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Vnimani adidas Runners okolim a jeho vliv na chovani spotiebitele

Abstrakt

Tématem diplomové prace je Vnimani Adidas Runners okolim a jeho vliv na
chovani spotiebitele. Hlavnim cilem prace je navrh na zlepSeni nastroje marketingové
komunikace spoleénosti Adidas CR, s.r.o., konkrétnd komunity Adidas Runners Prague,
s jeho vlivem na chovani spotiebitele. Dil¢im cilem prace je zhodnoceni sou¢asného stavu
Brand Marketingu Adidas CR, s.r.o.

Pro zpracovani analyz, hodnoceni a vysvétleni cili je proveden sbér dat a
informaci. Data jsou ziskdvana pomoci analyzy internich zdroji spole¢nosti Adidas,
dotaznikovym Setfenim a polostrukturovanymi rozhovory se zaméstnanci Adidasu a
¢lenkou Adidas Runners.

Zavérem prace je zhodnoceni vysledkl analyz a navrh na zlepSeni vybraného
nastroje marketingové komunikace. Hlavnim nastrojem marketingové komunikace, ktery
spoleénost Adidas CR, s.r.o. vyuziva je digitalni marketing. Na jeho rozvoj a vyuziti by se

m¢l jak Adidas, tak komunita Adidas Runners zaméfit.

Kli¢ova slova: marketing, Brand Marketing, znacka, spotiebitel, adidas, adidas Runners



Perception of adidas Runners and his influence on consumer behaviour

Abstract

The theme of this diploma thesis is the perception of Adidas Runners and its
influence on consumer behaviour. The main aim of the thesis is to propose an
improvement of marketing communication tool used by Adidas CR, s.r.o., concretely the
Adidas Runners Prague community, with its influence on consumer behaviour.

The partial goal of the thesis is to evaluate the current state of Brand Marketing,
Adidas CR, s.r.o. By collecting the data and information, the analysis, the evaluation and
the explanation of the objectives of my thesis could be deduced. The data are gained by
means of the analysis of the Adidas internal resource, questionnaire surveys and semi-
structured interviews with Adidas employees and with the member of Adidas Runners.

Lastly, the thesis deals with the evaluation of the results of the analyses and the
suggestion ofr the improvement of the chosen marketing communication tool, precisely the
digital marketing which is used the most. Both parties, Adidas and the Adidas Runners

community, should focus on its development and its utilization.

Keywords: marketing, Brand Marketing, brand, consumer, adidas, adidas Runners
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je Vnimani Adidas Runners okolim a jeho vliv na
chovani spotiebitele. Adidas Runners je b&zeckd komunita, ktera se v Ceské republice
zacala formovat pfed dvéma lety. Jedna se o celosvétovou sit,, jez kromé Prahy ptisobi také
Vv dalSich méstech po celé zemékouli. Komunita Adidas Runners je jednim z podstatné
vyuzivanych marketingovych nastroji spole¢nosti Adidas. Skrze ni se firma snazi dostat
blize ke svym zakaznikim, a to nejenom profesionalnim bézciim, ale také zacateCnikiim a
Sirsi komunite. Usiluje o to byt nejlepsi, nejznaméjsi a nejuznavangjsi bézeckou skupinou
na sveété.

S postupem casu je stile vice ziejmé, Ze znacka a jeji jméno je jednim z
nejhodnotéjsich aktiv firmy. Vybéru ndzvu znacky by méla byt davana vysoka hodnota,
prestoze ¢as na tento proces se stale zkracuje. Stejné dulezitym je také volba loga, které se
Castokrat myln¢ zaménuje za znacku. Kdyz fekneme slovo logo, mluvime o obchodni
znamce nikoliv znacce.

Pro spravné tizeni znacky je nezbytna znalost brandingu, jimz jsou vSechny atributy
produktu, které zanechdvaji v mysli zakaznika trvalou pfedstavu. Branding zarucuje
uspéch produktu nebo sluzby. Stejnétak dulezité je stanoveni vize podniku, ktera byva
casto opomijena.

Marketing samotny dosahuje neustale vyznacného pokroku. Je bran ve zietel
progres informacnich a komunikacnich technologii. Marketingovad komunikace napoméha
ke spravnému fizeni znaCky a spojuje spoleCnost se svymi zakazniky. Je nezbytnou
soucasti dneSniho marketingu. Je dulezité nalezité stanovit cenu produktu, jeho atraktivitu
a dostupnost zdkaznikiim. Neméné dlleZitd je ndleZzita komunikace se zadkazniky,
odbérateli, dodavateli a predevSim s vefejnosti. Marketingova komunikace zahrnuje
n¢kolik zékladnich nastroji, které mtize firma nebo objekt vyuzit.

Mezi nastroje marketingové komunikace patii reklama, Public Relations (PR),
podpora prodeje, direct marketing a osobni prodej. Nastroje, jez vyuziva spolecnost adidas
Jjsou Vv praci bliZe rozebrany.

Jiz zminéné téma diplomové prace bylo zvoleno z divodu vzrastajici tendence
komunity Adidas Runners. Jeji pocet ¢lenti neustale roste a zajem o to, byt jejim ¢lenem je
markantni. Marketingové nastroje AR, kterym se €ast diplomové prace vénuje, se také

rozrustaji a méni a spolecnost se snazi co nejlépe potencial komunity vyuzit.
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Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to teoretickou a vyzkumnou. Prvni ¢ast
prace vysvétluje marketingové pojmy, souvisejici s tématem diplomové prace. Zabyva se
strategickym fizenim znacky. Zde je vysvétlen samotny pojem znacka a jeji naleZzitosti.
Déle jsou rozebrana témata branding a vize podniku. V neposledni fad¢ je pfiblizeno pét
disciplin brandingu. V dalsi ¢asti jsou blize popsany nastroje marketingové komunikace.

Nasledujici ¢ast prace je vénovana marketingovym nastrojim spolec¢nosti adidas
a vlastnimu vyzkumu. Je blize rozebrana komunita Adidas Runners. Vyzkumna ¢ast
obsahuje vlastni dotaznik, ktery se tyka vnimani AR okolim a jeho vlivu na chovani

spottebitele, rozhovor s ¢lenkou komunity AR a také analyzu konkurence.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

V praci budeme hodnotit vnimani Adidas Runners okolim a vliv komunity na
chovani spotiebitele. Hlavnim cilem prace je navrh na zlepSeni marketingového nastroje
spole¢nosti Adidas CR, s.r.o., konkrétné spole¢enstvi Adidas Runners s jeho vlivem na
chovani spotiebitele. Budou zjistovany marketingové nastroje brand marketingu znacky
Adidas a fungovani komunity Adidas Runners S cilem nasledného navrhu na zlepseni.

Jednim z dil¢ich cilt je zjisténi, zda a jak se diky komunit¢ Adidas Runners zvysilo
povédomi o znacce Adidas, jestli se zvysila jeji dtvéryhodnost, nebo naopak. Budeme
zjistovat, jak je skupina Adidas Runners vnimdna okolim a co piindsi samotné Clenstvi
v komunité. Cilem bude také stanovit konkurenceschopnost skupiny Adidas Runners.

Dil¢im cilem prace je také zhodnoceni souc¢asného stavu brand marketingu Adidas
CR, s.r.o. PopiSeme viechny néstroje brand marketingu, které Adidas CR, s.r.o. vyuziva,
dojde kvyhodnoceni jejich stavu a uspéSnosti, zjistime jejich dulezitost a vliv na
zakaznika, vyhodnotime marketingové nastroje brand marketingu a odhalime ty, které maji

na zékaznika nejvetsi vliv.

2.2 Metodika

Zakladni metodou feSeni diplomové prace je analyza a syntéza. Prvotné
analyzujeme vliv komunity Adidas Runners na chovani zakaznika, jeji
konkurenceschopnost, a pfedev§im vnimani okolim. Druhotné bude analyzovan soucasny
stav brand marketingu Adidas CR, s.r.o a jeho marketingové nastroje.

Ke zpracovani prace vyuzijeme primarni a sekundarni data. Primarni data budou
zjiStovana dotazovanim, rozhovory. Provedeme tedy provedeny dva aZ tfi rozhovory se
zaméstnanci spole¢nosti Adidas — S marketingovym feditelem a také s vedoucim projektu
Adidas Runners v Ceské republice. Tém polozime otazky tykajici se zakladni
marketingové struktury Adidasu, marketingovych ndastroj, cilii a jejich vysledkt. Vedouci
Adidas Runners bude dotazovan na konkrétn€jsi fungovani komunity, cile apod.
Provedeme také rozhovor se ¢lenem skupiny Adidas Runners, na némz ukazeme vliv
komunity, jeho postoj coby c¢lena kni a to, jak komunitu vnimé. Rozhovory budou
polostrukturované a budou provadény piimou formou v ramci setkdni s respondentem.

Nasledné je zpracujeme a prevedeme do navazného psaného textu.
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Provedeme dotaznikové feSeni s velkym poctem respondentti rozdélenych dle
cilovych skupin podle toho, zda jsou zaméstnani, ¢i ne: studenti, zaméstnani, OSVC,
nezaméstnani a dichodci; nasledné piipadné zjistime druh jejich zaméstnani. Dotazovani
budou také rozdéleni dle véku, a to 0-15 let, 16-26 let, 26-35 let, 36-50 let, 50 let a vice.
U respondentl zjistime jejich vztah ke sportu, zptisob traveni volného ¢asu, povédomi o
skupin¢ Adidas Runners, jejich vztah k béhani a zna¢ce Adidas apod. Dotaznik provedeme
online — bude zpfistupnén na webové strance, kde jej bude mozné vyplnit. Online bude téz
vyhodnocen.

Provedeme téz analyzu konkurentli — na zaklad¢ danych kritérii zvolime nejblizsi
konkurenty Adidas Runners, totiz dal$i bézecké skupiny. V ramci této analyzy pak
vybereme 10 kritérii, jeZ budou konkurenty hodnotit. Bude zvolena vaha podle dulezitosti
souctu jednotlivych bodi zjistime, které bézecké komunity vedou v jednotlivych oblastech
a kde naopak za konkurenci zaostavaji. Data nasledn¢ graficky vyjadiime pomoci tabulek a
grafli.

Sekundarni data budou shromaZzd’'ovéana z literatury, odbornych ¢asopist a zejména

internich materiald spole¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

Nejprve se budeme podrobnéji vénovat problematikou strategického fizeni znacky
a brand marketingu. Bude popsana znacka jako takova — pro¢ je tak dulezita a co ve
skute¢nosti znamena. Vysvétlime taktéz pojem branding. Cést této kapitoly zasvétime péti
disciplinam brand marketingu, jimiz jsou: odliSeni se, spoluprace, inovace, ovéfovani a
kultivovani. V zavéru pak bude proces strategického fizeni znacky rozebran podrobné;ji.

Poté se budeme vénovat zakladim marketingové komunikace, jejim nastrojum,

pojmim a metodach s ni spojenych.

3.1 Strategické rizeni znacky

S postupem casu je stdle vice ziejmé, Ze znacka a jeji jméno je jednim z
nejhodnotngj$ich aktiv firmy. Vybéru nazvu znacky by tedy méla byt dévana vysoka

hodnota, piestoze €as na tento proces se stale zkracuje.

3.1.1 Znacka

Castokrat je zna¢ka mylné povazovana za logo. Pojmem logo myslime obchodni
znamku, nikoliv znacku. Slovo logo je zkratka slova logotyp nesouci vyznam obchodni
znacky ve formé graficky zpracovaného slova. Znacka také neni systém vizudlni identity
podniku, jez vznikla za ti¢elem kontroly pouzivani obchodnich znamek. Stejné tak neni
produktem; ten je mnohem konkrétné&jsi.

Znacka znamenad instinktivni pocit ¢lovéka o produktu, spolecnosti ¢i sluzbé. Jedna
se o niterny instinktivni pocit Clovéka — jestlize jednotlivci dospéji ke stejnému
instinktivnimu pocitu, definuji tim znacku. Neni to tedy to, co fikaji ONI, ale to, co fikate
VY. Znacka se také mlze nazvat jako ,,platonicky idedl”, to znamena koncept, ktery je
spolecnosti chapan s ucelem identifikace urcité tfidy véci. Znacka je chapani produktu,
spolecnosti nebo sluzby a v piipadé, Ze ji chceme porovnat s Konkurenci, musime pochopit,
V ¢em se 0d1i§uje.1

Definice znacky rozhodné neni slucitelnd s definici vyrobku. Za produkt je mozné
povazovat vse, co je mozné nabidnout na trhu k zaujeti, nadkupu, uziti a spotiebe,
k uspokojeni potieby. Timto muze byt fyzicky vyrobek, sluzba, osoba, obchod, organizace,

misto nebo myslenka. Znacka je produktem, ale takovym, ktery piidava dalsi dimenzi, jez

Y NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 1-3. ISBN 978-80-254-21500-5.
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ji odlisi od produktd konkurenti, které jsou urceny k uspokojeni stejné potieby. Znacka je
pfidana hodnota nezbytna k uspéni na trhu. NejcennéjsSim aktivem se pak stavd nehmotny
majetek firmy, coz jsou manazerské schopnosti, marketingové, finan¢ni a operacni
dovednosti, a tedy znacka jako takové.?

S postupem casu, pievazné piechodem od sjednocené masové vyroby
k hromadnému pfizptisobovani se zakaznikovi, se zvySily moznosti vybéru a spotiebitel
ma stale vice k rozliSovani a porovnavani. Pokladame si dnes mnoho otazek: ,,Jak produkt
vypada?* ,,Kde se vyrabi?* ,,Co o ném fikaji ostatni?* ,,Kdo jej vyrabi?* Je proto diilezité
vypéstovat si u zdkaznika davéru, ta totiz nakonec vzdy zvitézi. Dlvéra je zékladem
brandingu.®

K vytvofeni hodnotné znacky je potfeba dobré strategie a také kreativity. Je nutné
tyto dva aspekty propojit. Nesta¢i pouze marketingovi odbornici a stratégové myslici
analyticky, konkrétn¢, v Cislech, logicky, linedrné a verbalné, jsou potieba také kreativei a
grafici, ktefi mysli intuitivné, emocionaln¢, prostorové a vizudlné. Propast mezi témito
stranami, totiZ strategii a kreativitou (tzv. brand gap), je nutné vymazat a vyuzit jak levou,
tak pravou hemisféru mozku.

Pokud se takovou propast podafi ptekro€it, vznikne znacka charizmaticka, tedy
takova, o které si ¢loveék mysli, Ze je nenahraditelna. Takové znacky pak mivaji velky trzni
podil a urujici postaveni na trhu. Nesou znaky jako vérohodnost, estetika a konkurenéni
pozice. Ztoho vyplyva, ze neuspéch firmy neznamena nudny vyrobek, ale pouze
nezajimavou znacku.”

Znackami se dnes mize stat cokoliv. Nejsou jimi jen vyrobky a sluzby velkych
firem, ale také vlastni ¢i soukromé znacky maloobchodnikii, on-line znacky, lidé a
organizace se svymi vlastnimi image, dale také sport, uméni a zabava a jejich marketing
jako znacka, zemépisna mista, kterd mohou byt také predmétem brandingu, nebo myslenky
a ptipady pfedevsim u neziskovych organizaci.

Vsechny znacky zastavaji dané misto na trhu a usiluji o to nejsilnéjsi. Nejznamé;si
a nejstabilnéjsi svétové znacky pozna kazdy z nas na prvni pohled. Na vrcholu mezi
znackami Spojenych stati jsou od roku 1925 fotoaparaty a filmy Kodak, Goodyear
pneumatiky, sladkosti a pochutiny Nabisco, Ziletky Gillette, napoje Coca-Cola a dalsi.

2 KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 33-37. ISBN 978-80-247-1481-3.
3 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 8. ISBN 978-80-254-21500-5.
4 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 14-19. ISBN 978-80-254-21500-5.
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Mezi faktory ovliviiujici trvale vedouci postaveni na trhu patfi: vize masového trhu,
manaZerska vytrvalost, finanéni investice, netnavna inovace a rozloZeni aktiv.’

Kazda znaCka zastava urcité role, na které je tieba se divat z pohledu vyrobct
stejné jako z pohledu spotiebiteli. V piipadé, Ze spotiebitelé rozeznaji znacku a jsou o ni
informovani, jsou blize k rozhodnuti o koupi vyrobku. Mezi role znacky z pohledu
spotiebiteld se fadi: identifikace zdroje vyrobku, stanoveni zodpovédnosti vyrobce, snizeni
rizika, snizeni nékladi spojenych s vybérem produktu, slib, zavazek ¢i smlouva
s vyrobcem, symbol a signal kvality. VSechny tyto role a jejich naplnéni upeviiuji vztah
mezi znackou a spotiebitelem a zvysuji pravdépodobnost dlouhodobé divéry a opakované
koupé. Znacky pomadhaji vytvaret spotfebitelim svou vlastni image, odrazi jejich
riznorodé hodnoty a rysy. Ptiblizuji také vlastnosti vyrobkli pomoci vizualni prohlidky
nebo samotného vyzkouseni.

Pomoci vhodné znacky lze snizit riziko koupé a spotfeby produktu. Spotiebitelé
vnimaji rizika funk¢nosti, fyzické riziko, finanéni, spolecenské, psychologické a casové
riziko. Pokud si spotiebitelé koupi zndmou znacku, ptedejdou témto rizikiim. Schopnost
znacky zjednodusit rozhodovani a snizit tato rizika je v dneSnim rychlém svété velmi
dilezita, ne-1i nejdilezité;si.

Z pohledu vyrobct je nutné si uvédomit tyto role znacky: prostfedek identifikace ke
zjednodusSeni obchodovani ¢i vyhledavani firmy, prostiedek legalni ochrany jedine¢nych
vlastnosti, signal Urovné kvality pro spokojené zdkazniky, platforma pro jedinecné
asociace, které obohati vyrobek, zdroj konkuren¢nich vyhod a zdroj finan¢ni navratnosti.
Znacka je pro firmu pravné vymezené vlastnictvi se schopnosti ovlivnit zdkaznika. Znacku
1ze koupit, prodat a také poskytuje jakousi jistotu budoucich udrzitelnych ziski.®

Dnesni jednotny koncepcni systém, ktery se vytvafi, je zaloZen na hodnoté znacky, jez
se pouziva jako nastroj K vyjadieni moznych ptinost odlisnych strategii. Vznik hodnoty
znacky prinesl zvysSeni dulezitosti znacky v marketingové strategii. Tento koncept vSak
pfinesl nejasné vysvétleni a zmateni v definici terminu. Da se ale fici, Ze branding je
proptjcovani hodnoty znacky vyrobkim a sluzbam a je zaloZen na tvofeni odliSnosti.
V knize Strategické rizeni znacky Kevin Keller uvadi tyto zakladni principy brandingu a

hodnoty znacky:

S KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 42-67. ISBN 978-80-247-1481-3.
® KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 38-41. ISBN 978-80-247-1481-3.
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e, Rozdily ve vysledcich vznikaji z ,pridané hodnoty’, ktera je produktu propiijcena
jako vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.

e Tuto hodnotu Ize vytvorit mnoha ruznymi zpusoby.

e Hodnota znacky je spolecnym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych
strategii a mereni hodnoty znacky.

e Existuje mnoho riiznych zpusobii, jimiz muze byt hodnota znacky manifestovana ¢i
vyuzivana ve prospech firmy (napr. co se tyce vétsich ziskii, nizsich nakladu ¢i

obojiho). '

3.1.2 Branding

Co tedy znamena branding? Matthew Haley vysvétluje ve své knize: ,, Obrazné
hovorime o brandingu tehdy, kdyz minime vSechny atributy produktu, které zanechavaji
V mysli zakaznika trvalou predstavu. 8 Branding poméha zarucit uspéch produktu nebo
sluzby, ptispiva k posileni dobré povésti, zvysSeni loajality, zajisténi kvality, podporuje
vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu, a v neposledni fadé
vede K ujisténi zakaznika, Ze vstoupil do pomysIného svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.

Branding obsahuje pét prvki, a sice: ,positioning ‘ — definice obsahu znacky a jeji
srovnani s konkurenénimi znackami ve vnimani spotiebitele, pribeh — emocionalni piibeh
ujistujici o tom, Ze zakaznici hraji dileZitou roli, design — obsah, etiketa, zaklad, jméno,
podstata véci i jeji povrch, cenu a vztah se zdkaznikem — pravda, jez presveédci zakaznika 0

koupi produktu.’

3.1.3 Vize podniku

Nekteré firmy si dnes neuvédomuji dilezitost vize. Maji spoustu prace, ktera se jim
z roku 2005 jasné€ vyplyva, Ze je pravé vize nejvyznamnéjsi hnaci silou firemniho ristu.

Stanoveni si spravné vize je zakladem tuspéchu. Vize by méla byt jasna a
inspirativni, tak aby mohla vést pracovni tymy a realizovat jejich cile.

Vyhody jasnych a inspirativnich stanovenych vizi se dé€li na interni a externi.

Orientace, inspirace a zainteresovanost jsou tfi nejdilezitéjsi interni vyhody, které jsou

"KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 71. ISBN 978-80-247-1481-3.
8 HALEY, M. Co je branding? Praha: Slovat, 2008. s. 6. ISBN 978-80-7391-167-6.
®HALEY, M. Co je branding? Praha: Slovat, 2008. s. 8-10. ISBN 978-80-7391-167-6.
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nezbytné pro tzv. nastartovany tym. Jak pise ve své publikaci David Taylor: ,,jasna vize

’ 111 ’ .. . v ’ S .10
nam pomdaha rozhodnout se, které aktivity jsou pro znacku vhodné a které nikoliv.

mezi n¢ jasné sdéleni znacky, soudrznost marketingového mixu a pronikavost. Znacky,
které maji jasnou vizi a sdéleni, mohou zdkaznikovi zarudit, ze dostane to, co znacka

predstavuje a slibuje.

3.1.4 Pét disciplin brandingu

Pro vybudovani vyznamné, charizmatické znacky je nutné pochopit pét disciplin
bradingu a jimi se fidit. Jak jiz bylo zminéno vySe, patii mezi né: odliSeni se, spoluprace,
inovace, ovérovani a kultivace.

Prvni disciplina — odliste se — skyta odpovédi na tii otazky: ,,Kdo jste?* ,.Co
délate?* ,,Pro¢ na tom zalezi?* Odpoveéd’ na prvni otdzku neni tézka a firmy na ni umi
odpovédét pomérné rychle. Druhda otazka je uz o néco obsahlejsi a komplikovanéjsi, avSak
firma i na ni téméf pokazdé dokaze najit odpoveéd’ a nalezité ji vysvétlit.

Co ale stieti otazkou: ,,Pro¢ na tom zalezi?* Ta je jiz 0 poznani zapeklit&jsi.
Nestaci odpoveédet, ze je vas vyrobek opravdu kvalitni a uzite¢ny a jeho koupé€ se vyplati —
to prece mize odpovédét kazdy. Kde je dikaz? V ¢em je ona jedinecnost, kterd pfiméeje
zakaznika vybrat si pravé vas produkt? Je predev§im dileZité si uvédomit, pro koho je
vyrobek uréeny. Nekdy opravdu méné znamena vice a v tomto piipad€ to plati beze
zbytku. Je lepsi si urcit mensi cilovou skupinu, sledovat ji a byt ji k dispozici, vytvaret
produkt na miru tak, aby danou skupinu zaujal a maximalné uspokojil jeji potieby. Nema
cenu prichazet s obrovskym sortimentem vyrobkl nebo sluzeb a doufat, Ze si zédkaznik
vybere pravée ten vas. Nevyplati se jit s davem a snaZit se vyhovét vS§em — to dokéaze kazdy.
Ne kazdy se vSak umi odlisit a stat se jedineén}'/m.11

OdliSnost funguje diky lidskému rozumu, ktery dokaZze vyfiltrovat pfebytecné
informace a ukladat pouze informace pro ¢lov€ka dulezité. Tomu napomahaji naSe smysly,
primarné samoziejmé zrak. Ten pfitahuji kontrasty, diky kterym dokaze odlisit zdkladni
rozdily. Na toto je dulezité myslet pii vyrobé produktu a také obalu. Je nutné ho vytvofit
tak, aby esteticky spravné plisobil na zédkaznika. K tomu je potieba vyuzit pravé kontrasty,

jez upoutaji pozornost. Jak pise Marty Neumeier v knize The Brand Gap: ,, tradicni pohled

10 TAYLOR, D. Brand management. Brno: Computer Press, 2007. s. 3. ISBN 978-80-251-181-4.
1 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 31. ISBN 978-80-254-21500-5.
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na graficky design rika, ze ma ctyri mozné cile: identifikovat, informovat, bavit nebo

“12 Prvni &tyfi cile jsou taktické

presvedcit. Ale ve svete znacek ma jeste paty cil: odlisovat.
a paty je strategicky; ten propojuje logiku a magiku.

V dnesni dob¢ je podstatnéjsi pro zédkaznika osobni identita nez funkce a piinosy
produktu nebo sluzby. Dochézi k piesunu prodeje od otazky: ,,co to ma“ k: ,,co to déla®,
,»Jak se budete citit™ a ,,kdo jste*. Odbornik kognitivnich procestt Edward de Bono radi, aby
se firmy nesnazily o vybudovani znacky na zdkladé¢ USP (Unique Selling Proposition —
jedinecné prodejni nabidky svych vyrobkil), ale spiSe UBS (Unique Buying State —
jedine¢nému nakupnimu rozpoloZeni svych zékazniki)."

