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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Image znacky adidas Originals

Cilem této prace je pomoci marketingové vyzkumu zjistit image
znacky adidas Originals u dvou facebookovych skupin: Asociace
studentt  FTVS a Streetchange. Na zdkladé¢ vysledkl
marketingového vyzkumu doslo k porovnéni image znacky mezi
témito dvéma skupinami, analyze komplexni image a ndvrhu krokt

k jejimu zlepSeni.

Pfi analyze image znacky adidas Originals byla pouZzita metoda
kvantitativniho vyzkumu, konkrétné pomoci elektronického

dotazovani.

Marketingovy vyzkum na zjisténi image znacky adidas Originals
pfinesl u zkoumanych skupin pozitivni vysledky, kdy oba vzorky
spojuji znacku predevsim s pozitivnimi vlastnostmi, jako je
napiiklad styl, jedine¢nost ¢i kvalita. Hlavni rozdil mezi obéma
vzorky je ve schopnosti spojit znacku s néjakym hudebnim
umélcem. Tato znalost pozitivné ovliviluje image jednotlivych
respondentli. Z vysledkli je dale patrné, ze dochazi k zaméné
zna¢ky adidas Originals a Performance, kdy respondenti ptifazuji
ke znac¢ce Originals sporty a logo patfici pod znaku Performance.
Z tohoto diivodu je navrh sméfovan predevSim na propagaci

znacky Originals pomoci sportovnich a kulturnich akei.

Znacka, image znacky, adidas Originals, dotaznik, marketingovy

vyzkum



Abstract
Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Image of the brand adidas Originals

The objective of this thesis is to identify the image of the adidas
Originals brand of the two facebook groups: Asociace studentli
FTVS and Streetchange. The aim is to find out and compare the
image between these two groups and to create complex image and

suggest advices to improve adidas Originals brand image.

For the analysis of the adidas Originals brand image, a quantitative

marketing research was used, specifically electronic questionnaire.

The results of marketing research of the image of adidas Originals
proved that both groups connect the brand especially with positive
attributes, such as style, uniqueness and quality. The main
difference between these two groups is ability to connect any
musician with the adidas Originals brand. This knowledge
influences the brand image very much. The results show that many
respondents mix up adidas Originals and adidas Perfomance.
Interviewees often assign sports such as football, tennis or running
to this brand and they also mix up logos of these two brands. The
suggestion for improving image of the brand is mainly focused on

events promotion.

Brand, brand image, adidas Originals, questionnaire, marketing
research
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1 UVOD

Trh se sportovnim obleCenim je velky a stale se rozSifuje. Na scénu ptichazeji neustale
nové znacky. Sportovni obleceni je mezi mladymi lidmi velmi popularni a mnozi z nich
ho nosi, i kdyz zrovna nepraktikuji zadny sport. Znacka Adidas proto ptisla na zacatku
21. stoleti se svou kolekci adidas Originals, ktera se vraci k pivodnim retro siluetam, ale
zaroven vyrabi i nové moderni obleceni a boty. Tato kolekce se zamé&iuje na sporty pouze
okrajové, a to piedev§im na ty ,freestylové”, jako je tanec, skateboarding
a snowboarding. Hlavnim cilem vSak bylo vytvofit znacku, kterda bude sportovni, ale
zaroven i modni a pohodlnad pfi kazdodennim noSeni. Popularita Adidas Originals
v poslednich letech velmi roste, pfedevsim diky stoupajici oblibé sportovnich tenisek a
také diky riznym umélciim, ktefi jsou tvafemi této znacky a mnozi z nich se 1 podileji na

navrzich bot a obleceni.

Povédomi o znalce adidas Originals je mezi Ceskou vefejnosti nizké. To ovSem
neznamena, ze znacka zde zaznamenava nizky prodej. Problém tkvi v tom, Ze ve vétSiné
ptipadi dochdzi k zdméné s klasickou sportovni kolekci adidas Performance. Tento jev
je také dan tim, Ze v Ceské republice se nachazi obchody znacky Adidas, které v sobé
soustfed’uji jak sportovni obleceni, tak i mddni z kolekce Originals. V zahranici,

napiiklad v Némecku, ma tato kolekce své vlastni kamenné obchody a pro zédkazniky je

tak mnohem jednodussi identifikovat tuto znacku a vytvofit si o ni patfi€ny image.

Image znacky je u adidas Originals klicovy faktor, vzhledem k tomu, ze ve vétSiné
ptipadii na botach a obleCeni nejsou pouzity zadné specialni materialy. Zakaznici tim
padem tuto znacku nekupuji pro jeji funkénost, specialni vlastnosti, ¢i odolnost, ale kviili
vzhledu a doporuceni od ostatnich. Pozitivni image motivuje zdkaznika nakupovat

produkty pravidelné a zaroven doporucit znaku ostatnim.

Pfedmétem této prace bylo zjistit image znacky adidas Originals pomoci marketingového
vyzkumu. Vyzkum byl proveden na dvou skupinéch, a to na studentech FTVS, u kterych
se predpoklada znalost znacky Originals niZs§i a dale na ¢lenech nejvétsi facebookové
skupiny, zajimajici se o sportovni médu Streetchange, kde je povédomi z mé vlastni

zkuSenosti vysoke.



2 CiLE A UKOLY PRACE
2.1 Cile prace

Cilem této prace je pomoci marketingové vyzkumu zjistit image znacky adidas Originals
u dvou facebookovych skupin: Asociace studenti FTVS a Streetchange. Na zaklad¢
vysledkit marketingového vyzkumu dojde k porovnani image znacky mezi témito dvéma

skupinami, analyze komplexni image a navrzeni krokt k jejimu zlepSeni.

2.2 Ukoly prace
1. Studium odborné literatury k tématu a vymezeni jednotlivych pojmi souvisejicich
s problematikou
2. Predstaveni znacky adidas Originals

3. Provedeni vyzkumu znacky adidas Originals pomoci dotazniku

a. vymezeni informaci, které mé dotaznik ptinést
b. tvorba dotazniku

c. operacionalizace

d. pilotaz

e. sbérdat

f. analyza vysledkt a zpracovani ziskanych dat

4. Interpretace vysledki a celkové vyhodnoceni dotazniku

5. Navrhy na zlepSeni image pro znacku adidas Originals



3 TEORETICKA VYCHODISKA

V této ¢asti bakalaiské prace jsou vymezeny zakladni pojmy souvisici s tématem image
znaCcky. Posledni podkapitola je vénovand metodam pouzitym pii vyzkumu v této

bakalarské praci

3.1 Znacka

Pojem znacka slouzi jiz od nepaméti k rozliSeni zbozi jednotlivych vyrobct. Anglické
slovo ,,.brand“ je pfevzato ze staronorStiny, kde termin brandr znamenal v piekladu
,vypalit“. Chovatelé zvitat tak dokazali svoji znackou ¢i cejchem odlisit své zviteci stado
od ostatnich (Keller, 2007). V historii se neozna¢ovala nejen zvitata, ale také rtizné listiny
a pisemnosti, kde pecet’ slouzila k ovéfeni pravosti dokumentu (Vysekalova, Mikes,

2009).

Z marketingového hlediska existuje pro pojem znacka n€kolik definic. Prvni skupina
autort zdlraziiuje predevsim vné&jSi znaky znacky. Americkd marketingovéd asociace
(1960) popisuje znacku jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace
techto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho nebo vice prodejcii a k jejich
odlisent v konkurenci trhu . Podobnou definici nabizi Kotler a Armstrong (2004, s. 396),
kteti tvrdi, Ze ,,znacka muze byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvdrnéna obrazem, pripadné kombinaci vsech uvedenych prvkii; k zakladnim funkcim
znacky patri identifikace vyrobkii a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni

I3

od konkurencnich firem.

S odlisSnym popisem piichazi Vysekalova et al. (2011), ktefi znacku uzce spojuji se
zakaznikem a produktem, ktery nakupuje. Podle nich prodejci vlastni pouze produkt

nikoliv znacku, protoze znacka je souhrnem myslenek zédkazniki.

Ptedchozi definice se zamé&fuji pfedevSim na funkci znacky jako identifikacni néstroj,
kterym nam pomahd produkt rozlisit od ostatnich. Vysekalova a Mikes (2009) ptidavaji
k funkci identifikace také funkci garance a personalizace. Garance znacky nam zajistuje
kvalitu u produktu, kdyZ ji nelze objektivné zhodnotit. Personalizace zna¢ky ndm pomaha

se zaClenit do riznych socialnich skupin nebo se naopak odlisit.
Zamazalova (2010) uvadi mimo identifika¢ni funkci dalsi funkce:

e Diferencia¢ni — vymezuje vlastnika produktu vici ostatnim trznim subjektim

a objektiim



e Diverzifikacni — slouzi k tvorb¢ urovni, at’ uz cenovych ¢i jakostnich

e Funkce ¢asové a vécné kontinuity — vytvaii spojeni mezi jmény produktti, které
se méni, nebo vznikaji nova

e Nositele tradice a zaruky kvality — poukazuje na vé€k znacky a tradici s ni spojenou

e Tviirce image spotiebitele — diky znacce se spotiebitel dokaze zaradit do urcité
skupiny

e Reprezentanta zivotniho stylu — urcuje Zivotni styl, naptiklad Adidas predstavuje
zdravy zivotni styl plny pohybu

e Nositele urcité kultury — mtze definovat urcitou kulturu, naptiklad KFC-USA

e Nositele vztahu mezi lidmi — ma schopnost evokovat sounalezitost mezi
spotrebiteli

e Symbolu doby — reprezentuje urcity trend v dané dobé

Znacka tedy neslouzi jenom k rozpoznani vyrobku od ostatnich, ale utvaii jeho osobitost

a fadi se mezi dilezité komunikacni nastroje (Zamazalova, 2010).

3.2 Prvky znacky

Prvky znacky slouzi k rozeznani svého produktu od produkti konkurenc¢nich. Mezi
jednotlivé prvky se fadi dle Kellera (2007) jméno, URL, logo, symboly, pfedstavitelé,
znacky, které pomahaji k tvorbé image, proto je potteba prvky znacky zvolit dohromady

co nejlépe, aby tvofily srozumitelny nastroj komunikace.

Touto problematikou se zabyva Keller (2007), ktery uvadi kritéria pro vybér prvka
znacky a rozdéluje je do znackotvorné a obranné skupiny. Mezi znackotvorna kritéria fadi
zapamatovatelnost, smysluplnost a libivost. Jako obranna kritéria vymezuje pfenosnost,
prizptisobitelnost a chranitelnost. Jinymi slovy, prvni tfi kritéria pisobi na zakazniky
a pomahaji jim utvafet si o znacce urcité povédomi a ndzor, tvoii tak hodnotu znacky.
Obrannd kritéria pfispivaji znafce pii jeji ochrané pied konkurenci, ¢i pii adaptaci
na zmeény a piizptisobeni s ménicimi se trendy.

3.2.1 Jméno

znacku lépe zapamatuji a spoji s danym produktem. Robertson (1987) ve své studii uvadi,

ze vyber vhodného jména znacky zvysuje jeji povédomi nebo zlepSuje image pro noveé
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predstaveny produkt. Keller (2007) tvrdi, ze znacky si spotiebitel vSimne hned, kdezto

marketingové komunikace miize trvat nékolik hodin.

Pellsmacker (2003) popisuje jméno jako soucast znacky, které miize byt vyslovovano
a sklada se z pismen, slov nebo ¢isel. Pellsmacker (2003) dale poukazuje na to, ze jméno
je potieba vybrat tak, aby se dalo dobfe vyslovit a vybavit. V tomto ohledu je dilezite,
aby byl nézev co nejvice internacionalni, pokud chce znacka pusobit i na zahraniénim
trhu. Znacka Adidas mé idedlni nazev pro cely svét vzhledem k tomu, Ze se jméno totozné
vyslovuje i piSe. Naopak naptiklad konkuren¢ni firma Under Armour ma sviij dvouslovny

nazev pomeérné slozity a rozhodné€ horsi na vybaveni a vysloveni.

Problematikou vybéru nazvu znacky se zaobira ve své publikaci Neumeier (2008), ktery

definuje sedm kritérii vhodného vybéru jména:

e Vyraznost

e Struc¢nost

e Vystiznost

e Snadny pravopis a vyslovnost
e Libivost

e Siroka pouzitelnost

e Snadnost ochrany

V neposledni fadé€ je potteba zndt vyznam nazvu znacky, pokud bude pouzit cizi vyraz.
Naptiklad Ford v minulosti uvedl na trh automobil s ndzvem Ford Fiera, kde slovo fiera
ve Span€lsky mluvicich zemich je vyraz pro ,starou osklivou Zenu®, ¢i italskd voda
Traficante znamena ve Spanélstin€ ,,drogovy dealer* (Czinkota, Ronkainen, 2013).
V Ceské republice se lze setkat napiiklad s firmou Trachea, ktera prodava dvefte, pficemz

trachea je latinsky nazev pro pradusnici.

3.2.2 URL

Zkratka URL (Uniform Resource Locators) je zangli¢tiny a slouZi k identifikaci
jednotlivych dokumentl na internetu. URL se stala nedilnou a diilezitou souc¢asti znacky
diky obrovskému rozmachu v pouzivani internetu. Aby mohla firma svoji URL pouzivat,
je potieba ji nejprve zaregistrovat. Znacky si chrani svoje patentované jméno i v URL,
proto neni mozné mit ve své adrese nazev jakékoliv jiZ registrované znacky (Keller 2007).

Firmy velice ¢asto vykupuji podobné nazvy domén, které rovnou zakaznika presméruji
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na jejich oficialni stranku, naptiklad po zadani www.addidas.com, ¢i www.adiddas.com,

se otevie oficialni stranka Adidas.

3.2.3 Logo a symbol
Slovo logo pochazi z fectiny a znamena slovo. Diky logu si pozorovatel vyvolava
predstavu znacky. Logo mizeme vnimat jako zkratku znacky (Healey, 2008). Keller

(2007) ptisuzuje logu dalezitou roli pti budovani hodnoty znacky a jejiho povédomi.

