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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Bakalafskéd prace se vénuje otdzkam vlivii znacek sportovniho obleceni a obuvi
na kupni chovani spotiebiteli. Cilem prace je vymezit hlavni determinanty kupniho
chovani spotiebitele, mezi ostatnimi faktory posoudit vliv znacky Adidas v rdmci kupniho
rozhodovaciho procesu a doporucit, za jaké situace je vhodné vyznamné uplatnéni znacky
pii propagacni kampani. V praci je pospana historie znacky Adidas, je provedena analyza
jeji vnitiniho prostiedi (marketingovy mix 4P). Za pouziti metod PEST analyzy proveden
rozbor vnéjsiho prosttedi, poté jsou pospany hlavni konkurenc¢ni znacky (Puma, Nike,
Ander Amour) — zejména jejich historie, sortiment a soucasna situace. Na zakladé analyzy
vysledkt vybranych sekundarnich vyzkumu jsou popsany hlavni rysy nakupniho chovani
zédkaznikii na trhu sportovniho obledeni a obuvi v CR. Souéasti prace je analyza vysledkd
dotaznikového Setieni. Z provedenych analyz lze ud€lat zavér, Ze hodnoceni vyhod znacek
sportovniho obleCeni a obuvi se téméf neliSi u mladSich a starSich respondentt. Urcité
vyhody znacek nejsou moc rozliSovany respondenty rtizného véku. Trochu vyznamnéjsi je
znacka pro mladsi respondenty pro sebevyjadieni a sebeidentifikace nez pro respondenty

star$i. Se zvySenim veéku respondentil roste esteticky vyznam znacky. Vyznam znacky jako

zdroje emoci a pozitivnich pocitll je vy$si u Zen nez u muzii.

Kli¢ova slova: kupni chovéni, kupni rozhodovaci proces, znacka, faktory kupniho
rozhodovani spotiebitele, spotiebitel, marketingova komunikace, sportovni obleceni

a obuv, Adidas



The Influence of Brand on Consumer Byuing Behavior

Abstract

The bachelor thesis deals with the influence of brands of sportswear and footwear
on the purchasing behavior of consumers. The aim of this work is to define the main
determinants of consumer purchasing behavior, among other factors to assess the influence
of the Adidas brand in the purchasing decision process and to recommend what it is
appropriate to use the brand significantly in a promotional campaign. The thesis describes
the history of the Adidas brand, the analysis of its internal environment (marketing mix
4P). Using the methods of PEST analysis, the external environment is analyzed, then the
main competing brands (Puma, Nike, Ander Amour) are described - especially their
history, assortment and current situation. Based on the analysis of the results of selected
secondary research, the main features of customers' purchasing behavior in the sportswear
and footwear market in the Czech Republic are described. Part of this work is analysis of
results of questionnaire survey. From the analyzes carried out, it can be concluded that the
evaluation of the benefits of brands of sportswear and footwear is almost no different
among younger and older respondents. Certain advantages of brands are not much
differentiated by respondents of different ages. The mark for younger respondents for self-
expression and self-identification is slightly more important than for older respondents. As
the age of respondents increases, the aesthetic importance of the brand increases. The
importance of the brand as a source of emotions and positive feelings is higher for women

than for men.

Keywords: purchasing behavior, purchasing decision process, brand, consumer purchasing

decision factors, consumer, marketing communication, sportswear and shoes, Adidas
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1 Uvod

Moderni trh je pfestaven rtznorodymi produkty, které se li¢i podle raznych
vlastnosti: cena, vyrobce, technické charakteristika, znacka apod. V podminkach dne$niho
konkurenc¢niho prostiedi znacka jiz nesmi byt vnimana jen jako obchodni nazev firmy, ale
jako podstatny faktor uspé&Snosti firmy. Znacka zahrnuje samotny produkt (vyrobek nebo
sluzbu), véetné vSech jeho charakteristik a mnoZstvi vnimanych zékaznikem vlastnosti,
o¢ekavani, asociaci v souvislosti s vybavenim tohoto produktu. Znacka zahrnuje také
informace a smysl, ktery vkladaji do ni jeji tviirce. Lze fici, ze znacka je vice nez reklama
¢i marketing. Vymezuji se dokonce né€kolik funkci znacky: identifikace produktu,
diferenciace (odliseni), vliv a spotiebitelské chovani (znalost znacky, zkouseni produktu,
vybér, nakup, spotfeba, uspokojeni potieby, preference, loajality atd.). Pravé zkoumani
vlivi znacky je vénovana tato bakalarské prace. Je konkrétné zaméteno na definovani

ulohy znacky v nakupnim procesu spotiebitell.

Pro zpracovani prace byla zvolena svétové znama znacka sportovniho obleceni,
obuvi a dopliikku — Adidas. Tato znacka ma dlouholetou historii, obrovské znalosti
a zkuSenosti v komunikaci a vyvoji své politiky. V komunika¢nich kampanich Adidas se
¢asto vyuziva postavy zndmych sportovctli, tim muZze ovliviiovat pfani a touhy nékterych
zakaznikl — vypadat a sportovat tak, jako jejich sportovni fanousci, a k tomu vyuzivat

stejne vyrobky Adidas.

Pfinos této prace je zalozen na nékolika specifikach jeji vypracovani. Jsou to:
originalnost (text prace je unikatni), aktualnost (t¢éma uspésného fizeni znacky je nesmirné
aktualni v podminkach posileni konkurence a globalizace na trhu spotiebniho zbozi),
specifikum tématu (téma je dostatecné rozsahld), specifikum vybéru praktického ptikladu
(Adidas je UspéSna svétova znacka, analyza jeji politiky a vymezené uZitecné znalosti

mohou byt pouzity jakoukoliv znackou na mezindrodnim trhu pro vlastni ucely).
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2 Cil préace a metodika

Bakalaiskd prace se vénuje otazkdm vlivli znacky na kupni chovani spotiebitelt.
Konkrétné se jedna o znacky sportovniho obleCeni a obuvi na ¢eském trhu. Pozornost je
vénovana zejména znacce Adidas. V praci jsou rovnéz zohlednény jiné sportovni znacky,

hlavni konkurenty Adidas — Nike, Puma, Ander Armour.

Cilem prace je vymezit hlavni determinanty kupniho chovani spotiebitele, mezi
ostatnimi faktory posoudit vliv znacky Adidas v ramci kupniho rozhodovaciho procesu a

doporucit, za jaké situace je vhodné vyznamné uplatnéni znacky pfi propagacni kampani.

Teoretickd vychodiska jsou zpracovana za pouziti metody analyzy odborné
literatury a deskripce odbornych pojmt ve vztahu k tématice nakupniho chovani
spottebiteli, marketingového mixu a marketingové komunikace, analyze prosttedi firmy,

charakteristice znacky, jeji atributii a vyhod.

Vlastni feSeni je zaméfeno na zkoumani a zhodnoceni vlivli znacky a jeji atributh
na nakupni rozhodovaci proces spotiebiteld, a to na piikladu znacky Adidas. Na zacatku je
piedstavend vybrana spolecnost (Adidas), je popsana jeji historie a soucasna situace. Dale
je za pouziti metod PEST analyzy proveden rozbor vnéjsiho prostiedi (politickych
ekonomickych, kulturné-socialnich a technologickych faktorti). Poté jsou pospany hlavni
konkuren¢ni znacky (Puma, Nike, Ander Amour) — zejména jejich historie, sortiment a
soucasna situace. Na zaklad¢ analyzy vysledkt vybranych sekundarnich vyzkuma (Global
Industry Analytics, Nielsen, Mall.cz) jsou popsany hlavni rysy nakupniho chovani
zdkaznikGi na trhu sportovniho obleteni a obuvi v CR. Vnitini prostiedi firmy je
zhodnoceno z pohledu hlavnich nastroji marketingového mixu 4P: produkt, cena,
distribuce, marketingova komunikace. V ramci vlastniho feSeni jsou popsany jednotlivé

propagacni kampané Adidas z minulosti.

Ke zpracovani vlastniho feSeni je provedena analyza vysledkli primarniho Setieni.
Zvolenou metodou je dotaznikové Setfeni. DneSni trendy, majici vliv na kupni chovéani
spotiebiteli — rozvoj sportu a sportovniho ,life-style obleceni, viditelné¢ zejména
Vv segmentu mladeze, poslouzily jako ptfedpoklad pro navrh nésledujicich hypotéz,

souvisejicich s cilem préace:
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H1: Znacka sportovniho obleceni a obuvi slouzi jako prostfedek sebevyjadieni a

sebeidentifikace vice pro mladsi respondenti nez pro starsi respondenti.

H2: Znacka sportovniho obleceni a obuvi zplisobuje pocity osobni ptisluSnosti

K ur¢itému socialnimu okoli vice u mladych respondentl nez u starSich respondent.

H3: Znacka sportovniho oblecCeni ¢i obuvi pomaha ziskat uznani vyznamnym

socialnim okolim vice u mladych nez u star§ich respondentt.

Na rozdil od vySe uvedenych hypotéz se predpoklada, ze znacka je vyznamna pro
star$i respondenty vice nez pro mladez z pohledu estetickych atributi a také z pohledu
moznosti ziskat pocit stability a jistoty. V souvislosti stim jsou navrzeny nasledujici

hypotézy:

H4: Znackové sportovniho obleceni ¢i obuvi poskytuje estetické potéSeni z vzhledu

produktu, jeho obalu, loga atd. vice pro starsi respondenty nez pro mladsi.

H5: Znackové sportovni obleeni ¢i obuvi zvySuje pocity stability a jistoty vice u

star§ich respondentti nez u mladsich.

Lze piedpokladat, ze Zeny obecné prozivaji vice emoci nez muzi. V souvislosti

s tim je stanovena nasledujici hypotéza:

H6: Pii nakupu znackového sportovniho obleceni ¢i obuvi Zeny vice nez muzi

prozivaji ur¢ité pozitivni emoce a pocity.

Vyse uvedené piedpoklady se mohou zdat jako velmi obecné a stereotypni,
nicméné je zajimavé je ovéefit v ndvaznosti na uz§i problematiku — vybér znackového

sportovniho obleceni a obuvi.

Vzor dotazniku je uveden v Piiloze A. Obsahuje nékolik tematickych okruht
otazek:

- obecna znalost znacek sportovniho obleceni a obuvi,

- preference jednotlivych znacek sportovniho obleceni a obuvi a specifické rysy

nakupniho chovani, spokojenost s nabidkou,

- porovnani zna¢ek sportovniho oble¢eni a obuvi z hlediska vybranych charakteristik

(vzhled, cena, kvalita, pohodInost),
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vyznam vyhod, které nabizi znaCky sportovniho obleCeni a obuvi (subjektivni

hodnoceni vnimani téchto vyhod),
identifikacni otdzky (v€k, pohlavi, postoj vii¢i sportu).

Dotaznik byl Sifen riiznymi zptisoby, cilem bylo ziskat co nejvice uplné vyplnénych

dotaznik. Podminkou pro respondenty byla znalost znacek Adidas, Nike, Puma a Ander

Armour. Sbér dat byl realizovan za pouziti tiSténych a elektronickych dotazniku.

Respondenti byli zpravidla zadani o to, aby $itili dotaznik dal — svym znamym ¢i rodi¢tim.

Celkem k analyze bylo pouzito 300 vyplnénych dotaznika.

