pis-
men nasledujicich typt vnéjsich faktort: politické, ekonomické, socidlni, technologické,

legislativni, ekologické.

1. Politické faktory-piisobeni existujicich a potencialnich politickych viivi

2. Ekonomické faktory-piisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky

3. Socialni faktory-primét socidalnich zmén dovniti organizace, soucasti jsou i kulturni
viivy (lokalni, narodni, regiondlni, svétové)

4. Technologické faktory-dopady stavajicich, novych a vyspélych technologii

5. Legislativni faktory-vlivy narodni, evropské a mezindarodni legislativy

6. Ekologické faktory-mistni, narodni a svétova problematika Zivotniho prostredi a

otazky jejiho reseni (PESTLE analyza, 2016)

3.2 Porterova analyza péti sil

Jedna se o analyzu odvétvi, jez byla vytvotrena v 80. letech minulého stoleti americkym eko-
nomem Michaelem E. Porterem. Porterova analyza je vyuZivana dodnes a vyuziva se prede-
v§im ke zmapovani konkuren¢ni pozice v odvétvi a identifikaci hrozeb a ptilezitosti, které
tuto pozici mohou zlepsit nebo zhorsit. Jak jiz napovida samotny ndzev, tato analyza pracuje

s 5 prvky (Pukancikova, 2018, s. 20).
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1. Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného
vyrobku/sluzby

2. Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnoz-
stvi daného vyrobku/sluzby

3. Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych vstupti

4. Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptivané mnozstvi daného vy-
robku/sluzby

5. Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkii/sluzeb aspon castecné schopnych na-

hradit dany vyrobek/sluzbu (Analyza péti sil 5F, 2016).

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza byla vytvoiena v 60. letech minulého stoleti americkym obchodnim konzul-
tantem, Albertem S. Humphreyem. Jedna se o analyticky néstroj pouzivany pro zhodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktord, které ovliviuji uspé$nost podniku ¢i uréitého zaméru (novy
produkt nebo sluzba).

Podstatou této analyzy je identifikovat klicové silné a slabé stranky uvnitf, tedy v ¢em je
dany podnik dobry a v ¢em Spatny. Nemén¢ diilezité je znat zdsadni piilezitosti a hrozby, jez
se nachazeji v okoli podniku. Cilem SWOT analyzy je uréit a nasledné omezit slabé stranky,

podporovat stranky silné, hledat nové ptilezitosti a znat hrozby.
SWOT je opét akronym pocatecnich pismen anglickych nazva dil¢ich faktort:
1. Strengths-silné stranky, tedy v cem je organizace dobra
2. Weaknesses-slabé stranky, tedy v ¢em je Spatna
3. Opportunities-prilezitosti, tedy co lze vyuZit
4

Threats-hrozby, tedy na co je nutné davat pozor

(SWOT analyza, 2020).
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4 METODIKA VYZKUMU

41 Cil

Cilem této bakalarské prace je zmapovani trhu s teniskami za ucelem uvedeni nové znacky
(novy obchod s teniskami). S vymezenim cile izce souvisi nastaveni vyzkumnych otazek,
jez budou koncipovany tak, aby byly dostatecné relevantni a dokazaly poskytnout odpovédi

na danou problematiku.

Vysledky prace poslouzi jako zakladni data potfebna pro vyvoj znacky.

4.2 Vyzkumné otazky
VOL1: Jak Ize charakterizovat typického spotrebitele tenisek?
VO2: Jaky typ tenisek je nejzadanejsi?

VVO3: Ma otevieni nového obchodu s teniskami v Olomouci dostatec¢ny potencial?

4.3 Metodika

V praktické ¢asti bude jako prvni popsana kultura tenisek, aby bylo zcela jasné, o jaké pro-
dukty se bude jednat a aby ctenat 1épe pochopil souvislosti. Nasledn¢ budou zpracovany
strategické analyzy (PESTLE, Porterova analyza 5 sil a SWOT), které posléze doplni ana-
lyza dotaznikového Setfeni. V zavéru prace budou zodpovézeny vyzkumné otazky a nabid-

nuta ptipadna doporuceni.

4.3.1 Metoda vyzkumu

Vybranou metodou pro sbér a vyhodnoceni dat bude kvantitativni vyzkum ve formé dotazni-
kového Setfeni. Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik a zjistuje, kolik jednotek
ma urcity nazor. Mezi hlavni vyhody tohoto typu vyzkumu patii nizka Casova a financni
narocnost a zisk velkého mnozstvi méfitelnych dat, jez jsou statisticky zpracovatelnd a vy-
hodnotitelna (Tahal, 2017, s.101). Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu méfi pouze ¢etnost
urcitého jevu a nedokaze odpovédét na jeho pfic¢inu, coz je 1 limit tohoto typu vyzkumu

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 676).

Forma dotaznikového Setfeni bude zvolena kvili ziskani vétsiho mnozstvi dat a z toho di-
vodu bude dotaznik z naprosté vétsiny obsahovat pouze otazky s uzavienymi odpovéd'mi.

Dotaznik bude zhotoven pomoci platformy Formulaie Google.
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4.4 Objekt zkoumani

Jelikoz bude dotaznik nasdilen na mnoho mistech, dotazovanéd skupina bude tvotfena jak
lidmi, ktefi se zajimaji o tenisky, tak i témi, ktefi o né zajem nejevi. Dotaznik bude mezi
respondenty rozsifen pomoci soukromych zprav, olomouckych mikro influencert a facebo-
okovych skupin, jez maji néco spoleéného s teniskami, ¢i Olomouckym krajem. Odhado-
vany pocet respondentt je 500 a o¢ekava se vétsi zastoupeni muzl, studujicich stéedni skolu

ve véku 16-19 let.

45 Ugel

Dotaznik bude sestaven tak, aby dokazal co nejlépe odpovedét na vyzkumné otazky a aby
na zékladé jeho vyhodnoceni mohla vzniknout urcitd doporuceni, jez jsou velice potfebna

pro vyvoj dané znacky.

4.6 Pribéh a timing

Vyzkum bude realizovan v bfeznu roku 2021. Dany vzorek respondentt bude dotaznik vy-

pliovat on-line formou.

4.7 Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdé€len do n€kolika sekei, jez maji filtracni funkei. Do posledni sekce se tedy
dostane jiZ vyselektovany a o to vice relevantni respondent, ktery zaroven spada do cilové
skupiny dané znacky. Hlavni ¢ast dotazniku ma 17 uzavienych otazek a 1 otazku s otevienou

odpoveédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 TENISKOVA KULTURA

Teniskova kultura se vyrazn€ formovala v 80. letech minulého stoleti. Hybnou silou této
kultury byl sport a hudba. Nicméné za obfi ,,boom* tenisek mohou tii jména. Tinker Hatfield,
Michael Jordan a Run D.M.C. Tato jména zpopularizovala tenisky natolik, Ze si jich zacali
vSimat 1 bézni 1idé a na tenisky se prestalo nahlizet pouze jako na sportovni obuv. V dnesni
dobé jsou nékteré tenisky vnimany jako uméleckd dila a lidé za né Casto nevéahaji utratit
statisice korun. Na specifické tenisky jdou dokonce ochotni ¢ekat az n¢kolik tydni pfed ob-

chodem, jen aby m¢li jistotu, ze si je pofidi praveé oni. (Ferarri-King, 2015).

Nejslavnéjsi a zaroven asi i prvni velka fronta na tenisky vznikla jiz pted 16 lety. Jeff Staple
(americky modni a graficky designér) se v roce 2005 podilel na teniskach se znackou Nike.
Spole¢né vytvoiili velmi limitovanou edici Nike Dunk SB Low (konkrétné se jednalo o 150
para). Kvili témto teniskam lidé zacali stavét stany pred newyorskym obchodem uz 4 dny
pied vydanim (Sneaker Freaker, 2019, s. 127). K dne$nimu dni ma tento par (paklize je
novy) na nejvétsi teniskové burze hodnotu témét tii ¢tvrt€¢ milionu korun, viz obrazek 2

(Nike Dunk SB Low Staple NYC Pigeon, ©2021).

Nike Dunk SB Low Staple NYC Pigeon

Condition: New | Ticker: SBDNKL-PIGEON | 100% Authentic
Size B Sell
i~ Lastsale $33,400 A+s7.400 (28%) $65,500 uy $24,989 €
: xr Lowest Ask or Bid Highest Bid or Ask
Size 9.5 | View All Sales
View All Asks View All Bids

Obrazek 2 - Nike Dunk SB Low Staple NYC Pigeon

(zdroj: stockx.com, ©2021)


https://stockx.com/nike-dunk-sb-low-staple-nyc-pigeon
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S kulturou tenisek byva Casto spojovan pojem reselling. Jedna se o pteprodej limitovanych
tenisek na sekundarnim trhu za ucelem vydélku. Nékteré tenisky jsou totiz natolik vzacné,
ze jejich hodnota na sekundarnim trhu mtze dosdhnout az Ctyfsetnasobku jejich plivodni

ceny (Palmer, ©2021).