Logo se sklada ze samostatnych symbolt, slov, popiipadé kombinaci téchto dvou. Kafka

a Kotyza (2014) rozd¢€luje znacky do tii skupin pravé podle podoby loga:

e znacky obrazové (samostatné symboly)

Obrazek 1: Obrazové znacky

Zdroj: vlastni dle Brands of the World (2018)

e znacky typografické (logo slozené z nazvu znacky)

Obrazek 2: Typografické znacky

Zdroj: vlastni dle Brands of the World (2018)
e znacky kombinované (kombinace symbolu a nazvu)

Obrazek 3: kombinované znacky

Zdroj: Vlastni dle Brand of the World (2018)
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Podle Kafky a Kotyzy (2014) se zakaznikovi 1épe uchova v paméti logo s abstraktnimi
tvary nez konkrétni zndmé symboly. Ty jsou podle nich originalnéjsi a zapamatovanéjsi.

loga nez jeho barvy.

3.2.4 Predstavitelé
Keller (2007) popisuje ptedstavitele znacky jako animované ¢i Zivé postavy, které
se objevuji v reklamach ¢i na balenich vyrobkd. Miize se zaroven jednat i o majitele

firmy, jako tomu je naptiklad u firmy Apple, jejiz predstavitel je Steve Jobs.

3.2.5 Slogany
Slogany jsou kratké fraze sdélujici urcité informace o znacce. Se slogany se mizeme

setkat v reklamach, ale naptiklad 1 na balenich vyrobkl (Keller, 2007).

Dle Dahléna a Rosengrena (2005) zmény ve sloganech ovlivni ro¢ni profit uspésnych
firem zhruba o 6-8 miliont USD. Podle nich slogan pomaha k odliSeni produkti,
upeviiuje zapamatovatelnost znacky a diavéru v produkt. U sloganu se ptedpoklada,
ze bude cilit na vlastnosti daného produktu, naptiklad bonbony M&Ms, ktery maji
slogan, ze se roztavi ne ruce, ale az v puse nebo bude ovliviiovat nepifimo vnimani

spotiebiteld, jako naptiklad slogan firmy Carlsberg: Carisberg, asi nejlepsi pivo na svete.

3.2.6 Znélky

Znélky tvoii poslani o znacce hudebni formou. Maji jednoduSe zapamatovatelny text
a chytlavou melodii tak, aby si je poslucha¢ co nejrychleji zapamatoval (Keller, 2007).
Frostcher (2008) tvrdi, ze znélky se ukladaji hluboko do paméti a po nékolikatém
prehravani si ji posluchac zpiva zaroven s reklamou. U znélky je nebezpeci znechuceni
po neustdlém poslouchani. Tomu se odborn¢ fika ,,overkill“. S timto problémem
se potykal napfiklad fast food McDonald’s, ktery svoji pisnicku ,,Close to you* musel
kvili poéetnym negativnim reakcim nahradit. V Ceské republice 1ze zminit znélku firmy
prodavajici nabytek XXXLutz, kterd se dostala do velmi Sirokého povédomi diky své
reklamé z roku 2010.

3.2.7 Baleni

Baleni slouzi k ochrané predmétii pred neptiznivymi Uc¢inky vnéjsiho prostiedi nebo
1 naopak chrani prostfedi pfed obsahem obalu pii prepravé, skladovani a pii koupi
spotiebitelem (Kollar, 1999). Dalsi funkce podle Jakubikové (2005) je funkce ekologicka,

kdy jsou obaly vyrabény ¢asto z recyklovatelnych materiald.
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Propagacni funkce je nejdulezitéjsi marketingovou funkci obalu. Dle Plaska (2007) ma
obal za ukol zaujmout zdkaznika a sd¢lit informace o produktu a znacce. Kollar (1999)

popisuje obal z tohoto hlediska jako prvek ulehcujici volbu zdkaznika pti vybéru.

3.3 Hodnota znac¢ky

Hodnotu znacky lze chapat dvéma zpisoby. Prvni vyznam nahlizi na hodnotu znacky
z finan¢niho hlediska, které lze nazvat brand value. Keller a Kotler (2013) ve své
publikaci uvadi, ze se finan¢ni hodnotou znacky zabyva naptiklad firma Interbrand, ktera
pocita hodnotu podle ekonomického zisku firem. Druhym vyznamem hodnoty je pohled
spotiebitell, tzv. brand equity (Kotler, 2007). Spottebitelsky pfistup k hodnoté znacky

v soucasnosti pievlada a zabyvaji se jim i dalsi autofi.

Kotler a Armstrong definuji hodnotu znacky takto: ,,Hodnota znacky je dana loajalitou
zdkazniku, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné s ni
spotrebitelé vyrobky ztotoznuji, dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkii, které
jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribucnich a prumyslovych siti“ (Kotler

aArmstrong, 2004, s. 398).

Hodnotou znacky z pohledu spotiebitele a jejim métenim se zabyva i Keller (2007), ktery
uvadi sviij model CBBE (Customer-Based Brand Equity model). Podstatou tohoto
modelu je méfeni sily znacky podle spotiebitele, ktery ma o znacce néjaké povédomi,

néco k ni citi a ma s ni néjaké zkusenosti. Hodnota CBBE muize byt pozitivni i negativni.

Model CBBE Keller (2007) vysvétluje pomoci trojuhelniku, ktery rozdéluje na 4 patra

neboli na urcité dil¢i kroky.
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Obrazek 4: Model CBBE

4. Vztahy
Jak je to se mnou a s tebou?

i

Posouzeni Pocity 3. Reakce ‘

Rezonance

Co s tebou?

2. Vyznam
Vykon Predstava Cojsi?

o 1. Identita

Zdroj: Keller (2007, s. 106)

Prvni krok se zabyvéa identitou. Zde je dualezité vytvofit si dobré povédomi ¢i povést
o znacce. K tomu Ize dojit prizkumem trhu, kdy je potieba zjistit, kdo jsou zdkaznici dané
znacky a jak ji vnimaji.

V dalsim patte, které se deli na dvé Casti (vykon a predstava), je cilem zjistit a ukazat,
co znacka znamena a jaky postoj zastava. Vykon udava, jak dokonale spliiuje produkt
firmy potieby zékaznikii v 5 vlastnostech: spolehlivost vyrobku, trvanlivost, efektivnost
sluzeb, styl vyrobku a cena. Pfedstava ukazuje, jak produkt spliiuje jejich potieby
po socialni a psychologické strance. Vhodnym konkrétnim ptikladem muize byt znacka
adidas, ktera vyrabi velice kvalitni bézecké boty, ale zaroven dba i1 na ptirodu tim, Ze
ve svych urcitych modelech spolupracuje s neziskovou organizaci Parley a ¢ast boty je
vyrobena z odpadu z mote. Zakaznici tedy nakupuji produkty kvili vysoké kvalité

a funk¢nosti a zaroveii se citi dobfe, kdyZ vi, ze znacka se snazi myslet ekologicky.

Tteti ¢ast modelu se zaobird odezvou od zékaznikd. DEli se na pocity a posouzeni neboli
hodnoceni. Hodnoceni zakazniky spada do Ctyt kategorii: kvalita, divéryhodnost, tvaha
(hodnoceni vyznamnosti produktu pro jejich ucely) a nadfazenost (nad substitu¢nimi
produkty konkuren¢nich firem). Znacka v zadkaznicich pfimo vyvolava pocity a ti zaroven
reaguji emocemi na to, jak se diky zna€ce oni sami citi. Pozitivnich pocitl existuje podle

modelu Sest: srdecnost, zdbava, vzruseni, bezpecnost, sebetcta a spolecenské uznani.
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V posledni casti je hlavnim cilem posilit rezonanci jednotlivych kategorii. Rezonance
znacky se nachazi na Gplném vrcholu pyramidy, protoze se jedna o nejhiif dosazitelny cil,
ktery se vyznacuje tim, ze zakaznici citi hlubokou psychickou vazbu se znackou.

Rezonance se dale d€li na 4 ¢asti:

e Behavioralni vérnost (pravidelné a opakované nakupy)
e Uzky vztah (laska ke znacce)
e Smysl pro komunitu (shazeni se s lidmi, ktefi nakupuji stejnou znacku)

e Aktivni zapojeni (socialni média, udélosti spojené se znackou atd. (Keller, 2013))

Kelleriv model CCBE je vsak ¢asto kritizovan jeho oponenty. Kleinova (2010) tvrdi, ze
vlivem globalizace se budovani znacky pfesouvd z modelu vyrobniho na model
marketingovy. Jinymi slovy, firmy se zaméfuji pfedevSim na znacku a jeji hodnotu
a kvalitu produkti, kterd je v dneSni dobé bréna témét jako samoziejmost, nechavaji az
na druhém misté. Na ukor vyroby znacky snizuji ndklady na vyrobu vyrobki, které

presouvaji do zemi s levnou pracovni silou.

Lee (2007) ve své publikaci kritizuje pfedevS§im druhy blok pyramidy, kde se nachazi
vykon a ptredstava. Mezi témito atributy je velky rozdil v abstraktnosti. Vykon je
konkrétni pohled zakaznikli na funk¢énost vyrobku, avsak ptredstavy se pohybuji pouze

v abstraktni roving.

Aaker (1991) popisuje hodnotu znacky jako soubor aktiv a pasiv které dal déli do péti

kategorii.

e Loajalita ke znacce
e Asociace se znackou
e Vnimana kvalita

e Povédomi o znacce

e Dalsi aktiva (patenty, ochranné znamky atd.)

Tyto kategorie jsou zédkladem pro hodnotu znacky, ktera tvoifi hodnotu jednak pro
zakaznika, tak i pro firmu. Z pohledu zédkaznika mize hodnota znacky ovlivnit rozhodnuti
o nakupu daného produktu a zaroven posilit jeho spokojenost pti pouzivani (zdkaznik
se naptiklad bude citit 1épe pfi noSeni drahych znackovych hodinek, nez obycejnych).
Z pohledu firmy hodnota znacky ldka nové zakazniky, upeviniuje loajalitu, pomaha
ke zvySovani ceny u produktl a zaroven snizuje pocet slev a také napomaha rozSifovat
svoje portfolio produktti (Aaker, 1991).
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Elliot a Percy (2007) piidavaji k popisu hodnoty znacky navic finan¢ni aspekt, ktery
se tykd pouze majitele znacky (firmy). Svoje vysvétleni promitaji do modelu syntézy

hodnoty znacky.

Obrazek 5: Elliottuv a Percytiv model syntézy hodnoty znacky

POSTOJ KE
INACCE

znalosti a doménky o znaéce
(nazory a dilefitost)
objektivni subjektivni
viastnosti viastnosti

funkéni X emoéni
oblast

oblast

w

povédomi emocionalni
o Znatce \ / asociace

HODNOTA
INACKY

loajalita finanéni
ke znaéce / \ hodnota

Zdroj: Elliot, Percy (2007, st. 95)

Nejdulezitéjsi v tomto modelu je postoj ke znacce, ktery se naléza uplné na vrcholu
obrazku a je stézejni ke vSem dalS§im aspektim hodnoty znacky. Pod postojem se
v modelu nachézeji objektivni a subjektivni vlastnosti, které tvoii hodnotu znacky.
Objektivni vlastnosti vychazi z funk¢nosti produktli dané znacky, naptiklad pouzité
technologie u sportovniho obleceni. Subjektivni vlastnosti jsou spjaty s emocemi, které
vyjadiuji napfiiklad zkuSenosti s jednotlivymi produkty. ZkiiZené Sipky naznacuji

moznost prolindni mezi témito dvéma aspekty (Elliot a Percy, 2007).

Na hodnotu znacky maji podle Elliota a Percyho (2007) vliv ¢tyti aspekty, z toho dva jsou
totozné s vykladem Aakera (loajalita ke znacce a povédomi o znacce) a dva jiné,
konkrétné emocionalni asociace a jiz zminénd finan¢ni hodnota, kterd mé podle grafu
s loajalitou ke znacce oboustranny vztah. Oboustranny vztah finan¢ni hodnoty lze
vysvétlit jako zvySujici se cenu, za kterou jsou spotiebitelé ochotni koupit si produkt
anaopacnou stranu rast celkové ceny samotné znacky. Loajalita zvySuje hodnotu

znacky, a zaroven hodnota zvySuje loajalitu, proto je znacena oboustranné.
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Jinymi slovy, kazdy zékaznik urcitou znacku jistym zpiisobem vnima a tvofi si o ni svijj
obraz. Hodnotu znacky lze tudiz povazovat za pridanou hodnotou produktu, kterou tvoii

spotiebitel. Se zvySovanim hodnoty znacky roste i jeji popularita.

3.3.1 Zdroje hodnoty znacky
Keller (2007) povazuje jako dva zékladni zdroje hodnoty znacky povédomi o znacce

a image znacky.

3.4 Povédomi o znacce
~Povédomi o znacce neni jen skutecnost, Ze si zakaznici uvédomuji existenci znacky, ale
predevsim za ni vidi produkt, jeho prinos a viastnosti, logo, firmu, ktera produkt vyrobila,

3

funkcionalni a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti reklamy

(Pelsmacker, 2003, s. 70).

Povédomi o znacce se sklada z rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani se vztahuje
k rozliSeni znacky z minulosti spotiebitelem, pokud k tomu dostane podnét. Spotiebitel
pii rozpoznani potvrzuje, ze uz se se znackou nékdy setkal. Naopak vybaveni je proces,
kdy znacka neni fyzicky pfitomna a zakaznik si ji musi vybavit ve své paméti. Rozpoznani
znacky je vSeobecné jednodussi proces nez vybaveni (Keller, 2007). Podrobné;si déleni
uvadi Aaker (1991), ktery rozdéluje povédomi do ¢ty trovni: neuvédomovani si,
rozpoznani znacky, vybaveni si znacky a top of mind, kdy znacka je pro spotiebitele

na prvnim misté mezi ostatnimi.

Obrazek 6: Porovnani urovné povédomi o znacce Aaker vs. Keller

Aaker
JI[Y

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Aaker (1991) a Keller (2007)
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Ptibova (2000) tvrdi, ze povédomi se zvySuje diky zazitkim a zkuSenostem, které
zakaznici s danou znackou maji. Je tedy potfeba, aby firma co nejvice svou znacku
propagovala tak, aby se znacka dostala do paméti zakaznikii. Déle rozdéluje povédomi
do dimenze hloubky a $itky. Hloubka vyjadiuje pravdépodobnost, Ze si zakaznik znacku

vybavi. Sitka formuluje riizné situace, které si spojuje spotiebitel s danou zna¢kou.

