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ABSTRAKT

Bakalatska prace na téma Image znacky Adidas se zabyva analyzou image zvolené znacky.
V teoretické Casti predstavuje vychodiska pro zkoumani oblasti znacky, image a marketin-
gového vyzkumu, na néz je tato prace postavena. Prakticka ¢ast predstavuje znacku Adi-
das, jeji historii, subbrandy i konkurenci. Stézejni je analyza a interpretace dat zjisténych
kvalitativni a kvantitativni vyzkumnou sondou. Bakalaiska prace polostrukturovanym roz-
hovorem zkouma, jak je znaCka Adidas vnimana u mladé cilové skupiny, a také jak ji vni-
ma Siroka vefejnost v dotaznikovém Setieni V nejriznéjSich aspektech. Obé provedené

sondy jsou vychodiskem pro navrzeni doporuceni a zaveéru.

Kli¢ové slova: image, znacka, image znacky, marketingovy vyzkum, Adidas

ABSTRACT

The Bachelor’s thesis with the topic of the Adidas brand image focuses on analysis of im-
age of this particular brand. In the theoretical section, it presents the starting point for the
examination of the brand, its image, and marketing research, on which this thesis is based.
The practical section introduces the Adidas brand, its history, sub-brands, as well as com-
petitors. The analysis and interpretation of the data obtained from qualitative and quantita-
tive research surveys constitute the most important parts. By means of a semi-structured
interview, the Bachelor’s thesis explores in a questionnaire focused on various aspects,
how young people as one of its target groups as well as general public perceive the Adidas
brand. Both surveys provided basic data enabling to propose recommendations and draw

conclusions.

Key words: image, brand, brand image, marketing research, Adidas
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UvVOD

V dnesnim globalizovaném svété ma spole¢nost jen malo ¢asu vénovat se sportovnim akti-
vitam, a pokud si ¢as najde, chce se citit co nejlépe. Trh je presyceny sportovnimi produkty
a sportovni mddou, spole¢nosti musi Celit zvySené konkurenci a zarovein zvySovat trzni
podil a pfijmy. Z pohledu firmy nesta¢i vyrobky pouze vyrabét, ale musi je umét efektivné
propagovat a nabizet zakaznikim, nejlépe s ptidanou hodnotou. Cilem organizace je nejen

udrzet krok s dobou, ale také ptichdzet s novymi zpiisoby mysleni a inovovat.

Stejné jako je dulezity samotny produkt ¢i jeho cena, je dilezitd i marketingova komunika-
ce. Budovani znacky a pozitivni image, je pro prosperujici spole¢nost neodmyslitelnou
disciplinou. Pravé to jak lidé znacku vnimaji, Casto rozhoduje o koupi produktli. Znacka si
sebou nese ptibeh, kterym komunikuje ke svym potenciondlnim i stavajicim spotiebitelim,
kterym se profiluje od ostatnich, upozorniuje na své benefity a zamétuje se na urcitou cilo-
vou skupinu. Znacka neni pouze logo, ale je to komplexni know-how firmy a Casto i jeji

bohatstvi.

Vyse uvedené skutecnosti se staly motivaci k sepsani bakalatské prace na téma ,,Image

znacky Adidas®.

Cilem bakalatské prace je kriticky zhodnotit aktualni image spole¢nosti Adidas, jak u pri-
marni cilové skupiny, tak u $iroké vefejnosti v Ceské republice. Dil¢im cilem je ze ziska-
nych vysledkd interpretovat zavéry, z nichz budou vyvozena doporuceni, ktera budou ko-

munikovana se spole¢nosti Adidas CR. s.r.o..

Bakalafska prace bude rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast bude
koncipovana jako literarni reSerSe z doméacich i1 zahrani¢nich kniznich publikaci. Vénovat
se bude pojmim jako je znacka, vyznam a funkce znacky ¢i hodnota znacky, v dalsi kapi-
tole bude vzpomenuta image, piinos pozitivni image a image znacky. Podrobné bude roze-
bran i marketingovy vyzkum, jeho proces a metody, které budou vyuzity v Casti praktické.
V metodice budou kriticky zhodnoceny formy Setfeni, nastaven cil kvalitativniho i kvanti-

tativniho prizkumu a vyzkumné otazky.

V prvnim bloku praktické casti bude ptedstavena spole¢nost Adidas, jeji dlouholeta histo-
rie, ktera do zna¢né miry ovlivnila hodnoty a smysleni znacky, dale pak konkurenti, pro-
dukty a subbrandy. Podstatnou casti bude interpretace vysledki zjisténych v kvalitativnim

a kvantitativnim prizkumu a jejich srovnani. Kvalitativni prizkum bude veden formou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

polostrukturovaného rozhovoru na mladé cilové skupiné, kdezto kvantitativni prizkum
bude realizovan formou dotaznikového Setfeni na Siroké vefejnosti. Soucasti obou pri-
zkumti pak bude sémanticky diferencial. Zavérecna kapitola bude stézejni pro dosazeni

cilti prace a vyvozeni doporuceni, ziskanych z prizkumti.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V nasledujicim bloku teoretické Casti bude vymezen pojem znacka z pohledu rtiznych au-

tort, dale jednotlivé prvky znacky, vyznam, funkce a definovani hodnoty znacky.

1.1 Vymezeni pojmu znacka

»Znacky a jejich budovani jsou nejvyznamnéjSim piinosem, jemuz obchod piisp€l soucas-
né kultufe. Vyznam znacek uz tak docela pieskocil jejich komeréni ptivod, Ze jejich dopad

z kulturniho a spole¢enského hlediska je téméf nezméfitelny". (Olins, 2009, s. 14)

Definic vymezujici pojem znacka existuje v publikacich mnoho, avsak kazdy autor ma na
danou problematiku jiny nazor a thel pohledu. Prace je zaméfena na odli$né atributy znac-
ky, coz se nasledné¢ promitd i do jednotlivych vypovédi. Proto je jednotné definovani
pojmu velmi obtizné a odbornici se v této oblasti rozchazi. V nasledujicim textu jsou uve-

deni autofi a jejich definice, které se dopliiuji a navazuji na sebe.

Jedna z prvnich ucelenych definic tykajici se znacky byla publikovdna American Marke-
ting Association. Znacku definovala jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i je-
jich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzbu jednoho prodavajiciho nebo

vice prodavajicich a odlisit je od zboZi a sluzeb konkurentt". (Kotler, 20073, s. 312)

Znacka je vyrobkem nebo sluzbou, kterd se od jinych odliSuje vlastnostmi, které jsou bud’
funkéni, hmotné a raciondlni nebo zastavaji spiSe symbolické, emocionalni, nehmotné prv-
ky, tedy to co znacka reprezentuje. Znacky v dnes$ni dobé zastavaji pozici, kterd zlepSuje

Zivot spotiebitelll a zaroven zvysSuje finanéni hodnotu firem. (Kotler, 2007a, s. 312)

Znacka je vnimana jako vyraz neopakovatelnosti. Tvofena jedineénym jménem, grafikou,
logem, symboly, vyznamem a o¢ekavanim, kterymi se odliSuje od konkurence. Je soucasti
trzni ekonomiky, a proto se musi neustdle dynamicky vyvijet a posilovat svou dlouhodo-
bou Zivotaschopnost. Znacka sebou nese specifickou ptidanou hodnotu, diky ni a vyuziti
marketingu se odliSuje a ovliviluje minéni, rozhodovani a chovani cilovych skupin. (Hora-

kova, Stejskalova, Srapova, 2008, s. 45)

Je moznosti, jez lidé definuji sama sebe nebo se pripojuji ke skuping, srozumitelné okol-
nimu svétu. Znacky se predstavuji v nejraznéjSich tvarech, velikostech, barvach, mohou

byt uchopitelné nebo fiktivni, globalni ¢i narodni, drahé i levné. Soucasti téchto vlastnosti
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je 1 atribut co znacka predstavuje. O smérech a uspésnosti jednotlivych znacek rozhoduji

samotni zakaznici. (Olins, 2009, s. 16-20)

Znacka hraje nezastupitelnou roli v konkuren¢nim boji v riznych prostiedich. Je jedinec-
nou neimitovatelnou a nenahraditelnou. Méla by byt zapamatovatelna, snadno komuniko-
vatelnd a spojena s dobrymi pocity. Pomaha odlisit vyrobky, vede ke zvySeni Sance naku-
pu, hraje dilezitou roli v rdmci hodnotového fetézce subdodavek a vztahu mezi podniky.

(Blazkov4, 2005, s. 73)

Keller ve své knize apeluje, Ze znacka neni jen jméno, nazev, logo ¢i symbol, ale je to né-
co, co proniklo lidem do povédomi, ma své jméno a dulezité postaveni v komercni sféie.
Vyse vyjmenované vlastnosti, které identifikuji vyrobek a odliSuji jej, vnimé jako kompo-
nenty, které nazyva prvky znacky. (Keller, 2007, s. 33)

Vysekalova chédpe definici znacky ve dvou blocich. Prvni blok zvany symbolismus znacky

obsahuje logo, jméno, barvu atd. jedna se tedy o ztvarnéni znacky, ktera plni funkci identi-

fikace sluzby ¢i produktu. Druhy blok, vyznam znac¢ky vymezuje chapani znacky spotiebi-

telem, asociace a postaveni znacky pro spotiebitele. (Vysekalova, 2012, s. 261)

[ Definiceznacky |
L

Znacha se sklada ze dvou prvka

| |

Symbolismus znadky Wyznam znacky |
— logo zplsob, jak znacku chapou
— jméno spotfebitelé ve smyslu
— styl napisu jgjich racionalnich
- barva a emocionalnich vyhod
umaZnuje spotfebiteli znatku predstavuje spotfebiteli vwhody
identifikovat Znacky

Obrazek €. 1 — Definice znacky
(Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 261)

Chernatony jednotlivé definice seskladal do tii kategorii:
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e Z hlediska vstupu — priklada vahu budovani zna¢ky jako zptsobu piid¢lovani zdro-
ju s cilem ovlivnit zdkazniky a ziskat jejich odezvy.

e Z hlediska vystupu — zédkaznicka interpretace, zpusob, kterym znacka umoznuje za-
kazniktim ziskat hodnotu. Tedy zpiisob interpretace, jakym zékaznici pouzivaji
znacku ke zlepSeni své osobni existence.

e Z hlediska ¢asu — klade diiraz na evolu¢ni povahu znac¢ky. Vnima znacku jako evo-

lucni entity, které se méni, aby vyhovovaly turbulentnimu prostiedi a situaci.

Jedna se o aspekty budovani znacky s cilem ovlivnit spotiebitele, ale také jak zédkaznik
znacku interpretuje a vnima jeji hodnotu, nebo jak se znacka vyviji v Sirokém horizontu v
mysli zdkaznikd. Kontinualni proces zajistuje jejich existenci. Zaméiuje se na dodani sou-
boru hodnot pro zakazniky, ktery zlepSuje jejich Zivot. Pokud organizace reaguje a vnima
zpétnou odezvu spotiebitele, zvySuje tim pravdépodobny tspéch znacky. Znacka v sobé
nese kombinaci funk¢nich raciondlnich hodnot s hodnotami emocionalnimi. Trendem je
nova dominantni logika, kde je pozornost kladena k nehmotnym hodnotam. Emoci pii bu-
dovani znacky je tfeba vyuzit k vytvoteni davery ve znacku, vytvofit ve spottebiteli ocene-

ni emocionalnich hodnot dané znacky. (Chernatony, 2010, s. 30-31)

1.2 Prvky znacky

Jak jiz bylo uvedeno v definicich, jednota a celistvost znacky je dana na sebe navazujicimi
a propojujicimi se prvky, které vytvateji asociace spotiebiteli ¢i potencionalnimu zakazni-
ku a vytvafeji i vymezeni znacky na trhu. Usp&snost znacky, ovliviiuji pozitivni asociace
spjaté s danou znackou. Prvky znacky tedy tvoii skupinu vlastnosti znacky, diky nim se
vyrobek formuje do pozitivniho ¢i negativniho vnimani. Identifikatory znacky tedy jsou
jméno, URL, logo, symboly, pfedstavitelé¢, mluv¢i, slogany, znélky, baleni, popis. Prvky
znacky by mély byt podle modelu CBBE vybirany tak, aby podpofily povédomi o znacce,
zjednodusily tvofeni silnych, pfiznivych a jednoznac¢nych asociaci na znacku a dotvarely
pozitivni ndzory a pocity ve vztahu ke znacce. (Keller, 2007, s. 204)

N4

které se s danou znackou poji." (Kotler, 2007b, s. 639)
Pro vhodny vybér prvkia znacek slouzi tato dana kritéria:

1. Zapamatovatelnost - snadna rozeznatelnost a vybavitelnost.
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2. Smysluplnost - popisné a presvédcujici, vnitini vyznam by mél podporovat asociace se

znackou.

3. Obliba- pro vefejnost by mély byt zabavné, zajimavé, esteticky poutavé a ptijemné, bo-

haté vizualni a slovni zobrazeni.

4. Prenosnost/ Pievoditelné - geograficky, kulturné, intern¢ i externé v produktové katego-
rii. Dotyka se napfiklad jména, ¢im méné je specifikované jméno, tim snadnéji mize byt

prenositelné do jiné kategorie.

5. Adaptabilita - flexibilni a aktualizovatelny v pribéhu ¢asu, napiiklad zména loga na
modernéj$i a aktudlnéjsi design.

6. Moznost ochrany - legalné, proti konkurenci, z pravniho hlediska. (Keller, 2007, s. 204-
210)

,Prvni tii kritéria — zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba — mohou byt na zakladé své
povahy charakterizovéana jako kritéria ,,budovani znacky*. Druh4 tfi jsou
povahou ,,defenzivnéj$i“ a jsou pouzivana k vyhodnoceni toho, jak 1ze hodnotu znacky

obsazenou v prvku znacky vyuZzit a ochranit v souvislosti s riznymi moZnostmi a

omezenimi.“ (Keller, 2007, s. 204)

S prvky znacky souvisi mySlenkové mapovani. Mapy predstavuji zaklad pro skute¢nou
funkei znacky. Funkci je spojeni individualni hodnotové orientace a celkovych a situa¢nich
potieb. Jedna se o urcité schéma nebo sité s dvéma rtiznymi formami vztahti znacky a prv-
kt. U prvni formy se jedna o zajiSténi asociace, kdy jsou spojené se znackou bez hodnoti-
ciho kontextu. V druhém piipadé se jednd o ptfisuzovani vzéjemnych piicinnych vztaht.