Retro tenisky z 80. a 90. let jsou i v dnesni dob¢ stale relevantni a velice oblibené. To doka-
zuje 1 fakt, ze ur¢ité modely Nike Air Jordan ¢i Nike Air Max jsou vyprodané béhem pou-
hych par minut. Nicméné své misto na trhu si nasly i tenisky nabité novymi technologiemi

(Pankova, ©2021).

5.1 VIiv Run D.M.C.

Vyraznym momentem pro kulturu tenisek byl rok 1983. Hip-hopova kapela Run-D.M.C. si
Vv této dobé¢ oblibila jednu ze siluet znacky adidas. Konkrétnéji se jednalo o model Superstar.
Clenové kapely jej zacali mohutnd propagovat a nosit kontroverzné bez tkani¢ek, coz bylo
povazovano za imitaci vézeniské obuvi, protoze ve vézeni se tkanicky nemohly nosit z bez-
pecnostnich divodu. Jelikoz méla kapela velikou fanouskovskou zakladnu, tenisky se staly
velmi popularni. V roce 1986 kapela vydala pisent s ndzvem ,,My adidas®, coZ zajistilo te-
niskam ikonicky status a samotné kapele smlouvu s firmou adidas na 1,5 milionu dolart.
Pisen byla soucasti trojnasobné platinového alba Raising Hell a kdyz pti koncertu v Madison
Square Garden zaznéla tato pisen, deset tisic fanouskli pozvedlo své tenisky adidas nad
hlavu. Tyto legendarni tenisky oslavily v roce 2019 padesatileté vyro¢i od uvedeni na trh

(Drummond, 2015).
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Obrazek 3 - Run D.M.C.

(Zdroj: sneakernews.com, 2020)

5.2 VIiv Tinkera Hatfielda

Tinker Hatfield je jedna z nejvyrazné&jsich osobnosti znac¢ky Nike, stoji za designy téch ne-
jikonic¢téjsich modell. Pivodné vSak pro Nike navrhoval reprezentativni pobocky a kance-
lare. V roce 1981 se dostal do tymu Bruce Kilgora, jenz v té dobé pracoval na dnes jiz le-
gendarnich teniskdch Nike Air Force 1. Tinkerovi se prace na designu tenisek velmi zalibila,
a tak v roce 1985 zacal pracovat na vlastnim bézeckém modelu. Dostal pouze jedinou pod-
minku a tou bylo vyuZiti technologie Air, kterd byla velikym lakadlem. Tato technologie
funguje na principu stlaceného vzduchu, ktery je uzavien v pevné, ale zaroven pruzné kapsli,
jez se prezdiva Air Unit. Ta se pii narazu stlacuje a perfektné tlumi silu doslapu (Co je tech-

nologie Nike Air Sole? ©2021).

Poprvé byla technologie Air vyuZita v roce 1979 u modelu Nike Air Tailwind 79. Zlomovy
okamzik pro tuto technologii vSak ptichdzi v roce 1987. 26. biezna tohoto roku totiz spattily
svétlo svéta prvni tenisky z dilny Tinkera Hatfielda. Nesly nazev Nike Air Max 1 a byly to
prvni tenisky s odhalenou vzduchovou bublinou, coz v t¢ dobé zptsobilo zna¢ny rozruch,

ale 1 enormni uspéch.

Pti designovani téchto tenisek se Tinker Hatfield nechal inspirovat francouzskou galerii

uméni Centre Georges Pompidou. Uspéch Air Max 1 nebyl zdaleka poslednim. Tinker Hat-
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field posléze navrhoval tenisky pro byvalou hvézdu NBA, Michaela Jordana, a také pro dal-
Sitho legendarniho sportovce, tenistu Andre Agassiho. Tinker se za celou svou kariéru podilel
na desitkach modelt a v Nike pracuje dodnes na pozici viceprezidenta designu a inovace.
Tinker Hatfield je jednozna¢né jedna z nejvyraznéjSich osobnosti znacky Nike a zménil ne-

jen historii této znacky, ale pravdépodobné celého trhu. (Seda, 2019).

NIKE-AIR IS NOT A SHOE.

Obrazek 4 - Nike Air Max 1

(Zdroj: solecollector.com, 2015)

5.3 VIiv Michaela Jordana

Nejvyznamnéjsi okamzik pro svét tenisek ptiSel v roce 1984. Michael Jordan byl draftovan
do NBA, ale jelikoz byl jest¢ velmi mlady, firmy se do n¢j baly investovat. Spolecnost Nike
se rozhodla pro opak a tomuto novackovi NBA nabidla 7 milionii dolarti za prvnich pét let
jejich spoluprace. Jednalo se tak o nejvyssi ¢astku, jakou v té dobé kdy sportovec za reklamu
obdrzel.

Hned prvni Jordanova teniska nesouci nazev Air Jordan 1 zpUsobila veliky rozruch. Nespl-
novala totiz pozadavky NBA tykajici se hra¢skych uniforem. Ty nafizovaly, aby hra¢ska
obuv byla alespoil z 51 % bila, coZ prvotni barevna kombinace tohoto modelu nespliiovala,

viz obrazek 5.


https://images.solecollector.com/complex/image/upload/yhjk5xtxi0gm0wdxkyj0.jpg
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Obrazek 5 - Air Jordan 1 Bred

(Zdroj: stockx.com, ©2021)

Toto barevné provedeni bylo ozna¢ovano jako ,,Bred* (black and red), pozdéji si vSak vy-
slouzilo nové oznaceni a to ,,Banned*®, jelikoz Michael Jordan dostal zakaz v téchto teniskach
hrat, a to pod pokutou 5000 dolart za kazdy zapas, co by si je obul. Znacka Nike tvrdila, ze
tuto pokutu za hrace plati a postavila na tomto zékazu obii marketingovou kampa. Air Jor-
dan 1 se tak t&sily obrovské popularité, jelikoz kazdy chtél mit ,,zakazané® tenisky. Nikdy
se ale nepotvrdilo, ze Michael Jordan si do hry toto barevné provedeni obul a §lo tedy pouze
o marketingovy tah. Zakaz od NBA ale doopravdy padl, a proto se fanousci shodli, Ze zaka-
zanym modelem byl ,,Nike Air Ship” (Edgar Daily, 2018).

Cela modelovéa fada Air Jordan je i v dnesni dobé extrémné oblibena a cenénd. V roce 2020
dokonce vznikl novy rekord za nejdrazsi prodané tenisky. Slo o podepsany par popularniho
modelu Air Jordan 1, ve kterém Sestinasobny Sampion NBA hral ve své novackovské sezoné
1984/85. Tento par se nakonec navzdory o¢ekavani vydrazil za 560 000 dolart (14,3 milionu
korun). Na vysoké cen¢ se podepsal i soucasny zvyseny zajem o Jordanovu osobu, jenz vy-
volal desetidilny dokument The Last Dance, mapujici Jordantv Zivotu a kariéru, s exkluziv-

nimi zabéry z jeho posledni sezony v dresu Chicago Bulls (iDNES.cz, CTK, 2020).
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5.4 Nové technologie

O prvni novodobou technologickou revoluci ve svété tenisek se v roce 2013 postarala né-
mecka znacka adidas. V jiz zminéném roce vydala siluetu s nazvem adidas Energy Boost.
Jednalo se o tenisky, kde byla poprvé pouzita technologie Boost. Tato technologie funguje
na zéklad¢ tisicti energetickych kapsli z termoplastického materidlu, které se pii doSlapu
smrsti a vloZzenou energii vrati zpét. Dopadova energie tak neptijde nazmar a je znovu vyu-
zita. V nasledujicim roce zabéhl kensky maratonsky bézec Dennis Kimetto v botach vyuzi-
vajici technologii Boost svétovy rekord. Tato technologie se stala ov§em natolik oblibenou,
ze ji adidas zacal pouzivat i na lifestylové modely, jako napiiklad NMD, EQT ¢i Yeezy
Boost (adidas, 2019).