Povédomi se nejcasteji buduje opakovanym setkavanim se znackou, at’ uz ji spotiebitel
vidi, sly$i o ni, ¢i o ni premysli. ZvySuje se komunikaci firmy v podobé reklam,
propagaci, sponzorstvi apod. Vhodné pouziti kombinace prvka znacky je také dobrym
nastrojem pro zvySovani povédomi, napiiklad nazev znacky slogem, popiipadé

se sloganem (Keller, 2007).

Podle téchto definic lze usoudit, Ze povédomi Ize povazovat za nastavbu uvédomeéni
si znacky, kdy spotiebitel ziskava diky zkuSenostem se znackou informace o ni a pfi

dal$im setkéni s ni je schopen si ji vybavit a rozpoznat.

Barta a kolektiv (2009) rozdéluji znacky podle povédomi spotiebitele do Ctyt kategorii.
Prvni je preferovana znacka, s kterou ma spotiebitel pevné pouto a neni ochotny znacku
nahrazovat a zéroven znacka tvoii jeho image. Druhou kategorii je repertoar znacek,
kdy je zakaznik ochoten nahradit svoji oblibenou znackou 2 az 5 jinymi znackami.
Repertoar znacek se vyskytuje predevsim u zbozi rychloobratkové, naptiklad potraviny.
Dalsi kategorii jsou neznamé znacky, které spotiebitel nezna, mize se jednat o novinku.
Poslednim typem je odmitnuta znac¢ka ze strany spotiebitele. K tomu dochézi predev§im

diky $patné kvalité, vysoké cené nebo zastaralému provedeni.

3.5 Image znacky

Prvni zminka o slovu image v marketingovém prosttedi se datuje k roku 1955, kdy autofi
Gardner a Levy ve své publikaci The Product and the Brand vyzdvihuji image a tvrdi, Ze
muze byt pro prodej vyznamnéjsi nez jeho technologie (Vysekalovad a Mikes, 2009).
Stejny nazor ma i Pellsmacker (2003), ktery tvrdi, ze pozitivni image je dulezitéjsi nez
vlastnosti produktu, protoze je vyjadien emocemi. Diky tomu firma ziskédva konkurenc¢ni
vyhodu nad ostatnimi spole¢nostmi, protoZe jeji produkty se prodaji nejen z hlediska

kvality, ale také diky kladnému image.

Vysekalova a Mikes (2009) dale zdaraziuji dileZitost image tim, Ze ho popisuji jako
zéasadni faktor, ktery ovliviiuje chovani vztahovych a cilovych skupin. Pokud je image

znacky pozitivni, vztahové skupiny reaguji také pozitivné, naptiklad potizenim produktu
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dané znacky, ¢i zdjmem v dané firmé pracovat. Naopak negativni image ovliviiuje
vztahové skupiny zaporné, ty pak mohou napiiklad bojkotovat ndkup vyrobkd dané
znacky. Ptikladem znacek, které mohou vyvolévat mezi vetejnosti zaporny image, mohou
byt naptiklad kosmetické produkty, které testuji své produkty na zviratech (M.A.C., Yves

Saint Laurent, Dove apod.).

Ptibova (1996), popisuje image jako ,,souhrn predstav, postoju, ndzoru, pocitii
a zkuSenosti lidi ve vztahu k urcitému objektu, napr. podniku, vyrobku, znacce, politické

strane, osobnosti atd.* (Piibova, 1996, s. 167).

Rozsahlejsi popis image znacky ve své publikaci definuje Kotler (2007, s. 341) jako
., Souhrn presvédceni, které spotrebitel ma viici urcité znacce. Presvédceni zakaznikii
miize zahrnovat od skutecnych vlastnosti zalozenych na zkuSenosti s produktem az
po ucinky selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivni paméti." Z této definice
vyplyva, Ze Clovék si o dané znacce mize jednak vytvofit image po koupi urCitého
produktu znacky. V tomto piipad¢ si zdkaznik vytvaii presvédceni diky konkrétnimu
zakoupenému produktu a jeho vlastnostem. Na druhé stran¢ image o dané znacce lze
zformovat 1 z riznych reklam a kampani, kdy ¢lovék neptfichazi do styku s danym

produktem, ale pouze s jeho propagaci.

Foret (2011, s. 77) definuje image jako ,,predstavu, kterou si napriklad o podniku vytvari
kazdy jednotlivec, a to jak na zdakladé svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdélent
a informaci ziskanych od jinych osob nebo z médii.* Podle né& jsou mnohdy pievzaté
zkuSenosti jsou vice rigidni a hliife ménitelné, obzvlast pokud jsou negativni (Foret,

2011).

Zamazalova (2010) tvrdi, Ze vysoky a bohaty image vykazuji firmy, které podavaji
o vyrobku jen malé mnozstvi informaci. Z toho lze usoudit, Ze firmy, které na trhu
prezentuji svoje vyrobky uréitym zplsobem tajemnéji nez ostatni, evokuji u zakaznikt

vetsi miru tvorby image u danych produkta.

3.5.1 Druhy image

Image 1ze dé€lit podle n€kolika aspekt. Tim prvnim je rozdéleni podle plisobnosti, kdy
se image Cleni na univerzélni a specificky. Univerzalni je platny bez vétSich rozdila
na celém svété¢ a specificky naopak uplatituje specifické znaky jednotlivych skupin

(Vysekalova a Mikes, 2009).
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Vysekalova a Mikes (2009) dale uvadéji dalsi déleni image, a to podle vlivu na trh:

¢ Druhovy image — jedna se o vnimdni druhu ¢i zbozi spotiebitelem, ve kterém

hraji vyznamnou roli citové vztahy k dané skupiné vyrobkii.

e Firemni image — je vytvafen kvalitou podniku a tim, jak navenek komunikuje

s vefejnosti a predevsim, jak je vnimana cilovymi skupinami.

e Produktovy/znackovy image — tento druh slouzi spotfebitelim k rozeznani

znacky od ostatnich produktii konkurenénich znacek. Soustfed’uje se na vlastnosti

produktu, diky kterym se odliSuje od ostatnich.

Produktovy a znackovy image se navzajem propojuji a nelze je jednoduse rozdé¢lit.

V praxi existuji vétSinou firmy, které maji velmi dobry firemni image, ktery je piimo

umérny k pozitivnimu image jejich produktti. Vztahy mezi produktovym a znackovym

image lze rozdélit do ¢tyt skupin (Vysekalova a Mikes, 2009):

e Identita — Gplné piekryvani produktového a znackového image, mezi témito

dvéma image neni prakticky zadny rozdil

e Pozitivni integrace — silné pouto mezi produktovym a znackovym image

e Negativni integrace — existuje minoritni procento produktl, které se ztotoziuji

s firemnim image

e Izolace — uplné rozdéleni obou image, kdy se produkt absolutné¢ nehodi

ke stavajicimu image firmy

Jiné déleni image podle Vysekalové (2011) je podle tvorby image firmou a zdkazniky:

e Vnitini — tento image formuje firma sama o sobg.

e Vnéjsi — image, ktery se firma snazi predkladat vetejnosti.

e Skuteny — image, ktery si vefejnost vytvofi ve svém povédomi. Jednd se

o nejdilezitéj$i image a firmy se snazi, aby se v co nejvétsi mife podobal tomu

vnéj$imu.

3.5.2 Analyza image

Analyza image slouZi k poznani trhu z psychologického hlediska a zaroven funguje jako

komplexni méfeni efektivity propagace, ve které je zahrnuta motivacni stranka

komunikac¢niho procesu (Vysekalova, 2012).
Analyza image se sklada ze tii slozek (Vysekalova a Mikes, 2009):

e Afektivni — pocitové hodnoceni dané¢ho objektu
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e Kognitivni — subjektivni zkuSenosti, znalosti a ndzory o objektu

e Konativni — ¢innost spojena s danym objektem, konkrétni chovéani zakaznika

Firmy diky analyze image zjist'uji, jak je jejich firma v oblasti marketingové komunikace
Gsp&sna. Ucel analyzy je nejen diagnostikovat soucasny stav image, ale také navrhnout
ur¢ité kroky na zlepSeni situace. Provadi se nejcastéji v situacich, kdy firma dosahla
Spatnych vysledkl a firma empiricky nemuze pfijit na pfic¢inu, kdyZz se zaklada nova
znacka ¢i pobocka, nebo pokud na trh vstoupi nova konkurence a firma potiebuje ujasnit
svoje postaveni na trhu a navrhnout strategii vystupovani navenek (Vysekalova a Mikes,

2009).

3.6 Identita znacky

Identitu znacky Pellsmacker (2003) popisuje jako zpiisob prezentace firmy jejim
zakaznikim na trhu pomoci symbolil, propagace a chovani. Podobné identitu li¢i 1 Aaker
(2009), ktery poukazuje na to, ze firma se snazi cilené vnimani znacky spottebiteli pomoci
identity znacky. Dale tvrdi, Zze GspéSnost identity zavisi na tom, jak firma plni ptfani
zakazniki, koresponduje s jejich potfebami, odliSuje svoji znacku od konkurence

a predstavuje budouci umysly organizace a vlastnosti produkti.

Podle Vysekalové (2009) je identita soucasti strategie firmy, kterd svoji znacku
prezentuje podle jednotlivych prvkl a vytvari tak svoji jedine¢nost. Krom¢ firemnich

prvki spole€nost predstavuje 1 svoji historii, filosofii a etické hodnoty.

Z téchto definic Ize odlisit image znacky od identity znacky. Image je pohled na znacku
ze strany spottebiteld, ktefi si o ni vytvaieji svoje asociace a predstavy a buduji si o ni
vlastni nazor. Image se u jednotlivych zdkaznikd muze liSit. V idedlnim ptipadé by mél
image vychazet z identity kterou utvaii firma. Jinymi slovy, identita vychazi od firmy,

kdezto image od spotiebiteli.
Ptibova (2000) vymezuje identitu Sesti zdkladnimi charakteristikami:

e Fyzické charakteristiky — fyzicky prvek znacky, ktery ji odliSuje od ostatnich
e Osobnost zna¢ky — charakterizuje podnik a zosobiiuje ho

e Kulturni hodnoty — poukazuji, kde ma znacka svoje kulturni koteny

e Vztahy — predstavuji vztah znacky ke svému okoli

¢ Reflektovany spotiebitel — popisuje spotiebitele znacky, ktery je pro ni typicky

* Vnimani sebe sama — znacka se stava vnitinim zrcadlem spotiebitele
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Aaker (2003) ve své publikaci déli identitu do c¢tyf skupin podle toho, co znacka

reprezentuje a jak je predkladdna svym zdkazniklim:

e Znacka jako vyrobek — znacka se soustiedi pfedevsim na své vyrobky se kterymi
se snazi vzbudit ve spottebitelich asociace

e Znacka jako organizace — identita, ktera se buduje na povésti firmy, na znacku
se pienasi chovani podniku

e Znacka jako osoba — vnimani znacky jako urcitou osobu. Znacka predstavuje
lidské vlastnosti

e Znacka jako symbol — identita znacky je posilovéana ur¢itymi symboly

3.7 Metodologie
Tato kapitola se teoreticky zabyva charakteristikou jednotlivych pojml spojenych
s marketingovym vyzkumem, ktery je v bakalatské prace pouzit na zjisténi image znacky

adidas Originals.

3.7.1 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu jsou u mnoha autori velice obdobné, kdy je u vétSiny
popisovan prubéh vyzkumu a jeho jednotliva stadia.

Dle Ptibové je definice marketingového vyzkumu ,,shromazdovani, zpracovani a analyza

veSkerych informaci potrebnych pro optimalni fungovani marketingu* (Ptibova, 1996,

s. 13).

Kotler a Keller (2007, s. 140) definuji vyzkum srovnatelné: ,,systematické planovani,
shromazdovani, analyzovani a hlaseni udaju a zjisténi jejich diileZitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla.*

Odlisnou definici popisuje Svobodova (2001, s. 13), kdy tvrdi, ze ,,se jedna o cilevédomy

proces, ktery smeruje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatrit jinak.*

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat n€kolika vlastnostmi. Zaprvé je jedinecny
a informaci o ném ma pouze zadavatel. Dale ma velkou vypovidajici schopnost, pokud je
zamé&feny na urcitou skupinu respondentll a dalsi charakteristikou je jeho aktudlnost

(Kozel et al., 2011).
Podle McDaniela a Gatese (2010) ma marketingovy vyzkum tii zakladni funkce

e Popisnou — zji$t'uje realitu, naptiklad nazory spotiebitelll
e Diagnostickou — popisuje jevy, naptiklad pti zméné€ vzhledu baleni
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e Prognostickou — vyuziti vyzkumu pro budouci rozhodovani

3.7.2 Proces Marketingového vyzkumu
Ptibova (1996) rozdéluje cely proces marketingového vyzkumu do nékolika na sebe

navazujicich kroku:

e Definovani vyzkumného problému
e Urceni cile vyzkumu

e Piinos vyzkumu

e Zdroje dat

e Metody a techniky sbéru dat

e Velikost vybérového souboru

e Sbér dat

e Zpracovani a analyza dat

e Zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy

Podobné proces popisuji i Kozel et al. (2011), ktery cely proces rozd€luji na dvé etapy.
V prvni pripravné etapé se se definuji cile, zanalyzuje situace, vytvoii plan a predvyzkum.
V druhé realiza¢ni etapé dochdzi jiz k samotnému sbéru dat, zpracovani, analyze
a zavérecnému vystupu s doporucenim. Obé& dvé etapy je nutné provést peclive, aby

vysledky byly co nejvic vypovidajici a mély ptinos.

3.7.3 Metody a techniky sbéru dat

Marketingovy vyzkum se déli podle sbéru dat na primarni a sekundarni. Primérni data se
vyuzivaji v momenté, kdy neni o daném tématu dostatek informaci a je potfeba ud¢lat
na toto téma vyzkum a nashromazdit nové informace o dané problematice. Vyhody
primarnich dat jsou pfedevsim v jejich pfesnosti, aktudlnosti oproti sekundarnim datim
a aplikovatelnosti. Naopak nevyhodou je vyS$§i cena, Casova naroCnost a rychla

nevyuzitelnost (Kozel, 2007).