Jak jiz bylo zminéno, je lepsi zaméfit svou vyrobu na konkrétni kategorii. Jak se
tvrdi Marty Neumeier ve svém dile: ,, Casto je lepsi byt jednicka v malé kategorii nez

14 . v « s
“* Nemd smysl rozSifovat znacku, pokud se jednd pouze o touhu po

trojka ve velke.
kratkodobém zvyseni ziskli a nebere se v potaz profilace celé znacky. Firma je tlacena
okolim, necekanou konkurenci, zménami v managementu. Spolecnost je vystavena vliviim
vnitinich politickych boji, ocekdvani akciondili, coz vede k touze rozsifit vyrobni fadu.
Znacka a jeji postaveni na trhu se vSak muze ohrozit. Je tedy tfeba tento krok dobie
promyslet a zamyslet se, zda neni vyhodngjsi zlistat vérny svému zaméfeni a inovovat zde.

Znacky se nikdy nevyvijely izolované, ale na zaklad¢ lidi a jejich vzajemného
pusobeni. Proto i druha disciplina brandingu fika: spolupracujte. To znamena, Ze nestaci
soucinnost managementu a marketingovych odbornikd, ale je potieba také strategickych
konzultantli, grafickych studii, spolecnosti pro prizkum trhu, reklamnich agentur, PR
firem, odbornikli na Zivotni prostiedi, primyslovych designérti apod. Stejné tak nezbytni
jsou zameéstnanci, partneti, dodavatelé, distributofi, akcionafi a samoziejmé zakaznici.
Podle Petera Druckera, jak uvadi ve své knize Marty Neumeier, je ,,nejdiilezitéjsi posun
Vdnesnim podnikani od viastnictvi k partnerstvi a od individudlnich ukoliu ke
spolupraci. “15 7 toho vyplyva, ze uméni spoluprace odbornikli spole¢nosti je pro firmu
nejvyznamnéjSim aspektem hned po poctu téchto specialisti (ktery by mél byt co mozna
nejvyssi).

Dnes rozliSujeme tfi modely spoluprace pfi tvofeni a spraveé znacky. Patii mezi né

outsourcing spravy znacky full-service firmé, outsourcing brandingové agentury a interni

2 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 35. ISBN 978-80-254-21500-5.
¥ NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 38. ISBN 978-80-254-21500-5.
4 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 44. ISBN 978-80-254-21500-5.
5> NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 52. ISBN 978-80-254-21500-5.
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péce o znacku pomoci integrovaného marketingoveho tymu. VSechny tyto modely berou
spravu znacky jako tymovou ¢innost. Oproti minulosti prvni model dnes funguje tak, Ze je
bud’ jedna multidisciplinarni firma, nebo holdingova spole¢nost a ta je nadfazena skupiné
specializovanych firem. Touto metodou tedy firma muze sjednotit celkové vyznéni znacky
Vv odlisnych médiich. Nevyhodou ale je, Ze firma pienecha veskerou péci o znacku nékomu
jinému.

Brandingova agentura je druhy model. Funguje tak, Ze klient spolupracuje s hlavni
agenturou, kterd sestavuje tym specializovanych firem. Brandingovéa agentura vede cely
projekt, stava se dodavatelem, a ma tedy piehled o subdodavatelich a muze sjednotit
vyznéni znacky, stale ma ale vétsi slovo nez samotny klient.

Posledni model — integrovany marketingovy tym — je pomérné odlisny. Funguje na
principu, ve kterém je branding bran jako priitbéZzna tymova prace. Spolecnost si vybira
specializované firmy, které spolupracuji spolu a také s internim marketingovym tymem. Je
viak potfeba silny interni tym, aby mohl tento systém fungovat.'®

Podobné jako u filmu je nezbytné pouzivani prototypu V podobé scénaie a
storyboardli; u brandingovych projektl se prototypy vyskytuji ve form¢ zadani kreativy
(,creative brief’) a modelt (,mockups‘) nebo konceptu (,drafts®). Prototypy umoznuji
prakticky realny zazitek. Je to prilezitost vyuzit naSe kreativni napady. Pti vytvareni nové
myslenky je nejlepsi zacit konceptem a zpétné jej doplnovat o vlastnosti. Pokud nebude
znacka vyjadfovat instinktivni pocit ¢lov€ka z produktu nebo sluzby, je vZdy mozné zacit
s novym konceptem."’

Treti disciplinou brandingu je inovace. Pro firmy, které chtéji zaujmout a
nespoléhaji se na zdivodnovani, je inovace nezbytnd. Vzdy, kdyZ se snazi podnik udrzet
na trhu a byt konkurenceschopny, je na misté¢ inovovat. Pfinese to feSeni problémul
nezvyklé, ale také praktické. Neni nutné jit vzdy s davem, ale naopak — je zapotiebi
kreativita a vydavat se novymi sméry, Vidét véci novyma ocima.

Jak poznat, zda je napad inovativni, je jednoduché — sta¢i vnimat, jestli kazdého
vydési. Firmy se Casto boji inovovat, snazi se vyhnout ztrapnéni a neuspéchu. Bézni lidé
pfitom odvahu oceni. Z toho vyplyva, Ze inovace pfichazi zvenci nebo od lidi uvnitf, ktefi

premysli tak, jako by byli vné.

¥ NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 54-58. ISBN 978-80-254-21500-5.
Y NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 68-69. ISBN 978-80-254-21500-5.
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Stejné tak 1 potieba dobrych nazvl vychazi od zdkaznikii. Dnes si lidé vybiraji
Z nespocetného sortimentu zbozi a sluzeb a nazev, ktery na prvni pohled zaujme a je
zapamatovatelny, je nezbytny. Firma by se méla pii vytvafeni nazvu fidit sedmi kritérii
dobrého jména, jimiz jsou: vyraznost, strucnost, vystiznost, snadny pravopis a vyslovnost,
libivost, Sirokd pouzitelnost a snadnost ochrany.

Dalsi pojmy spojené s touto disciplinou jsou ikona a avatar. Jak piSe ve své
publikaci Marty Neumeier: ,, lkona znacky je ndazev spojeny s vizudlnim symbolem, ktery
vyjadruje jeji pozici na trhu. Avatar je ikona, ktera se miize pohybovat, preménovat se
nebo jinak volné vystupovat jako alter ego znacky.“*® Loga jsou produkty masové
komunikace a tiskovych technologii. Vznikly jako nastroj identifikace znacek, nikoliv jako
jejich odliSeni. Dnes je jasné, Ze branding neni jen snaha oznacit obchodni zndmkou vse,
co se hybe. Je to fizeni vztahii mezi spolecnosti a jejimi ¢astmi a také komunikace s lidmi
skrze rozli¢né kanaly. Ikony a avatafi reaguji na dnes$ni technologicky pokrok (internet,
televize, zivé akce, telemarketing apod.) tim, ze vyskakuji z tisténé stranky a kdekoliv jsou,
navazuji s lidmi kontakt.*®

Nesmime také opomenout obal, jakozto posledni a nejlepsi moznost, jak zaujmout
zakazniky. Zde je dtlezity tzv. branding moment, kdy odchéazi do tstrani ptivodni zdmér
koupit dany produkt ¢i vzpominka na reklamu a ptfichdzi na fadu pravé obal, ktery
zakaznika upoutd na prvni pohled. Navratnost vydaji na obaly je ve vétsiné pripadl vyssi
nez na reklamu, vztahy s vefejnosti a propagaci.

Pfi vytvareni spravného obalu pomize uvédoméni si, v jakém potadi zédkaznik
pfijimé jednotlivé druhy informaci. Jako prvni spotiebitele upoutd vyrobek samotny diky
barevnosti, kontrastu, fotografii apod. Poté se zamysli nad tim, co to je — ve hie je nazev a
kategorie produktu. Dale se zepta: ,,Pro¢ by mé to mélo zajimat?* Poté se chce zdkaznik
dozvédét vice — je Cas na podrobné&jsi definici a zdivodnéni. A naposled uz spotiebitel
piijme ,hatmatilku® — charakteristiku, funkci, vyhody, cenu, zaruky atd. Je tedy dilezité
byt pii vytvareni obalu obezietny a snazit se vcitit do pozice zékaznika.?

Co je tedy cilem inovaci v oblasti brandingu, at’ uZ mluvime o webovych strankach,
obalu, samotném produktu, marketingové akci nebo reklamni kampani? Odpovédi je

dosaZeni takového zazitku uZivatele, ktery by mél byt tim nejptijemné;sim.

¥ NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 87. ISBN 978-80-254-21500-5.
9 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 87. ISBN 978-80-254-21500-5.
2 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 90-95. ISBN 978-80-254-21500-5.
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Nejzakladngjsi komunika¢ni model ma tii prvky, a sice: odesilatele, sdéleni a
ptijemce. Dnes uz si ovSem firmy uvédomily nezbytnost dal$iho prvku, jenz je nezbytny a
je nutné jej do komunikacniho modelu zaradit. Jedna se o zpétnou vazbu, kterou nam da
pravé piijemce. Tato zpétna vazba se da zjistit ovérovanim, o kterém pojednava ctvrta
disciplina brandingu.

Nékteré firmy, pfedevsim kreativni komunity, se prizkumtm trhu brani a zastavaji
k nim negativni postoj. Mysli si, Ze by se ¢lovék nemél ohlizet. Jak fekl Marty Neumeier
ve své praci: ,, Ano, kreativita je subjektivni, ale jen do chvile, kdy se jeji vysledky dostanou
na trh — pak uz je méritelnd. ““* PHi inovaci je zpétna vazba velice dileZita a inovativni
napady by se dokonce mohly otestovat uz pted vstupem na trh.

Prizkum trhu neznamena skupinovou diskuzi, jak si mnozi lidé predstavi. Focus
groups jsou uzite¢né pro zdroj informaci v kvantitativnim vyzkumu, ne vSak k ur€ovéani
cen, odhadu prodeje apod. Dobrou metodou pouzitelnou v tomto ptipadé jsou individudlni
rozhovory nebo etnograficka sledovani.

Je dulezité si uvédomit, ze v prizkumu a studii mnohokrat vice znamena méné; vétsi
neznamend vzdy lep$i. V kvantitativnich studiich mize dochazet k tomu, Ze ma firma
nekone¢né mnoho ¢isel, které ale nic nevysvétluji. ,, Obvykle je lepsi dostat pribliznou

“22 nopisuje v knize

odpoveéd’ na spravnou otdazku nez presnou odpoved na otazku Spatnou
The Brand Gap, jiz nékolikrat citovany, Marty Neumaier. Rychlé a jednoduché studie nam
feknou ve vysledku nejvice.

Nejlepsi zpétnou vazbou jsou prototypy, které 1ze testovat v realistickych situacich,
a pomohou nam se pifenést od koncepce k realité. Hovotfime zde o terénnich testech. Je
nejlepsi si vyrobek otestovat pfimo na misté, kde se s nim zakaznik setka. Pokud se jedna o
prodejnu, musi zde byt vyrobek uspésny. V piipade, Ze je vyrobek v obalu, musi zaujmout
pravé ten. Je proto dobré uz na samotném pocatku brat v potaz branding a s jeho pomoci
produkt tvotit. Je naptiklad mozné zacit vytvaret obal a az nasledné, pokud dle prizkumu
uspéje, se zabyvat vyrobkem.

Testovani je proces, pfi kterém dochdzi k méfeni znacek podle kritérii. Produkt
nebo sluzba by mély uspét v péti komunikacnich oblastech, jimiZ jsou: vyraznost — odliSeni
znacky, relevance — vhodnost vyjadieni zna¢ky pro dosazeni cili, zapamatovatelnost,

rozsiritelnost — uplatitelnost znacky v rtiznych médiich a hloubka — schopnost

2L NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 107. ISBN 978-80-254-21500-5.
22 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 113. ISBN 978-80-254-21500-5.
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komunikovat s cilovou skupinou. Na tyto oblasti by mély brat firmy ohled a pouzivat je pfi
ové&fovani spravnosti navrhu znadky.?®

Posledni disciplina brandingu — kultivujte — hovoii o zivosti a dynamice. O tom, Ze
podnik neni jen subjekt, ale proces. Podniky, které se ptizpiisobuji zménam trhu, odvétvi,
dalezité, aby byla znacka ziva.

Kazdy cloveék ve firm¢ hraje svou ulohu, je to tzv. piedstaveni plné vzajemné
souhry. Lidé ziskavaji zkuSenosti s firmou pravé prostiednictvim scénaie. Pokud dojde ke
splnéni jejich ocekavani, vérnost zdkaznikl ke znacce se zvysuje. ,, Pokud je vnéjsi chovani
spolecnosti v souladu s jeji vnitini kulturou, je jeji znacka vérohodnd “**, ¥ika v The brand
gap Neumeier.

Pted kazdym rozhodnutim by si firma méla polozit otazku: ,,Pomize to znacce,
nebo ji to uskodi?* Ziva znacka je ta, ktera Zije nejen v marketingovém oddélent, ale v celé
spoleCnosti. Branding jako proces se da naucit, vyucovat, replikovat a také kultivovat.
Nezbytné je nepfetrzité ozivovani korpordtni paméti. Diky brandingovym vzdélavacim
programiim v rdmci celé spolecnosti a jeji kreativni sité toho 1ze docilit.

V dnesni dobé se vyvinul novy pojem chief brand officer (CBO) neboli ,,hlavni
strazce znacky®. Jedna se o zkuSené profesionaly, ktefi fidi tymovou spolupraci v oblasti
znacek. Musi umét taktizovat s $éfy a také podnécovat tvofivost podiizenych. Dnes jsou
takovi dobti CBO vzacni, protoze je pro né nedostatek vzdélavacich programi. Na rozdil
od chief executive officer (CEO), kterého I1ze dosdhnout absolvovanim vysokoskolského
studia, CBO musi své zkuSenosti péstovat postupné.

Se vSemi péti disciplinami branding vytvaii kladné pusobici kruh. Zkombinovanim
logiky a magiky firma spousti fetézovou reakci: odliSeni, spoluprace, inovace, ovéfovani a

kultivace. S kazdou obratkou pak spirala hodnoty znacky $plha vyse.

3.1.5 Proces strategického rizeni znacky

Strategické fizeni znacky se sklada z designu a implementace marketingovych
programl a aktivit slouzZicich k vybudovani, méfeni a také fizeni hodnoty znacky. Jak

definuje kniha Kevina Kellera, je tento proces definovan ¢tyfmi hlavnimi kroky:

1) , identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 124-127. ISBN 978-80-254-21500-5.
24 NEUMEIER, M. The brand gap. Praha: Anfas, 2007. s. 136. ISBN 978-80-254-21500-5.
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2) planovani a implementace marketingovych programii znacky
3) méreni a interpretace vykonnosti znacky

. . 0,25
4) zvySovani a udrzovani hodnoty znacky *

Tyto procesy 1épe a podrobnéji rozebira obrazek €. 1, na kterém vidime jednotlivé

kroky procesu s klicovymi koncepty.

Obrazek 1 Proces strategického Fizeni znacky
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Zdroj: KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 73. ISBN 978-80-247-
1481-3.

Prvnim krokem strategického ftizeni znacky je identifikace a stanoveni
positioningu a hodnot znacky. Positioning je piesvédceni zakaznika o vyhodach znacky
oproti konkurenci a zmenseni jeho zajmu o pfipadné nevyhody. Obsahuje popis zakladnich
hodnot znacky, které jsou soustavou abstraktnich asociaci. Stejné tak dulezita je mantra
znacky tvorena kratkym vyrazem o tfech az péti slovech. Ur¢eni a zhodnoceni positioningu
znacky pak t€Zi z jejiho auditu, coz je srozumitelné piezkoumani. Po téchto procesech
nasleduje zavedeni vlastniho marketingového programu pro vytvofeni, posileni a udrZeni

asociaci Znaéky.26

% KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 72. ISBN 978-80-247-1481-3.

% KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 73. ISBN 978-80-247-1481-3.
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Nejprve je tedy nutné dikladné poznani znacky a ujasnéni si jejich hodnot. Poté je
dalezité budovani silné znacky. Tento proces si vyzaduje Cas a trpélivost. Existuji Ctyfi

kroky k budovani znac¢ky, které jsou uvedeny Vv praci Kevina Kellera:

1) ,, Zajistit identifikaci spotiebitelii se znackou a asociaci znacky v mysli
spotrebitelu s konkrétni tridou produktii ¢i potiebou spotrebitelii.

2) Jasné urcit vyznam znacky v myslich zdakaznikii pomoci velkého mnozstvi
hmotnych i nehmotnych asociact S konkrétnimi viastnostmi vyrobku.

3) Vyvolat spravné reakce spotrebitelii na tuto identifikaci znacky a na vyznam
znacky.

4)  Premeénit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah

. oy g w21
mezi spotrebitelem a znackou.

K témto krokiim je nutné znat Ctyii otazky pokladané zdkaznikem a umét na né
odpovédét. Jsou to otazky: ,,Kdo jsi?* (identita znacky), ,,c0 jSi?* (Vyznam znacky), ,,cO
s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim?* (reakce na znacku) a: ,,Jak je to s tebou a se mnou?
Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél mit?* (vztah ke znacce).

Na obrazku ¢. 2 vidime jak zévislost téchto otdzek, tak pyramidu hodnoty znacky

vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE).

Obrazek 2 Pyramida hodnoty zna¢ky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE)
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Zdroj: KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 106. ISBN 978-80-247-
1481-3.

" KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 105. ISBN 978-80-247-1481-3.
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Pii positioningu je nutné si ur€it cilovy trh pomoci segmentace trhu, kterd
predstavuje rozdeleni trhu do rozliénych skupin se stejnorodymi zakazniky. Jedna se o
zékazniky, jez maji podobné potfeby a spotiebitelské chovani a vyzaduji tedy podobné
marketingové mixy. Nezbytné je také uvédoméni si konkurence, ktera je s definici trhu
uzce spojend. Je tomu proto, ze zacilenim na dany typ spotiebitele uz ¢asto definujeme
povahu konkurence. Konkuren¢ni analyza bere v potaz mnoho faktorti, jsou jimi
nasledujici: zdroje, schopnosti a pravdépodobné zaméry dalSich firem. Stejné tak je
dalezité¢ stanoveni produktové kategorie, to je urceni asociaci s odliSnostmi. Jimi mohou
byt vlastnosti a benefity spojené spotiebiteli se znatkou, které produkt odliguji.?

Druhym krokem procesu strategického tizeni znacky je planovani a implementace
marketingovych programii znacky. Budovéani samotné hodnoty znacky si vyZzaduje mnoho
znalosti. Hlavni faktory, které jej ovliviiuji, jsou: prvotni vybér prvkil znacky, které ji tvofi
(Jinymi slovy identita znacky), dale integrace znacky do marketingovych aktivit a
podptrny marketingovy program a Vv neposledni fad¢ také asociace nepfimo pievedené na
znacku tim, Ze je spojena s jinou entitou. %

Existuje Sest kritérii vybéru prvkii znacky, a to: zapamatovatelnost nutnd
k povédomi o znacce, smysluplnost, obliba, pfenosnost jak v kategorii, tak v geografickém
smyslu, adaptabilita v pribéhu ¢asu a moznost ochrany jak v pravnim smyslu, tak ve
smyslu konkurence.

Mezi hlavni prvky znacky patii samoziejmé nazev znacky, dale také URL, loga a
symboly, predstavitelé, slogany, znélky a baleni. Samotny nazev je nejzasadnéjsi volbou.
Zachycuje hlavni téma a zasadni asociace s produktem, a sice celistvym a ekonomickym
zpusobem. Dobré jméno znacky muiZe byt uzitecnym prosttedkem komunikace. Nazev
znacky by mél byt jednoduchy, lehce vyslovitelny nebo zapsatelny, zndmy a smysluplny,
odli$ny, osobity a neobvykly.

URL neboli Uniform Resource Locators, ¢esky jednotna oznaeni zdroje, jsou
aplikovana ke specifikaci umisténi na webovych strankach a odkazuje se k nim jako ke
jménu domény. Loga a symboly jsou skoro stejn¢ dilezité pro vysoké povédomi o znacce
jako jeji nazev. Loga jsou konkrétni ¢i obrazkové povahy a jsou doslovnymi zastupiteli
jména znacky. Pfedstavitelé jsou potom specifickym typem symbolu znacky, ktery diky

nim ziskéva lidskou ¢i zivotni podobu. Slogany, jakozto dalsi prvek, jsou kratké fraze

% KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 149-161. ISBN 978-80-247-1481-3.
® KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 74. ISBN 978-80-247-1481-3.

29



sd€lujici popisnou nebo presvédcujici informaci o znacce. Objevuji se vétSinou
v reklaméch ¢i na baleni. Slogany mohou zdiirazitovat jak povédomi, tak image znacky.
Znélky pak mohou byt jejich hudebnim doplnénim.*

V neposledni fadé¢ mame prvek baleni zahrnujici navrzeni a vytvofeni obalu
produktu. Jak uvadi Kevin Keller, baleni musi spliiovat z pohledu spotiebiteld i vyrobct
cile, k jejichz dosazeni je zapotiebi vybrat estetické a funkéni komponenty baleni. Mezi

cile se fadi:

e identifikovat znacku

e sdelovat popisné a presvédcivé informace

e usnadnovat transportaci a ochranu produktu
e pomoci pri skladovani v domdcnosti

e napomoci konzumaci produktu “*

Po splnéni soustavy prvki znacky, kterd muze byt vnimana jako zaklad identity
znacky, jez vSechny prvky odrézi, je na fadé¢ neméné¢ dulezity krok, a to méFeni a
interpretace vykonnosti znacky. Hodnotovy retézec znacky, ktery vidime na obrazku ¢. 3,
je prospésnym prostiedkem, pomaha totiz 1épe pochopit financni vliv vydaji a investic
spojenych se znackou. Systém meéfeni hodnoty znacky je sestavou vyzkumnych postupd,
které poskytuji véasné, spolehlivé a funkéni informace marketérim a pomahaji jim

uskutecnit taktickd nebo strategicka rozhodnuti.*

%0 KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 204-237. ISBN 978-80-247-1481-3.
%1 KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 239. ISBN 978-80-247-1481-3.
%2 KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 76. ISBN 978-80-247-1481-3.
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Obriazek 3 Hodnotovy Fetézec znacky
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Zdroj: KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 417. ISBN 978-80-247-
1481-3.

Tvorba hodnoty skytd nékolik etap. Prvni z nich je marketingova aktivita firmy
ovlivitujici zakazniky. Tento proces ovlivni, jakou bude mit znacka trzni vykonnost a jak
bude hodnocena finan¢nimi institucemi. Investice do marketingového programu jsou
dulezitym zacatkem, a aby spravné fungovaly a ovlivnily hodnotovy fetézec, musi byt
vyuzit programovy multiplikator. ,,Schopnost marketingoveho programu ovlivnit zpiisob
mysleni spotiebitelii bude zdviset na kvalité investic do marketingovych programii“ss,
vysvétluje programovy multiplikator ve Strategickém rizeni znacky Kevin Keller. Existuji
Ctyfi hlavni faktory, které posuzuji kvalitu marketingového programu: jasnost, relevance,
odliSnost a diislednost.

DalSim krokem je uvédomit si mySleni samotného zdkaznika. Dulezitd hlediska
mefeni minéni zdkaznikd dle modelu CBBE jsou: povédomi o znadce, asociace se
znackou, postoje ke znacce, vztah ke znacce a aktivita znacky. Externi faktory, které
ovlivituji schopnost minéni zdkaznikli vytvofit hodnotu v této fazi, stanovuje zdkaznicky
multiplikator. Témito faktory jsou: konkuren¢ni nadfazenost, podpora distribuce dalSich
prostfednikl, velikost a profilace zakaznikd.

Dalsi fazi je trzni vykonnost. Hodnotu znacky zde vytvaii budovani profitabilnich
objemu prodeje za pomoci Sesti dimenzi, a to: cenové prémie a cenové elasticity, trzniho

podilu, rozsifeni znacky a uvedeni novych produkti do piibuznych kategorii, struktury

% KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 418. ISBN 978-80-247-1481-3.
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nakladl a kombinace téchto dimenzi vedoucich k profitabilit¢ znacky jako Sesté dimenzi.
Pravdépodobnost Uspesnosti téchto dimenzi ovliviuji také externi faktory zjistitelné
pomoci trzniho multiplikdtoru. Radi se mezi né dynamika trhu, ristovy potencial, rizikovy
profil a ptispévek znacky neboli diilezitost znacky jako soucast portfolia znacek firmy a
znacek v ném zahl’nutych.34

Kazdodenni rozhodovani manazerti pak usnadnuji trekingové studie, které jim
poskytuji zéasadni informace, hodnotné diagnostick¢ vhledy do kolektivnich efekta
marketingovych aktivit na minéni zakaznikl, na vysledky na trhu; pomahaji monitorovat
zdravi znacky a jeji hodnotu. Trekingové studie se zjednodusené skladaji z informaci od
spotebitelii sesbiranych v prib&hu dasu.*

ZvySovani a wudriovini hodnoty znacky je poslednim krokem v procesu
strategického fizeni znacky. Rizeni hodnoty dané znagky zahrnuje fizeni v kontextu jinych
znacek a jejich fizeni v nékolika kategoriich (audit znacky, hodnotovy fetézec znacky,
systém fizeni hodnoty znacky), v pribéhu casu a v nékolika segmentech trhu. Pro
definovani strategie brandingu firmy, které je nutnym krokem, existuji dva hlavni néstroje,
a sice: matice znaCka—produkt, jinymi slovy graficka reprezentace vSech znaéek a
produktii, a hierarchie znacky, tzv. explicitni fazeni znacek podle poctu a povahy béznych
a vyjime&nych komponentd znacky mezi vyrobky firmy.*

Matice znacka—produkt zobrazuje znacky firmy ve vodorovnych liniich a produkty
ve sloupcich, jak vidime na obrazku ¢. 4. Rady dané matice zastupuji vztahy znatka—
produkt a vyjadiuji strategii extenze znacky. Znackova tada se sklada z produktu jak
puvodnich, tak extenzivnich prodavajicich se pod danou znackou. Sloupce matice pak
zobrazuji vztahy produkt-znacka a vyobrazuji portfolio znacky neboli soubor vSech znacek
a znaCkovych ftad, jez konkrétni firma nabizi v dané kategorii k prodeji kupujicim.
Produktova tada je pak skupina produktl uvniti produktové kategorie, které funguji
podobnym zpiisobem. Produktovy mix je soustava vSech produktovych fad a mix znacek je

soubor vSech znaCkovych fad, které jsou prodavajicim nabizeny kupujicim.

% KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 418-421. ISBN 978-80-247-1481-3.
% KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 425. ISBN 978-80-247-1481-3.
% KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 76-77. ISBN 978-80-247-1481-3.
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Obrazek 4 Matice znacka-produkt

Produkty
1 2 M

Znatky

|

Zdroj: KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 547. ISBN 978-80-247-
1481-3.

Existuje také brandova strategie firmy, ktera odrazi pocCet a povahu prostych a
odlisujicich prvka znacky aplikovanych na vS§emozné produkty prodavané firmou. Jedna se
o rozhodovani, kterd jména znacek, jaka loga, které symboly by mély byt aplikovany na
ktery produkt nebo také urCuje povahu novych ¢&i existujicich prvkd znacky
aplikovatelnych na nové produkty. Brandova strategie je charakterizovdna podle své Sitky
a hloubky.*

Vyse zminénou hiearchii znacky vysvétluje ve své knize Kevin Keller a je dle ného
., prostredkem shrnuti strategie brandingu skrze kvantifikace a kvalifikaci spolecnych a
odlisujicich prvkii znacky napric produkty firmy, coz ukdze explicitni Fazeni prvkii
znacky. “*® Hierarchie znadky je uZiteny prostiedek grafického zobrazeni brandové
strategie firmy. Je zalozena v prvé fadé na uvédoméni si, Zze produkt je mozny brandovat
nejednim zptsobem, a to v zadvislosti na tom, kolik novych a existujicich prvki znacky je
pouzito, jak jsou pro dany produkt zkombinovany. Jeden z ptikladd, jak mizZou urovné

hierarchie znacek od nejvyssi k nejnizsi vypadat je:

1) firemni znacka — znacka spolecnosti (napt. General Motors) — vzdy uvedena na
produktu ¢1 baleni

2) rodinna znacka (napft. Buick) — ve vice nez jedné produktové kategorii

3) individualni znacka (napft. Park Avenue) — v jedné produktové kategorii

4) modifikator — oznacujici polozka ¢i model (napt. Ultra) — konkrétni polozka,
typ modelu*®

V dnesni dobé se stale vice objevuje extenze znacky a firmy uz upoustéji od politiky

»jedna znacka — jeden produkt®“. Extenze znacky vznikd v pifipadé€, Ze firma pouzije

87 KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 546-547. ISBN 978-80-247-1481-3.
% KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 560. ISBN 978-80-247-1481-3.
% KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 560-562. ISBN 978-80-247-1481-3.

33



zavedené jméno znacky k uvedeni nového produktu na trh. Pokud dojde ke kombinaci
nové znacky s existujici, extenze je nazyvana podznackou. Existujici znacka, jez da
vzniknout extenzi znacky, je pak matefskd znacka. Existuji dvé kategorie extenzi znacek,
konkrétné: extenze produktovych tfad, kdy je matetfskd znacka pouzita k oznaceni nového
produktu ciliciho na novy trzni segment v produktové kategorii a extenze kategorie, kdy je
matefska znacka pouZita pro vstup do nové produktové kategorie.*

Dlouhodoby vyhled fizeni znacky vyzaduje kratkodobé marketingové tahy ménici
znalost znacky. Vzdy je nutné vychéazet z pohledu zakaznika. Zména znalosti znacky na
stran¢ spotiebitele ovlivni uspéSnost budoucich marketingovych programt. Je nutné
rozpoznani riznych typd spotiebitelt a jejich zahrnuti do rozvijeni brandovych a
marketingovych programii.*!

Hodnota znacky musi byt posilovana v prib¢hu casu. Soudrznost marketingové
podpory je velmi dilezitym faktorem. Tato konzistence znaCky pomutize k udrzeni sily a
bude piinosna pro asociace se znatkou. Nejedna se o vyhybani se zménam, ale naopak.
Marketéfi musi vyuzivat taktické posuny, rozvijet vyzkum, udrzovat rozpocet na
marketingové komunikace. Nutné je ale pohlizet na konzistenci z pohledu strategického
fizeni, nejen konkrétnich taktik v jakémkoliv ¢asovém obdobi, a také branit a ochranovat
zdroje hodnoty znacky jiz existujici.

V nékterych ptipadech cCasto velice uzndvanych a UspéSnych firem bylo nutné
oziveni znacky. Marketéti museli zasahnout a ptehodnotit taktiku a upadajici firmy ozivit.
Patfi mezi n& napiiklad i pravé firma Adidas. U téchto firem byva problémem S$itka
povédomi o znacce, to znamend, ze na ni spotiebitelé mysli jen omezené. Vyuzit se da
napiiklad strategie zvySeni spotieby a nalezeni nového vyuziti znacky. Spotfeba se muze
zvysit bud’to zvySenim spotiebovaného zboZi nebo zvysenim frekvence spotieby. Pokud se
marketéfi snazi o nové moznosti uziti, je potfeba marketingového programu, ktery by
zahrnoval komunikaci se spotiebiteli o vyhodach uzivani znacky a nasledné ptfipomenuti
spotiebitelim, aby ji opravdu uzivali. Dal§i pomoci miize byt také zlepSeni image znacky,
tzv. repositioning, ktery vyzaduje posileni existujicich asociaci a neutralizaci negativnich
asociaci nebo vstup na novy trh.

Na mist¢ také mize byt Uprava portfolia znacky. To si vyZaduje odstranéni

dlouhodobého pohledu na znacku a peclivé zvazeni role riiznych znacek. Protoze i na

“0 KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 600-601. ISBN 978-80-247-1481-3.
* KELLER, K. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 78. ISBN 978-80-247-1481-3.
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zralém trhu néktefi stali zakaznici mohou firmu opustit, je stile nutné vytvaret proaktivni
strategie pro ziskdni novych zakaznikl. Jednim ze zptsobi je napiiklad vytvorfeni separatni
reklamni kampané¢ a programy komunikace pro kazdy ze segmentt, ktery chceme prilakat
¢1 uspokojit. Dalsim zptisobem je zavedeni nové podznacky nebo extenze fady. Fungovat

o v r ’ ro1: . v 7 W 7 v 7 r 42
muze také zavedeni nové distribu¢ni pobocky, zptistupnéni daného segmentu.

3.2 Marketingova komunikace

Marketing je, dle vymezeni ekonoma Jaroslava Svétlika, proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a ve vysledné fazi uspokojeni potieb a
ptani zakaznika. K tomu dochézi efektivnim a vyhodnym zplsobem, ktery zarucuje

v 7 /1o . 43
splnéni cilt organizace.

Z nejzékladnéjsi definice vyplyva, ze marketingova komunikace je pienos jakékoliv
informace o organizaci, produktu ¢i sluzbé mezi jejim zdrojem a piijemcem. Firma se
touto cestou snazi zaujmout a ovlivnit zdkazniky. V SirSim pojeti se marketingova

komunikace sklada ze vSech zakladnich ¢innosti marketingu tvoticich tzv. marketingovy

mix (4P).

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn nastroji a prvkd, které dand organizace vyuziva
k ovliviiovani zakazniku a k dosazeni pfedem stanovenych marketingovych cili. Sklada se
ze Ctyi slozek, tzv. 4P — ,product® (vyrobek), ,price‘ (cena), ,promoion‘ (propagace),
,placement (distribuce) — napomahajicich vytvofit ur€ité postaveni vyrobku na trhu
(,positioning‘).

Vyrobek je vytvaten na zéklad¢ potteb a prani zdkaznika, které ma uspokojovat a
které maji byt kritériem pro stanoveni a dosazeni cile. Cena by méla ptedstavovat plnou
hodnotu vyrobku, je v§ak ovliviiovana nemalo faktory a ¢astokrat je tézko stanovitelna. Jeji
urceni vyplyva z cenové strategie firmy. Propagace sestava z komunikace mezi vyrobcem
a zakaznikem. Jejim ukolem je popsat vyrobek, zejm. jeho piednosti zakaznikovi, a to
prostiednictvim komunikacniho mixu, ktery zahrnuje pét zdkladnich forem komunikace

v marketingu: reklamu, public relations (PR), podporu prodeje, direct marketing a osobni

* KELLER, K. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 657-690. ISBN 978-80-247-1481-3.
®SVETLIK, J. Marketing-cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992. 253 s. ISBN 80-900015-8-0.

35



prodej. Kone¢né distribuce je zpisob, jimz se produkt dostane od vyrobce k zakaznikovi —

zahrnuje distribucni cesty, dopravu, umisténi, zadsobovani a sortiment.

3.4 Komunikacni proces

Zakladem marketingové komunikace je vyména informace mezi zdrojem a
pfijemcem a jeji pochopeni. Povaha sd€leni je zavisld na tfech faktorech: pfijemci,
charakteru sdéleni a formé komunikace. Prijemci sdéleni jsou ruzné cilové skupiny, napf.
kupujici, Siroka vetejnost, tisk, akcionati firmy. Charakter sdéleni zavisi na tom, komu je
sd€¢lovano a co je ucelem sdéleni — vzbuzeni z4jmu zékaznikli o vyrobek nebo sluzbu,
informace o vyrobku apod. Forma komunikace stoji na péti zakladnich pilitich: reklamé,
podpoie prodeje, publicité, osobnim prodeji a pifimém marketingu.

Komunikaéni model obsahuje osm zékladnich prvkt komunika¢niho procesu, ktery
je na obrazku ¢islo 3.1 (viz obr. ¢. 3.1): zdroj, kdédovani, sdéleni, pienos, dekddovani,
ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sum.

Na zacatku celého komunika¢niho modelu je zdroj, kterym muze byt osoba nebo
organizace vytvarejici zpravu (kupfikladu firma udavajici informace o novém produktu ¢i
sluzbé za ucelem jejich propagace skrz reklamu). Nezbytné je myslet na piijatelnost zdroje
zpravy tak, aby pusobil na zdkazniky pravdivé a objektivné. Je dulezité zachovat jeho
divéryhodnost a odbornou zptsobilost. Ve stejném méfitku je ale také nutnd atraktivnost
zdroje, kterd pfipoutd zajem piijemce.

Soubor takovych informaci vysilanych zdrojem k pfijemci se nazyva sdéleni. Jeho
obsah musi byt pro pfijemce zfetelny a jednoznacny. Je diilezit¢ dobie znat zakaznika a
védet, ¢im v ném vzbudime touhu po vyrobku. Zdroj si musi uvédomit a urcit, zda je lepsi
formulovat sd€leni raciondln€ nebo emociondlni cestou.

Pro ptevod informace obsazené ve zpravé se pouziva tzv. zakddovani do symbola
srozumitelnych pro piijemce. Muze se jednat o fotografie, kresbu, slova nebo jiny druh
sdéleni.

Ptechod informace od zdroje k pfijemci se nazyva prenos, jenz se provadi pomoci
jednoho nebo vice komunika¢nich prostiedki, kterymi jsou média — televize, rozhlas a
casopisy.

Pti procesu je zapotiebi si uvédomit, kdo je cilova skupina a komu je informace

urcena, aby doslo ke spravnému dekodovani sdéleni ptijemcem.
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Po dekdédovani reaguje piijemce tzv. zpétnou vazbou neboli sdélenim, které vysila
zpét ke zdroji a reaguje tak na nové informace. Muze byt vyjadiena verbalnim projevem,
gestem, Cinnosti, které daji najevo, zda mélo sdéleni pozitivni efekt.

U komunikacniho procesu muze dojit k situaci, kdy nékterou jeho ¢ast rusi sumy.
Ty vznikaji bud’ vnéjsimi vlivy (vypadavanim signalu), nebo vlivy vnitinimi, kdy piijemce
nejevi o propagaci vyrobku zajem. Dochazi tak ke zkreslenému sdéleni.
je informace o vyrobku ¢i sluzbé uréena. Pfijemci byvaji pfedev§im zakaznici, ale mohou
Jimi byt napt. i ¢lenové distribuénich cest, kteti chtéji vyrobek dale prodavat, akcionafi

firmy, novinafi, finan&ni analytici & odbornici.**

Obrazek 5 Schéma komunikacniho procesu

sdéleni komunikace ST
e o (message)

KODER PRENOSOVA DEKODER

encoder CESTA decoder
channel

kodovani pfenos dekodovani

Sum
noise

zkresleni

zp &tna vazba

Zdroj: http://slideplayer.cz/slide/2857015

3.5 Komunikacéni cile

wevr

Jednou z nejdilezitéjsich a zakladnich ¢asti marketingové komunikace je stanoveni
cilti pfi rozhodovani a planovani. Podnikatel musi byt ze vSeho nejdiive dobfe obeznamen
s trhem, konkurenci a zdkaznikem, aby védél, jakym zpisobem a do ¢eho investice vlozit,
aby nedoslo ke ztraté, ale aby naopak generovaly zisk. Je nezbytné zjistit, o ktery produkt
¢1 sluzbu bude zajem, promyslet si, jak ho propagovat a nasledné¢ z néj profitovat. Pro

urcovani takovychto cilli existuje fada metod a teorii.

4 SVETLIK, J. Marketing-cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992. s. 155-157. ISBN 80-900015-8-0.
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3.5.1 Metoda SMART

Jednim z pomocnikli pfi navrhovani cilti projektu mize byt metoda SMART. V
nazvu obsahuje zakladni pravidla, kterych by se mél podnikatel drzet. Jedna se o ,specific’
(specificky, piesné definovany konkrétni cil), ,measurable‘ (méfitelny cil s ovétitelnou
uspésnosti), ,achievable/acceptable’ (dosazitelny cil, ktery je mozné splnit),
,realistic/relevant® (realisticky cil s dostatkem zdroji), ,time specific/trackable® (Casové
specificky a sledovatelny cil s ur€itelnym ¢asem dosazeni). VSechny cile metody SMART

jsou znazornény na obrazku 6.

Obrizek 6 Cile metody Smart

Zdroj: http://lwww.dreamstime.com/photos-images/smart-goals.html

3.6 Integrovana marketingova komunikace

Dnes se Casto stava, ze na trhu prevlada nabidka nad poptavkou. Je to zptisobeno
také tim, Ze se firmy ¢im dal vice zamé&fuji jen na jeden nastroj marketingové komunikace
a opomijeji uzite¢nost ostatnich. Jejich komunikace se zakaznikem neni uplna a nalezita
prezentace vyrobku pak nevede k cilenému efektu.

Podstatou integrované marketingové komunikace je pravé kombinovani a
propojovani jednotlivych néstrojli, a je proto dulezité ji vyuzivat. RozliSujeme integraci
externi a interni. Pokud firma kombinuje navzdjem nastroje samotné, jako jsou reklama,
podpora prodeje ¢i public relations, jde o integraci externi. V piipadé, ze vyuziva pouze
jeden z nastroji, ale kombinuje vice jeho podob, mluvime o interni integraci. Toto jednéni

pak vede k efektim, jez 1ze popsat tzv. 4E a 4C.
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4E znamenaji zaméfeni se na ekonomické vynakladani prostiedka (,economical®),
zvySovani vykonnosti (,efficient®), zvySovani efektivity (,effective‘) a zvySovani intenzity
pusobeni (,enhancing®).

Piinosy 4C predstavuji ,coherence‘ (propojenost a ucelenost jednotlivych
komunikacnich nastroji), ,consistency‘ (konzistentnost a vyvazenost komunikace),
,continuity® (kontinuita komunikace (napf. v Case)), ,complementary communications*

(podporujici a vzajemné se doplitujici nastroje komunikace).*

3.7 Nastroje marketingové komunikace

Zakladem tspé&$ného podnikatele je propagace produktu zdkaznikiim, ne jeho
vyroba. Ke spravnému uvedeni vyrobku na trh lze vyuzit kromé nastroji obsazenych
v komunikac¢nim mixu (reklama, PR, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej)
také push a pull-strategie. Push-strategie (strategie tlaku) je zaloZzena na osobnim prodeji a
jeho podpote. Vyrobce se snazi presvédCit o jedineCnosti a vyhodach prodeje svého
produktu distributora a na ném pak pienechd dalSi pfesvédcovani zdkazniki a samotny
prodej. Tato strategie se vice vyplati firmdm velkym a na trhu zabéhlym. Strategii druhou
je pull-strategie (strategie tahu), ktera je zamétena piedevsim na zakaznika. Jejim cilem je
nejprve vyvolani touhy po vyrobku a nasledné poptavky pomoci reklamy nebo PR, ve
které poukazuje na ojediné€lost vyrobku. Tato metoda je upfednostiiovana zacinajicimi
malymi firmami budujicimi si své jméno.

Na obrazku ¢. 7 mizeme vidét marketingové strategie PUSH a PULL. Je zfetelné
propojeni vyrobce, maloobchodu ¢i velkoobchodu a spotiebiteld. Strategie PUSH ukazuje
zamé&feni nejprve na distributora — v nasem piipadé maloobchod ¢i velkoobchod. Obrazek
znazornujici strategii PULL ukazuje vyuZivani marketingovych aktivit a poptavku, jeZ se

snazi vyvolat.

4 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011. s. 229-232. ISBN 978-80-251-3432-
0.
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Obrazek 7 Strategie PUSH a PULL

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
vyrobce (osobni prodej, a'c:::ggg:ﬁgd (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dal$i) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka
z maloobchod
vyrobce a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=06

3.7.1 Reklama

Pokud hovoifime o pocatcich reklamy, médme na mysli obdobi davné. O existenci
psané i hlasové propagace zbozi mame dikazy jiz z dob starého Recka. Nejvétsim
rozmachem reklamy pak bylo obdobi po Gutenbergové vynalezu knihtisku, ktery umoznil
vyuzivani hromadnych sd€lovacich prostredk.

Reklama je nejviditelnéjsi ¢asti komunika¢niho mixu vyuzivana v médiich vibec
nejcastéji. Rozumi se ji ,,placend forma neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostirednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelu se zamérem ovlivnit jejich
kupni chovdni.“*® Je ziejmé, 7e je dnes reklama nevyhnutelnou souddsti usp&ného
podnikéni.

Hlavnim cilem reklamy je piedevs§im zvySeni poptavky a posléze koupé produktu ¢i
vyuziti sluzby. Reklama je také nezbytna pro propagaci vlastni znacky, zdiraznéni jeji
jedinecnosti a odliSnosti od ostatnich produktl stejného druhu. Napomaha tvorbé image
firmy ¢i vyrobku, vytvafeni vérnosti zdkaznika, sniZovani vynaloZenych nékladd,
zvySovani finan¢ni pozice podniku nebo budovani motivace pracovnikd.

Reklama ma tfi hlavni funkce: informativni, ptfesvédCovaci a piipominaci.
Informativni funkce souvisi s pull-strategii. Jedna se o pocatek procesu, kdy producent
informuje prostfednictvim reklamy o novém produktu, sluzbé a usiluje o vyvolani zdjmu o
vyrobek. Presvedcovaci funkce je blizka push-strategii. Je to chvile, kdy se reklama snazi

piesvédCit zajemce o vyjimecnosti produktu, a predbéhnout tak konkurenéni sily.

®SVETLIK, J. Marketing-cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992. s. 161. ISBN 80-900015-8-0.
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Pripominaci funkce méa za cil udrzet produkt ¢i sluzbu v mysli zadkaznikd, naptiklad
pomoci loga firmy.*’

Sreklamou se setkdvame v podobé reklamnich spot, vnovinich ¢i na
billboardech. Dle médii, ve kterych se reklama nachazi, rozliSujeme tiskovou (Casopisy,
noviny, letaky), televizni, rozhlasovou, venkovni, pohyblivou (na dopravnich prostiedcich)
nebo internetovou reklamu. Producent musi byt obezietny pii vybéru vhodného
sd€lovaciho prosttedku. Je na misté¢ znat dostupnost adresatli a zvazit cenu dané reklamy
tak, aby pfinesla o¢ekavany vysledek. V rozhodovani pomiize napiiklad Media projekt
podavajici informace o sledovanosti jednotlivych médii. Tyto udaje pak vyuziva
mediaplan — ¢asovy harmonogram vyuzivani médii pro reklamu.*®

Firmy se neziidka obraceji na rizné reklamni agentury, jeZ pomahaji s piipravou
navrhi, ndmétd, produkci reklamy a naslednou vyrobou. Vyuzivaji je pfevdzné firmy, jez
nemaji dostatek prostredkii, aby si vytvorily vlastni kvalitni reklamu. Pro agentury je
dalezité, aby mély prehled o situaci na trhu a konkurenci, umély vyhodnotit slabé a silné
stranky nabizeného produktu ¢i sluzby, aby byly schopné vyuZzit a zpracovat potiebné
analyzy apod. Zaméstnanci takovych agentur musi byt odbornici ve svém oboru, analytici,

znalci, ale také tvirci a kreativni osobnosti.

3.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena vyuzivani stimuli (penéz, ceny, vyrobku zdarma, darku)
vici obchodnim partnerim, prodejciim nebo zdkaznikiim s cilem zvysit jejich zajem o
produkt ¢i sluzbu a urychlit jejich prodej. S postupem casu se stava stale vice oblibenou
formou propagace a piesahuje svymi vydaji reklamu. Mezi divody patii pfedevs§im rychla
efektivnost, diivéryhodnost, nizka ndkladnost a rostouci sila maloobchodu.

Podpora prodeje ma formu pfimou a nepiimou. Prima forma pfedstavuje okamzitou
odménu po splnéni danych podminek, kuptikladu pfi nakupu deseti jogurti dostane
zakaznik tii zdarma. Neprima forma neni tak okamzita. Zakaznik je po splnéni podminek

kuptikladu zatazen do slosovani a poté ma moznost ziskat odménu.
Prosttedkii uzivanych v ramci podpory prodeje u zédkazniki je mnoho, mezi zakladni patii:

e slevy s cilem prilakat zakazniky na nizsi cenu produktu a predbéhnout konkurenci

YEORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011. s. 256. ISBN 978-80-251-3432-0.
“SFORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2011. s. 260. ISBN 978-80-251-3432-0.
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vzorky produktu vétSinou zdarma ve formé ochutnavek ¢i malych produkta

kupony poskytujici zékaznikovi slevu nebo darkovy pfedmét po jeho piedlozeni
prémie predstavujici odménu za dodrzeni urcitych podminek (napiiklad za nakup
V hodnoté€ dva tisice korun ziska zakaznik slevu v hodnoté dvé st€ korun na dalsi
nakup)

odmeény za veérnost jsou vétSinou penézni dary ¢i slevy pro zdkazniky, ktefi
nakupuji u dané firmy pravidelné

soutéze a vyherni loterie, které znamenaji pro zakaznika vynalozeni vlastniho Gsili
napiiklad sbiranim tzv. bodi, za které pak ziskaji odménu

veletrhy, prezentace a vystavy slouzici k prezentaci svého produktu s cilem jeho
prodeje

vyhodnd baleni naptiklad s n€kolika kusy zdarma, s nimiz se setkdvame témet

v kazdém obchodé

wev

K nejdulezitéjsim prostiedkiim podpory prodeje u obchodnikil patfi:

kupni slevy pti zavedeni novych produktti do prodeje

obratové slevy u produktt, které jsou dlouhodobé skladovany

bezplatné zbozi u nové nabidky, kdy obchodnik nabizi prvni dodavku zbozi zdarma
nebo se slevou

merchadising jako zvlastni péée o produkt s jeho prezentaci

kooperativni reklama uZzivajici se v ramci lokalni propagace

obchodni seznamy ve formé tiskovin, jez maji za ukol zdkaznika predevSim

informovat*®

3.7.3 Public relations (PR)

Public relations (vztahy s vefejnosti) piedstavuji ,,pldnovitou a systematickou

cinnost, jejimz cilem je vytvdaret a upeviovat duveru, porozumeéni a dobré vztahy

organizace s klicovymi, dilezitymi skupinami verejnosti. «50 Veftejnost je spolecenstvi lidi

spojené shodnymi ¢i podobnymi zajmy a cili v oblasti ekonomické, environmentélni,

kulturni, politické, spolecenské. Vytvaii pak jednotlivé skupiny, které spolupracuji s danou

* FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno: Computer Press, a.s., 2011. s. 282-284. ISBN 978-80-251-

3432-0.

SFORET, M. Marketingovi komunikace. 3. vydani. Brno: Computer Press, a.s., 2011. s. 307. ISBN 978-80-251-3432-0.
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firmou. Konkrétn¢ jde o zaméstnance organizace, jeji majitele, akcionafe; financni
skupiny, investory; sd¢lovaci prostfedky, novinare; mistni obyvatelstvo, komunitu; mistni
predstavitele, zastupitelské organy a urady.