Metody tiidéni a prezentace dat

Vysledkem tfidéni dat je frekvencni tabulka, kterd obsahuje nasledujici informace

(Bortavkova, 2013, s. 19):

absolutni ¢etnost (ni),
rozsah souboru (n) — soucet v§ech absolutnich ¢etnosti.

relativni Cetnost (pi) v procentech: pi = ni/n, soucet vSech relativnich Cetnosti se

rovna 100 %.
Pro prezentaci jednotlivych proménnych jsou zvoleny vhodné typy grafi:

vyseCové grafy pro otazky, u nichZz mohli respondenti volit pouze jednu variantu

odpovédi,

sloupcové grafy pro otazky, u nichZ mohli respondenti volit jednu nebo vice variant

odpovédi,

skladané pruhové grafy pro otdzky, u nichZ vyjadfovali respondenti miru souhlasu

s tvrzenimi nebo miru jejich spokojenosti,
bodové grafy pro znazornéni korelace (v€ku a pohlavi na ¢etnostech odpovédi).

Varianty odpovédi, majici podobu $kal, jsou kvantifikovany zpiisobem, uvedenym

v tabulce 1. Kvantifikace umoznuje zjistit primérné hodnoceni.
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Tab. 1: Kody jednotlivych variant odpovédi

Mira souhlasu Mira spokojenosti Kaéd
Rozhodné nesouhlasim Zcela nespokojen(a) 1
Spise nesouhlasim Spise nespokojen(a) 2
Spise souhlasim Spise spokojen(a) 3
Rozhodné souhlasim Zcela spokojen(a) 4

Zdroj: vlastni, 2020.

Na zéklad¢ vysledkti vyzkumu jsou udélany zavéry o vyznamu jednotlivych vyhod

a atributli znacky na spotiebitele, jeho vnimani a chovani.
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3 Teoreticka vychodiska

Vzhledem k tématu prace je tieba nejprve popsat chovani spotiebitele, vymezit

z jakych fazi se rozhodovaci proces spotiebitele sklada, jaké spotiebitelské piedispozice

podminuji specifiku tohoto procesu. Kapitola se sklada z nasledujicich tematickych blok:

chovani spotiebitele, marketingovy mix, vnéj$i marketingové prostiedi, znacka.

3.1 Chovani spotrebitele

Pojem ,,spotiebitel” je tfeba odliSovat od pojmu ,zakaznik“. Slovo zakaznik je

obvykle pouzivano pro oznac¢eni n€kolika kategorii odbératelti (Kozel, 2006, s. 33):

spotiebitelé (jednotlivei a domdcnosti), kteti nakupuji produkty pro svou
vlastni potiebu,

vyrobci (firmy), ktefi nakupuji produkty pro jejich dalsi vyuziti ve vyrobé nebo
dalSim zpracovani,

obchodnici (jednotlivei a firmy), ktefi dale zakoupené produkty prodavaji,

stat (statni instituce, neziskové organizace, vladni organy) — nakupuje produkty
pro ucely poskytovani vefejnych sluzeb,

zahrani¢ni zékaznici (jednotlivci, domdacnosti, firmy a jakékoliv jiné z vyse
uvedenych skupin), jejichz bydlist€, misto podnikani nebo sidlo se nachazi

V cizim state.

Podobné rozliSeni pojmi ,,spotiebitel”, ,zdkaznik* a ,nakupujici uvadi také

Zamazalova (2009, s. 67):

spotiebitel — ten, kdo uzivéa produkt pro svoji vlastni potfebu; nemusi skute¢né
nakupovat tento produkt,

zakaznik — ten, kdo projevuje zajem o produkt, miZe se s prodejcem jednat,
produkt fyzicky prohlizet apod.,

nakupujici — ten, kdo bezprostitedné provadi nakup, muze, ale nemusi byt

spotfebitelem nakoupeného produktu.

V praci se vétSinou pouzivd pojem ,spotiebitel“ nebo také ,,zakaznik“, tedy

obecngjsi pojem. V pripadé, Ze je zaméfeno konkrétné na proces nakupovani, muze byt

pouzivan také pojem ,,nakupujici‘.
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Spotiebitelské chovani je procesem, ktery zahrnuje riizné Cinnosti a faze, jimiz
spotiebitel prochazi od okamziku vzniku potieby ptes volbu produktu, vlastni nakupni akci
a nasledné ponakupni chovéni. Tento proces zachycuje také rizné faktory a vlivy, které na
n¢ho plsobi. Chovani spotiebiteli je zkouméno psychology, sociology, marketéry a také

v ramci fady dalSich obord.

K vysvétleni chovani spotiebiteld existuje mnoho riznych pfistupti. Zamazalova

(2009, s. 70) vymezuje napiiklad nasledujici ptistupy:

- racionalni,

- psychologicky,

- sociologicky,

- komplexni.

Je tfeba brat v tvahu, Ze neexistuje jediny spravny piistup, protoze vzdy je né&jaky

z téchto modeld vhodnéjsi nez jiny v zavislosti na situaci.

Raciondlni pfistup nahlizi na spotiebitele jako na ,rozumnou‘ bytost, ktera se
rozhoduje o nakupu podle raciondlnich principli: zvéazeni uzitkl, které pravdépodobné
pfinese kazda z variant ndkupu. Tyto uzitky jsou pak porovnany s cenami, piijmy, dalsi 1
vyhody apod. Emotivni rozhodovani vtomto piipadé neni. Socialni a psychologické
faktory tedy maji hraji velmi malou roli (Koudelka, 2006, s. 6). Piikladem racionalnich
modeli jsou Marshalliv model chovani, ktery bere v ivahu predevSim ekonomické

faktory), Fishbeiniiv model (model piedpokladané hodnoty) aj.

Psychologicky pfistup zohlediiuje psychické faktory, které hraji roli ve
spotiebitelském chovani. K tomuto pfistupu patii naptiklad modely, vychazejici
z Freudovych teorii.

Sociologicky piistup zdurazituje socialni faktory ve spotiebitelském chovani:
napiiklad uznani ve spolecnosti, ziskani spolecenského statusu, vliv referencnich skupin

apod. Piedstavitelem tohoto sméru je napiiklad T. Veblen.

Komplexni model zahrnuje vice ptistupt a teorii. Znamym ptikladem komplexniho

pristupu je model ,,podnét — ¢erna skiinka — reakce®, uvedeny na Obr. 1.

Cernou skiifikou (black box) je oznatovan soubor mysli a charakteristik

spotiebitele, které jsou ovliviiovany podnéty (marketingové nastroje, okolni faktory,
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situacni vlivy) a které podminuji konkrétni reakci a volbu produktu. Z hlediska sméru
americke psychologie 20. stoleti — behaviorismu nelze objektivnimi metodami védeckého

vyzkumu do ¢erné skiinky proniknout (Plhakova, 2006, s. 149).

Obr. 1: Model ,,Podnét — ¢erna skiinka — reakce*

Stimul [> Cerna skfifika [> Reakce

Marketing Charakteristiky Reakce
Vyrobek spotiebitele kupujiciho
Disﬁﬁgzce Kulturni
Spoleéenské Volba:
Propagace Osobni Produktu
Vlivy prostiedi Psychologicke Znagky
Ekonomické MnoZstvi
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politickeé proces Dlﬁgzr:lébsﬂnl
Situacni vlivy

Zdroj: Mulacova, Mula¢ a kol., 2013, s. 227.

Z&klad pro model ,podnét — cerna skiinka — reakce™ slouzi komplexni
marketingova analyza, kterd se zamétuje na identifikaci a vyhodnoceni riznych faktort
a predispozic spotiebitelského chovani. Vlastni charakteristiky spotiebitele — kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické jsou dulezitymi faktory, ovliviiujicimi nakupni

rozhodovani spotiebitele. Jejich podrobnéjsi popis je uvedeny v podkapitole 3.3.

Dale je treba popsat vychodiska nadkupniho rozhodovaciho procesu, které stimuluji
urc¢ité chovani spotiebitele. Jedna se o marketingové podnéty: zpravidla se jednad o soubor
marketingovych néstroji, oznaCovanych ,,marketingovy mix*“ a o vlivy vnéjSiho prostiedi:
napiiklad ekonomicke, technologické, kulturni, socialni, politické apod. Prvky
marketingového mixu jsou vytvaifeny a nastavovany podnikem: jejichz cile je vyvolat
konkrétni Zadouci chovani spotiebitele. Vlivy prostiedi jsou tézko ovlivnitelné nebo zcela
neovlivnitelné podnikem. Musi se stémito vlivy vypotadat, vyuzivat ztoho plynouci

prilezitosti a eliminovat hrozby.

20



3.2 Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

Spotiebitelské chovani zahrnuje akce, které piimo souviseji s pofizenim
a spotfebou zbozi a sluzeb, véetné rozhodovacich procest, které predchazeji témto akcim
a nasleduji je. Je to také odezva spotiebitele na soubor podminek, které tvoti jeho motivaci

k pfedmétu a cilim nakupu, volbu ¢asu, mista nakupu, organizaci prodeje a servisu.

Spotiebitelské chovani je podle Jurdskové a kol. (2012, s. 91) disciplinou, ktera
Uzce souvisi s psychologii, antropologii, sociologii, ekonomii a marketingem. Autofi
definuji, ze vtomto oboru jsou zkoumany typy chovani spotiebitelti, vlivy na jejich

rozhodovani, hodnoceni nakupt apod.

Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele je mozné také popsat prostiednictvim
rozliSenim jednotlivych jeho fazi. Jedna se o nasledujici zakladni faze (kroky) (Mulacova a
kol., 2013, s. 237):

Faze 1. Rozpoznani problému (potieby). Existuji dvé skupiny podnétl — vnitini
a vnéjsi. V této fazi je presné urceno, jaké problémy (potieby) vznikly, co zptisobilo jejich

vyskyt a jak ptivedly spotiebitele k poptavce po ur¢itému produktu.

Faze 2. Hledani informaci o spotiebitelich se provadi pomoci rtiznych zdroja
informaci: osobni zdroje, komer¢ni zdroje, vetejné dostupné zdroje (média), zdroje

empirickych zkuSenosti.

Faze 3. Zhodnoceni alternativ se realizuje urenim a porovndnim vlastnosti
produktd, vyznama charakteristickych vlastnosti vyrobku, pfesvédceni o znacce,
uziteCnych funkci riznych moZznosti produktu, které mohou problém vyfesit (uspokojit

potiebu).

Féze 4. Rozhodnuti o koupi je vysledkem ptedchozich etap a souvisi s ur€enim
detailti nakupu. Zakladni dimenze rozhodovani zakaznika podle Zamazalové (2006, s. 14-
15) jsou:

- co nakupovat (konkrétni produkty),

- kolik nakupovat (mnozstvi produktit),

- kdo nakupuje,

- pro¢ zakaznik nakupuje (vlivy na kupni chovéani),

- jak z&kaznik nakupuje (etapy rozhodovaciho procesu a styly nakupovani),
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- kde zékaznik nakupuje (konkrétni misto prodeje).
Féaze 5. Hodnoceni po nakupu (posouzeni spravnosti vybéru produktu) zahrnuje
fadu akci jiné povahy: uvédomi miry spokojenosti s ndkupem, akce po zakoupeni,

rozhodnuti o dal§im vyuziti zakoupeného produktu.

V teorii spotiebitel prochazi vSemi péti etapami pii kazdém nakupu. V praxi vSak
spotiebitel casto vynechava nebo vymeénuje nekteré kroky. Zaroven se vSichni spotiebiteli
lisi osobnimi pFedpoklady, zdroji, potfebami a preferencemi. Studie a strukturovani
modelti spotiebitelského chovani umoziiuje prodavajicimu vytvaret odhad budoucich

ocekavani a preferenci spotiebitelt.