Sekundarni data se ziskavaji zjiz probéhlych vyzkumt, piehledl ¢i statistik. Jejich
vyhodou je snazsi dostupnost a okamzita pouzitelnost. Mezi nevyhody se fadi zastaralost
v disledku sbirani dat pro jiny ucel, nespolehlivost diky neznalosti zplsobu sbéru
informaci a neaplikovatelnost vzhledem k tomu, Ze data nemusi korespondovat se

specifiky naSeho vyzkumu (Kozel, 2007).
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Kvantitativni vyzkum pokryva velké mnozstvi respondentli, které zajisti vyzkumu
reprezentativni vzorek a spolehlivé statistické vysledky. U kvantitativniho vyzkumu se
pouziva bud’ ndhodny vybér, do kterého osoba provadéjici vyzkum nezasahuje, nebo
kvétni vybér, kde se jednotlivi respondenti vybiraji podle specifickych znaku

(Zamazalova, 2010).

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat data o prob&hlych nebo probihajicich
skute¢nostech. V urcitych pripadech se vyzkum zabyva i budoucnosti, pokud je potieba

analyzovat napiiklad poptavku ¢i spotiebu (Kozel et al., 2011).
Kotler (2007) uvadi pét zakladnich technik sbéru dat:

* Pozorovani
*  Vyzkum prostfednictvim focus groups
¢ Dotazovani

e 7 dat o chovani zdkaznika

* Experiment

3.7.4 Dotazovani

Dotazovani je nej€astéji pouzivand forma kvantitativniho vyzkumu. Podle Kozla et al.
(2011) 72 % veskerych nédkladii na marketingové vyzkumy ve svété tvoii prave
dotazovani. Provadi se pomoci nastroji, jako jsou dotazniky ¢i zaznamové archy
a vzajemnou komunikaci respondenta a vyzkumnika, ktery od respondenta ziskava
informace. Kontakt je bud’ pfimy, bezprostfedni pii pisemném dotazovéni, osobni ¢i

telefonicky (Foret et al., 2006).

Dotazovani Ize tedy délit na osobni, pisemné, telefonicke a elektronické (Kozel, 2006).
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Ptibova (2006) rozdéluje proces tvorby dotazniku do nékolika etap:

Obrazek 7: Postup pti tvorbé dotazniku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptibova (1996)

Jednotliva stadia procesu tvorby dotazniku podle Pfibové jsou popsana konkrétné

na dotazniku na zjisténi image znacky adidas Originals v metodickych vychodiscich.
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4 METODICKA VYCHODISKA

V této bakalarské praci byla pouzita predevsim primarni data, sekundarni slouzila pouze
k predstaveni znaCky adidas Originals. Image znacky se zjiStovala pomoci
kvantitativniho vyzkumu a konkrétné bylo pouzito elektronické dotazovani, proto dalsi

techniky sbéru dat nebudou v bakalaiské praci popisovany.

4.1 Dotazovani
Jednotlivé etapy tvorby dotazniku byly rozepsany podle Piibové (1996) a aplikovany

na konkrétni vyzkum image znacky adidas Originals.

4.1.1 Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést
e Povédomi o znacce
e Vnimani znacky
¢ Vnimani produktt
e Znalost prvkil znacky

e Asociace se znackou

4.1.2 Ur¢eni zpiisobu dotazovani

V této bakalaiské praci byla pouzita metoda elektronického dotazovani, které obsahovalo
vypovidajici hodnotu diky moznosti respondentova volného vyjadieni. Metoda byla
vybréana z diivodu ¢asové nendroc¢nosti a rychlosti dotazovani. Déle je také vyhodou doba
vypliiovani, kdy respondent mohl odpovidat na otazky bez jakéhokoliv ¢asového natlaku

a mohl si odpovédi pe€liveé pfipravit.

4.1.3 Specifikace cilové skupiny respondentii a jejich vybér

Pro tuto bakalatskou skupinu byly zvoleny dvé cilové skupiny.
Streetchange

Prvni vzorek se skladal ze c¢lend facebookové skupiny Streetchange. Skupina
Streetchange je stranka, kterd informuje ¢leny o aktualnich trendech v modé¢ a zaroven
slouzi jako prodejni misto. S 43 tisici €leny se fadi na prvni misto v poctu uZivatel
zajimajicich se o sportovni médu v Ceské republice. Ve této skupiné se nejvic diskutuje
o teniskach a tzv. streetwear obleceni. Pfesné tento sortiment znacka adidas Originals
nabizi a v této skupiné€ se jeji produkty objevuji velmi Casto. Tento vzorek byl vybran

zdmerne z diivodu, Ze povédomi Cisté o znacce adidas Originals v Ceské republice neni
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velké, vzhledem k tomu, ze ve vétSin¢ piipadi je znacka Originals spojovéna c¢i

zaménovana se znackou adidas Performance, ktera se zaméfuje na vykonnostni sport.
Asociace studentiit FTVS

Druhym vzorkem je taktéz facebookova skupina: Asociace studentii FTVS. Zakladnim
cilem vybéru vzorku bylo najit dvé skupiny, kdy jedna o znacce bude mit vysoké
povédomi a druhd spiSe jen zdkladni. Vétsina studenttt FTVS sportuje a nosi sportovni

obleceni a nektefi urcité i obleCeni a obuv znacky adidas Originals.

K vyzkumu zdmérné nebyl vybran naprosto kontrastni vzorek k prvni skupiné vzhledem
k tomu, ze by vysledky nebylo mozné plnohodnotné vyuzit k analyze image

kviili nizkému nebo zddnému povédomi o znacce adidas Originals.

Velikost vzorku byla ur¢ena na 100 respondentd z jedné skupiny a 100 respondentti
ze skupiny druhé, kdy by dohromady 200 dotazovanych mélo dostacovat ke spolehlivosti
vysledki vyzkumu. Vékova hranice byla urCena pouze spodni, konkrétn¢ od 15 let
vzhledem k tomu, ze u mladSich respondenti muze dochazet ke snizené relevanci

u odpovédi.

Aby bylo dosazeno vyplnéni dotazniku pouze respondenty z téchto skupin, nebyl vyzkum
vetejné dostupny na serveru www.vyplnto.cz. Kazdy, kdo chtél dotaznik vyplnit, k nému
musel mit odkaz, ktery byl zvefejnény pouze na dvou jiz zminovanych facebookovych

skupinach.

4.1.4 Konstrukce otazek ve vazbé na poZadované informace
Dotaznik celkové obsahoval uzaviené, polouzaviené i1 oteviené otdzky tak, aby z nich
bylo mozné posléze analyzovat image znaCky adidas Originals. Pfed vytvofenim

dotazniku probéhla operacionalizace dotazniku a rozbor jednotlivych otazek.
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Obrazek 8: Operacionalizace dotazniku
znacce

m Otazkac.2

m Otdzka¢. 13

R

m Otdzka ¢. 17

= Otazka €. 18

— Otdazka €. 4

w Vnimani produkt( g e Otazka ¢. 5
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= Otazka €. 16

— Otdzka ¢. 7

| Asociace se _
znackou

= Otazka €. 14

Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 1: Znate znacku adidas Originals?

Tato otazka slouzila k filtraci jednotlivych respondentii. Byla uzaviena a dotazovany mél
moznost odpoveédét bud’ ano, ¢i ne. Pokud znacku znal, pokracoval ve vypliiovani otazek

k tématu, pokud ne, byl pfesunut rovnou na identifikacni otazky, konkrétné pohlavi a vek.
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Otazka €. 2: Jaky mate ke znacce postoj?

Predmétem této otdzky bylo zjistit, jaky maji dotazovani ke znacce postoj neboli, jak ji
vnimaji. Na vybér bylo ze tfi moznosti: pozitivni, neutralni a negativni. K podrobnéjsimu

popisu svého postoje/vnimani znacky byl respondent vyzvan v 16. a 17. otazce.
Otazka €. 3: Vlastnite néjaky produkt znacky adidas Originals?

Filtra¢ni otazka ¢.3 rozdéluje respondenty na skupinu, ktera néjaky produkt znacky adidas

Originals ma a na skupinu, kterd zadny nevlastni.

Otazka €. 4: Na stupnici 1-5 ohodnot’te Vasi zkuSenost s produkty adidas Originals

(1: vyborné, 5: nedostatecné)

Pokud dotazovany né&jaky produkt této znacky ma, pokracoval na otazku €. 4, kterd méla
za ukol zjistit, jak je s nim spokojeny. Stupnici pro spokojenost bylo zvoleno zndmkovani

jako ve skole, tzn. 1: nejlepsi, 5: nejhorsi.

Otazka ¢. 5: Planujete si v budoucnu néjaky z produkti znacky adidas Originals
poridit?

Respondentovi, ktery zadny produkt znacky adidas Originals nevlastni, byla polozena
otazka ¢. 5, zdali si planuje v budoucnu néjaky produkt pofidit. Zde bylo mozné
odpovédét pouze ano/ne a u odpovédi ne lze predpokladat, ze dotazovany mé bud’
o znace vytvoreny negativni image, aniz by mél jakoukoliv zkuSenost s produkty nebo

se 0 znacku viibec nezajima.
Otazka ¢. 6: Planujete si v budoucnu néjaky z produkti znacky adidas Originals
poridit znovu?

Ti, kteti odpovédéli ve tietim dotazu kladné, byli dotdzani nejen na spokojenost, ale také
na to, zda by si vyrobek této znacky koupili znovu. Touto otazkou lze zkoumat, do jaké

miry jsou zékaznici ke znacce loajalni.

Otazka ¢€. 7: NapiSte 3 slova, ktera se vam jako prvni vybavi ve spojeni se znackou

adidas Originals

Utelem této otazky bylo zjistit, jaké asociace respondenti s danou znatkou maji.
Odpovéd’ se zapisovala zamérné jednoho okna, aby bylo mozné vypsat i mensi pocet slov

a dotazovany, ktery si nevybavil 3 slova, neukoncil pfed¢asné vyplnovani dotazniku.
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Otazka €. 8: Jaké produkty znacka adidas Originals nabizi?

Kontrolni otdzka k dotazu €. 3, kdy respondenti odpovidali, zda vlastni ¢i nevlastni n¢jaky
produkt. Zde byla pouzita uzaviena otazka s vybérem pouze jedné odpovédi z téchto tii

moznosti:

e Formalni obleceni
e Neformalni obleceni pro kazdodenni noseni

e Funk¢ni obleCeni pro vykonnostni sport

Otazka €. 9 a €. 10: DokaZete ke znacéce adidas Originals priradit néjaky konkrétni

sport? Jaky?

Tyto otazky mély za ukol zjistit, zdali jsou respondenti schopni pfifadit ke znacce sport
a pokud ano, tak jaky. Znacka adidas Originals podporuje sporty, které se odliSuji od téch

klasickych v tom, Ze se daji fadit do freestylovych sportt.

w

Otazka ¢. 11 a ¢ 12: DokazZete ke znacce adidas Originals priradit néjakého

hudebniho umélce? Jakého?

Tyto otazky zjist'ovaly znalost prvkl znacky (piedstavitel). Vzhledem k tomu, ze adidas
Originals se zaméfuje pouze na malé mnozstvi sportli a pouze freestylovych, podporuje

1 umélce, pfedevsim hudebniky, kteti se v mnohych ptipadech stali i tvaii této znacky.
Otazka ¢. 13: Na Skale 1-7 oznacte, jaké vlastnosti znacku adidas Originals vystihuji

Tato otazka byla nejobsédhlejsi z celého vyzkumu a zaméfovala se na zjiSténi image
znaCky. Respondenti pomoci sémantického diferencialu museli zvolit do jaké miry
vystihuji jednotlivé vlastnosti znac¢ku pomoci stupnice od 1 do 7, kdy proti sob¢ stala

antonyma, kterd vystihovala Zadouci, ¢i nezadouci vlastnosti znacky.
Otazka ¢. 14: Jakou barvu si spojite se znackou adidas Originals?

Cilem této oteviené otazky bylo zjistit, s jakou barvou si nejvice respondenti znacku

adidas Originals spojuji, tzn. Jaké maji barevné asociace se znackou.
Otazka €. 15 a €. 16: Znate logo adidas Originals? Struc¢né logo popisSte.

V téchto otazkéach byla proveden dalsi vyzkum znalosti prvka znacky, konkrétné loga.
Na otazku €. 15 bylo mozné odpoveédét pouze ano/ne. Pokud dotazovany logo neznal,
presunul se v dotazniku na otazku ¢. 17, pokud si logo vybavil, byl vyzvan ke kratkému

popisu loga, ktery slouzil jako kontrolni k pfedeslému dotazu.
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Otazka €. 17 a €. 18: Co se Vam na znacce libi? Co se Vam na znacce nelibi?

Dopliujici otazky k samému zavéru dotazniku, které detailnéji zjistovaly postoj
jednotlivych respondentli ke znacce. Jednalo se o oteviené dotazy, které umoznily
dotazovanym napsat své jakékoliv pozitivni a negativni pocity ohledné znacky. Tyto dvé

otazky bylo mozné preskocit, kdyby respondenti nebyli ochotni vypisovat své nazory.
Otazka ¢. 19 a ¢. 20: Pohlavi, vék.

Posledni dvé otazky, pohlavi a vék, slouzily k identifikaci respondentti. Vék byl omezen

pouze dolni hranici, a to konkrétné od 15 let.

4.1.5 Pilotaz
Pted zvetejnénim dotazniku byla provedena pilotdz mezi celkov€ osmi respondenty,
z toho zdmérné byli vybrani Ctyfi, ktefi navstévuji FTVS a Ctyfi, kteti jsou c¢leny

facebookové skupiny Streetchange.

Po vz4jemné konzultaci probéhlo par uprav dotazniku, k lepSimu porozuméni. Otazka
¢. 8:,,Jaké produkty znacka adidas Originals nabizi?* méla plivodné otevienou odpoved,
kdy vétSina respondentll méla potize otazku spravné pochopit, proto byla zvolena metoda
volby jedné spravné odpovédi z predem piipraveného seznamu. Déle byly v otazce ¢. 13
»Na Skale 1-7 oznalte, jaké vlastnosti znacku adidas Originals vystihuji* sefazené
vSechny pozitivni vlastnosti na levou stranu. Cilem zamichanych pozitivnich a
negativnich atributli bylo udrzet respondenta v pozornosti, ale podle vétSiny osob

provadgjicich pilotaz, byl tento zdmér spiSe matouci.
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5 ANALYTICKA CAST
5.1 Znacka adidas Originals

Oficiélni historie znacky adidas Originals za¢ina v roce 1997, kdy firma adidas rozd¢lila
své produkty na vykonnostni s logem se tiemi pruhy a na produkty, které odkazuji svym

stylem do historie. Tato znacka se nicmén¢ zacala formovat mnohem diive.

