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Anotace

Cilem mé prace je na zakladé vysledki marketingového vyzkumu navrhnout strategicka
doporuceni pro fizeni znacky Adidas na obdobi 2010-2011. Doporuéeni budou sméfovana

do oblasti komunika¢nich strategii firmy pro stavajici i potencidlni zakazniky.
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0 znacce

The objective of my thesis is to design strategical recommendations according to the
results of the marketing research for management of the Adidas brand in the period
of 2010 — 2011. The recommendations will be aimed to the communication strategies

department for the existing and potential customers.
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1. Uvod

Pfedmétem bakalaiské prace je zjistovani povédomi lidi o znaCce Adidas
a o reklamnich kampanich této znacky. Na zakladé piectené literatury budou v teoretické
Casti prace objasnény pojmy znacka, sportovni znacka, povédomi o znaéce, propagace,
marketingovy vyzkum atd. Povédomi o znacce Adidas budu zjiStovat pomoci
marketingového vyzkumu a na zakladé vysledki vyzkumu se pokusim doporucit jakou
strategii fizeni by bylo vhodné zvolit.

Téma bakalaiské prace se jevi v této dobé jako aktudlni, jelikoz stale nartista pocet
novych firem a zhlediska konkuren¢niho boje se strategické fizeni jevi jako jeden
identitu znacky, protoze jsou si védomy, jak moc je to pro n¢ dulezité. Znacka slouzi
v zasadé k identifikaénim ucelim, usnadnuje vyhledavani firmy a produkti. Znaceni
produkti je pro firmu dulezité kvili legalni ochrané jedine¢nych rysti a vlastnosti
produkti. Znacka muze také pomoci udrzet prava na duSevni vlastnictvi a jméno znacky
muze byt chranéno registrovanou ochrannou znamkou.

ZnaCka muze signalizovat uroven kvality a spokojeni zdkaznici si snadno produkt
koupi znovu. Na znacku muze byt nahlizeno jako na dulezity prostiedek zajisténi
konkurenénich vyhod na trhu. Znacka piedstavuje pro firmy hodnotné, pravné vymezené
vlastnictvi, které mize ovliviiovat chovani a vybér zakaznika. Znaceni produkti se v této
dobé jevi jako nepostradatelné.

Vysledky marketingového vyzkumu by mély piinést informace o tom, jaky sport
a jakého sportovce si lidé jako prvni vybavi, kdyz se fekne Adidas, jestli védi o akcich
a projektech, které spole¢nost Adidas pofada, zda jim je znaCka sympaticka v porovnani

s ostatnimi sportovnimi konkuren¢nimi znackami na trhu.




2. Cile a ukoly prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit soucasny stav povédomi o znatce Adidas a na
zékladé toho navrhnout vhodnou strategii fizeni této znacky. Jedna se nejen o aktudlni

zakazniky, ale i mozné potencialni, které¢ 1ze v budoucnu ziskat pro znacku Adidas.

5 konkrétnich tkoll prace:

1) objasnéni a vysvétleni teoretickych pojmi znacka, povédomi o znaCce, propagace,
marketingovy vyzkum

2) stru¢né charakterizovat a piedstavit znacku Adidas

3) realizovat marketingovy vyzkum povédomi o znaCce Adidas a jejich projektech
prostiednictvim elektronického dotazovani

4) na zaklad¢ ziskanych dat z marketingového vyzkumu zjistit, jaké maji lidé o znacce
a o jednotlivych projektech a akcich Adidasu povédomi, jestli si znacku Adidas spojuji
spise s individudlnimi nebo kolektivnimi sporty, zda si vSimaji opatfeni na podporu
prodeje, publicity v médiich atd.

5) navrhnout strategicka doporuceni pro fizeni znacky Adidas na obdobi 2010-2011
- doporuceni budou sméfovana do oblasti komunikacnich strategii firmy pro stavajici

i potencialni zakazniky




3. Teoreticka vychodiska

3.1. Pojem znacka

Existuje mnoho teorii, literatury a nazord, které se tykaji znacek, jejich budovani
a fizeni. Z dostupné literatury m¢ nejvice svoji kompletnosti, prakti¢nosti a jedine¢nosti
zaujalo dilo Strategické fizeni znacky od Kevina Lane Kellera.

Podle KELLERA (2007) slouzi znacky k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobci.
Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit”, protoze
znacka ¢i cejch se pouzivaly a i nadale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvifat
ze stada jednoho vlastnika.

Znacka je néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, co méa své jméno a své
dalezité postaveni v komercni sféfe. Je rozdil mezi znaCkou a produktem. Znacka je
produktem, ale takovym, ktery odliSuje od ostatnich produkti vytvofenych k uspokojeni
téze potieby.

Pokud spotiebitelé rozeznaji znacku ¢i jsou o ni informovani, pak nemusi dale
ptremyslet a ziskavat potiebné informace, aby se pro dany vyrobek rozhodli. Na vztah
mezi znackou a spotiebitelem l1ze pohliZet jako na ur€ity typ svazku. Spotiebitelé nabizi
svou duvéru a vérnost s védomim, Zze se znaCka bude chovat urlitym zptsobem
a poskytne jim uzitek (stallym vykonem vyrobku a jeho pfiméfenou cenou, komunikaci
a vhodnou distribuci). Pokud si spotiebitelé uvédomi vyhody a prospéSnost z nakupu
znaCky a pokud budou pii spotifebé vyrobku spokojeni, pravdépodobné si jej budou
kupovat i nadale. (6)

Schopnost vytvaret, udrzovat a rozvijet dobré jméno znaCky je zahrnuto
ve strategickém fizeni. Marketingovi odbornici fikaji, Ze péce o znacku je zakladnim
kamenem a vrcholnym uménim marketingu.

Znacka v podstaté oznacuje vyrobce nebo prodejce. Znafka predstavuje piislib
prodejce, Ze bude svym zakaznikim dodavat zboZi s urCitym souborem vlastnosti, funkci

a sluzeb. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky na jakost zbozi. (7)

Philip KOTLER (2001) definuje znacku ve své knize Marketing Management
takto: ,, Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvkii. Jejim smyslem je odliSeni zbozZi nebo sluZeb jednoho prodejce nebo skupiny

prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii”. (7,8.592)



vvvvvv

o kosmeticky produkt, banku nebo o détskou hracku, je to znacka, kterd rozhoduje
o uspéchu ¢i netspéchu. Veskerym smyslem znacky je odlisit vyrobek nebo firmu
od konkurence. Uspéch znagky se rovna uspéchu v obchodg.

Nemizeme tedy najit jednu konkrétni cestu k vytvoieni dobré znacky. Neni
nahodou, Ze mnohé nejvétsi znacky patii rovnéz mezi nejvétsi inovatory ve svété
obchodu. Diky vynalezu nové vyrobkové kategorie, nebo radikalni zméné kategorie staré,
se pak ze znaCky stava néco, co ovliviiuje lidskou spolecnost tim, Ze méni zpisob
kazdodenniho Zivota. Lidé malokdy oceni inovaci okamzité, vétSinou ji oceni az zpétné.
Uspéch se dostavuje pomalu, pomoci toho, co si lidé fikaji mezi sebou nebo co se
doporucuje v médiich, ale jakmile za¢ne trh novou myslenku pfijimat, stane se z inovatora
vudce celé nové kategorie. V n€kterych pfipadech se znacka propoji se svou inovaci
a jméno znacky se stane synonymem vyrobku. V jinych piipadech je znacka zodpovédna
za tolik radikalné novych typa vyrobku, Ze se jeji jméno za¢ne spojovat se samotnou
inovaci. (3)

Podle KOTLERA (2005) vyvolava silnd znacka vétsi pocit divéry a predstavu
lepsi kvality nez znacky, které nejsou tak znamé. Za silngjsi znacku jsou lidé ochotni vice
zaplatit. Lidé by méli pochopit, Ze znacka neni silna jen proto, Ze spole€nost utrati vice
penéz za reklamu. Znacka je zpocatku postavena na reklamé a publicité, ale nakonec je

udrzovana svoji vykonnosti. (8)

3.1.1 Hodnota znacky

Hodnota zna¢ky nejcasté&ji vychazi z pohledu zdkaznika. Pochopeni potieb a prani
zakazniki je zakladem uspé$ného marketingu. Je dulezité védét, co pro spotiebitele
znamenaji rizné znaCky a jak znalost znacky ovlivni u zadkaznikl jejich reakci na
marketingovou ¢innost. Pokud ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobfe ji zna

a ma silné a pfiznivé asociace se znackou, hodnota znacky je vysoka. (6)
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3.1.2 Nazory na znacku

KELLER (2007) uvadi, Zze nazory na znacku se soustfedi zejména na osobni
nazory spotiebiteli a na hodnoceni znacky spotiebiteli. Nazory na znacku ukazuji, jak
spotiebitel¢ skladaji dohromady rizné predstavy o znacce, aby si vytvofili rizné druhy
nazoru. K vytvofeni silné a moderni znacky jsou dilezité ¢tyfi hlavni nazory na znacku:

kvalita, diveéryhodnost, zvazovani a superiorita.

a) Kvalita znacky

Spotiebitelé¢ maji rizné postoje ke znacce, ale nejdilezitéjsi z nich se vztahuji ke vnimani
kvality znacky.

b) Divéryhodnost znacky

Duvéryhodnost znac¢ky ukazuje, zda spotiebitelé vnimaji spole¢nost ¢i organizaci
za znackou jako spolecnost, ktera umi svoji praci dobie, zajimé se o své spotiebitele a je
jednoduse fec¢eno pifjemna a sympaticka.

¢) Zvazovani znacky

Zvazovani je na povédomi o znacce a pojednava o pravdépodobnosti, s niz spotiebitelé
zahrnou znacku do souboru potencidlnich znacek, z nichz by mohli volit ke koupi ¢i
spotiebé.

d) Superiorita znacky

Nadfazenost znacky se vztahuje k mife, do jaké spotiebitelé vidi znacku jako jedine¢nou
a lepsi nez ostatni znacky. Tedy vé&fi spotiebitelé, Zze znaCka nabizi vyhody, které jina
nema? (6,s.117)

y wr r

3.1.3 Strategické Fizeni znacky

Podle Kellera (2007) zahrnuje strategické fizeni znaCky design a implementaci
marketingovych programi. Proces strategického fizeni znacky Keller definuje ve ¢tyfech
hlavnich krocich:

e identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
e pldanovani a implementace marketingovych programi znacky
e méreni a interpretace vykonnosti znacky

e zvySovdni a udrZovani hodnoty znacky (6,s.72)
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3.2 Povédomi o znacce

Hodnota znacky vychazi z pohledu zakaznika a vzniké tehdy, kdyz ma spotiebitel
vysoké povédomi o znaCce, dobfe ji zna a vpaméti ma silné, pfiznivé a jedineiné
asociace se znackou. Povédomi o znacce se sklada zrozpoznani a vybaveni si znacky.
Rozpoznani znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele potvrdit diivejsi seznameni se
znackou, pokud ktomu dostane impuls. Rozpoznani znacky tedy vyzaduje, aby
spotiebitelé mohli spravné rozlisit znacku jako néco, co jiz diive vidéli ¢i o tom slyseli.
Vybaveni si znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znacku
v dané kategorii v souvislosti s potiebami, které ma tato kategorie spliiovat, ¢i ji koupit
nebo vyuzit, dostane-li k tomu impuls. Podobné jako u vétSiny informaci v paméti je

vSeobecné snadnéj$i rozpoznat znacku, nez si ji vybavit z paméti.