Styly nakupovani

Naékupni chovani spotiebitell je mozné rozdélit do tfech zékladnich typu:
automatické chovani, feSeni omezené¢ho problému a feSeni extenzivniho problému.
Automatické chovani je také oznacovano jako rutinni nebo zvykové, nastdva
u pravidelnych ndkupt a zkracuje nékteré faze ndkupniho rozhodovaciho procesu,
naptiklad fazi vyhledavani informaci a hodnoceni alternativ, ponakupni vyhodnoceni.
Zakaznik kupuje znatku nebo produkt, na které je zvykly a s kterymi je spokojen. Reseni
omezené¢ho problému je chovanim, kdy je zdkaznik dobie obezndmen se sortimentem
produktl, ale neznd kazdou znacku nebo nékteré dal$i informace (napiiklad platebni
podminky, zaru¢ni servis apod.). Vzhledem k tomu zakaznik potfebuje nové informace
a po jejich vyhodnoceni voli konkrétni znadku nebo produkt. Reseni extenzivniho nebo
roz§ifeného problému je situaci, kdy zakaznik vybira novou znac¢ku nebo produkt a zatim
nevi, jak je pouzivat. Casto jde o drahy vyrobek, kdy proces vybéru potiebuje vice ¢asu

a informaci (Ondiej a kol., 2013, s. 89).

Podle rychlosti a zplisobu akceptace nového produktu se rozliSuji nasledujici typy

spotiebiteli:

inovatofi (2,5 %) jsou nachylni k dobrodruzstvi, ochotné pfijima nové myslenky,

- vysoce adaptabilni (13,5 %) - ptijmou nové polozky rychle, ale s opatrnosti,

- Casnd vétSina (34 %) - pfijima nové polozky pred primérnym spotiebitelem,

- pozdni vétSina (34 %) je skepticka a zboZi pfijima az poté, co je vétSina jiz

testovala,

22



- opozdilci (16 %) - nebo pozdéjsi nasledovnici jsou podezieli z jakychkoli zmén a
pfijmou je az poté, co novy prestane byt pfili§ novy a stdva se kazdodenni

(Vysekalové a kol., 2011, s. 120).

Spotiebitelé téchto péti kategorii se od sebe navzajem velmi lisi.

3.3 Predispozice spotiebitelského chovani

Podle modelu ,,Podnét — Cerna skiiiika — reakce*, uvedeném diive na obr. 1 faktory,
ovliviiujici ndkupni chovéni spottebitele je mozné rozdélit do dvou skupin — 1) vné&jsi
(,,stimuly*), které zahrnuji marketingové nastroje, vlivy externiho prostiedi (PEST)
a Situacni vlivy, 2) vnitini faktory neboli prvky, skryté v ,.Cerné skiince spotiebitele, a to

jsou charakteristiky spottebitele: kulturni, socialni (spolecenské), osobni a psychologické.

Pro ucely pochopeni ,Cerné sktifiky* spotiebitele a pro vyuziti prizpisobeni
marketingovych nastroji, odbornici studuji postulaty takové discipliny jako psychologie

spotiebitelského chovani.

3.3.1 Kulturni charakteristiky

Kultura, subkultura a spolecenska tfida z&kaznika patii ke skupiné kulturnich
charakteristik ¢lovéka. SouCasna situace a zmény v této oblasti mohou ovlivnit nakupni

chovani spotiebitele (Kotler a kol., 2007, s. 311).

Kultura je podle Kotlera (2007, s. 311) souborem hodnot, postoju, piani a chovani,
Které jedinec piejima od rodiny nebo dalSich vyznamnych pro ného instituci. Kultura
zahrnuje mensi subkultury, které se vytvari na zéklad¢ spoleénych zkuSenosti a zivotnich
situaci. V kazdé spolecnosti se rozliSuji také spoleenské téidy — pomérné trvalé
a uspotradané skupiny. Clenové spole¢enskych t¥id maji obvykle podobné hodnoty, zajmy a
vzorci chovani, které se projevuji v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu.

Po ucely vyzkumu v sociologii, ekonomice a marketingu pouzivaji koncept
Socialni skupiny ABCDE — ESOMAR Socal Grades. Klasifikace vychazi z predpokladu,
ze status hlavy rodiny, resp. domdcnosti uruje socidlni status celé rodiny nebo
domadcnosti. Vyhodou tohoto principu je to, ze zahrnuje kromé pracujicich osob také

ekonomicky neaktivni obyvatelstvo. Klasifikace vypovida o socialnim a ekonomickém
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zafazeni domécnosti (Stem/Mark, 2013). ABCDE Kklasifikace vymezuje podle Safra (2008,
s. 100-101) nasleduyjici t¥idy:
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jako vysoce specializovany odbornik),

- vysS§i stfedni tfida B (stfedni nebo vyS$$i management, napi. vedouci organizaci

a usekd, teditelé, pracovnici védy, kultury apod.),

- stiedni tfida C (domacnosti technikli, ufednik, malych podnikateli, nizSich

odborniki, zivnostniki),

- nizsi stiedni tfida D (domdacnosti kvalifikovanych manualnich pracovniki, nizSich

ufednik, mistrd, nizsiho technického personalu),
- nejniZsi tfida E (nekvalifikovani d€lnici, ekonomicky neaktivni osoby).

Kotler (2007, s. 315) uvadi, ze vliv skupiny se 1isi podle produktu a znacky a
nejvice se projevuje u napadnych ndkupt. Nejvétsi vliv skupiny na volbu produktu a
znacky je v ramci rozhodovani o predmétech (znackach), symbolizujicich vefejny luxus —
naptiklad golf, lyze, jachty apod. Slaby vliv skupiny se projevuje pii potizeni predméth

soukromé nezbytnosti, naptiklad lednice, matrace apod.

3.3.2 Spolecenské (socialni) charakteristiky

Socialni faktory zahrnuji referen¢ni skupiny, k nimz patii spotiebiteli a které
ovliviwji jejich chovani, spoleCenské role a statusy. Tyto faktory patii k socialnimi okoli
spotiebitele. Uvadi se, Ze spoleCenskym faktorim podléhaji zejména procesy rozhodovani
o produktech vefejné konzumovanych nebo diskutovanych vetejnosti (Krober-Riel cit.

Vysekalova, 2011, s. 88).

Referen¢ni skupina (z lat. referre — podévat zpravu) znamena skupinu, ktera slouzi
cloveéka jako standard hodnoceni vlastniho chovani, aspiraci, postojti, zivotniho zpusobu,
ambici atd. S touto skupinou se jedinec srovndva a na ¢lenstvi v této skupiné aspiruje
(Petrusek, 2018). Bartova, Barta a Koudelka (2007) uvadi nasledujici definici referen¢ni
skupiny: ,.,socidlni skupina, s niz se jedinec identifikuje, jejiz normy, hodnoty, chovaini

prejima, kterd mu slouzi jako rdmec referenci.“ To znamena, Ze pii nakupu produktu
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konkrétni znacky spotiebitel ziska takové vyhody, jako je socialni souhlas, sebevyjadieni,
veétsi sebeucta a dalsi (Antonova, Patosha, 2017, s. 22-23).

Vliv socialnich skupin mize byt pfimy nebo nepiimy. P¥imy vliv maji skupiny,
K nimz patii spotfebitel — pfedevs§im rodina, ptatelé, spolupracovnici apod. Tyto skupiny
jsou primarni. Existuji také socialni skupiny sekundarni, jejichZ vliv neni nepfetrzity — jsou
to naptiklad nabozenskd spolecenstvi, zajmové spolky, politické strany apod. Kazdy
jedinec ma vice referencnich skupin, pfiCemz nejsou to pouze primarni, ale 1 sekundarni

skupiny (Mulacova, Mulac a kol., 2013, s. 232).

Kazda spolecenska role vytvari urCity status jedinci ve skupinach. Napiiklad politik
ma vys$i status nez prodavac. Lidé rozhoduji o produktech a znackéach podle svych roli a
statusii, nebo také podle zadoucich statusi — V pfipadé¢ napodobeni znamych osobnosti,

fandéni apod.

3.3.3 Osobni charakteristiky

Slovo osobnost (persona) pochazi z latiny a bylo pouzivano pro oznaceni masky,
kterou si herci nasazovali pfi pfedstaveni. Dnes pojem osobnost pouzivame pro ,,vSechny
lidi, kazdy clovék ma svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost* (Vysekalova a kol.,
2011, s. 16). V psychologii se jedna zejména o jednotlivé rysy a vlastnosti osobnosti, 0
individualni charakteristiky, zvla$tnosti, schopnosti, zajmy, potieby, temperament a

charakter (Vysekalova a kol., 2011, s. 16).

V riznych védach vyskytuji rizné definice pojmu osobnost. V roce 1937
G. W. Allport analyzoval cca 50 nejriznéjsich definic osobnosti, a od té doby jich jesté
piebylo. Dodnes pouzivanou je definice osobnosti, kterou podal Watson v roce 1924.

Podle ného je osobnosti ,,konecny produkt systému zvykii“ (Nakoneény, 1997, s. 141).

Casto je osobnost definovana jako to co ¢lovék chee, tj. Jeho zajmy, potieby,
hodnoty, co c¢lovek miize, tj. Jeho schopnosti, vlohy, nadéni, co clovék je (jeho
temperament, charakter) a kam ¢lovék sméfuje (jeho osobni zivotni cesta) (Vysekalova a

kol., 2011, s. 16).

Z nejruznéjSich definic lze udé€lat zavér, Ze osobnosti je soubor specifickych a
individualnich znakd. Tyto znaky neboli osobni faktory podminuji a ovliviiuji potieby,

motivy a chovani kazdého jedince. Mezi osobni faktory patii osobnost a charakter jedince,
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vék a Zivotni styl, ekonomicka situace a zamé&stnani. V nasledujici tabulce (viz Tab. 2) je

predstavena dimenze zivotniho stylu spotiebitelt.

Tab. 2: Dimenze zivotniho stylu spotiebiteld

Aktivity Zajmy Nazory Demografie

Prace Rodina Sami na sebe Veék

Konicky Domov Socialni otazky Vzdélani
Spoledenské akce Préace Politika Pfijem

Volno Komunita Podnikani Zaméstnani

Zabava Rekreace Ekonomika Velikost rodiny
Clenstvi v klubech Moda Vzdélani Bydleni

Komunita Jidlo Produkty Geograficka poloha
Nakupovani Média Budoucnost Velikost mésta
Sport Uspéchy Kultura Faze zivotniho cyklu

Zdroj: Plummer cit. Kotler a kol., 2007, s. 320.

Vysekalova (2011, s. 27) uvadi, ze dilezitym osobnostnim faktorem spotiebitell je
kvalita pozornosti, kterou 1ze méfit z hledisek intenzity, oscilace (kolisani), trvani, rozsahu,

pfepojovani a distribuce.

3.3.4 Psychologické charakteristiky

Psychologické faktory zahrnuji motivaci jedince, jeho vnimani, zkuSenosti, viry a
postoje. Motivace je individualni hnaci sila spotfebitele, ktera vytvaii ur¢ité podnéty a
sméry jeho chovani. Motiv urcuje také intenzitu a vytrvalost ¢innosti jedince. ,,Motiv tedy
predstavuje psychologickou pohnutku, pricinu ci ditvod urcitého lidského chovani ci

prozivani, dava mu psychologicky smysl* (Dédina, Cejthamr, 2005, s. 133).