Logo, které aktudlné¢ znacka pouziva vzniklo jiz vroce 1971, kdy bylo poprvé
pfedstaveno na olympijskych hrach v Mnichové na reprezentacnich dresech némeckych
sportovet. Do roku 1997, kdy doslo k vzniku adidas Originals, bylo vyrobeno mnoho
slavnych modeli tenisek, které tenkrat slouzily pro sport a postupem casu se jejich uziti
zménilo na volnocasové. Nejznaméjsi z nich je tenisova bota adidas Stan Smith, ktera je
pojmenovana po jednom z nejslavnéjSich americkych tenistd 70. let a bota adidas
Superstar, ktera byla ptivodné urcena pro hrani basketbalu. Tuto tenisku proslavila slavna
americka kapela Run-D.M.C., ktera slozila skladbu My adidas a propagovala tento model

jesté diiv, nez s firmou adidas uzaviela spolupraci.

Jak jiz bylo zminéno, v roce 1997 vznikd samostatnd znacka adidas Originals, ktera
se vraci ke kofenlim znacky adidas. Tomu napovida i slogan, s kterym znacka vznikla
»jednou inovativni, nyni klasické, navzdy autentické”. Z toho lze usoudit, ze znacka
se zamé&fuje predev§im na retro modely, které jsou nestdrnouci a v mnoha ptipadech je

kombinuje i s modernimi technologiemi.

5.1.1 Prvky znacky adidas Originals
Nejdulezitéjsimi prvky znacky adidas Originals, které zdsadné pomahaji pii tvorbé image

znacky, jsou bezpochyby piedstavitelé a logo.
Logo

Jak jiz bylo zminéno, logo znacky adidas Originals vzniklo jiZ v roce 1971. Z jeho nazvu
»trefoil” je jiz patrné, Ze logo ma tvar trojlistku, ve kterém nechybi ikonické tii pruhy. Tii
listy zndzornuji rozdéleni svéta do 3 €asti podle polednik na Ameriku, Evropu a Afriku
a Asii. Tti pasy mezi listy pfedstavuji rozmanitost. Plivodni logo bylo vyobrazeno ¢ernou
barvou, kterou vroce 1997, pii osamostatnéni Originals nahradila barva modra.
K symbolu s napisem adidas ptibyl text Originals. Podob loga je vSak vic, naptiklad

na oficialni facebookové strance znacky se slovo Originals neobjevuje.
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Obrazek 9: Historie loga adidas Originals

.\ 4

v adidas
adidas

Zdroj: vlastni uprava dle Adidas Group (2018)

Predstavitelé

Predstavitelé znacky adidas Originals jsou stéZejnim prvkem pro tvorbu image znacky.
I pres to, ze se znacka zaméfuje predevSim na moddni obleCeni a boty, sponzoruje
1 sportovce konkrétné skateboardisty, snowboardisty a street tanecniky, pravé proto ze

tyto sporty lze nazvat jako freestylové, coz koresponduje s identitou znacky.

vvvvvv

podporuje velké mnozstvi hudebnikd a s nékterymi z nich vytvofila v poslednich letech
takovou spolupraci, Ze samotni umélci se podileji na vytvareni obleceni a bot adidas

Originals.

Za nejvyznamnéjsi osobnost spjatou se znackou adidas Originals 1ze povazovat Kanye
Westa, ktery v roce 2013 ukoncil smlouvu se znackou Nike, kvili omezovani v jeho
kreativité¢ pifi vzajemné spolupraci. Za 2 roky Kanye s adidas Originals vydal
pod hlavickou této znacky svlij prvni model s ndzvem Adidas Yeezy Boost 750 a pozd¢ji
nizky model této boty Adidas Yeezy Boost 350. Boty Yeezy se jiz od samého pocatku
staly velmi popularni a do letosniho roku vyslo jiz 7 modelti v né¢kolika barevnych
kombinacich. Tenisky z této spoluprace jiz od zacatku vychézely ve velice limitovanych
kvantitach a staly se velmi exkluzivnim zboZim. Ackoliv Kanye West v roce 2016
pronesl, Ze chce, aby se Yeezy dostaly ke vSem, tak i pfes soucasny trend zvySovani
kvantit vyrobenych parti neni prakticky mozné boty zahlédnout v obchodech déle jak
jeden den. Diky tomu se tato spoluprace se znackou stala velmi jedine¢nd a posilila image

mezi spottebiteli.

34



Druhd zésadni spoluprace poslednich let je samerickym zpévakem Pharellem
Williamsem. I on se znackou vytvofil jiz n€kolik druht bot, a dokonce i obleCeni.
Ve svych produktech vyuziva pestrych barev a retro designi spojenych s modernimi
technologiemi. Stejn¢ jako ve svych textech bojuje za svobodu, tak i1 v produktech
vytvofenych ve spolupraci s adidas Originals odkazuje napiiklad na potlacovanou

indianskou kulturu.

Tato spoluprace také piinesla poprvé novy design loga urCeny pro produkty Pharell

A

v

PHARRELL WILLIAMS Qd d

Williams x adidas Originals.

Obrazek 10: Logo adidas Originals x Pharell Williams

Zdroj: Logo Designer (2014)
Pharell Williams pouZil symboliku tii pruhi, kdy tfeti pruh nahradil svym jménem. Zbylé
dva symbolizuji rovnost. Cely nadech rovnopravnosti podtrhuji pestré barvy na logu

adidas Originals.

Tteti popularni soucasna spoluprace znacky adidas Originals je s britskou zpévackou
Ritou Orou, kterd se stala v roce 2015 prvni Zenskou zpévackou podporovanou touto
znaCkou. Stejné jako Kanye West a Pharell Williams, i Rita Ora vydala pod hlavickou
adidas Originals nékolik kolekci obleceni a bot jen s rozdilem, ze vyuzila starych modelt
a upravila jejich design. Kanye West 1 Pharell Williams predstavili zcela nové siluety

obleceni 1 bot.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otéazky byly nahrany na server www.vyplnto.cz, ktery po vyhodnoceni poskytl vysledky
véetné grafi. Vzhledem k velkému poctu otevienych otdzek, byly vSechny odpovédi
zpracovany do pfijatelné podoby a nové grafy byly vytvofeny v programu Microsoft

Excel.
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Vsichni respondenti byli informovani o tom, Ze ziskana data budou zpracovana,
publikovdna a uchovana v anonymni podobé¢, budou vyuzita pro vyzkum v ramci

bakalarské prace na UK FTVS a ochranéna pied jinym uzitim.

5.2.1 Piredstaveni vzorku respondenti

Dotazovani se zicastnilo celkem 282 respondentt, kteti byli ve dvou riznych skupinach.
Prvnim vzorkem byli studenti FTVS, ktefi se k dotazniku dostali pfes facebookovou
skupinu Asociace studenti FTVS a zaroven pro vétsi efektivnost a navratnost byl

dotaznik rozeslan siti pratel studujicich tuto vysokou skolu.

Cilem bylo ziskat alespon 100 respondentii z kazdé skupiny, coz bylo splnéno. Byly
vytvofeny dva totozné dotazniky, kazdy pro jeden vzorek dotazovanych z divodu
zachovani rozdélenych odpovédi téchto dvou vzorki. Ze skupiny asociace studentli
FTVS (déle jen studenti FTVS) vyplnilo dotaznik 140 respondentd. Névratnost tvofila
73,1 %, kterou piisuzuji pfedev§im tomu, Ze velky podil respondenti bylo osloveno
pfimo osobné ¢i pomoci socidlnich siti. Dotaznik byl pfedlozen prvné studentim FTVS

a 140 respondent se podafilo ziskat za 4 dny.

U druhého vzorku—Cleni facebookové skupiny Streetchange (dale jen c¢lenové
Streetchange) bylo dosaZeno 143 respondenti béhem 2 hodin. Névratnost ¢inila 65,5 %.
Dotazovani byli pfedem motivovani drobnou finanéni odménou pro 2 ndhodné vybrané,
kdyz dotaznik vyplni a ptekonaji hranici 100 respondentii. Zamérné bylo u této skupiny
z tohoto diivodu neumoznéno vyplnit elektronické dotazovani z jedné IP adresy vice nez
Ix. U skupiny FTVS byla tato moznost povolena vzhledem k moZnosti vypliovat

dotaznik ptes Skolni Wi-Fi Eduoram.
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Pohlavi

Graf 1: Pohlavi respondentt (FTVS) Graf 2: Pohlavi respondentt (Streetchange)

Pohlavi: FTVS Pohlavi: Streetchange

B Muz .
o Muz

M Zena HZena

Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

U rozd¢leni do véku se prepokladalo, ze vic respondentii bude muzského pohlavi. Jeden
z diivodu je, Ze znacka adidas Originals nabizi vétsi portfolio vyrobkl praveé pro muze.

U studentt FTVS se dotazovani zuc¢astnilo 88 muzu a 52 Zen.

Mezi ¢leny Streetchange pfevlada procentudlni zastoupeni muzl jesté vice nez u studentli
FTVS, konkrétné 81 % muzi a 19 % Zen. MiiZe to byt dano tim, Ze v celé skupiné je veétsi
pomér muzi z divodu, Ze mnoho sportovné-modnich znacek, které se zde diskutuji,

vyrabi pouze panské produkty, napiiklad Supreme, ¢i Palace.

Vék

Ackoliv stafi respondentli bylo omezeno pouze dolni hranici, ani v jednom ze vzorki
se neobjevil dotazovany starsi 30 let. Muze to byt jednak dano tim, Ze cilovou skupinu
znacky adidas Originals tvoii pfedevsim mladi lidé a druhym diivodem je zdmérny vybér

obou skupin, ve kterych jsou Cleny predevsim studenti.
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Graf 3: V&k respondenti (FTVS)

Vék: FTVS

m15-20

m21-25

m25-30

Zdroj: vlastni

VéEk studentit FTVS koresponduje se standartnim studiem na fakulte, které u vétSiny
zac¢ina v 19 nebo 20 letech, proto je vétSina respondentl ve skupiné 21-25 let. Nejvyssi

procento lidi ve skupiné 15-20 tvofi 19leti a 20leti, jakozto aktivni ¢i budouci studenti

FTVS.

Vékovy vzorek Clenit Streetchange se oproti studentim FTVS liSil, nejpocetné;si

zastoupeni ma prvni skupina 15-20 let, konkrétné nejvice respondentii bylo ve véku 17

Graf 4: VE&k respondent (Streetchange)

Vék: Streetchange

25-30
5%

m15-20

W 21-25

m 25-30

Zdroj: vlastni

let (38) a poté 18 let (25). Naopak nejmensi skupina byla v rozmezi 25-30 let.

5.2.2 Interpretace jednotlivych otazek

Otazka €. 1: Znate znacku adidas Originals?

Tato otazka slouzila jako filtracni, kdy doSlo k rozdéleni respondentli na ty, ktefi

pokracovali dale ve vyzkumu a na ty, ktefi se pfesunuli na vyplnéni pohlavi a v€ku.

38



Graf 5: Povédomi o znaéce (FTVS)

Povédomi o znacce adidas
Originals (FTVS)

Graf 6: Povédomi o znacce (Streetchange)

Povédomi o znacce adidas
Originals (Streetchange)

M ano
Hano

Hne -
ne

Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Znacku adidas Originals znalo mezi studenty FTVS 89 % (124) dotazovanych. Z toho lze
vyvodit, ze povédomi o této znacce je vysoké, nicméné v nékterych piipadech mohlo dojit

k zdméné s vykonnostni znackou adidas Performance, coz odhalily dal$i otazky.

Podle ptedpokladii zamérného vybéru dvou odlisnych vzorki ¢lenové Streetchange méli

r

vyssi povédomi o znaéce nez studenti FTVS. Pouze jeden dotazovany znacku adidas

Originals neznal.

Otazka ¢. 2: Jaky mate ke znacce postoj?

Graf 7: Postoj ke znacce (FTVS) Graf 8: Postoj ke znacce (Streetchange)

Postoj ke znacéce (FTVS)

Postoj ke znacce
(Streetchange)

M pozitivni H pozitivni
B neutralni G

B neutralni
B negativni

Zdroj: vlastni Zdroj: Vlastni
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Ptesné polovina studentti FTVS, kteii znacku adidas Originals znali, odpovédéla, Ze maji
ke znacce pozitivni postoj. 42 ze 62 dotazovanych, ktefi maji ke znacce pozitivni vztah,
a zaroven vlastni né¢jaky produkt. Z toho lze vyvodit, Ze 20 jedincti si vytvofilo ke znacce
kladny vztah, aniz by vlastnili jakykoliv produkt této znaCky. DalSich 43 % vybralo
odpovéd, Ze jejich postoj ke znacce je neutrdlni, coz mize vypovidat o tom, Ze k ni nemaji
vyvinuty zadny vztah a stavi se k ni nezaujaté. Pouhych 7 % respondentli vnima znacku
negativné, a to s nejveétsi pravdépodobnosti bud’ diky Spatné zkusenosti s produkty, ¢i

sympatii ke konkuren¢ni znacce, popiipad¢ ze zapornych recenzi od okoli.

Ani jeden z ¢lent Streetchange se nestavi ke znacce adidas Originals negativné, coz je

pro ni vyborny vysledek a navic 87 % dotazovanych vnima znacku pozitivné.

Otazka ¢. 3: Vlastnite néjaky produkt znacky adidas Originals?

Graf 9: Vlastnictvi produktu znacky (FTVS) Graf 10: Vlastnictvi produktu znacky (Streetchange)
Vlastnite néjaky produkt Vlastnite néjaky produkt
znacky? (FTVS) znacky? (Streetchange)

M ano

M ne

Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Mezi studenty FTVS je 59 %, ktefi vlastni vyrobek znacky adidas Originals. Tito
respondenti byli dale tdzani na spokojenost s produktem a zdali by si poftidili néjaky
vyrobek této znacky znovu. Zbylych 41 % se ptesunuli na dotaz, jestli by maji v planu

si v budoucnu néjaky produkt znacky adidas Originals koupit.