Hlavnim tkolem PR je vytvofeni image a pozice firmy vici vefejnosti, s tim
souvisi budovani dobrych vztahti s okolim, komunikace a zajiSténi si jeho divéry.
Poskytovani informaci o nabidce a zlepSovani jejiho vnimani zakazniky je kol druhotny.
Mezi cile PR také patii zvySovani motivace zaméstnancli organizace, snizovani naklada
atd.

PR vyuzivé vetejnych sdélovacich prostiedki stejné jako reklama. PR se vSak vice
zamé&fuje na neplacenou formu propagace, prevazné publicitu. Public relations se vyuziva
v situacich, v nichz neni ¢as na dlouhé pfemysleni a planovani a je nutny rychly zasah pro

zachranu jména firmy.
Ke konkrétnim néstrojim PR se fadi:

e aktivni publicita Vv podobé tiskovych zprav, besed, interview ve sdélovacich
prostiedcich, vydavani vyro¢nich zprav i vlastnich internich podnikovych tiskovin

e events — organizovani udalosti s cilem vlastniho pfedvedeni nového produktu, oslav
jako vyroci zalozeni podniku, konce ¢i zahdjeni nového roku ¢i udélovani ocenéni

e |obbing (lobovani) — pfedstavovani nazorti organizace pii jednanich s politiky a
zakonodarci

e sponzoring — sponzorovani aktivit sportovnich, kulturnich ¢i socialnich

e reklama organizace — propojeni reklamy a PR se zaméfenim na firmu jako celek

-~ IR . 1
Za ucelem zZvysenl 1mage orgamzace.5

3.7.4 Direct marketing

Direct marketing (jinymi slovy pfimy, zacileny marketing) dnes patii mezi
nejrychleji rostouci nastroje marketingové komunikace. Setkdvame se s nim denné a
ovlivituje nas at’ uz s nasSim védomim, nebo bez ného.

., Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden

’ . v oy ’ . o . , vy, ’ . . r ., v «H2
nebo vice komunikacnich nastroju k efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalite. >

SIFORET, M. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno: Computer Press, a.s., 2011. s. 309-310. ISBN 978-80-251-
3432-0.

S2FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno: Computer Press, a.s., 2011. s. 347. ISBN 978-80-251-3432-0.
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Podstatou pfimého marketingu je vznik spojeni mezi zékaznikem a firmou a také prace na
jejich vzajemné komunikaci. Tento marketingovy nastroj je nanejvy$ Ucinny, ale téz
nakladnéj$i nez ostatni formy propagace. Soustfedi se spiSe na uz$i konkrétni cilovou
skupinu.

Mezi zakladni ¢asti pfimého marketingu se fadi predevSim databdzovy marketing,
ktery uklada informace o zakaznicich, dale pak direct mail s cilem osloveni zakaznika skrz
email, neadresnd distribuce, coz je naptiklad vkladani reklamnich letakti do poStovnich
schranek, telemarketing, ktery znac¢i osobni formu osloveni zakaznika prostfednictvim
telefonu, teleshopping, on-line marketing neboli nakupovani pies internet, kioskové

nakupovani a vkladana inzerce do novin a casopisu.

3.7.5 Osobni prodej

Osobni prodej je podoba marketingové komunikace, kterd je specifickd a odliSuje
se od ptfedchozich zplsobli svym pfimym kontaktem prodejce se zakaznikem. Tento
nastroj pomaha pii presvédCovani kupujiciho, vede zméné jeho postoje a odtrzeni se od
stereotypu. Je velice G¢inny a zaroven ne tolik nakladny.

Pracovnik, ktery vykonava osobni marketing, se ucastni tfi fazi. Zprvu oviiviuje
zakaznika pfi rozhodovani o koupi, nasledné zprostiedkovava informace 0 produktu od
vyrobce k zakaznikovi a zpét a v neposledni fadé poskytuje servis v podobé dodani
vyrobku, uvedeni do provozu a vysvétleni jeho uZiti.

Samotny proces osobniho prodeje je slozen z Sesti etap. Prvni z nich je priizkum
nepostradatelny pro cely proces — prodejce zjiStuje informace a vyhledava vhodné
zakazniky, na které se nasledn¢ zamé&ii. Dalsim krokem je kontakt, kdy je zvoleny kupujici
osloven ucelnym zpiisobem. DalSim je prezentace vyrobku, vyslechnuti a eventudlné
vyteSeni pripominek od zékaznika, poté nasleduje wuzavrieni prodeje, ve kterém je
rozhodnuto o koupi, a nakonec velice dulezity dalsi kontakt, pii némz prodejce poskytuje
pomoc pii uzivani vyrobku nebo jeho pozd€jsi vyhodnoceni a udrzuje tak stalé spojeni se
zakaznikem, zvysuje jeho diveru.

Vsechny zminéné nastroje marketingové komunikace jsou zakladnimi formami
propagace. Kazdy z nich samoziejmé obsahuje mnoho dalSich zptsobti, nez byly zminény,
a prikladd, jak lze vyrobek dostat na trh, vyvolat po ném poptavku a prodat jej. S rostouci

konkurenci na trhu se rozviji i formy propagace vyrobki a sluzeb. Producenti a distributofi
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stale zjistuji a vymysleji nové zplsoby, jak spotiebitele presvédCit o své vyjimecnosti.

S témito procesy piesvédcovani se stfetdvame dennodenné.
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4 Vlastni prace

Tato Cast prace je jiz vénovana marketingovym nastrojum spole¢nosti Adidas
a vlastnimu vyzkumu. Pfed bliz§im rozborem komunity Adidas Runners a vyzkumnou
¢asti, obsahujici dotaznikové Setieni, rozhovor a analyzu konkurentti, je nutné blize poznat
spolecnost Adidas AG, jeji obecnou charakteristiku a jeji minulost. Spole¢nost Adidas AG

ma Siroky dosah, dlouhou historii, neustale roste a oslovuje dalsi a dalsi zakazniky.

4.1 Obecna charakteristika Adidas AG

Spole¢nost Adidas AG, puvodem z Némecka, zaméstnava vic nez 60 000
zaméstnancu z celého svéta. Ro¢né Adidas vyprodukuje n€kolik milioni kust produkti a
dosahne zisku v fadech miliard eur, konkrétné 850 milionti kust produktd a zisk ve vysi 19
miliard eur v roce 2016. Nejenom tato ¢isla dokazuji, ze je Adidas komplexni spole¢nosti.
SnaZi se vSak véci udrZovat jednoduché, jasné a rychle.

Adidas je firma, ktera se diky své specifické historii a silnému propojeni se sportem
fadi na predni pficky ve svém oboru. Byt nejlepsi sportovni znackou na svété je jedno
z poslani Adidasu. Vse, co znacka déla, je zakofenéno ve sportu, ktery je pro ni cilovy. Jeji
snaha a tspéch jsou vidét na tvorbé a produkci inovativnich produkti, spolupraci Adidasu
se svétove nejlepsimi sportovcei, tymy a udalostmi.

., Sport je silnéjsi nez zlaté medaile a legendarni tituly. Ma silu sjednotit, vyzyvat a
zménit Zivoty. «53

Adidas Sport Performance je pfevazné zaméfen na soutézni sporty. Toto oddéleni
se soustfedi pfedev§im na inovace a technologie. Cilovi zakaznici jsou z fad sportovci
vrcholové urovné 1 obyCejnych sportovnich nadSenci. VSe v Adidasu je
odrazem odhodlaného ducha zakladatele znacky Adolfa Dasslera, ptezdivaného Adi. Jeho
cilem vzdy bylo, aby sportovci dosahovali lepsich vysledkd pomoci inovativnich produktt,
které Adidas nabizi. Je t€zké najit sportovni odvétvi, pro které tato znacka nevyrabi (nebo
v minulosti nevyrabéla) produkty. I toto podtrhuje jeji dominanci a divéryhodnost jako
multi-sportovniho specialisty. Jak o sobé znacka sama ftika: , Adidas je vsude, kde se
nejlepsi setkavaji s nejlepsimi.” Olympijské hry nebo FIFA World Cup jsou toho
ptikladem. Adidas vsak neplsobi jen na profesionalnich mistech, ale vSude na svété, kde se

sporty hraji, sleduji a oslavuji.

58 Calling All Creators. In: adidas-group.com [online]. [cit. 2018. 1-15] dostupné z:
https://www.adidasgroup.com/en/brands/adidas/calling-all-creators/
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Dulezité je nicméné poznamenat, ze znacka nenavrhuje produkty Cisté pro sporty
jako takové; vSe déla se zaméfenim na jednotlivé sportovce a na jejich potieby, Snazi se

jim

pomoci s dosahnutim jejich cild, a to tim, Ze je ¢ini rychlejSimi, silnéjS$imi, chytiej$imi a
stylovéjsimi.

Dalsi podkategorii spole¢nosti Adidas, ktera vznikla pozdéji, je Adidas Originals.
Tato znacka dokazujici, Ze sport neni nijak limitovan, pfenasi Adidas z hiist’ a stadiont i
do ulic. Je prvni znackou, kterd vyuzivd svych sportovnich piinosti v oblasti zivotniho
stylu a jiz vice nez deset let slavi svou originalitu v celosvétovém pusobeni. Adidas
Originals je povaZzovan za legitimni znacku sportovniho Zivotniho stylu. Aby byla stale
uspésnou a udrzitelnou, musi zachovavat trendy aktualni, stejné tak jako nastavovat nové.
Stale musi ziistat zavazana skupinam spotiebitell, kteti neustale hledaji dalsi moznosti, jak
vyjadfovat svou individualitu. Stejné jako u Adidas Performance je na misté neustala
inovace. Také Adidas Originals denné sleduje aktualni déni na trhu a pfichdzi s novymi
napady.

Dnesni mladsi generace a tzv. ,,digital natives* ziji pro tuto chvili, v které se chtéji
citit a vypadat dobfe. Chtéji objevit svou vlastni cestu a styl a Adidas NEO jim v tom
pomaha. Tato znacka vznikla se zaméfenim na dospivajici, aby jim umozZnila zit sviij styl.
Je znackou sportovniho modniho zivotniho stylu. NEO je oteviend dospivajicim
spotiebitelim, sleduje jejich zajmy a na zakladé toho jim poskytuje zkusenosti. Piikladem
muze byt spoluprace se Selenou Gomez nebo kolekce vytvorena pro New York Fashion
Week. NEO je také cenové dostupnéjsi nez napiiklad Adidas Performance nebo Originals.

Spolecnost mé také nékolik spolupraci, jez jsou soucasti portfolia sportovniho stylu
Adidas. Jednou z nich je Y-3, ktera vznikla z fuze zdanlivych protikladt sportu a stylu.
Jedna se o spolupraci mezi sportovni znackou a japonskym modnim névrharem Yohji
Yamamoto. Dalsi je spojeni s Porsche Design — slou¢eni nad¢asového designu a sportovni
funk¢nosti v mimofadné produktové zkuSenosti. Jedine¢né je také partnerstvi Adidasu
s britskou navrhatkou Stellou McCartney. Diky této spolupraci vznikaji vysoce technické
produkty s identickym modnim stylem.

Five Ten je dalsi znackou ze skaly Adidas, ktera je pfedni a vysoce cenénou jak

na technickém outdoorovém trhu, tak v outdoorové sportovni komunité, a to zejména
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pokud jde o tzv. ,high-friction* obuv. Five Ten vyrabi obuv pro nejvice adrenalinové
sporty na svété jako horolezectvi, zavody na horskych kolech nebo kajakarstvi.

Dulezité je také zminit akvizici Adidas a Reebok fungujici jiz nékolik let. Reebok
je americkou svétovou znacku cilici na to stat se nejlepsi fitness znackou na svété. Neni to
jednoducha mise, ovSem také ne nesplnitelna. Reebok byl znackou, ktera v 80. letech
zasadné prispéla k rozvoji fitness a zménila pohled a tzv. ,,spandex‘ a ¢elenky na cviceni.
Reebok véii, ze by fitness nemél byt nepiijemnou nutnosti, ale zplisobem Zivota. Reebok
vize fitness pomaha vSem, ktefi jsou ochotni pfipojit se k neznamym, novym pickazkam
zivota. Schopnost ¢ehokoliv a pfipravenost na cokoliv.

Cilem spole¢nosti Reebok je inspirovat lidi a vést je k tomu, aby docilili své
nejvyssi fyzické, mentalni 1 spolecenské urovné, a tim dosahli vyssich cili. Reebok nabizi
rozmanitost od aktivity az po zivotni styl: funkéni trénink, bojovy trénink, studio, béh,
chiize a Reebok Classics. Reebok mé vzdy vlastni uhel pohledu, at’ uptfednostiiujete

jakykoliv druh fitness.>

4.1.1 Inovace

Jak Adidas fika: ,, Nikdy jsme neinovovali jen kviili inovacim. A nikdy nebudeme. “

Inovace je samoziejmé véda, je to vSak také zabava. Je o vyuZiti spravnych technologiich
ve spravny ¢as, o spravnych lidech na spravném misté. KdyZz se vse ud¢€la spravng, inovace
zméni pravidla hry navzdy. Spole¢nost Adidas méla inovace vzdy v Krvi, a i proto je tak
uspésna. Uz zakladatel Adi Dassler byl inovatorem a vzdy myslel na to, aby sportovci
dostali to nejlepsi vybaveni.

To je ambice, ktera se nezménila. Spolecnost Adidas stale usiluje o to byt nejlepsi
sportovni znackou na svété s koneCnym cilem vytvaret a ovliviiovat budoucnost sportu
pomoci inovaci. Adidas se snazi vyustit v néco, co nazyva ,,futurecraft”: inovaéni inciativu
zamétenou na vSechny prvky vyrobniho procesu funkéniho obleceni a obuvi. Realné to
znamena, ze existuje vV Adidasu tym zodpovédny za vyvoj a realizaci inovace, ktery se
Vv pritbéhu své prace nikterak neskryva, ale aktivné rozviji inovativni proces, co nejdiive to
je mozné a prezentuje produkty, které budou k dispozici zitra, jiz dnes. Je to proto, ze se

Adidas snazi zapojit sportovce a spotiebitele uz od samého zacatku existence firmy, snazi

**profile. In: adidas-group.com [online]. [cit. 2018. 1-15] dostupné z: https://www.adidas-group.com/en/group/profile/
%5Shaping the Future of Sport. In: adidas-group.com [online]. [cit. 2018. 1-15] dostupné z: https://www.adidas-
group.com/en/brands/adidas/shaping-future-sport/
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se pochopit jejich potieby a na nich inovace stavét. Tito specialisté zjist'uji, co je opravdu
zapotiebi, protoze pracuji se zpétnymi vazbami.

Spole¢nost Adidas také hleda podporu od znalych a hodnotnych partnerd.
Spolupracuje s firmou Parley for the Oceans na vyvoji udrzitelné obuvi vyrobené
z recyklovanych plastti nebo s materializovanym evropskym specialistou v oblasti 3D tisku
na Futurecraft 3D, jedinecnou tiSténou 3D podrazkou bézecké boty, kterd mulze byt
pfizptsobena individualni potiebé kazdé nohy. Dale je také soucasti inovaci Adidasu
SPEEDFACTORY, navzdy. Spole¢nost adidas méla inovace vzdy v DNA, a i proto je tak
uspésna. Uz tvirce Adi Dassler byl inovatorem a vzdy myslel na to, aby sportovci dostali

to nejlepsi vybaveni.

revoluéni automatizovany vyrobni koncept, na némz spolupracuji firmy Oechsler

AG, Manz AG, BASF a Kurtz Ersa.*®

4.1.2 Strategie

Jedno z hesel spole¢nosti Adidas, kterym se snazi tidit a dodrzovat ho je: ,,We re
all ,creating the new‘ — because we believe that through sport, we have the power to
change lives.“ Tedy: ,,My vsichni 'vytvarime nové véci’, protoze vérime, Ze skrz sport
mdme vsichni silu ménit Zivoty. “>'

V titulu dal$iho pétiletého strategického planu stoji pravé ,Creating the New*. Je
to postoj, ktery vede spolecnost do budoucnosti. Jeji primysl neustile nabyva ve své
velikosti a rozsahu a bude rist i nadale. Odvétvi sportovnich potieb je ve skuteCnosti
rychlej§i nez jind primyslova odvétvi, napt. spotiebni elektroniky. Sport je ustfednim
bodem kazdé kultury a spole¢nosti a je jadrem zdravi a Stésti jednotlivce. Toto piinasi
Adidasu nemalo vyhod, protoze jeho hlavni kompetenci je pravé sport. Spole¢nost se snazi
ukazat lidem, jak vyuzit silu ke sportu v Zivoté. Bere sport jako postoj a Zivotni styl, proto
svou kompetenci v oblasti sportu prenasi i do streetwear a mody.

Hlavnimi znackami spolecnosti jsou Adidas a Reebok, pravé ony spojuji
spolecnost s jejich spotiebiteli, jsou v samém srdci ,Creating the New*. Ob¢é maji ve sportu

silnou identitu. Reebok se zamé&fuje na fitness spotiebitele a Adidas oslovuje sportovce.

%8Shaping the Future of Sport. In: adidas-group.com [online]. [cit. 2018. 1-15] dostupné z: https://www.adidas-
group.com/en/brands/adidas/shaping-future-sport/

SStrategy Overview. In: adidas-group.com [online]. [cit. 2018. 1-15] dostupné z: https://www.adidas-
group.com/en/group/strategy-overview/
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Prostfednictvim portfolia Spickovych sportovnich znacek uspokojuje vice spotiebitelti nez
jakykoliv jiny konkurent.

V ramci tvorby strategii byla Adidasem vytvofena tii strategicka rozhodnuti, na
néz se zaméfuje, a které chce privést k zivotu, a to: rychlost, mésta a oteviceny prostor.
V ramci rychlosti ma za cil stat se prvni ispé$Snou opravdu rychlou spolecnosti, a to tim, ze
bude rychle uspokojovat potieby spotiebitelti a bude rychlad v internim rozhodovani. Dale
si Adidas urcil Sest kliCovych mést, ve kterych chce zvySovat svij podil v myslich
spotiebiteld, podil na trhu a v trendech. V ramci otevieného prostoru usiluje Adidas o to
byt prvni znackou, kterd vyzyva sportovce, spotiebitele a partnery, aby se stali soucasti
znacek.

Uz v roce 2016 presahly vysledky ocekéavani a byly dokonce lep$i neZ stanoveny
plan. Rok 2017 byl taktéz uspésny a vysledky dokazuji, Ze byla strategie zvolena a
vykonévana spravng.

V bfeznu 2017 byly tfi zékladni strategie doplnény o dal$i zaméfeni, jimiz jsou:
,Corporate Culture‘ (podnikova kultura), ,Digital* (digitalizace), ,One Adidas‘ (jeden
Adidas), ,North America‘ (Severni Amerika) a , Portfolio .

,Creating the New* je velice ambicidzni, ale realné splnitelny plan. Poskytuje
nakres pro zrychleny rast jak na vrcholu, tak na dné mezi dnesnim dnem a rokem 2020.%®

Dulezité je také zminit tzv. 3C’S, které je nezbytnou soucasti strategie ,Creating
the New‘. Bylo implementovano v roce 2017 a jeho dodrzovani pokracuje i v roce 2018
v pobockach centralni Evropy. Zkratka 3C’s znamena: ,Creativity‘, ,Collaboration a
,Confidence’, tedy kreativita, spoluprace a sebejistota; reprezentuje chovani, jez chce
Adidas vidét na praci svych zaméstnanct. 3C’s bylo vytvofeno s cilem budovat takové
chovani zaméstnanct, které je pfibliZi k jejich zakaznikim.

,Creativity “ znamena, ze jsou Adidas a jeho zaméstnanci otevieni novym vécem.
Vzdy se snazi prozkoumdvat a objevovat, aby dospéli k feSeni. Sdili stejné nadSeni pro
nové véci jako zakaznici, navic S vyhodou zkuSenosti. Jednoduse vzdy mysli na to, aby
byli kreativni.

,Collaboration “ neboli spoluprace ma také jasny zptsob chovani. Zaméstnanci

Adidasu zde podporuji otevieny dialog a véfi, ze spole¢né jsou silngjsi. Vzdy ukazuji

%8 Strategy Overview. In: adidas-group.com [online]. [cit. 2018. 1-15] dostupné z: https://www.adidas-
group.com/en/group/strategy-overview/
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flexibilitu v jejich vlastnim pfistupu. Upfednostiiuji spolecné vedeni nad vlastnictvim a
funk¢nost nad silou.

Poslednim ,,C“, které Adidas napliuje je ,Confidence‘. Sebejistota je zde
dilezita, neni vSak jedinym vyznamem. Adidas si uvédomuje, Ze nezna odpovédi na
vSechny otazky, vzdy je vSak ochotny riskovat. Zaméstnanci jsou vedeni k tomu, Ze chyby
jsou soucasti u¢eni a pomahaji k ristu. Soucasti ,Confidence* je zkouseni novych véci, bez
kterého by takovy rist Adidasu nebyl mozny.

Dulezitou strategii, na kterou se dnes Adidas zaméfuje, je také vyuzivani a
budovani e-comu, tedy Adidas.cz. V internetové doméné, a piedevsim Vv prodeji na
strankach Adidas.cz vidi spole¢nost budoucnost. Online prodej je trend, ktery neustale
roste a je dnes mnohokrat nezbytny. Pro Adidas je pravé online prodej nejsilngjsi a

generuji z néj nejvyssi zisky.60
4.2 Hlavni milniky v historii Adidas AG

Ve zacalo v roce 1920 v malém méstecku v némeckém Bavorsku, kdy Adi Dassler
usil prvni boty s vyuzitim materidl dostupnych po valce. Jeho myslenka byla uz tehdy
jednoduchd, ale brilantni: chtél atletim poskytnout jednoduSe jen to nejlepsi. Se svym
bratrem Rudolfem pak 1. Cervence roku 1924 zaloZili Gebriider Dassler Schuhfabrik, tedy
fabriku na $iti bot.

Néjakou dobu po 2. svétové valce, po uklidnéni situace kolem let 1948/1949,
za¢ina Adi Dassler znovu s vyrobou svych bot a to se 47 pracovniky. Adi ve stejném roce
pouzil prvni tfi pismena své piezdivky a pfijmeni a vytvaii znaku s nazvem Adidas.
Botam také dava nezménitelny symbol: 3 pruhy. V roce 1948 se bratti Dasslerovi po
Spatnych rodinnych vztazich a vzajemnych rozporech rozchdzeji a Rudolf zaklada
spole¢nost PUMA. V srpnu roku 1949 je spolecnost snazvem Adidas oficialné
registrovana.

V roce 1965 vyrabi Adidas, motivovany pomoci vsem atletim dosahnout jejich
cili, také pro okrajové sporty jako hokej, boby apod. O dva roky podé&ji je pak vyrobeno
prvni Adidas obleceni s neodmyslitelnymi tfemi pruhy. V roce 1972 piichazi Adidas

% Interni zdroje Adidas
% Interni zdroje Adidas
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s novym logem ,, Trefoil“, které dnes reprezentuje sekci Adidas Originals. V tomto obdobi

dochazi k vysokému naristu prodeje Adidas produkti.®

4.2.1 Zasadni zmény

Po Dasslerové smrti vroce 1978 piebiraji vedeni spolecnosti a pokracuji
V rodinném podnikani jeho Zena Kithe se synem Horstem a dcerou. O dva roky pozdéji se
stavaji tfi pruhy sv€tov€é znamym symbolem Adidasu, zacinaji aktivity spojené se
sponzoringem sportovnich aktivit a udalosti. Horst Dassler fidi Adidas az do své necekané
smrti vroce 1987. Po jeho smrti se Adidas stava vroce 1989 akciovou spole¢nosti,
zachova si ale své rodinné vlastnictvi.

Uz o par let pozdéji, v roce 1992, zaziva Adidas velky finan¢ni propad a dostava se
na pokraj bankrotu. V roce 1993 ale zacina uspéSny obrat pod vedenim Dreyfuse a
Christiana Tourrese. Adidas Group se méni zvyrobni a prodejni spoleCnosti na
marketingové orientovanou. O Sest let pozd¢ji, po preméné rodinné spolecnosti na
akciovou, vstupuje Adidas na burzu. Akcie spole¢nosti se stavaji okamzité jednémi z

o < . , (o 62
nejzajimavejSich na némeckém trhu cennych papirti.

4.2.2 Novy management

Roku 1997 dochazi k akvizici Adidas AG a spole¢nosti Salomon Group, ktera
obsahuje znac¢ky jako Salomon, TaylorMade, Mavic a Bonfire. Nova spole¢nost piijima
nazev Adidas-Salomon AG. O rok pozdéji jsou jeji akcie mezi 30 nejvétsimi némeckymi
spole¢nostmi v ramci indexu DAX. Ve stejném roce zaznamenava spolecnost Gspéch i
vramci Svétového poharu FIFA. Adidas se stava prvni sportovni firmou, ktera je
oficialnim sponzorem fotbalového Sampionatu. Vroce 1999 otevira své dvefe
zam&stnancim nova centrala spoleCnosti World of Sports (Svét sportu)
v Herzogenaurachu. Roku 2001 nastupuje do funkce CEO spolecnosti Adidas-Salomon
AG Herbert Hainer.®®

4.2.3 Nova éra

Nova éra zacina v roce 2002 spolupraci Adidasu s Yohji Yamamoto. Spolecnost

potvrzuje svoje prvenstvi a jedine¢nost v rdmci sportovnich znacek v oblasti vykonu a

%! Interni zdroje Adidas
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mody. V roce 2004 je Adidas oficialnim partnerem 22 narodnich olympijskych tyma — ve
tiech pruzich je obleCeno a obuto 4 000 atleti ze 45 riznych zemi. Ve stejném roku
oznamuji své partnerstvi Adidas snavrhatkou Stellou McCartney a vytvareji kolekci
,©»Adidas by Stella McCartney*.