Komarkova (1998, s. 36) upozoriiuje na to, Ze stejné motivy mohou vest
k odlisnému vysledkti nakupniho rozhodovaciho procesu a naopak, odlisné motivy mohou
mit za nasledek stejné nakupni rozhodnuti. Tuto skute¢nost objasiiuje Vysekalova (2011, s.
26), kterd uvadi, Ze stejné podnéty jsou vnimany odlisné na zakladé individualniho
hodnotového systému, potieb, ptani, zajmi, o¢ekavani a zkusenosti.

Spottebni zvyklosti a pfedchozi zkusenosti maji velky vyznam zejména pii uvedeni
novych znafek na trh. Naptiklad, pokud znacka piindsi nové konzumni navyky pro

spotiebitele, které nebudou dobife prezentovany, muze tady nastat problém — zakaznik

novy produkt neakceptuje. Jako ptiklad je mozné uvést netispéSnou prezentaci zubni pasty
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firmou Listerin, protoZe znacka Listerin je primarné spojovana v zakaznickém vnimani

s astni vodou.

Postoje vyjadifuji vztah jedince k néjakému objektu a ma tii zdkladni slozky:
kognitivni (nézor na objekt), emocionalni (city k objektu) a konativni (chovani vici
objektu) (Dédina, Cejthamr, 2005, s. 134).

Postoje, hodnoceni a zkuSenosti tvoii cely systém, ktery neni mozné jednoduse
ovlivnit. Podle Kotlera (2004, s. 287) zména tohoto systému vyzaduje vyznamny a

dlouhodoby zé&sah do celého systému.

3.4 Vnéjsi marketingové prostredi

Kazdy zékaznik je ovliviiovan nejen firemnim marketingem, ale také vlivy vnéjsiho

okoli. Podniky jsou také ovliviiovany faktory vné&jSiho prostiedi.

Ve vnéjSim prostiedi vyskytuji globaliza¢ni trendy. Globalni vyroba a prodej tvori
globalniho spotiebitele, ktery ma podobné pozadavky ve vSech zemich. Formuji se potieby
a z4ymy, které jsou spolecné obyvatelim vSech zemi. Globalni potieby vedou ke vzniku
globalnich produkt. To se projevuje standardizaci zboZzi a sjednocenim znaéek. Vyrobky,
které maji globalni formu, jsou naptiklad pocitae, auta, svétové znacky obleCeni apod.
DalSim stupném globalizace je sjednoceni manazerské strategie a taktiky vyvinuté
pro globalni trh bez pokusi o pfizpusobeni managementu  mistnim

specifikdm (Titova, 2015, s. 13)

Kromé globalizace mezi hlavni trendy soucasného svéta patii také regionalizace a
lokalizace, rostouci vyznam néarodnich kultur, rozvoj ICT, masova kustomizace,

reengineering aj. (Zapletalové, 2006, s. 9)

Trendy se rozumi ,,charakteristické smery nebo posloupnosti vyvoje uddlosti, které
se vyznacuji dlouhodobou tendenci* (Zapletalova, 2006, s. 9) Megatrendy jsou velké
zmény ve spoleCnosti, které se vyvijeji pomalu a dlouhodobé, a zarovenn vyznamné
ovliviiuji zivot. Na rozdil od trendi a megatrendd existuji také kratkodobé udalosti,
obvykle neptfedvidatelné a majici méné vyznamné vlivy na spole¢nost z dlouhodobého

hlediska — jsou oznacovany jako modni jevy nebo vykyvy.
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Ve vyzkumu prostiedi je potieba vymezit si globalni a lokalni trendy, pokusit se

vytvotit odhad do budoucna. Déle se ve vnéjSim okoli vymezuji faktory makro- a

mikroprostredi.

Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno souborem ekonomickych, ptirodnich, politickych,

legislativnich, demografickych, socialnich, kulturnich, technologickych a ekologickych

faktor (PEST analyza, viz Tab. 3).

Tab. 3: PEST analyza

Politické vlivy

Socialni vlivy

Legislativa

Pracovni pravo

Stabilita politického prostiedi
Stabilita vlady

Darnova politika

Integracni politika

Podpora zahrani¢niho obchodu
Ochrana zivotniho prostiedi

Demografické trendy

Mobilita obyvatelstva

Zivotni styl

Urovei vzdélani

Postoje k praci a volnému ¢asu
Charakteristika spotieby
Zivotni hodnoty, rodina, pratelé

Ekonomické vlivy

Technologické vlivy

Trend HDP

Urokovéa mira

Mnozstvi penéz v obéhu
Inflace

Nezaméstnanost

Spotteba

Vyska investic

Cena a dostupnost energie

Vyse vydaji na vyzkum

VIadni podpora vyzkumu

Nové technologické aktivity a jejich priorita
Obecna technologicka troven

Nové objevy a vynalezy

Rychlost technologického pokroku
Rychlost moralniho zastarani

Zdroj: Bélohlavek, Kost’an, Sulet, 2006, s. 200.

Politické faktory zahrnuji pravni normy a vyhlasky, které ovlivituji rozhodovéni pro

podnikéni, samotné podnikani a rozhodnuti o budoucnosti podnikani. (Sedlackova, Buchta,

2006, s. 3). Politicky vliv mohou také predstavovat stabilita vlady a legislativy, cla,

Clenstvi v mezinarodnich organizacich, vladni podpora ochrany Zivotniho prostiedi,

zahraniéniho obchodu apod.

Ekonomické faktory ovliviuji pfedevsim kupni silu a strukturu vydaji spotiebitelt.

K timto faktorim patii podle Kincla a kol. (2004, s. 38) realné piijmy domacnosti, Groven

jejich uspor, uvért apod. Nakupni rozhodovaci proces je dale ovlivnén cenou produktu,

vysi dani a aroki.

28




Nékteré ekonomické faktory, jako naptiklad ménovy kurz, ovliviluji spotiebitele
zejména pii vycestovani do zahrani¢i a nakupovani na zahranic¢nich trzich. Kupni sila a
nakupni chovani spotiebitelti se mize ménit v zavislosti na ekonomické situaci v zemi, na

mife inflace, dafiovych a penzijnich reformach, ivérovych podminkach a jinych faktorech.

Neurcitost politické nebo ekonomicke situace zvySuje sklon zadkaznika k usporam a
peclivéjsimu piistupu k ndkupnimu rozhodovani. Zvazuje, v jakém okamziku, za jakych
podminek a u kterého vyrobce je Iépe si produkt objednat, aby to nezhorsilo jeho postaveni

v ekonomickém nebo spolecenském kontextu.

Socialni a demografické faktory zahrnuji strukturu obyvatelstva, vzdélavaci uroven,
piistup k praci a volnému casu, zivotni styly a zivotni Groven, kulturu obyvatelstva apod.
Socialni faktory ovliviiuji jak dostupnost pracovnich zdrojii pro podnik, tak 1 podminuji
chovani spotiebitelll. Pokud se podnik zamétfuje na zahrani¢ni trhy, musi také zkoumat

socialné-demografické podminky na téchto cilovych trzich.

Technicko-technologické faktory (napfiklad rozvoj internetu, rozsifeni novych
technologii) ovliviiuji zdkaznika tak, Ze ma vice zptsobi, jak produkt vyhledavat, jak
ziskavat o ném informace nebo jak zjistit vice o zkuSenostech dalSich kupujicich.
Technologicka vyspélost, kvalitni vyzkum a inovace jsou Casto konkuren¢ni vyhodou
podniku. Technologické inovace jsou ovSem drahou zaleZzitosti, proto musi podnik davat
pozor na navratnost téchto investic, pripadné¢ vyhledavat moznosti alternativniho

financovani inovaci (napiiklad stitni dotace, mezinarodni fondy, soukromé investofi atd.)

PEST analyza je Ccasto dopliovana o zkoumani ekologickych nebo
environmentalnich faktord. Tyto faktory mohou ovliviiovat riizné podniky a chovani
spotiebiteld. Naptiklad je dilezité, jak je podnik zavisly na pfirodnich zdrojich a pocasi
nebo jak vyznamné zasahuje do Zivotniho prostiedi. Ekologické trendy se projevuji
v preferencich a potiebach trhu — dnes$ni zdkaznici ve vyspélych zemich casto preferuji

ekologické produkty, rizné bio- a eko- znacky, které neposkozuji zivotni prostiedi.
Mikroprostredi

Mikroprostiedi je tvofeno zékazniky, dodavateli, zprostfedkovateli, konkurenti,
ovliviiovateli. Mikroprostfedi je pro podnik bliz§i nez makroprostfedi, proto podnik
zpravidla disponuje Sir§imi moznostmi toto prostiedi ovliviiovat. Sily mikroprosttedi jsou

zachyceny v Porterovem modelu konkuren¢niho prostiedi:
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Stavajici konkurence je zpravidla pro podnik velmi dilezitd. Velky pocet
konkurentli v odvétvi anebo jejich vyznamnd konkurenc¢ni sila se projevuje

Vv chovani podnikt. Musi vyrabé&t efektivnéji, aktivnéji komunikovat a inovovat.

Vv

odvétvi. Témito bariéry mohou byt: vysoké vstupni naklady, vyznamné
technologické nebo kvalifikaéni pozadavky, komplikované administrativni procesy
a nutnost plnit naro¢né podminky, vyplyvajici ze zadkonu, potfeba vlastnit rizné

certifikaty a licence.

Odbérateli a jejich vyjednéavaci sila jsou pro podnik dulezit¢. Pokud neni pro
zakazniky nékladné zménit dodavatele, je jejich vyjednavaci sila vys$si. Pokud
podnik mé obrovsky pocet zakaznikli a pokud se lehce dostava na nové trhy, je

vyjednavaci sila jednotlivce nizka.

Vyjednavaci sila dodavateli funguje podle stejnych pravidel jako tato sla u
odbérateld. Pokud je zména dodavatele pro podnik nakladnd a obtizna, je
vyjednavaci sila dodavateli vysoka. Dodavatelé mohou ovliviiovat podnik

V podobé cen a objemu dodavek (Kozel, 2006, s. 31).

Substitu¢ni (nahraditelné) produkty mohou nahradit produkt podniku a omezuji
podnikovou cenovou politiku a zisky (Kozel, 2006, s. 31). ,,Stane-li se substitut
diky své cene, vykonu nebo obojimu pritazlivejsi, pak budou nekteri kupujici v
pokusen/ odvrdtit svou prizen od puvodniho vyrobku“ (Sedlackova, Buchta,
2006, s. 37).

3.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je obvykle v literatufe definovan jako soubor marketingovych

nastroji (prvku), které uplatiuje firma k ovlivnéni chovani cilovych zakaznickych trha.

Pojem ,,marketingovy mix* byl navrhnut McCarthym a néasledné dopracovan Bordenem

v Sedesatych letech 20. stoleti. Kislingerova (205, s. 391) definuje marketingovy mix jako

mSoubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych ktomu, aby

vyhotoveni produktu, jeho nabidka cena i zpiisob dodani zakaznikiim vyhovovaly co nejvice

potirebam a pranim cilového trhu.“ Prvky marketingového mixu se navzajem ovliviiuji a

jsou nastaveny vzhledem k potfebam Vla cilim podnikid. Neexistuje jednotné pravidlo pro
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sestaveni efektivniho marketingového mixu pro vSechny podniky. Marketingova strategie,
taktika a plan musi byt sestavovany v navaznosti na specifické faktory vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi (Jakubikovd, 2013, s. 196).

v

Nejpouzivangjsi je koncepce marketingového mixu ,,4P%, kterd zahrnuje Ctyt prvki:
produkt (product), cena (price), distribuce / misto (place), marketingova komunikace /
propagace (promotion). Nevyhodou tohoto modelu marketingového mixu je to, ze je
sestavovan z pohledu prodavajiciho. V literatufe je vymezovan dalsi model
marketingového mixu — tzv. model ,,4C*, puvodné sestaveny R. Lauterbornem. Model
nabizi pohled z hlediska zakaznika. Model ,,4C* zahrnuje prvky: hodnota pro zakaznika
(customer value), naklady pro zékaznika (cost to the customer), pohodli (convenience),

komunikace (communication) (Jakubikova, 2013, s. 195).