135 ¢lend ze skupiny Streetchange (95 %) vlastni néjaky produkt znacky. Z toho lze
vyvodit, Ze vétSina respondentll z tohoto vzorku si na znacku vytvoftila diky produktu
urcity ndzor a image. Podle zavislosti odpovédi mé 121 dotazovanych soucasné pozitivni

vztah ke znaCce a zaroven jsou majiteli néjakého z vyrobkll znacky.
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Otazka ¢. 4: Na stupnici 1-5 ohodnot’te Vasi zkuSenost s produkty adidas Originals

(1: vyborné, 5: nedostate¢né)

Graf 11: Hodnoceni zku$enosti s produkty (FTVS) Graf 12: Hodnoceni zkusenosti s produkty (Streetchange)
Jak hodnotite Vasi zkuSenost s Jak hodnotite Vasi zkuSenost s
produkty? (FTVS) produkty? (Streetchange)
30 27 80
24 61 60
20 60
14
40
10 7
l . 20 5 5 4
0 f— 0 | | |
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Studenti FTVS se nejcastéji priklonili k chvalitebné zndmce, hned za ni bylo hodnoceni
vyborné. 14 studentl vyjadfila svoji spokojenost zndmkou tii, ktery se da povazovat
za neutralni hodnoceni. Hodnoceni dostate¢né a nedostatecné se objevilo u studentl
celkem osm. U ¢lenti Streetchange se objevovaly prvni dvé znamky v mnohem vétsi mife
a ostatni byly v minorité. Srovnani mezi témito skupinami ndm lépe pftiblizi nasledujici

tabulka.

Tabulka 1: Porovnani hodnoceni produktii mezi FTVS a Streetchange

1 33% 45 %
2 37 % 44 %
3 19 % 4%
4 10 % 4%
5 1% 3%

Zdroj: vlastni
Z tabulky lze vy¢ist, Ze pozitivni zkuSenost s produkty (vybornou a chvalitebnou) ma
mezi studenty FTVS celych 70 %, coz je vice nez dvé tietiny a spolu s dobrou znamkou
tvofi soucet témet 89 %. Stejné procento vychazi u skupiny Streetchange, ale pouze
pfi seCteni vyborné a chvalitebné zndmky. Dostatecné se ke znacce stavi 10 % studentti

FTVS a4 % ¢lent Streetchange a negativné pouze 1 % a 3 %.
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Otazka ¢. 5: Planujete si v budoucnu néjaky z produkti znacky adidas Originals
poridit?

Tabulka 2: Nakup produktii v budoucnu (FTVS, Streetchange)

ano 31 [ano 4

ne 20| ne 3
Zdroj: vlastni

Tato otdzka byla zodpovézena pouze respondenty, ktefi znacku adidas Originals znaji,
ale nemaji Zadny jeji produkt. Jak u studentl FTVS, tak 1 skupiny Streetchange vétsi ¢ast
respondentll odpovédéla, ze si v budoucnu planuje néjaky produkt koupit. V souvislosti
s otazkou ¢. 2 (postoj ke znacce) vétSina dotazovanych, kteti v této otdzce hlasovali

pro odpovéd’ ano, maji ke znac¢ce vybudovany pozitivni vztah.
Otazka €. 6: Planujete si v budoucnu néjaky z produkti znacky adidas Originals
poridit znovu?

Tabulka 3: Nakup produktd v budoucnu znovu (FTVS, Streetchange)

ano 47 | ano 123
ne 26 | ne 12

Zdroj: vlastni

Z toho dotazu, lze poznat, jak jsou clenové jednotlivych skupin ke znacce loajalni.
Celkem 47 studenti FTVS vlastnicich n&jaky produkt znacky, planuje v budoucnu
si koupit dalsi. Pfi vytvofeni souvislosti mezi postojem ke znacce a opétovnym ndkupem
lze zjistit, Ze studenti hlasujici pro ano jsou ve sloZeni: 35 s pozitivnim nazorem, 10

s neutralnim a 2 s negativnim. U odpovédi ne, prevladaji neutralni postoje (16).

Clenové Streetchange ve 123 piipadech odpovédéli na otazku kladné. Z toho Ize vyvodit,
ze jsou ke znaCce adidas loajaln€jsi neZ studenti FTVS. Pouze 12 ¢lenl skupiny by

si znacku v budoucnu jiz nepotidila.
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Otazka ¢. 7: Napiste 3 slova, ktera se vam jako prvni vybavi ve spojeni se znackou

adidas Originals

Obrazek 11: Slovni mrak (FTVS)

Zdroj: vlastni

Odpovédi, které se mezi dotazovanymi objevily alespon 4x, byly promitnuty
do tzv. slovniho mraku. Nejcastéjsi asociace se znaCkou adidas Originals u studentl
FTVS byla s produkty, konkrétn¢ botami. Jako druhé nejCastéjsi slovo zaznamenali
pruhy, které ke znafce neodmyslitelné patii a mizeme je vidét jednak v Casti loga
Originals, tak 1 na spousté obleceni a drtivé vétsing€ bot. Na tfetim misté vysel z prizkumu
sport, u kterého ovsem mohlo dojit k zaméné se znackou adidas Performance, vzhledem
k tomu, ze adidas Originals podporuje v soucasné dobé pouze skateboarding,
snowboarding a tanec. Mezi dalsi Casté asociace patfily vlastnosti znacky, napiiklad styl,
retro, kvalita apod. Zlomek studentd FTVS si znaCku dokazal asociovat i s jednim
konkrétnim modelem bot adidas Originals, a to adidas Yeezy a s konkrétnim umélcem
Rytmusem. Jedind negativni asociace, ktera se ¢astéji zminovala, byla vysoka cena
(ve slovnim mraku zaznamenana jako ,,draha*). Dal8i zaporna slova, napiiklad nekvalitni

a osklivy, byla napsdna pouze jednou, proto nejsou ve slovnim mraku zastoupeny.
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Obrazek 12: Slovni mrak (Streetchange)

originalita

Zdroj: vlastni

Stejné jako u studentli FTVS, tak i1 u ¢lent Streetchange se na prvnich dvou mistech
nejcastéji vybavenych slov ke znacce adidas Originals umistily pruhy a boty, jen
s rozdilem vymény potadi (1. pruhy, 2. boty). Na tfetim misté se objevilo slovo Yeezy.
Yeezy je velmi zndmy model bot z kolaborace Kanye Westa a adidas Originals. Z toho
faktu lze usoudit, Ze znalosti ¢lent Streetchange o této znacce jsou vysoké a Ze se jim
spoluprace stimto piedstavitelem znaCky dostala do velmi hlubokého povédomi.
V asociacich byly zminény dal$i modely, naptiklad Superstar, Deerupt, ¢i Ultra Boost
(ve slovnim mraku pod zkratkou UB). Respondenti tohoto vzorku uvedli dokonce
1 technologii Boost, ktera se pouziva na mnohych modelech znacky Adidas. Tato hmota
z termoplastického polyurethanu se pouziva do podeSvi bot a vyznacuje se extrémni
navratnosti energie a vysokym komfortem. Nejprve byla vyuzivana pouze na sportovni
boty znacky adidas Performance a diky velkému pohodli pii chiizi/béhu s ni zacaly

vznikat 1 produkty adidas Originals.

Zminéno bylo i mnoho pozitivnich atributii znacky, naptiklad kvalita, pohodli, originalita

apod. Naopak negativni vlastnost uvedena vice nez 4x nebyla zddna. Snad jen asociaci
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se slovem ,hype*“ lze brat pozitivné i1 negativné. Respondenti neopomnéli zminit

Némecko, kde znacka vznikla a sidli.
Otazka ¢. 8: Jaké produkty znacka adidas Originals nabizi?

Tato otdzka slouzila jako kontrolni pro dotaz €. 1, zdali respondenti znaji znacku adidas
Originals. Zamé&rmn¢& byly vybrany 3 odpovédi, kde dotazovani mohli zaSkrtnout pouze
jednu odpovéd. Znacka adidas Originals nabizi pievazné neformélni obleceni
pro kazdodenni nosSeni a okrajové obleceni pro vykonnostni sport (funkéni obleceni

pro skateboarding a snowboarding). V portfoliu znacky nelze nalézt obleceni formalni.

Graf 13: Nabizené produkty znackou (FTVS) Graf 14: Nabizené produkty znackou (Streetchange)
Jaké produkty znacka adidas Jaké produkty znacka
Originals nabizi? (FTVS) adidas Originals nabizi?
(Streetchange)

B neformdlini obleceni pro kazdodenni noSeni H neformdlni obleceni pro kazdodenni noseni
M obleceni pro vykonnostni sport M obleceni pro vykonnostni sport
m formalni obleceni m formalni obleceni

Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Pouze 9 % studentti FTVS vybralo, Ze znacka nabizi formalni obleceni, konkrétné 11
respondenttli, u ¢lent Streetchange to bylo 6 %, konkrétné 9 dotazovanych. Diky této
kontrolni otazce je tedy mozné vyvodit, Ze znacku adidas Originals nezna misto 16
studentli FTVS 27 a misto 1 ¢lena Streetchange 10. Toto tvrzeni, ale nelze stoprocentné

potvrdit, protoZe mohlo dojit napiiklad k nepozornosti pfi odpovidani.
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Otazka ¢. 9: Dokazete ke znacce adidas Originals priFadit néjaky konkrétni sport?

Graf 15: Znacka ve spojeni se sportem (FTVS) Graf 16: Znacka ve spojeni se sportem (Streetchange)
Dokazete ke znacce adidas DokazZete ke znacce adidas
Originals priradit néjaky Originals priradit néjaky
konkrétni sport? (FTVS) konkrétni sport?
(Streetchange)

Hano
M ano

Hne
H ne

Zdroj: viastni Zdroj: viastni

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli dotazovani vi, Ze se znacka zaméfuje na n¢jaké sporty.
V obou piipadech ptrevladalo lehce mezi respondenty odpovéd ne (FTVS: 52 %,
Streetchange 55 %). Tuto otazku lze povazovat za jedinou, ve které maji studenti o znacce

vétsi poveédomi nez Clenové Streetchange.
Otazka €. 10: Jaky sport?

Aby se ovéfilo, zdali respondenti opravdu dokézi spojit sport se znackou adidas Originals,
byla vytvorena tato kontrolni otazka. Jednalo se o otevieny dotaz, tudiz kazdy dotazovany

mohl napsat jakykoliv sport, ktery by ptifadil k této znacce.
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Graf 17: Znacka a konkrétni sport (FTVS) Graf 18: Znacka a konkrétni sport (Streetchange)
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Oficialné znacka adidas Originals podporuje pouze skateboarding, snowboarding a tanec
(street dance). V tymu adidas skateboarding byl v roce 2009 ¢esky skateboardista Maxim
Habanec, pozdéji se ale znacka stahla se sponzoringem z ¢eského trhu, proto momentalné

v Cechach neni sportovec, ktery by byl sponzorovén &isté znackou adidas Originals.

Za spravnou odpovéd’ v uzsim pojeti lze tedy brat pouze tyto tfi sporty, kdy u studentli
FTVS odpovédélo spravné po zaskrtnuti kolonky ano 15 z 59 respondentii a u Clenil
Streetchange pouze 5 z 64 respondentil. Z téchto vysledkl je mozné tvrdit, Ze povédomi
o spojitosti znacky adidas Originals se sportem je velmi malé. Nicméné odpovédi lze
chépat 1 v $ir§im pojeti.

Existuje mnohem vétsi poc€et vrcholovych sportoved, kteti jsou spojeni se znackou adidas
Performance, jako napiiklad hraci fotbalu, ¢i tenisu. Tito sportovci nejsou piimo spjati
se znaCkou adidas Originals, ale vzhledem k tomu, Ze jak znacka Originals, tak
1 Performance patii pod Adidas, mohou dostavat i produkty z kolekce Originals. V tomto
pojeti by tedy odpovédi na tuto otazku byly az na jednoho respondenta z obou skupin,

ktery nevédél konkrétni sport, spravné.

Zaroven lze také brat v potaz fakt, Ze respondenti si mohli spojit se sporty jednotlivé
druhy modela bot, které Originals vyrabél k vrcholovému sportu a dnes jsou pouze
na bézné chozeni, napiiklad Stan Smith: tenis, Superstar: basketbal, Samba: fotbal.
V posledni fad¢ bylo mozné par vrcholovych sportovct (Harden: basketbal, Marcelo:

fotbal) zahlédnout v kampani Originals Original is never finished z minulého roku.

47



Otazka ¢. 11: DokaZete ke znacce adidas Originals priradit néjakého hudebniho

umeélce?

U tohoto dotazu bylo hlavnim cilem ovéfit znalost jednoho z prvkli znacky—ptedstaviteld.
Hudebni umélce lze povazovat u znacky za piedstavitele, popiipad¢ za jeji tvare.
Zaméfeni znacky adidas Originals je méné vykonnostni a vice uvolnéné nez u znacky
adidas Performance. Z toho diivodu znacka podporuje vice zpévakl, predevsim rapert

nez sportovcd.

Graf 19: Spojeni znacky a hudebniho umélce (FTVS)  Graf 20: Spojeni znacky a hudebniho umélce (Streetchange)

Dokazete ke znacce priradit Dokazete ke znacce priradit
néjakého hudebniho umélce? néjakého hudebniho
(FTVYS) umélce? (Streetchange)

Hano Hano

M ne M ne

Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

Jen 38 % (47) studentl FTVS zaznamenalo, Ze dokéazi pfifadit néjakého hudebniho
umélce ke znacce adidas Originals. U druhé skupiny tvrdilo 69 % (98) respondenttl, Ze
si dokdze spojit se znackou konkrétniho hudebnika. Pravdivost této otazky otestoval

nasledujici dotaz.
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Otazka ¢. 12: Jakého hudebniho umélce?

Graf 21: Konkrétni hudebni umélec (FTVS) Graf 22: Konkrétni hudebni umélec (Streetchange)
Spojeni znacky s hudebnimi Spojeni znacky s hudebnimi
umélci (FTVS) umeglci (Streetchange)
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Nejvetsi  pocet studentd (13) FTVS zminilo, ze si znacku dokéazi spojit
se zpévakem Pharellem Williamsem. Pharell Williams je jeden ze soucasnych nejvice
popularnich tvaii adidas Originals. Za svoji dobu spoluprace se znackou se podilel
na vytvoreni jiz n€kolika kolekci bot a obleCeni. VétSina véci, které vysly v kolaboraci
adidas Originals x Pharell Williams byly velmi limitované, nicméné¢ tento rok se zacaly
objevovat prvni tenisky dostupné jak kvantitou, tak i1 cenou. Usuzuji, Ze 1 diky tomu
se Pharell Dostal do nejvyssiho povédomi mezi studenty FTVS. Na druhém misté s 11
hlasy se umistil raper Kanye West, ktery pod firmou adidas Originals vydava pouze boty
(vyjimku tvofil jeden druh teplakil). Treti misto obsadil také raper Drake s 5 hlasy, ktery
ovSem patii pod znacku Air Jordan, tim padem je na seznamu nespravné. Studenti dale
hlasovali spravné i pro popularni slovenské zpévaky Daru Rolins a Rytmuse, ktefi
spolupracuji se znackou, natocili v minulosti reklamni kampan pro znacku, a dokonce
se stali 1jeji tvaii pro rok 2012. Studenti neopomnéli jmenovat spravné ani Ritu Oru, ktera
jiz nékolik let tvofi ve spolupraci se znackou adidas Originals svoji kolekci obleceni.