Dal$im revolué¢nim pocinem znacky adidas bylo v roce 2018 uvedeni nového futuristicky
vypadajiciho modelu s ndzvem Futurecraft 4D. Jednalo se o tenisky vyrobené pomoci me-
tody 3D tisku. Ac¢koliv tenisky nemusi na prvni pohled vypadat zcela bytelné, je tomu piesné
naopak, jelikoZz jsou vysledkem 17 let dlouhého sbéru idajii o sportoveich a mély by tedy
obstat i pfi extrémnich vykonech (Ema, 2018).
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Obrazek 6 - adidas Futurecraft 4d
(Zdroj: hypebeast.com, 2017)
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Americkd znacka Nike taktéz nezlstala pozadu a v roce 2016 pfisla na trh s revolu¢ni te-
niskou inspirovanou kultovnim filmem Navrat do budoucnosti. Tenisky s nazvem Hyper
Adapt 1.0. byly specifické svym adaptivnim samozavazovacim $nérovanim a fungovaly diky

systému E.A.R.L. (Electro Adaptive Reactive Lacing), ktery botu patfi¢n¢ utahl. Tyto samo-

zavazovaci tenisky l1ze ovladat i za pomoci hlasového asistenta (Sneaker Freaker, 2019, s.

46).

Obrazek 7 - Nike HyperAdapt 1.0
(Zdroj: news.nike.com, 2016)


https://news.nike.com/news/hyperadapt-adaptive-lacing)
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6 STRATEGICKE ANALYZY

Vsechny vyuzité analyzy budou uplatinovany v kontextu potencidlniho nového obchodu s te-
niskami v Olomouci. Jako prvni bude zpracovana PESTE analyza, jelikoz se jedna o analyzu
vnéjsiho okoli. Vnégjsi okoli je velice Spatné ovlivnitelné, a proto je vhodné tuto analyzu
zpracovat jako prvni. Néasledovat bude Porterova analyza 5 sil, jelikoZ se taktéz jedna o ana-
lytickou metodu zkoumajici vnéjsi prostiedi. Jako posledni bude zpracovana analyza

SWOT, jez navazuje na analyzy predeslé.

6.1 PESTE analyza

1. Politické faktory

vvvvvv

chybné zménit celkovy chod spole¢nosti, jelikoz v ramci fiskalni politiky zasahuje do eko-
nomiky a jejiho prostiedi. Jednim z rizik mize byt vydani nového zékonu o zvyseni dani,
jenz by mél zcela jisté veliky dopad na chod a ekonomiku celého podniku. Jak ukézala
koronavirova krize, veliké riziko taktéZ spociva v protipandemickych opatienich. Vladni
nafizeni mohou mit v takovém ptipad¢ fatalni dopad na urcité druhy podnikani. Je tfeba toto
riziko brat velice vazné, jelikoz v budoucnu miZe pfijit dals$i pandemie a s ni i nova opat-
feni.
2. Ekonomické faktory

vvvvvv

lus je zcela pravidelny a stfida se v ném faze recese a faze expanze. Pohyb HDP ovliviiuje
mnoho podnikil v CR. Nastane-li recese, ekonomika za¢ne klesat, lidé nemaj tolik penéz a
tim padem nemohou tolik utracet, tzn. poptavka po teniskach by se snizila. Toto obdobi
muze byt pro mnoho spolecnosti, jez na tuto fazi nejsou pripravené, nebezpecné az likvi-
dacni. Faze recese je vZdy stiiddna expanzi, kterd znamena naprosty opak. Ekonomika je na

vzestupu, roste poptavka, a tedy i samotny prodej. Dalsim podstatnym vlivem je inflace.
3. Socialni faktory

Pro dobry chod obchodu je velice dileZité znat Zivotni troven zédkaznikl. Velice téZce by

se znaCkov¢ tenisky prodaval v oblastech, kde je Zivotni uroven nizka a lidé tam fesi zcela

rrrrr
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Velikym rizikem by taktéz byla zména trendu, kdy by zacal byt popularni jiny druh obuvi a

tenisky by tak prestaly byt dostate¢né relevantni a zadané.
4. Technologické faktory

Technologické limity se neustale posouvaji a jinak tomu neni ani ve svété tenisek. I kdyz
jsou retro modely tenisek stale nesmirné populdrni, své misto na trhu si nasly i moderni
siluety. Nejmoderngjsi tenisky jsou nyni ti§téné na 3D tiskarnach ¢i disponuji samozavazo-
vacim systémem, viz podkapitola 5.4. Chce-li moderni obchod s teniskami zlstat stale re-
levantni a chce-1i uspokojit veSkeré potieby a prani svych zdkaznikli, mél by takové tenisky
zatadit do své nabidky. Moderni a relevantni by samoziejm¢ neméla byt pouze nabidka
tenisek. Obchod jako celek by se mél snazit takhle ptisobit. Piikladem mize byt vyuziti VR
a AR technologii, diky kterym si zdkaznik mlze lépe vizualizovat dané tenisky nebo vyvoj
vlastni platformy ¢i aplikace pro uvadéni limitovangjSich tenisek, za ucelem snizeni poctu
botd. Mezi dalsi technologické riziko Ize tadit i logistiku. Jelikoz by se dany obchod s te-
niskami nachazel v centru mésta a extrerni sklad by z dtivodu financi nebyl mozny, mohly

by vznikat urcité logistické problémy.
5. Ekologické faktory

Na ekologii je dnes kladen veliky diiraz a vétSina znacek tenisek si je toho také pln¢ védoma.
Cim dal Gast&ji vznikaji tenisky z recyklovanych materiali. Skvélym piikladem je némecka
znacka adidas, jez spolupracuje s organizaci Parley a spole¢né tvoii kolekce, které jsou vy-
rabény z recyklovaného plastu z ocednil a jsou tak Setrné k planeté. Na tento fakt by mé¢l
reagovat 1 kone¢ny prodejce, ktery by se mél snaZit propagovat a prodavat vice recyklova-
nych tenisek. Moderni obchod by také mél pouzivat recyklované vyplné€ ve svych krabicich
a m¢l by se zcela vyvarovat vyplnim plastovym ¢i bublinkovym f6liim. Dalsi oblasti, kde
by obchod mohl ekologicky ptisobit, je prodej jiz pouzitych tenisek. K tomuto kroku se ne-

davno odhodlal dokonce i nejvétsi prodejce tenisek na svété, Nike.
6.2 Porterova analyza S sil

1. Riziko vstupu novych konkurenti

Vzhledem k velikosti olomouckého trhu s teniskami je velice nepravdépodobné o¢ekavat
vstup nového konkurenta. I kdyZ vstup neni tak finan¢né€ narocny, je velice diilezité, kdo na

trh vstoupil jako prvni a zacal si tak budovat urcitou pozici a vztah se zadkazniky. Nicméné
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je tieba brat v potaz vstup jiz fungujici a zavedené znacky (napt. Footshop, Queens, The-

Streets atp.), jez jest¢ nema v Olomouci kamennou prodejnu.
2. Stavajici konkurenti

V segmentu znackovych a prémiovych tenisek neni v Olomouckém kraji konkurence, jeli-
koz zde neni jediny prodejce, ktery by takovy typ zbozi nabizel. Zakaznici jsou tedy odka-
zani na on-line formu ndkupu z jiz jmenovanych zavedenych e-shopi. Ty jsou také povazo-

vany za nejvetsi konkurenty a v on-line prostiedi by bylo velice slozité s nimi soupefit.
3. Dodavatelé

Velci dodavatelé maji velice silnou pozici, které¢ jsou si védomi a na mensi odbératele maji
veliky vliv. Rozhodnou-li se snizit pocet svych odbératell, nejdiive omezi ty nejmensi. Pro
mensi lokalni obchod s teniskami to tedy pfedstavuje zna¢né riziko. Proto je vhodné mit
Siroké portfolio znacek a nebyt tak zavisly pouze na jednom dodavateli. V piipadé omezeni

se nabizi i varianta sdileného skladu s nékterym z vétsich retailert tenisek.
4. Zakaznici

Jelikoz je dany obchod s teniskami koncovym prodejcem v B2C sektoru, nevznika tu riziko
spojené s priliSnym vlivem jednoho velikého odbératele, jenz by si mohl diktovat urcité pod-
minky. Nicméné i mensi koncovi zakaznici maji veliky vliv na fungovani obchodu. Jsou-li
nespokojeni, mohou okamzité piejit ke konkurenci a ziskat je poté zpatky je nesmirné slo-
zité. Proto je nutné si s nimi jiz od zacatku budovat urcity vztah, poskytovat jim zajimavé
vyhody, které jim nenabidne konkurence a snazit se 0 to, aby Se z nich stali vérni a vracejici

se zakaznici, kteti budou danou znacku vnimat jako love brand.
5. Substituty

S rostouci oblibou tenisek také roste zajem i o odlisné typy obuvi. Spotiebitel jiz muze byt
prehlceny klasickymi teniskami, a proto zkousi hledat nové moznosti. Rizikem tedy miize
byt na piiklad barefoot typ tenisek ¢i ruéné vyrabéné boty z Ceské republiky. Jako skvély
piiklad se jevi zlinska znacka Vasky, jeZ je momentalné velice populérni diky svym ru¢né

vyrabénym teniskam.
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6.3 SWOT analyza