V oblasti sluzeb se pouziva rozsifeny marketingovy mix, ktery zahrnuje také prvky
lidé (people), fyzické prostiedi (physical environment), procesy (processes) (Vastikova,
2008, s. 33). Koncept ,,7P“ byl navrzen v roce Boomsem a Bitnerem v roce 1981 jako
reakce na vysledky prazkumu britskych a evropskych marketingovych odbornika, které

naznacovali vysokou stupen nespokojenosti s modelem ,,4P* (Rafiqg, 1995, s. 4).
Produkt

Produkt (,,Product™) zahrnuje nekolik vrstev. Zpravidla se v literatuie vymezuji tii
zakladni vrstvy: jadro, vlastni a rozsifeny produkt. Jadro produktu je tvoieno zakladnim
uzitkem, ktery ziskdva spotiebitel. Vlastni produkt se skladd z charakteristickych rys
produkti — naptiklad kvalita sluzeb, znacka, sortiment. RozSifeny produkt zahrnuje
dopliikkové sluzby a servis, napiiklad podminky zéaruky, dopravy, platebni a tUvérové
podminky atd. (Jakubikova, 2012, s. 196). Sasek (2016, s. 118) uvadi také &tvrtou vrstvu —
potencial produktu pro odliSeni se — nova feSeni a inovace, které¢ by vytvofily pro dany
produkt konkuren¢ni vyhodu. Kotler a Armstrong (1001, s. 289) uvedli, Ze produkt
zahrnuje dokonce pét vrstev: obecnd prospéSnost nebo uziteCnost, kvili které zakaznik
produkt pofizuje, konkrétné pouzitelny produkt, idealizovany ocekdvany produkt,
rozsifeny produkt, potencialni produkt. Souctem vSech téchto vrstev se urCuje hodnota

produktu.
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Cena

Cena (,,Price®) byla tradicné determina¢nim faktorem rozhodovaciho procesu
spotiebitelii. Pifestoze v posledni dobé stoupl vyznam dalSich faktorti (kvalita produktu,
nastroji. VsSechny produkty maji cenu, a pravé tak maji svoji konkrétni hodnotu
(Vastikova, 2014, s. 94). Tvorba ceny je manazerskym procesem, ktery mize vychazet z
ruznych pfistupli: konkurencné orientovaného, nakladové orientovaného, smiseného
pfistupu aj. Vastikova (2014, s. 94) uvadi, ze firemni rozhodovani o cené je ovliviiovana
vnitinimi faktory, jimiz jsou marketingové cile, naklady, cenova organizace, strategie
marketingového mixu, a vnéjsimi faktory (typ trhu a poptavky, konkurence, ekonomickeé a
vladni faktory, politika distributortl). Ze zakaznického hlediska kromé zakladni ceny jsou
vyznamné také potencialni alternativni naklady, které mohou vzniknout s casem,

stravenym vyhledavanim produktu, s fyzickym nebo psychickym usilim.
Distribuce

Distribuce (,,Place®) je tfetim prvkem modelu ,,4P* a je obCas nahrazovana pojmem
,misto“. Timto nastrojem firma umoziiuje produkt dorucit zékaznikovi a zahrnuje fizeni
distribu¢nich cest (pfimych a nepiimych) a distribu¢ni struktury, distribucni politiku, fizeni
vztahd s distributory apod. Mezi z&kladni funkce distribuce jsou informovanost o
produktu, prodejni jednani a objednévani, financovani skladovani, platby, proces pirechodu
vlastnictvi k produktu apod. (Zapletalova, 2006, s. 48). Z hlediska zékaznika by mé&l byt
produkt snadn¢ a rychle dostupny.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (,,Promotion®) tvoii vyznamny a rozsahly obor.
Marketingové komunikaci je vénovana vétsi pozornost v podkapitole 3.6. Marketingova
komunikace je obvykle predstavena péti hlavnimi komunikaénimi nastroji (tzv.
komunikaéni mix). Jsou to: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a
vztahy s vefejnosti (PR, public relations). Nové technologie poskytuji mnoho pfilezitosti k
vyvoji novych prvka marketingové komunikace. Zvlast se vymezuje obor internetového
marketingu, veletrhy a vystavy, sponzoring a jiné nastroje. To, Zze se marketingova
komunikace skldda z vice nastroji, ovSem neznamena, ze jsou jednotlivé nastroje

navzajem nezavislé. V souvislosti s touto skute¢nosti se objevuje relativné novy pojem,
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ktery lépe popisuje vazby jednotlivych komunikacnich nastroji — jedna se o pojem

integrovana marketingova komunikace.
Dopliikové nastroje rozsifeného marketingového mixu

Efektivnim fizenim procest se fesi podnikatelské cile a je dosazeno konkurencni
vyhody. Mezi kliCové procesy se fadi: procesy vyvoje a zavadéni novych produkti,
procesy ftizni zasob, skladovani a vyfizeni objednavek, procesy ziskavani a udrzovani

zakazniki, procesy v oblasti zakaznické péce aj. (Charvat, 2006, s. 70).

Personal je diilezitym zdrojem GspéSnosti firmy. Nékteré podstatné faktory v oblasti
personalnich zdrojt hraji klicovou roli v dosazeni marketingovych cilt. Jedna se obvykle o
kompetentnost, divéryhodnost, spolehlivost, zodpovédnost, kvalitni komunikaci (Charvaét,
2006, s. 70). V oblasti sluzeb zpravidla dochazi ke kontaktim zakaznika s poskytovateli

sluzeb — zaméstnanci, proto tento faktor v tercidlnim sektoru je obzvlast’ dalezity.

Materialni prostiedi je ,,ditkazem viastnosti sluzeb* (Vastikova, 2014, s. 23). Prvky
toho prostredi zahrnuji naptiklad celkovy vzhled budovy a kanceléafe, v néjz jsou sluzby

poskytovany, obleCeni zaméstnancu, firemni tiskoviny apod.

3.6 Marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace se v odborné literatute definuje riznymi
zpusoby. Obecné lze fici, Ze je to novy zpusob pohledu na celek, a to tak, jak vSe
dohromady vnima spotiebitel — jako tok informaci z jednoho zdroje (Pelsmacker, Guens,
Bergh, 2003, s. 23). Rtzné definice vychazeji ze stejné myslenky: komunika¢ni nastroje
jsou na sobé vzajemné zavislé, proto je tfeba je kombinovat tak, aby bylo dosazeno

synergie a nejvysSiho efektu celé komunikace.

Integrovany pfistup k marketingové komunikaci mize byt velmi efektivni pii
tvorbé komunika¢nich kampani. ,,Kampan — dlouhodoby sled masovych, opakovanych a
velmi casto presné nacasovanych sdéleni se spolecnym tématem, jejichz cilem je ovlivnéni
postojit a chovani recipientii... Kampan velmi casto kombinuje jednotlivé komunikacni
metody a prostiedky masové a medialni (Halada, 2015, s. 47). Je tfeba brat v uvahu, Ze je
kazda komunika¢ni kampan jedine¢na a obsahovat unikatni kombinaci a intenzitu
jednotlivych ndstroji. Pfi planovani komunika¢nich kampani je tieba dadvat pozor na

charakteristické vlastnosti, vyhody a nevyhody jednotlivych néstrojt.
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Reklama mize byt individualni nebo kolektivni, produktova nebo podnikova,
z hlediska funkci — informativni, pfesvéd¢ovaci, pfipominkova apod. Reklama je placenou
formou komunikace, ktera pienasi sdéleni prostfednictvim masovych médii (TV, rozhlas,
periodicky tisk, internet, outdoor). Reklamnich nastroju je velké mnozstvi. Jsou to noviny
a Casopisy (tisk), televizni a rozhlasové spoty, vnéjsi reklama (billboardy, vyvésky, plakaty
atd.), internetova reklama, reklama v kinech, reklama v dopravnich prosttedcich, reklama

v mobilnich aplikacich a po¢itacovych hrach apod.

Pti vybéru reklamniho média je tieba zohlednovat cilové publikum (ktefi zakaznici
musi byt osloveni) a jeho medialni chovéani, typ prostfedkd, Cas, potiebné finan¢ni zdroje

apod. (Jakubikovd, 2013, s. 311).

Podpora prodeje zahrnuje jednotlivé udalosti nebo kontinualni programy,
podnécujici vyzkousSeni a ndkup produktu prostiednictvim materidlnich prostredkil
(reklamni speciality, kupony, soutéze, vzorky, POP materialy) nebo prostiedkt v obchodu
(merchandising, vystavy a prezentace, informace, eventy v mist¢ prodeje apod.)
(Zapletalova, 2006, s. 52).

Osobni prodej se zaméfuje na ptimé ovlivilovani zakaznika a jeho chovani v ramci
osobniho kontaktu. Proces osobniho prodeje zahrnuje vyhledavani zakazniki, jejich

kontaktovani, prezentaci produktu a podnécovani ke koupi nebo dalSimu jednani.

Formy pfimého marketingu jsou adresné¢ zasilky, katalogy, newsletter,
teleshopping, obchodni jednéni aj. K pouziti téchto nastroji je potieba mit kvalitni databazi

kontaktt zakaznikq.

PR zahrnuje formy komunikace, které pomahaji firmé pfizptsobit se svému okoli,
ménit je nebo udrzet v souladu s vlastnimi cili. Cilem PR je obvykle vytvafeni a udrzovani
pozitivnich vztahl s vnitini a vnéjsi vefejnosti, dosazeni vzajemného porozuméni a divéry
(Svoboda, 2009, s. 228). Existuji externi a interni nastroje PR. Externi nastroje jsou
zaméteny napfiiklad na vytvareni urcit¢ho povédomi o firmé, jeji ¢innosti a hodnotach, na
budovani pozitivniho vnimani firmy v Sir§im prostiedi. K tomu se pouziva publikacni
¢innost, prace tiskovych mluvéich, tiskové konference apod. Interni nastroje PR jsou
zaméfeny na praci s ,vnitinim“ firemnim auditoriem — pfedev§Sim se zaméstnanci.
Prostfednictvim interniho PR se firma snazit podpofit propojeni osobnich a spolecnych

zajml zamé&stnancl, zvysit pocit jejich soundlezitosti, vyvijet firemni kulturu a prosadit
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ur¢ité¢ firemni hodnoty. Ptikladem néstroji, pouzivanych k tomuto tcelu jsou firemni

Casopisy, newslettery, nasténky a informacni tabulce, interni sité apod.

Nastroje marketingové komunikace se Klasifikuje na nastroje osobni a masové
komunikace. V posledni dob¢é se hranice mezi témito nastroji postupné stird. Nicméné
tradicné¢ masovymi komunikacnimi nastroji se povazuji reklama a rtzné jeji druhy
(reklama v televizi, rozhlasu, tisku, na internetu). Tradiéné osobni komunikaci je osobni
prodej, podpora prodeje v misté prodeje. Rozdily mezi masovymi a osobnimi (pfimymi)

komunikacemi jsou uvedeny v nasledujici tabulce (viz Tab. 4).