Povédomi o znaéce vznika predev$im zvySenim informovanosti, znalosti znacky
a diky opakované publicité. To znamend, Ze ¢im vice informaci ziska spotiebitel o znacce
diky tomu, Ze ji vidi, sly$i o ni a pfemysli o ni, tim je pravdépodobn¢jsi, Ze se mu znacka
do paméti silngji zaregistruje. Povédomi o znacce se zlepsi, jsou-li ndzvy znacek vybirany
jako jednoduché, snadno vyslovitelné ¢i napsatelné, znamé a smysluplné, odliSn€, osobité
a neobvyklé. V prvni fadé je tfeba k posileni vybaveni si znacky, aby jméno bylo

jednoduse a snadno vyslovitelné a napsatelné.

KOTLER (2007) uvadi devét faktort posilujicich povédomi o znacce. Jakmile si
firmy uvédomi dileZitost znacky, zaénou si lamat hlavu tim, jak by mohly tu svou posilit.

KOTLER uvadi devét cest ke zvySeni povédomi o znacce.

Vytvorte kreativni reklamy.

Sponzorujte uzndavané uddlosti.

Vyzvéte své zdakazniky, aby vstoupili do klubu.

Pozvéte verejnost k navstévé vasich vyrobnich zavodii nebo provozoven.
Vybudujte vlastni znackové prodejny.

Poskytujte hodnotné sluzby.

Viditelné podporte néktery socidlni program

Snazte se, aby vds znali jako pFedniho poskytovatele hodnoty.

o % NS KN W N~

Najdéte si dobrého mluvcéiho nebo symbol, ktery reprezentuje firmu. (9,5.406)
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3.3 Propagace

Doc. CASLAVOVA EVA (2000) ve své publikaci Management sportu uvadi:
., propagaci se rozumi presvédciva komunikace, provadénad za ucelem prodeje produktii
potencidlnim zakaznikim“. Do propagace se fadi Ctyfi zékladni Cinnosti: reklama,
publicita, opatieni na podporu prodeje a osobni prodej. Tyto Ctyfi Cinnosti tvofi

propagacni mix. Ve sportu se vyuzivaji vSechny tyto druhy propagace. (1,s.77)

Propagace je cilené, ucelové osloveni kupujiciho, ke kterému je sméfovano urcité
sdéleni. Z pohledu marketingu je nedilnou souc¢asti marketingového mixu (vyrobek, cena,
distribuce, propagace). Propaga¢ni prostfedky maji za kol upoutat na sebe pozornost
spotiebitelii a vyvolat u nich potfebu ndkupu. Jejich obsah musi byt dobfe

zapamatovatelny. (5)

3.3.1 Vliv psychologie na tvorbu propagacnich prostiedku

Piedpokladem uspé&Sné tvorby propagaCnich prostfedkli je znalost psychologie
spotiebitele. Znamena to poznani jeho myslenkovych procest, které v ném probihaji, nez
se rozhodne zbozi nebo sluzbu koupit.

Nejzakladnéjsi psychicky proces vychazi z pisobeni na okoli, na smysly ¢lovéka.
Pii vybéru a tvorbé propagacnich prostiedkd se piihlizi k tomu, aby pouzity prostfedek
pusobil na vice smyslt spole¢né. Propagacni informace, vnimand vice smysly, ma

schopnost se déle udrzet v paméti. Prizkumy dokazaly (5), Ze ¢lovek si pamatuje:

e 20 % z toho, co slysel

e 30 % z toho, co vidél

e 50 % z toho, co slysel a soucasné videl
e 70 %z toho, o cem mluvil

e 90 %z toho, co sam délal

13




Kdyz spotiebitel vnima reklamu, dochézi u n&j k ur¢itému myslenkovému sledu,

ktery miizeme rozdélit do téchto etap:

e Upoutani pozornosti

e Vyvolani zajmu

o Uvédomeéni si potieby zbozi nebo sluzby
e Vystuprniovani touhy po zboZzi nebo sluzbé

e  Rozhodnuti a uskutecnéni nakupu (5,s.95)

3.3.2 Podpora prodeje jako soucast propagaéniho mixu

Propagaéni mix tvofi reklama, osobni prodej, publicita a podpora prodeje.
Zam¢fila bych se na podporu prodeje, s ohledem na to, Ze pravé G¢inky podpory prodeje
a poveédomi o marketingovych kampanich Adidasu mé v moji bakalaiské praci nejvice
zajimaji .

KELLER (2007) uvadi, ze: ,,podpora prodeje miiZe byt definovina jako kratkodoby
stimul k vyzkouSeni ¢i uZiti vyrobku ci sluzby”. (6,s.335) Stejné jako reklama, i podpora
prodeje mize mit mnoho podob. Zatimco reklama poskytuje zakaznikiim davod
k nakupu, podpora prodeje jim poskytuje podnét k nakupu. Podpora spotiebitelti je
vytvofena tak, aby zmeénila volbu, kvantitu ¢i naCasovani nédkupu produktd. I kdyz
spotiebitelska podpora prodeje ma mnoho forem, je rozdil mezi podporou sméfujici
k ziskani zakazniki (napf.vzorky, demonstrace, vzdélavaci material) a nespecifikovanymi
formami (napf. zlevnéné balicky, prémie a nabidky vraceni penéz).

Podpora smefujici k ziskani zakaznikl znamena aktivity, které jsou vnimany jako
posilujici postoje a vérnost zakaznika vii¢i znacce, to znamena ty podptrné aktivity, které

ovliviuji hodnotu znacky.

Podle KOTLERA (2007) se konkrétni cile podpory prodeje méni v zavislosti
na cilovém trhu. Z hlediska spotiebitele zahrnuji cile povzbuzeni spotiebitele k v&tsim
nakupim, ziskani novych uzZivateli k vyzkouSeni produktu a pretazeni uzivatelt
konkurenc¢nich znacek. Ten, kdo planuje podporu prodeje, by mél vzit v tivahu druh trhu,

cile podpory prodeje, konkurenéni podminky a nakladovou efektivnost kazdého nastroje.

©)
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Budovani povédomi o firmé je dlouhodobym procesem. Co déla znacka dnes
predurcuje, co bude délat zitra. Podpora prodeje je kratkodobou zélezitosti s okamzitym
ucinkem, at’ jiz se jedna o sniZeni ceny, dohodu s jinymi znackami, kupony na slevy nebo

jinou akci. (7)

Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které ptitahuji pozornost spotiebitele, poskytuji
mu informace a mohou ho piesvédCit o koupi produktu. Patfi sem rGzné hry, soutéze,

zabavné akce, kupony,vzorky a jiné. (14)

Ve stale rostoucim poctu kategorii produkti je nabizeno stdle veétSi mnozstvi
znacek a vyrobku. Velmi dulezité jsou funkéni odli$nosti mezi zna¢kami a pro vyrobce je
obtizné odlisit jejich znacky od ostatnich prostfednictvim propagace a reklamy. Podpora
prodeje mize byt vhodnym nastrojem k ziskani pozornosti zakazniki a pro jejich svedeni
k nakupu dané znacky. Reklamy je kolem nas stale vice, proto je t€zsi a t€z8i zakaznika

zaujmout. (12)

Chce-li firma efektivné uplatfiovat moderni marketing, neméla by pii
marketingovém planovani zapominat na udrZovani komunikace se soucasnymi

i potencialnimi zakazniky. (11)

3.3.3 Sportovni reklama

Podle Caslavové (2004) se pod pojmem sportovni reklama rozumi jak reklama se
sportovnimi motivy, kterd je prezentovana s vyuzitim obecnych komunikac¢nich médii
(plakaty, rozhlas, TV), tak reklama vyuzivajici specifickych komunika¢nich médii

z oblasti sportu. Druhy sportovni reklamy podle vyuziti komunika¢nich médii:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech
e Reklama na startovacich cislech

e Reklama na mantinelu

e Reklama na sportovnim naradi a ndacini

e Reklama na vysledkovych tabulich (2,5.36)
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3.4 Znacka Adidas
3.4.1 Charakteristika zna¢ky Adidas

V3echny opravdu velké znacky jsou inovétoifi a Adidas neni vyjimkou. Adolf
,»Adi” Dassler, jenZ stoji za zac¢atky znacky Adidas, je obecné povazovan za zakladatele
nového odvétvi sportovnich potieb.

Adolf Dassler se narodil roku 1900 v némeckém Herzogenaurachu (dodnes sidlo
sveétového Adidasu). Adi spolu se svym bratrem Rudolfem Dasslerem zalozili v roce 1924

prvni tovarnu registrovanou pod nazvem “Dassler Brothers Shoe Faktory*.

Od samého zacatku kladl Adolf diraz na vykonnost kazdé obuvi pro konkrétni
druh sportu, a proto vytvoftil rizné typy bot podle discipliny — napiiklad pro béh, tenis
nebo fotbal. Tento fundovany piistup mu brzy zajistil mezinarodni ohlas. Jesté¢ mu nebylo
ani tiicet let, a jiz ziskal piezdivku ,,manaZer vystroje svéta™.

Boty Adidas pouzivali sportovci jiz na olympiadé v Amsterdamu v roce 1928.
Prvni velky uspéch pfisel roku 1936 na olympiadé v Berling, kde americky atlet Jesse
Owens vyhral v Dasslerovych botach c¢tyti zlaté medaile. V roce 1948 se bratii Dasslerovi
rozdélili kvili odlisnym nazorim na vyvoj firmy a kazdy zalozil svou vlastni firmu.

Rudolf zalozil Pumu a Adolf Adidas.

Adolf Dassler nebyl jen dobrym inovatorem, mél také talent pro marketing. Veédél,
7ze pokud ma Adidas mit rizné boty pro rizné sporty, musi existovat n€jaky spolecny
prvek pfipominajici znacku. V roce 1949 pfiSel s ndpadem umistit po stran¢ vSech svych
bot tii pruhy. Malo kdo ale dnes vi, Ze tfi pruhy nejsou jen marketingovy symbolem, ale

maji i svoji funkci — zpeviiuji obuv a zajist'uji stabilitu.

V roce 1954 zvitézil némecky narodni tym nad favorizovanym Madarskem
v legendarnim zapase na MS poté, co si fotbalist¢ Némecka v prib&hu zapasu nasadili

nové fotbalové body Dasslera s koliky. Po tomto uspéchu ptidal Adolf hroty i na bézecké

tretry.
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V roce 1972 bylo ptedstaveno nové logo Adidasu Trefoil.

e
Qdidqg

Ukolem Adidasu dnes je udrzet rovnovahu mezi médnosti oble¢eni a sportovnim
vykonem. Adidas zalozil rtizné divize — Sport Performance (sportovni vykon), Sport

Heritage (Sportovni odkaz) a Sport Style (sportovni styl).

V oblasti marketingu se Adidas stale soustfedi na hlavni sportovni udalosti, je
oficialnim sponzorem Svétového poharu ve fotbale a sponzoruje i jednotlivé sportovni
osobnosti. Adidas je znacka, kterd hledi jak do budoucna, tak do minulosti. Neustale
vyhledava nové trendy a talenty, ale nezapomina na svou historii — dokonce ji sama
podporuje pomoci divize Sport Heritage.