Jeden respondent zminil spravné rapera Playboie Cartiho.

Ze 47 studentq, kteii odpoveédéli, ze dokazi priradit néjakého hudebniho umeélce ke znacce
adidas Originals, dokéazalo spravné né¢koho jmenovat 34 dotazovanych. Z toho vyplyva,
Ze realné zna aspon jednoho hudebnika spolupracujiciho se znackou 28 % dotazovanych

z tohoto vzorku.
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U cClentd Streetchange znalo néjakého hudebniho umeélce vice respondentii nez
u predeslého vzorku, ale naopak byla zminéna pouze 4 jména. Mezi Cleny Streetchange
se na prvnim mist¢ s 59 hlasy umistil jiz zmifiovany Kanye West. Za nim s 31 hlasy
Pharell Williams. Z toho 1ze konstatovat, Ze pravé tito dva umélci jsou velice oblibeni
a pomahaji znacce zvySovat povédomi a image. Po 2 hlasech dostal slovensky raper Pil C
a americky raper Snoop Dogg. U ¢lent Streetchange byly vSechny odpovédi spravné az
na 4 respondenty, kteti odpoveédéli, ze nevi. Pomér znalosti hudebniho umélce se tedy

sniZil nepatrné, z 66 % na 63 %.
Otazka ¢. 13: Na Skale 1-7 oznacte, jaké vlastnosti znacku adidas Originals vystihuji

Stézejni otazka dotazniku, kterd se zaméfovala na atributy, které si zdkaznik ke znacce
vybavi. Pro vyhodnoceni byl zvolen graf se sémantickym diferencidlem, na jehoz osach
X a y proti sobé& stoji dvé bipolarni vlastnosti. Zadouci atributy znacky se nachazely

na levé stran€ a nezadouci na pravé. Stfedni hodnotou bylo ¢islo 4.

Graf 23: Vlastnosti vystihujici znac¢ku adidas Originals (FTVS, Streetchange)

Vystihujici vlastnosti znacky na skale 1-7

Moderni 1,852 Zastarala
Uspésna 1,486 NeUspésna
Uvolnéna 2,056 Upjata
Pokrokova 2,176 Konzervativni
Stylova 1,803 Nestylova
Jedine¢nd Tuctova
Zajimava 2,437 Nudna
Kvalitni 1,951 Nekvalitni
—@—FTVS
1 2 3 4 5 6 7 Streetchange

Zdroj: vlastni

Z grafu sémantického diferencialu lze vyvodit fakt, ze ¢lenové Streetchange hlasovali
v pruméru ve vSech atributech pozitivn€ji nez studenti FTVS. Obecné lze o obou
skupindach fici, Ze se u vSech bipolarnich vlastnosti, pfiklonili k té¢ zadouci. VSeobecné
nejlépe hodnocend vlastnost byla v obou ptipadech Gspésnost. Znacka Adidas od roku

2013 do roku 2015 zaznamenala propad ve své hodnoté o 724 miliont dolart, ale od té
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doby pouze roste a v roce 2018 vykézala zvysSeni hodnoty od roku 2015 o 2,4 miliardy
dolart (Interbrand, 2018). Z toho Ize vyvodit, Ze znacka je opravdu v poslednich letech
velmi GspéSnd. Velky podil na tomto uspéchu mohou mit pravé dva jiz zminovani

popularni umélci Kanye West a Pharell Williams.

Jako druhou a tfeti nejvyraznéjsi vlastnost zvolili respondenti obou skupin vlastnost
stylovou a moderni. Tyto dva atributy jsou si vyznamov¢ velice podobné, i proto jsou

¢isla na sémantickém diferencialu u nich téméf shodna.

Vsechna zbylad kritéria jsou ve vysledcich u obou skupin v pozitivnich Cislech. Jak
u studentit FTVS, tak i ¢lenii Streetchange Ize vidét, ze nejkritic¢téji hodnotili jedinecnost,
kdy u FTVS dosahla hodnoty 3,098 a u Streetchange 2,866. Tento fakt mize znacit
nahraditelnost znacky substitu¢nimi produkty, av§ak hodnoty se nachéazi na levé strané
od stfedni hodnoty 4, tudiz je znacka jesté stdle mezi zdkazniky vnimana jako jedine¢na.
Navic podle ptilozené tabulky lze vycist, Ze se jednalo o atribut, ktery mél u studentt

FTVS 3. nejvyssi rozptyl a u ¢lenti Streetchange dokonce 1. nejvyssi.

Tabulka 4: Nakup produktd v budoucnu znovu (FTVS, Streetchange)

[ Romtyl ] Frvs [ streetchange
Moderni vs. Zastarala 1,121 1,154
Uspésna vs. Nelspésna 0,882 0,87
Uvolnéna vs. Upjata 1,472 1,067
Pokrokova vs. Konzervativni 1,468 1,765
Stylova vs. Nestylova 1,266 1,017
Jedinec¢na vs. Tuctova 1,405 2,102
Zajimava vs. Nudna 1,317 1,725
Kvalitni vs. Nekvalitni 1,166 1,314

Zdroj: vlastni
Otazka €. 14: Jakou barvu si spojite se znackou adidas Originals?

Tabulka 5: Asociace barev se znackou (FTVS, Streetchange)

Barva FTVS STREETCHANGE
39% 33%
34 % 28 %
24 % 33 %
3% 6 %

Zdroj: vlastni

V obou vzorcich se na prvnim misté objevila modra barva. Podle odpovédi 1ze usoudit,

ze respondenti uvadéli predev§im barvy podle loga znacky adidas Originals, které je
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vyobrazeno modrou barvou, ale objevuje se pravé 1 v dalSich dvou nejcastéji
zminovanych barvach, kterymi jsou bila a ¢erna. Konkrétné cerné logo bylo oficidlnim
logem pro celou znacku Adidas do roku 1997, kdy se znacka rozdélila na Performance
a Originals. Dotazovani déle jmenovali naptiklad zelenou barvu, kterd se objevuje
na spousté produktech znacky v maskacové podobé. Jeden clen skupiny Streetchange
uvedl barvu beluga, podle které se jmenuji 2 barevné kombinace bot ve spolupraci adidas

Originals a Kanye West.

Otazka €. 15: Znate logo adidas Originals?

Graf 24: Znalost loga (FTVS) Graf 25: Znalost loga (Streetchange)
Znite logo adidas Originals? Znate logo adidas Originals?
(FTVS) (Streetchange)

Hano

Hano
Hne

Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

U studenttt FTVS 75 % dotazovanych odpovédélo, ze logo znaji, u ¢lenti Streetchange

odpovédéli ano vSichni respondenti.
Otazka €. 16: Strucné logo popiste.

Tato oteviena otazka plnila kontrolni funkci k predeslému dotazu. Odpovédi respondentti
byly sefazeny do 4 kategorii. V prvni kategorii s nazvem Trefoil (oficidlni nazev loga
adidas Originals) korespondovaly popisy ve vétSin€é piipadi s logem velmi pifesné.
V druhé¢ kategorii byl popis jednoduchy: tii pruhy. Ve tieti respondenti charakterizovali
nespravné misto loga Originals, logo Performance a posledni skupina patfila

dotazovanym, ktefi popsali logo Gpln€ chybné, ¢i nevédéli.
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Graf 26: Popis loga (FTVS) Graf 27: Popis loga (Streetchange)

Struc¢né logo popisté (FTVS) Strucné logo popisté
(Streetchange)

H Trefoil

H Trefoil
B T¥i pruhy H T¥i pruhy
B Pyramida H Pyramida
Nevim Nevim
Zdroj: vlastni Zdroj: vlastni

63 % studentd dokéazalo potvrdit znalost loga podrobnym popisem. Dal§ich 28 % vylicili
logo pouze jako 3 pruhy. 3 pruhy se v logu objevuji, ale jsou zasazeny do trojlistku, ktery
u této skupiny v popisu chybél. DalSich 7 % zaménilo logo adidas Performance a logo
adidas Originals a 2 % respondentt ho nedokézali popsat, ¢i byla jejich charakteristika
chybna.

U clent Streetchange dokazalo vétsi procento lidi ur€it logo pfesné€, nicméné u tohoto
vzorku byla vétsi chybovost, kterd spocivala bud’ v zdméné log nebo uplné chybném

popisu.

Po této kontrolni otdzce se znalost loga u studenti FTVS sniZila (pocitame-li jako

spravnou odpovéed’ i tii pruhy) na 68 % a u ¢leni Streetchange na 82 %.
Otazka ¢. 17 a €. 18: Co se Vam na znacce libi/nelibi?

Tyto dvé posledni otdzky zjisStovaly u respondentii dal$i postoje ke znacce adidas
Originals. Ob¢ byly oteviené a zaroveil nepovinné, aby dotazovany mohl dotaznik

ukoncit i bez téchto dvou dotazii, pokud se nechtél rozepsat.
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Tabulka 6: Co se respondentim na znacce libi (FTVS, Streetchange)

FTVS STREETCHANGE

Kvalita 12 | Styl 22
Jednoduchost 8 | Kvalita 18
Styl 8 |Cena 10
Barvy 6 | Originalita 10
Originalita 4 | Kolaborace 9
Design 4 | Design 7
Kreativita 4 | Jednoduchost 6

Pohodli 5

Logo 5

Odliseni od Performance 2

Zdroj: vlastni

Z tabulky je mozZné vidét, Ze studenti FTVS tuto odpovéd’ vyuZzili mnohem v mensi mife
nez Clenové Streetchange. NejCastéjsi pozitivni vlastnost byla uvedena 12 studenty
kvalita, ke které se vyjadfili kladné i v sémantickém diferencidlu, kde se na stupnici 1-7
u vlastnosti kvalitni nekvalitni, pfiklonili ke kvalitni s vysledkem 2,8. 8 student dale
zminilo jednoduchost znacky jako pozitivni vlastnost. Tretim nejvice zmiflovanym
slovem byl styl. Studentim FTVS se na znacce déle libi i jeji barvy, originalita, design ¢i

kreativita.

Clentim Streetchange se na zna¢ce nejvic libi jeji styl, na kterém si znacka velice zaklada,
vzhledem k faktu, ze jeji produkty nejsou uréené primarné k vykonnostnimu sportu, ale
na bézné noseni. Stejné jako studentlim, tak i u mnoha ¢leniim Streetchange se libi kvalita
znacky. Na tfetim misté skoncila cena, kdy respondenti zminili, Ze na znacce se jim libi
ptijatelnd cena produktl. Studenti FTVS neuvedli v pozitivech cenu ani jednou. Dalsi
pozitivni vlastnosti byla originalita a kolaborace. Tyto dvé slova spolu mohou blizce
souviset. Adidas Originals velmi Casto pfichdzi s origindlnimi vyrobky, které jsou
vyrobeny ve spolupraci (kolaboraci) s néjakym umélcem (Kanye West, Pharell Williams)
¢i znackou (Bape, Palace, Gosha Rubchinskiy). Dale byl zminén design, originalita a
jednoduchost, stejné jako u ptedchoziho vzorku. Velmi zajimavou odpovéd’ napsali 2
respondenti, kterym se libi, Ze znacka adidas Originals se oddéluje od vykonnostni
znacky adidas Performance a zachovéava si tak svoji jedine¢nost. Dale zmifuji, Ze
naptiklad firma Nike vyrabi vSechny své produkty pod jednou znackou, coz jim pfijde
mnohem vic nepiehledné nez u znacky Adidas, ktera své kolekce rozdélila

na Performance a Originals.

54



Tabulka 7: Co se respondentiim na znacce nelibi (FTVS, Streetchange)

FTVS STREETCHANGE
Cena 17 | Cena 25
Vystrednost 3 | Nékteré produkty 8
Neoriginalita 2 | Kvalita 4
Restocks 3
Pfehnana propagace 2
Vyuzivani levné pracovni sily 1

Zdroj: vlastni

Respondentii, kteti vyplnili otazku, co se jim na znacce nelibi, bylo méné. Mnozi vSak
napsali, Ze neni nic, co by se jim na znacce nelibilo, coz v tabulce zahrnuto neni. V obou
vzorcich byla nejcasteji zminovana cena. Studenti FTVS odkazovali obecné na vyssi cenu
produkttl, ¢lenové Streetchange spiSe na konkrétni vyrobky, u kterych je cena pfilis§ velka.

Studenti dale uvedli jako negativum vystfednost a neoriginalitu.

Clentim Streetchange se kromé& ceny nelibi n&jaké produkty. Zminili konkrétng i model
Deerupt, ktery vysel tento rok a s nim souvisi 1 negativum: piehnané propagace, kterou
adidas Originals provadi u nékterych produktii, které by tspéch cestou nizsi propagace
neziskaly. 3 respondenti uvedli slovo restocks, kterym chtéli poukéazat na to, Ze znacka
své limitované produkty vydava opétovné a prichdzi tak o svoji jedineCnost, kterd
v sémantickém diferencidlu dopadla u tohoto vzorku mezi ostatnimi atributy nejhtie.

Jednomu respondentovi se nelibi spojeni znacky s vyuzivanim levné pracovni sily.
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6 DISKUZE

K zjisténi image znacky byl proveden marketingovy vyzkum s metodou elektronického
dotazovani, které bylo nejvhodnéjsi volbou z diivodu potieby zajisténi velkého vzorku
respondentl. Zvoleny byly zdmérn¢ dva vzorky, kde doslo k porovnani jejich image.
Znacka adidas Originals se zamétuje predevsim na volnocasovou modu, proto nebylo
mozné vybrat napiiklad jen sportovce. Z tohoto divodu byla vybrana facebookova
skupina Streetchange, ve které jsem ¢lenem 3 roky a zjistil jsem, Ze povédomi o znacce
v této skupiné je vysoké. Druhou facebookovou skupinu jsem zvolil také zdmérné, a
to konkrétné Asociaci studenti FTVS, u kterych jsem podobny vyzkum v ramci
predmétu marketing jiz délal a po vlastni zkuSenosti mohu tvrdit, ze jejich povédomi
0 znacce je nizsi.