(Vysekalova, 2012, s. 262)

Mentalni obrazy lze v zasadé definovat dvéma farmami
vztahu daného pfedmétu (znacky):

asociace atribuce
= uréité prvky jsou spojeng = uréité piicinné vztahy jsou
s8 znackou spojena se znackou
Pantene — vitaminy Pantene — vitaminy = poskytuje

pédi o viasy

Obrazek ¢. 1 — Myslenkové mapovani znacky

Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 262
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1.2.1 Logo

Je vizudlnim prvkem znacky, ktery ma vliv na budovani hodnoty znacky a povédomi o
znacce. Loga slouzi k oznaceni piivodu, vlastnosti ¢i asociaci. Maji nejriznéjsi podoby at’
uz konkrétni nebo abstraktni obrazové. Vyznamnou vyhodou log je snadna rozpoznatel-
nost, a tak i identifikace produkti. Musi v§ak byt dodrzen princip, Ze si zakaznik logo poji
s danym vyrobkem nebo znackou. Dalsi nedilnou ¢asti vyhod je jejich vSestrannost, jsou
snadno aktualizovatelné, ¢asto snadno pieveditelné do jinych kultur a daji se vyuzit na Si-

rokou $kalu produktovych fad. (Keller, 2007, s. 221-223)

1.3 Vyznam znacky

Znacka neni slozena jen z jednoho prvku, je to komplexni symbol, ktery sebou nese ptida-
nou hodnotu, kterou by mél spotiebitel piijat a na zdklad€ ni se pfi ndkupu rozhodovat.
Znacka by si méla vybudovat mnozinu vyznami a asociaci, které ponese. Na zakladé nize
uvedenych vyznamii znacky musi marketér rozhodnout o urovni umisténi znacky a jeji

propagaci.

1. Vyznam vlastnosti u znacky- pti rozhodovani o koupi vyrobku ¢i sluzeb se zékaznikovi
pii pohledu na znacku vybavi urcité vlastnosti spjaté se znackou, které jsou bud’ spjaty s
vlastni zkuSenosti nebo ovlivnéné marketingovou komunikaci nebo jinymi prostfedky. To

umoziuje snazsi vybér produktu ¢i sluzby.

2. Vyznam piinost znacky - zdkaznik se nerozhoduje pouze na zéklad¢ vlastnosti, ale na
zéklad¢ benefitii. Proto by marketéti meli pfevést vlastnosti na funkéni a emocionalni pii-

nosy pro uZzivatele.

3. Vyznam hodnot znacky - znaCka mize vypovidat o urcitych hodnotach spotiebitele.
Marketéii maji tedy za ukol identifikovat hodnoty cilové skupiny a nabidnout ji pfinosy,
které si zada.

4. Vyznam kultury ve vztahu ke znacce - znacka prezentuje i urcitou kulturu produktu ¢i
sluzby. Napi. Mercedes - némecka kultura, kterd vypovida o vysokém vykonu, efektivité a
kvalité.

5. Vyznam osobnosti znacky - znacka sebou nese i tvar urcité osobnosti. Dana osobnost
znaCky pak pfildkd ke koupi lidi, jejichz skutecny nebo vysnény obraz sebe odpovida

image konkrétni znacky. (Kotler, 2007b, s. 638-639)
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1.4 Funkce znacky

Spottebitel 1 vyrobce ¢ekd od znacky néjakou pridanou hodnotu. Aby toho byla znacka

schopna docilit, musi plnit nasledujici funkce.

Ve vztahu ke spotfebiteli se jednad primarné o funkci identifikacni, s tim souvisi pfifazeni
odpovédnosti vyrobcee ¢i distributora, kterou zakaznik od znacky ¢eka. Jestlize si spotiebi-
tel chce produkt nebo sluzbu dané znacky koupit, ocekava snizeni rizika zklamani, pro-
blému, ¢i ohroZeni zdravi atd. Pokud ¢lovék rozeznava danou znacku, ma s ni zkuSenosti ¢i
jsou o ni informace, pak nemusi pfemyslet o ziskani informaci, aby produkt mohl koupit.
To snizuje naklady spojené s vybérem vyrobku. Dalsi funkcei, kterou znacka sebou nese je
urcity slib, zavazek s vyrobcem. Spotiebitel poskytne svou ditvéru a vérnost a od produktu
a firmy nasledné ocekava vykon, pfiméfenou cenu, distribuci a komunikaci. Pokud bude
uzivatel pti spotiebé spokojeny, pravdépodobné zistane u znacky, produktu, sluzby i firmy
nadale. Dale znacka, ktera je uzivana lidmi poskytuje jisté poselstvi, dotvari image osob-
nosti, vypovida o jeho hodnotéach, rysech ¢i postaveni. Vytvaii moznost origindlniho ztvar-
néni ¢lovéka. Také pfinasi upozornéni na konkrétni vlastnosti, které hraji roli pii ndkupnim

rozhodovani.

Funkce znacky vzhledem k firmé&. Znacka organizaci slouZi jako prostfedek identifikace ke
zjednoduseni obchodovani, vyhledavani firmy ¢i zdsobovacim ucelim. Poskytuje legalni
ochranu jedine¢nych ryst a vlastnosti produktu. Znacka, kterd dosahuje vysoké kvality, ma
stalé spotiebitele, vytvaii jedine¢né asociace a tim padem ztéZuje konkurenci vstup na trh.
Vsechny tyto funkce znacky se pak v kone¢né fazi projevi na postaveni spolecnosti a fi-

nan¢ni navratnosti. (Keller, 2007, s. 38-41)

1.5 Hodnota znacky

,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptinasi zakaznikovi.*
(Aaker, 2003, s. 8)

Hodnota znacky je dilezité nehmotné aktivum, které ma pro firmu dilezity psychologicky
i finan¢ni vyznam. Je to specificka piidana hodnota vyrobku nebo sluzby, jenz se odrazi v
mysli, citéni a chovani spotiebitelii ve vztahu ke znacce, dale ma vyznam na cenotvorbu,
trzni podil a ziskovost firmy. Hodnota znacky je sestavena z ¢asti. Za prvé, hodnota znacky

je tvotena z rozdilt, které vnima spotiebitel, jimz je disledkem, za druhé, je znalost znacky
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a s tim spjaté myslenky, asociace, pfedstavy. Poslednim bodem je diferenciacni reakce,
které vytvaieji hodnotu znacky, jez ma vliv na vniméni a chovani tykajicich se vSech
aspektli marketingu znacky. To zavisi na strategickém fizeni znacky, z ¢ehoz vyplyva, ze
se jedna o navrhovani a implementaci marketingovych aktivit, dle programu pro hodnoceni
a vedeni znacky, tak aby doslo k maximalizaci hodnoty znacky. Mezi vyhody spolecnosti
s vysokou hodnotou znac¢ky patii kladné vniméni kvality, vyss§i vérnost, vy$si marze, méné
pruzné reakce na zvysSeni cen naopak vysSi pruznost spotiebitelll u snizeni cen, zvySena
ucinnost marketingovych komunikaci, vysokd hodnota znacky nabizi i1 pftilezitosti

k rozsifeni znacky. (Kotler, 2007a, s. 312-315)

Haigh hodnotu znacky d¢li do ti oblasti:

1. Prvni oblasti jsou pfedstavy, asociace a o¢ekavani vzhledem ke konkrétni znacce.

2. Druhym aspektem je méfitko loajality spottebitele ke konkrétni znacce — lze méfit
Z hlediska elasticity, objemu, poptavky, ¢etnosti nakupu, vztahu ke znaéce a pové-
domi o ni.

3. Treti oblasti je finanéni ohodnoceni znacky jako oddélitelného aktiva (Haigh, 2002,
S. 46-47)

Hlavni kategorie soubori vztahujicich se k hodnoté znacky podle Aakara jsou:

e Znalost jména znacky - pfinasi pfitomnost dané znacky v mysli spotiebiteltl, asoci-
ace a vzpominky na znacku. Znacka, se kterou se jiz spotiebitel setkal a identifiko-
val ji, ma vyhodu oproti znacce, se kterou neptisel do kontaktu. Pokud se zakaznik
Casto stfetava s danou znac¢kou, vnima ji jako dobrou . Je to pro néj signal, Ze spo-
le¢nost vynaklada prostredky, které by neutracela za nekvalitni produkt. Dal$imi
urovnémi znalosti znacky je vzpominka a dominance jména znacky. K nechténé si-
tuaci v této oblasti dochazi, kdyz se jméno znacky stane béznym oznafenim pro
produkt. Byt znamy je ovSem jen ¢ast k vybudovani silné a stabilni hodnoty znac-
ky.

e Veérnost znacce - zajistuje predvidatelny objem prodeje a tok ziskii u vérnych za-
kaznikl. Diky vérnosti je méné€ ohrozitelnd v konkurencnim boji, spotiebitele se
vuc¢i znacce chovaji loajalngji, Setii finance na marketingové aktivity, casto vérni
zakaznici pfivadéji nové spotiebitele.

e Vnimana kvalita - vniméni kvality zdkaznikem posiluje ceny i podil na trhu, pfime-

je spotiebitele ke koupi a velmi dobte se komunikuje. Je také motorem ekonomic-
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kého vykonu. S produktem s vysokou kvalitou jsou lidé spokojenéjsi a dochazi tak
Kk navratnosti investic. Vnimani kvality, ma vliv na obecné elementy toho, jak za-
kaznik vnim4 danou znacku.

e Asociace spojena se znackou - pfinasi pozitivni myslenky a pocity, které kladné
pusobi na nakupni rozhodovani.

e Vlastni aktiva - jsou vyhody oproti konkurenci.

Aaker dale tuto mySlenku rozvadi a vnima fizeni hodnoty znacky jako investici k vytvofeni
a posileni aktiv, s niz se hodnota znacky sklada. Kazdé aktivum, pak vytvari hodnotu vy-
robku ¢i sluzby riznymi zpusoby, na marketingovych specialistech je pak tkol, rozhod-
nout o ¢innostech spjatych s budovanim znacky a zplsobu vytvafeni hodnoty vyrobku.
Tyto aktiva tedy vytvari hodnotu znacky, hodnotu vyrobku i hodnotu pro zdkazniky 1 fir-
mu. (Aaker, 2003, s. 8-24)

Schopnost znacky generovat zisk vychazi ze zpusobu jak firma obohacuje Zivot zakaznika.
Jakou hodnotu racionalni i emo¢ni ma pro né&j, jako pro spotiebitele, tak i pro organizaci.
V minulosti se snazili spole€nosti zvysit hodnotu znacky jen v o€ich zdkazniki. Nyné&jsi
trendy se, ale zamé&fuji i na zaméstnance. Na zvySeni hodnoty znacky ma interni prostiedi
nemaly Vliv. Proto se moderni spole¢nosti zaméfuji na znalosti, dovednosti a podporu or-
ganizace ze strany zaméstnanct, ale také hledaji lidi, ktefi organizaci véii a jeji hodnoty
sni sdili. Takové strategické kroky maji vyznamny dopad na budovani a rust hodnoty
znacky. (Chernatony, 2010, s. 23-24)

1.5.1 Hodnota znacky z pohledu zakaznika

Dle vyzkumu Millward Brown a WPP byl sestaven model Branz a pyramida BrandDyma-
nimc, kterd se zamétuje na hodnotu a budovani znacky z pohledu spotiebitele. Cilem vy-
zkumu bylo naznacit fadu postupnych krokt, které maji vliv na ,,svazani“ spottebitele se
znaCkou. Spotiebitelé na vysSich pozicich pyramidy maji siln€jsi vztah ke znacce a utrati
za znacku vice neZ ti, ktefi se nachazeji v nizsich ¢astech. Cilem marketéra tedy je svymi

aktivitami dostat zakaznika do nejvyssi oblasti. (Kotler, 20074, s. 312- 319)

Systém pro hodnoceni vyuziva dvé slozky - hodnotu pro spotiebitele, tedy méfitko prodej-
ni hodnoty u kazdého zdkaznika ve vztahu ke znacce, kdezto druhou slozkou je pyramida
znacky, kterd systematicky diagnostikuje faktory, které tuto hodnotu stimuluji. (Haigh,
2002, s. 60)
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K vytvofeni vyznamné hodnoty znacky a dosazeni vrcholu pyramidy pfispiva:
e Napaditost znacky — jak snadno dochazi k evokaci znacky.
e Vykon znacky — vedlejsi vlastnosti vyrobku a naplnéni psychické a spolecenské po-
tieby zakaznika.
e Usudek o znadce — osobni nazory a hodnoceni zakaznik.
e Pocity ke znacce — osobni ndzory a hodnoceni zakaznik.

e Rezonance znacky — sladéni zdkaznika se znackou.

S danou tématikou souvisi s velkou mirou pojem rezonance znacky a budovani znacky
zdola. Prvnim krokem je identifikace znacky zakaznikem a asociace spjaté se znackou.
Druha ¢ast se zamétuje na zakotveni celkového vyznamu znacky v mysli spotiebitele a
propojeni hmotné a nehmotné asociace. Déle vyvolani spravnych reakei, Gisudkii a pocith
ke znaéce. Ctvrty bod usiluje o vytvofeni intenzitniho vztahu zdkaznika se znackou a ak-
tivni vérnost. Celé schéma je zobrazeno na pyramid¢, kde je zdiiraznéna dualita znacky,
racionalni leva strana pyramidy naproti tomu prava emocionalni polarita. (Kotler, 20074, s.
312-320)

Dalsi model, z kterého lze vychazet u hodnoty znacky z pohledu zdkaznika, se nazyva
CBBE, tedy customer based brand equity. Zabyva se esenci hodnoty znacky, jejim mére-
nim, fizenim a budovanim. Zakladni vychodisko shledava model v sile znacky, v tom jak
lidé znacku vidi, co o ni slySeli, jaké s ni maji zkuSenosti. Tedy ve vnimani a minéni spo-
tiebitel. (Keller, 2007, s. 90)

,,Hodnota znacky vychazejici z pohledu zédkaznika je metodologicky definovana jako roz-
dilovy ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znacky.
Existuji tii klicové komponenty: rozdilovy ucinek, znalost znacky a reakce spotiebitele na
marketing.* (Keller, 2007, s. 90)

Je-li znacka pro spotiebitele identifikovana a lidé ji vnimaji kladné, pak ma pozitivni
CBBE. Nasledkem je, Ze zakaznici 1épe pfijmou rozsifeni znacky, navyseni ceny, budou
ochotni vyuZzivat nové distribucni cesty. Negativni CBBE nastane, pokud zakaznici reaguji
nepiiznivé vuci marketingovym aktivitdim znacky ve srovnani s nepojmenovanou verzi

produktu. (Keller, 2007, s. 90-91)

Znacky a znaceni produktd ¢i sluzeb vyuzivali lidé jiz od ddvnovéku. V nynéjSim svété

znacka predstavuje hodnotu, kterd vyuziva svilj potencial, ma vliv na dynamiku a trzni
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ekonomiku firmy a mé nevycislitelny pfesah. Znacka neni pouze logo ¢i grafické ztvarné-
ni, ale je tvofena komplexnimi atributy, jez formuji prostiedi kolem ni. Funkce znacky
netkvi, pouze v oznaceni, ale nabizi nepfeberné mnozstvi kreativni prace nejen pro marke-
téry. Z tohoto diivodu by kazda znacka méla byt osobita, neopakovatelna a tudiz konku-
rence schopna. V ocich zakaznika se znacka jevi jako racionalni a emocionalni prvek, kte-
ry mize vytvafet pozitivni image. Pravé pozitivni image mtize vytvaret hodnotu znacky,

jez je nehmotnym aktivem, kterym muze firma disponovat.
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2 IMAGE

Druhé ¢ast bude zamétena na vymezeni pojmu image, vliv a zaClenéni mezi marketingové

komunikace z pohledu riznych autorti vénujici se dané problematice.