Dnes je znatka Adidas mozna trochu zastinéna znackou Nike, ale rozhodné si
zachovava vérohodnost jak ve svété mody, tak sportu tim, Ze je hrda na svou minulost,
hledi do budoucnosti a zlstava stale inovatorem. Znacka Adidas se rozhodné€ nenechava
znackou Nike zpanikafit tak, aby délala chybna rozhodnuti. Reklama a sponzorstvi jsou
sice hlavni slozkou marketingové strategie Adidasu, ale nikdy to neni na dkor produkta.
Vykonnost produktu zistava stejné dilezitd jako vykonnost znacky, pfesn¢ v duchu

puvodnich myslenek Adolfa Dasslera.(15)

3.4.2 Povédomi o znacce Adidas

Aby spole¢nost Adidas zvysila povédomi o své znacce, vyuziva riznych nastroji
propaga¢niho mixu — reklamy, publicity i podpory prodeje.

V roce 2008 se stal Petr Cech globalni tvaii Adidasu. Petr Cech o své nové
spolupraci tekl: "Jsem nadseny, Ze jsem se stal ¢clenem rodiny Adidas a zaradil jsem se tak
po bok svétovych hraci. V poslednich mésicich jsem mél mozZnost se detailné sezndmit
a otestovat produkty znacky adidas, sezndmit se s lidmi, kteFi tuto znacku reprezentuji
v Cechdch i v zahranici a musim konstatovat, Ze vSe funguje naprosto uzasné. Kopacky
Predator mi sedély od prvintho momentu, rukavice jsem si nechal upravit presné dle mych

predstav. Pevné véFim, Ze nase spoluprdce bude dlouhodobd a uspéSnd.” (15)
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V roce 2007 probéhla velka marketingova kampan Adidasu s ndazvem Test 28 dni.
Zéakaznikim bylo umoznéno, aby si zdarma pujcili béZzecké boty Adidas a 28 dni je
testovali. Pouze na obcCansky priikaz si odnesli nové boty, a pokud si béhem 28 dni psali
bézecky denik a poté ho predlozili v prodejné, mohli boty vratit. Samoziejmé ze pokud
jim vyhovovali, po 28 dnech si je koupili. Zakaznici tento krok velice ocenili a i béZci,
kteti beéhaji v obuvi konkuren¢nich znacek radi boty Adidas vyzkouseli a podle prizkumu
jich ¢ast k Adidasu piesla.

Podpory prodeje vyuziva Adidas naptiklad pii akcich Gigasport Running Tours,
kde zakaznikim diky pfistroji footscan méfime a analyzujeme beh, doslap, klenbu apod.
Bézci vice obuv kupuji, kdyz jim poradime jaky typ bézecké obuvi je pro né¢ vhodny,
navic kazdy kdo si footscan vyzkousi, dostane 500 K¢ slevu na bézecké boty.

Aby se znatka Adidas dostala blize k bézclim, zacala spolupracovat
s internetovym portalem Béhej.com, ktery poiada serial bézeckych zavodi po celé Ceské
republice. Tuto propagacni kampaii mam na starost, v mist¢ konani zavodu ma Adidas
prodejni stan, kde maji bézci moznost bézecké vybaveni zakoupit s 30 % slevou a zaroven
diky footscanu analyzujeme bézcim jejich doSlap a radime, jaka obuv je pro né
nejvhodnéjsi. Vnimam veliky zajem bézct a pravidelné vysoky prodej na téchto bézich.

K fotbalovém ME Euro 2008 uspotadal Adidas propaga¢ni kampan na prazském
Smichové k podpoie prodeje fotbalové kolekce a ke zvySeni povédomi o tom, Ze znacka
Adidas je partnerem Eura 2008. 14 dni se hrali détské turnaje v kopané a lidé si mohli
vyzkouset tzv. SPEEDGUN, kde radar méfi rychlost jejich kopu na branku. Rozdavali se
darecky Adidas v podobé kli¢enek, propisek atd. Pfed metrem Andé€l stal prodejni stan
s fotbalovym sortimentem a prodej byl velmi vysoky.

Na zakladé téchto propagacnich kampani zjistuji v moji bakalarské praci troven

povédomi o zna¢ce Adidas a jejich propagacnich kampanich v Ceské republice.
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3.5 Pojem marketingovy vyzkum

Pojem marketingovy vyzkum vysvétluji rizni autofi jinak. V kazdé publikaci se
trochu 1i8i jeho ¢lenéni a jednotlivé ¢asti procesu marketingového vyzkumu. M¢ nejvice
zaujala kniha od Marie Piibové Marketingovy vyzkum v praxi a podle této knihy jsem
piipravovala sviij plan vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Sam
o sobg&, bez vazby na ostatni marketingové c¢innosti, prostiednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového
vyzkumu si nelze piedstavit uspé$né marketingové fizeni. Cilem marketingového fizeni
podniku je uspokojit podnikatelské zaméry podniku ¢i podnikatele tim, Ze jsou
uspokojovany pozadavky zakaznikti. Ma-li podnikovy marketing tyto cile splnit, musi
vést k tvorbé takové nabidky zbozi ¢i sluzeb, po kterych je na trhu poptavka. A navic tuto
poptavku musi podnik svou nabidkou uspokojovat lépe nez konkurence.

Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatki fady védnich obort
— matematiky, statistiky, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich. Postupné si
vybudovala sviij specificky systém metod a postupi pro praci s marketingovymi
informacemi, ktery se neustale vyviji a obnovuje v zavislosti na vyvoji téchto védnich

obort. (13)

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jedine¢nost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci, ale také vysoka finan¢éni naroc¢nost

ziskani informaci. (10)

3.5.1 Definice marketingového vyzkumu od riuznych autori

., Marketingovy vyzkum je chdpdn jako funkce, ktera spojuje spotrebitele,
zdkaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim  informaci
— informaci uZivanych k zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a problému,
k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového

usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu.
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Marketingovy vyzkum specifikuje poZadované informace podle vhodnosti k resent
téchto problémui, vytvari metody pro sbér informaci, Fidi a uskutecriuje proces sbéru dat,

analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky“. (13,s.13)

Marketingovy vyzkum je systematicka sbirka, analyza a interpretace informaci
relevantnich pro marketingova rozhodnuti. Marketingovy vyzkum miize byt proveden jako
Jjednorazovy projekt za ucelem vyhovéni poZadavkim — napriklad zda vstoupit ci
nevstoupit na novy trh — nazyva se vyzkumem ad hoc. Nebo miiZe zahrnovat nepretrzité

a pravidelné sledovani — monitorovani akci vlastnénych produktem ¢i znackou. (4,s.11)

KOTLER (2007) v knize Moderni marketing uvadi: , Marketingovy vyzkum je
funkce, jez propojuje spotriebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které
jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problému,
vytvdareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. “(9,5s.406)

3.5.2 Typy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum zahrnuje n€kolik zékladnich typt vyzkumu, které se

odliduji piedevsim hlavni oblasti zkoumani. Hlavni typy marketingového vyzkumu jsou:

e Celkova analyza trhu

e Vyzkum konecného spotrebitele

o Vyzkum priumyslového trhu

o 'yzkum konkurence

e Vyrobkovy vyzkum

o Vyzkum reklamy

e Vyzkum prodeje

e Prognosticky vyzkum

o Vyzkum image

e Vyzkum zahranicnich trhu (13,5.14)
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Pro moji bakalaiskou praci vyuziji téchto typt vyzkumu:

a) Vyzkum reklamy

Funkce vyzkumu pro potieby reklamy spociva jak v informaénim zabezpecenim
ptipravy reklamni kampané, tak v ziskani informaci o jeji UspéSnosti ve vztahu
k vytyCenym cilim. Vyzkum u¢innosti provedené reklamni kampané piinasi pak
informace i o ucincich, které se jesté neprojevily v ristu prodeje — napi. o pozitivni zméné

postoju, zvySeni piipravenosti k nakupu apod.

b) Vyzkum image
Vyzkum image sleduje obraz, ktery si zdkaznici ¢i spotiebitelé na spotiebitelském
¢i pramyslovém trhu vytvateji o firmé, jejich vyrobcich €i sluzbach a pfinasi podklady

pro posileni ¢i pfipadnou zménu tohoto image.
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4. Metodologicka vychodiska

Pro ucely moji bakalaiské prace je nejvhodnéjsi pouzit metody marketingového
vyzkumu. V této cCasti prace se budu snazit popsat jednotlivé ¢&asti procesu

marketingového vyzkumu a piipravit si marketingovy plan marketingového vyzkumu.

4.1. Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je sled jednotlivych &asti vyzkumu, pFicemz
tento proces se lisi v zavislosti na tématu vyzkumu a na zpusobu provedeni daného
vyzkumu. Vzdy by se mél vyzkum skladat ze dvou hlavnich ¢asti — z pfipravy
marketingového vyzkumu neboli planu vyzkumu a z vlastni realizace vyzkumu (sesbirani

dat, analyza dat a prezentace zavérecné zpravy ).

_ URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANi VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU

l

ZDROJE DAT

l

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

l

URCENI VELIKOSTI VZORKU

l

SBER DAT

l

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

Obr. 1: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: P¥ibovi (1996)

22



Proces marketingového vyzkumu za¢ina formulovanim cile vyzkumu
a definovanim vyzkumného problému. Jadrem prace je pochopit, v éem vidi zadavatel
vyzkumu problém. Silnou motivaci by méla byt poucka, Ze “Dobfe definovany problém je
napul vyieSeny problém”.

Rozhodnuti o zdrojich dat je daldi fazi procesu marketingového vyzkumu.
V marketingovych vyzkumnych projektech se pracuje se sekundarnimi a primarnimi
zdroji dat. Po rozhodnuti, Ze se v projektu bude pracovat s primarnimi zdroji dat,
nastupuje otazka techniky sbéru dat. Techniky se déli na kvantitativni a kvalitatvni
metody.

Vybér vhodného zpiisobu méfeni zkoumanych jevi je otazkou spravné konstrukce
otazek a Skal. Navazuje urceni optimalni velikosti vybérového souboru, na kterém $etieni
probéhne. Mezi realizacni faze vyzkumu patéi pak shromaZzd'ovani dat v terénu,
zpracovani a analyza dat a poslednim krokem je zpracovani a piedloZeni zavére¢né

zpravy. (13)

4.2 Priprava vyzkumu

Pred samotnou realizaci vyzkumu je vyhodné zpracovat plan vyzkumu. Jde
o zakladni dokument, v némz je uspofddané uvedeno viechno podstatné, co se vztahuje
k vyzkumnému ukolu, tj. cil vyzkumu, metody jeho feSeni, techniky shromaZd’ovani
Udaju, velikost zkoumaného souboru, zptisob zpracovani dat, nédklady na vyzkum, terminy

a odpovédnost za jednotlivé faze.

4.2.1 Cile vyzkumu, definovini vyzkumného problému a p¥inos vyzkumu

Prvnim krokem je pfesna definice vyzkumného problému a cile, kterého chceme
dosahnout. Definice vyzkumného problému a cile, kterych ma vyzkum doséhnout, by
mély byt co nejpreciznéjsi.