Pred sestavenim samotného dotazniku byly uren seznam informaci, které ma vyzkum
prinést. Podle nich po dikladné konzultaci s PhDr. Vladimirem Janakem, CSc. byly
vytvoteny jednotlivé otdzky, podle kterych byla ziskdna pozadovana data, ktera vedla

k dosazeni vytyceného cile bakalatské prace, proto povazuji dotaznik za validni.

Jiz pted spusténim elektronického dotazovani jsem si stanovil cil ziskat z kazdého vzorku
minimaln¢ 100 respondentli. Dotaznik byl nejdiive poskytnut Asociaci studentti FTVS,
kde jsem predpokladal, Ze sbér dat bude trvat déle nez u skupiny druhé. Pro lepsi
navratnost a rychlejsi dosahnuti vyty¢eného cile jsem dotaznik pfimou zpravou pomoci
facebooku poslal svym pratelim, kteti také navstévuji FTVS. Nakonec elektronicky
dotaznik vyplnilo 140 respondentil, coz pfed¢ilo mij cil i ocekavani. U ¢lent skupiny
Streetchange jsem o¢ekaval rychlejsi nasbirani dat vzhledem k vétSimu poctu €lenti a také
k drobné finanéni motivaci, kterou jsem v€noval dvéma ndhodné vybranym
respondentim. Vzorek Ccitajici 143 dotazovanych byl nasbirdn béhem dvou hodin.
Povazuji tedy velikost vzorku za dostacujici. Vyzkum byl omezen ¢lenstvim v jedné ze
dvou facebookovych skupin a dale dolni v€kovou hranici 15 let. Co se vekového
rozdéleni tyce, tak ani v jedné skupiné nebyl respondent starS§i 30 let. Z toho lze
konstatovat, Ze nelze marketingovy vyzkum image znacky adidas Originals nelze

zobecnit na celou populaci.

vvvvvv

znacky, kdy respondent musel uvést na stupnici 1-7 k jakému z uvedenych antonym
se priklani vice. U této otazky ukoncilo pied¢asné dotaznik nejvice dotazovanych v obou
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vzorcich. 2. nejkomplikovanéjsi otdzka pro respondenty na zodpovédéni byla
pravdépodobné jedna z vypisovacich: zminéni tfi slov, které si se znaCkou vybavi
a struény popis loga. Tyto dvé otazky také ptispély ke zhorSeni navratnosti. Pokud by byl
provadén dalsi vyzkum na podobné téma, zvolil bych naptiklad u popisu loga volbu jedné

spravné odpovédi.

Vétsina otazek u obou skupin dopadla pro znacku adidas Originals velmi pozitivné. Hned
v prvni otdzce vétsina respondentd z obou skupin odpovédéla, ze znacku zna. Tato otazka
byla v dotazniku né¢kolikrat kontrolovana, protoze v piipadé znacky adidas Originals
mohlo dojit k zdméné se znackou adidas Performance. Respondenti, kteii zaskrtli,
ze znacku znaji, byli vyzvani k uzaviené otazce, jaké produkty znacka nabizi, nebo aby
popsali logo znacky. Z téchto dotazli se ukazalo, ze cca 30 % respondentti nedokéaze
oddélit znacku Originals od Performance nebo ji zaméfuje, tudiz jejich povédomi
o znafce a asociace s ni se nevztahuji pfimo k Originals. Ve svété je v tomto ohledu
situace lep$i, uz jen diky tomu, Ze existuji kamenné obchody adidas Originals, kde
se prodava jen tato znatka. V Ceské republice je Originals vét§inou souéasti obchodu

Adidas nebo jsou jeho produkty nabizeny v obchodech se sportovni médou.

Ukazalo se, Ze vétSina respondentd ma ke znacce pozitivni nebo neutralni postoj, coz
se projevilo posléze 1 v otazce, kde bylo pozadovano napsat tfi slova, ktera si ¢lovek
vybavi, kdyz se fekne adidas Originals. Nejvice slov odkazovalo na produkty znacky
kvalitni, originalni, mddni, stylovda apod. Jedinou zipornou asociaci, ktera byla

zminovana ¢astéji byla vysoka cena u produkta.

Kladny postoj ke znacce odhalil 1 sémanticky diferencidl, kde hodnotila vétSina
respondentll vSechny atributy znacky velice kladné. Jak studenti FTVS, tak i1 ¢lenové
Streetchange se shodli, Ze nejslabsi vlastnosti znacky je jeji jedinecnost, ale 1 pfesto byl
tento atribut v pozitivnich Ccislech. Spottebitelé nejCastéji shledavaji znacku jako

stylovou, uspé€$nou a moderni.

Z hlediska produktt znacky adidas Originals jsou s nimi jejich majitelé ve vétSing pripadi
spokojeni, nékdy az nad miru spokojeni, protoze se v hodnoceni produkti nejcastéji
v obou skupinach objevovala znamka 1 a 2. V otdzce opétovného pofizeni vyrobku
se Castéji vyjadrila kladné skupina Streetchange. To svéd¢i i o jejich vic vybudovanému

image a loajalité ke znacce.
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Znalost prvka znacky je u obou skupin rozdilna. Logo si dokazalo vybavit a popsat
po kontrolni otazce 82 % c¢leni Streetchange a 68 %. Vybavit si konkrétniho hudebniho
umélce delalo problém piedevsim studentim FTVS, kde pouze 28 % bylo schopno
jmenovat néjakého zpévéka spojeného s adidas Originals. 63 % clenti Streetchange
dokazalo spojit znacku s konkrétnim umélcem. Domnivam se, Ze praveé spoluprace adidas
Originals s hudebniky velmi pomohla zvysit image znacky u této skupiny. V tomto dotaze
je mezi obéma vzorky pravé nejvyssi rozdil a zarovein ¢lenové Streetchange v asociacich
se znackou cCasto jmenuji Kanye Westa a Pharella Williamse. Naopak sport spravné
prifadilo vic studenti FTVS, nejCastéji zminiovanym byl fotbal a béh, ktery se znackou
pfimo nesouvisi, ale 1ze to povazovat za spravnou asociaci. Originals pfimo podporuje
skateboarding a snowboarding, ktefi si také studenti FTVS vybavili vice nez ¢lenové

Streetchange.
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7 ZAVER A DOPORUCENI

Zm¢éfiit image znacky je velice obtizné a vzhledem k ménicim se trendim také velmi
kratkodobé. Cilem této bakalatské prace bylo zjistit souCasny postoj ke znacce adidas
Originals z pohledu dvou skupin, z nichz se jedna da povazovat za skupinu s vysokym
povédomim o znacce a druhd za skupinu, kterd vi o znacce zakladni poznatky, ale ma k ni
oproti druhé skupin€¢ vybudovany nizky image. K pochopeni jednotlivych pojmi a
sestaveni dotazniku na analyzovani znacky adidas Originals pfisp€lo ve velké miie
studium odborné literatury. Vyzkum ptinesl vysledky, které zjistily image znacky adidas

Originals a cile bakalatské prace tak 1ze povazovat za splnéné.

Marketingovy vyzkum image znacky vysel u obou skupin pro adidas Originals velmi
pfiznivé. Respondenti vnimaji znacku vesmés pozitivné a asociuji ji s pozitivnimi

vlastnostmi.

I ptes to dotaznik pfinesl urcité nedostatky znacky. Prvni z nich je ¢asto zminovana
vysokd cena u produktll znacky. Studenti FTVS uvadéli vysokou cenu v negativech
znaCky a zéaroven 1 v asociacich. U ¢lenlt FTVS byla cena také zminovana, avSak
s rozdilem, ze ji zminovali ve spojeni s uréitymi produkty, ne s celym portfoliem. Navic
uvedli v mnohych pfipadech cenu i do pozitivnich vlastnosti. To znamena, Ze par
respondentll vnimalo cenu jako nizkou a imérnou ke kvalité. Z tohoto srovnani 1ze vidét,
Ze pti vys§im poveédomi o znacce a vice zkuSenostech s ni, si dokaze znacka vybudovat
takovy image, ze Cast spotiebiteld prestane vnimat cenu jako vysokou, ale jako itmérnou
¢1 nizkou.

Dalsi méné pozitivnim vysledkem byla jedine¢nost, ktery byla na stupnici 1-7 zmifilovana
nejslabé&ji oproti ostatnim vlastnostem. tato odpovéd’ zaznamenala u obou zkoumanych
vzorkl nejvyssi rozptyl, z ¢eho lze vyvodit zavér, ze jedine¢nost znacky adidas Originals
vnima vétsina lidi velmi rozdiln€. S vys$Sim rozptylem souvisi i posledni dvé otazky, kdy
respondenti méli vyjadrit sviij ndzor ke znacce. Dotazovani chvalili originalitu, ale néktefi
z nich naopak vyzdvihli neoriginalitu a zahlcovani trhu velkym mnoZstvim tuctovych

tenisek.

Podpora sportovcii a umélci na izemi Ceské Republiky

7y owr

Z vyzkumu dale vyslo, Ze nemald ¢ast respondentii z obou skupin nedokdze oddélit
znacku Originals od vykonnostni Performance. Respondenti ¢asto spojovali znacku

se sporty jako je fotbal, tenis ¢i béh a zaroven popisovalo logo znacky jako pyramidu
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s ttemi pruhy. Adidas Originals ma v Ceské Republice téméf nulovou propagaci na rozdil
od adidas Performance, kterd sponzoruje sportovce, tymy, ale i rizné sportovni akce.
V minulosti Originals podporoval na tizemi Ceské republiky skateboarding i street dance,
v dnesni dob¢ nesponzoruje u nas zadného sportovce. Zaroven je zde i1 mala zékladna
hudebnich umélct podporovanych znackou. Adidas Originals by mél pro zlepSeni image
apovédomi v Cechach spolupracovat s vice umélci a sportovei, ktefi, ktefi by znacku dale

propagovali pfedev§im na socidlnich sitich.
Podpora akci

Znacka adidas Originals by dale mohla podporovat vice akci, at’ uz sportovnich, tak
1 kulturnich. Napftiklad v Polsku, konkrétné ve Varsavé je kazdy rok street dance akce,
kterd je pfimo pojmenovand po znacce. Diky témto akcim by znacka vice stoupla
do povédomi lidi a dokézali si vytvofit izolovany image od vykonnostni znacky adidas.
Idedlni propagaci by pak byla sportovni akce, napiiklad skateboardové zavody

doprovazené koncertem, kde by vystoupili umélci podporovani znackou adidas Originals.
Kamenna prodejna adidas Originals

Jak jiz bylo zmifovano znacka adidas Originals nema v Ceské republice sviij vlastni
obchod. Produkty jsou soucasti sportovniho obchodu Adidas a nabidka je vétSinou velice
omezend. V Evropé nalezneme obchody Originals naptiklad v Berlingé, Milané ¢i
Londyné. Do téchto obchodii se navic pravidelné dostavaji limitované produkty
ze spoluprace s hudebnimi umélci jako je Kanye West ¢i Pharell Williams a zvySuje se
diky nim tak povédomi o znacce a asociace s ni, proto by kamenna prodejna Originals
v Ceské republice rozhodné jesté vylepsila image a povédomi o této znaéce. Toto
doporuceni vsak bude potiebovat podrobnéjsi analyzu financnich nakladt a ¢asového

vyhledu.
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PRILOHY
Dotaznik

Dobry den,

Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku v rdmci bakalaiské prace na téma Image
znacky Adidas Originals. Cilem tohoto dotazniku je analyzovat image dané znacky a s
jeho pomoci navrhnout kroky k jejimu zlepSeni. Vyplnéni dotazniku Vam zabere
maximaln¢ 10 minut. Ziskana data budou zpracovana, publikovana a uchovéana v
anonymni podobé¢, budou vyuzita pro vyzkum na UK FTVS a ochranéna pied jinym
uzitim. S vysledky studie se miZzete seznamit na emailové adrese:

januhlir94@gmail.com.
Znate znacku adidas Originals?
a) ano
b) ne
Jaky mate postoj ke znacce adidas Originals?
a) pozitivni
b) neutralni
¢) negativni
Vlastnite néjaky produkt znacky adidas Originals?
a) ano
b) ne
Jak hodnotite Vasi zkuSenost s produkty adidas Originals (1: vyborné, 5:
nedostate¢n¢)
a) 1
b)

c)
d)

e)

[, T U VS I \S ]
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Planujete si v budoucnu néjaky z produkti znacky adidas Originals poridit?

a) ano

b) ne
Planujete si v budoucnu néjaky z produkti zna¢ky adidas Originals poridit znovu?

a) ano

b) ne

Napiste 3 slova, ktera se vam jako prvni vybavi ve spojeni se znackou adidas

Originals

Jaké produkty znacka adidas Originals nabizi?

a) formalni obleceni
b) neformalni obleceni pro kazdodenni noseni

c) obleceni pro vykonnostni sport
Dokéazete ke znacce adidas Originals priradit néjaky konkrétni sport?

a) ano

b) ne

Jaky?

DokazZete ke znacce adidas Originals priradit néjakého hudebniho umélce?

a) ano

b) ne

Jakého?
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Na Skale 1-7 oznacte, jaké vlastnosti znacku adidas Originals vystihuji

Moderni 1-2-3-4-5-6-7 Zastarala
Usp&sna 1-2-3-4-5-6-7 Neuspésna
Uvolnéna 1-2-3-4-5-6-7 Upjata
Pokrokova 1-2-3-4-5-6-7 Konzervativni
Stylova 1-2-3-4-5-6-7 Nestylova
Jedine¢na 1-2-3-4-5-6-7 Tuctova
Zajimava 1-2-3-4-5-6-7 Nudna
Kvalitni 1-2-3-4-5-6-7 Nekvalitni

Jakou barvu si spojite se znackou adidas Originals?

Znate logo adidas Originals?

a) ano

b) ne

Stru¢né logo popiste.

Co se Vam na znacce 1ibi?

Co se Vam na znacce nelibi?

Pohlavi

a) muz

b) zena

Vek

Dé&kuji za Vas cas a spolupréci.

Jan Uhlir
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