Vroce 2005 je prodédna spoleCnost Salomon finské firm& Armer Sports
Corporation. Zustava pouze segment golfu TaylorMade. Nasledujci rok se oficialni nazev
spole¢nosti méni na Adidas AG. Naslednou kombinaci Adidas a Reebok ve stejném roce,
si skupina vytvaii svétové konkurenceschopnéjsi platformu pro své aktivity. Nabizi Sirsi
nabidku produktl prostiednictvim dobfe definovanych a dopliujicich se znacek. V tomto
roce Adidas také dosahuje rekordnich prodeju v sekci fotbal. O dva roky pozd¢ji znacka
Adidas opét dominuje na olympijskych hrach tentokrat v Pekingu a také na UEFA EURO

2008™. Cina se stavéa pro skupinu Adidas druhym nejvétsim trhem.®

4.2.4 Nové akvizice a zasadni revoluce ve vyvoji

Roku 2009 se znacka Adidas pysni 60letym vyro¢im a vytvaii svou dosavadni
nejvetsi globalni marketingovou kampan pro Adidas Originals: ,,60 Years of Soles and
Stripes® (60 let podrazek a pruhd). S nejrozsahlejSim business planem v historii
spole¢nosti, nazvanym ,,Route 2015, pak Adidas pfichazi v roce 2010. Skupina Adidas
chtéla do roku 2015 dosahnout hodnoty 17 miliard eur v prodejich pfi opera¢ni marzi 11
%.

K akvizici s americkou outdoorovou firmou FiveTen dochazi v roce 2011. Skupina
Adidas taktéz startuje nejveétsi medialni kampan v historii: ,,Adidas is all in“, obsahujici
vSechny znacky skupiny. Nasledujici rok otevira sviyj prvni obchod znacka Adidas NEO
v Némecku. Ve stejném roce je Adidas oficialnim partnerem londynskych olympijskych
her v ramci sportovniho obleceni.

Krevoluci vbéhani dochazi vroce 2013, kdy prichazi Adidas snovou
licencovanou technologii BOOST. Bézecké boty s podrazkou tvofenou materidlem a
technologii BOOST uZz nikdy nebudou stejné, stejné tak tak jako be&héni samotné.
K fotbalové revoluci dochazi v roce 2015 s novymi barvami a upravou loga.

Rok 2015 piinasi Adidas Group novy pétilety strategicky business plan ,Creating

the New*, ktery jsme pfiblizili vyse. V roce 2016 vznika kampan ,,Take it a spolecnost

% Interni zdroje Adidas
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také ziskdva nového CEO feditele Kaspera Rosteda. V témzZe roce zacina spoluprace

s Parley for the Oceans a jsou vytvoreny boty vyrobené z recyklovaného plastu z oceant.®

4.4 Struktura marketingu Adidas CR s.r.o.

Spole¢nost Adidas CR s.r.o. zaméstnava okolo 150 zaméstnanci. Z toho zhruba 50
zaméstnancl pracuje V centrale Adidasu v Praze a zbytek na prodejnach. Marketing
Adidasu v Ceské republice zahrnuje tym cca. 15 lidi. Jeho struktura je rozdélena na tfi
zakladni oddéleni: Sports Marketing, Brand Marketing a Omnichannel. VSechna jsou vSak
propojena a vzajemne¢ spolupracuji.

Sports Marketing je cast, ktera se zabyva sportem, a to piednostné béhem a
fotbalem. Na tyto dvé odvétvi se Adidas jakozto sportovni znacka zaméfuje predevsim.
Odd¢leni pracuje se sportovci, fotbalovymi tymy a také se spole¢nosti RunCzech, ktera
pofada bézecké zavody po celé Ceské republice. Nejen ve sportovnim marketingu Adidasu
jsou ,asseti‘ hlavnimi slozkami marketingu a je na né¢ zaméfena pievazna cast usili. Adidas
skrze né propaguje své produkty a zviditeliiuje se jako znacka. Pod sportovni marketing
spada na prvnim misté Adidas Performance.

Dalsim oddé¢lenim je Brand Marketing, pod ktery spada pievazné Adidas Originals.
Brand Marketing je vSak propojen se Sports Marketingem a vyuziva stejné marketingové
nastroje. Spolupracuje naptiklad s ,influencery‘: blogery, umélci a jinymi znamymi
osobnostmi. Vytvaii s nimi kampané a riznymi zplsoby se je snazi vyuzit k propagaci
produkta.

Oddéleni Omnichannel ma na starosti pfedev§im praci s obchodnimi partnery.
Zaméstnanci se staraji o hlavni prodejni zakazniky, s nimiz Adidas spolupracuje, jako jsou
Sportisimo, Footshop, Queens, UrbanStore nebo Lion Sport. Souc¢asti tohoto oddéleni je
samoziejm¢ Visual Merchandising, které se stara o vizualni stranku prodejen jak pifimo

adidasovych, tak pravé obchodnich zakaznikd, s nimiZ spolupracuje.®®

% Interni zdroje Adidas
% Interni zdroje Adidas — rozhovor se zam&stnancem Adidas: Barbora Tyrova: Senior Brand Activation Manager, dne
17.1.2018
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Obriazek 8 Pozicni struktura Brand Marketing Adidas

BRAND MARKETING - ADIDAS Location

[ sc || waa || wo |

-

Director Brand Activation
adidas
G. Kovacic

Senior Brand Activation
Manager adidas

B. Tyrova
Senior Omnichannel
Activation Manager
adidas
. . M. Sedlak
Brand Communication ?C'Lf;gmm':'%;;'gl
I;a';lager K_Dolejsi Omni-Channel Activation
. Franova Manager Reebok
) ) J. Lipka—Kadai
Regional Visual Wholesale Activation
Merchandising Manager Manager
E.Slobodnikova IN.Haikova
Store Implementation
Manager
P.Caithaml

Zdroj: interni zdroje Adidas — rozhovor se zaméstnancem Adidas: Katetina Dolejsi: Senior Omnichannel
Activation Manager, dne 18.2.2018

Obrazek 9 Pozicni struktura brand marketing Adidas VM

WBWMRWAMNMDM MARKETING - VM Location:

IES NI

2

Senior Omnichannel E Senior Visual Merchandising |
Activation Manager : Manager CEE ]
K. Dolejsi : J. Jdilek ]
Regional Visual
Merchandising Manager
E. Slobodnikova
Visual Merchandiser Visual Merchandiser Visual Merchandiser | | Visual Merchandiser Visual Merchandiser
WhsiFr Whs/Fr Whs/Fr WhsiFr Own Retail
T. Kralik (0,5 FTE) R. Kvasnikova K. Hajkava V. Bayerova (0.5 FTE) M. MikuZaova

Zdroj: interni zdroje Adidas — rozhovor se zaméstnancem Adidas: Katetfina Dolejsi: Senior Omnichannel
Activation Manager, dne 18.2.2018

4.3 Brand Marketing spole¢nosti Adidas CR s.r.o.

Nastroji marketingové komunikace a fizeni znacky je cela Skala. Kazda spolecnost by
méla projit procesem zjiStovani, jaké nastroje jsou pro ni nejlepsi. Zjisténi vSech
dostupnych
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nastroju, jejich vybér, implementace, rozvijeni a nasledna kontrola a zhodnoceni vysledkd,
to je postup nezbytny ke spravnému fungovani zna¢ky. Spoleénost Adidas CR s.r.o. ma

sv¢ prioritni nastroje, jez vyuziva.
4.3.1 Nazev znacky a logo

Abychom viibec mohli jako znacka zacit marketingové nastroje pln¢ vyuzivat, je
nejprve zapotiebi znacku budovat. Dulezity je i samotny nazev znacky a jeji logo. Nazev
znaCky Adidas byl odvozen od jména (resp. prezdivky) zakladatele spolecnosti Adiho
Dasslera spojenim prvnich pismen jeho ptezdivky a pfijmeni.

S nazvem piiSel Adi Dassler par let po 2. svétové valce stejné jako s logem
tvofenym nezaménitelnymi tiemi pruhy. Tyto tfi pruhy vytvofil zakladatel nejprve jako
soucast produktu s cilem zpevnéni okraji boty. Hned na to pfisel s napadem vyuzit tyto tii
pruhy také jako logo Adidasu, které s malymi Gpravami funguje dodnes a Adidas je jiz
navzdy spojen pravé se tfemi pruhy. Toto logo, které vidime na obrazku ¢. 10, dnes
piedstavuje zna¢ku Adidas Performance.

Znacka Adidas Originals ma logo odlisné, a to tzv. ,, Trefoil* neboli trojlistek. Tento
symbol vzniknul v roce 1972 a pfisel s nim taktéz zakladatel Adi Dassler. Logo, viditelné

na obrazku &. 11, uZ je dnes nevratné spojené se znackou Adidas Originals.®’

Obrazek 10 Logo Adidas Performance Obrazek 11 Logo Adidas Originals

\ wis

.\ 4 4

das gdidas

Zdroj: interni zdroje Adidas
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4.3.2 PR areklama

Agentury PR Vv nejblizsi dobé rozhodné nevymizi a spolecnosti je budou i nadéle
vyuzivat. Konkurence mezi nimi vSak roste a neplacenych moznosti PR uz neni mnoho. Za
prostor v Casopisu, novinach apod. se dnes musi platit nemalé penize. Samoziejmé toto
neni hlavnim diavodem, pro¢ Adidas PR pfili§ nevyuziva. Spoluprace mezi jednou PR
agenturou a Adidasem skoncila v lonském roce a momentalné spolecnost Adidas novou
agenturu hledd. Spolecnost si zachovala urcité vztahy a kontakty a stile spolupracuje
s Clovékem z byvalé PR agentury a vyuziva jeho sluzby. Vyuzivani PR sluzeb vSak
rozhodné neni pro Adidas prioritou, proto se tomu déje pouze v omezené mire.

Piima spoluprace Adidasu funguje naptiklad s ¢asopisy Joy, Elle nebo medialnim
domem Czech News Center a.s. Spole¢nost v§ak upiednostiiuje budovani hlubsiho vztahu
se zakazniky. Vzdy se snaZi nejen okrajové vyuzivat sluzby, ale hloubéji proniknout do
povédomi. Naptiklad nejmenovany ¢loveék z PR agentury, ktery spolupracoval s Adidasem
na jedné udalosti, se po této zkuSenosti rozhodl pracovat na svém zivotnim stylu a zacal
béhat se skupinou Adidas Runners. Tento druh vztaht je to, o co Adidas usiluje. Zde jde
krasné vidét slogan ,, Through sports we have the power to change lives.* (,,Skrz sport
mame silu ménit Zivoty. ), kterym se Adidas uz né&jakou dobu fidi.

Reklama skrz rozhlas ¢i televizi také neni pro Adidas prioritou. Povédomi o znacce
Adidas je uz pomémné vysoké a rozsahlé, a neni proto potiecba se na néj zamétovat.
pronikat do jeho mysli a zvySovat jeho vérnost a lasku ke znacce.

V piipadé, ze Adidas potiebuje nakoupit a vyuzit néjaké médium, vzdy jedna se
spolecnosti Carat, se kterou ma globalni smlouvu.®®

Spolec¢nost Adidas se zaméfuje v poslednich letech na cilovou skupinu Zeny ve
véku 20-30 let. Proto patfi mezi Adidasem nejvyuZivangj$i tiSténd média jiZ zminéné
casopisy Elle, Joy, ale také Marianne, Cosmopolitan a Dieta. Na tabulkach €. 1 a 2 vidime
ukazatele GRP (kumulovana sledovanost v populaci) a Net Reach (Cisty zasah cilové
skupiny), jez casopisy dosahuji. Tabulka ¢. 2 zndzoriiuje navic Afinitu (vhodnost
konkrétniho reklamniho nosice). Procento populace (muzi i Zeny), kterd Cte tyto ¢asopisy

je 2,48%. Z afinity tedy vyplyva, ze cilova skupina, zeny ve véku 20 — 30 let, ¢te Casopisy

% Interni zdroje Adidas — rozhovor se zam&stnancem Adidas: Barbora Tyrova: Senior Brand Activation Manager, dne
17.1.2018
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relativné vice nez populace. Tabulka ¢. 3 zobrazuje naklad, a to prodany a tistény. Tabulka

¢. 4 ukazuje souhrné informace o planu.

Tabulka 1 Analyza ti§téna média

Poskytovatel/vydavatel -Vsichni-

Nazev média Net Reach GRP 1
% 000 % 000
Marianne Burda Praha, spol. sr. o. 2,09 183,6 2,09 183,6
Elle Burda Praha, spol. sr. o. 1,55 136,0 1,55 136,0
Joy Burda Praha, spol. sr. o. 1,29 113,2 1,29 113,2
Dieta CZECH NEWS CENTER a.s. 1,00 88,2 1,00 88,2
Cosmopolitan BAUER MEDIA PRAHA v.0.s. 1,32 116,2 1,32 116,2

Zdroje: interni zdroje Adidas

Tabulka 2 Analyza ti§téna média

Poskytovatel/vydavatel W 20-30 ABC, vétsi mésta

Nazev média Net Reach GRP 1 Afinita

% 000 % 000 GRP

Marianne Burda Praha, spol. sr. 0. 8,82 19,2 8,82 19,2 4,226
Elle Burda Praha, spol. sr. 0. 6,89 15,0 6,89 15,0 4,452

Joy Burda Praha, spol. sr. o. 5,71 12,4 5,71 12,4 4,437
Dieta CZECH NEWS CENTER a.s. | 5,22 11,4 5,22 11,4 5,208
Cosmopolitan BAUER MEDIA PRAHA 5,03 11,0 5,03 11,0 3,806

V.0.S.

Zdroje: interni zdroje Adidas

Tabulka 3 Analyza ti§téna média

Poskytovatel/vydavatel Naklad
Nazev média
Tistény Prodany

Marianne Burda Praha, spol. sr. 0. 57000 44 779
Elle Burda Praha, spol. sr. o. 51100 31150
Joy Burda Praha, spol. sr. o. 31710 22 372
Dieta CZECH NEWS CENTER a.s. 41770 18187
Cosmopolitan | BAUER MEDIA PRAHA v.0.s. 47200 30338

Zdroje: interni zdroje Adidas
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Tabulka 4 Souhrné informace o planu

Nazev cilové W 20-30 ABC, vétsi
skupiny mésta

Nazev afinitni cilové | -VSichni-

skupiny

Projekce 217,98
Procento populace 2,48
Data o sledovanosti | MEDIA PROJEKT

4 .Ctvrtleti 2016 -
1.¢tvrtleti 2017
(1.10.2016 - 31.3.2017)

Zdroje: interni zdroje Adidas

4.3.3 Event marketing

Poradani eventd neboli udélosti je soucasti marketingové komunikace spole¢nosti
Adidas, neni vSak stale nastrojem kli¢ovym. Eventy nejsou pofadany v pravidelnych
intervalech. Je na n¢ dan ro¢ni budget a jsou organizovany predevsim pro klicové kategorie
a produkty znacky Adidas.

Vétsina udalosti je pofadand na zakladé tenderu, tedy vybérového ftizeni. To
znamena, ze si Adidas z danych (napf. péti) agentur vybira prave jednu, na zakladé toho,
kterd nejlépe splni Ukol, odprezentuje sviij napad a je nejkreativnéjSi. Napiiklad pfi
udalosti PREDATOR Experience, ktera probihala v loniském roce v Praze, se o spolupraci
s Adidasem uchazely Ctyfi agentury a byla vybrana agentura Concept One. Spole¢nost
Adidas upfednostiiuje tuto formu tvorby eventl predevSim proto, ze si je védoma
soutézivosti a snahy agentur. Pii vyuziti tenderu dochazi k vétSimu tlaku konkurence a
agentury odvadéji lepsi praci nez v ptipad¢, ze s firmou spolupracuji dlouhodobé.

Piestoze je tento zpusob Adidasem upifednostiiovan a vyuzivan nejvice, neni jediny.
Spole¢nost Adidas spolupracuje dlouhodobé napiiklad s agenturou JAD Productions,
se kterou ma ro¢ni smlouvu. Tato agentura se vSak zamétuje pouze na kategorii Adidas
Originals, kde poradala napiiklad event ke kolekci EQT v loiiském roce 2017. V ramci
Adidas Performance, a piednostné Adidas Runners, fungovala smlouva s agenturou

MKMA, ktera vSak byla nedavno ukoncena, a tak i zde probihaji vybérova fizeni.®

® Interni zdroje Adidas — rozhovor se zam&stnancem Adidas: Barbora Tyrova: Senior Brand Activation Manager, dne
17.1.2018.
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Jednou z hlavnich udalosti lonského roku byla jiz zminéna ,PREDATOR
Experience®. Nazev ptredstavuje novou kolekci kopacek, kterd byla na udalosti poprvé
uvedena. Hlavnim partnerem udalosti, jez spojovala profesionalni fotbal s pouli¢ni
kulturou, byl prazsky Top4Football. Cilovou skupinou byli fotbalisté ve veéku 13 — 17 let,
kteti se mohli zic¢astnit nékolika vyzev.

Tabulka ¢. 1 zobrazuje Investi¢ni plan pro celou Predator kampan. Nejvétsi ¢ast
investic pfipada na samotnou udalost. O néco mén¢ financi je urceno na digitalni média a
nejméné pak na socialni média a na fungovani konkrétni komunity. Obrazek ¢. 12 pak
znézornuje konkrétni rozpocet pro média, a to Instagram, Facebook, Youtube a samotné

mobilni pfisluSesntvi.

Tabulka 5 Investi¢ni plan

23.900€

6.130€

40.000€

2.000€

TOTAL 72.030€

Zdroj: interni zdroje Adidas

Obriazek 12 Rozpocet pro média — digital/social

30.030 € SUM

Zdroj: interni zdroje Adidas

Tabulky na obrazku €. 13 zndzoriiuji podrobny medialni plan, jak pro digitalni, tak

socidlni média. Do socidlnich médii je zatfazen Intagram a Facebok a kritéria méteni, a to
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Spent (utrata), Impressions (efekt), Reach (dosah), Clicks (pocet klikti) a CTR (mira
prokliku). Stejnd kritéra méfeni jsou i1 pro digitalni média, a to video a display (online

reklama).

Obrazek 13 Medialni plan — digital/social

Facebook| 2540€ | 1393217 [576914| 2534 [0,19% | 1303 € | 626481 [275434| 1016 | 0,22%
Instagram| 2310€ | 936410 |640480| 1573 [0,18% | - | - | - 1 - | -

Video 2109 333 1250 115

Displa 1371731 543 261*

Zdroj: interni zdroje adidas

Kampan byla Gspé$na a na vSech mistech zaznamenala velky zajem. Na obrazku ¢.
14 1ze vidét konkrétni vysledky udélosti ,,PREDATOR Experience®. Pocet ’creators’
neboli ucastnikt, ktefi také soutézili a absolvovali jednotlivé vyzvy, bylo celkem 51,
dalSich VIP ucastnikt bylo 108. Instagramovych posti (fotografii) bylo zaznamenano 70 a
Instagramovych ptibehti 205, které dosahlo 115 000 zhlédnuti. VSechny fotografie ziskaly
4 000 likt a Facebook ziskal dosah 60 000 lidi. NPS znazornuje odpovédi na otazku ,,Jaka
je pravdépodobnost, Ze Adidas doporucite znamym.“ Po udélosti méli zGc¢atnéni moznost
odpovédét na Skale od 1 do 10, kdy 10 je nejvysii. 40% z nich udélilo hodnoceni 9 a 60%

odpovédélo skélou 7.
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Obrazek 14 Vysledky udalosti PREDATOR Experience

NR. OF CREATORS =
NR. OF VIP ATTENDEES =

UGC:  IG posts, |G stories
(everyone shared something)

INSTAGRAM:
stories views
post likes

FACEBOOK (after-event videos):
Reach

NP$S
40

Zdroj: interni zdroje Adidas

4.3.4 Podpora prodeje

Pokud je uvazovano o Adidasu a podpofe prodeje, Adidas se nesnazi jit cestou
napiiklad slev, které do této kategorie marketingové komunikace patfi. Slevy jako takové
Adidas nevyuziva a nem¢li by jich vyuzivat ani jeho obchodni partneti. V piipadé, Ze jeden
obchodni partner piijde se slevou, je nasledovan ostatnimi a produkty ztraci hodnotu.
Tomuto se snazi Adidas vyhybat, ne vzdy je to vSak uhlidatelné.

Spolec¢nost Adidas smétuje svou pozornost spise k obalim produktii. V ptipadé, ze
Adidas piichazi na trh s novym vyrobkem, ktery je klicovym pro dany rok nebo sezonu, a
je soucasti kampané, zaméii se také (mimo vlastniho produktu) na jeho obal. Klicové
produkty jsou pfedavany ,assetim‘, s nimiz Adidas spolupracuje, a nasledn¢ propagovany
na jejich socialnich sitich. Ve vétSiné ptipadi jsou takové produkty piedavany ve

specialnich obalech, vétSinou krabicich s pfesnymi instrukcemi, jak s produktem zachézet.
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Nejen v ramci obalti se Adidas snazi o ,sustainability — udrzitelnost. Uz pted
nékolika lety vyménil Adidas plastové tasky, které zcela zakazal, za papirové; at’ pfimo
v obchodech nebo jinde, piijde zakaznik do styku pouze s papirovymi obaly. Piechod na
papirové tasky a celkovou udrzitelnost samoziejm¢é znamenal zvySeni nakladu.
V dlouhodobé¢ ¢asovém méftitku je vSaak tato investice vyhodna. O ,sustainability se snazi
spolecnost i v ramci komunity Adidas Runners. Pfi tréninzich a zadvodech nepouzivaji

plastové lahve, ale kelimky, které nejsou jednorazové a jsou recyklovatelné.70

4.3.7 Digital marketing

Uz né&jakou dobu se spole¢nost Adidas zaméfuje predevsim na digital marketing,
ktery je uréen jako pfednostni marektingové strategie i na rok 2018. Digitalni marketing
piinasi spole¢nosti Adidas nejvyssi trzby. V ramci digital marketingu pracuje Adidas
predevsim s Facebookem (dale jen FB) a Instagramem, ktery maji pozitivni dopad na e-
com, na némz Adidas dosahuje nejvyssich prodeji. Do konce roku 2017, v nékterych
ptipadech do biezna roku 2018, byly aktivni instagramové i FB ucty v kazdé zemi, kde
Adidas operuje. Instagram CZ i FB CZ byly komunikovany a spravovany pro Adidas CR
externi agenturou.

Nové€ vsak byly vSechny Uc¢ty zruSeny a zakazany a s konec¢nou platnosti v bfeznu
2018 funguje pouze globalni Instagram i FB. Instagramové ucty jsou rozdéleny na Adidas
samotny, dale Adidas Football, Adidas Running, Adidas Originals, Adidas Women a
Adidas Skateboarding. Nejvétsim poctem sledujicich (,followers®) se pysni tcet Adidas
Originals se zhruba 24 a pul milionu ,followers*. Jen o néco mén¢ oblibenym je Adidas
Football s necelymi 24 miliony ,followers‘. Stejné pravidlo funguje i na FB strankach, kde
jsou ucty podobné rozdeleny.

Své vlastni produkty, kampan¢, eventy apod. komunikuje Adidas skrze své ,assety*
neboli ,influencery‘, jez jsou hlavnim marketingovym nastrojem Adidasu. Spole¢nost
Adidas spolupracuje se sportovci, blogery, nebo jinymi vefejné znamymi osobnostmi.
Vsichni tito ,asseti‘ jsou rozdéleni do zebficku, na zakladé dulezitosti. Podle tohoto
zebticku maji urcitou vysi budgetu na dané smluvni obdobi, ktery mohou postupné Cerpat.
V pribéhu roku také ziskavaji navic kliCové produkty, na které je ve vétSin¢ piipad

vytvarena kampan. ,Asseti‘ maji za ukol veskeré produkty, kampané, eventy a vse, co jim

™ Interni zdroje Adidas — rozhovor se zam&stnancem Adidas: Barbora Tyrova: Senior Brand Activation Manager, dne
17.1.2018.
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je ur¢eno, propagovat na svych socidlnich sitich. Maji vzdy pfesné instrukce kdy, jak a co
na svém uctu zobrazit.

Pokud se jedna o blogery a podobné vlivné osobnosti, jsou vybirany prvné na
zakladé poctu svych ,followers. Dale je nahlizeno na styl komunikace a chovani. V prvni
fad¢ je ale dulezité, jak tito lidé se spole¢nosti Adidas souvisi a co mohou nabidnout.
Pokud se jedna o profesionalni sportovce, vybér neni az tak slozity. S Adidasem
spolupracuji naptiklad biatlonistka Gabriela Koukalova, bézec Jifi Homold¢ nebo
snowboardistka Ester Ledecka. Ostatni blogefi a jiné vefejn¢ znamé osobnosti, které
nejsou piimo profesionalnimi sportovci, musi se znackou sympatizovat a byt s ni Gzce
spojeni. Napiiklad Leo§ Mares, ktery je jednim z hlavnich Adidas ,asseti‘, ma obrovsky
pocet ,followers® a velky vliv na okoli, je ale také sportovné zaloZeny a ke znafce ma
blizko.