Cilem mého marketingového vyzkumu je zjistit, jaké maji lidé povédomi o znacce
Adidas a o jejich propagacnich kampanich. Jaké reklamy si v posledni dobé& vsimly, jestli
si lidé znacku Adidas spojuji spiSe s individualnimi nebo kolektivnimi sporty, zda si

v§imaji opatieni na podporu prodeje, publicity v médiich atd.
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4.2.2 Zdroje dat

Ten, kdo provadi marketingovy vyzkum, mize zvolit rizné zdroje dat. Obecné se
pracuje se dvéma zdroji dat: sekundarnimi a primarnimi zdroji dat. Zakladni rozdil mezi
témito zdroji vychézi z ucelu, ke kterému byla data shromazdéna.

Udaje ze sekundarnich informaénich zdrojt Jsou ve chvili zpracovani projektu
zpravidla k dispozici. To je jejich velka ptednost. Také jejich cena byva obvykle vyrazné
niz8i, nez je tomu u primarnich zdroju informaci.

Sekundarni zdroje mizeme rozdélit na interni zdroje (shromazd'ovany uvniti
firmy, tykaji se evidovani vlastni ¢innosti) a externi zdroje dat (data shromazd’ovana
institucemi k nejriiznéj$im uceltim, napi. statistické prehledy).

U vétSiny marketingovych projekt k feSeni nestaci jen tdaje ze sekundarnich
zdroju. Proto je potfebna data nutno nové ziskat a shromazdit. Zdrojem primarnich dat
(originalnich dat) je zkoumana jednotka, kterou muze byt jednotlivec, domacnost, firma
apod. ProtoZe se primarni udaje ziskavaji venku, hovotime o terénnim sbéru dat.(13)

Pro tcely moji bakalaiské prace budu prevazné vyuzivat primarnich zdroju dat.

4.2.3 Metody a techniky sbéru dat

Jsou rizné metody jak sesbirat potiebna data pro marketingovy vyzkum.
Nejcastéji se techniky sbéru dat deli na kvantitativni a kvalitativni techniky. V praxi se
tyto metody ¢asto kombinuji. Marie Pfibova v publikaci Marketingovy vyzkum v praxi
rozdé€luje jednotlivé metody takto:
a) Kvalitativni metody sbéru dat

Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztaht, zavislosti
a pri¢in pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. Tento typ vyzkumu vyzaduje
pouziti naro¢nych psychologickych postupli z hlediska vybéru metod i zpracovani
vysledkti. Mezi ¢asto pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu patiéi skupinovy
rozhovor, hloubkové interview, projektivni obrazové testy apod.
b) Kvantitativni metody sbéru dat

Kvantitativni metody se zaméfuji na velky pocet respondentti a byvaji rozsahlejsi
nez metody kvalitativni. U kvantitativnich metod je jednodussi zpracovani vysledki. Pro
shromazdéni tdaji v ramci kvantitativniho vyzkumu ma nejvétsi vyznam dotazovani

— osobni, telefonické, pisemné a elektronické.
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Elektronické dotazovani

Tento nejmoderné€jsi zplsob dotazovani vyuziva elektronické posty a internetovych
dotaznikt. Elektronické dotazovani je velmi rychly zplisob jak komunikovat

s respondenty.

4.2.4. Struktura dotazniku

Je duleZit¢ vhodné a logicky zvolit a uspofadat otazky. Dotaznik by mél byt
jednoduchy a nemél by byt pfili§ dlouhy. Podle moznych variant odpovédi rozeznavame
predevSim otazky oteviené (s volnou odpovédi respondenta), uzaviené (kde davame
respondentovy na vybér z predem urcenych odpovédi) a polouzaviené (maji predepsané

varianty odpovédi a nakonec souhrnnou skupinu a jiné apod.)

Cely postup tvorby dotazniku lze pro nazornost rozdélit do nékolika etap:
e Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést
e Urceni zpusobu dotazovani
e Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
e Konstrukce otdzek ve vazbé na pozadované informace
e Konstrukce celého dotazniku

e Pilotaz (ovéreni dotazniku v praxi) (13,5.75)

Skaly

Skélovéani je v marketingovych vyzkumech velmi rozsifeny postup uréeny
k prevadéni nesouméfitelnych znak na znaky méfitelné. Skaly mohou byt verbalni,
¢iselné nebo grafické.

Sémanticky diferencial je jedna ze Skalovacich technik, ktera slouzi ke zjistovani
subjektivniho obrazu spotiebitele o vyrobku, sluzb& apod. Skaly jsou obvykle p&ti nebo

sedmistupiiové a jsou znazornény pomoci stupnice. (13).
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5. Priprava marketingového vyzkumu

5.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit Groveni povédomi lidi o znadce Adidas.
7 marketingového vyzkumu by mélo byt také zjisténo, jak dulezitou roli hraje znacka
u spotiebitell pii vybéru produktii, jaky maji spotiebitelé piehled o znatkach na ceském
trhu sportovnich produktl, zda je znacka Adidas oblibena, jestli ji upfednostiiuji spise

mladi nebo starsi lidé.

5.2 Vybér vzorku respondentu

a) Urceni velikosti vzorku

Velikost vybérového souboru pro marketingovy vyzkum povédomi o znac¢ce Adidas jsem
zvolila na zékladé usudku. Ptjde piiblizné o 300 respondentt, coz je podle mého nazoru
pfiméfena velikost vzorku ke zjiSténi povédomi o znacce Adidas pro ucely moji

bakalaiské prace.

b) Postup pro zarazeni respondenta do vzorku

Pro tucely moji bakalaiské prace pouziji vybér respondenti s c¢éaste¢né ovlivnénym
vybérem. Jelikoz bude marketingovy vyzkum realizovan formou elektronického
dotazovani na vybrané internetové strance, nebude mozné ovlivnit, kteti respondenti

budou odpovidat. Piistup k dotazniku nebudou mit jen lidé, ktefi internet nepouzivaji.

5.3 Tvorba dotazniku

5.3.1 Seznam informaci, které ma dotazovani prinést

Pred vlastni konstrukci dotazniku jsem vytvofila seznam informaci, které ma dotazovani
prinést:

a) Je pro spotiebitele dulezita znacka produktia?

vvvvvv

c¢) Sportuji respondenti a nosi sportovni obleceni a obuv?
d) Jaky maji respondenti piehled o osobnostech a kampanich Adidasu?
e) Sleduji respondenti fotbal? Maji piehled o klubech sponzorovanych Adidasem?

f) Jaky nazor maji lidé na znacku Adidas?
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Na zaklad€ informaci, které ma dotazovani pfinést jsem vytvotila 18 otazek, které
maji logickou strukturu. Otdzky v dotazniku jsou pokladany tak, aby pfinesly informace

0 uc¢innosti propagacnich kampani znacky Adidas a o opattenich na podporu prodeje.

5.3.2 Uréeni zpusobu dotazovani

V marketingovém vyzkumu bude vyuzito elektronického dotazovéni (zvefejnén na
internetové strance). Zvolila jsem pouze jeden zpilisob sbirdni dat, aby vyhodnoceni
a interpretace vysledkii byly piehledné a snadno se zpracovavaly. Nevyhodou u tohoto
zpusobu dotazovani je mozné zkresleni opravdového povédomi o znaéce Adidas, protoze

respondenti neodpovidaji hned a maji moznost si informace vyhledat.

5.3.3 Konstrukce jednotlivych otazek
Vavodu jsou otazky 1 a 2, které jsou identifikaéni, aby se rozlisilo pohlavi a ve&k

respondentii.

Otazka 3: Je pro Vas pii nakupu dulezita znacka produktu?
Jednd se o uzavienou vécnou otazku, na zaklade které ma byt zjisténo, zda se respondent
zajima o znatku nakupovanych produkti. Zda je pro n& znatka dilezitd pii vybéru

produkti nebo pii vybéru produkti pouziva jina kritéria.

Otazka 4: Co Vas jako prvni upouta, kdyz se podivate na logo znacky?

Otazka uzaviend, coz znamena, Ze davam respondentovi na vybér pouze z né&kolika
moznosti, ze kterych si ma vybrat. Neni v ni tedy prostor pro vlastni odpovéd’. Otazka
zjistuje, co zakaznika upoutd, kdyz vidi logo znacky. Na zakladé sesbiranych odpovédi se
zjisti, zda ma vetsi efekt pfi tvorbé loga grafické ztvarnéni, vyrazna barva loga, styl pisma

a nebo zda je urcujici velikost loga.

Otazka 5: Jaké Ceské zna¢ka je podle Vaseho nazoru v CR nejznaméjsi ?
Jde o otevienou otazku, kde je ponechiana Uplnna volnost v odpovédi respondenta.
Zjistuje, jakou Ceskou znaCku vnima respondent jako nejznaméjsi, tedy o jaké ceské

znacce maji lidé podle ného v Ceské republice nejvétsi povédomi.
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Otéazka 6: Sportujete?

Tato otazka je uzaviend. Zjistuje, zda respondent pravidelné sportuje. Na zakladé
vysledkit vyzkumu bych chtéla zjistit, zda existuje pravidlo, Ze lidé, ktefi pravideln&
sportuji se vice o sport zajimaji a maji i vétsi povédomi o zna¢ce Adidas a reklamnich

kampanich Adidasu.

Otazka 7: Nosite sportovni obleceni ?

Jedna se o uzavienou filtra¢ni otazku. Filtraéni je proto, Ze pokud respondent odpovi, Ze
nenosi sportovni obleCeni, vynecha potom nasledujici otazky 8,9 a 10, které se tykaji
noseni sportovniho obleceni. Filtra¢ni otazky umoziuji logickou stavbu dotazniku,
protoZe v ur€itych otazkach vyfadime respondenty, ktefi o dané problematice nemaji

prehled, a tudiZ nedojde ke zkresleni odpovédi.

Otazka 8: Pii jaké prilezitosti nosite sportovni oble¢eni?

Tato otazka je polouzaviena, dava respondentovi moZnost vybrat si znabizenych
odpovedi, ale obsahuje i odpovéd’ “jinam®, pokud si respondent z nabizenych odpovédi
nevybere. Otiazka ddva moznost vybrat jednu i vice odpovédi. Navazuje na filtradni
otazku ¢.7, odpovidaji na ni tedy jen ti respondenti, ktefi v otazce ¢.7 uvedli, Ze nosi
sportovni obleCeni. Otazka zjiSt'uje, pii jakych ptileZitostech nosi lidé sportovni obleeni.
Nektefi ho mohou nosit jen pfi sportovani, jini ho mohou nosit i pii jinych piileZitostech,
napi. do Skoly, do price a nebo na dovolené. Otazka piinese odpovéd’ na to, zda se
vyrobci sportovniho obleCeni maji zaméfit jen na sportovce, nebo zda je vyhodné snazit
se zaujmout i ty, ktefi maji sportovni obleceni jako sviij médni styl (vyrobci se tak mohou

zaméfit na styl, design obleceni atd.)

Otazka 9: Kterou sportovni znacku preferujete pii koupi sportovni obuvi?

Jedna se o polouzavienou otazku. Respondent ma na vybér znejznaméjsich znacek
sportovni obuvi (Nike, Reebok, Adidas, Asics, Mizuno), ale ma mozZnost napsat i jinou,
svoji oblibenou znacku. Z vyhodnoceni této odpovédi se zjisti procentudlni oblibenost
znacek pii vybéru sportovni obuvi u vzorku respondentii. M& bude nejvice zajimat, jaka

¢ast dotazovanych upfednostiiuje pii vybéru sportovni obuvi zna¢ku Adidas.
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Otazka 10: Jakou sportovni znacku preferujete pfi koupi sportovniho obleéeni?