Tab. 4: Rozdil mezi masovymi a pfimymi médii

Masova média Osobni (ptima)

Segmentace Individualizace

Zapamatovani, rozpoznani a méfeni image | Méfeni relace podle klient
Masové jednostrannd komunikace Zacilena dvoustranna komunikace
Trzni podil Podil zadkaznika

Zdroj: Pelsmacker a kol., 2003, s. 363.

Z&kladni koncepci pouziti pfimych médii je chapani zékaznika jako investice.
Navazand komunikace s individualnim zakaznikem je vyraznéjsi adresnéjsi nez masova
komunikace. (Pelsmacker a kol., 2003, s. 363) Osobni komunikace vychazi z hloubkové
analyzy potieb, prani, ofekavani a hodnot konkrétniho zakaznika. Je spojena s vétSimi
finan¢nimi, personalnimi a ¢asovymi naklady neZ masova, ale poskytuje oproti ni vice
vyhod, napftiklad flexibilnéj$i ptistup, moznost ziskdni cenné zpétné vazby, efektivnéjsi
prizptisobeni produktu potfebam zakaznika a tim dosazeni jeho vétsi spokojenosti. Osobni
komunikace je nezbytnd u drazSich luxusnéjSich produktl — naptiklad u prodeje drahych
brandf, aut, nemovitosti. Vyhody osobni a masové komunikace jsou porovnany v

nasledujici tabulce (viz Tab. 5).

Vybéru vhodnych komunikacnich néstrojii musi pfedchazet zhodnoceni firemnich
zdrojii, zohlednéni cilti, vyzkum cilového trhu. Firma nemusi zaméfovat se na vSechny
nastroje marketingové komunikace, ale vybrat si a pouzivat nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi

nastroje pro konkrétni situaci.
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Tab. 5: Srovnani vyhod osobni a masové komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace

Osloveni Siroké verejnosti

- rychlost nizka vysoka

- naklady na jednoho piijemce vysoké nizké
Vliv na jednotlivce

- hodnota dosazené pozornosti vysoka nizka

- selektivni pfijeti relativné nizké vysoké

- ucelenost vysoka mirné niz§i
Zpétna vazba

- piimost dvoustranna jednostranna

- rychlost zpétné vazby vysoké vysoka

- meéfeni efektivnosti presné obtizné

Zdroj: Pelsmacker a kol., 2003, s. 21.

3.7 Znacka

Historie znacky sahd az do antickych obdobi, avSak jeji fizenim a vyvojem se

zabyvali vyzkumnici jiz v 50. a 60. létech 20 stoleti (Slaba, Mariskova, 2017, s. 114).

wZnacka je slovnim, zvukovym nebo grafickym (nebo i kombinaci) pojmenovanim

produktu. Zadkaznik produkt ztotoznuje se znackou. Znacka se stavd zdsadni informaci o

produktu. Znacka je spojovina s kvalitou produktu, v zékaznikovi evokuje atributy
produktu a image firmy*“ (Vochozka, Mula¢ a kol., 2012, s. 413).

Vymezuji se obvykle Ctyfi dimenze znacky: znacka jako produkt, znacka jako

organizace, znacka jako ¢lovék a znacka jako symbol (viz Tab. 6).

Tab. 6: Dimenze znacky

Znacka jako produkt
organizace

Znacka jako

Znacka jako ¢lovék

Znacka jako symbol

Rozsah produktu
Atributy produktu
Kvalita nebo hodnota
produktu

Uzivani

Uzivatelé

Zem¢ pavodu

Atributy organizace
Lokalni / globalni

Osobnost

znacky

Vztah zadkaznika a

Vizuélni image a
metafory
Historie znacky

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, s. 138.

Tradi¢n€ je v domaci a zahraniéni literatufe znacka zkoumana v ramci marketing

managementu, a to z pohledu propagace a fizeni komunikace znac¢ky (Aaker, Moorman,
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2017). Zkoumani znacky se take provadi v ramci sociologie, kulturnich studii, ekonomie a
dalsich véd. Socio-psychologické problémy spojené s touto oblasti vyzkumu se vsak jen
zacinaji rozvijet.

Heding, Knudzen a Bjerre (2015), kteti analyzovali prace a vyzkumy ve vztahu

k problematice znacek a jejich fizeni, publikované v prabéhu let 1985-2006, identifikovali

sedm pfistupt k porozuméni znackam:
- ekonomicky piistup,
- pristup zalozeny na identit¢ znacky,
- pfistup zaloZeny na zkoumani spotiebitela,
- osobnostni piistup,
- pfistup zaloZeny na zkouméani vztahti mezi znackou a spotiebitelem,
- pristup zalozeny na studiu bezprostfedniho prostiedsi,
- kulturni ptistup.

Kazdy z téchto ptistupli nabizi vlastni pochopeni znacky a jeji prvkl. Ekonomicky
pfistup nahlizi na zna¢ku z pohledu marketingového mixu 4P, a to jako na marketingovy
nastroj. Spotiebitel je vramci tohoto pfistupu povazovan za racionalni osobu, kterd
rozhoduje o nakupu na zakladé¢ analyzy urCitych argumenti. Interakce znalky a
spotiebitele je Vtomto piipadé analyzovéna jako samostatnd izolovana transakce.
Spotiebitel je analyzovan jako ,,vnimajici zpravu, kterou mu piedava marketingovy
odbornik. Tvorba hodnoty znacky je zkoumana z hlediska hledani optimalnich cenovych
parametrt, propagace, distribu¢nich kanali znacky, jsou zde pouZivany zejména
kvantitativni metody. Ekonomicky ptistup vytvofil zaklad pro studium managementu

znacky jako samostatnou oblast vyzkumu.

Ptistup zalozeny na identité¢ znacky povazuje znacku za soucést firemni kultury a
identity. Je to také jeden z nejstarSich a nejvlivnéjsich piistupu k vyzkumu znacky, ktery se
zaroven aktivné rozviji. Znackou se zde rozumi ,,majetek* organizace a integrované fizeni
znacky se provadi na vSech organizaénich urovnich. Kli¢ovymi faktory v tizeni znacky

jsou firemni kultura a organizacni struktura.
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Pistup zalozeny na zkoumani spotiebiteld byl zalozen Kellerem v roce 1993, ale
jeho koteny lze najit jiz v kognitivni psychologii. Znacka je povazovana za kognitivni
konstrukci v obrazu svéta spotiebitele. Kdyz spotiebitel vnima znacku, vznika urcity proud
asociaci, ktery ovliviluje kone¢nou podobu znacky. Tento pfistup tedy posunul zaméfeni
vyzkumu znacky z procesu jeho vytvaieni na proces jeho vnimani spotiebitelem.
Komunikace se znackou je vSak stidle povazovana za linedrni proces, pficemz se véfi, ze
tvlrei znacky, kteti vyuzivaji ,,spravné* technologie, mohou ,,naprogramovat* spotiebitele

na pozadované vnimani znac¢ky (Antonova, Patosha, 2017, s. 12).

Osobnostni piistup k vyzkumu znacky byl poznamenan vyskytem ¢lanku Jennifer
Aakerové vroce 1997. Ukéazala, ze spotfebitel vnima znacku analogicky s vnimanim
osobnosti, tj. zosobmiuje jej. Spotiebitel zachazi se znackou jako s 0sobnosti a piitazuje ni
rysy osobnosti. Kofeny tohoto piistupu spocivaji v psychologii osobnosti. Autorka take

zavedla pojem osobnost znacky (,,brand personality*) (Aaker, 1997).

Osobnostni ptistup se stal pfedchidcem dalsiho pfistupu, zaloZzeného na zkoumani
vztahli mezi znackou a spotiebitelem. Tento pfistup pokracoval a rozvijel porozuméni
spotiebitelskych vztahi se znackou na zaklad¢ analogie s mezilidskou komunikaci. V
tomto ptripadé¢ se interakce mezi znackou a spotiebitelem povazuje za dialog —
oboustrannou komunikaci. Ke studiu takové komunikace se Casto pouzivaji kvalitativni

metody (Antonova, Patosha, 2017, s. 13).

Na zacatku nového tisicileti doslo opét k paradigmatickému posunu v chapani
znacky, ktery byl spojen se sociokulturnimi, politickymi a ekonomickymi zménami.
Rychl¢é technologické a kulturni zmény vedly ke zméndm koncepénich marketingovych
modeld a technologii. Vznik novych jevi, jako hnuti proti znacce, internetové komunity
znacek, vedl ke vzniku novych teorii. Mezi hlavni patfi pfistup zaloZzeny na studiu
bezprostiedniho prostfedi a kulturné orientovany pfistup. Prvni pfistup analyzuje
antropologii spotieby, sociokulturni vliv a posileni postaveni spotiebitelti. Druhy pfistup se
zaméfuje na to, jak je znacka zaclenéna do kultury a zac¢ind v ni hrat vyznamnou roli,
dokud se znatka nezméni na ,jikonu“ (,ikonicka“ znacka). Tyto piistupy jsou podle

Antonove a Patoshové (2017, s. 13) v soucasné dobé nejvice zadané ve vyzkumu znacky.
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3.7.1 Prvky znacky

Prvky (identity) znacky slouZzi k jeji identifikaci a odliSeni se od dalich znacek.
Jsou to naptiklad jméno, logo, symboly, slogany, baleni, napisy, predstavitelé, mluvci aj.
(Keller, 2007, s. 204). Pokud jsou tyto prvky vybrany uspé$n¢, pak se organizace snazi
ovladat jejich pouziti a zvysit jejich vnimanou hodnotu, protoze se stavaji Zivotné
dilezitymi pro Gspéch organizace. Vnimanou hodnotu znacky (brand equity) je tfeba
chépat jako hodnotu, ur¢enou na zaklad¢ toho, jak velka je loajalita znacky, povédomi o
jejim nazvu, vnimand kvalita, sila spojeni s ni a také na zakladé zohlednéni dalsich aktiv
znacky, jako je pfitomnost patenti, obchod znacky a vztahy v kanalu. Je to dilezita paleta

nehmotnych aktiv psychologické a finan¢ni hodnoty pro spole¢nost (Kotler, 2013).

Nektefi autofi uvadi, Ze slovo ,logotyp* je mozné zaménovat zkracenou verzi
,logo* (napf. Kiizek, 2008, s. 118). Je vhodné vSak logotyp povaZovat za nadpis, nejcastéji
nazev spolecnosti v kombinace slogem. Logo je tedy né&akym symbolem, ktery

charakterizuje spole¢nost nebo jeji ¢innost.

Prvky znacky mohou byt chranény ochrannou znamkou. Silné znacky obvykle
zahrnuji vice prvkid — naptiklad Nike pouziva charakteristicky prvek loga — ,fajfku®,

slogan ,,Just do it* a odkaz na feckou bohyni vitézstvi (vyznam slova Nike).

V pfipadé vytvaieni nové znacky je zejména dilezity vyzkum akceptace a vnimani
této znacky cilovymi zdkazniky. V ramci vyzkumu je vhodné napiiklad zjistit, jaké
asociace vyvolavaji prvky znacky, jak se libi nebo nelibi, jak je vhodna pro dany produkt
nebo sluzbu, nakolik vyjadiuje kli¢ové poselstvi znacky, jaké pocity vyvolava atd. (Kozel
a kol., 2011, s. 249). Vysledky vyzkumu je pak tfeba porovnat se zaméry a definovat, zda

akceptace a vnimani znacky cilovych zédkaznikli odpovida zaméram.