Jak jiz bylo feceno, instagramové a FB ucty v jednotlivych zemich uz nefunguji, a
prestoze byla forma marketingu skrz ,assety® upfednostiiovana uz delsi dobu, nyni je
film, ktery je momentalné komunikovan, ma Adidas moznost propagovat své vlastni
kampané a produkty pouze skrz své ,assety‘. V dlouhém procesu jejich vybirani je
uvazovano mnoho aspekti, na které je nutno brat ohled, ne vzdy se ovS§em dana spoluprace
povede. Obecné vSak Adidas touto formou marketingu funguje pomérné Gspésné a stale

ziskava nové a nové vlivné osobnosti.”*

4.3.8 Spoluprace s RunCzech

Dilezita je také spoluprace spole¢nosti Adidas s organizaci RunCzech, ktera porada
bézecké zavody po celé republice. V roce 1994 zaznéla prvni myslenka bézeckého zavodu
V Praze a jiz roku 1995 se opravdu uspotadal. Byl jim konkrétné maraton. V dalSich letech
se postupné piipojily zavody: Zlata desitka pro elitni béZce (pozdéji Grand Prix),
studentské Stafety juniorského maratonu, pilmaraton. Kromé Prahy se v roce 2010 zacaly
zédvody konat také v Olomouci, déle se pak pFipojila mésta Usti Nad Labem, Karlovy Vary
a Ceské Budgjovice.

Organizace si postupné ziskdvala své sponzory a v roce 2013 také oteviela prvni

béZecky dim na sv€té sndzvem Running Mall se sidlem v Praze. Nékteré zavody

nterni zdroje Adidas — rozhovor se zaméstnancem Adidas: Barbora Tyrové: Senior Brand Activation Manager, dne
17.1.2018.
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RunCzechu byly ocenény zlatou znamkou IAAF, zijem ucastnikti rok od roku rostl a
bézeckych rekordi ptibyvalo. V roce 2017 padlo 9 absolutnich rekordd a ctyfi ceské.
Clenka RunCzech Racing Teamu Kefanka Joyciline Jepkosgei piekonala svétovy rekord
na Sportisimo % Maratonu Praha nebo rekord v zavodu Birell Grand Prix Praha na 10
km."

Jednim z titularnich partnert RunCzech je pravé spole¢nost Adidas. V ramci
spole¢né smlouvy dodava Adidas kazdoro¢né béZzcum a organizatorim RunCzech své
produkty: bézecké obleCeni a boty pro profesiondlni bézce, vodice jednotlivych zdvodl a
organizatory, reklamni predméty a jiné dary. Znacka Adidas je viditelna pti kazdém
zavodu, a to nejen na bézcich. Adidas ma také vramci RunCzech své expo, kde
ptredstavuje a prodava svou béZzeckou RunCzech kolekci. Déle se Addidas zviditelfiuje také
svymi bannery na startovnich i cilovych paskach, tribundch nebo vlajkach vodici (viz
ptiloha ¢. 1).

Nezbytné je také zminit participaci Adidas Runners na jednotlivych zavodech.
BéZci Adidas Runners se ucastni zavodu ve velkém méfitku a v kazdém z nich, nejenom
v Praze, méd své zéstupce. Jejich béZci zaznamendvaji na téchto zdvodech své osobni
rekordy a pysni se skvélymi umisténimi. Vzdy béhaji v produktech Adidas a specialné
navrzenych trickach.

Pokud nékdo z nich nebézi v zavodu, je viditelny alespon v ,cheering zoné®, ktera
je vzdy pocetna a predevsim hlasita. Komunita Adidas Runners ma také svoji vlastni zonu
s Satnou, tréninkovym prostorem a obcerstvenim. Bézci si mohou taktéz vypujcéit Adidas
zavodni boty. Vliv na okoli touto formou je viditelny; nejen bézci o Adidas Runners mluvi
a citi jejich ptitomnost a podporu (viz pfiloha ¢. 1).

V roce 2017 se bézeckych RunCzech zavodl zucastnilo pfes 51 tisic zavodnikl a
okolo 31 tisic divaka. Tato ¢isla uz od roku 2007 stale rostou, jak lze vidét na grafu ¢. 1.
Skoro 60 % z ucastnik byli muzi a pfevazna vétSina ¢eské narodnosti. Primérny vék u
Zen se pohyboval nejvice v rozmezi 18-35 let a u muzu byl vék mezi 36-45 lety. Co se
tyka zaméstnani, nejvice ucastnikti bylo z oblasti top managementu, jak ukazuje graf ¢. 2.

Pocet ucastnikti byl rozd€len také na tzv. ,lifestyle‘ a ,comitted®, jak je mozno vidét
na grafu ¢. 3., to znamena bézce rekreacni, kteti behaji v ramci svého zivotniho stylu, a na

béZzce profesionalni.

"?Historie PIM. In: runczech.com [online]. [cit. 2018. 1-15] dostupné z: https://www.runczech.com/cs/o-nas/historie-
pim/index.shtml/
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Graf 1 Podet u¢astnikii RunCzech zavodi v jednotlivych letech
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Zdroj: interni zdroje — Report RunCzech za rok 2017
Graf 2 Poméry uéastnikit RunCzech zavodii: pohlavi, vék, narodnost, zaméstnani
GOMPETITIVE RAGES
:  AVERAGE AGE OF RUNNERS
GENDER .
A X wou
@ Men - -
: 18- 35 years 36,1% 18-35 years s 93%
® Women | 34syeas  EEEM 387% 36- 45 years 351%
46 - 55 years 188% 45- 55 years 13%
56 - 65 years 5,5 % 56- 65 years 2,4%
66+ years 0,9 % B6+ years 0,2%
:  OGGUPATION*
NATIONALTY & ™*°| 4ou
; 8000
6000 5805
) Czech 4914
4000 3647 861
® Foreign 2000 1822 1411 1404 1352 qqg6
04

F N A N
éﬁ‘& Qfg & & @“g & @ &
’\626‘ &
*Top 10 occupations

Zdroj: interni zdroje — Report RunCzech za rok 2017
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Graf 3 Pocet icastniki RunCzech zavodi: ,lifestyle‘ a ,comitted® béZci
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Zdroj: interni zdroje — Report RunCzech za rok 2017

V ramci zavodu RunCzech je provadéno tzv. ,shoecounting®. Na zakladé vyzkumu

jsou ziskavana data, ktera ukazuji poméry pocétu zavodnikii a znacek bézeckych bot,

V nichz dany zavod bézeli.

Na grafu ¢. 4 lze vidét vysledek z kvétnového RunCzech zdvodu roku 2017, konkrétné

maratonu. Celkem se zavodu zucastnilo 7205 bézci. Z grafu lze vycist, Ze nejvice

ucastnikid bézelo v botach Asics, konkrétné 1827. V botach Adidas bézelo ale jen o zhruba

50 ucastnikd méné. Mezi druhym a tietim mistem mizeme vidét pomérné velky rozdil. I
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kdyz je Nike obecné nejvétsim konkurentem znacky Adidas, 1ze spatfit vzrastajici uspéch
znacky Adidas, ktera se mimo jiné dostava do popiedi i v béZeckych botach. Graf ¢. 5 pak

zobrazuje vysledky v procentech.

Graf 4 ,Shoecounting‘ vysledky 2017
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2000 1827

1769

1800
1500

Total number of participants: 7205*
*at 33rd km

1400
1200
1000

800

590
400

391 382
£00
228
= 152 127 161
” i - i -
0
< o N BN & = v o o
& o A S &S & O & &
o N S A & < N &
Ke) ¥ F ®<Q
S
&

Zdroj: interni zdroje — Adidas reports

Graf 5 ,Shoecounting® vysledky 2017

shoecounting results 2017
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Zdroj: interni zdroje — Adidas reports
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Pokud by byly srovnany tyto vysledky roku 2017 s ptedchozim rokem 2016,
markantni rozdily zaznamenany nebudou. Jak Ize vidét na grafu ¢. 6, v roce 2016 byla na
prvni pticce znaCka Adidas a na druhé pozici znacka Asics zhruba o 50 bézct. V roce 2017
si tyto dvé znacky sva mista prohodila, vyznamny rozdil v poc¢tech bézct s botami dané
znacky vsak neni. Vétsi zménu lze vidét u znacky Nike, kterd zaznamenala v roce 2017

procentudlni pokles oproti roku 2016 o 4 %.

Graf 6 ,Shoecounting® vysledky 2017

shoecounting results — comparison 2016-2017
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Zdroj: interni zdroje — Adidas reports

Jakozto hlavni sponzor RunCzech zavodu je na nich znacka Adidas vidét a ma zde
pevné zazemi, jak uz bylo zminéno vySe. V ramci skupiny Adidas Runners, kterd ma na
vétsin€ zavodl silné zastoupeni je mozné zapljceni Adidas vzorkovych bot nejnovéjsi
kolekce. I to jesté vice zviditeliuje znacku Adidas a zvySuje jeji procentudlni podil na

zavodech.

4.4 Obecna charakteristika Adidas Runners

Jak jsme jiz mohli zaznamenat, Adidas je vic nez jen sportovni znacka. Snazi se
stale sledovat potieby svych spotiebitelli a sportovcim vzdy poméhat v jejich cesté k
dosazeni cile. Pokud mluvime o Adidasu a béhu, Adidas sjednocuje podobné smyslejici
jedince, ktefi hledaji vic nez jen bézecky klub, a to jak ve svém mésté, tak po celém svéte.

Celosvetové bézecké hnuti Adidas Runners je zcela specifické, je to néco nového.

Spojuje seridzni tvrdou diinu se zabavou na tréninku 1 po ném. Pfipravuje vzdy tréninkové
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téchto tréninkl, odbornych piiprav a tajnych rad odbornych bézcti pomahad kazdému
dosadhnout svého cile. Hnuti umoziuje se radovat ze svych uspécht i Gspéchi tymu a
skvéle se bavit.

Adidas Runners piisobi krom¢ Prahy také v Londyné, Berlin¢, Milanu nebo
Bratislaveé. Jejich strategie je stejna a sleduji podobné cile. V kazdé komunité¢ Adidas
Runners mize ¢loveék ziskat pomoc s béhem prostiednictvim zkusSenych trenérd, ktefi
pomahaji s technikou, strategii pti piipravé na zavody, nastavenim intervalového tréninku
nebo s tim, co délat pied startem a po ném. Pomohou se zpevnénim téla a posilenim jeho
hlavnich ¢asti. Je také mozné ziskat v ramci ¢lenstvi ve AR rady ohledné stravy od
vyzivovych poradci. Adidas Runners mysli také na odpocinek a regeneraci, ktera je pro
sportovce nezbytna. Pomohou zdravotni experti, kteti védi, kdy uz bylo zatéze dost, kdy je

télo pretizeno. s Propojeni vSech téchto aspekti a aktivit znazoriiuje obrazek €. 15.

Obrazek 15 Propojeni vSech aktivit a aspektii, jeZ AR nabizi

Zdroj: interni zdroje — Adidas brief, 2017

Vitej v adidas Runners. In: Adidas.cz [online]. [cit. 2018. 1-25] dostupné z: http://www.adidas.cz/adidasrunners/cs_CZ
Jsme adidas Runners Prague. In: adidas.cz [online]. [cit. 2018. 1-25] dostupné z:
http://www.adidas.cz/adidasrunners/blogs/95/jsme-adidas-runners-prague
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Na obrazku ¢. 16 Ize vidét jednoduché zndzornéni role Adidas Runners
prostiednictvim pyramidy. Skupina AR se snazi o zahdjeni a udrZeni spojeni se skupinou
bézcl na 5 km, 10 km i maratoncii; jinymi slovy je pfipravena pracovat jak se zacatecniky,
tak s profesionaly. Vzdy se snazi motivovat v§echny urovné skrz napliiovani osobnich cilt.

Také se snazi vyuzit obrovsky potencial nebézct, ktefi stoji mimo pyramidu.

Obriazek 16 Role Adidas Runners

THE ROLE OF ADIDAS RUNNERS

» |nitiate and maintain conversation with all
groups - 5k, 10k, 21k, 42k, ...

» Motivate all levels via addressing personal
goals

» Leverage the huge potential of non-runners
outside of the pyramid

Zdroj: interni zdroje — Adidas reports

Obecné méa komunita Adidas Runners tfi hlavni body, které¢ sleduje, a kterymi se
odliSuje od ostatnich. Patfi mezi n¢ jiz zminéné #WHYIRUN, tedy sledovani
individualnich cilt jednotlivych bézcu. Dalsim bodem je globalni sit’ podobné smyslejicich
lidi s otevienymi unikatnimi zkuSenostmi, kterou AR vytvéfi. Diky sile znacky a propojeni
mezinarodnich komunit jsou schopni nabidnout tréninky a béZeckou zkuSenost jako nikdo
jiny. Poslednim bodem je pak holisticky pfistup. VSechny aktivity, jez AR nabizi, jsou
spojeny s béhem a vzdy vedou ¢leny k tomu, aby byli lep$imi a dosahli svych cili. Adidas
Runners se snazi docilit toho byt nejznamé;jsi béZeckou komunitou na svéte.

V Praze bylo hnuti Adidas Runners zalozeno v roce 2016. Sidlo komunity bylo od
zacatku jejiho zaloZeni na prodejné Adidas na Pfikopech. Skupina AR zde ma vzdy
pfipravené zadzemi. Jsou ji k dispozici paravany nebo vyhrazené kabinky na pfevlikani, ma
moznost zaptjceni testovacich bot Adidas apod. Z tohoto sidla Adidas Runners provozuje

tréninky dvakrat tydné — kazdé utery a Ctvrtek. Mimo to také vétSinou jednou mési¢né
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potéada specialy, kdy vybihd v ramci festivali a jinych udélosti. Komunita dnes ¢ita okolo
200 aktivnich ¢lend a asi 1400 ¢lenti na FB skupiné. Skupina AR mé jednoho vlastnika,
jednoho vedouciho projektl, dvé kapitanky, které se staraji mimo jiné o socialni média, a
V neposledni fad¢ kouce, z nichz kazdy ma svou technickou odbornost. Stale vSak chybi
napiiklad nutri¢ni kou¢, ktery by se staral o ¢leny pravidelné a byl soucasti komunity;
skupina AR sice nabizi tyto moznosti, prozatim vSak formou jednordzovych workshopi.
Hierarchii struktury Ize vidét na obrazku &islo 17.7*

Obriazek 17 Struktura komunity hlavnich ¢leni Adidas Runners

ADIDAS PROJECT OWNER

AGENCY PROJECT LEAD

2

CAPTAINS

e
N->M 9 o 2

Zdroj: Inteni zdroje Adidas — rozhovor se zaméstnancem Adidas: Zuzana Fratiova: Brand Communication

Manager, Adidas Runners project owner, dne 7.2.2018.

Clenstvi v komunité AR je pro kazdého, kdo se zaregistruje a zavaze ke spole¢né
cesté. I toto Clenstvi nese n€kolik mélo podminek, jimiz jsou minimalni vék 18 let a
vytvofeni U¢tu miCoach nebo Runtustic k ziskani nékolika vyhod. Pfed Ucasti na akcich
AR musi také novy ¢len podepsat, ze je sim zodpovédny za piipadna zranéni a Ujmy
zpiisobené béhem spolecnych béhl, zdvodi a spoleCenskych aktivit a stejné tak musi

souhlasit s pravy na uzivani fotografii a filmu.

™ Inteni zdroje Adidas — rozhovor se zam&stnancem Adidas: Zuzana Fratiova: Brand Communication Manager, Adidas
Runners project owner, dne 7.2.2018.
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Poté, co se clovek stane ¢lenem skupiny Adidas Runners, zacina cestu dosahovani
jednotlivych urovni na zaklad¢ jeho aktivity a ucasti. Existuji Ctyfi zékladni trovné:
warming up (zahfivani) s Gc¢asti na 0—5 udalostech, on the way (na cesté) s absolvovanim
6-19 akci, kdy uz maji Clenové pfistup k individualnim Skolenim, oficialnimu obleceni a
dal§im vyhodam, on fire (zapaleny) s 2049 ucastmi na udalostech, kdy jiz ¢lenové
ziskévaji prioritni vstup na vSechny AR akce, mohou se stat podporujicimi bézci pro tym,
maji piedbézny pfistup k produktim a personalizovanym polozkam, unstoppable
(nezastavitelni) nejvyssi Uroven s ucCasti na 50 a vice aktivitach, slibuje navic ucast na
seznamu hostl na udalostech a volné vstupy na zavody.

V tabulce €. 2 1ze vycist pocet ¢lent ,Western Europe‘ (Zapadni Evropa) a cile
vramci Clenstvi, které maji byt dosaZeny. Lze vidét narGst poctu mést, ve kterych
komunita AR pusobi, v roce 2017 oproti roku 2016 o 5. Pro dalsi roky je cil stanoven na
zvySeni o dalsich 5 mést. Celkovy pocet Cleni také vzrostl a jeho narQst je stanoven i na

kazdy dalsi rok do roku 2020.

Tabulka 6 Cile ristu komunity pro roky 2016 az 2020

20]6 2017 2018 2019 2020

Status Quo CA.
25000 Members
#Members 50000 65.000 20000 100000
Target CA. 35000
Members

Zdroj: Inteni zdroje Adidas — rozhovor se zaméstnancem Adidas: Zuzana Frafiova: Brand Communication

Manager, Adidas Runners project owner, dne 7.2.2018.

4.5 Cile komunity Adidas Runners Prague
Pravidelné bézecké tréninky v Praze zacCala znacka Adidas nabizet uz v roce 2015.

Az v1été roku 2016 byla oficidlné zaloZena komunita Adidas Runners a zacala sama
nabizet pravidelné tréninky a dal$i sluzby. Pro rok 2017 se jednou z hlavnich priorit
vV bézecké kategorii stala prace s komunitami. Se vzrlstajicim zdjmem o AR pfisla 1

potieba mit pro lidifyzické misto, kde se mohou schazet, socializovat, mit ur¢ité zazemi.
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Mimo to i takovy prostor, ktery umozni vice nez jeden trénink tydné. Tento cil, ziskat
zminény prostor, jinymi slovy ,,Adidas Runners Hub®, se stal hlavnim pro rok 2017.

Prioritni cil nalézt idealni misto v Praze pro provozovani klubu ,,Adidas Runners
Hub* nesl i dil¢i cile, a to interiérovy design klubu, ktery mél byt navrhnut, stejné jako
provozni procesy, tréninkovy program, komunitni management a aktivac¢ni plan komunity
Adidas Runners. Komumnita Adidas Runners se chtéla posunout od pouhého ,,nabizeni
tréninkt“ k neustalému dialogu s komunitou.

Mezi specifické cile byly zafazeny: navrhnuti fyzického umisténi hubu, navrzeni
vnitiniho vybaveni, vytvoreni 3D designu a mési¢ni provozni néklady. Dale také névrh
meési¢niho kalendare vcetné 2-3 beéhii a 1 specialni udalosti (spoleCenska, vyzivova,
vzdélavaci, cvi€eni). DalSimi specifickymi cili byly navrh oteviraci doby a provoz hubu
pouze pro ¢leny komunity (rozvrh tréninkd, oteviené dny) a navrh aktivace marketingu pro
novou bézeckou obuv.

Dulezit¢é bylo také stanoveni cili spoluprace, mezi které byly zafazeny:
dlouhodobé partnerstvi, provozovani centra a fizeni komunity, zajiSténi konverzace a
podpora znacky Adidas mezi komunitou ¢lentt Adidas Runners a Sir§im cilovym publikem,
byt nejvice zadouci bézeckou skupinou na svéte, o které se nejvice mluvi.

Hlavnimi konkuren¢nimi znackami byly stanoveny primarné znacka Nike a
druhotné Asics a jiné amatérské bézecké kluby.

Za klicové ukazatele vykonnosti byly zvoleny: pocet registraci (CRM databaze
na webu Adidas.cz/Adidasrunners) a konverzni poméry ,sign-up‘ vs. ,show-up°‘, velikost
zakladni skupiny komunity — pocet ambasadorti znacky, ,shoecounting‘ (mira obuvi
Adidas vs. konkurence), angazovanost v socidlnich médiich a dosah, skore NPS (,Net
Promoter Score‘) neboli mira loajality zékaznikd, SPI (napf. kontrola prodeje b&hem
pfedbéZného startu nebo jinych pobidek).

Byl stanoven mésicni rozpocet, zahrnujici prondjem hubu a veSkeré provozni
naklady (v€etné vydaji za personal, vodu, topeni, ru¢niky atd.) s vyjimkou specidlnich
aktivaci (produkt ,launch® udalosti). Jeho dodrzovani a nepiekroceni bylo nezbytné.

Mezi dalsi cile bylo zatazeno také zvySeni zakladny ¢lent skupiny Adidas Runners,

a to jak na facebookové skuping, tak ¢lent redlnych (konkrétn€ bylo cilem zdvojnasobeni
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poctu ¢lentl). V neposledni fad€ pak byla snaha o zvysSeni dosahu skupiny prostiednictvim

socialnich siti.”
4.5.1 Vysledky

Nekteré cile byly splnény, jiné ne, nebo jen ¢astené. Vysledky vSak byly znatelné.
Cil zvySeni zakladny c¢lenti skupiny AR byl splnén a jejich pocet se zvysil skutecné o
polovinu. Bylo také splnéno obménéni programu, na podzim roku 2017 byla pfipojena
dalsi cilova skupina ,,zeny*, kterym byl vytvotfen specialni trénink. Tato zména je viditelna
na obrazku cislo 18, ktery zobrazuje upravenou strukturu skupin ¢leni AR a jejich
tréninky. Jsou jimi zaatecnici s tréninkovym programem zahrnujicim béh na 5 az 10 km.
Dale pokrocili, ktefi se pfipravuji pfedevs§im na piilmaratony a maratony, nova skupina zen
zahrnujici sedm vybranych divek se specidlnim tréninkovym programem, a naposled

skupina elitnich bézci, ktefi maji dané vyhody v¢etné specialniho obleceni.

Obrazek 18 Struktura skupin ¢lenii AR

ROOKIE-/ HALF-/MARATHON WSGCR/
KICKSTARTER PREPARATION VFA PROGRAMS
PROGRAM

PROGRAM

\ 4

FIRST 5K/ FIRST HALF-/ FIRST 5K/10K
10K RUN MARATHON FIRST HM/M

Zdroj: Inteni zdroje Adidas — rozhovor se zaméstnancem Adidas: Zuzana Frafiova: Brand Communication

Manager, Adidas Runners project owner, dne 7.2.2018.

Cil dosah skupiny byl splnén ¢aste¢n€, na jeho plném dosazeni se jesSté pracuje.
Prioritni cil nalezeni hubu nebyl splnén zcela. Byly splnény pouze nékteré dilci cile, novy
prostor vSak nalezen nebyl.

M¢ésicné byl vramci plnéni cili provadén report s piehledy, uskutecnénymi a
planovymi akcemi a konkrétnimi ¢isly. Na tabulce €. 3 lze vidét ptiklad n€kterych udajt

z ¢ervnového reportu roku 2017. Tabulka zobrazuje pocet ucastnikli facebookové skupiny

™ Inteni zdroje Adidas
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Adidas Runners, konkrétné zvyseni o 5 % oproti minulému mésici, kdy byl pocet ¢lenti
skupiny 869. Zobrazuje také online registraci (CRM), jeji zvySeni, tentokrat o 17 %,
registrované bézce na udalosti, Core Group, prumérnou ucast, poCet pouziti hashtagu

,whyirunkeycity*, praimérmy ,shoecount* a socialni dosah kampang.”®

Tabulka 7 Report Adidas Runners ¢erven 2017 — mési¢ni Cisla AR

Facebook group 1.022K (+5% to last month)
Digital Hub Sign Ups (CRM) | 36 (+17% to last month)
Total Runners in Events 294 (WEB) ? REAL

Core Group XXX

Average Attendance 22,62 (WEB) ? REAL
#WHYIRUNKEYCITY 39

Average Shoecount Adidas XXX %

Social Reach of Campaings No campaing was realized

Zdroj: Interni zdroje — Adidas reports, vlastni zpracovani dne 29.1.2018.

4.5.2 Cile Adidas Runners pro rok 2018

Pro rok 2018 jsou také stanoveny cile a kritéria jejich plnéni. Mezi hlavni cile je
zatazeno zvysSeni dosahu komunity Adidas Runners — cil, ktery byl v roce 2017 splnén jen
¢astecné. Komunita Adidas Runners bude usilovat o to, aby vesla do povédomi jesté vice
lidi. Neplanuje rozsifeni do dalsich mést Ceské republiky, napiiklad Brna, chce vsak, aby i
v Brné lidé komunitu Adidas Runners znali a pocitovali touhu byt také jeji soucasti. To
bude zahrnovat i nalezeni novych ,influencerti‘, ktefi zastavaji vétsi socialni vliv a budou
soucasti komunity AR.

Skupina AR se bude snazit ziskavat vice prizkumi o povédomi o ni a jejim
vnimani okolim. M4 v planu provést nejeden prizkum pomoci dotaznikli. Stejné tak chce
vice vyuzivat ,Net Promoter Score‘ (NPS) ke zjisténi vérnosti okoli a dosdhnout jeho

zvySeni.

™ Inteni zdroje Adidas
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Dalsi cil nesplnény v roce 2017, a to nalezeni hubu, je také piesunut do roku 2018.
Znovu bude komunita AR usilovat o to, aby nalezla vhodny prostor, mohla zajistit lepsi

zazemi, a predev§im mohla nabidnout vétsi mnozstvi tréninka.”’