Tato otazka je stejn€ jako otazka ptedchozi polouzaviena. Je to otdzka vécna (meritorni),
protoZze se tyka pfedmétu Setfeni. Zamérné jsem nespojila otazku 9 a 10, protoze
respondent miize pfi vybéru sportovni obuvi preferovat jinou znacku, neZ preferuje pfi

vybéru sportovniho oblec¢eni.

Otazka 11: Jaky sport si nejvice spojujete se znackou Adidas?

Jedna se o uzavienou otazku, ve které se zjiStuje, sjakym sportovnim odvétvim si
respondent spojuje zan¢ku Adidas. Zda ji vnima hlavné v souvislosti s fotbalem, atletikou,
basketbalem, tenisem nebo volejbalem. Otazku uzavienou jsem zvolila proto, aby bylo
jednodussi otazku vyhodnotit. Zvolila jsem vybér sport, ve kterych se Adidas nejvice

prosazuje, respondenti by tedy neméli mit problém, k n&jakému sportu se piiklonit.

Otazka 12: Zakrouzkujte Ceské sportovce, o kterych si myslite, Ze jsou osobnostmi znacky
Adidas.

Tato otazka je uzaviena. ZjiStuje povédomi o osobnostech, spojenych se zna¢kou Adidas.
U této otazky byl problém s tim, Ze osobnosti znacky Adidas se ¢asto méni, zalezi vzdy
na vykonu daného sportovce a jinych okolnostech. Mohlo se tedy stat, Ze dobg, kdy
odpovidal jeden respondent, n€ktera osobnost byla spojena se zna¢kou Adidas a v dobg,
kdy odpovidal druhy respondent, tato osobnost uz nemusela patiit ke znadce Adidas.
Proto jsem na zaklad¢ pilotaZze doplnila tuto otdzku o udaj, Ze otazka se vztahuje k datu
1.9.2008. Osobnostmi Adidasu k tomuto datu jsou: Luka$ Bauer, Katefina Bad’'urova, Petr

Cech a Roman Sebrle.

Otazka 13: Jaké reklamni kampané Adidasu jste si v§imli?

Jedna se o uzavienou vécnou otazku. Respondent ma na vybér z osmi moznosti. Otazka
zjisStuje povédomi o jednotlivych reklamnich kampanich Adidasu. Piimo tedy souvisi
s hlavnim cilem bakalaiské prace — zjisténim povédomi o znacce Adidas a reklamnich
kampanich Adidasu. Do odpovédi jsem zafadila hlavni a nejznamé;jsi kampané Adidasu
za posledni dobu. Neékteré z kampani meély vétsi medialni podporu, nékteré mensi.
Dotazovani maji moznost neoznacit zadnou odpovéd’, pokud o zadné z kampani nikdy

neslysely, nebo mohou oznacit jednu odpovéd’ nebo i vice odpoveédi.
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Otazka 14: Znate n€jaky fotbalovy klub z ¢eské Gambrinus ligy, ktery je sponzorovany
Adidasem?

Tato otazka je oteviend, zjist'ujici prehled dotazovanych o prostiedi ¢eského fotbalu.
Otazka je pomémé slozita, protoze zadnou moznost nenabizi, respondent si musi sam
vybavit fotbalovy klub, ktery je Adidasem sponzorovan. Z odpovédi vyjde najevo, jak si
respondenti v§imaji partnerti a sponzori fotbalovych klubt eské Gambrinus ligy. Pokud
respondent fotbal nesleduje nebo si zadny klub sponzorovany Adidasem nevybavi, necha
odpoved’ prazdnou. V soucasné dob& jsou v Gambrinus lize dva kluby sponzorované

Adidasem: FK Viktoria Zizkov a SK Sigma Olomouc.

Otazka 15: Sledovali jste Euro 2008?

Tato otazka je filtracni uzaviena. Rozd¢luje respondenty na ty, ktefi sledovali EURO
2008 a na ty, ktefi ho nesledovali (ti vynechaji otazku ¢.16). Ty, ktefi sledovali, navic
rozd€luje na 2 skupiny: Jednu skupinu tvofi respondenti, ktefi se zajimaly jen o zapasy
Ceského narodniho tymu, druhou skupinu tvoii sportovni nadsenci, ktefi sledovali témé¥

vSechny zéapasy.

Otazka 16: Pokuste se vyjmenovat 3 tymy, které hraly na Euru 2008 a mély dresy Adidas.
Jedna se o otazku otevienou, na kterou odpovidaji jen ti, ktefi v otdzce ¢.15 odpovédali,
Ze sledovali Euro 2008. Otazka zjist'uje, zda si respondenti vybavi tfi tymy, které hraly
v dresech Adidas. Otézka tak ukazuje, jak moc si lidé v§imaji reklamy na dresech hrag,
jestli si reklamy na dresu pfi sledovani vlastni hry sta¢i viimnout a navic si tuto informaci

zapamatovat. Dresy Adidas na Euru 2008 mély napi. Némecko, Spanélsko, Rakousko.

Otazka 17: Vsimli jste si n€které sportovni udalosti v CR, sponzorované Adidasem?
Které?

Tato otazka je uzaviena, je to vécna (meritorni otazka). Zjist'uje, jaké sportovni udalosti,
kterou sponzoroval Adidas, si respondenti v§imli (slySeli o ni, vidéli reklamu, sami se
akce zG¢astnili apod.). Vybrala jsem &tyfi velmi znamé sportovni udalosti v CR: MCR
v atletice v Tabote, ME ve fotbale do 19 let, Wolkswagen Maraton Praha a Red Bull
Street Style. Na zakladé odpovédi na tuto otazku bude zjisténo povédomi respondenti

a sportovnich akcich v CR, jejichZ partnerem je Adidas.
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Otazka 18: Jaky vyznam maji 3 pruhy na obuvi Adidas?

Jedna se o uzavienou otazku, ktera se snazi zjistit, zda maji respondenti ptehled o tom,
k ¢emu slouzi tradiéni tfi pruhy na obuvi Adidas. Tfi pruhy slouzi k identifikaci znacky,
zajimavému designu ale hlavni funkci tii pruht pfi jejich prvnim pouziti bylo zpevnit
obuv. I dnes maji t¥i pruhy na obuvi zpeviujici funkci, zajist'uji stabilitu boty. Nejvice je
bota diky pruhiim zpevnéna u bézeckych a volejbalovych bot, ale i u bé€zné obuvi pro
volny ¢&as jsou pruhy vyrobeny z pevného materidlu a drzi tvar a pevnost boty. V této

otazce jsou tedy spravné vSechny tii odpovédi.

Otazka 19: Jak by jste ohodnotili ceny produkti Adidas?
Tato uzaviena otdzka se zabyva nazorem respondentti na ceny produkt znacky Adidas.
Zjistuje, zda tuto cenu obecné vnimaji dotazovani jako adekvatni kvalit¢ produkti nebo

zda jim tato cena pfipada nadhodnocena, neodpovidajici kvalité produktii znacky Adidas.

Otazka 20: Na nasledujicich osach zakrouzkujte, jaka Vam znacka Adidas piipada.

Tuto posledni otazku piedstavuje sémanticky diferencial (polaricky profil). Respondent
ma na vybér vzdy dvé vlastnosti a k jedné znich se pfikloni. Pouzila jsem pojmové
dvojice: tradi¢ni-moderni, nekvalitni-kvalitni, nesympaticka-sympaticka, stereotypni-

kreativni.

5.3.4 Pilotaz

Pied vlastnim provadénim marketingového vyzkumu jsem rozdala dotaznik
dvaceti lidem, abych otestovala srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku. Pilotaz jsem
provedla v prvnim tydnu v zaii a dva lidé mé upozornili, Ze v otazce €. 15 je nepfesnost.
Prague International Marathon (PIM) je organizace, zajiSt'ujici Maraton v Praze, ale

sportovni udalost, na kterou se ptam, je Wolkswagen Maraton Praha.

Druhou nepiesnosti, na kterou mé respondenti béhem pilotaZze upozornili, bylo
nejednoznaéné polozeni otazky €.10: ,,Zakrouzkujte Ceské sportovce, o kterych si myslite,
7e jsou osobnostmi znalky Adidas”. Nebylo ziejmé, ke kterému datu se otazka vztahuje,
coz je dilezité, nebot’ osobnosti znacky Adidas se ¢asto méni. Uptesnila jsem tedy, Ze se
jedna o stav ke dni 1.9.2008, tedy obdobi, kdy vyzkum provadim. Otazky ¢. 10 a €. 15

jsem opravila a piesla jsem k vlastnimu marketingovému vyzkumu.

31



6. Vysledky marketingového vyzkumu

6.1 Interpretace vysledku, tabulky a grafy

Otazka 1: Pohlavi

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
zena 207 61.61% 61.61%
muz 129 38.39% 38.39%

Tab. 1: pohlavi respondent

Marketingového vyzkumu se zicastnilo 336 respondentd, z toho 207 Zen a 129 muzi. Na
vysledky vyzkumu musime proto nahliZet jako nazory pfevazné Zen, které tvofily téméef

dvé tietiny respondenti.

Pohlavi:

Bzena 207 (61.61%)
Omuz: 129 (38.39%)

zdroj http:/povedomi-oznacce-adidas vypinto.cz

Graf 1: Pohlavi respondentti
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Otazka 2: Vék

Odpoveéd Pocet Relativné Absolutné
15-25 let 281 83.63% 83.63%
26-35 let 32 9.52% 9.52%
36-45 let 14 4.17% 4.17%
46-55 let 8 2.38% 2.38%

vice nez 55 let 1 0.3% 0.3%

Tab. 2:V¢&k respondentii

Témer 84% respondentl tvoii mladi lidé ve véku od 15 do 25 let, proto vysledky
vyzkumu nejsou reprezentativni, ale ukazuji spise na to, co si mysli mladi lidé do 25 let.
Necelych 10% respondentt je ve véku 26-35 let, 4% respondenti jsou lidé od 36 do 45
let, jen 2,5% tvofi respondenti od 46 do 55 let a pouze jeden respondent je star$i nez 55
let. Jelikoz byl marketingovy vyzkum realizovan prostiednictvim elektronického
dotazovani, nebylo mozné ovlivnit, aby zastoupeni ve v&kovych kategoriich bylo

rovnomerné.

Vék:

B 1525 let: 281 (83.63%)
026-35 let: 32 (9.52%)
m3645let 14 (4.17%)
W46-55 let: 8 (2.38%)
Bvice nez 55let 1 (0.3%)

zdroj: hitp:/povedomi-oznacce-adidas.vypinto.cz

Graf 2: Vék respondent
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Otazka 3: Je pro Vas pFi nakupu dilezita zna¢ka produktu?

Odpoveéd Pocet Relativné Absolutné
ano, alae jen u néekterych 250 74.4% 74.4%
produkti

ne, na znacce mi nezalezi 49 14.58% 14.58%
ano, na znacce produktd mi 37 11.01% 11.01%
velmi zalezi iy pials

Tab. 3: Znacka produkti

Pro témér 75% respondentti je znacka produktu dulezitd, ale pouze u nékterych produktii.
Kazdy spotiebitel ma jiné preference, rizné uzitky zjednotlivych produktii a proto
u kazdého spotiebitele je znaCeni produkti rtzné dilezité. U % respondentd existuji
produkty, u kterych jim na zna¢ce nezélezi a produkty, u kterych ma znacka zasadni

vyznam. Jen 11% respondentti odpovédélo, Ze jim na znaéce produkti velmi zalezi.