2.1 Vymezeni pojmu image

Pojem image vztahujici se k marketingovym komunikacim pochazi z anglic¢tiny z pol. 20.
stoleti z publikace The Product and the Brand od autorti Gardnera a Levyho. Image byla
autory vnimana jako zpusob prozivani znacky, ktery miize byt v kone¢ném disledku vaze-
néjsi hodnotou neZ technologické ¢i jiné vlastnosti produktu. V marketingu je image vni-
man jako empiricky termin socidlni a trzni psychologie, ktery se dd méfit. (Vysekalova,

Mikes, 2009, s. 94-95)

Image je vnéjSim obrazem corporate identity, je tedy ovlivnéna firemni kulturou, desig-
nem, komunikaci a kvalitou produktu. Pisobici na spotiebitele prostiednictvim svych
vlastnich ndzorti, mySlenek a dojmil o firm¢ nebo produktii, vlivem marketingovych ko-

munikaci, informaci od jinych lidi. (Jura§kova, Hornak, 2012, s. 91)

Image slouZzi a je vnimana jako zobecnénd a zjednodusend povaha symbolu ptedstav, po-
stoji, ndzorl a zkuSenosti cloveéka vzhledem k ur€itému objektu (znaéce, podniku). Spo-
tiebitel si tedy nekupuje produkt ¢i sluzbu jen na zéklad¢ racionalniho mysleni, ale je
ovlivnén emocionalitou, o¢ekdvanim a uspokojenim. Na tyto slozky plisobi image a za-
mérné tak do zna¢né miry miize pozménit chovani spotiebitele. (Vysekalova, Mikes, 2009,

s. 94)

Image je celkovy dojem, piedstava spotiebitele o vyrobku, spolecnosti, jednotlivci nebo
instituci, které véfi, Ze je pravdiva. Vztahuje se k pocitim, mysleni a ocekéavani. (Clemen-
te, 2004, s. 72)

Spojenim piedstav jedince nebo vetejnosti je vytvorena image 0 ur¢itém predmétu minéni,
jimiZ jsou osoby, zem¢, mésta, instituce, organizace, firmy. Predstavuje cil snazeni PR v
dlouhodobé¢ utvareni povésti a vztahl. (Svoboda, 2009, s. 15)

Je to urcita predstava o podniku nebo produktu, kterd se vytvaii na zdklad¢ vlastnich zku-
Senosti, ale pfedevSim ji v nas buduji lidé kolem a média. Pii osobni zkuSenosti je pak

image vnimana jako pevngjsi a hlife ovlivnitelna. (Foret, 2003, s. 49)

Teze charakterizujici dany pojem image:
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je vysledkem vymény nazorit mezi jednotlivci a spole¢nosti, kdy jedinec se nacha-

zi pod tlakem provazejicim rozhodovani

e je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém

e prochazi vyvojem, napf. z dynamické faze vzniku se méni do stereotypniho uvol-
néni

e sklada se z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav, postoju
a zkuSenosti

e pusobi na kognitivni, behaviordlni, socidlni a osobni slozky

e pfispiva k selek¢nimu principu, ale také k orientaci a usnadnéni potieb

e je sdélitelny, analyzovatelny a ovlivnitelny

e ovliviluje a piisobi na tvorbu nazort, postoji a zpisob chovani

e upozoriiuje na komplexni povahu znacky, firmy

e analyza image je vyznamnym nastroje ve zhodnoceni marketingovych komunikaci.

(Vysekalova, 2012, s. 235)

2.2 Prinos pozitivni image

Pozitivni image je jedna z nejsilnéjSich stranek, kterou miize objekt disponovat. Budovani
pozitivni image je Casové a strategicky velmi naro¢né. Vysledkem pak miize byt, Ze pii
drobnych zavéahanich neztraci objekt své piiznivce v dlouhodobém ¢asovém horizontu a to
se pak projevuje téméf na vSech hodnocenich. Pozitivni image je nezaplaceni. Pfinosem

pozitivni image tedy je:

e dodava objektu autoritu, coZ je vnimano jako zaklad uspéchu a prosperity

e zadkaznik piehlizi redlné vlastnosti, ale davaji apel na reputaci, vlastni zkuSenost a
do popiedi se dostava emociondlni zisk, ktery je casto dlouhodobou konkuren¢ni
vyhodou, coz vede ke stadlému ekonomickému zisku

e s piedchozim bodem souvisi posilujici prodej vyrobku

e vyhodné postaveni na finan¢nich trzich

e dobré jméno téméf zarucuje sniZzeni problému ve vztahu k natlakovym skupindm a
spotiebitelskym organizacim, jenz souvisi i s ndsledujicim bodem

e zvySuje atraktivitu objektu

e zajiStuje dobré vztahy s investory, dodavateli, pracovniky a partnery (Pelsmacker,

2003, s. 39-40)
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Image je tedy jedine¢nd predstava, kterou si vytvari jedinec nebo veiejnost o produktu,
znacce ¢i firmé. Na zéklad¢ racionalnich a emocionalnich slozek vznik4 vize, myslenky,
nazory, které vychazi z vlastni zkusenosti nebo okolnich informaci, s kterymi ptichazi je-
dinec do styku. Vztah spotiebitele k image produktu, znacky nebo firmy pak ovliviiuje
spotiebitelské chovani a rozhodovani. Proto je pro spole¢nost nesmirné dulezité¢ vybudo-

vani si pozitivni image v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

2.3 Druhy image

D¢éleni image existuje mnoho. Mazeme jej rozdélit podle urcitych oblasti pisobnosti, rozsi-

fenosti ¢i na zaklad¢ toho jak ovliviiuje trh.
Déleni dle Foreta:

e Vnitini image - objekt si jej vytvaii sim o sob¢, o svém produktu

e Vngjsi image - objekt se snazi vzbudit pfedstavy a nazory lidem, které nemusi od-
povidat realité. MlZe byt zdmérn¢€ a chténé budovana v rdmci pozitivniho vniméni,
ale muze se vytvaret samovoln¢ s negativnim obsahem. Vnéjsi image ma dvoji dé-
leni, tyka se jak lidi ¢i firem, instituci, statu, tak jednotlivych produkta.

e Skutecny image - je utvofeny v piedstavach, ndzorech a myslenkach lidi, je rozho-
dujici a cilovy v ndkupnim chovani. Apel se klade na to, co konkrétné producenti

image v piedstavach lidi vytvofrili. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99-100)
Déleni dle Vysekalové na zakladé toho jak image ovliviiyje trh:

e Druhovy - zde hraje vyznamnou roli emociondlni vztah ke skupin¢ vyrobkt. Image
je zde generalizovan do urcité oblasti vyrobktll a utvaii pozici druhu v kontextu celé
trZni situace.

e Produktovy/znackovy image - zde se jedna o image vyrobku ur¢ité znacky, ktery je
dualezity pti orientaci spotiebitele v nabizenych produktech. M¢él by se soustiedit na
odli$nosti a benefity oproti konkuren¢nim zna¢kam. Dany image by se mél vztaho-
vat k potfebam spotiebitele ve vztahu k vlastnostem vyrobku.

e Firemni image - jedna se o nazory, mySlenky a pfijimani firmy vefejnosti. Firemni

image je urcen kvalitou firmy a jeji komunikaci.

Propojeni produktového/znackového image s firemni image je natolik provazané, ze je

nelze v praxi odd¢lovat. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99-100)
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2.4 Image znacky
,.Souhrn piesvédéeni, které spotiebitel ma vaci urcité znacee" (Kotler, 2007b, s. 1018)

Image znacky je silnym atributem pro vybér konkrétnich produktt, ktery se vSak miize v
pribéhu Zivota ménit napf. pti zméné priorit cloveéka ve vztahu se znackou nebo pii nevy-
hovujici uzitkové hodnoté znacky. Presvédceni o vyhodnosti urcité znacky mutize byt zalo-
zeno na vlastnostech produktu a zkusenosti s produktem az po ucinky selektivni pozornos-
ti, selektivniho zkresleni a selektivni paméti. (Kotler, 2007a, s. 341)

Image je jednim ze stézejnich pilif, na kterych mtze byt znacka zakotvena. Budovani
image znacky v dlouhodobém case se strategickym fizenim zajist'uje vyhodnou pozici na
trhu a silu znacky. CoZ ma za nésledek vétsi povédomi, lepsi vnimani znacky a v nepo-
sledni fadé zisk firmy. Image znacky je spjata s emocemi, piib&hy lidi, kteti chtéji byt se

znackou spojeni a vytvafenim osobnosti znacky. (Aaker, 2003, s. 119)

»Znacka, kterd se zmocni vaSich myslenek, se projevi v mysleni. Znacka, ktera se zmocni

vaseho srdce, se projevi zavazkem." (Aakar, 2003, s. 119)

Stézejni neni védét co je zdrojem asociaci znacky a zpusobem, jakym jsou vytvareny, pod-
statnd je vyslednd ptiznivost, sila a jedineCnost asociace ke znafce. Asociace na znacku
mohou byt podminény marketingovymi komunikacemi, pfimou zkuSenosti, informacemi o
firmé ¢i produktu, Gstni pfedani nebo asociace spjata s konkrétni osobou, zemi, mistem ¢i
udalosti. Marketéfi by s t€émito aspekty méli pracovat a na tomto zjisténi budovat hodnotu
znaCky. Duvéra spotiebitele ve znaCku se vytvaii na zdklad¢ atributii znacky, coz jsou
deskriptivni vlastnosti, které charakterizuji produkt ¢i sluZzbu a benefity znacky, coz je je-
dine¢na hodnota a vyznam, ktery si spotiebitel spojuje s vlastnostmi produktu nebo sluz-
bou. Pfiznivd asociace na znaCku vznikd na zéklad€ piesvédceni spotiebitele, Ze dana
znacka uspokoji jeho potieby a dané vlastnosti jsou mu piinosem. Vse by mélo byt podpo-
feno marketingovymi komunikacemi, které o znacce sdé€luji informace. Vyhodnoceni aso-
ciace a postoje k ni spjaty zavisi na tiech faktorech: do jaké miry je spotfebiteli asociace

relevantni, nakolik je asociace na znacku osobita a v jakém méfitku je asociace se znackou

uvétitelna. (Keller, 2007, s. 101-103)

Tvorba marketingovych komunikaci ¢i konkrétné reklamy by méla korespondovat a nejlé-
pe i posilovat image a to dlouhodobé. Kazda znacka by méla mit image prvotiidni kvality a

vybudovat si svou pozici. I téméf stejné produkty si lidé vybiraji podle image znacky. To
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co mnohdy firmy vytvareji, neni produkt, ale image. Protoze image znacky piedstavuje

90% toho, co musi vyrobce prodat. (Ogilvy, 2007, s. 14)

Image a vSechny jeji formy jsou emocionalni slozkou v myslich zakaznikt, ktera ve velké
mife ovlivituje nakupni chovani. Je tvoiena nékolika prvky, které jsou navazané na firemni
kulturu, design, komunikaci, produkt a dalsi. Tvorba pozitivni image a strategie budovani
je pro marketingové manazery nelehky tukol, ktery pfi jeho splnéni pfinasi celou fadu bene-
fith. Pfi zpracovani navrhli na vedeni image je podstatné vychazet z kvalitniho marketin-

gového vyzkumu a pracovat s riznymi formami marketingové komunikace.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V této Casti bakalaiské prace bude rozebrana teorie z oblasti marketingového vyzkumu.

Casti marketingového vyzkumu a specifika konkrétnich metod sbéru dat.

3.1 Vymezeni pojmu marketingovy vyzkum
,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli." (Kozel, 2011, s. 12)

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako most informaci mezi spotiebiteli, zakazniky,
vetejnosti a firmou. Informace pomadhaji identifikovat marketingové prilezitosti a pro-
blémy, poskytuji monitoring a hodnoceni marketingovych aktivit a vysledkli a napomahaji

porozumét marketingovému procesu. (Kotler, 2007b, s. 406)

Marketingovy vyzkum je systematicka identifikace, sbér dat, jejich analyza, vyhodnoceni a
interpretace informaci souvisejici s marketingovou situaci, z nichz se organizace setkava.
Zaméfuje se na specifické problémy a piilezitosti podniku. Ukolem je poznat a pochopit
chovani zékaznika s cilem snizit riziko ztraty na trhu a podpofit spravna rozhodnuti ma-
nagementu. (Zamazalova, 2010, s. 52)

Na zaklad¢ objektivniho a systematicky metodicky spravného marketingového vyzkumu,
mohou marketéfi ziskat empiricky relevantni informace o situaci na trhu, postaveni spolec-
nosti vii¢i konkurenci, ¢i o zakaznicich. Zjisténé informace a odborna prace s nimi, vede
Kk vysadnimu postaveni na trhu. Dilezité je, se zaméfit na aktualnost zjisténych informaci.
Marketingovy vyzkum je velmi naro¢ny na finan¢ni, lidské 1 ¢asové zdroje, proto je potie-
ba z pozice vyzkumnika i zadavatele zamezit chybam pfi jeho zpracovani. Vyznamny vliv
na zpracovany material ma kvalita p¥ipravné faze. Ukolem marketingového vyzkumu je
rozpoznat marketingové problémy. Na jejich zaklad¢ je postaven vyzkumny problém a cile
vyzkumu, které smétuji ke spravnému a relevantnimu vyzkumnému procesu. (Kozel, 2011,

S. 72)

3.2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se klasifikuje z nékolika hledisek. Zakladnim rozd€lenim je pri-
marni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi, tedy sbér dat
Vv terénu. Déle se pak déli na kvalitativni a kvantitativni metodu vyzkumu. Sekundarni vy-

zkum pracuje s daty, které byly jiz zpracovany za ucelem jiného vyuziti, pro jiné cile nebo
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zadavatele. U sekundarniho vyzkumu rozdé€lujeme zdroje na agregované a neagregované.

(Foret, 2003, s. 14)

3.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je finan¢né, ¢asové a zdrojové velmi naro¢ny, na konci by vSak mél
ptfinést zadavatelem hledané feseni konkrétniho problému. Je vSak potfeba v rdmci zpraco-
vavani dbat na kvalitni pfipravu a systematicnost celého procesu. Jednotlivé ¢asti chapani
procesu marketingového vyzkumu se od rtznych autort odliSuji. Kazdy marketingovy
problém je specificky. Diky tomu se mohou lisit i jednotlivé kroky procesu marketingové-
ho vyzkumu. Nize je uvedena obecna koncepce péti krokti marketingového vyzkumu.

(Kotler, 20073, s. 141)

Definovani
vyzkumného

problémua —* tvorba planu —p. sbérdat ——» analyza ——» prezentace

. yZkumu dat scledkd
stanoveni cild i a vysledku

wyzkumu

Obrazek €. 3 — Proces marketingového vyzkumu

Zdroj - Kotler, 20074, s. 141

3.3.1 Definovani problému

vvvvvv

vvvvv

Casu prace a vede ke splnéni adekvatniho zadani marketingového vyzkumu. Na kvalitu
zadani vyzkumu pro vyzkumného pracovnika ma vliv informovanost a znalost problemati-
Ky u zadavatele. Vyzkumny problém udava, jaka oblast v organizaci by méla byt fesena. K
definovani vyzkumného problému vede stanoveni ucelu vyzkumu a vymezeni jeho cile. Pfi
definovani problému je tfeba identifikovat maximum faktorQ, které maji na dany problém
vliv, stanovenim ucelu se omezi zjisténé faktory na mensi mnozstvi a definovanim cile je

zjis$tén hlavni faktor ¢i n€kolik faktorti.