4.6 Marketingové nastroje Adidas Runners

Komunita Adidas Runners vyuziva nékolik marketingovych nastrojii: eventy,
internet, socialni média, logo. Nejvyznamnéj$im néstrojem, na ktery se komunita Adidas
Runners zamétuje, je vSak pfimy vliv komunity. Snazi se prostfednictvim vSech svych
¢lend pusobit na okoli a predévat pozitivni piistup ke komunité. Usiluje o to, aby byla
komunita vidét a vyvolavala v lidech pocit, Ze chtéji byt také jeji soucasti. Sleduje stale
svij cil byt nejznaméjsi bézeckou komunitou na svéte.

Skupina AR vyuziva také tzv. fetézovou reakci. Pfikladem mize byt pravidelné
pujcovani bot Adidas svym clentim. Ti si pak téméf ve vSech piipadech boty koupi a skoro
vzdy je doporuci svym pratelim.

Komunita Adidas Runners vyuziva také socidlni sit¢ jako marketingového nastroje.
Ma facebookovou skupinu, kterd je vSak uzaviena a je pouze pro ¢leny komunity Adidas
Runners nebo lidi jinak sni spojené. Facebook vyuziva spiSe skrze své vlastni ¢leny,
pfedevsim kapitanky a kouce, ktefi maji za ukol komunitu Adidas Runners sdilet,
propagovat. Nejsou k tomu nikdy nuceni, m¢lo by k tomu dochazet piirozenou cestou.
Podobné funguje i Instagram. Adidas Runners Prague nemd sviij vlastni instagramovy
ucet. Existuje vSak jeden globalni ticet Adidas Runners Worldwide, ktery ma ptes 4 tisice
sledujicich. Tento ucet sdili a propaguje vzdy vSechny AR komunity. Instagram pro AR
Prague také funguje stejné jako FB, kdy c¢lenové, jakoZto ,influencefi’, sdileji své zazitky
s Adidas Runners.

Vyuzivani marketingového nastroje eventll je také na misté, ne vSak v takovém
méfitku. Komunita nevytvati tolik svych vlastnich udalosti, ale spiSe se snazi byt soucasti
udalosti jinych. Jinymi slovy chce byt vidét. Napiiklad na Zadném ze zavodi RunCzech
komunitu Adidas Runners neptehlédneme, a to at’ uz jako bézce nebo v ,cheering zoné".
Pokud tvofi AR eventy sama, tak spiSe pro své vlastni Cleny, pfed zavody nebo
k prilezitostem kampani. Pro rok 2018 napiiklad planuje event v ramci nové kolekce

Parley bot.

" Inteni zdroje Adidas — rozhovor se zaméstnancem Adidas: Zuzana Fratiova: Brand Communication Manager, Adidas
Runners project owner, dne 7.2.2018.
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V pomérn¢ velkém méfitku vyuzivd komunita AR své logo, jez lze vidét na
obrazku ¢. 19, jak v Cerné, tak bilé¢ varianté. Ma dana pravidla, kterda urcuji, jak s nim
zachazet, kde a jak ma byt zobrazeno. Silnym marketingem, souvisejicim s logem, jsou
produkty. Komunita AR nabizi v prvni fad¢ Adidas tricka se svym vlastnim logem, ktera
mohou ziskat ¢lenové po absolvovani péti tréninkd. Tricko je pozndvacim znamenim této

komunity a je globalni pro vSechna mésta. Komunita AR nabizi i dal§i Adidas produkty,

wevr

na vlajkach pti zavodech, socialnich sitich apod. viz ptilohy €. 1.1.78

Obrazek 19 Logo Adidas Runners

Zdroje: interni zdroje Adidas

4.7 Dotaznik vnimani AR okolim a jeho vliv na chovani spotrebitele

V ramci diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni tykajici se vnimani
Adidas Runners okolim a jeho vliv na chovani spottebitele. Cilem dotazniku bylo zjistit,
jaky ma skupina AR dosah a nakolik ji lidé znaji. Pfipadné pak, zda uzZ absolvovali trénink
S AR nebo se zucastnili jeji udalosti, ¢i zda jsou dokonce jejim ¢lenem. Respondenti, kteti
skupinu AR znaji, byli dotazovani na to, jak na né plisobi a co je podle nich jeji prednosti.
Clenové Adidas Runners pak byli dale dotazovéani na to, zda pocit'uji zlepSeni techniky

Vv béhu, ale také na to, zda se zménil jejich postoj ke znacce Adidas a k jejim produktim.

™ Inteni zdroje Adidas — rozhovor se zam&stnancem Adidas: Zuzana Fratiova: Brand Communication Manager, Adidas
Runners project owner, dne 7.2.2018
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Respondenti méli také odpovidat na to, jak je pro né dilezita kvalita a znacka obleceni pii
béhani nebo na to, jak vnimaji znacku Adidas a zda by ji doporucili pratelim.

Dotaznik byl zaméfen na oblast piisobeni Adidas Runners Prague, otazky tedy byly
pokladany pouze respondentiim zijicim alespon krat$i dobu v Praze. Dotaznik vyplnilo
celkem 297 respondentll. Pievdzna vétSina respondentti byly zeny, a to zhruba 70 %.
Z téchto respondentti bylo skoro 55 % ve véku 16-25 let, dale pak asi 30 % ve véku 26—35
let a malé mnozstvi pak bylo rozdéleno mezi mladsi 15 let a starsi 36 let. Z toho také
¢aste¢né vyplyva, ze z dotazovanych je zhruba 45 % studentii, 40 % zaméstnanych, 10 %

OSVC a zanedbatelné procento nezaméstnanych. Na grafu &. 7 miizeme sledovat, v jakém

oboru dotazovani své zamé&stnani vykonavaji.

Graf 7 V jakém oboru vykonavate své zaméstnani?

34,29 % Sluzby

27,14 % Obchod

11,43 % Veftejna sprava

10% IT

17, 14 % Ostatni (HR, primysl, marketing aj.)

Mezi dalsi identifikaéni otdzky byly zatfazeny dotazy tykajici se traveni volného
¢asu a toho, jak casto respondenti sportuji. Vysledky vidime na grafech ¢. 8 a 9. Vyplyva
Z nich, Ze nejvétsi ¢ast dotazovanych bud'to travi svilj volny ¢as s prateli nebo sportuje. Na
tuto otazku bylo vice moznych odpovédi. Z grafu ,Jak casto respondenti sportuji* lze
vyCist, Ze nejbéznéjsi je provozovani sportu 3-5x tydné, o néco méné pak 1-2x tydné.
Mensi pocet dotazovanych sportuje denné¢ a pomérné zanedbatelné mnozstvi nesportuje

vubec.

79



Graf 8 Jak nejvice travite sviij volny ¢as?

Volny cas

Pratelé -‘
Sport
Kultura

Cetba

Prace

Jiné

ol ‘ ‘

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Graf 9 Jak Casto sportujete?

48,22 % 3-5x tydné
35,03 % 1-2x tydn¢
10,66 % Denné
6,09 % Nikdy

Z dalsi otazky vyplynulo, jak Casto dotazovani béhaji. Tentokrat bylo zjiSténo, ze
zhruba polovina dotazovanych béha 1-2x tydné, zhruba 16 % 3-5x tydné&, 34 % nebéha
vibec a jen nepatrné mnozstvi béha denné. Vétsina z dotazovanych béha rekreacné a jen
necelych 10 % profesionalné. Ti, kteti chodi béhat alesponl obcas, byli dale dotazovani na
to, s kym nejcastéji behaji, vétSina uvedla, Ze sami, mensi mnozstvi pak s prateli nebo
béZeckou skupinou. Podstatnou otdzkou bylo, zda je pro n& pii béhani dulezitd kvalita
obleceni a obuvi a také znacka produktl, v kterych béhaji. Vysledky vidime na grafech ¢.
10 a 11, z kterych vyplyva, ze kvalita obleCeni a obuvi je na tfech rtiznych urovnich
dalezitd pro naprostou vétSinu dotazovanych. Pro pouhd 4 % je kvalita nedulezitd.
V ptipadé konkrétni znacky a jeji dulezitosti stoupa pocet respondentl, pro které neni

konkrétni znacka dtlezitd, na necelych 30 %.
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Graf 10 Jak je pro vas p¥i béhani dileZita
kvalita oble¢eni a obuvi?

50 % Duilezita

27 % Stiedn¢ dulezita
19 % Velmi dulezita
3 % Nedulezita

1 % Velmi nedutlezita

Graf 11 Jak je pro vas dileZita znacka obledeni a
obuvi, ve které béhate?

46 % Stredn¢ dulezita
26 % Nedulezita

18 % Dulezita

7 % Velmi dulezita

3 % Velmi nedilezita

Vsichni respondenti méli také odpovidat na to, jak vnimaji znacku Adidas, zda vice
jako sportovni nebo médni. Odpovédi vidime na grafu €. 12. Je ziejmé, Ze pievazna vétSina
dotazovanych vnima znacku Adidas jako sportovni, dokonce pro 17,26 % dotazovanych je
znacka zcela sportovni a ani z nejmensi €asti ji nevnimaji jako médni. Z toho vyplyva, ze
prestoze napiiklad kategorie Adidas Originals stale roste a rok od roku zvySuje své zisky,
je celkova znacka Adidas stale vice brana jako sportovni. Necelych 14 % dotazovanych,
kteti upfednostiiuji pohled na Adidas jako na mddni znacku, vSak také neni procentudlné

zanedbatelnych.

Graf 12 Jak vnimate znacku Adidas?

62,94 %Spise sportovni
17,26 % Zcela sportovni
13,71 % Spise modni
5,08 % Nevim

1,02 % Zcela modni
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Nasledné byli respondenti dotazovani na to, zda uz nékdy slyseli o Adidas Runners
(viz graf ¢islo 13). Zhruba 46 % dotazovanych odpovédélo, ze o skupiné AR nikdy
neslyselo. Asi 54 % ano, z toho vSak necelych 20 % nevi, o co se jedna. Z tohoto vysledku
jasn¢ vyplyva, Ze stanoveny cil skupiny AR, a to navySeni dosahu piisobeni a vlivu na
okoli, je na misté. Stale velka cast lidi netusi o fungovani AR nebo nevi pfesné€, o co se
jedna. Tento vysledek vSak neni Cisté nevyhodou, je nutné na n&j pohlizet jako na

prilezitost. Znamena to, ze je stale kam se rozvijet a existuje potencial pro rist komunity.

Graf 13 SlySel/a jste uz o Adidas Runners?

45,69 % Ne
34,52 % Ano

19,8 % Ano, ale nevim, o co se jedna

Dotazovani, jez odpovédeéli, ze o AR slySeli, byli dale tdzani na otdzky tykajici se
skupiny AR. Na dotaz, odkud se o ni dozvé&d¢li, odpovédéla asi polovina, Ze ze socialnich
siti. Zhruba 30 % se o AR dozvédélo od svych ptatel a 10 % z médii, jen nepatrna Cast se o
komunité dozvédé€la jinak. Dalsi otdzkou bylo, co je podle respondent hlavni ptednosti
AR. Odpovédi vidime na grafu ¢. 14. U této otazky byly mozné 1-2 odpovédi. Z grafu
vyplyva, ze ptevazna ¢ast lidi vidi hlavni pfednost v motivaci Kk lepsim vysledkim. Nemala
¢ast dotazovanych si uvédomuje také umoZznéni pfistupu k profesionalnimu tréninku,
ziskani bézeckého zazemi nebo novych pratel. Pres tyto odpovédi vyplynulo z dalsi otazky
»Jak na mé AR na prvni pohled plisobi?*, Ze vétSina dotazovanych ma ze skupiny AR spise

pratelsky nez profesionalni pocit.
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Graf 14 Co je podle vas hlavni pfednosti AR?

Hlavni prednosti AR
| | | | |
Motivace k lepsim vysledkim
PFistup k profesionaInimu tréninku __
BéZzecké zazemi __
|

Ziskani novych pratel

Z4dné

L

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Respondenti, jez uz slySeli o AR, byli dale dotazovani, zda se jiz za¢astnili tréninku
nebo jiné akce s AR. Zhruba 40 % odpovédélo, Ze ano, a to vétSinou pravideln€ nebo 5—
10x. Ztoho i vyplyva dalsi odpovéd’, ze zhruba 80 % znich je ¢lenem AR. Tito
respondenti pak byli dale tazani na otazky, tykajici se jejich piisobeni v AR. Prvni z nich
byla, zda pocit'uji zlepSeni v technice béhu nebo v €ase. Jen necelych 15 % odpovédélo, Ze
zlepSeni spiSe nepocituji. Pfevazna vétSina vSak odpovédéla, ze ano, piipadné alespon
sttedn€. Pozitivni vysledek I1ze vidét na grafu ¢. 15. U otazky, zda se po zkusSenosti s AR
dotazovani ucastni vice bézeckych zavodi, byly odpovédi vyrovnanéjsi. Zhruba 56 % béha

vice zavodu, zbylych 44 % se jich Gcastni v nezménéné mife.

Graf 15 Pocit’ujete zlepseni v béhu?

42,86 % Spise ano
32,14 % Rozhodné ano
14,29 % Spise ne
10,71 % Stiedné

0 % Rozhodné ne

Respondenti, ktefi maji zkuSenost s AR byli také dotazovani na to, zda se zménil

jejich postoj k dulezitosti kvality obleeni a obuvi pii béhani po zkuSenosti s AR. Jak
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vidime na grafu ¢. 16, zhruba 50 % z dotazovanych odpovédélo, Ze se jejich postoj zménil
a je pro n¢ kvalita dilezitéjsi. Asi 37 % nepocituje zménu a cca. 11 % nevi. Z téchto 37 %
vSak jiz vétSina zastivala ndzor, ze je kvalita bézeckého vybaveni dilezitd, uz pied

setkanim s AR.

Graf 16 Zménil se vas postoj k dileZitosti kvality
obleceni a obuvi pii béhani po zkuSenosti s AR?

25,93 % Spise ano
25,93 % Rozhodné ano
25,93 % Spise ne

11,1 % Nevim

11,1 % Rozhodné ne

Z dalsiho grafu ¢. 17 vyplyva, ze se skoro pro 70 % dotazovanych po zkuSenosti
s AR pozitivn€ zménil vztah ke znacce Adidas. Jen pro asi 18 % ne a 12 % nevi. Lze tedy
potvrdit pozitivni fungovani skupiny AR jako soucéast marketingovych nastroji znacky
Adidas. Pokud se lidé stanou soucésti AR nebo s ni maji alespoil néjakou zkusenost, ziskaji
skoro vzdy zcela pozitivni pohled na znacku Adidas. Otestuji si jeji kvalitu a jsou si se
zna¢kou blizci. Hlavnim cilem AR by tedy spravné mélo byt ziskavani novych ¢lenti a
neustalého zvySovani povédomi a dosahu.

Graf 17 Zménil se pozitivné vas vztah ke znadce
Adidas po zkuSenosti s AR?

39,39 % Rozhodné€ ano
30,30 % Spise ano
12,12 % Nevim

12,12 % Spise ne

6,06 % Rozhodné ne

Podobné vysledky vyplyvaji i z dalsi otdzky (odpovédi na niz jsou zaznamendny
na grafu ¢. 18). Dotazovanym byl polozen dotaz tykajici se znalosti produkti Adidas. Asi
55 % odpovédelo kladn€, 6 % nevi a pro zbytek byla odpovéd’ ne. Zde Ize vidét pomérné

fungujici prezentovani produkti Adidas skupinou AR, stéle je vS§ak moznost zlepSeni.
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Graf 18 Zvysila se vase znalost Adidas produkti
po zkuSenosti s AR?

39,9 % Rozhodné ano
24,24 % Spise ano
21,21 % Spise ne
9,09 % Rozhodné ne
6,06 % Nevim

Tato série otdzek pak byla zakoncena dotazem, zda respondenti uptednostituji po
zkusenosti s AR znacku Adidas. Zde bylo dosazeno pozitivnich vysledki: necelych 73 %
dotazovanych odpovédélo, Ze ano. Pouze 9 % neupfednostiiuje Adidas a asi 18 %
respondentim stale nezalezi na znacce. Tento vysledek, viditelny na grafu ¢. 19, je
pozitivni — vliv komunity AR na to, jaké znacce jsou ¢lenové nebo lidé se zkusenosti s AR
vérni, je podstatny.

Graf 19 Uprednostiiujete po zkuSenosti s AR zna¢ku
Adidas?

45,45 9% Rozhodné ano

27,27 % Spise ano

18,18 % Nezalezi mi na znacce
6,06 % Spise ne

3,03 % Rozhodné€ ne

Dotaznik byl zakoncen dvéma otdzkami pro vSechny respondenty, a sice, zda by
doporucili znacku Adidas a také komunitu Adidas Runners svym ptatelim. Znacku Adidas
by svym pratelim doporucilo témet 75 % dotazovanych. Skoro 18 % odpovédélo, ze nevi
a jen zhruba 7 % by znacku Adidas nedoporucilo. Tento vysledek je pozitivni, i tady vSak
1ze vidét rezervy, které znacka Adidas ma. Co se tyka skupiny AR — z dotazovanych, jez

AR znaji, by ji vétSina svym pratelim doporucila a jen 4 % ne.
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4.7.1 Zavér a doporuceni

Z dotazniku vyplyva, zZe pozitivni vysledky skupiny Adidas Runners jsou znatelné.
Ti, ktefi se s komunitou setkali, zastavaji pfevazné pozitivni postoj jak ke znacce Adidas,
tak k jejim produktim a skupiné AR samotné. Clenstvi v klubu AR a zkuSenosti s nim
piinesly pfevazné pozitivni vysledky. Lidé ziskali lepsi a kvalitnéjsi bézecké vysledky, ale
také vétsi znalost produkti Adidas a celkové pozitivni ptistup ke znacce, skoro vSichni by
ji doporucili svym pratelim. Kolik procent z prodeje produkti Adidas konkrétné tvofi tito
lid¢ a jak velky maji vliv na zvySeni prodeje, je vSak t¢Zko méfitelné. Jedinym ukazatelem
mize byt tzv. ,shoecounting‘, zminény v praci vySe, ktery ukazuje pocet bézeckych bot
jednotlivych znacek na zavodech.

Vysledky také ukézaly, Ze nejvetsi mezerou a zaroveil moznosti zlepseni pro AR je
jeji dosah. Pro skupinu AR Prague je tedy dilezité zaméfit se na to dostat se vice do
povédomi jak bézci, tak béznych lidi. Je potfeba zvazit nové moznosti, jak tohoto
dosdhnout. Protoze vétSina dotazovanych se o komunité dozvédéla skrze socidlni sité, jevi
se tento marketingovy nastroj jako nejvhodngj$i. Protoze existuje pouze globalni
instagramovy ucet Adidas Runners Worldwide, pro skupinu AR by bylo vhodné zaméfit se
na ziskani vét§iho mnozstvi ¢lend, jez maji velky vliv na socidlnich sitich, jako je naptiklad
pravé Instagram. Se ziskanim novych ,asseti‘ a zvySenim aktivity na socialnich sitich by
vznikla 1 potencidlni moZnost zvySeni povédomi o skupiné AR a naristu jejich ¢lentl.

Pomérné mnoho lidi se o komunité AR dozvédélo od svych pratel. Je tedy dilezité
neustale uspokojovat potieby ¢leni AR tak, aby je nic nevedlo k tomu pochybovat o
komunité. Naopak je vhodné zaméfit se na to, aby vSichni ¢lenové vzdy doporucili
komunitu AR, a mluvili o ni jako o nejlepsi bézecké komunité na svété. O to se komunita
AR snazi, a to ne na zaklad¢ jakychsi pravidel, ale pfirozenou cestou. Usiluje o to, aby lidé
sami od sebe byli se spolecenstvim AR spokojeni, citili se v ném dobfe a stejné tak o ném

také mluvili.

4.8 Rozhovor s ¢lenkou AR Radkou Hanzlovou

Radka Hanzlova, 24 let
Datum a ¢as: 26.02.2018, 18:30-19:30

Misto konani: Kavarna Déravy kotlik, Praha — Petfiny
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Radka Hanzlova zijici v Praze je 24letou studentkou. Ke studiu vSak také zvlada
praci na plny tvazek jako analyticka. Sportu se vénuje jiz od mali¢ka a neumi si predstavit
den bez néjaké Cinnosti, povazuje se za velice aktivniho ¢lovéka. Ke sportu ji vedli mimo
jiné rodice. Otec hral fotbal a matka byla trenérka gymnastiky. Radka svou sportovni
kariéru zacinala jiz ve 3 letech pravé gymnastikou. O nékolik let pozd¢ji, kdyz ji bylo asi
11, se Radka rozhodla, Ze se chce vénovat atletice a jiz v tak Gtlém véku zacala s béhem a
citila, ze je to napln jejiho zivota.

Radka zacala s atletikou drahovou a vénovala se kratkym tratim. Atletiku dé¢lala
profesionalné a byla také v reprezentaci. Nékolikrat se stala mistryni Ceské republiky a
zucastnila se mistrovstvi Evropy. Svou kariéru v§ak musela kviili zdravotnim problémim
prerusit, k béhu se ale zase vratila. Nyni se Radka zamé&fuje na silni¢ni traté¢ a od kvétna
loniského roku (2017) béha s komunitou AR. Radka prozradila, Ze uz si béha jen tak pro
radost a 1 to ji pomaha dosahovat lepSich vysledkd.

Ke komunité AR se dostala ptes svého trenéra, ktery je trenérem také v AR Prague.
On sam ji oslovil s tim, zda by se ¢leny AR nebézela stafetu. Radka souhlasila, aniz by AR
pfedtim znala. Zavod si nadmiru uzila a komunita ji oslovila natolik, ze od této doby
pravidelné chodi na tréninky AR a b&ha s nimi. Radka se svéfila, ze na ni komunita AR
pusobila na prvni pohled pratelsky. Seznamila se s pfijemnymi lidmi se stejnym zajmem a

od zacatku se v jejich okruhu citila dobfte.

4.8.1 Tréninky s AR

Radka tekla, Ze do AR chodi hlavné kvili lidem, trenérovi a celé komunite, jejiz
&lenové jsou pro ni blizci. Samotné tréninky pro ni nejsou nijak naro¢né. Casto absolvuje
vlastni trénink rdno pted praci a na trénink AR uZ jde jen navic z vlastni vile. Také
prozradila, Ze ona sama muze byt pro ostatni inspiraci, a to jak na zavodech, tak na
trénincich. Radka zminila, Ze ji i na trénincich AR 1idé Zadaji o0 rady ohledné zptsobu
tréninkti nebo toho, co ji. Ona se vzdy snazi poradit, pomoci a jit pfikladem. Uvédomuje si
dnesni dobu, kdy se b&h stava vice a vice populdrnim a chce zamezit tomu, aby lidé
ziskavali informace ze Spatnych zdrojt.

Radka byla dale tazana na to, jak probihaji konkrétni tréninky s AR a co 0 nich
mize fici. Popsala, Ze tréninky dfive byly jen jednou tydné, a to v ttery, od letosniho roku
uz ale probihaji i tréninky Ctvrtecni. ,, Na kazdém tréninku jsou bézci rozdéleni do skupin

podle urovné nebo také podle toho, na jaky zdavod se pripravuji. Na kazdy mésic trener
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poskytuje tréninkovy plan, kterym se ridi. Od letosniho roku existuje v AR novy program,
ktery rozdeluje bezce na gold label, silver a bronz, to podle vykonosti a také poctu

6

absolvovanych tréninkii“, popsala Radka. Nové se béZzci musi na trénink piedem
registrovat pifes webovy server. Zajem je ale tak obrovsky, ze se Casto nedostane na
vSechny. Radka uvedla ptiklad, ze v lonském roce v zim¢ se tréninku zucastnilo okolo 13
lidi. Dnes je ucastnikd kolem 100. Stali ¢lenové s urovni ,gold‘ a ,silver’ maji par mist
zajisténych, kapacita vSak neni dostateCna. Jednou mési¢né probihaji také tzv. specidly;

nejedna se o klasicky trénink, ale naptiklad jogu, kruhovy trénink nebo jiné aktivity.

4.8.2 Zavody a jejich atmosféra

Dalsi otazky smétfovaly na konkrétni zavody a ulohu AR. Nejprve byla Radka
tdzana na to, zda se po jeji zkuSenosti s AR zmeénil jeji pfistup k béhu a samotnym
zavodim, zda se jich naptiklad zacala vice Gcastnit. Radka s pfesvédc¢enim fekla, ze jeji
pristup se rozhodné zménil. Od té doby, co objevila AR, zacCala b&hat jen tak pro radost a
neupinala se tolik na to, aby byla nejlepsi a doséhla co nejlepsSich vysledkii. Tento ptistup ji
ale pomohl pravé k tomu, Ze se zase stala velice uspéSnou. Zavody tolik nefesi a chce si je
hlavné uzit, to je jeji cil. Pro Radku byl nejvétsi uspéch, kterého si také nejvice ceni, ze
silni¢nich zadvodi: 1. misto z Berlina mezi AR bézci v 10km zavod¢ a také umisténi druha
Ceska na Usteckém ptilmaratonu. Sama zdiraznila, Ze ji K témto tspéchim pomohlo
samotné AR, které ji bylo celou dobu oporou, dodavalo ji silu a povzbuzovalo ji. Clenové
AR, at’ uz zacate¢nici nebo pokrocili, vidi jeji vykony, na zavodech ji fandi a podporuji ji.