Je proVas pii nakupu dulezita znacka produktu?

H® ano, ale jen u nékterych produktd: 250 (74.4%)
B ne, na znacce minezalezl: 49 (14 .58%)
O ano, na znacce produktd mi velmi zalezl: 37 (11.01%)

zdroj: hitp:./povedomi-o-znacce-adidas.vypinto.cz

Graf 3: Znacka produktt
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Otazka 4: Co Vis jako prvni upouta, kdyZ se podivite na logo znatky?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
grafické ztvarnéni 265 78.87% 78.87%
velikost loga 29 8.63% 8.63%
barva loga 26 7.74% 7.74%

styl pisma 16 4.76% 4.76%

Tab. 4: Logo znacky

Témei 80% respondentii na logu znacky nejvice upouté grafické ztvarnéni. Mizeme tedy
fici, ze i malé logo, pokud je zajimavé graficky ztvarnéno, miize respondenta velmi
upoutat. Je dulezité, aby znacka méla zajimavé a originalni logo, které si spotiebitel

okamzité se znackou spoji.

CoVas jako prvniupouta, kdyz se podivate na logo znacky?

B grafické ztvarnénl: 157 (77.34%)
H barva loga: 20 (9.85%)

B velikost loga: 18 (8.87%)

H styl plsma: 8 (3.94%)

zdroj: http://povedomi-o-znacce-adidas vypinto.cz

Graf 4: Logo znacky
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Otazka 5: Jaka feska znacka je podle Vaseho nizoru v CR nejznaméjsi ?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
Adidas 48 14.29% 14.29%
Skoda 43 12.8% 12.8%
Bat’a 40 11.9% 11.9%
Nike 33 9.82% 9.82%
nevim 11 3.27% 3.27%
OP Prostéjov 9 2.68% 2.68%
Skoda Auto 8 2.38% 2.38%
Horsefeathers 7 2.08% 2.08%
Puma 6 1.79% 1.79%
Botas 5 1.49% 1.49%

Tab. 5: Nejznaméjsi znacka v CR

Nejvetsi Cast respondentii (14%) oznacila za nejznaméjsi ¢eskou znacku Adidas (ktera je
znackou némeckou). Respondenti se nejspiSe nechali nevédomky ovlivnit tim, Ze
prizkum je zaméfen na znacku Adidas a proto ji nej¢ast&ji uvedli jako ¢eskou znacku.
12% respondentti uvedlo znatku Skoda (a dalsi 2% napsalo Skoda auto, mysleli tedy
stejnou znacku, ale PC odpovéd’ vygeneroval odlisng). Na dalsim mist¢ se objevily
znaCky Bat'a, Nike (americka znacka), OP Prost&jov (odévy), Horsefeathers (skate), Puma

(neni Ceska znacka) a tradi¢ni ¢eska znacka Botas.

Otazka 6: Sportujete?

Odpoveéd Pocet Relativné Absolutné
ano, dvakrat a vice tydné 141 41.96% 41.96%
ano, ale velmi nepravidelné 116 34.52% 34.52%
ano, jednou tydné 53 15.77% 15.77%

ne 26 7.74% 7.74%

Tab. 6: Respondenti a sport
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41% respondentti sportuje alespon dvakrat tydné. To muze byt do jisté miry ovlivnéno
vékem respondentii (pfevazné 15-25 let), u star$i generace by se vysledek mohl lisit.

8% respondentli nesportuje viibec.

Sportujete?

37 .44%

B ano, ale velmi nepravidelné: 77 (37.93 %)
Oano, dvakrat a vicetydné: 76 (37.44%)
@ ano, jednou tydné: 33 (16.26%)

Hne: 17 (8.37%)

zdroj. http://povedomi-oznacce-adidas. vypinto.cz

Graf 5: Respondenti a sport

Otazka 7: Nosite sportovni oble¢eni ?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
ano, obcas 202 60.12% 60.12%
ano, tvofi pfevaznou ¢ast mého 08 29 17% 29.17%
Satniku

ne 36 10.71% 10.71%

Tab. 7: Sportovni oble¢eni

60% respondenti nosi sportovni obleceni jen obcas, u 30% tvofi sportovni obleceni

prevaznou c¢ast Satniku, 10% respondentti nenosi sportovni obleéeni viibec.

37



Nosite sportovni obleéeni ?

O ano, obcas: 124 (61.08%)
B ano, tvoff pfevaZnou ¢ast mého Satniku: 58 (28.57%)
Hne: 21 (10.34%)

zdroj hitp:/povedomi-o-znacce-adidas vypinto.cz

Graf 6: Sportovni obleceni

Otazka 8: Pri jaké prilezitosti nosite sportovni obleceni?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
na sport 178 59.33% 52.98%

do skoly, do prace 57 19% 16.96%

na dovolené 16 5.33% 4.76%

do mésta 10 3.33% 2.98%
vSude 3 1% 0.89%
skoro porad 2 0.67% 0.6%

Tab. 8: Kam nosi respondenti sportovni obleceni

Na tuto otazku odpovidali jen ti, ktefi v otdzce 7 odpoveédéli, Ze alespoii ob&as nosi
sportovni obleceni (coz bylo 90% respondentil). 60% z této skupiny respondentti nosi
sportovni obleCeni pfimo na sportovani, 19% ho nosi do $koly a do prace, 5% na dovolené

a 3% do mésta. Mén¢ nez 2% respondentt ho nosi pofad.
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Pri jaké prileZitosti nosite sportovni obledeni?

Hna sport: 178 (59.33%)

O do Skoly, do prace: 57 (19%)
Hna dovolené: 16 (5.33 %)

B do mésta: 10 (3.33%)

B vSude: 3 (1%)

O Ostatnl odpovédi: 36 (12 %)

zdroj. http://povedomi-o-znacce-adidas.vypinto.cz

Graf 7: Kam nosi respondenti sportovni oble¢eni

Otazka 9: Kterou sportovni znac¢ku preferujete p¥i koupi obuvi?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
Nike 99 33% 29.46%
Adidas 78 26% 23.21%
Reebok 21 7% 6.25%
Mizuno 15 5% 4.46%
Puma 11 3.67% 3.27%
New Balance 5 1.67% 1.49%
Asics 4 1.33% 1.19%
Salomon 3 1% 0.89%

Tab.9: Preference znacky pii koupi obuvi

I na tuto otazku odpovidali jen ti, ktefi uvedli, Ze nosi sportovni obledeni. 33% z nich
preferuje pii vybéru sportovni obuvi znacku Nike, 26% preferuje Adidas a 7% Reebok.
U 5% respondentii vitézi znacka Mizuno. Ostatni zna¢ky (Puma, New Balance, Asics

a Salomon) ziskaly mén¢ nez 5%.
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O Nike: 99 (33%)

B Adidas: 78 (26%)

B Reebok: 21 (7%)

B Mizuno: 15 (5%)

Bpuma: 11 (3.67%)

B New Balance: 5(1.67%)

B Asics: 4 (1.33%)

B Salomon: 3 (1%)

O Ostatnl odpovédi: 64 (21%)

Kterou sportovniznacku preferujete pii koupi sportovni obuvi?

zdroj. http://povedomi-oznacce-adidas. vypinto cz

Graf 8: Preference pii nakupu obuvi

10. Jakou sportovni znacku preferujete pii koupi sportovniho obleceni?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
Nike 76 25.33% 22.62%
Adidas 69 23% 20.54%
Puma 42 14% 12.5%
Reebok 14 4.67% 4.17%
Craft 10 3.33% 2.98%

je mi to jedno 6 2% 1.79%

Tab. 10: Preference piti koupi sportovniho obleéeni

Stejn¢ jako u sportovni obuvi nejvice respondenti pii vybéru sportovniho obledeni
preferuje znaCku Nike (25%), t€sné za ni se umistila znatka Adidas (23%). Na t¥etim
mist€¢ v poradi preferenci je Puma (14%). Méné neZ 5% respondentli odpovédélo, Ze

preferuji znacku Reebok, Craft a zbytku respondentii je jedno, jakou znac¢ku obleéeni si

porfidi.
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Jakou sportovni znacku preferujete pfi koupi sportovniho obleéeni?

HE Nike: 76 (25.33%)

B Adidas: 69 (23 %)

B Puma: 42 (14%)

O Reebok: 14 (4.67%)
Bcraft 10 (3.33%)

B je mi to jedno: 6 (2%)

B nepreferuji: 4 (1.33%)
ORGzné: 4 (1.33%)

B zadnou: 3 (1%)

B Ostatnl odpovédi: 72 (24%)

zdroj http://jpovedomi-o-znacce-adidas vyplnto.cz

Graf 9: Preference pii koupi sportovniho obleceni

11. Jaky sport si nejvice spojujete se zna¢kou Adidas?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
fotbal 175 52.08% 52.08%
atletiku 121 36.01% 36.01%
tenis 21 6.25% 6.25%
basketbal 13 3.87% 3.87%
volejbal 6 1.79% 1.79%

Obr. 11: Spojeni sportu a znac¢ky Adidas

Na otazku, jaky sport si respondenti nejvice spojuji se znatkou Adidas, 52% lidi
odpovédélo - fotbal. Je pravda, Zze fotbal je hlavni kategorie, na kterou se Adidas
celosvétové zaméiuje. 36% respondentii si Adidas spojuje hlavné s atletikou, pies 6%

s tenisem, necelé 4% s basketbalem a necela 2% respondenti s volejbalem.
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Jaky sport si nejvice spojujete se znackou Adidas?

Ofotbal: 175 (52.08%)
 atletiku: 121 (36.01%)
Htenis: 21 (6.25%)

@ basketbal: 13 (3.87%)
B volejbal: 6 (1.79%)

zdroj http:/povedomi-o-znacce-adidas vypinto.cz

Graf 10: Spojeni sportu a zna¢ky Adidas

12. Zakrouzkujte ¢eské sportovce, o kterych si myslite, Ze jsou osobnostmi znacky
Adidas.

Odpoveéd Pocet Relativné Absolutné
Roman Sebrle 171 59.38% 50.89%
Petr Cech 133 46.18% 39.58%
Barbora Spotakova 88 30.56% 26.19%
Lukas Bauer 57 19.79% 16.96%
Tomas Berdych 55 19.1% 16.37%
Nikol Vaidisova 45 15.63% 13.39%
Katetina Bad’urova 41 14.24% 12.2%

nic 9 3.13% 2.68%

Tab. 12: Osobnosti znacky Adidas

Spravna odpovéd’ méla znit: Roman Sebrle, Petr Cech, Luk4s Bauer a Katefina Bad’urova.
Nejvice procent ziskal Roman Sebrle, ktery je osobnosti znacky Adidas stejn¢ jako Petr
Cech. 30 % respondentii oznacilo Barboru Spotakovou, ta je ale osobnosti znacky Nike
(spolu s TomaSem Berdychem). Tenistka Nikol VaidiSova je osobnosti znacky Reebok.