1. Strengths (silné stranky)
- Lokalnost

- Jedinecnost

- Trend tenisek

- Znalost prostiedi

- Nekonvencnost

- Napaditost

- Nizsi ndklady

2. Weaknesses (Slabé stranky)
- Mensi kapital

- Mensi portfolio znacek

- Nizsi trust faktor

- Méné¢ zkuSenosti

- Logistika

3. Opportunities (pFilezitosti)

- Roz3ifeni portfolia nabizenych znacek

- Vlastni merch

- Rozsiteni pole plisobnosti (napt. pop-up store ve Zlin¢)

- Potradéni eventt

- Spoluprace s lokalnimi Kluby

- Spoluprace s lokdlnimi influencery

- Spojeni zunacky s ,,local heroes* (napf. zndmy a Gspésny sportovec ¢i umélec z dané

lokality)

4. Threats (hrozby) — viz kapitola 6.2
- Vstup nového konkurenta na trh

- Omezeni ze strany dodavatele

- Vladni opatieni

- ZhorSeni zivotni irovné, recese

- Zména trendu
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik byl sestaven tak, aby dokazal co nejlépe odpovédét na vyzkumné otazky a aby na
zaklad¢ jeho vyhodnoceni mohla vzniknout urcita doporuceni, jez jsou velice potfebna pro

vyvoj znacky.

Dotaznik je rozdélen do né€kolika sekei, jez maji filtracni funkci. Do hlavni sekce se tedy
dostane jiz relevantni respondent. Hlavni ¢ast dotazniku ma 17 uzavienych otazek a 1 otazku

s otevienou odpovedi.

7.1 Dotaznik

Otazka ¢. 1: BydliS nebo studuje$ v Olomouckém kraji?

Tato prvni uzaviena otdzka méla pouze filtracni funkci. Dotaznik byl totiz uréen pro lidi
bydlici ¢i studujici v Olomouckém kraji a respondenti, ktefi by nespliiovali tuto podminku,

by dotaznikové Setfeni znacné€ zkreslili. Proto byla otdzka zaroven 1 povinna.
Otazka ¢. 2: Jsou tenisky soucasti tvého botniku?

Druha povinna otazka méla taktéZ filtracni charakter. JelikoZ bylo v dotazniku mnoho otazek
tykajicich se tenisek, bylo potieba znat, zdali respondent viibec né€jaké tenisky vlastni a bude
schopny na otazky odpovédét. Respondenti, ktefi odpovédéli na tuto otdzku zaporné, byli

thned vyselektovani do posledni ¢asti dotazniku, jeZ méla demograficky charakter.
Otazka ¢. 3: Kolik pari tenisek vlastni§?

Respondenti zde vybirali jednu z péti uzavienych odpovédi, ktera reflektovala pocet vlast-

nénych parti daného respondenta.

Otazka €. 4: Jak casto si kupujeS tenisky?

Respondenti zde opét vybirali jednu z péti uzavienych odpovédi, kterd nejvice charakterizo-
vala ¢asovou periodu, ve které si kupuji tenisky.

Otazka ¢. 5: Kolik v priméru utratis za jeden par tenisek?

Pata otazka s finanénim podtextem nabizela vice odpovédi (konkrétné€ 7) a to z toho divodu,
aby si kazdy respondent dokazal vybrat kategorii, do které spada a aby odpovédi byly pies-

n&jii.
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Otazka €. 6: Kolik jsi ochoten/ochotna maximalné utratit za jeden par tenisek?

Sesta otazka byla jedina, jeZ nabizela otevienou odpovéd’. Respondenti zde mohli uvést ma-
ximalni ¢astku, kterou jsou ochotni utratit za jeden par tenisek. Jelikoz ma kazdy tuto maxi-

malni hranici nastavenou trochu jinak, oteviena odpoveéd’ se zde jevila jako optimalni.
Otazka €. 7: Jaka je tva velikost tenisek (zaokrouhlen¢)?

Sedma otazka nabizela nejvétsi pocet moznosti odpovédi, jelikoz zde respondent uvadeél

svoji velikost tenisek.

Otazka ¢. 8: Ktery z nasledujicich faktori té pri koupi tenisek ovliviiuje nejvice? (mii-

Ze$ zaSKkrtnout vice faktoru)

U této otazky méli respondenti poprvé moznost vybrat vice odpovédi. Na vybér méli 11
ovliviiujicich faktord a paklize by si z této nabidky nedokazali vybrat, nebo by jim pouze

néjaky dalsi faktor chybél, mohli jej uvést do kolonky ,,jiné*.

Otazka ¢. 9: Které z nasledujicich znacek tenisek patfi mezi tvé oblibené? (miZes za-

skrtnout jednu ¢i vice znacek)

U nasledujici otazky méli respondenti opét moznost vybrat vice odpovedi. Na vybér méli 12
predem ur¢enych znacek a paklize se zadna z nich neshodovala s jejich oblibenou znackou,

¢1 chtéli pouze néjakou dalsi znacku doplnit, mohli ji napsat do kategorie ,,jiné*.

Otazka ¢. 10: Uprednostiiujes klasické "retro" modely tenisek, nebo preferujes mo-

derni modely?

U této uzaviené otazky respondenti volili pouze ze dvou odpovédi a to, zdali preferuji retro,

nebo moderni modely tenisek.

Otazka €. 11: Jaky typ tenisek preferujes?

Tato otazka byla zaméfena na to, zda respondent preferuje nizké, ¢i kotnikové tenisky.
Otazka €. 12: Jakou formu nakupu tenisek preferujes?

U této otazky byly respondentim opét nabidnuty pouze 2 odpovédi. Respondenti si mohli

vybrat, zdali preferuji on-line, ¢i off-line (v kamenném obchod¢) formu nakupu tenisek.
Otazka ¢. 13: Jsi spokojeny/a s nabidkou tenisek v Olomouci/Olomouckém kraji?

Zde se respondenti zaméfili na to, zdali jsou spokojeni s nabidkou tenisek v Olomouci/Olo-

mouckém kraji, ¢i nikoliv.
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Otazka ¢. 14: Uvital/a bys otevieni nového kamenného obchodu (a e-shopu) s teniskami

v Olomouci?

Tato otazka méla pouze 2 odpovédi (kladnou a zapornou) a méla za ukol zjistit, jestli by

respondent uvital otevieni nového kamenného obchodu (a e-shopu) s teniskami v Olomouci.

Otazka ¢. 15: Mél/a bys zajem se tcastnit off-line "raffli" ¢i eventii spojenymi s tenis-

kami?

U této uzaviené otazky respondenti odpovidali, zda by méli, ¢i neméli zajem ucastnit se off-
line rafflt a teniskovych eventl. V piipadé, Ze by k dané tématice neméli Zadny nazor, mohli

vybrat odpovéd’ ,,nevim®.

Raffle je vyraz, ktery se pouziva pro prodej limitovanych tenisek. Jedna se o specidlni druh
prodeje, ktery se da pfirovnat k tombole. Jde o to, Ze v rafflu je pouze omezeny pocet pari

tenisek, a proto se do né&j ptipadny zajemce musi piihlasit a doufat, ze bude vylosovan.
Otazka €. 16: Ktera z nasledujicich socialnich siti je tva nejoblibenéjsi?

Nasledujici otazka se tykala socialnich siti, konkrétnéji si zde respondent mohl vybrat jednu
ze Ctyt socidlnich siti, jeZ pouZiva nejcastéji.

Otazka ¢. 17: Jsi muZ nebo Zena?

U prvni demografické uzaviené¢ otazky oznacili respondenti své pohlavi.

Otazka ¢. 18: Do jaké vékové kategorie spadas?

Tato otdzka nabizela 7 odpovédi v podobé vékovych kategorii a respondent si mél vybrat,

do které z nich spada.

Otazka ¢. 19: Jsem studentem:

Respondenti zde na zakladé svého vzdélani volili jednu z Sesti moZnosti.
Otazka €. 20: Bydlis v Olomouci?