Radka se tedy po tom, co poznala AR, zafala novu vénovat zdvodim a piesla plné
na silniéni b&h. Ucastni se predev§im pilmaratonti a b&hi na 10 km s organizaci
RunCzech. Momentadlné ma mensi zdravotni problémy, ale urcit€ se chce zlcastnit i
maratonského zavodu. Réda se na zadvody piipravuje pravé s AR, piedevSim se t&si jejich
atmosférou. Jak Radka popsala: ,,na kazdém zdavodu je ,cheering zona‘ prave se cleny AR.
Komunita také poskytuje pro bézce zdazemi s Satnami, obcerstvenim nebo Adidas botami K
Vypiijceni. “ Radka také prozradila, ze AR je opravdu na kazdém zavodé vidét. Clenové AR
se samotnych zavoda bud’to piimo ucastni, Nebo jsou Vv jiz zminéné ,cheering zon&‘. Vsude

jsou vidét vlajky AR a odevsad sala silna pospolitost komunity.
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4.8.3 Kvalita produkti a znacka Adidas

V dal$i Casti rozhovoru byla Radka tazéna na to, zda je pro ni dalezita kvalita
obleceni a bot pii béhani. Odpovédéla, ze se vzdy snazila mit kvalitni obleceni i obuv.
Nikdy vsak nelpéla na jedné konkrétni znacce. Nosila to, co ji vyhovovalo, libilo se ji a
bylo dostatecné funk¢ni. Po tom, co se stala ¢lenkou AR, se jeji pfistup zménil a uz
preferuje jediné znacku Adidas. Dnes vzdy, kdyz néco potiebuje, chce jediné znacku
Adidas a tu doporucuje i ostatnim. Naptiklad bézecké boty méla vzdy od znacky Asics.
Ted’ vSak nosi pouze boty Adidas jak tréninkové, tak zdvodni a je snimi nadmiru
spokojend, uz by je za jiné nevymeénila. Zpocatku si je na trénincich nebo zavodech
pujcovala, brzy si vSak koupila své vlastni. Tento vyvoj byl pfirozeny, nikdy ji k tomu
nikdo nenutil, ona vSak sama chtéla a pocitila nutkani byt obleCena a obutd prave
v produktech Adidas.

Radka se také vyjadrila k tomu, zda pocituje silné propojeni AR a samotné znacky
Adidas a k tomu, zda je jeji reprezentace velka. Potvrdila, Ze je propojeni jisté znat, a to uz
proto, ze na trénincich vybihaji z prodejny Adidas v Praze na Ptikopech, kde je
momentalné jejich zakladna. Na této zakladné se také pujcuje obuv Adidas. Trenéfi, kouci
a ambasadofi maji vZdy kompletni obleceni a boty znacky Adidas. Na samotné bézce neni
kladen tlak, aby méli v§e od znacky Adidas, oni to vsak ptirozené chtéji. Zajem o tricka
AR a produkty Adidas je velky. Jak fekla Radka: ,, Je samoziejmé, Ze kdyz existuji soutéze
o startovné na zavody a mnoho clenii AR, ne-li vsichni, ziskaji vstupy zadarmo, spolecnost

6«

Adidas chce, aby byla videt a bézci meli Adidas produkty, nikdo vsak nikoho nenuti.

4.8.4 Viditelnost AR a jeho vnimani okolim

Dalsi téma, na které se otazky zaméfovaly, byla prezentace AR a znacky Adidas a
jejich viditelnost. Radka byla tdzana na to, zda sama prezentuje AR na socidlnich sitich.
Odpovédela, ze urcité ano, a to predev§im na Instagramu, Faceebok tolik nepouziva. ,, Vse
je zase prirozené. Nikdo mé k tomu nenuti. Kdyz chci a mam ndladu, vyfotim se napriklad
S trickem AR, vymyslim prihodny komentar a dam fotku na Instagram*®, popsala Radka.
Lidé v jejim okoli se i diky tomu dozvidaji o komunité¢ AR. Diive o skupiné tolik lidi
nevédélo, koneckoncil ani ona sama. Dnes se vSak povédomi Vv okoli rozriista a lidé o AR
védi stale vice.

Radka v navaznosti odpovédéla na to, diky cemu si mysli, Zze k rGstu povédomi

dochazi. Zda je to tim, Ze je komunita vétsi a je vice vidét na zavodech nebo diky
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socialnim sitim. Radka zastava nazor, ze je to urcit¢ kombinaci obojiho. Na zavodech je
viditelnost AR rozhodné velika, lidé si v§imaji komunity a informuji se o ni. I na trénincich
jsou bézci vidét. ,, Napriklad, kdyz se pred prodejnou Adidas protahujeme, lidé si nas i foti
a podivuji se, co se to deje”, popsala s aismévem Radka. Stejné tak je dulezita viditelnost
na socialnich sitich. Nejen trenéfi, kouci a ambasadofi se snazi AR propagovat — foti se a

sdili ptispevky ze zkuSenosti s AR.

4.8.5 Adidas a pristup Kk Zivotnimu prostredi

Jedny z poslednich otazek se tykaly pfistupu znacky Adidas a AR Kk zivotnimu
prostfedi. Radka jednoznacné odpovédéla, ze tato problematika se v AR fesi. ,, V komunité
AR se napriklad snazi zavést papirové kelimky namisto plastovych. Toto byla iniciativa
Clenut AR, kteri na toto upozornili. Vedouci komunita viak nezahdleli a zacali to okamzité
resit“, sdélila Radka. Je toho ale vice a AR i v ramci cilti znacky Adidas na udrzitelnost a
ptistup k zZivotnimu prostiedi dba.

Radka byla také dotdzana na udalost Béh za oceany, ktera byla potadana
spole¢nosti Adidas. Jednalo se o event k Adidas botam nazvanym Parley, jez jsou
vyrobené z recyklovanych plastl z oceanti. Adidas vyhlasil soutéz o to, kdo nabéha nejvice
kilometrGi v tydnu této akce; kazdy kilometr se totiz pocital a piispél k zachrané
zneciSténym oceantim. Radka se soutéze sama zicastnila, a dokonce se stala jednou z téch,

kdo v soutézi zvitézili. Diky tomu ziskala , package ‘ na zavod do Berlina.

4.8.6 Konkurence a doporuceni

Rozhovor byl zakoncen otdzkami tykajicimi se konkurence AR a Rad¢inych
doporuceni na zlepSeni AR. Radka prozradila, ze konkurence neni momentalné velka.
Existuje také naptiklad Reebok Run Crew, ktera neustale roste, avSak hlavni konkurenci
pro Adidas neni. Poukazala vSak na to, ze od unora znovu za¢ina s béZeckymi tréninky
spoleénost Nike. ,, Pravé Nike rozbéhal CR, kdyZ zacal s Nike Prague Run. Hodné bézcii
AR drive navstévovalo skupinu Nike“, prozradila Radka. Sama si vSak nemysli, Ze by
¢lenové AR piesli znovu k Nike. Miize dojit pouze k tomu, Ze budou tréninky kombinovat,
protoze nechtéji béhat sami a potiebuji tréninkil vice. Radka uvedla, Ze dle jejiho ndzoru
jsou ¢lenové v AR celkové spokojeni a stejné jako ona chodi do komunity i1 kvtli lidem,

ptatelim a atmosfére.
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Radka jako jediné doporuceni uvedla potfebu nové zakladny. ,, Komunita se velmi
rychle rozriista a je potreba vétsiho prostoru, kde by se dalo vykoupat nebo také pordadat
seminare pro vice lidi “, fika Radka. Rada by, kdyby vznikla zdkladna s moZnostmi potisku
tricek a mnoho dal§iho. Uvédomuje si, ze je to nelehky ukol, ktery mize zabrat mnoho
Casu, zdaraznuje vSak, ze nova vétsi zakladna a stejné tak vice tréninkd i trenéri by AR

pomohly K jesté vétsimu rlstu, a predevsim K vyuziti dosavadniho potencialu.

4.9 Analyza konkurentii AR

Na zakladé danych kritérii byli zvoleni nejblizsi konkurenti Adidas Runners, a to:
Asics FrontRunner, Nike+ Run Club a Reebok Run Crew. VSechny 3 béZecké komunity
nabizi své sluzby stejné jako AR zdarma a plisobi alespoit v CR. Kazda skupina je spojend
s danou znackou, kterou reprezentuje.

V ramci analyzy konkurenti bylo ke zhodnoceni vybrano 10 kritérii, a sice:
globalizace vramci CR, globalizace ve svéte, nabidka bé&Zeckych tréninkii, specialni
nabidka tréninkd jako joga aj., kvalita a velikost zdkladny, nabidka produktl (moznost
zapijCeni), webové stranky — dostupnost informaci na internetu, socidlni sit¢ —
medializace, vlastni bézecka aplikace, ucast na zavodech.

Byla zvolena vaha podle dilezitosti daného kritéria a Skala bodovani v rozmezi 0
kritérii, byly nasledné¢ vypocteny vysledné body. Maximalni mnoZstvi bodi, jeZ mohla

dana komunita ziskat, bylo 100.
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Tabulka 8 Analyza konkurenti AR

Kritéria Vaha Adidas Asics Nike+ Run Reebok
Runners | FrontRunner Club Run Crew

Globalizace — CR 0,3 1 1 1 6

Globalizace - svét 0,7 9 9 9 1

Nabidka bézeckych 2 6 4 4 5

tréninku

Specialni nabidka 0,5 6 4 3 7

tréninku (joga aj.)

Kvalita, velikost 15 6 3 5 4

zakladny

Nabidka produktt 15 9 6 6 8

(moznost zaptijceni)

Weboveé stranky — 1 8 9 7 9

dostupnost informaci na

internetu

Sociélni sité - 1 6 7 9 4

medializace

Vlastni bézecka 1 10 9 10 0

aplikace

Ucast na zavodech 0,5 9 8 6 6

Celkem 10 72,6 59,6 61,6 50

Zdroj: vlastni zpracovani dne 3.2.2018

Analyza konkurentl vypovidd o tom, Ze ani jedna ze zkoumanych komunit si
nevede, na zékladé¢ danych kritérii, vyrazn¢ Spatn€. VSechny cCtyfi komunity ziskaly
minimalné polovinu bodii z moznych dosazenych. Po celkovém vyhodnoceni tabulky bylo
zjisténo, Ze nejlépe se umistila komunita AR, kterd ziskala 72,6 boda ze 100. AR doséahla
nejvice bodl v hodnoceni vlastni bézecké aplikace, ucasti na zdvodech, nabidky produktt a
vSak neni jeji prioritou. Pomérné velkou moznost na vylepSeni ma AR v kategorii socidlni
sit¢ — medializace a kvalita a velikost zdkladny. Na tato dv¢ kritéria by se méla komunita

AR zaméfit a hledat jejich zdokonaleni.
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Jako druha se umistila skupina Nike+ Run Club s 61,6 body. V nékterych kritériich
za AR zaostava, nabizi vSak stejn¢ jako AR vlastni bézeckou aplikaci, a predbéhla ji
V ramci socialnich sitich — medializaci. Jen o dva body méné¢ nez Nike+ Run Club, ziskala
skupina Asics FrontRunner. Tyto dvé komunity dosahuji v jednotlivych kategoriich velmi
velkou vyhodu oproti konkurenci mé v rozsifeni v CR, jako jedina oficialné ptisobi ve vice
méstech. Pomérné mnoho bodii ztratila v kritériu nabidky vlastni aplikace; jako jedina ze
tyf komunit ji nema. Reebok Run Crew vsak z komunit pasobi v CR nejkratsi dobu, za

kterou se jeji dosah pomérné hodné zvétsil a jako konkurent rozhodné neustéle roste.
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5 Vysledky a diskuze

V praci bylo hodnoceno vnimani Adidas Runners okolim a jeho vliv na chovani
spotiebitele. Byly zjistovany marketingové nastroje brand marketingu znacky Adidas a
fungovani komunity Adidas Runners S cilem nasledného navrhu na zlepseni.

V diplomové préci byly rozebrany cile AR jak za rok 2017, tak cile nové pro rok
2018. Mezi hlavni cile bylo zafazeno zvySeni dosahu komunity Adidas Runners, tedy cil,
ktery byl v roce 2017 naplnén jen ¢astecné. Komunita Adidas Runners bude usilovat o to,
aby vesla do povédomi jesté vice. Skupina AR se také v roce 2018 bude snazit ziskavat
vice pruzkumli o povédomi o ni a jejim vnimani okolim. Mé v planu provést nejeden
pruzkum pomoci dotaznikl. Stejné tak chce vice vyuzivat ,Net Promoter Score® (NPS) ke
zjisténi vérnosti okoli a dosdhnout jejiho zvyseni.

Za dalsi cil nesplnény v roce 2017 bylo stanoveno nalezeni zédkladny AR. V roce
2018 bude komunita AR znovu usilovat o to, aby nalezla vhodny prostor, mohla zajistit

lepsi zazemi, a predevs§im nabidnout vétsi mnozstvi tréninki.

5.1 Zhodnoceni marketingovych nastroju spolecnosti Adidas a AR -

Bylo zjisténo, ze marketing Adidasu v Ceské republice stoji na tymu se zhruba 15
¢leny. Jeho struktura je rozdélena na tii zakladni oddéleni, a to: Sports Marketing, Brand
Marketing a Omnichannel. Marketingové nastroje, jez Adidas vyuziva, jsou znacné.
Agentury PR nejsou hlavnim nastrojem, 1 kdyZz nckteré jejich sluzby Adidas vyuziva.
Spolec¢nost vSak uptednostiiuje budovani hlubsiho vztahu se zakazniky. Vzdy se snazi
hloubgji proniknout do povédomi a mimo jiné se stale fidit sloganem ,, Through sports we
have the power to change lives. “ (,, Skrz sport mame silu ménit Zivoty. )

Reklama skrz rozhlas ¢i televizi také neni pro Adidas prioritou. Povédomi o znacéce
Adidas je uz pomérné vysoké a rozsahlé, a neni proto potieba se na n&j zameéfovat. Event
marketing je soucasti marketingové komunikace spolecnosti Adidas také, neni vSak stale
nastrojem klicovym. VétSina udalosti je pofadanych na zakladé tenderu, tedy vybérového
fizeni, kdy si Adidas z danych agentur vybira pravé jednu, ktera nejlépe vyhovi
pozadavkim. Pti vyuziti tenderu dochazi k vétSimu tlaku konkurence a agentury odvadéji
lepsi praci nez v ptipadé, ze s firmou spolupracuji dlouhodobé.

Dal$im ze zkoumanych marketingovych ndstrojii byla podpora prodeje, jehoz

soucasti jsou napiiklad slevy. Ty ale Adidas pfevazné nevyuziva a neméli by je vyuzivat
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ani jeho obchodni partnefi. V pifipad€, Ze jeden obchodni partner pfijde se slevou, je
nasledovan ostatnimi a produkty ztraci hodnotu. Spolecnost Adidas se snazi o
,sustainability, udrzitelnost. Uz pied n€kolika lety vyménil Adidas plastové tasky za
papirové. O ,sustainability‘ se snazi spole¢nost i v ramci komunity Adidas Runners.

Bylo zjisténo, ze jednim z hlavnich néstroji marketingové komunikace je tzv.
digital marketing, na ktery se Adidas zaméfuje i v roce 2018. Digitalni marketing pfinasi
spole¢nosti Adidas nejvyssi trzby. V ramci digital marketingu pracuje Adidas piredevs§im
s Facebookem (dale jen FB) a Instagramem, ktery maji pozitivni dopad na e-com, na némz
Adidas dosahuje nejvysSich prodeju. Své vlastni produkty, kampané, eventy apod.
komunikuje Adidas skrze své ,assety‘ neboli ,influencery, jez jsou hlavnim
marketingovym nastrojem Adidasu. Spole¢nost Adidas spolupracuje se sportovci, blogery,
nebo jinymi vetfejné znamymi osobnostmi.

Cést prace se také zamé&fovala na marketingové nastroje komunity Adidas Runners.
Bylo vyzkouméno, Ze AR wvyuzivd eventy, internet, socidlni média, logo.
Nejvyznamnéj$im nastrojem, na ktery se komunita Adidas Runners zamétuje, je pitimy vliv
komunity. SnaZi se prostfednictvim vSech svych ¢lent puasobit na okoli a preddvat
pozitivni pristup ke komunité. Usiluje o to, aby byla vidét a vyvolavala v lidech pocit, ze
také chtéji byt soucasti komunity. Sleduje stale sviij cil byt neznaméjsi a nejlepsi bézeckou

komunitou na svété.

5.5 Navrh na zlepSeni marketingového nastroje

Hlavnim cilem prace je navrh na zlepSeni marketingového néstroje spoleCnosti
Adidas CR, s.r.0., konkrétné komunity Adidas Runners, sjeho vlivem na chovani
spotiebitele.

Z diplomové prace vyplynulo, Ze nejvhodnéjSim marketingovym nastrojem, ktery
nejvice ovliviiuje zékaznika, je pro spole¢nost adidas CR s.r.o a AR direct marketing. Pro
AR je vyhodné se zamé&fit na vyuziti socidlnich siti. AR Prague nema moznost vlastniho
vyuziti instagramového UCtu a komunikuje se svymi zdkazniky pouze skrze globalni
instagramovy ucet ,,adidas Runners Worldwide“. AR by se m¢l tedy zaméfit na ziskani
novych influenceri, ktefi pfinesou zvysSeni aktivity na socidlnich sitich. Tim by se zvysila

moznost narustu povédomi o skupiné AR, a tudiz i potencialita expanze poctu Clenti.
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5.2.1 Klicova persona - influencer

Influenceti‘ by méli byt vybirdni na zéklad¢ poctu sledujicich. Minimélni vhodny
pocet téchto sledujicich na instagramovém uctu by mél byt 10 000, AR by vSak mél
sméfovat 1 k vy$§im Cislim. Po splnéni toho kritéria je nezbytny vztah dan¢ho
,influencera‘ ke sportu, pfednostné tedy béhu. Mé&l by byt aktivnim sportovcem a bézcem a
byt schopen propagovat svou vasen. Influencer musi byt ochotny stat se ¢lenem komunity
a nasledné ji propagovat na své socialni siti. V této kapitole je zpracovan navrh na vhodnou

kli¢ovou personu, jez by mohla komunita AR vyuzit jako svého influencera.

Kli¢ova persona

Jméno: Veronika Vesela

Vék: 23 let

Zaméstnani: Social Media Specialist Junior, trenérka jogy
Stav: bez zavazk

Déti: zadné

Lokalita: Praha Vinohrady, pivodem z Ceskych Budgjovic

Graf 20 Traveni béZného dne

Bézny den

B Spanek 29%

B Cestovani 4%

M Prace 30%

M Stravovani 8%

H Sport 15%

m Péce o zevnéjsek 6%

= Cas s prateli 8%

Zdroj: vlastni zpracovani dne 27.3.2018
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Z grafu ¢. 20 vycéteme, ze Klicova persona travi velkou Cast svého dne praci a
spankem, ktery je pro ni dulezity. Vyznamné procento dne tvofii sport, konkrétné béh a
joga, ptipadné pak navstéva fitness centra. Veronika také travi Cas s prateli a pééi o

zevnéjSek.

Tabulka 9 Hospodaieni s penézi

Vydaje za mésic Piijmy za mésic

Ubytovani: 10 000 K¢ Social Media Specialist: 26 000 K¢
Strava: 4 500 K¢ Joga: 7 000 K¢

Doprava: 1 000 K¢ Celkem: 33 000 K¢

Péce o zevngjsek: 1 500 K¢

Sport: 800 K¢

Kultura: 400 K¢

Mobilni tarif: 800 K¢&

Celkem: 19 000 K¢& Souhrn: 33 000 — 19 000 = 14 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dne 27.3.2018

Tabulka ¢. 5 znazoriiuje piijmy a vydaje klicové persony. Veronika pouZije
pomérné velké mnozstvi svych piijmi na ubytovani a také stravu. Cast piijmii jde také na
péci o zevnéjSek nebo sportovni aktivity jako vstup do fitness centra. V souhrnu lze vidét,

ze ptijmy Veroniky pfevySuji vydaje v pomérné vysokém pomeéru.

Graf 21 Zpusob komunikace

Komunikace

HFB 19%

M Instagram 27%
B Twitter 11%

B E-mail 10%

B Tel.aplikace 23%

m Tel.hovor 10%

Zdroj: vlastni zpracovani dne 27.3.2018
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Z grafu ¢. 21 vyplyva, ze Veronika vyuziva nejvice aplikaci Instagram. Ma sviyj
vlastni ucet, nakterém ma 17 562 sledujicich. Dale vyuziva také Facebook a Twitter.

Komunikuje nejvice skrz tel. aplikace jako WhatsApp.

Prani a vize

\

Kariéni rast
Objevovani a zkouseni novych véci
Zdokonalovani se ve sportu — béh, joga

Pravidelné cestovani do zahranici

AR NERNERN

Ziskavani novych sledujicich na socidlnich sitich

Veronika ma ne€kolik pfani a vizi. Jejim cilem je kariérni rust. Neustale usiluje o to,
aby se vpraci nékam posouvala. Neboji se objevovani a zkouseni novych véci. Je
cilevédoma a chce se zlepSovat také ve sportu. Momentalné trénuje na ptl maraton, ktery
si preje zabéhnout pod 100 minut. Veronika rada vyuziva svlij Instagramoovy ucet, na
kterém ziskava stale vice a vice sledujich. Mimo to rdda cestuje a nyni ma v planu navstivit
Novy Zéland.

Veronika Veseld je ptfikladem vhodného influencera pro komunitu AR. Je
sportovné zaloZenym cClovékem, ktery mé rad béhani a je cilevédomy. Pohybuje se
v socidlni sféfe, vlastni Instagramovy ucet, kterému neustdle roste jeho oblibenost.

Komunita AR by méla nalézt pododbného ¢loveka a navazat s nim komunikaci.
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6 Zaveér

Tématem diplomové prace bylo vniméani Adidas Runners okolim a jeho vliv na
chovani spotiebitele. Hlavnim cilem prace byl navrh na zlepSeni marketingového nastroje
spole¢nosti Adidas CR, s.r.0., konkrétng komunity Adidas Runners. Dil¢im cilem bylo
zjisténi, zda a jak se diky komunité Adidas Runners zvysilo povédomi o znacce Adidas a
jak je skupina Adidas Runners vnimana okolim a mimo to také definice a zhodnoceni
soucasného stavu brand marketingu Adidas CR, s.r.o.

Komunita Adidas Runners je sama jednim marketingovych néstroji spolecnosti
Adidas. Skrze ni se Adidas snazi dostat blize ke svym zdkaznikim, a to nejenom
profesiondlnim bézcim, ale také zacatecnikim a S$ir§i spolecnosti. AR usiluje o to byt
nejleps$i, nejzndmejsi a nejuznavangjsi bézeckou skupinou na svéte.

V préci byly popsany marketingové nastroje spole¢nosti Adidas CR, s.r.o. a Adidas
Runners, kterych vyuzivaji. Bylo zjisténo, Ze jednim z hlavnich nastroji marketingové
komunikace je digital marketing, na ktery se Adidas zamé&fuje 1 v roce 2018. Prave digital
marketing ma nejvétsi vliv na zvySeni trzeb spolenosti Adidas. V rdmci digital
marketingu pracuje Adidas predevs$im s Facebookem a Instagramem.

Spole¢nost Adidas stavi na prvni misto budovani hlubsiho vztahu se zakazniky.
Snazi se hloubé&ji proniknout do povédomi, piisobit pozitivné na okoli. Ridi se stale
sloganem: ,, Through sports we have the power to change lives.” (Skrz sport mame silu
meénit zivoty.)

Posledni velkd cast vlastni prace se vénovala bliz§imu rozboru komunity Adidas
Runners. Bylo vyzkoumano, Ze marketingové néstroje, které komunita AR vyuZiva, jsou
eventy, internet, socialni média, logo. NejvyznamnéjS$im nastrojem, na ktery se komunita
Adidas Runners zamétuje, je ptimy vliv komunity. Kazdy vSak v jiném méfitku. Snazi se
vzdy skrze své ¢leny pusobit pozitivné na okoli.

Z dotaznikového Setfeni, tykajiciho se pfednostné vnimani komunity AR okolim,
které bylo dalsi ¢asti diplomové prace, byo zjisténo, ze komunita AR dosahuje pozitivnich
vysledkl. Z t&€ch, ktefi se s komunitou setkali nebo jsou pfimo jejimi Cleny, zastavaji
vSichni pfevazné pozitivni postoj jak ke znacce Adidas, tak k jejim produktim a skupiné
AR samotné.

Analyza konkurenttl, jakoZto posledni kapitola vyzkumné ¢asti, vypovédéla o tom,

ze si ani jeden ze zvolenych konkurentd (Asics FrontRunner, Nike+ Run Club a Reebok
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Run Crew) nevede, na zdkladé danych kritérii, jez byla zvolena, vyrazné $patné. Komunita
AR dopadla v mnoha aspektech nejlépe. Pomérné velka moznost na vylep$eni nejen oproti
konkurenci, jsou pro Adidas socialni sit¢ — medializace a kvalita a velikost zakladny.

Bylo také zjisténo, ze socialni sit€¢ jsou zaroven nejvhodnéjSim marketingovym
nastrojem jak pro spole¢nost Adidas, tak pro AR. Tento nastroj neustale roste a dochazi

k jeho inovacim. Je tedy nezbytné se zaméfit pravé na jeho lepsi vyuziti.
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12 Prilohy

1. Run Czech report 2017
Viditelnost znacky Adidas a Adidas Runners v ramci spoluprace s RunCzech:

START NUMBERS - 50 700 PGS STMTEMI IIlellillS
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EVENT GUIDE 114 000 PGS TECHNICAL ENVELOPE
N somisos ome ¢ 091 PGS

3

FONCZECH RUNNING LEAGIE 207
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59 157 fans

2 484 followers

Tubel 420 307 views

7189 fans
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