3% respondentii si mysli, Ze ani jedna z téchto osobnosti neni spojena se znackou Adidas.
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13. Jaké reklamni kampané Adidasu jste si v§imli?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
Euro 2008 139 52.26% 41.37%
Impossible is nothing 112 42.11% 33.33%
Adidas Women Run 72 27.07% 21.43%
Test run 28 28 10.53% 8.33%
Women day (Na Piikopech) 28 10.53% 8.33%
Gigasport running tours 24 9.02% 7.14%

Life is outside 20 7.52% 5.95%

nic 8 3.01% 2.38%
Adishe a Techfit 6 2.26% 1.79%

Tab. 13: Reklamni kampané

Nejcastéji si respondenti vSimli kampané¢ k Euru 2008 (52%). 42% respondenti
zaregistrovalo kampan Impossible is nothing (Nic neni nemozné). 27% respondenti
zaznamenalo kampan k Adidas Women Run, pficemz si musime uvédomit Ze pfevaznou
¢ast respondentii tvoii pravé zeny. 10% respondenti si vS§imlo kampané Test run 28
a stejny pocet respondentii (10%) zaznamenal Women day (den Zen). Zbylych kampani si

vSimlo méné nez 10% respondent.

Jake reklamni kampané Adidasu jste si vSimli?

Euro 2008 52.26% (139)
Impossible i nothing 42. 1% ( 112)
= Adidas Women Run- no&ni b& h Prahou 27.07% (72)
Tes1 run 28 10.53% (28)
Womenday (Na Phikopech) 10.53% (28)
Gigas pori running 1ours 9.02% (24)
Lile B ouside 7.52% (20)
nic 3.01% (8)
Adishe a Techiit 2.26% (6)

0% 10% 20% 30% 40% S80% 60% 70% @80% 90% 100%

B Euro 2008 : 139(52.26%)

B Impossibleis nothing: 112 (42.11%)

O Adidas Women Run —nocnl béh Prahou: 72 (27.07%)
B Test run 28: 28 (10.53%)

B Women day (Na Prlkopech): 28 (10.53%)

O Gigasport running tours: 24 (9.02%)

B Life is outside: 20 (7.52%)

Hnic: 8(3.01%)

B Adishe a Techfit: 6 (2.26%)

zdroj http://povedomi-o-znacce-adidas.vyplnto.cz

Graf 11: Reklamni kampan¢
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14. Znate néjaky fotbalovy klub z ¢eské Gambrinus ligy, ktery je sponzorovany

Adidasem?

Odpoved Pocet Relativné Absolutné
ne 93 55.69% 27.68%
neznam 7 4.19% 2.08%
Slavia 6 3.59% 1.79%
Sigma Olomouc 5 2.99% 1.49%
nevim 5 2.99% 1.49%
Slavia Praha 4 2.4% 1.19%
Viktoria Zizkov 3 1.8% 0.89%
Sparta Praha 3 1.8% 0.89%
Sparta 3 1.8% 0.89%

Tab. 14: Fotbalové kluby

Prevazna vétsina respondentii (56%) odpovédéla, Ze nezna zadny Cesky klub z Gambrinus
ligy, ktery je sponzorovan Adidasem. Je patrné, Ze ani divaci, kteii fotbal sleduji, si
prevazné nevSimaji reklamy na dresech fotbalisti. To by méla byt pro Adidas dilezita

informace a mél by se na vétsi informovanost divakii o sponzorstvi klubti zaméfit.

15. Sledovali jste Euro 2008?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
ne, Euro 2008 jsem nesledoval 146 43.45% 43.45%
ano, ale jen zapasy kde hrala CR | 111 33.04% 33.04%
ano, témér vSechny zapasy 79 23.51% 23.51%

Tab. 15: Euro 2008

43% respondentii nesledovalo Euro 2008 — coZ je vzhledem k tomu, Ze pievazna &ast
respondenti je tvofena zenami, pochopitelné. 33% respondenti sledovalo jen zépasy,

v nichz hrala CR a jen 23,5% sledovalo tém&F viechny zapasy.
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Sledovali jste Euro 20087

Hne, Euro 2008 jsem nesledoval : 146 (43.45%)
B ano, ale jen zapasy kde hrala CR: 111 (33.04%)
B ano, témérf vSechny zapasy: 79 (23.51%)

zdroj: hittp://povedomi-o-znacce-adidas vypinto.cz

Graf 12: Euro 2008

16. Pokuste se vyjmenovat 3 tymy, které hraly na Euru 2008 a mély dresy Adidas.

ani jeden :-)

Bohuzel nevim - Euro 2008 jsem moc nesledoval a reklamy na dresech nevnimam.

CR, Némecko a mozna Turecko

CZ, USA ,EN

Ceska republika, Brazilie, Anglie

CR, Anglie, Spanélsko

Francie, Italie

Francie,

Francie, Anglie, Némecko

Francie, Anglie, Némecko

Tato otazka je oteviend, respondenti mohli napsat jakoukoliv odpovéd’. Nejcéast&ji

respondenti nebyli schopni vyjmenovat tfi tymy, které mély dresy Adidas.
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17. VSimli jste si nékteré sportovni udalosti v éR, sponzorované Adidasem? Které?

Odpoveéd Pocet Relativné Absolutné
ME ve fotbale do 19 let 48 33.57% 14.29%
Red Bull Street Style 43 30.07% 12.8%
Wolkswagen Maraton Praha 40 27.97% 11.9%
MCR v atletice v Tabore 21 14.69% 6.25%

nic 7 4.9% 2.08%

Tab. 16: Sportovni udalosti

Nejvétsi ¢ast respondenti si vS§imlo ME ve fotbale do 19 let, které se konalo v Liberci
a Jablonci nad Nisou. 30% respondentt si v paméti uchovalo akci Red Bull Street Style
— soutéz ve freestyle fotbale. Piekvapivé jen 28% respondentl si vybavilo Wolkswagen

Maraton.

V&imli jste si nékteré sportovni udalosti v CR, sponzorované |
Adidasem? Které?

[———————7 ME \e lotbaledo 19 1 3357% (48)

Red Bull Streei Style 30.07% (43)
Wolkswagen Maraton Praha 27 97% (40)
MER vatletice v Tabofe 1469% (2 1)
nic 4% (7)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OME ve fotbale do 19 let: 48 (33.57%)

B Red Bull Street Style: 43 (30.07%)

B Wolkswagen Maraton Praha 40 (27.97%)
B MCR v atletice v Tabofe: 21 (14.69%)
Onic: 7 (4.9%)

zdroj http://povedomi-o-znacce-adidas vyplnto.cz

Graf 13: Sportovni udélosti

Otazka 18: Jaky vyznam maji 3 pruhy na obuvi Adidas?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
identifikace znacky 204 72.08% 60.71%
design 91 32.16% 27.08%
pevnost a stabilita boty 36 12.72% 10.71%

Tab. 17: Vyznam 3 pruhti na obuvi Adidas

Malokdo vi, Ze tradiéni t¥i pruhy charakteristické pro znacku Adidas nemaji na obuvi
vyznam jen designovy a identifika¢ni, ale hlavné botu zpeviiuji a zabrafiuji zvrknuti nohy.
Adolf Dassler je poprvé pouzil pravé pro podpirnou funkei, pruhy jsou zpevného

materialu. To védélo jen 12% respondent.
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Jaky vyznam maji 3 pruhy na obuvi Adidas?

dentfilkace znacky 72 08% (204)

design 32 .16% (91)
pevnosi a stabilila boly 12.72% ( 35)
nic 0.35% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M identifikace znacky: 204 (72.08%)
H design: 91 (32.16%)

B pevnost a stabilita boty: 36 (12.72%)
Onic: 1(0.35%)

zdroj http:/povedomi-o-znacce-adidas.vypinto.cz

Graf 14: Vyznam 3 pruhti na obuvi Adidas

19. Jak by jste ohodnotili ceny produkti Adidas?

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
az prilis vysoké 190 56.55% 56.55%
odpovidajici kvalité produkth 143 42.56% 42.56%

nizké, klidné bych zaplatil/a i

: 3 0.89% 0.89%
vice

Tab. 18: Ceny produkti Adidas

Vétsina respondentii povaZuje ceny produkti Adidas za pfilis vysoké (56,5%). 43% z nich
si mysli, Ze ceny produkti odpovidaji kvalit¢ produktii. Mén¢ nez 1% by bylo ochotno

zaplatit vice.

Jak by jste ohodnotili ceny produktt Adidas?

B aZ prili§ vysoké: 190 (56.55%)
® odpovidajicl kvalité produktd: 143 (42.56%)
B nizké, klidn& bych zaplatil/a i vice: 3 (0.89%)

zdroj: http:/povedomi-o-znacce-adidas.vypinto.cz

Graf 15: Ceny produkti Adidas
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20. Na nasledujicich osach zakrouzkujte, jaka Vam znacka Adidas pFipada.

Odpovéd Pocet Relativné Absolutné
tradi¢ni vs. moderni alternativni -0.018 1

nekvalitni vs. kvalitni alternativni 0.839 0.296
sympaticka vs. nesympaticka alternativni -0.488 0.762
stereotypni vs. kreativni alternativni -0.018 1

Tab. 19: Nazory respondentti na znacku Adidas

Zaporné hodnoty odpovidaji prvnimu vyrazu. VéEt§in€é respondenti tedy znacka Adidas
piipada vice tradi¢ni nez moderni (-0,018), vice kvalitni nez nekvalitni (0,839), spise

sympaticka nez nesympaticka (-0,488) a spiSe stereotypni nez kreativni (-0,018).

6.2 Porovnani vysledkau s jiz provedenymi vyzkumy

V souvislosti s tématem moji bakalaiské prace jsem naSla dva vyzkumy, s nimiz
bych chtéla na tomto mist¢ nekteré vysledky porovnat. Prvni marketingovy vyzkum
provedla spole¢nost LifeStyle Sports mezi tisici respondenty v CR.

V prizkumu LifeStyle Sports ,,Cesi a znackové zbozi” vyslo najevo, ze: ,,Studenti
viddnou i ZebFicku nejcastéji sportujicich lidi — ¢tyFi z péti vysokoskoldkii sportuji vice nez
Jjedenkrat tydné. Nasleduji je vysoce specializované profese (52%) a podnikatelé
a manazeri (48%,), u nezaméstnanych je to jen kazdy paty. Celkem v Cesku nékolikrdt do
tydne sportuje 52 procent lidi.” Kdyz tento vysledek porovname s vysledkem u mé
otazky &. 6, kde 42% respondentii odpovédelo, ze pravidelné sportuje (nejméné dvakrat
tydné), mizeme vysledky u obou priizkumi oznacit za srovnatelné.