Prvky mohou hrat nékolik roli pfi vytvareni znacek. Mohou naptiklad pisobit
informacné, presvédCivé, zvysSovat zapamatovatelnost znacky, vytvaret spojeni mezi
znaCkou a konkrétnimi produkty (Kotler, Keller, 2013, s. 320). Prvky znac¢ky musi byt
vybirdny a nastaveny tak, aby tvofily co nejvétsi hodnotu znacky.

Znacka, stejn€ jako produkt, prochéazi ur€itym Zivotnim cyklem, ktery se sklada
Z péti hlavnich fazi: uvedeni znacky na trh, budovéni, posilovani, stabilizace a zaniknuti
znacky. V kazdé fazi zivotniho cyklu vystupuje do poptedi jiny prvek hodnoty znacky, coz

je tieba brat v tivahu pii tvorbé marketingové strategie. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 69).
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3.7.2 Vyznam a funkce zna¢ky

,WSila znacky spociva v myslich spotrebitelit a v tom, jak dokaze zménit jejich reakce
na marketing“ (Kotler, Keller, 2013, s. 326).

Z pohledu spotiebitele ma znatka vyznam zejména ve spojeni s ndkupnim
rozhodovanim. Znacka tedy pomaha identifikovat produkt a Iépe orientovat se v nabidce
konkrétnich vyrobcli nebo prodejct. Znacka spole¢né s marketingovym programem vytvari
u kazdého zdkaznika urCité zkuSenosti, které pak mohou slouzit zdkladem pro budouci
rozhodnuti 0 ndkupu a pomahaji mu vyhnout se rizika, spojeného s ndkupem neznamych
znacek. Pro zékaznika je to Setfeni Casu a energie, pro vyrobce — moznost vytvarit
dlouhodoby vztah s cilovym trhem. Znacka slouzi také jako indikator kvality a zaruka
dodrzeni ur¢itych standardi, vyrobnich postupt, etickych norem apod. Uréité popularni
anebo luxusni znacky pomahaji zdkaznikiim vytvafet image nebo prezentovat svilj Zivotni

styl (Honzikov4, 2011, s. 13).

Z pohledu vyrobce slouzi znacka jako prostfedek diferenciace — odliSeni se od
konkurence a diverzifikace — zpestieni portfolia produktti. Znacka ulehcuje vyhledavani
vyrobce a zjednoduSuje sledovani produkti v riznych vykazech apod. Pokud zakaznici
jsou se znackou spokojeni, pravdépodobné tuto znacku znovu koupi. To znamend, ze
znacka zarucuje stabilitu poptavky a odolnost vyrobce viici konkurenci. Velmi silna znacka
muze byt dokonce bariérou vstupu novych konkurentd do odvétvi. Spokojenost zakaznikl
se znackou zvysuje jejich loajalitu a vérnost, takovi zadkaznici jsou ochotni zaplatit vyssi
cenu za tuto znacku. Kazdd znacka pomdhd firmé vytvaret povédomi o jeji historii a
tradicich — produkty se méni, av8ak znaCka zastava stejna. Je tedy nositelem hodnoty a

vyznamnym aktivem firmy (Slaba, Martiskova, 2017, s. 114).

Dulezité je také to, ze znacka je vyznamnym marketingovym ndastrojem, nositelem
komunikace. Znacka je vyznamnym prvkem marketingového mixu a také jednim
z klicovych nastrojti odliSeni a zapamatovatelnosti jednotlivych produktii na konkurenénim
trhu (Juraskova a kol., 2012, s. 186). Zakladni funkce a vyhody znacky pro spotiebitele
jsou shrnuty v tabulce 7.
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Tab. 7: Zakladni funkce a vyhody znac¢ky pro spotiebitele

Funkce znacky

Vyhoda pro spotiebitele

Identifikace produktu

Rychl4 a pfesna identifikace pozadovaného produktu

Identifikace vyrobce

Identifikace ,,zdroje* ptislibt a povinnosti vyrobce

Zaruka

Zaruka minimalizace moznych rizik vybéru, zejména zajisténi zaruky
stalosti kvality znackového zbozi bez ohledu na misto vyroby a prodeje

Smlouva

Uzavteni nevyslovené dohody s vyrobcem

Prakti¢nost

Moznost usetfit ¢as a usili pomoci stejnych opakovanych nakupi

Uspora Casu

Rychl4 identifikace pozadovaného produktu, ¢imz se snizi Casoveé,
ptipadné i finan¢ni, naklady na nalezeni pozadovaného produktu

Informovani

Ziskani informaci o znackovém produktu (o charakteristickych
vlastnostech, jeho tcelu, kvalité, moznostech pouzivani, vyrobci atd.)

Emoce a spokojenost

Ziskavani dojmti, emoce a pocity v procesu vybéru a konzumace
znackového produktu

Optimalizace

Diivéra v optimalni volbu v zavislosti na ucelu produktu, zptisobu pouziti,
situaci pii ndkupu atd.

Individualizace

Zpisob vyjadreni individuality, prostiedek sebevyjadieni a
sebeidentifikace

Ptislusnost ke skupiné

Pocit osobni piislusnosti k uréitému socialnimu okoli

Socialni uznani

Uznani vlastnika znackového produktu vyznamnym socialnim okolim

Prestiz

Demonstrace své nadfazenosti nad vyznamnym socidlnim okolim

Estetika

Proziti estetického potéseni z vzhledu produktu, jeho obalu, ochranné
znamky atd.

Stabilita a jistota

Pocit predvidatelnosti, stability a jistoty

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Domnin, 2009, s. 133.

3.7.3 Hodnota znacky

Na konci minulého stoleti se vyzkumnici zaali vénovat pozornost zkoumani

hodnoty znacky, jako dulezitému aktivu firmy a neodd¢litelné soucasti pfidané hodnoty

nazvu znacky (Slaba, Martiskova, 2017, s. 114).

Existuji rGzna kritéria, ktera definuji hodnotu znacky. Jedna se pfedevSim o

nésledujici kritéria a vlastnosti: zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pfenositelnost,

ptizplsobitelnost, chranénost. Prvni tfi kritéria mohou byt charakterizovana jako kritéria

,budovani znacky*, ostatni maji ,,defenzivn&js$i* povahu. Existuji také rizné mezinarodni
zebticky a hodnoceni znacek — napiiklad Interbrand — The 100 TOP Global Brands,
BRANDZ, Brand Finance Global aj.

Z hlediska marketingového fizeni existuji tfi hlavni skupiny faktorG hodnoty

znacky. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 319) se jednd o:
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- puvodni vybér prvka znacky, které ji vytvareji,
- realizace doprovodnych marketingovych aktivit a podptirnych programti,

- asociace, které jsou nepiimo piendSeny na znacku spojenim s jinym produktem,

osobou, mistem apod.

V literatuie je konstrukce hodnoty znacky definovana ze dvou pohledt. Z pohledu
vniméani zédkaznika je vnimana jako funk¢ni a emocionélni hodnota pro zakaznika, ktera
vede k znalosti zna¢ky, daveéie a loajalité. Z pohledu vyrobce piedstavuje hodnota znacky
prijem, ktery firma muaze vydélat na zakladé silné znacky. Podle modelu hodnotového
fetézce znacky je hodnota znacky z pohledu zédkaznického vnimani je ptfedchidcem

hodnoty znacky z pohledu prodejce (Keller, Lehmann, 2006, s. 742).

Studie o zakaznické hodnoté znacky zkoumaji jeji obsah a dopad na hodnotu
znacky. Co se tyce obsahu, tradi¢ni literatura interpretuje hodnotu znacky predevSim z
racionalnich pfinost z hlediska funkce a vykonu. Nedavné publikace posouvaji zaméteni
na emocionalni vyhody ftizeni znacky. Bylo zjisténo napiiklad, ze z&kaznicky vztah ke
znacce je urcen jak racionalnim, tak emocionalnim hodnocenim znacek (Zhang, He, 2014,
S. 46).

V praxi se pouzivaji odliSné piistupy k méfeni hodnoty znacky. Kotler a Keller
(2013, s. 326) je rozdéluji predev§im na pfimé a neptimé. Pfimy piistup se zamétuje na
hodnoceni skute¢ného dopadu znalosti znacky na reakci zédkaznikii na rizné marketingové
aktivity. Nepfimy pfistup je potiebny k hodnoceni potencialnich zdroji hodnoty znacky, a

to prostfednictvim identifikace a vyhledavani znalosti zakaznikii o znacce.

Pfistupy k méfeni znacky je mozné také rozd¢lit na opakovana a jednordzova.
Opakovana meéfeni zpravidla zahrnuji méteni ve ctyi klicovych skupinach ukazateli:
povédomi o znacce (brand awareness), emocionalni hodnoceni znaéek (napf.
divéryhodnost, respekt, inovativnost, sympati¢nost), raciondlni hodnoceni znacek
(spolehlivost, spokojenost, dilezitost, diferenciace od konkurence) a preference znacek
(které znacky preferuje zdkaznik a proc€). Vysledkem analyzy vnimdni znacky
V konkurenénim prostfedi jsou tzv. pozi¢ni mapy, urcujici pozici jednotlivych znacek
vzhledem k vymezenym kritériim (napf. cenovy index / znamost znacky) (Kozel a kol.,
2011, s. 254). Vzhledem Kk tomu je potieba zabyvat se vramci vlastni prace rovnéz

analyzou konkuren¢niho prostredi.
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3.7.4 Positioning znacky

Prvnim krokem Vv procesu strategického ftizeni znacky je identifikace a urceni

positioningu znacky a jeji hodnoty. To znamend, Ze na zacatku je tfeba definovat

potiebnou idedlni strukturu znalosti znacky. Na zakladé toho je mozné urcit, jak je tfeba

znaCku umistit. Positioning znacky, jak tika jiz slovo samo, zahrnuje nalezeni spravné

»pozice* v myslich cilovych zdkaznikil, aby na produkt mysleli Zadoucim zpiisobem.

LPositioning zahrnuje identifikaci a urceni prislusnosti a odlisnosti v kategorii,

abychom vybudovali spravnou identitu znacky a vytvorili spravnou image znacky* (Keller,

2007, . 148).

Antonova a Patosha (2017, s. 40) doporucuji vnimat image znacky jako model,

ktery byl poprvé ptedstaven ¢inskymi vyzkumniky (Li, Ji, Jiang, 2013). Tento model se

sklada z nasledujicich péti komponent:

znalost produktti: tyka se dilezitych vlastni zbozi nebo sluzby, véetné ceny, funkce,

efektivnosti, technologie, uzivatele atd.,

vniméani podniku: znamend poznani, inferenci, logicky zavér o vlastniku znacky,
kdy spotiebitelé povazuji podnik za vynikajici, pozorny k jejich potiebdm a majici

dobrou poveést,

subjektivni popularita znacky: odraz chovéani ostatnich zdkazniki v myslich

spotiebiteld,
osobnost znacky: zahrnuje fadu personalizovanych asociaci znacek,

vniméani vyhod (,,benefit perception®): tyka se vyhod produktu nebo sluzby, které

jsou vnimany spotiebiteli.

Image znacky je tedy vysledkem vnimani znacky spotiebitelem a zahrnuje fadu

dimenzi. Image znacky izce souvisi s osobnosti spottebitele, a pfedevSim s jeho identitou

(Antonova, Patosha, 2017, s. 41). Jak jiz bylo uvedeno, k tvorbé pozadované image znacky

je potieba provést positioning znacky. Rozhodovani o positioningu zahrnuje podle Kellera
(2007, s. 149) nasledujici kroky:

definovani cilového zékaznického segmentu,

definovani hlavnich konkurenti,
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- urceni, nakolik se znacka podoba konkurenci,
- uréeni miry diferenciace — nakolik se znacka 1isi od konkurence.