U posledni otazky méli respondenti vybrat, zda bydli pfimo v Olomouci, ¢i nikoliv (tzn.

kdekoliv jinde v Olomouckém kraji).
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8 INTERPRETACE A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikového Setfeni se celkové zucastnilo 1056 respondenti. Prvni dvé filtracni
otazky vyselektovaly zhruba 13% respondentli. Novy pocet respondentti 1ze taktéZ vni-

mat jako cilovou skupinu dané znacky.

Analyza dotaznikového Setieni je rozdélena do tii ¢asti dle vyzkumnych otazek. Odpo-

védi na vyzkumné otazky jsou shrnuty na konci praktické ¢asti v kapitole 10.

Kompletni data z dotaznikového Setfeni jsou piipojena V piiloze PIII.

8.1 Jak lze charakterizovat typického spoti-ebitele tenisek?

V prvni ¢asti analyzy dotaznikového Setieni byl zkouman typicky spotrebitel tenisek na
zékladé jeho pohlavi, véku, vzdélani, ale také nejoblibenéjsi socialni sité, poctu vlastné-

nych para tenisek a frekvence jejich nakupovani.

Jak ukazuje graf ¢. 1, vyzkumu se zucastnil témét identicky pocet muzi a Zen. Je tedy

vhodné pracovat s dal§im rozd€lenim v zédvislosti na véku a vzdélani.

Pohlavi respondent(

m Muzi

= Zeny

Graf 1 — Pohlavi respondentti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dle nasledujiciho grafu, jenz zkouma vek a vzdé€lani respondenta, lze vytvotit 2 hlavni
skupiny typickych spotiebitell tenisek. Nejpocetnéjsi skupinou jsou muzi a zeny ve véku
16-19 let studujici stiedni §kolu. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou muzi a Zeny ve
veku 20-25 let, jez jsou v prevazné vétsing studenti vysoké Skoly. Podrobné&jsi rozdéleni

dle vybranych kritérii by poté vypadalo nasledovné:
e Zeny, 16-19 let, studentky stiedni $koly

e Muzi, 16-19 let, studenti stiedni Skoly

e Zeny, 20-25 let, studentky vysoké skoly

o  Muzi, 20-25 let, studenti vysoké Skoly

e Muzi, 20-25 let, jiz pracujici se stfedoskolskym vzdélanim

Pohlavi, vék a vzdélani respondent(
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Graf 2 — Pohlavi, vék a vzdélani respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Co se socialnich siti tyce, S naprostou prevahou dominoval Instagram. Témét 84% respon-
dentt zvolilo tuto sit’ za svoji nejoblibengjsi, viz graf ¢. 16. Dle predpokladi tato socialni sit’
nejvice dominovala u mladsich respondenti ve v€kové kategorii 16-19 let a 20-25 let. U
starSich respondentl byl velice relevantni i Facebook, nicméné se jednalo o pouhé¢ jednotky.
TikTok a Twitter Ize vnimat jako doplitkové socidlni sité, jelikoz ty byly nejvice oblibené u

pouhych 3% respondentt.

Preference socialnich siti napfi¢ vékovymi kategoriemi
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Graf 3 — Preference socialnich siti napfi¢ vékovymi kategoriemi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

VétSina respondentd uvedla, Ze vlastni 1-3 nebo 4-6 part tenisek a ze si je kupuji 1-2x ro¢né.
Pohlavi mélo vliv pouze u ,,extrémnéjSich“ odpovédi. Jak vyplyva z grafu ¢. 4 a 5, muzi
Castéji uvadeli, ze vlastni vice nez 20 parti tenisek a také Ze si je kupuji vice jak 10x ro¢né.
Tento fakt je relativné pochopitelny, jelikoz se mize jednat o tzv. ,,sneakerhedy*. Snea-

kerhead je ¢lovek, jenz se o tenisky dopodrobna zajima a zaroven je i sbira, z toho vyplyva,
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ze si tenisky kupuji velice Casto a maji daleko vétsi pocet parti nez bézny spotiebitel. Tento

v 4

fenomén je daleko Castéjsi pravé u muzi.

Pocet vlastnénych pard tenisek u mUzu a Zen
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Graf 4 — Pocet vlastnénych part tenisek u mtizu a zen
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Frekvence nakupovani tenisek u muzl a Zen
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Graf 5 — Frekvence nakupovani tenisek u muzi a Zen

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.2 Jaky typ tenisek je nejzadanéjsi?

Na zakladé¢ mnoha faktoru, které dotaznik zkoumal, 1ze vyhodnotit, které tenisky jsou nej-
Zadangjsi a tim padem i nejvhodnéjsi k prode;ji a které nikoliv.
Dle dotaznikového Setieni jsou % vSech respondentt pii nakupu nejvice ovlivnéni znackou

a cenou danych tenisek, proto budou tyto faktory rozebrany nejdiive. Velice dulezitym fak-

torem pii vybéru tenisek je taktéz samotny typ a sttih.
Cena

Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze respondenti nejcastéji za 1 par tenisek utrati 1600-3000
K¢. Ve svéte tenisek tato cena odpovida vyssi stfedni tfide a takové tenisky nejcastéji nabizi
znacky jako adidas ¢i Nike. Vice nez Ctvrtina respondentli poté odpovédéla, Ze za 1 par te-
nisek v priméru utrati 600—1500 korun, coz odpovida stiedni tfidé tenisek, ve které dominuji
znacky jako Vans se svym proslulym modelem Old Skool a Converse se svym legendarnim

a nestarnoucim modelem Chuck Taylor.

Primérna cena za jeden pdr tenisek
17 15
A
= Méné nez 500 K¢
= 600 - 1500 K¢
= 1600 - 3000 K¢

= 3100 - 5000 K¢
= 5100 - 7000 K¢

= 7100 - 10 000 K¢
m 10 000 K¢ a vice

Graf 6 — Primérna cena za jeden par tenisek
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Zajimavé je i srovnani vlivu pohlavi na primérnou cenu za jeden par tenisek. Zeny stejné
jako muzi utrati za jeden par tenisek nejcastéji 1600-3000 K¢. Velky rozdil ale je u tenisek

v cenové kategorii 600-1500 K&. Zeny si tenisky v této cenové kategorii kupuji mnohem
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Cast¢ji nez muzi. Je to pochopitelné, jelikoz tato cena odpovida naptiklad jiz zminénym Con-
verse Chuck Taylor All Star Low, které jsou pravé u zen (pievazné ve véku 16-19 let) velice

populérni.

Ptesného opaku si lze v§Simnout u muzského zastoupeni. Dle vysledki muzi ¢astéji utrati
daleko vice penéz za jeden par tenisek nez zeny. VSechny vyssi cenové kategorie byly mno-
honasobné vice zastoupeny muzskou slozkou. Za timto faktem miZze stat jiz zminény feno-
mén sbirdni tenisek, jenz je mnohem oblibenéjsi pravé u muzi ¢i aktudlni popularita urcitych

draz8ich modelu tenisek. Jedna se napiiklad o Nike Air Jordan 1 ¢i adidas Yeezy.

Primérna cena jednoho paru tenisek u muz(i a Zen
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Graf 7 — Primérna cena jednoho paru tenisek u muzi a Zen

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Znacka

Dle o¢ekavani se na prvni pticce oblibenosti umistil svétovy lidr a gigant Nike. Témér 81%
ze vSech respondenttl uvedlo Nike mezi své oblibené znacky tenisek. Tak vysoké procento
muze byt zpusobeno nékolika divody. Za hlavni diivod Ize povazovat extrémni ,,boom* mo-
deld Nike Air Jordan 1 a Nike Dunk. Dal$im diivodem mtize byt velice populdrni a oblibena

spoluprace Nike s americkym rapperem Travisem Scottem ¢i designerem Virgilem Ablohem

24

Nike — 80,8%

adidas — 57,7%

Vans — 41,4%
Converse — 34,9%
Jordan — 33,2%

Puma — 15,9%
Reebok — 11,1%

New Balance — 10,8%
Asics — 4,7%

© ©° N o g bk~ 0w D E

Typ tenisek

Otazka zaméfena na preferenci modernich ¢i retro tenisek neukazala téméf zadny rozdil. Jak
ukazuje nasledujici graf, polovina respondentt preferuje moderni modely tenisek a druha
polovina zase uptednostiuje klasické ,,retro modely. Na preferenci nemélo vliv ani pohlavi,

ani vékova kategorie a rozdil zde ¢inil pouhé dvé desetiny procenta.
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Preference typu tenisek

= Klasické "retro" siluety

m Moderni siluety

Graf 8 — Preference typu tenisek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otdzka zamétend na preferenci nizkych ¢i kotnikovych tenisek dopadla zcela
odlisné. Respondenti dali jasné najevo, ze preferuji nizké tenisky. Konkrétné 82,1% respon-
denti odpovédélo, ze preferuje tento typ tenisek. Zajimavé ale bylo sledovat vliv pohlavi.