Z priizkumu spolecnosti LifeStyle Sports dale vyplynulo, Ze: ,,Ve specializovanych
obchodech nakupuji sportovni obleceni a obuv Ctyfi z péti lidi v zemi, v trZnicich pak
Jjedno procento. I kdyby se nékdo stydél priznat k ndkupim u trhovci, je jasné, Ze zajem
o kvalitu v Cesku narostl. Lidé dnes stdle castéji davaji prednost kvalitnim origindliim
pred levnymi padélky, jejichZ Zivotnost je nizka*. V mém vyzkumu také téméer %
respondentti dava piednost znatkovym produktiim, ale jen u vybranych produkti. Také
tento vysledek miiZzeme porovnat s vysledky otazky 19, jak by respondenti ohodnotili
ceny produktii Adidas, kde 57% respondentii je povaZuje za pfili§ vysoké. Je tedy ziejmé,

7e lidé v CR jsou ochotni za dobrou kvalitu zboZi zaplatit, ale jen do ur¢ité miry. (16)
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Druhy marketingovy vyzkum se tyka studie SPORTS EQUIPMENT & FASHION
2006, kterou provedly spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha. Tento vyzkum byl
zveiejnén na internetové strance www.marketingovenoviny.cz . Z vysledka vyplyva, ze
., sportu se vénuje 52% obyvatel Ceské republiky, vétsina z nich sportuje pravidelné.
domdcnostech se strednimi a vyssimi prijmy. 31% sportuje vicekrat tydné. Kdyz uvazime,
7ze vétSina respondenti vmém vyzkumu je mlad$i nez 25 let a pfes 40 procent
respondentt sportuje alespon dvakrat tydné, mizeme fici, Ze sportu se vénuji opravdu
hlavné mladsi lidé. V porovnani s vyzkumem spolecnosti INCOMA Research a GfK

Praha sportuje pravidelné na zakladé vysledkti mého vyzkumu vice respondentt. (17)
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7. Diskuse

Marketingovy vyzkum povédomi o znacce Adidas nelze povazovat za
reprezentativni vyzkum celé populace. Jelikoz byl realizovan prostrednictvim
elektronického dotazovani, nebylo mozné zajistit, aby respondenti byli zriznych
vékovych skupin, ani stejné zastoupeni muzi a Zen.

Marketingového vyzkumu se zacastnilo 207 Zen a 129 muzi. Témér 62% ze vSech
respondenti tedy tvofily Zeny a proto lze vysledky do jisté miry povaZovat za nazory
zenské populace. Pievazné zastoupeni Zen se projevilo napiiklad v otdzkach 14, 15 a 16,
které se tykaly fotbalu a zodpoveédi se ukéazalo, Ze 56% respondentli nezna zadny
fotbalovy klub z ¢eské Gambrinus ligy, 43% respondentl viibec nesledovalo Euro 2008
a téméf nikdo neznal alesponi 3 tymy, které hraly na Euru 2008 v dresech Adidas. Pokud
budeme hovofit o vékovém rozpéti respondentli, mizeme konstatovat, Ze 281 respondentti
z celkového poétu 336 respondentt tvofi lidé ve véku 15 — 25 let. 84% respondenti jsou
mladi lidé do 25 let a vétSinu odpovédi budeme povazovat za nazory mladé generace.

Tento vyzkum je velice aktudlni, protoze dneSni krize se dotyka i trhu se
sportovnim zbozim, a proto je velmi dilezité zaméfit se na propagaci, marketingové
kampané a vhodné& zvolit strategii znatky Adidas. Marketingovy vyzkum muZeme
povazovat za vyzkum validni, protoze méfil to, co mefit mel a pfi porovnani vysledka
vyzkumu a vysledki pilotaZe bylo zjisténo pfiblizn¢ stejné procentudlni rozd€leni
odpovédi. Reliabilita marketingového vyzkumu je nizka, protoZe nebyla ovéfena zadnou

statistickou metodou.
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8. Zavéry a doporuceni zmén ve strategickém Fizeni znacky

Adidas na obdobi 2010-2011

Na zékladé vysledkti marketingového vyzkumu bych doporuéila spole¢nosti

Adidas na obdobi 2010-2011 néasledujici zmény ve strategickém fizeni znacky:

Prvni oblasti, na kterou by se spolecnost Adidas meéla zaméfit, je oblast
komunikace. Na zdkladé¢ marketingového vyzkumu bylo zjisténo, jak malo respondent
si dokazalo vybavit marketingové kampané Adidasu a jen necelych 5% respondentd si
vybavilo, jaké fotbalové kluby v CR Adidas sponzoruje. Do sponzorovani Viktorky
Zizkov i Sigmy Olomouc plynou znaéné penézni prostiedky a Adidas by se mé&l zaméfit,
aby se to promitlo do povédomi lidi a hlavné fanouski. Z mého pohledu byla velka chyba,
7ze Adidas opustil a piestal byt sponzorem fotbalového klubu SK Slavia Praha, ktery
v sou¢asné dobé vede tabulku Gambrinus ligy a spojeni Adidasu s SK Slavia Praha bylo
z marketingového hlediska velmi prospésné. Proto bych spole¢nosti Adidas pro obdobi
2010-2011 doporucila ziskat SK Slavii Praha zpét a tim se dostat do povédomi fanouski
jako partner tak uspésného fotbalového klubu.

Komunikace by se méla zlepsit i v oblasti propagace kampani a sportovnich
udalosti. Doporucila bych zaméfit se piedevsim na vétsi informovanost o tom, Zze Adidas
je jednim zhlavnich partneri prazského Volkswagen Maratonu, coz védé€lo pouze
necelych 12% respondentii. U takto vyznamné akce bych zvolila razantn€jsi propagaci
a zdiraznila, ze Adidas je vyznamnym partnerem této mezindrodni akce. Na dilezité
kampané bych se snaZila upozornit prostiednictvim médii, jako je rozhlas, pokud to

finan¢ni stranka dovoli.

Druhou oblasti, na kterou by se mél Adidas zaméfit, je oblast cenové strategie
a lepsi komunikace v oblasti cenové tvorby. Ceny u Adidas produktil jsou vétSinou drazsi
v porovnani s ostatnimi produkty na trhu, ale zato jsou v mnoha ohledech kvalitn&jsi.
Proto bych v ramci cenové strategie zvolila cestu vétsi informovanosti o tom, pro¢ jsou
ceny na takové trovni jaké jsou. Spotiebitelé by méli védét, ze za vySsi cenu dostanou
vyssi kvalitu produktd, Ze se jim nakup vyplati. Vice nez polovina respondenti si mysli,
7e ceny Adidas produkti jsou pfili§ vysoké, ale pokud jim bude vysvétleno a zdivodnéno,
7e drazsi produkt déle vydrzi, pfi sportu lépe plni svoji funkci a budou s nim vice

spokojeni, méla by se situace zlepsit.
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Bohuzel v Ceské republice jest¢ mnoho lidi déava piednost levngjsim produktim
a na kvalitu nehledi, coz je pozistatek minulého rezimu, ale n&jaky pokrok je pfece jen

vidét a v budoucnu snad nebude hlavnim kritériem pii vybéru produkti cena, ale kvalita.

Tieti oblasti, kterou by mohl Adidas vylepsit, je hledani novych osobnosti
a talenti. Doporucila bych naptiklad nadéjného lyzafe KryStofa Kryzla, ktery se pomalu
dostava do povédomi lidi a sbira jeden uspéch za druhym. Dale bych se pokusila ziskat
pro Adidas nad&jnou devatenactiletou tenistku Petru Kvitovou, kterou sponzoruje
spole¢nost Nike. Pokusila bych se ji nabidnout lepsi podminky a ziskat ji pro znacku
Adidas. Novou osobnost bych se snazila ziskat i v oblasti Originals, kde bych se pokusila
oslovit zpévacku Lucii Vondrackovou, ktera je znama zdravym zivotnim stylem a podle

mé je idealni osobnosti pro znacku Adidas.

Pfi zpracovani mé bakalaiské prace se mi myslim podafilo splnit cile, které jsem si
na zacatku stanovila. Na zakladé marketingového vyzkumu povédomi o znacce Adidas
jsem zjistila nazory respondenti na znacku Adidas. Spole¢nosti Adidas CR jsem
doporucila zmény ve strategickém fizeni znatky Adidas pro obdobi 2010 — 2011.
Vysledky marketingového vyzkumu véetné navrhii na zmény strategického fizeni pfedam
spole¢nosti Adidas a pevné v&fim, Ze jim tento vyzkum pomiZe a alespofi CasteCné

piispé&je ke zménam ve strategickém fizeni znacky Adidas.
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10. Prilohy

10.1 Fotografie ze sportovnich akci

Obr. 3 Prezentace znacky na zivodé Béhej.com
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10.2 Dotaznik
1) Pohlavi:
e 7ena
e muz
2) Veék:
e 15-25]et
e 26-35let
o 36-45 let
e 46-55let
e vice nez 55 let

3) Je pro Vas pii ndkupu dilezita znacka produktu?
e ne, na znaCce mi nezalezi
e ano, ale jen u nékterych produkta
e ano, na znac¢ce produktii mi velmi zalezi

4) Co Vas jako prvni upouta, kdyz se podivate na logo znacky?
e barva loga
e velikost loga
e grafické ztvarnéni
e styl pisma

5) Jaka &eska znacka je podle Vaseho nazoru v CR nejznaméjsi ?

6) Sportujete?

ne

ano, ale velmi nepravidelné
e ano, jednou tydné

e ano, dvakrat a vice tydné

7) Nosite sportovni obleceni ?
e ne (vynechte otazky 8, 9 a 10)
e ano, obcas
e ano, tvoii pfevaznou ¢ast mého Satniku

8) Pti jaké piilezitosti nosite sportovni obleceni?
na sport

do mésta

do skoly, do prace

na dovolené

jinam
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9) Kterou sportovni znacku preferujete pti koupi sportovni obuvi?

Nike
Reebok
Adidas
Asics
Mizuno
jinou

10) Jakou sportovni znacku preferujete pii koupi sportovniho obleceni?

Nike
Adidas
Reebok
Puma
jinou

11) Jaky sport si nejvice spojujete se znatkou Adidas?

fotbal
atletiku
basketbal
volejbal
tenis

12) Zakrouzkujte Ceské sportovce, o kterych si myslite, Ze jsou osobnostmi znacky
Adidas.
(k 1.9.2008)

Barbora Spotakova
Roman Sebrle
Nikol Vaidisova
Petr Cech

Tomas Berdych
Katefina Bad’'urova
Lukas Bauer

13) Jaké reklamni kampané Adidasu jste si v§imli?

Women day (Na Ptikopech)
Euro 2008

Life is outside

Impossible is nothing

Adidas Women Run — no¢ni béh Prahou

Gigasport running tours
Adishe a Techfit
Test run 28
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14) Znate n€jaky fotbalovy klub z ¢Ceské Gambrinus ligy, ktery je sponzorovany
Adidasem?
[ J

15) Sledovali jste Euro 2008?
e ne, Euro 2008 jsem nesledoval ( vynechte otazku 16 )
e ano, ale jen zapasy, kde hrala CR
e ano, témeéf vSechny zapasy

16) Pokuste se vyjmenovat 3 tymy, které hraly na Euru 2008 a mély dresy Adidas.

17) V&imli jste si nékteré sportovni udalosti v CR, sponzorované Adidasem? Které?
e MCR v atletice v Tabofe
e ME ve fotbale do 19 let
e Wolkswagen Maraton Praha
e Red Bull Street Style

18) Jaky vyznam maji 3 pruhy na obuvi Adidas?
e identifikace znacky
e design
e pevnost a stabilita boty

19) Jak by jste ohodnotili ceny produkti Adidas?
e nizké, klidn¢ bych zaplatil/a i vice
e odpovidajici kvalité produktt
e az prili§ vysoké

20. Na nasledujicich osach zakrouzkujte, jaka Vam znacka Adidas pfipada

tradiéni | | moderni

nekvalitni |—| kvalitni
nesympaticka | | sympaticka

stereotypni |—| kreativni
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