Ugel vyzkumu odpovida na otazku, pro¢ se ma vyzkum provadét. Spravné stanoveni cile
naopak napomaha k vyfeseni problému. Cile, stejné tak jako zjisténé problémy, by mély
byt ptimo tmérné, aby nedochazelo k pfili§ uzkému nebo naopak Sirokému zacileni. Vy-

zkumny cil musi byt realizovatelny, aby jej vyzkumnici mohli nastavenym vyzkumem spl-
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nit. Jednotlivé cile se 1i8i na zaklad¢ zadani, situace nebo vyzkumného ptistupu. Poslednim
bodem této ¢asti je formulovani hypotéz, které slouzi jako predpoklady o povaze zjisté-
nych vztaht, které maji byt vyzkumnym procesem ovéteny nebo vyvraceny. (Kozel, 2011,

5. 72-77)

3.3.2 Plan marketingového vyzkumu

Pti této fazi dochazi ke specifikaci potiebnych informaci, ke stanoveni postupu jejich zis-
kavani, nastaveni planu vyzkumu, aby byl kontrolovatelny. Tato ¢ast by méla obsahovat
zjisténé problémy, vytycené hypotézy a cile. Dale pak stanoveni informacnich potieb, na-
vrzeni vybérového souboru, mista a ¢asu s dilezitym zdivodnénim, finanéni narocnost,
nastaveni techniky a nastroju realizace vyzkumu, ptedvyzkumu, vlastniho vyzkumu, statis-

tické zpracovani a samotnd prezentace vysledki.

Dilezitou fazi celého marketingového vyzkumu je piedvyzkum. Jeho cilem je zkontrolovat
srozumitelnost a jednoznacnost otazek. Zjisténi reakci respondentt a slozitost manipulace s
dotaznikem. Ovéfi se tak hypotézy ¢i naro¢nost technického zpracovani dat. (Foret, 2003,

5. 24-25)

Pii urceni zékladnich parametri musi vyzkumnik zvolit vybérovy vzorek pro vyzkum. Je
potieba urcit, kdo pfedstavuje zakladni soubor, kolik ma ¢lend, jaké maji charakteristiky a
Z nasledujiciho urcit, kdo se stane respondentem a jakd bude velikost vybérového vzorku.
Existuji tf1 techniky volby vybérového vzorku a to reprezentativni, u téchto typt Setfeni 1ze
provést zobecnéni, kvazireprezentativni, zde je nastaveno méné kvot k jednotlivym skupi-
nam, nereprezentativnni- vV tomto pfipadé¢ zalezi na rozhodnuti vyzkumnika, vysledky jsou

snadnéji a rychleji ziskavany, ale nelze je zobecnit. (Kozel, 2011, s. 90)

3.3.3 Realizace vyzkumu

N 24

zem kvality pifipravné faze. U sbéru primarnich dat je vyuzivano nejcastéji dotazovani,
pozorovani ¢i experiment. V piipadé kvantitativniho vyzkumu je podstatné zajistit vysko-
leni, motivovani a kontrolu lidi, ktefi se na sbéru dat podileji. U kvalitativniho Setfeni je

vyuzivana spoluprace s odborniky z oboru psychologie a sociologie. (Kozel, 2011, s. 96)

V této casti také dochazi k nejvétsimu poctu chyb majici vliv na kvalitu vyzkumu. Zasad-
nim faktorem v této fazi je tedy najit a zapojit do vyzkumu ty spravné respondenty, kteti

jsou ochotni poskytnout relevantni informace. (Kotler, 2007a, s. 150)
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3.3.4 Analyza informaci

Piedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je zpracovani dat a jejich analy-
za. Pied samotnymi vypocty a analyzou, musi probéhnout kontrola dat. U kontroly dat je
diraz kladen na validitu, tedy piesnost, platnost, vérohodnost, a reliabilitu dat neboli spo-
lehlivost, opakovatelnost, stalost a pravdivost. Po této fazi nasleduje tfidéni ziskanych in-
formaci, kde je hlavnim cilem nalézt zavislosti mezi proménnymi. Dochdzi zde
k segmentaci a rozd¢leni do tiid. Nasleduje kédovani informaci, dle typu otazek a promén-
nych, které pomaha ke snadné&j$imu vyuziti vypocetni techniky a odbornych programu.
Posledni fazi tohoto bloku je samotnd analyza, kterd je zpracovavana pomoci odbornych

softwart. (Kozel, 2011, s. 100)

3.3.5 Prezentace vysledki

Prezentace vysledki je vystupem marketingového vyzkumu pro zadavatele. Méla by obsa-

hovat informace o zadani, priméru, vystupech vyzkumu a z nich plynouci doporuceni.

Kotler do jednotlivych krokii marketingového vyzkumu tadi i slozky rozhodovani a pteko-
nani piekazek pfi vyuziti marketingového vyzkumu. Data by méla marketingovym mana-
Zerim napomoci pfi jejich rozhodovani. Na zakladé toho byly vytvofeny systémy na pod-

poru marketingového rozhodovéani. (Kotler, 2007a, s. 153)
3.4 Metody vyzkumu

3.4.1 Kvalitativni vyzkum

Néktefi metodologové v minulosti 1 nyni vnimaji kvalitativni vyzkum jakou pouhy doplnék
tradiénim kvantitativnim metoddm. Postupem casu si vSak kvalitativni vyzkum vydobyl

pozici mezi ostatnimi formami vyzkumu a to pfedevSim diky socidlnim védam. (Hendl,

2005, s. 49)

Kvalitativni vyzkum zkouma motivy chovani lidi, vysvétluje pticiny, hleda hloubku nazo-
i, preference, divody. Pfi této metod¢€ je Ipéno na kvalitu informaci a pracovdno s malym
mnozstvim respondenttl, proto nelze zobecnit a pfiblizit reprezentativnimu vzorku. Mezi
zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii individualni hloubkovy rozhovor, focus
group a pozorovani. Casto se u uréitych technik spolupracuje s odborniky z oblasti psycho-

logie. (Foret, 2003, s. 16)
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3.4.2 Kvantitativni vyzkum

U kvantitativniho Setfeni Ize hovofit o rozsdhlém souboru stovek ¢i tisicti dotazovanych.
Nasledn¢ Ize pracovat i s reprezentativnim vzorkem, ktery miizeme zobecnit a vztahnout
jej na celou populaci. Podstatou tohoto vyzkumu je zachytit ndzory a chovani lidi co nejvic
standardizované. Mezi techniky patii osobni rozhovory, pozorovani, pisemné dotazovani,
telefonické ¢i online dotazovani, obsahova analyza textu a jiné symbolické vyjadieni. Vy-
sledkem jsou grafy, tabulky, popisy vztahu nejcastéji v Ciselné podob¢. Kvantitativni vy-

zkum je v8ak ¢asové i finanéné dosti naro¢ny. (Foret, 2003, s. 16)

3.4.3 Dotazovani

Dotazovani je metoda zprostiedkovana pomoci dotazniku. Spravné sestaveny dotaznik by
mel vyhovovat ucelové technickym a zarovenn psychologickym pozadavkiim, abychom
ziskali co nejpfesnéjsi informace a zaroveinl respondentovi vytvofili podminky pro snadné,
pravdivé a presné vyplnéni. Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat pozornost respon-
denta svou formou, upravou a dal$imi faktory. Vystavén by mél byt z jednoznaénych a
srozumitelnych otazek od jednoduchych po slozité a od obecnych po konkrétni. Je tieba
pracovat i s uzavienymi ¢i otevienymi otazkami, dle informaci, které chceme zjistit a dle

naroc¢nosti jejich nasledného vyhodnoceni. Po celou dobu dotazniku je tteba zajistit jeho

validitu a reliabilitu. (Foret, 2003, s. 33-35)

On-line dotazovani neboli metoda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), zjistuje
informace od respondentli pomoci dotazniku vloZeného v emailech nebo webovych stran-
kach. Hlavni vyhodou této formy dotazovani je nizsi finan¢ni a ¢asova naro¢nost. (Kozel,

2011, s. 177)

P+P neboli paper + pencil, je tradicni metoda pisemného vypliiovani dotazniku. Respon-
dent dotaznik vypliiuje bez cizi pomoci pisemnou formou, proto je velky diiraz kladen na
preciznost podanych otdzek, tak aby byly respondentem pochopeny. Soucésti této formy

dotazovani je pruvodni motivacni dopis. (Kozel, 2011, s. 142, 151)

3.4.4 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencidl je metoda vyzkumu image vyrobku, sluzby ¢i firmy, zaméfena na
zkoumani subjektivnich pociti a domnének respondenta, které jsou nésledné zpracovany
do objektivni podoby. Pfi tvorbé sémantického diferencidlu dochazi v prvnim bodé

k faktorové analyze, ktera udava protikladné atributy dvojic stojicich proti sobé v péti az
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sedmi stupnové hodnotici $kale. Protichtidna slova jsou tvoiena antonymy adjektivy, ktera
vytvareji dichotomicky profil. Vybér dvojic v obvyklém poctu deset az patnact je dan pod-
le Gcelu a cile vyzkumu. Tomu odpovida i uréeni evalua¢nich polozek. Mezi zakladni fak-
tory patii hodnoceni vzhledu, osvédéenosti, ceny ¢i zavedenosti. Hodnoceni jednotlivych
polozek respondenta je zavérem zpriumérovano u kazdého paru adjektiv zvIast' a zaneseno

do grafické vertikalni spojnice. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 134-135)

Vysledky marketingového vyzkumu jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti prace marketin-
govych manaZeri uspéSnych firem. At je vyzkum proveden vlastnimi silami nebo realizo-
van specializovanou agenturou, mél by dodrzovat nékolik zasadnich pravidel, jez jsou
uvedeny vySe V textu, aby nedoslo ke zkresleni vysledki a nasledné K nespravnému roz-
hodnuti. Moderni technologie maji vyznamny vliv na sméfovani a formovani marketingo-
vého vyzkumu, poskytuji Siroké moZznosti jak v oblasti kvantitativniho ¢i kvalitativniho
vyzkum se zacal také propojovat s odbornymi védami jako je sociologie, etnologie ¢i psy-
chologie, coZ napomaha tvorb& vyzkumu, analyzovani vysledkl a zasazeni do nyné&;jsi do-

by s predikci do budoucna.
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4 METODOLOGIE

Dalsi Cast prace je vénovana nastaveni cile a definovani samotného vyzkumu prace.

41 Cil

Cilem bakalafské prace je analyza aktudlni image spole¢nosti Adidas z pohledu vefejnosti
vramci Ceské republiky. Prace piinese adekvatni vysledky a doporudeni vychéazejici
z analyzy kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni provedeného na Sirokém vybérovém

vzorku. Poukéaze na nynéjsi trend znacky.

4.2 Metodologie prace

V teoretické ¢asti jsou zpracovany zéakladni pojmy, z kterych je vychazeno v ¢asti praktic-
ké. SlouZzi pro pochopeni a ukotveni zkoumané problematiky v Sir§Sim métitku. Teoreticka
¢ast byla koncipovana jako literarni reSerSe s dirazem na vymezeni pojma znacky a image.
Popsana byla znacka i image jako odborny pojem, blize specifikovany byl vyznam a hod-
nota znacky €1 image znacky. Je zde doloZeno mnoho nazori odbornikli z dané oblasti
marketingu, ktefi problematiku vnimaji totozn¢€ nebo se se svymi pohledy odliSuji. Teore-

tickd ¢ast tak pfinasi Siroky odborny vhled.

V praktické ¢asti bude pfedstavena spolenost Adidas, jeji zaméfeni, konkurenti a postave-
ni na trhu. Stézejni ¢asti bakalatrské prace bude analyzovani a interpretace vysledku kvali-
tativni a kvantitativni prizkumné sondy. Cilem bude ovéfit zaveéry kvalitativnich polo-
strukturovanych rozhovort, z kterého kvantitativni Setfeni vychazi. Na zavér budou
z vysledki obou vyzkumi pro spole¢nost Adidas vyvozeny doporuceni a zavéry aplikova-

telné v praxi.

Ke splnéni stanovenych cilt, tedy vnimani zna¢ky Adidas mezi Sirokou vefejnosti, je vyu-
zit kvantitativni 1 kvalitativni prizkum. Kvantitativni metoda byla zvolena jako navazujici
k polostrukturovanému rozhovoru, realizovaném na cilové skupiné€ znacky Adidas. Rozho-
vor dava moznost pochopit a zaznamenat myslenky, vnimani a postoje ke zvolené znacce.
Kvantitativni pruizkum formou dotazniki byl vybran z dvodu zasazeni velkého mnozstvi
lidi s sirokym vékovym kritériem (15-60 let) v ramci Ceské republiky. Priizkum bude pro-
bihat formou Computer Assisted Web Interviewing a Paper and Pen Interviewing, jako

nejidedlnéjsi forma distribuce dotazniku a zasazeni zvoleného cilového prizkumného
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vzorku. Nevyhodu shledavam v obtiznosti zachytit vS§echny stanovené vékové skupiny ve

stejném nebo priblizném poctu a moznost respondentii neodpovidat podle skutecnosti.

4.3 Casovy plan a naklady

Kyvalitativni priizkum probihal od unora do biezna minulého roku. Pfiprava kvantitativniho
prizkumu probihala od Cervence do srpna dle doporucené literatury. V obdobi zafi byl
proveden piedvyzkum, aby se zjistily a opravily pfipadné nedostatky prizkumu. Prazkum

probihal v mésici listopadu.

Néklady na distribuci budou minimalni, dotaznik je koncipovany na dvé A4. Dotaznik bu-
de fyzicky distribuovany rodinnymi piislusniky a kolegy ze zaméstnani. Do nakladd patii
licence Student na webové strance Vypliito, kterd umoziiuje online vypliiovani dotaznikl a

jejich zpracovani.

Vyzkumna otdzka |.: Jak vnimaji lidé ve véku 15-25 let znacku Adidas?

Vyzkumna otazka Il.: Vnimaji lidé ve véku 15-60 let znacku Adidas, jako moderni, kvalit-

ni, cenov€ dostupnou a prestizni?
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5 PROFIL SPOLECNOSTI ADIDAS

V nasledujicim bloku bude pfedstavena spolecnost Adidas, jeji historie, produkty konku-
renti a dal$i. StéZejni ¢asti budou vysledky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,

z jehoz vysledkl vzniknou doporuceni, ktera by méla slouzit spolecnosti Adidas.