Jak vyplyva z nésledujiciho grafu, témét 4 muzl preferuje kotnikové tenisky, kdezto u zen

wrwe

A4

(mnoho modelu z této fady je vyssiho stiihu), jeZ ma daleké vEtsi popularitu a oblibu u muz-

ského zastoupeni.

Preference strihu tenisek u muzu a zen
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Graf 9 — Preference stiihu tenisek u muza a Zen

(Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Velikost

Je obecné znamo, zZe lidé stale rostou a tim padem roste i primérnd velikost chodidla. Na
zagatku 21. stoleti byla v Ceské republice nejéast&jsi velikost 38 u zen a 43 u muzi. Vyzkum

toto tvrzeni potvrdil a z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze nejcastéjsi velikosti u Zen je nyni 39

wewvr

a u muzl to je 44.
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Graf 10 — Nejcasté&jsi velikost tenisek u Zen

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejcastéjsi velikost tenisek u muzd
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Graf 11 — Nejcast&jsi velikost tenisek u muza

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3 Ma otevieni nového obchodu s teniskami v Olomouci dostate¢ny po-
tencial?

Posledni ¢ast analyzy dotaznikového Setieni je doplitkem jiz provedenych strategickych ana-
1yz a ma za cil poukdzat na urcité dalsi faktory spjaté s potencidlnim otevienim nového ob-
chodu s teniskami v Olomouci. Jelikoz by se jednalo o kamenny obchod, bylo téeba zjistit,
zdali je tato ,,off-line” forma nakupovani v kamenném obchodé¢ stale relevantni a zdali ji
spotiebiteli preferovana. Jak vyplyva z grafu ¢. 12, off-line forma nakupu tenisek je zcela
jisté relevantni, a dokonce je i mirné preferovana nad on-line nakupem tenisek. S off-line
formou nékupu v kamenném obchod¢ je spojena i moznost vyzkouSeni dan¢ho produktu.
Tuto moznost povazuje vice nez Ctvrtina vSech respondentli za velice dilezitou, jelikoz

uvedli, Ze je to jeden z faktorti, jenz je ovliviiuje pti koupi novych tenisek.

Preference formy nakupu tenisek

= "Off-line" v kamenném
obchodé

m On-line

Graf 12 — Preference formy nakupu tenisek
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Znacny vliv na preferovanou formu ndkupu ma 1 pohlavi a vék spottebitele. 59% zen upted-

nostilyje ,,0ff-line” formu ndkupu v kamenném obchodé nad on-line nakupem. U muZzi je

tomu pfesn€ naopak. Konkrétnéji 58% muzii preferuje on-line nakupovani tenisek.
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Preference formy nakupu tenisek u muz(i a Zen
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Graf 13 — Preference formy nakupu tenisek u muzi a Zen

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo fe€eno, kromé& pohlavi mé velky vliv na formu nakupu i vék spottebitele. Lze
predpokladat, ze vékove starsi spotiebitelé budou preferovat ,,0ff-line* formu nakupu. Tento
fakt potvrzuje i1 nasledujici graf. Z grafu vyplyva, Ze nejenom starsi spotiebitelé preferuji
nakupovani v kamenném obchodg, ale i ti upln€ nejmladsi. Konkrétnéji se jedna o respon-

denty spadajici do vékové kategorie 11-15 let.

Preference formy ndkupu tenisek napfic vékovymi

kategoriemi
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Graf 14 — Preference formy nakupu tenisek napii¢ vékovymi kategoriemi

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka byla zaméfena na spokojenost spotiebitelti s nabidkou tenisek v Olomouci/Olo-
mouckém kraji. Jak ukazuje graf ¢. 15, respondenti se zde rozd¢lili na dvé poloviny, pii¢emz
jedna polovina je vice ¢i méné spokojena s nabidkou tenisek a ta druhd nikoliv. Nicméné
pouze 13% respondentl je Upln¢ spokojeno s nabidkou tenisek v Olomouci/Olomouckém

kraji.

Jsi spokojeny/a s nabidkou tenisek v
Olomouci/Olomouckém kraji?

= Ano
= Spise ano
= Ne

m Spise ne

Graf 15 — Jsi spokojeny/a s nabidkou tenisek v Olomouci/Olomouckém kraji?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Je zajimavé, Ze ackoliv necela polovina respondentii uvedla, Ze je s nabidkou tenisek v Olo-
mouci/Olomouckém kraji spokojena, nadchazejici otazka zaméfena na otevieni nového ka-
menného obchodu s teniskami v Olomouci méla zcela jednozna¢nou odpovéd’. Jak vyplyva

z grafu, vice nez 86% respondentll by otevieni takového obchodu uvitalo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Uvital/a bys otevieni nového kamenného
obchodu (a e-shopu) s teniskami v Olomouci?

= Ano

= Ne

Graf 16 — Uvital/a bys otevieni nového kamenného obchodu (a e-shopu) s teniskami v Olo-

mouci?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Poslednim zkoumanym aspektem pro potencialni otevieni nového obchodu byl zajem spo-

W v

a mirn¢ odborngjsi zéalezitost, t¢émét polovina respondentt uvedla, Ze by o ucast méla zajem.
Z jiz fe€en¢ho ditvodu je pochopitelné, Ze témét 21% respondentli vybralo moZnost ,,Ne-

(13

vim*®.

o

Mél/a bys zajem se Ucastnit off-line "raffld" Ci
eventd spojenymi s teniskami?

= Ano

m Spise ano
= Nevim

= Ne

= Spise ne

v

Graf 17 — M¢l/a bys zajem se Gcastnit off-line "raffli" ¢i event spojenymi s teniskami?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 TVORBA PERSON

Pti tvorbé person autor vychazel z vysledkli dotaznikového Setfent.
1) Persona A

Prvni persona se jmenuje Aneta Santova. Aneta je studentkou Filozofické fakulty Univerzity
Palackého. Je ji 22 let a bydli se svym pftitelem v malém byté v Olomouci. Pfivydelava si
jako servirka v restauraci. Rada chodi s kamarddkami do kavaren a divadla. Mimo Skolu a
restauraci travi svilj volny ¢as sportem, rdda jezdi na inline bruslich. Také sleduje Netlix ¢i
YouTube a jeji nejoblibengjsi socidlni siti je Instagram. M4 rada svét mody a nepohrdne ani
dobrou knihou. Co se tenisek tyce, ve svém botniku ma 7 part a upiednostiiuje nizké a kla-
sické siluety. Vice dba na vzhled a estetiku neZ na samotné pohodli. Jeji nejoblibené;jsi znac-

kou tenisek je Nike.
2) PersonaB

Druha persona se jmenuje Botfek Rychly. Botek je studentem Stifedni $koly polytechnické
v Olomouci a je Vv tietim roéniku. Je mu 18 let a jelikoz bydli ve Sternberku v rodinném
domé s rodici, musi kazdy den do Skoly dojizdét. Brigddy ma pouze o letnich prazdninéach.
Boftek je vasnivym sportovcem, a tak veskery svilij volny Cas travi sportem. Uz 10 let hraje
aktivné fotbal. Rad si ale obcas zajde 1 s kamarady do klubu. Na televizi se nediva, ale sle-
duje YouTube a jeho nejpouzivanéjsi socidlni siti je Instagram. Ve svém botniku ma 5 part
tenisek. Upfednostiiuje nizké a moderni modely, které jsou zaroven velmi pohodIné. Jeho

nejoblibenéjsi znackou tenisek je adidas.
3) PersonaC

Posledni persona se jmenuje Robert Pracovity. Robert ma stiedoskolské vzdélani s maturitou
a jiz pracuje jako elektrikaf, ma tedy aktivni finan¢ni piijem. Robertovi je 27 let, je Zenaty a
ma jedno dité. Bydli nedaleko Olomouce, v malé vesni¢ce jménem Tovér. Sviij volny Cas
rad travi s rodinou, ale nepohrdne ani pivem s kamarady. Rad se vecer diva na televizi Ci
Netflix. YouTube nesleduje a jeho nejpouzivangjsi socialni siti je Facebook. Ve svém bot-
niku ma 3 pary tenisek, nejradeji ma nizké moderni siluety a jeho nejoblibenéjsi znackou je

Puma.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Dle vysledkii dotaznikového Setfeni a provedenych strategickych analyz 1ze nyni odpovedét

na urc¢ené vyzkumné otazky.
VOL1: Jak Ize charakterizovat typického spotrebitele tenisek?
VO2: Jaky typ tenisek je nejzadanejsi?