5.1 Predstaveni spolecnosti Adidas

Spole¢nost ma dlouholetou historii, ktera sahd az do roku 1920, kdy byla zalozena
v némeckém Herzogenaurachu Adolfem Dasslerem. Je jedna z nejvyznamnéj$ich firem
zamétenych na sportovni odvétvi. Adidas je soucasti Adidas Group kam patii i Reebok,
TaylorMade a CCM. Firma Adidas se profiluje kvalitnimi vyrobky dostupnymi pro Sirokou
cilovou skupinu a komplexné zaméienou propagaci, specializovanou na sponzoring. Nabi-
zi lidem plnohodnotnou vybavu sportovniho obleceni, obuvi, dopliikl ¢i sportovnich po-
tteb. Velké mnoZstvi penéz investuje do vyvoje a vyzkumu produktového portfolia pro
profesionalni i amatérské sportovce. Spolupracuje se svétovymi navrhati jako je Stella
McCartney, Yohji Yamamoto, Porsche Design a Rolland Berry. V roce 2008 Adidas spon-
zoroval 295 fotbalistd, 64 hract ragby, 71 tenistd, 24 basketbalistti a 8 golfistd. Podilel se
na mnoha globalnich sportovnich akcich jako je FIFA World Cup, EURO, ale predevsim
Olympijské hry v Pekingu a Londyné. Nejvétsim konkurentem je jiz dlouhodobé spolec-
nost Nike. (Profile: Adidas, © 2008)

Adidas Group zaméstnava pres 53 tisic lidi ve vice jak 160 zemich. Vyrabi az 660 milion(
kusti vyrobkt kazdy rok a generuje trzby ve vysi 14,5 mld €. Podle své soucasné strategie
‘Creating the New' se chce stat jednickou na trhu se sportovnimi produkty. (Adidas-groupe,
© 2015)

5.2 Historie spolecnosti Adidas

Zakladatel spolecnosti Adolf Dassler se narodil 3. listopadu roku 1900 v Herzogenaurachu
v Némecku. V roce 1920 vyrébi prvni specialni obuv pro bézce. Pii vyrob¢ zastaval tti
hlavni principy a to- vyrabét nejlepsi botu pro dany sport, chranit sportovce pied zranénim
a vytvorit odolny produkt. Postupem casu vyviji specialni obuv se cvocky a hiebiky, pfi-
zptisobuje obuv vzdalenostem a vyuziva nejriznéjsich materiali pro lehkost obuvi. V roce
1924 zaklada se svym bratrem Rudolfem prvni tovarny pod jménem "Dassler Brothers
Shoe Factory*, kde zaméstnavaji 25 osob a denn¢ vyprodukuji 100 parti bot. Adolf zasta-

val pozici vizionare a inovatora obuvi, Rudolf se staral o chod firmy a zastaval pozici ob-
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chodnika. V roce 1928 se obuv poprvé nosi na olympijskych hrach v Amsterdamu. Lina
Radke-Batschauer je prvnim sportovcem, ktery v obuvi adidas vyhrava zlatou medaili. Na
olympijskych hrach v Berlin€ v roce 1936 slavi znacka velky tspéch, vice nez 40 medaili
bylo vyhréno pravé v této obuvi. Americky atlet James Cleveland Owens vyhral ¢tyii zlaté

medaile v némeckych tretrach.

1948 dochazi k rozdéleni spolecnosti. Adolf Dassler zaklada spolecnost "adidas" a Rudolf
Dassler zaklada firmu "puma". Dodnes jsou obé firmy konkurenty. Nazev spole¢nosti je
sloZeninou jména zakladatele, Adolf (zkracené ,,Adi") Dassler. V roce 1949 je spolecnost
oficialné registrovana pod nazvem "Adolf Dassler adidas Sport shoes" a na produktech se
objevuji tfi pruhy. Mezi dal$i uspéch znacky patii vyhra tii zlatych medaili v béhu na dlou-
hou vzdalenost Emila Zatopka a vitézstvi v hodu ostépem Dany Zatopkové. Diky svéto-
vému Sampionatu ve fotbale Adidas pomalu zac¢ina ovladat fotbal, kdy némecky tym obuty
i obleCeny do produkti znacky Adidas vyhrava. Adidas vyuziva inovaci a modernizuje,
diky tomu v 60. letech vzrostl prodej o vice nez 45%. V 80. letech bylo predstaveno nové
logo spolecnosti "Trefoil", které nyni zastieSuje Adidas Originals. V roce 1978 Adolf

Dassler umira a spolecnosti se ujima jeho syn.

Poprvé vyrabi oficialni mi¢ pro fotbalové mistrovstvi svéta, specialni boxerské boty pro
Muhammad Ali a Joe Frazier, tenisové rakety a obleCeni, které reprezentuje Ivan Lendl,
zameétuje se na zimni sporty a jedenact z dvanacti basketbalovych tymi je odéno do znacky
Adidas. Vyrabi se obleceni, boty, dopliiky a sportovni potfeby v nejrizngjSich oblastech
sportu. (The brand history of Adidas, © 2015)

V roce 1991 prestavuje Adidas nové logo Performance, do né&jz spadaji sportovni produkty.

N¢ekolik let po ndhlé smrti syna zakladatele se ujima vedeni Robert Louis-Dreyfus, ktery
ma nelehky kol pozvednout adidas ze dna a udat spolec¢nosti novy smér. Vyuziva nové
marketingové strategie a fizeni spoleCnosti. Pfichdzi se sloganem “We knew then, we
know now”. Vyrobce se obraci k produktiim a pocatkiim toho co umél a délal nejlépe a

tyto produkty inovuje. (History, © 2015)

vvvvvv

v§im diky evropskému fotbalovému mistrostvi a Olympijskych hrach v Atlanté, kde upev-
nil a posilil ambice stat se lidrem v oblasti sportovnich znacek. Coz se dafilo diky nékolika
nasobnym vitezstvim sportovcli vybavenych znackou Adidas. V nasledujicich letech zacne

spole¢nost podporovat mladé vyjimecné talenty v oblasti sportu jako Annu Kournikovo-
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vou, Davida Beckhama, Alessandra del Piera a dal$i. Adidas oznamuje akvizici skupiny
Salomon, tedy znacek Salomon, TaylorMade, Mavic a Bonfire. Nazev nové skupiny je

Adidas-Salomon AG. (The brand history of Adidas, © 2015)

Na pielomu tisicileti se pro Adidas-Salomon AG stava generalnim feditelem Herbert Ha-
iner, ktery se zaméfil pfedev§im na inovace jako je ClimaCool (2002), Adizero (2004),
kopacky F50 (2006). Dale se Adidas vénuje segmentu nového zivotniho stylu street, nava-
zal spolupraci se svétovymi designéry Yohji Yamamoto (2002) a Stelly McCartney (2004).
(History, © 2015)

Adidas si upeviiuje postaveni v oblasti fotbalu, kdy se stava oficialnim dodavatelem a drzi-
telem licence EURO 2000 ™., Vybavuje evropské fotbalové legendy jako Zinedine Zidane
(Francie), David Beckham (Anglie), Patrick Kluivert (Holandsko) a Alessandro Del Piero
(Italie) a v této oblasti inovuje a ptichazi s revoluénimi Predator® Precision, kopacky
s timto jménem se stanou nejprodavanéjsi. Dale podepisuje dlouhodobou dohodu jako ofi-
cialni sponzor a licenci licence FIFA World Cup ™ 2002 a 2006 a mistrovstvi svéta zen
2003. Podili se také na olympijskych hrach v Sydney, Salt Lake City, Athénach a pravé
tady zajist'uje potieby vice nez 4000 sportoveum ze 45 riznych zemi a poskytuje produkty
pro 26 z 28 olympijskych sporti. Od zacatku tisicileti vynosy prudce rostou. V roce 2004
hruba marZe dosahne historického maxima 47,2%, Cisté zvySeni piijmi o 21% a trzby ros-
tou o 7% na 6478 miliont eur. Prodej ve fotbalové kategorii nardsta o vice nez 20% na

vice nez 900 miliont eur. (The brand history of Adidas, © 2015)

V roce 2004 prichazi Adidas s novou marketingovou kampani nazvanou ,,Impossible is
Nothing®. Ptinasi emoce touhy, piekonani sama sebe a pokoieni cili. Pfedstavuje box-
erskou legendu Muhammada Aliho, bézce na dlouhé trat¢ Haile Gebrselassie, fotbalistu
Davida Beckhama a hvézdu NBA Tracyho McGrady. Rok 2005 je pro Adidas strate-
gicky,jelikoz prodava spole¢nost Salomon vcetné dcefinych spole¢nosti (krom¢ Taylor-
Made) a kupuje Reebok, v¢etné znaéek Rockport a Reebok-CCM Hokey a piejmenovava
se na AG. (History, © 2015)

Mezi dalsi uspéchy spolecnosti lze zafadit oficialni partnerstvi na Olympiad¢ v Pekingu,
kde dodavaji kompletni sportovni obleCeni pro vSechny zaméstnance, dobrovolniky,
ufedniky a poskytuji sportovni vybaveni pro 27 z 28 oblasti sportti. PfedevSim vSak
vybavuji ¢insky tym, aby ovladli i vychodni trhy. Ke konci roku 2007 Adidas Sport Styl

predstavuje na New York Fashion Week kolekci Y-3 a zahajuje spolupraci s Diesel —
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Adidas Originals Denim. Rok 2007 je pro AG rekordnim- dosahuji trzeb ve vysi 10,3 mld
€ a Cistého piijmu 551.000.000 €. (The brand history of Adidas, © 2015)

V roce 2010 ptichazi Adidas s novou obchodni strategii nazvanou Route 2015.Ta pied-
stavuje cile pro vSechny znacky Adidas Group. V nasledujicim roce Adidas predstavuje
novou kampan ,,all in”, kde je poprvé propojeni sportovni i lifestylové mody, tedy sub-
brandti Adidas Performance, Adidas Originals a Adidas Styl. (History, © 2015)

K dosazeni cilii strategie Route 2015 dopomohla i globalni kampan Sport 15, ve které vy-
stupuji sportovci z NBA Damian Lillard, Joakim Noah, Derrick Rose, John Wall, hrac¢
amerického fotbalu DeMarco Murray a fotbalisté Lionel Messi, Gareth Bale, James Rodri-
guez a Luis Suarez. (Adidas spustil globalni kampat, ktera se tyka i Ceské republiky, ©
2015)

V minulém roce pfedstavila spolecnost Adidas Group novy pétilety strategicky plan s na-
zvem 'Creating the New', v némz ptedstavuji sport jako souéast kazdodenniho Zivota a
zivotniho stylu. Chté&ji rychle uspokojit zakaznikovy potieby a pfinést to co si zada. Identi-
fikovali $est hlavnich mést svéta, kde cht&ji riist (New York, Los Angeles, Sanghaj, Tokio,
Londyn a Pafiz), chce propojit zakazniky, sportovce a partnery ve svych znackach. (Histo-
ry, © 2015)

5.3 Sub-brands spole¢nosti Adidas

Znacka Adidas ma dvé hlavni vétve Adidas Sport Performance a Sport Style. Kazda z
téchto vétvi ma sva vlastni loga, specificky design, pouze tii pruhy jsou vlastni v§em. Adi-
das Sport Performance je zaméfend na amatérské sportovce, tak profesionaly. Snahou vy-
robcil je neustdle inovovat a vytvaret takové produkty aby sportovei mohli dosdhnout téch
nejlepsSich vykonu. Nese si tak myslenku zakladatele. Dalsi divizi je Sport Styl, mezi néz
patii Adidas Originals, Adidas NEO a limitované kolekce. Ten zastupuje moédu mimo spor-
tovisté a ptinasi lifestylovou sportovni modu. Dava uzivateli moznost vyjadiit svou osob-
nost, propojuje aktudlni trendy a Zivotni styl. Adidas Originals neni ur¢ena pouze sportov-
cum, ale jeji kolekce nosi i svétovi umélci a hudebnici. Adidas NEO je sub-brand ur¢eny
pro mladé tak zvané ‘digital natives’. Dava mladistvym moznost vychutnani si zazitki,
stylingu podle sebe nebo Seleny Gomez, Justina Biebera. Vydava kolekce specialné na
New York Fashion Week. Mimo tyto sekce ma Adidas i limitované kolekce. Y-3 je spor-
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tovni kolekce navrzena japonskym modnim navrhafem Yohji Yamamoto. Dale pak spojeni
s Porche Design, jenz vytvaii designové sportovni funkéni produkty. A v neposledni fadé
spoluprace se Stella McCartney. (Adidas und das badge of sport, © 2015)

5.4 Konkurence spolecnosti Adidas

Adidas se jiz nékolik let snazi dosdhnout prvniho postaveni v oblasti sportovni znacky,
nicméné v dané oblasti se vykytuje mnoho konkuren¢nich hraci. Prvni pozici si dlouhodo-
bé udrzuje spole¢nost Nike, az po ni je podle BMA SKOOL Adidas. Mezi dalsi konkuren-
ty vSak patii 1 spolecnost Reebok, Puma, italskd znacka Fila, americkd znacka Converse a
New Balance a raketové vzhiiru postoupila i1 japonska spolecnost Asics. V nasledujici ¢asti
budou piedstaveny dvé nejvétsi konkurenti. (Top 10 Sportswear Brands of the World 2015,
© 2015)

5.4.1 Nike

Spole¢nost Nike je lidrem v oblasti sportovniho oblékani, obuvi a vybaveni. Nike byla
zalozena v USA, kde ma sidlo 1 nyni. Prodava ve vice jak 170 zemich svéta, zaméstnava
vice nez 30 000 lidi, vyrabi tisice produktd pro milidny zékaznikii. Spolecnost Nike je
spjata se sloganem "Just Do It", podporuje a sponzoruje mnoho sportovcu a globalnich

akci. (Top 10 Sportswear Brands of the World 2015, © 2015)

V Zebticku nejhodnotnéjSich znacek v roce 2015 se umistila na 17. misté, kdy hodnota
znacky byla ocenéna na 23 miliard USD. Ten samy rok Nike oznamil, Ze byl v celé historii
spole¢nosti nejziskovéjsi v Severni Americe. Strategie spolecnosti Nike se bude v budouc-
nu orientovat na asijské trhy, vysoky potencial shledavaji v obratu k Zenam. V budoucnu
chce otevrit prodejny jen pro zeny, inovuje vyrobky pfizplisobené Zzenam a ptijde s kampa-

ni "Better for It". (Nike, © 2015)

5.4.2 Puma AG Rudolf Dassler Sport

Je tfeti nejvétsi firma zaméfend na sportovni odvétvi. Historicky mé stejné koteny jako
Adidas. Zakladatelem spole¢nosti je Rudolf Dassler, bratr Adolfa Dasslera. Spolecnost se

ve velké mife zaméfuje na stejné odvétvi jako Adidas.

Vyhodou je spoluprace se svétovymi navrhafi jako Alexander McQueen ¢i YasuhiroMiha-
ra. Nevyhodu sleduji v omezené propagaci a dostupnosti oproti pfedchozim znackam. (Sty-

le-puma, ©, 2016)
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6 VYHODNOCENI VYZKUMU

V nasledujici casti budou piedstaveny vysledky obou vyzkumt a vyvozeny zavéry vyply-

vajici z vysledkd.

6.1 Kbvalitativni vyzkum

Prizkum byl rozdé€len do ne€kolika ¢asti, které se vzajemné dopliovaly. Prvni ¢ast je véno-
vand sportovnimu oblékani a sportu obecné, druha ¢ast je zamétena na spolecnost Adidas,
na jeji znalost i subjektivni zkuSenosti a vnimani, tfeti ¢asti je sémanticky diferencial, ktery
slouzi k ovéfeni a srovnani s odpovéd’'mi, které dotazovani zodpovedéli pii rozhovoru. Vy-
zkumny vzorek byl vybran ve véku 20-25 let. Toto kritérium vychazi ze strategie spolec-
nosti Adidas, jejichZ cilovou skupinou jsou mladi lidé. Ugastnici rozhovoru byli studenti
vysoké Skoly odlisného zaméieni. Mezi nimi byl profesionalni sportovec, amatérsti spor-
tovcei i lidé, ktefi se sportovni aktivité nevénuji. Rozhovoru se ucastnilo 7 participantt.