VO3: Ma otevrieni nového obchodu s teniskami v Olomouci dostatecny potencial?

10.1 Odpovéd’ na VOI1: Jak lze charakterizovat typického spotrebitele te-

nisek?

Typickym spotiebitelem tenisek dle vzorku z dotaznikového Setfeni je muz ¢i zena ve véku
16-19 let, studujici stiedni Skolu. Jeho/jeji nejoblibenéjsi socidlni siti je Instagram. Tenisky

si nejcastéji kupuje 1-2x ro¢né a vlastni 1-3 nebo 4-6 part tenisek.

10.2 Odpovéd’ na VO2: jaky typ tenisek je nejzadanéjSi?

Odpovéd’ na tuto otazku neni zcela jednoznacna a je ovlivnéna mnoha faktory, proto se neda
urcit pouze jeden typ tenisek, jenz by byl nejzadanéjsi. Obecné lze tvrdit, Ze nejvice oblibené
jsou nizké tenisky znacky Nike v klasickém ,,retro ¢i modernim pojeti, v cenové kategorii
od 1600 do 3000 K¢. Nejbéznéjsi velikosti tenisek u Zen je 39 a u muzii 44. Respondenti
dale uvedli, ze je pro né velice dileZita i barevna kombinace a také to, jak jsou tenisky po-

hodlné.

10.3 Odpovéd’ na VO3: Ma otevireni nového obchodu s teniskami v Olo-

mouci dostateény potencial?

Na zaklad€ odpovédi respondentt a provedené Porterovy analyzy 5 sil, viz kapitola 6.2, 1ze
tvrdit, Ze otevieni nového obchodu s teniskami v Olomouci ma zna¢ny potencial. Prekvapivé
vice nez polovina vSech respondentt uvedla, ze preferuje ,,0ff-line” nakupy v kamenné pro-
dejné. S timto faktem uzce souvisi i moZnost vyzkouSeni daného produktu. Toto povazuje
vice nez Ctvrtina vSech respondentl za velice dilezité. Jak déale vyplyva z jednoznacné a
pfesvédcivé vypovedi, vice nez 86% respondentll by otevieni takového obchodu uvitalo.
Tato jednozna¢na vypoveéd respondentti v kombinaci s ostatnimi souvislostmi velice po-

mohla k zodpovézeni této vyzkumné otazky.
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11 DOPORUCENI NA ZAKLADE ZiSKANYCH VYSLEDKU

Vyzkumu se zacastnilo celkem 1056 respondentt. Po selekci ztistal jiz vyfiltrovany a rele-
vantni vzorek v poctu cca 916 respondenttl, ktery byl sloZzeny z potiebné cilové skupiny, jiz
jsou spotiebitelé tenisek. Na zaklad¢ ziskani velkého vzorku respondenti a prvotnich dat 1ze

vyzkum shledat za Gspésny.

Dle vysledkt a odpovédi na vyzkumné otazky 1ze nyni vytvofit uréita doporuceni, jeZ mohou

mit znacny vliv pro budouci vyvoj dan¢ho obchodu.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze nejtypictéjSim spotiebitelem tenisek je muz ¢i Zena ve
véku 16-19 let, nebo 20-25 let studujici stiedni, popfipadé vysokou Skolu. Instagram se pro-
jevil jako nejoblibenéjsi socidlni sit’ u vétSiny respondentd, a proto by na n¢j mél byt kladeny

nejvetsi diraz ze vSech socialnich siti.

Z divodu frekvence nakupovani tenisek by bylo vhodné zvazit i prodej obleceni ¢i doplnka
pro udrzeni kontaktu se zakaznikem. Typicky spotiebitel si totiz tenisky kupuje pouze 1-2x
ro¢né. Ve ,,hluchém* mezidobi by si tedy mohl koupit naptiklad mikinu, tricko ¢i kSiltovku

apod.

Co se ptimo tenisek tyce, v nabidce zacinajiciho obchodu by jist¢ nemély chybét znacky
Nike a adidas. Tyto dvé svétove proslulé znacky by mély tvofit vEétsi ¢ast nabidky. Chybét
by ale nem¢ély ani cenovée dostupnéjsi znacky jako Vans a Converse, jez jsou také spotiebiteli
velice oblibené. Alternativou by poté mohly byt méné zndmé znacky jako New Balance a
Puma. Prioritou by mély byt nizké tenisky jak v modernim, tak klasickém ,,retro* provedeni.
Siroké by mélo byt i cenové rozpéti nabizenych tenisek. Majorita nabidky by méla byt tvo-
fena teniskami v cenové kategorii 1600-3000 K¢ nebo 600-1500 K&. Nemél by ale byt opo-
mijen fakt, Ze muZi jsou ochotni utratit vice penéz za jeden par tenisek nezZ zeny, a proto by
V nabidce nemély chybét ani nékteré drazs$i modely tenisek. Damsky sizerun tenisek by mé¢l
byt primarné tvoten velikostmi 37 az 41, pansky poté velikostmi 42 az 46. Nejcastéjsi veli-

kosti u Zen je 39 a u muzu 44.

Vice nez polovina respondentli uvedla, ze preferuje ,,off-line* formu ndkupu v kamenném
obchodé. Prodejna by tedy méla byt originalni a zajimava. Mnoho respondentu dale uvedlo,
7e by mélo zajem tcastnit se teniskovych eventi ¢i ,,raffla*. Tento fakt skvéle nahrava hlavni
prednosti dané znacky, kterou je lokalnost. Eventy by proto nemély byt podcenovany, jeli-

koz 1 diky nim si znacka dokaze budovat lepsi vztah se svymi zédkazniky a fanousky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo zmapovat olomoucky trh s teniskami pro potencialni vstup
nové znacky. Jedna se o znacku nového obchodu s teniskami v Olomouci. K ziskani dulezi-

tych dat a informaci potfebnych pro budouci vyvoj této znacky byly stanoveny vyzkumné

otazky, jez mély za cil zodpovédet vSe potiebné.

Teoreticka Cast této prace se zaobirala segmentaci trhu, jejimi fazemi, hlavnimi typy a taktéz
rozdelenim Ceské spolecnosti. Déle byly blize popsany teoretické pojmy spojené se znackou.
V zavislosti na praktické ¢asti byl také popsan proces tvorby person a strategickych analyz.

Taktéz zde byla popsana metodika samotného vyzkumu.

Na zacatku praktické ¢asti byla vice ptiblizena kultura tenisek, vlivy, které tuto kulturu zfor-
movaly a také zde byly popsany nové technologie, jez se zacinaji v tomto odvétvi stale vice
a vice vyuzivat. Dal$im tématem praktické ¢asti byla tvorba strategickych analyz. Tyto ana-
lyzy byly vytvofeny v kontextu jiz zminéné znacky. Nasledovala tvorba person, jejiz cilem
bylo charakterizovat cilového zakaznika. Hlavni ¢ast praktické ¢asti byla tvofena dotazni-
kovym Setfenim a jeho samotnou analyzou. Na zakladé vysledki, které tento vyzkum pfi-

nesl, potom byla vytvoifena patii¢na doporuceni slouzici k budoucimu vyvoji znacky.