Prizkum byl zaznamendn na nahrévaci zatizeni, zdznam je umistén v ptiloze ¢. 3.

6.1.1 1. ¢ast— sportovni oblékani a sport

Prvni ¢ast byla zaméfena na sportovni modu a vztah k ni. Uastnici uvedli, Ze je pro né
dilezité, na jakou pfileZitost se oblékaji, ale také aby pro né bylo oblec¢eni pohodlné. Spor-
tovni modu vyuzivaji pfi nejruznéjsich sportovnich aktivitach jako je tenis, florbal, hokej,
fitness, zumba, diskgolf, ale i ve volném ¢ase, pficemz se zaméfuji na znackové produkty.
Dtivodem vybéru, pravé znackovych modelt, jak se prolina celymi rozhovory s ucastniky,
je ocekavana a vyzadovana kvalita na produkt. Participanti uvedli, Ze voli obleceni podle
konkrétni znacky, protoZze jim pfinasi kvalitu naptiklad specidlni materialy, které odvadi
pot, funk¢nost materialu a pfizptisobivost. Jeden z dotazovanych uvedl, ze se pii vybéru
nezamétuje na volbu znackovych produktli, nicméné béhem celého rozhovoru a pii vyctu

produktii uvadel znackoveé produkty. Coz si nasledné uvédomil.

Mezi produkty, které si kupuji, patii obuv, na kterou pfi sportu kladou zna¢ny diiraz. Oce-
kavaji od znackové obuvi trvanlivost, pohodlnost a moderni design. Mezi ostatni uvedené

patii trika, Sortky, teplakové soupravy, ksiltovky.
Ugastnici $etfeni piiznali, Ze jsou ¢asto ovlivitovani pii nakupu sportovni médy. Nejvice na
n¢ pusobi blizké osoby a jejich zkuSenosti se znaCkou. Jmenovana byla i zkuSenost

s vyménou produktu urcité znacky za ndhradu produktu konkurenéni znacky.
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Rozhodujicim aspektem vybéru produktd pro participanty je cena. Jak uvedli, plati si spor-
tovni produkty sami, z ¢asti sami, €i Z ¢asti rodice nebo jej dostavaji jako darky, nejcastéji

od rodinnych pfislusnikd.

Ditlezitym bodem prazkumu bylo zjisténi s kym, at’ uz profesionalné¢ nebo amatérsky,
ucastnici rozhovoru sportuji a zda tyto osoby oblékaji taktéz sportovni médu. Participanti
chodi sportovat se svymi kamarady, spoluhraci, kteti ve velké mife nosi sportovni modu
urcité znacky. Od nich také dostavaji inspiraci, kterd je ovlivituje pii volbé sportovnich
produktti. Ucastnici uvedli, Ze sportuji i s rodi¢i, ktefi vsak tolik neapeluji na znacky jako

oni sami, ale maji vliv, vychazejici ze zkusenosti pti vybéru produktii.

Pti ovéfovani spontanni znalosti sportovnich znacek byly uvadény spolecnosti Adidas,
Nike, Reebok, Puma, Loap, Kilimanjaro, Alpine Pro, Salomon, Umbro, Lacoste. Ugastnici
uvadeli také spole¢nosti zamé&fujici se na jednotlivé sporty, kterym se vénuji, mezi néz
patii Craft, HM fitness, Merel, Fat Pipe. Znacka Salming byla jmenovana jednim
Z Gcastnikd, ktery je extraligovy hra¢ florbalu a dana spolecnost je sponzorem jeho tymu.
Jak déle uvedl, ma omezeny vybér moZnosti pii vybéru sportovni médy na florbal, jelikoz
jeho klub ma s danou spolecnosti uzavienou smlouvu a hraci maji pfesné urcena pravidla
oblékani.

Pfi spontanni znalosti log se spole¢nosti opakovaly, z ¢ehoz Ize usoudit, Ze Gi¢astnici maji
znalosti o znackach a k nim pfifazené asociace na zakladé nejriznéjSich zkusenosti. AvSak
u jmenovani nejvice libivého loga se ndzory odliSovaly. Totoznym vSak byla mySlenka
jednoduchosti predstaveni ¢i kresby. Pfi zjistovani, ktery sport by pfiradili ke které znacce,
méli chvili potize. Ugastnikiim &inilo problém piifadit jednotlivé znacky k typickym kate-
goriim sportu. Mezi odpovéd'mi se vyskytovaly rozdily jako naptiklad u pfifazeni fotbalu
Adidas/ Nike/ Puma, stejnd odliSnost se vyskytla u béhu. Dal§imi uvedenymi odpovéd'mi
jsou snowboard - Burton, florbal - Salming, hokej - Nike, tenis - Volkl/ Adidas/ Babolat,
lyzovani - Atomic, cyklistika - Craft.

6.1.2 2. ¢ast— Adidas

Mezi asociace dotazovanych spojené se spolecnosti Adidas patfila loga, televizni reklamy,
zkuSenost s produktem, konkrétni sporty, ale vyskytly se zde plivodné ironicky mifené
slogany, které ale osoba podala s humorem, mezi néz patiil ,,Adidas psi ocas* nebo ,,¢im

vic pruhg, tim vic Adidas®.
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Participanti pfiznali, Ze maji zkuSenosti s vyrobky Adidas. Jen jeden ze zucastnénych uve-
dl, ze zkuSenosti se znackou Adidas nem4, protoze se mu nelibi design produktt. Lidé bé-
hem rozhovoru sdélili, Ze vlastni nebo vlastnili bézeckou obuv, funkéni trika, fitness mode-
ly, b&zecké kalhoty, tenisovou sukni, boty na florbal. Ugastnici uvedli, Ze ke koupi danych
produktt je presvédcil kvalitni materidl, cena a design. Vyskytl se, ale také nazor, Ze pro-
dukty dané osobé nevyhovovaly a musela zvolit jinou konkuren¢ni znacku. Mezi dalsi na-
zory, pro¢ dotazovani nekupuji produkty Adidas, je design modelt. Casto jmenovana byla
konkurenéni znacka Nike, kterou participanti povazuji za modernéjsi a designovéjsi, tudiz
prizptisobenou tomu, co mladi lidé vyzaduji a ocekéavaji. Avsak doplnili, Ze jejich vrstevni-
ci nosi produkty Adidas. Pfi dotazu zda je Adidas mezi jejich v€kovou skupinou oblibeny,
se nazory liSily. Jeden z dotazovanych uvedl, Ze si nemysli, Ze je Adidas oblibeny mezi
mladymi, Ze by jej pfifadil k uZivatelim stfedniho veku. Odlisnosti tvrzeni se vyskytly i u
nazoru zda jsou produkty spolecnosti Adidas moderni. Na dané znacce by zménili dostup-
nost urcitych kolekci, modernéjsi styl, pouziti jinych barev, jeden z dotazovanych se do-
Cenu produktl vnimaji, jako imérnou vyrobkiim, u nékterych kolekei vyssi. Pfi zavérecné
otazce zda by Adidas doporucili svému znamému uvadéli, ze ne s odkazem na znacku Ni-

ke, nebo by doporucili jen urcity druh zbozi.

Dalsi ¢ast otazek z tohoto bloku se vénovala raciondlni znalosti spolenosti Adidas. Pti
zjistovani znalosti log bylo logo Performance a Originals vzdy dotazovanymi rozpoznano
a uvedli, Ze tato loga znaji a setkdvaji se s nimi. Problém vSak byl u novych log subbrandi.
Reprezentuji formy modifikace spole¢nosti zamétené na urcity segment. Dana neznalost se
tykala loga Porsche design sport a Adidas Neo. Pravé Adidas Neo je ur¢en mladé cilové
skuping a stejnym zpiisobem se i prezentuje. Nabizi produkty pro volnocasové aktivity pro
20-25 let bud’ dané logo viibec neznala nebo by jej neprifadila ke spolecnosti Adidas.
V dal§im bodu méli dotazovani uvadét, kde spole¢nost Adidas vznikla. Zadny z Giéastniki
rozhovoru vSak tuto odpoveéd’ neznal. Jeden z dotazovanych uvedl jako zemi vzniku Spoje-
né stity Americké. Neznalost pokradovala i pfi dotazovani na televizni spoty. Ugastnici si
na reklamy nevzpomnéli, ale pfiznali, Ze se v Zivoté s reklamou spolecnosti Adidas jiz se-
tkali v televizi, na billboardech nebo na internetu. Znalost slogant spole¢nosti byla nulova.
Pfi jmenovani sportovce nebo tymu spjatého s Adidasem byl jmenovany tym pouze u jed-

noho dotazovaného, a to Liverpool, ostatni participanti nevédéli nebo si tym ¢i Cloveka
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aktualné nevzpomnéli. Ke spolecnosti Adidas ucastnici pfifazovali sporty jako atletiku,
fotbal, béh, tenis. Prezentovany byly i olympijské hry, které v minulosti byly sponzorovany
Adidasem.

6.1.3 3. ¢ast — sémanticky diferencial

Posledni ¢asti prizkumu byl sémanticky diferencidl. Nésledujici ¢ast je doplnénim a shrnu-
tim rozhovoru a reflexi, zda participanti odpovidaji na otazky stejnym zptisobem. Tato ¢ast
jiz nemé zvukovou podporu. Uéastnici dostali adekvatni &asovy prostor, aby se mohli roz-
myslet a sva tvrzeni zaznacili na pétistupniové Skale. V sémantickém diferencidlu je Cerve-

nou ¢arou primérné hodnoty.

Jiz v prvnim sledovaném bodé¢ doslo k diferenciaci ndzorti. Dotazovani povazuji produkty
Adidas za spiSe zastaral¢ a nemoderni. Tento nadzor se prolinal i celym rozhovorem. Jen
jeden uvedl, ze produkty povazuje za moderni, coz je odlisny nazor a v rozhovoru se nepo-
tvrdil. Paradoxem je, Ze a¢ participantim nepfijde zbozi moderni, hodnoti kladn¢ vzhled
modelt a u této otazky se hodnoty nazoru lisi oproti vypovédi. Z nasledujiciho hodnoceni
vyplyva, Ze dotazovani produkty hodnoti jako zadané, osvédéené a s vysokou kvalitou.
Vsechny tyto aspekty spolu velmi souvisi a jsou kladnym ohodnocenim. Zaznaceny vSak
byly i1 zdporné hodnoty a to jako neosvédcené a nekvalitni, coz koresponduje 1 s vypoveédi
jednoho z ucastnika. I pies vysoce hodnocenou kvalitu, Géastnici rozhovoru produkty Adi-
das vnimaji jako drazsi, ale ptiznavaji, Ze cena zbozi odpovida. MnozZstvi a Casté slevy
hodnotili primérnymi hodnotami. Piekvapujicim vysledkem je vysoké kladné hodnoceni
dostate¢ného vybeéru modeli, pficemz pii rozhovoru byl uvadén jako slabina pravé design

v komparaci s konkurenci.
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Moderni 2 1 0 -2 Zastaraly
l)-
Krasny vzhled 2 /6' 1 2 0%klivy vzhled
modeld - E modeld
Nositelny 2 1 -1 =2 Nevzhledny
4
Zadany 2 0 -1 -2 Nezadany
Osvédéeny 1 0 =] -2 Neosvédéeny
Vysoka kvalita k 1 0 =] 23 Nizka kvalita
.
Levny 2 1 wv, -2 Drahy
" g
Obyklé ) i /e/ ] 5 Wyiimegné
/
Siroky vybér 2< 1 0 =1 o5 ) Uzky vybér
\\
Vysoka uzitnd Nizka uzitna
hodnota 2 1 9 -1 2 hodnota
Velké slevy 2 1 é -1 -2 Malé slevy

Tabulka €. 1 — Sémanticky diferencial — kvalitativni prizkum

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Zavéry vychazejici z kvalitativniho Setieni

Z vyse uvedenych vysledka kvalitativniho prizkumu byly v této ¢asti vyvozeny odpovédi

na vyzkumnou otazku jak lidé ve véku 20-25 let vnimaji spole¢nost Adidas.

Z pruzkumu vyplyva, Ze vétSina z participantil se aktivné vénuje sportu. Pouze jeden uvedl,
Ze nesportuje. Mezi G€astniky rozhovoru byl 1 zdvodni hra¢. U rozhovoru byli lidé, kteti se
ve sportovni modé vyznaji, protoze ji dlouhodobé vyuzivaji a nakupuji. Maji piehled o
materidlech a vyznam pftikladaji 1 designu produktl. DileZitym aspektem pro né je zkuSe-

nost.

Pozitivni pro spolecnost Adidas je, Ze vSichni Ucastnici polostrukturovaného hloubkového
rozhovoru uvedli, Ze produkty a spole¢nost Adidas znaji a maji s nimi zkuSenosti. To jak 0
téchto zkusenostech hovofi, ovliviiuje image a vnimani firmy. Komunikace o produktech
ma vliv na stavajici i potencionalni zadkazniky. Podstatnym zji§ténim rozhovoru, podpotené
sémantickym diferencialem, bylo Casté srovnavani produktii spole¢nosti Adidas s produkty
Nike. ZboZi Adidas vnimaji jako neatraktivni designem, barvami urcené pro starsi vékovou
skupinu. Nazor na nemladistvy design se objevil u v§ech tcastnikli rozhovoru. Konkurenc-
ni Nike jim pfi srovnani ptijde hez¢i, napaditéjsi a zpracovany mladistvéji. Subbrand Adi-
das Neo, ktery je primarné uréeny teenagertim, neznali - ani produkty ani logo. Z ¢ehoz lze

vyvodit, ze v oblasti komunikace se zakaznikem jsou v tomto segmentu podstatné nedo-
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statky. Jednim divodem této nedostate¢né komunikace, mize byt zaméfeni se na jiné trhy.
Kvalita produkti spole¢nosti Adidas byla hodnocena jako vysoka. Potvrdili to jak uvedené
zkuSenosti participanti, tak sémanticky diferenciadl. Tomu odpovida i vnimani cen, které
povazuji za vyssi u nékterych kolekci vysoké, ale piesto jsou ochotni piiplatit. Negativnim

zjisténim prizkumu je, Ze dotazovani vnimaji produkty Adidas jako bézné.

6.3 Kbvantitativni vyzkum

Po vyhodnoceni kvalitativni metody, byl sestaven a realizovan kvantitativni prizkum.
Vzhledem k siroké cilové skupiné respondentti bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které
bylo provedeno online i pisemnou metodou. Pfi online prizkumu bylo vyuzito sluzby we-
bové stranky Vypliito, kterou navstévovali prevazné lidé do tficeti let. StarSi generace pre-
ferovali fyzickou podobu dotazniku. Dotaznikova sonda bylo realizovdno od 1. listopadu
do 30. listopadu 2015. Dotazniky odevzdané po ur¢eném terminu nebyly do vyzkumu za-

pocteny. Celkovy pocet ¢ini 231 dotazanych.

Cilem prizkumu je zjistit, jak lidé ve veku 15-60 let vnimaji znacku Adidas, zda ji i
Vv dnes$ni dobé povazuji za prestizni, zda maji kladné zkusenosti s produkty Adidas s ohle-
dem ptedevs§im na kvalitu produkti. Jestli nynéjsi design produktu je pro né atraktivni a
moderni. Samostatnou oblasti je pak vnimani ceny, kterd je vSak ovlivnéna mnoha faktory.
Ze vsech téchto aspektli se v mysli vetfejnosti sklada mozaika, které tvoti vyslednou image

znacky.

Nastaveni vyzkumného vzorku bylo Siroké. Obsahovalo jak cilovou skupinu znacky Adi-
das, tak sirokou vefejnost. Zvoleno tak bylo zamérné, aby pohled na znacku byl reprezen-
tativni a relevantni. Produkty spolec¢nosti Adidas nekupuji pouze mladi, ale i star$i genera-
ce. Adidas znaji a maji s ni zkusSenosti, proto tvofi vyznamné procento mezi dotazovanymi.
Pomér dotazanych Zzen a muzi byl 51% ku 49%. Respondenti byli z riznych ¢asti Ceské
republiky pro vétSi objektivitu. Mezi zastoupené kraje patii Zlinsky, Moravskoslezsky,
Olomoucky, Kralovehradecky, Pardubicky, Jihomoravsky, kraj Vysocina a Praha.

Procentualni

Vék , Pocet
zastoupeni
15 -20 let 16,02% 37
21-30let 38,96% 90

31-40let 15,58% 36
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41-50 let 18,61% 43
51-60 let 10,82% 25

Tabulka €. 2 — V€kové rozvrzeni kvantitativniho prazkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik byl sestaven z otevienych i uzavienych otazek rozdélenych do nékolika casti.
Prvni ¢ast se zaméfovala na sport a sportovni modu v Sir§Sim kontextu, druha c¢ast byla vé-
novana objektivnimu i subjektivnimu vnimani znacky Adidas a pohledim na ni. Posledni
blok dotazniku stejn¢ jako u polostruktuovaného hloubkového rozhovoru tvofil sémanticky

diferencial. Dotazniky byly anonymni. Kompletni dotaznik je umistén v Ptiloze ¢. 2.

6.3.1 1. ¢ast — sportovni oblékani a sport

Prvni otazka respondenty aktivovala. Ukolem dotazovaného bylo vyjmenovat prvni tii
sportovni znacky, na které si vzpomene. Je tak zkoumana spontdnni znalost znacky.
Nejpocetnéji vzpomenutou znacku, 203 krat zaznamenanou, byla konkurencni spole¢nost
Nike, ale jen s minimalnim rozdilem. Spole¢nost Adidas byla v této otdzce zminéna 200
krat. Jiz pii prvni otazce lze vysledovat dominantni postaveni obou jmenovanych konku-
rentll, jelikoZ byly nej€astéji spontdnn€ jmenované a ostatni znac¢ky nedosahovaly ani po-
loviny jejich vysledku. Mezi ostatni ¢asto jmenované patiila znacka Reebok, Asics a Alpi-
ne pro. Zminéné byly i znacky specializované na urcitou sportovni disciplinu, coz zpusobi-

lo velikou roztiisténost odpovédi.

S témito vypoveéd'mi je uzce spjata jedna z nasledujicich otazek, na které respondenti od-
povidali, jaké tfi sportovni znacky vlastni nejcastéji. I zde byly vysledky podobné. 150
respondenttl potvrdilo, Ze vlastni produkty znacky Adidas a zaroven 146 dotazovanych
odpovédélo, ze vlastni produkty spolec¢nosti Nike. Oba tito konkurenti byli ¢asto uvedeni
soucasné a to az v 54% odpovédi. Ostatni jmenované znacky byly obdobné jako u prvni

otazky.

V druhé otazce zda respondenti vlastni sportovni a volnocasovou modu doslo k rozvétvent,
aby byla zachovana objektivita nasledujicich vypovédi. 23 dotazanych, tedy 10% odpové-
délo, Ze sportovni a volnoc¢asovou médu nevlastni, proto v tomto bloku skoncili a navazali

na druhy blok otazek.

V dalsi otazce respondenti odpovidali, cemu dévaji pii ndkupu sportovnich a volnocaso-

vych produkti piednost, byla mifena na problematiku znackovych ¢i neznackovych pro-
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dukti a dirazu na né kladeném. Pouze jedno procento dotazanych potvrdilo, ze dava pied-
nost neznackovym produktim, na druhou stranu 22% uvedlo, ze se nezaméfuji ani na
znackové ¢i neznackové produkty. V souctu az 77% se znackou zabyva, jelikoz 74 respon-
dentt uvedlo, ze dava prednost znackovym produktiim a 86 dotdzanych znacku tesi podle
ucelu uziti produktt. Z odpovédi vyplyva, ze soucasni spotiebitelé davaji z velké Casti
prednost znaCkovym sportovnim a volno¢asovym produktim, coz dava strategicky vyhod-

nou pozici jak spolecnosti Adidas, tak jejim konkurentiim.

B Nezaméruji se ani na
jednu z moznosti

2 B Neznackovym produktim

Sportovni a volnocasovou
mddu neoblékam

Znackovym produktim

B Znacku produktu fesim na
zakladé ucelu uziti

Graf ¢. 1 — Mira preference znacky u sportovnich a volno€asovych produktii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou tohoto bloku vyznamnou pro spolecnosti zabyvajici se sportovnimi a

volnoc¢asovymi produkty je, co povazuje respondent pii vybéru téchto produktt za nejdile-

vvvvvv

vvvvv

kvalita, nasleduje cena a design. Toto ohodnoceni je srovnatelné i s vypovéd'mi z polo-
strukturovaného rozhovoru v kvalitativnim Setfeni. I pfesto, Ze v predchozi otdzce v nadpo-
lovicni vétSin€ respondenti uvedli, ze se zaméfuji na znaCkové produkty, znacka dle vy-

sledku neni stézejni a spotiebitel klade diraz na jiné hodnoty.

Kvalita 1,69
Cena 2,41
Design 2,79
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Znacka 3,87
Dostupnost 4,21

Tabulka ¢. 3 — Mira dtlezitosti pi1 vybéru sportovnich a volno¢asovych produktii

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3.2 2. ¢ast — Adidas

Nasledujici blok otdzek byl jiz vyhradné zaméten na znacku Adidas. V prvni otdzce re-
spondenti odpovidali, zda znacku Adidas znaji, coz potvrdilo 99% dotazanych. U téchto
respondentd z vysledkll vyplynuto, ze az 89% ma zkusenosti s produkty znacky Adidas.
Coz je pro spolecnost dulezité, jelikoz to pfinasi vysoky potencial, pokud své soucasné
nebo potenciondlni zakazniky uspokoji a jejich zkuSenost s produkty bude pozitivni. Pfi
nasledujici otazce na splnéni ¢i nesplnéni oéekavani od produktt respondenti z vétSiny
odpovidali kladn¢, tedy Ze produkty ofekavani zcela nebo spise splnily. Piestoze v prvnim

vvvvvv

sledné ve vztahu ke znacce Adidas ohodnotili podpriimérné v sémantickém diferencialu.

Viibec nesplnily

0,49% 2,96% 4,43%

M SpiSe nesplnily
B Nékdy ano, nékdy ne
B Nemél/a jsem ocekavani

B Zcela splnily

Spise splnily

Graf ¢. 2 — Mira splnéni oCekavani od produkt znacky Adidas
Zdroj: Vlastni zpracovani

V dals$i otdzce bylo zjistovano, jaky vztah maji respondenti ke zna¢ce Adidas. Az 74%
uvedlo, ze Adidas vnimaji jako ostatni znacky a pouze 18% pfiiznalo, Ze davaji prednost

této spolecnosti. Mezi dalsi vysledky, které jsou v mensim poctu, ale piesto pro vyhodno-
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ceni vyznamné, se objevovaly ndzory, Ze je znacka nezajima nebo ze preferuji spolecnosti

Nike.

6.3.3 3. ¢ast — sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial byl posledni stéZejni ¢asti kvantitativniho vyzkumu. Vlozen byl do
dotazniku z diivodu ovéteni predeslych vypovedi a jako vyznamny néstroj pouzivany pro

zjisténi image produktu ¢i znacky.

Vysledky sémantického diferencialu v kvantitativnim Setfeni nedopadly pro spole¢nost
Adidas pozitivn¢. Zaznacené odpovédi od 203 respondentt, ktefi uvedli, Ze s produkty
znacky Adidas maji zkusSenost, vypovidaji o podprimérmném vnimani znacky. Pfi zpramé-
rovani hodnot nevyslo v zadném bod¢ kladné ohodnoceni. At uz se jednd o cenu, design
nebo kvalitu ¢i dalsi zkoumané aspekty. Ve vztahu k vyzkumnym otazkam ze sémantické-
ho diferencidlu vyplyva, ze 1idé nevnimaji znacku Adidas jako moderni, ale spiSe zastara-
lou. Zaporn¢ byla ohodnocena i kvalita produkti. V dal$im bod¢, zda vnimaji produkty
Adidas za drahé nebo levné, odpovédeli lidé primérnou hodnotou, stejné tak vnimaji i

prestiz této znacky.

Moderni 2 1 0 -1 -2 Zastaraly
e | 2 2 [ o |4 [ 2 |
Nositelny 2 1 0 -1 <9 Nevzhledny
Zadany 2 il 0 -1 -2 Nezadany
Osvédceny 2 1 0 = =) Neosvédceny
Vysoka kvalita 2 1 0 = | =) Nizké kvalita
Levny 2 il C =1 -2 Drahy
Obvyklé 2 1 0 -4 ) Vyjime&né
Siroky vybér 2 1 0 -1 =) Uzky vybér
w3 |1 o | 4 | o | e
Velké slevy 2 1 G -1 -2 Malé slevy
Prestizni 2 1 0 -1 =) B&ina

Tabulka ¢. 4 — Sémanticky diferencial — kvantitativni prizkum

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.4 Zavéry vychazejici z kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativniho dotaznikového prizkumu se Ucastnilo 231 lidi, v Siroké vékové skale
z riiznych mist Ceské republiky. Z vyse uvedenych vysledkd, budou v této &asti vyvozeny

zavery, které odpovi na stanovenou vyzkumnou otazku.

V prvni Casti, kdy byl dotaznik obecné zaméfen na sportovni a volnocasovou moédu, se
spolecnost Adidas Casto stetdvala se spolecnosti Nike. V tomto bloku dotazniku méli do-
minantni postaveni a to jak ve spontanni znalosti znacky, tak 1 u otazky na nejCasté;si
vlastnénou znacku volnocasovych a sportovnich produktd. Spole¢nost Adidas by méla
s timto vysadnim postavenim pracovat a zamé&fit se na cilového zakaznika, aby si vysoké

pozice udrZela a byla konkurenceschopné se znackou Nike.

Z vysledku dotaznikl vzeslo, ze lidé davaji pfednost znackovym volnocasovym produktim
a duraz ptikladaji Gc¢elu a uziti téchto produktd. Rozhodujicimi aspekty pti vybéru produk-

th je kvalita, cena, design a az nasledné znacka a dostupnost.

V ¢asti vénované pouze Adidasu vyplyva, Ze ma vysokou podpofenou znalost a mnoho
dotazovanych ma zkuSenost s témito produkty. VétSina respondentl v dotazniku sdélila, Ze
produkty splnily jejich ocekavani, piestoze jednotlivé polozky v sémantickém diferencialu
hodnotili negativné. Uvedli také, Ze spole¢nost Adidas vnimaji jako ostatni znacky se spor-

tovnim a volno€asovym vybavenim.

U sémantického diferencialu doslo k ohodnoceni znacky v nejriznéjSich aspektech, které
pro spolec¢nost dopadly negativné a to ve vSech bodech, jenz jsou soucasti vyzkumné otdz-
Ky. Z vysledkd vyplynulo, ze lidé vnimaji znacku Adidas podprimérné, a to i v aspektu
byla ohodnocena primérnymi hodnotami. Jednotlivé polozky jmenované v sémantickém
diferencialu pak nasledné tvoii kompletni vnimani a image znacky Adidas a odpovidaji na
vyzkumnou otazku. Vysledky obou prizkumi se tam ve velké mire 1i8i, a to predevsim ve
vnimani kvality produktl. V oblasti prestize, ceny a designu modelt jsou vypoveézené hod-

noty podobné.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI

V nasledujici kapitole budou shrnuty zavéry vychazejici z obou prizkumi a z nich vyvo-
zeny doporuceni vztahujici se ke znacce Adidas. Z uvedené vypovédi vyplivaji odpovédi

na vyzkumné otazky.

Z vyse uvedenych vysledka, vyplyva nékolik strategickych bodt, které jsou pro spole¢nost
stézejni do budoucna, a které pokud se nezméni, ovlivni sméfovani spolecnosti Adidas.
V nynéjsi dobé Adidas disponuje vysokou spontdnni i podpotfenou znalosti, mnoho lidi ma
s produkty zkuSenost a i z prizkumu vyslo, Ze spolu se spole¢nosti Nike udrzuji vysadni
postaveni. Dilezité je si uvédomit, ze Ceska republika a jeji vychodni sousedé nejsou pro
spole¢nost stéZejni a orientuje se na trh Spojenych statd Americkych a Ciny. Nicméné je
tieba tyto trhy neopomijet a budovat zde pozitivné vnimanou image znacky. Jak vyslo
Z prizkumu, na image spole¢nosti mé vliv mnoho aspektti, které jsou potieba, aby si znac-
ka uvédomila a zacala s nimi pracovat. Potfeba plnit pfani mladym zdkazniklim bude stale
das vnimaji jako ostatni znacky se sportovnimi a volno¢asovymi produkty. Lze ocekévat,
Ze mira tohoto nazoru bude naristat se stidle rostoucim trhem se sportovnimi produkty,
ktery se ve velké mife zacaly specializovat na urcité segmenty a v dané oblasti pfinasi to
nejlepsi. Nevyhodou pak pro spolecnost Adidas muize byt jeji masovy pfistup, S ¢im se

vS8ak snaZi pracovat a v danych oblastech vyviji inovativni produkty.

Mezi aspekty, které ovlivituji image znacky a vysly z prizkumu, mizeme zaradit podpru-
mérné vnimani designu produktii, ktery lidem pfijde jako nemladistvy a nemoderni - S tim
Se snazi spole¢nost bojovat spolupraci se svétovymi designery. S bodem designu lidé casto
vzpominali spole¢nost Nike, kterd na né¢ pisobi mladistvym dojmem. Negativni vnimani
designu se vyskytovalo jak v kvalitativnim Setfeni zaméfené na lidi ve véku 20 az 25 let,
tak u Siroké vefejnosti v kvantitativnim prizkumu, kde byl design soucasti vyzkumné
otazky. Image ovliviiyje i cena, kterd je lidmi vnimana primérnymi hodnotami a za pro-
dukty jsou ochotni si pfiplatit. Ale pravé cena ma velky vliv pfi vnimani, zda je znacka
béZna nebo prestizni. Mladi lidé vnimali spolenost Adidas jako b&znou, coz se pak potvr-
dilo ve vyzkumu kvantitativnim. Na tomto bodu hodn¢ zalezi, jelikoz pravé prestiz znacek
je ur¢itym trendem v dnesni spolec¢nosti a miize tak ukazovat status nositele. Nicmén¢ cena

byla vnimana jako odpovidajici. DalSim aspektem, ktery byl zkouman a zaroveinl byl sou-

vvvvvv
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tudiz ma velky vliv pfi volbé zbozi a ndkupnim rozhodovani. Sportovni produkty disponuji
celou fadou funk¢nich materidlti a ¢im dal vic se pfizpsobuji uzivateli. Spolecnost Adidas
se V této veci snazi jiz fadu let inovovat a nabizet svym zakaznikim to nejlepsi. V polus-
trukturovaném rozhovoru byla kvalita produkti znacky Adidas ohodnocena nejvySSim
moznym stupném, kdezto v dotaznikovém Setieni, byla hodnota vztahujici se ke kvalité

opét podprimerna.