Dle autora tato prace prinesla velké mnozstvi novych poznatkl a byla mu obrovskym ptino-

sem. Autor by v budoucnu rad na tuto praci navazal a jesté vice ji rozsifil.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI
1. Bydlis nebo studuje$ v Olomouckém kraji?
Ano

Ne

2. Jsou tenisky soucasti tvého botniku?

Ano

Ne

3. Kolik parii tenisek vlastnis?

1-3 pary

4-6 part

7-10 para

11-19 pard

20 part a vice

4. Jak Casto si kupujes tenisky?

Méné nez 1x rocné

1-2x ro¢né

3-5x rocné

6-9x ro¢né

Vice jak 10x ro¢né

5. Kolik v primeéru utratis za jeden par tenisek?
Méné nez 500 K¢

600-1500 K¢

1600-3000 K¢

3100-5000 K¢

5100-7000 K¢

7100-10 000 K¢



10 000 K¢ a vice

6. Kolik jsi ochoten/ochotna maximalné utratit za jeden par tenisek?
Oteviena odpoved

7. Jaka je tva velikost tenisek (zaokrouhlené€)?
EU 36

EU 37

EU 38

EU 39

EU 40

EU 41

EU 42

EU 43

EU 44

EU 45

EU 46

EU 47

EU 48

EU 49

EU 50

8. Ktery z nasledujicich faktoru té pri koupi tenisek ovliviiuje nejvice? (miize$ zaSkrt-

nout vice faktori)
Znacka

Cena

Ptib¢h

Dostupnost

Pohodli



Barva

Trend

Limitovanost

MozZnost vraceni zdarma

Moznost vyzkouseni v kamenném obchodé
Moznost vyzvednuti v kamenném obchodé
Jina (oteviena)

9. Které z nasledujicich znacek tenisek patri mezi tvé oblibené? (muZe§ zaskrtnout

jednu ¢i vice znacek)
Adidas

Asics

Converse

Diadora

Jordan

Karhu

New Balance

Nike

Puma

Reebok

Saucony

Vans

Jina (oteviend)

10. Uprednostiujes klasické "retro" modely tenisek nebo preferuje§s moderni modely?
Klasické "retro" siluety

Moderni modely



11. Jaky typ tenisek preferujes?

Nizké

Kotnikové

12. Jakou formu nakupu tenisek preferujes?
On-line

,,Off-line* v kamenném obchodé

13. Jsi spokojeny/a s nabidkou tenisek v Olomouci/Olomouckém kraji?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

14. Uvital/a bys otevieni nového kamenného obchodu (a e-shopu) s teniskami v Olo-

mouci?

Ano

Ne

15. Mél/a bys zajem se ucastnit off-line "raffla" ¢i eventii spojenymi s teniskami?

Raffle je vyraz, ktery se pouziva pro prodej limitovanych tenisek. Jedna se o specidlni druh
prodeje, ktery se da ptirovnat k tombole. Jde o to, Ze v rafflu je pouze omezeny pocet part

tenisek, a proto se do n¢j musite piihlasit a doufat, Ze budete vylosovani.
Ano

SpiSe ano

Nevim

Spise ne

Ne

16. Ktera z nasledujicich socialnich siti je tva nejoblibenéjsi?
Facebook

Instagram



TikTok

Twitter

17. Jsi muz nebo Zena?

Jsem muz

Jsem Zena

18. Do jaké vékové kategorie spadas?
Méné nez 10 let

11-15 let

16-19 let

20-25 let

26-30 let

31-40 let

41 let a vice

19. Jsem studentem:

Zakladni skoly

Stfedni Skoly

Vysoké Skoly

Jiz pracuji a médm zakladni vzdélani

Jiz pracuji a mam stfedoskolské vzdélani
Jiz pracuji a mam vysokoskolské vzdélani
20. Bydlis v Olomouci?
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PRILOHA P II: GRAFY

Bydlis nebo studujes v Olomouckém kraji?

= Ano

= Ne

Graf 1 - Bydlis nebo studujes v Olomouckém kraji?

Jsou tenisky soucasti tvého botniku?

= Ano

m Ne

Graf 2 - Jsou tenisky soucasti tvého botniku?



Kolik parG tenisek vlastnis?

m 1-3pary
m 4 -6 parl
= 7-10 pard
m 11- 19 pard

= 20 pard a vice

Graf 3 — Kolik pari tenisek vlastnis?

Jak casto si kupujes tenisky?

= Méné nez 1x rocné
m 1-2xrocné
m 3 -5xrocné
® 6-9x rocné

= Vice jak 10x rocné

Graf 4 — Jak Casto si kupujes tenisky?



Kolik v priméru utratis za jeden par tenisek?
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= Méné neZ 500 K¢
= 600 - 1500 K¢

= 1600 - 3000 K¢

= 3100 - 5000 K¢

= 5100 - 7000 K¢

= 7100 - 10 000 K¢
= 10 000 K¢ a vice

Graf 5 - Kolik v priméru utrati§ za jeden par tenisek?

Jaka je tva velikost tenisek (zaokrouhleng)?
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= EU 36
= EU 37
= EU 38
= EU 39
= EU 40
= EU41
m EU 42
m EU 43

= EU 44
= EU 45
= EU 46
= EU 47
= EU 48

= EU 49
= EU 50

Graf 6 - Jaka je tva velikost tenisek (zaokrouhleng)?



Ktery z nasledujicich faktor( té pfi koupi tenisek ovliviiuje
nejvice? (mazes zaskrtnout vice faktor()
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Graf 7 - Ktery z nasledujicich faktori t& pii koupi tenisek ovliviiuje nejvice? (mizes za-

Skrtnout vice faktort)

Které z nasledujicich znacek tenisek patfi mezi tvé oblibené?
(muzes zaskrtnout jednu Ci vice znacek)
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Graf 8 - Které z nasledujicich znacek tenisek patii mezi tvé oblibené? (muzes zaskrtnout

jednu ¢i vice znacek)



Uprednostnujes klasické "retro" modely tenisek
nebo preferujeS moderni modely?

= Klasické "retro" modely

= Moderni modely

Graf 9 - Uptednostiujes klasické "retro" modely tenisek nebo preferujes moderni modely?

Jaky typ tenisek preferujes?

m Nizké

= Kotnikové

Graf 10 - Jaky typ tenisek preferujes?



Jakou formu ndkupu tenisek preferujes?

m "Off-line" v kamenném
obchodé

m On-line

Graf 11 — Jakou formu nakupu tenisek preferujes?

Jsi spokojeny/a s nabidkou tenisek v
Olomouci/Olomouckém kraji?

= Ano
= Spise ano
= Ne

m Spise ne

Graf 12 - Jsi spokojeny/a s nabidkou tenisek v Olomouci/Olomouckém kraji?



Uvital/a bys otevieni nového kamenného
obchodu (a e-shopu) s teniskami v Olomouci?

= Ano

= Ne

Graf 13 - Uvital/a bys otevieni nového kamenného obchodu (a e-shopu) s teniskami v Olo-

mouci?
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Mél/a bys zdjem se Ucastnit off-line "rafflG" Ci
eventl spojenymi s teniskami?

= Ano

m Spise ano
= Nevim

= Ne

= SpiSe ne

4
<

Graf 14 - M¢&l/a bys zajem se ucastnit off-line "raffld" ¢i eventt spojenymi s teniskami?



Kterou z nasledujicich socialnich siti pouzivas
nejcastéji?

14
14 -

m |nstagram
m Facebook
= TikTok

= Twitter

Graf 15 - Kterou z nasledujicich socialnich siti pouzivas nejéastéji?

Jsi muz nebo zena?

= Jsem muZ

m Jsem Zena

Graf 16 - Jsi muz nebo Zena?



Do jaké vékové kategorie spadas?
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m11-15let
m16-19let
m20-25let
m 26- 30 let
m31-40let

= 41 let a vice

Graf 17 - Do jaké vékové kategorie spadas?
Jsem studentem:

m Zakladni Skoly

m Stfedni Skoly

\ = Vysoké skoly

m JiZ pracuji a mam zékladnf
vzdélani

= JiZ pracuji a mam
stfedoskolské vzdélani

= JiZ pracuji a mam
vysokoskolské vzdélani

Graf 18 - Jsem studentem:
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Graf 19 — Bydlis v Olomouci?
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Graf 20 - Typicky spotiebitel tenisek

déldni NEEE

Pracuji a mam VS vz

= Ne

= Ano

m11-15let

m16-19let

W 20-25let

H26-30let

H31-40let

M 41 let a vice



Preference socialnich siti napfi¢ vékovymi kategoriemi
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Graf 21 - Preference socialnich siti napti¢ vékovymi kategoriemi
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Graf 22 - Pocet vlastnénych paru tenisek u mizu a Zen



Frekvence nakupovani tenisek u muz(i a zen
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Graf 23 - Frekvence nakupovani tenisek u muzi a Zen
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Graf 24 - Primérna cena jednoho paru tenisek u muzi a zen
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Graf 25 - Preference stiihu tenisek u muzi a Zen
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Graf 26 - Nejcastéjsi velikost tenisek u zen
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Nejcastéjsi velikost tenisek u muzi
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Graf 27 - Nejcast¢jsi velikost tenisek u muzi
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Preference formy ndkupu tenisek u muzd a Zen
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Graf 28 - Preference formy nakupu tenisek u muzi a Zzen
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Graf 29 - Preference formy nakupu tenisek napti¢ vékovymi kategoriemi



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gsyNDFF2QouKo-QfG-
kLeM1pglGr7X5R549qpetLxm84/edit#gid=1910166160


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gsyNDFF2QouKo-QfGkLeM1pg1Gr7X5R549qpetLxm84/edit#gid=1910166160
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