Zajimavym zjisténim bakalatské prace je, Ze lidé ohodnotili produkty znacky Adidas nega-
tivné. Jak stéZejni aspekty (kvalita, design, cena), tak vSechny ostatni, pfestoze v nadpolo-
vicni vétsing uvedli kladné ohodnoceni splnéni jejich oekavani od produkti. A zaroven se
pfiznali, Ze znacku Adidas vnimaji jako ostatni znacky se sportovnimi produkty. Samotné
toto zjisténi by bylo vhodné v budoucnu podrobit prizkumu. Moznych hypotéz miize byt
mnoho. Nardzet mohou jak na jiz zminény spolecensky statut, tak na nizkou miru oceka-
vani ¢i jiné.

I kdyz ma spolecnost Adidas nastolené nejriiznéjsi strategie jak se stat nejveétsi sportovni
spole¢nosti a porazit dlouholetou konkurenci Nike, méla by se vice obratit na zdkaznika.
Zakaznik neni zcela spokojen a to hlavné s designem produktli. Naslouchanim a vloZenim
financi prave do zjisténi, co si zdkaznik zada, by mélo pro spolecnost vétsi ptinos neZ ma-
sova komunikace. Spole¢nost Adidas by méla zacit plnit pfani téch, ktefi jejich produkty
vyuZzivaji a pohlidat si to, aby mlad4 generace, jejich mozni dlouholeti zakaznici, nepie-
chézeli diky nedostatkiim, které byly zjiStény v prizkumu. Nejriznéjsi aspekty, které
znacku ovliviuji, ji ovlivnily natolik, Ze ztraci svou prestiz, kterou nesla v minulosti a stala
se béznou konzumni. Podstatné pro spolecnost je si uvédomit, zda prave tato cesta je ta,
kterou se chtéli vydat, protoze s sebou nese jakési poselstvi, co dava najevo zédkaznikim 1

svym konkurentiim.
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ZAVER

Bakalatskéd prace se zabyvala image znacky Adidas u Siroké vefejnosti na ¢eském trhu.
Teoreticka cast se vénovala problematice, ktera byla stézejni pro ¢ast praktickou. Formou
literarni reSerSe byly zpracovany kapitoly souvisejici s pojmy znacky, vyznam a funkce
znacky ¢i hodnota znacky, ale také image, vliv image a image znacky. Jak vyplyva
Z realizovaného prazkumu, znacka je pro nynéjSiho zakaznika pti koupi sportovnich pro-
dukti rozhodujicim faktorem, a proto je v teoretické ¢asti detailné rozpracovana. Soucasti
této kapitoly byl 1 marketingovy vyzkum, ktery slouzil jako teoretické vychodisko pfi na-
stavovani i1 zpracovani kvantitativniho i kvalitativniho prizkumu. Kapitola je zakoncena
navrZzenim metodologie bakaldiské prace. V praktické ¢asti byla pfedstavena spolecnost
Adidas, jeji historie, subbrandy i konkurence. Stézejnim blokem je interpretace vysledki
vychézejicich z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu spolu se zavéry a doporucenimi

pro spolecnost Adidas.

Bakalatské prace splnila cil kriticky analyzovat image znacky Adidas na ¢eském trhu u
Siroké vetejnosti. Kvalitativni 1 kvantitativni prizkum pfinesl odpovédi na vyzkumné otaz-
ky, tak zajimavé poznatky a skute¢nosti, které¢ budou komunikovany spolec¢nosti Adidas
spolu s navrzenymi doporuéenimi. Primarni vyzkum v obou variantach metod pfinasi po-
hled ¢eské vefejnosti na znacku Adidas, asociace s ni spojené, divody koupé, pozitivni i
negativni faktory vnimani a pfedev§im ohodnoceni jednotlivych aspekti v rdmci sémantic-

kého diferencialu.

Z provedeného Setfeni vyplyva, ze by se spole¢nost Adidas méla zaméfit vice na potieby
zakaznika. Pfinaset produkty, které budou spliovat oc¢ekavani zakaznikt jak kvalitou, tak
designem. Adidas by m¢l zacit komunikovat s mladou generaci, jako se zakazniky, kteti
mohou v budoucnu spolecnosti generovat zisky. Komunikaci s mladymi lidmi poznaji po-
tteby této generace, jejich pozadavky na produkty a zabrani tak pfechodu ke konkurenci.
Timto krokem mohou nabyt upadajici prestiz a obnovit tak hodnoty z minulosti i u trhd,

které pro spolecnost Adidas nejsou stéZejni.

Kvalifikacni prace byla pro autora pfinosem a to pfedev§im v ukotveni zakladnich teore-
tickych faktti z oblasti znacky, které jsou pro néj diilezité z hlediska budouci pracovni pro-

filace a zaroven se stala klicem k otevieni komunikace se spole¢nosti Adidas.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY KVALITATIVNI
ROZHOVOR

Uvod - ,,Ahoj, ja jsem Tereza a dnes bych si s tebou chtéla povykladat o sportovnim a vol-

nocasovém obleceni, 0 modnich znackéch a tvych aktivitach."

wev s

voucher do obchodu se sportovnimi vécmi. Budu moc rada kdyz se budes$ sousttedit a od-
povidat mi po pravdé. Kdyby ti nebylo cokoli jasné rada ti to vysvétlim. Takze dékuji, ze

jsi ptiSel/a a ddme se do toho."

Rozhovor

Do jakého mddniho stylu se nejcastéji oblékas?

Ktery modni styl mas nejradéji?

Nosis sportovni médu?Proc¢?

Kam chodi$ takto oblékany/a?

Zamgétujes se pii volbe téchto produktii na neznackové nebo znackové produkty? Proc?
Jaké znacky téchto sportovnich produktii znas?

Jaké znaCky mas ty sdm?Proc?

Kterou z téchto znacek mas nejradéji a proc?

Ktery produkt mé jakou znacku a proc€ sis je tak vybral? (napf. boty Lacoste, protoze maji

peknou podrazku)

Proc¢ kdyz preferujes ....znacku mas produkty sportovni mody i od jinych znacek?
Jaka loga se ti vybavi od znacek sportovnich produktii?

Které z téchto log se ti libi nejvic? Proc?

S kym nakupujes tento druh obleceni a proc?

Ovliviiygje t& pti vybéru znacky?

Ovlivnil t€ uz n€kdy? A o ktery produkt a znacku se jednalo?

Co bylo divodem ovlivnéni?

Platis si tyto produkty sdm nebo ti je nékdo kupuje?



vvvvvv

vvvvvv

e cena
e kvalita
e design

e dostupnost
e nosi to vrstevnici

Ktera znacka podle tebe splituje tyto parametry? Proc?
Sportujes?

Jaké sporty provozujes?

V jaké znacce oble€eni sportujes?

S kym sportujes?

Chodi znackove oblékany?

S kterou znackou sportovniho obleceni se nejCastéji stykas a pro¢ myslis, Ze pravé s touto

znackou?

Pii vybéru sportovniho obleceni se inspirujes a nosis stejné znacky jako ostatni? Proc?
Sportuji rodice?

V jaké sportovni znacce chodi oblékani?

Ke kterému sportu ptifadis jakou znacku?

Ktera sportovniho obleceni t¢ ted’ zajima a zaujala t€? Proc?

Jaka asociace/ vzpominka se ti vybavi ve spojeni se znackou Adidas?

Setradi§ mi tyto hodnoty ve vztahu jak je citis k této znacce?

e cena
o kvality
e design

e dostupnost
Mas zkuSenost s vyrobkem Adidas?
Jaky produkt a k cemu je urceny?

Kwvtli ¢emu sis ho koupil?



Co t¢ vede nebo nevede k nakupu véci Adidas?
Nosi tvi vrstevnici Adidas?Pro¢ myslis?
Vsimnes si kdyZz ma nékdo produkt Adidas? Podle ¢eho jej poznas?

Znas tyto loga?

whe

)\ 4

adidas adldas

=
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T adida

.

Znas puvod Adidasu, tedy kde znacka zahéjila vyrobu?
Pamatujes si nékterou z reklam Adidasu?

Setkal/a ses uz s reklamou na produkty Adidas a piipadné kde?
Znas nektery ze sloganu?

Znas sportovce nebo tymy oblékajici se do znacky Adidas?

S jakym sportem si Adidas pojis?

Piijde ti Adidas moderni?

Myslis, Ze je Adidas oblibeny nebo neoblibeny mezi mladymi lidmi?
Jak Adidas vnimas ty?

Co by jsi na této znacce zménil/a? Proc¢?

Povazuje§ Adidas za prestizni nebo béZznou znacku a proc¢?
Zda se ti ze jsou produkty levné nebo drahé?

Doporucil bys Adidas znamému a proc?

,, Led tu pro tebe mam posledni ukol. Mohl/a bys mi vyplnit tuto tabulku?"

Prosim zaznacte do nasledujici Skaly, jak vnimate znacku ADIDAS?

moderni -2 -1 0 1 2 zastaraly




Krasné Osklivé
vzhled mo- -2 -1 0 1 2 vzhled mode-
dell 14
Elegantni -2 -1 0 1 2 nevzhledny
7adany -2 -1 0 1 2 nezadany
osvédéeny -2 -1 0 1 2 neosvédéeny
Wokdlal | g 11 0| 1| 2 | Nigké kit
levny -2 -1 0 1 2 drahy
obvyklé -2 -1 0 1 2 vyjimeéné
Vysoce .
. Nefunkéni
funkcq|’ma— -2 -1 0 1 2 materidl
terial
Dostatecnd Nedostatecnd
$kala model -2 -1 0 1 2 $kéla modelil
Cena odpo- Cena neod-
vida -2 -1 0 1 2 povida
Vysoka uzit- Nizkd uzitna
na hodnota -2 -1 0 1 2 hodnota
Velké a casté Malé a ojedi-
slevy -2 -1 0 1 2 nélé slevy

Zavér - ,, Dekuji moc, Ze jsi mi vénoval sviij ¢as. VErim, ze 1 pro tebe to byl pfinos,”




PRILOHA P2: KVANTITATIVNI PRUZKUM DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

timto bych vas chtéla pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit ke zpraco-
vani mé bakalaiské prace. Prosim odpovézte na kazdou otdzku co nejpfesnéji a nejupiim-
né&ji, vzdy pouze jednou odpovédi (zakrouzkujte), pokud nebude uvedeno jinak. Dotaznik
by nemél trvat déle nez 5 minut. Tento prizkum je anonymni a jeho data nebudou zneuzi-

ta. Vysledky budou vyuzity v mé bakalaiské praci, a tak vam budu velice vdé¢na za vypl-

néni. Pfedem dékuyji.

Tereza Vodakova

1.

Vyjmenujte tii sportovni znacky, na které si vzpomenete jako prvni?

Vlastnite sportovni nebo volnocasové produkty? (sportovni vybaveni, mddu)
a. Ano
b. Ne-ptejdéte na otazku Cislo 6

Pti volbé sportovnich a volno¢asovych produkti davate prednost: znackové produkty

s diirazem na ucel a vyuziti

a. Znackovym produktim

b. Neznackovym produktim

C. Nezamétuji se ani na jednu z moznosti

d. Sportovni a volnocasovou modu neoblékam
e. Znacku produktu fe$im na zékladé ucelu uZiti

Jaké 3 sportovni znacky vlastnite nejcastéji

vvvvvv

vvvvvv

Cena Kvalita Design Dostupnost Znacka

Znate znacku Adidas?
a. Ano
b. Ne — piejdéte na otazku 18
Mate zkuSenost se znackou Adidas?
a. Ano
b. Ne — piejdéte na otazku 18
Jaky produkt Adidas momentaln¢ vlastnite? (mtizete oznacit vice odpovéedi)



Obuv

Obleceni

Doplnky (batohy, tasky, ru¢nik a dalsi)
Sportovni potfeby

® o0 o

Momentalné zadny

9. Produkty spole¢nosti Adidas vase oc¢ekavani:
Zcela splnily

Spise splnily

Nem¢l/a jsem o¢ekavani

Spise nesplnily

Vibec nesplnily

Jak kdy

o a0 o

10. Na jaké ucely vyuzivate produkty Adidas?
a. Sport
b. Volny cas
€. Sporti volny cas

11. Jaky mate vztah k této znacce?
a. Davam ptfednost znacce Adidas
b. Adidas vnimam jako ostatni znacky
c. Nezajima mé

12. V8imli jste si reklamy na produkty Adidas? (miiZete oznacit vice odpovédi)

a VTV
b. Na internetu
c. Na billboardu
d. Nezaznamenal /a jsem
B JING. .
13. Znate tato loga? Zakrouzkujte, jestli znate (ano), neznadm (ne).
Ano/Ne Ano/Ne Ano/Ne Ano/Ne
“‘ PORSCHE DESIGN %
——— ‘ 3 PORT adidas

adidas adidas

14. VSimnete si, kdyZ ma nékdo produkt Adidas?

a. Ano
b. Ne
C. Nevim

15. S jakym sportem si Adidas pojite nejvice?



16. Doporucili byste Adidas ptatelim?

a. Ano
b. Ne

17. Prosim zaznacte do nasledujici skaly, jak vnimate znacku ADIDAS. Peclivée si
prectéte dve proti sobé stojici pole a prifad'te jim odpovidajici vahu na Skale podle

vaseho uvazeni.

Prosim zaznacte do nasledujici Skaly, jak vnimate znacku ADIDAS?

Moderni 2 1 0 -1 -2 Zastaraly
Kra;ng/d\;zlgled 2 1 0 1 ) Oskr:;\:)yd\;zlgled
Nositelny 2 1 0 -1 -2 Nevzhledny
Zadany 2 1 0 -1 -2 Nezadany
Osvéd&eny 2 1 0 -1 -2 Neosvédceny
Vysoka kvalita 2 1 0 -1 -2 Nizka kvalita
Levny 2 1 0 -1 -2 Drahy
Obvyklé 2 1 0 -1 -2 Vyjimeéné
Siroky vybér 2 1 0 -1 -2 Uzky vybér
e o |1 0 | 4| 2 | e
Velké slevy 2 1 0 -1 -2 Malé slevy
Prestizni 2 1 0 -1 -2 Bé7na
18. Pohlavi :
a. Zena
b. muz
19. Vék :
a. 15— 20 let

b. 21 — 30let




c. 3140 let
d. 41 -50 let
e. 51 -60 let