V ramci rozhodovani o positioningu znacky je potieba brat v uvahu mnoho faktord.
Charakteristiky spotfebitelli, jejich potieby, preference jsou zejména dulezité, protoze
kazdy zakaznik mize mit svoji vlastni, odliSnou od jinych strukturu znalosti znacky, a

proto jiné vnimani a preference znacky (Keller, 2007, s. 149).
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4 Predstaveni spole¢nosti Adidas

Na zac¢atku je predstavena spoleénost Adidas, jeji znacky a historie. Pak je popsan

vyvoj Adidas v soucasné dobg.

4.1 Historie znacky Adidas

Adidas AG je némecky prumyslovy koncern se specializaci na vyrobu sportovni
obuvi, odévu a vybaveni. Generalnim feditelem spolecnosti je od roku 2016 Casper
Rorsted. V soucasné dob¢ je spolecnost zodpovédna za distribuci produkti Adidas,

Reebok, Y-3, RBK & CCM Hockey, stejné jako Taylor-Made Golf.

Adidas je jednou z nemnoha spolecnosti, které nejen pomohly vytvofit nové
odvétvi, ale stale existuji a ziistdvaji na vedoucich pozicich na trhu. Ptibéh Adidas zacal v

poloving dvacatych let minulého stoleti, a to u jména Adolfa Dasslera.

Adolf Dassler se narodil v roce 1900 v némeckém Herzogenaurachu. Jeho otec
pracoval v tovarné na boty a matka pracovala v pradelné. Adolf byl nejmladsi ze Ctyt déti.
Jako dit¢ byl Adolf nejbliz§im piitelem svého bratra Rudolfa, o dva roky starsi. Oba byli
milovnici sportu. Jednim z jejich konic¢kt byl fotbal, ktery v té dobé ziskal v Evropé
popularitu. V roce 1914 Sel Rudolph do armady, zatimco Adolf se zacal zabyvat praci
svého otce. Po skonéeni valky byla rodina Dasslerti v obtizné situaci. Adolf zoufale hledal
praci, pomyslel si na vytvofeni vlastniho podniku na vyrobu bot. Podle nejoblibenéjsi
verze byla prvni dilna Dasslerti oteviena v byvalé pradelné, kde pracovala jejich matka.
V roce 1924 byla zalozena spole¢nost Gebrlder Dassler. Adolf se zabyval vyrobou, Rudolf
— prodejem. V roce 1925 Adolf vytvofil nové fotbalové boty a jiz nasledujici rok firma
vyrabéla cca 100 bot denné. Pak se bratii zacali vyvijet boty pro némecké ucastniky
olympijskych her 1928 v Amsterdamu. Byl to skute¢ny zacatek popularity znacky, jejiz
sportovni obuv v t¢ dob¢ byla povazovana za docela pohodlnou. Béhem olympijskych her
v Los Angeles v roce 1932 se Dasslers opét stal dodavatelem obuvi pro némecky narodni
tym.

V roce 1939, na pocéatku druhé svétové valky, Dasslerové tovarny byly ptestavény
pro potfeby armady. Rudolf $el do armady, zatimco Adolf vrétil se z armady, aby zacal
vyrabét obuv pro armadu. Je také verze, ze Adolf vibec neSel do armady, aby mohl

spravovat své tovarny. Po skonceni valky se Dasslerovy tovarny ocitly v zoné americké
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okupace. Podnikavi Ameri¢ané ptinutili Adolfa, aby na misto vyplaty kontribuce vyrabél
sportovni vybaveni pro Spojené staty. Rodinny podnik trpél béhem vale¢nych let velmi
silné.

Zatimco otec byl nazivu, bratii Dasslerovi drzeli pohromadé€. V roce 1948, s jeho
smrti znacka bratrit Dasslerovych byla rozdélena do dvou spole¢nosti — Adidas a Puma.
Jedna némecké spole¢nost tak dala svétu dvé znamé sportovni znac¢ky. Rudolf a Adolf se
rozhodli, Ze zadny z nich nebude mit pravo pouzivat jméno Gebriider Dassler. I pies tento
slib oba bratii dohodu rychle porusili. Adidas zacal pouzivat symboliku Gebriider Dassler,

ale na logu umistil t¥i prouzky misto ptivodnich dvou.

Z50. let pusobila spole¢nost Adidas na trhu sportovniho obleCeni a dalsiho
piislusenstvi. V roce 1971, trojlistek byl pfidan ke slavnym tfem pruhim Adidas. Nové
logo, vybrané témeét ze stovek moznosti, by mélo symbolizovat, Ze spolecnost pracuje v
riznych smérech. Do konce 70. let byl Adidas povazovan za svétového lidra na trhu
sportovni obuvi. Spole¢nost pracovala ve 150 zemich svéta a jeji rocni obrat €inil zhruba
500 miliont dolart. Tovarny Adidas ve 24 zemich denné vyrabé&ly vice nez 200 tisic part
bot. Adidas byl vybiran nejen olympijskymi sportovci a jejich fanousky, ale také napiiklad

piloty Formule 1.

Zda se, ze vedeni spole¢nosti Adidas by mélo ucinit spole¢nost nepotopitelnou, ale
ukdzalo se, ze je to upln€ jinak. V roce 1978 zemtel Adolf Dassler. Po dobu péti let vedla
spole¢nost jeho manzelka Katharina Dasslerovd. Vyznamnd role zlstala se synem
zakladatele, Horstem Dasslerem, ktery fidil francouzskou pobocku, vyjednaval s riznymi
vybory a federacemi a byl zapojeny do marketingu. A ptesto, se smrti Adolfa Dasslera,
Adidas postupné upadal. Podle nékterych zdrojti bylo to zpisobeno rodinnymi hadky kvtli
rozdéleni dédictvi. I kdyby byly to jinak, znacka by stile méla problémy. Do trhu
sportovniho vybaveni vstoupily nové konkurenty, nejvyznamngjsi z nich byly americké
znaCky Nike a Reebok. Adidas, ktery ztratil svého hlavniho inovatora a byl zvykly na

pozici vidce, nemohl rychle reagovat na pfisnéj$i podminky.

Na konci 80. let dcery Adolfa Dasslera zacaly vést podnik, avSak nebyly
efektivnimi manazerky. V roce 1989 rozhodly prodat 80 % spole¢nosti. Kupujicim byl
francouzsky podnikatel a politik, majitel fotbalového tymu Bernard Tapie. Tapi se chystal

vratit spole¢nost na vrchol, ale neuspél. V roce 1992, Tapi mél problém: nebyl schopny
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platit bankovni droky, a v roce 1993 banka prodala spole¢nost piiteli Tapi, Robertu Louis-
Dreyfusovi. Pod jeho vedenim se zdalo, Ze spolecnost postupné znovu promeénila se ve
staré Adidas — s vynikajicimi vyrobky a nejlep$imi sportovci, ktefi ji reprezentovali. V
roce 2001, Louis-Dreyfus odstoupil, ale, na rozdil od Dasslera, ptipravil pro sebe nadhradu:
Herbert Heiner zaujal misto generalniho feditele. Po Castecné restrukturalizaci, Heiner

zacal planovat obsazeni trhu, zejména trhu Spojenych statu.

Adidas je jednou z nejdrazsich znacek v historii. Némecka spolecnost navrhovala
mnoho novych feseni pro vyvoji sportovniho vybaveni. Po dlouhou dobu, kdy Adidas
ztratil svoji pozici lidra na trhu kvuli nedostatku talentovaného vidce, spole¢nost se
nerozpadla Gplné. Pod vedenim novych feditelli — ne z rodiny Dasslerovych, zacala znacka
znovu nabyvat svého postaveni a snazila se porazit konkuren¢ni znacky, zejména Nike,
Puma aj. Jak tento konkurencni boj ukon¢i, je nejasné, ale v kazdém piipadé je tato
konkurence mezi znackami vyhodnd pro zakazniky, kteti dostavaji opravdu kvalitni

produkty (Adidas, 2019).

4.2 Adidas v soué¢asné dobé

Adidas ma své kofeny v Némecku, ale je skute¢né globalni spole¢nosti. Na celém
svété zamestnava vice nez 57 000 lidi. Zaméstnanci z asi 100 zemi pracuji na nejveétSim
centru v Herzogenaurachu v Némecku — ,,World of Sports*. Kazdy rok vyrabi vice nez 900
milionti produktli spolecné s nezavislymi vyrobnimi partnery po celém svété. V roce 2018
Adidas dosahl trzeb ve vysi 21,915 mld. eur. Investice Adidas do vyzkumu a vyvoji jsou
dnes ve vys$i 13 mil. eur. Tato Cisla sama o sobé mohou snadno naznacovat, Ze Adidas je
pomérne velka a také mnohostrannd organizace. Klicovymi znacky skupiny Adidas jsou

Adidas a Reebok (Obr. 2).

Obr. 2: Znacky Adidas Group

adidas

a‘d&l\as L

Zdroj: Adidas, 2019.
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Znacka Adidas méa dlouhou historii a hluboce zakofenéné spojeni se sportem. Vse
V dnesnim Adidasu odrazi duch zakladatele Adiho Dasslera. Jeho hlavnim cilem jiz v
téchto dnech bylo, aby se sportovci stali lepsSimi. Dodnes spotiebitel zlstava v centru
vSeho, co znacka Adidas déla. ,,Pohdnéni neunavnym usilim o inovace a desitkami let
ziskavani odbornych znalosti v oblasti vedy o sportu se starame o vSechny, od elitnich
profesionalnich atletii a tymu az po kazdého jednotlivce, ktery chce délat sport soucdsti
sveho Zivota. Verime, Ze prostiednictvim sportu mame moc zménit zivoty. Jsme posedli tim,
Ze pomdhame sportovciim na vSech urovnich, aby délali rozdil — ve své hre, v Zivote, ve

svém sveru* (Adidas, 2019).

Adidas je sportovni znacka pohanénd inovacemi a kreativitou. Bez ohledu na to, jak
vazné jsou zakaznici ve sportu — Adidas se snazi vytvofit styl, vhodny pro vSedni zivot
(Adidas Orginals). Kombinace soudobé kultury mladeze s kreativitou a profesnim sportem,
Adidas se snazi navzdy zustat inovativni a autentické. Adidas se snazi nabizet dostupné
sportovni obleCeni pro vSechny. Mise Adidas je: byt nejlepsi sportovni spolecnosti ve
svete.

Nejveétsi centra Adidas jsou umistény v Herzogenaurach, Amsterdamu, Portlalndu,
Bostonu, Shanghai, Hong Kongu a Panam¢. Kazdy den pracuji na tvorbé a prodeji
sportovnich a fitness produkti pro cely svét a snazi se nabizet nejlepsi sluzby a zkusenosti
pro spottebitele, a to vSe udrzitelnym zplisobem (napt. pouziti udrzitelné baviny, absence
plastii apod.). Aby to provedli Gspésné, zamétuji se vyhradné na své autentické sportovni

znacky, které vytvaii spojeni a navazuji spolupraci se spotiebiteli (Adidas, 2019).

V CR byla spole¢nost Adidas CR, s.r.0. zaregistrovana 21. ledna 1991. Je to podnik
se 100%-ni zahrani¢ni majetkovou ucasti (Adidas AG). Celkovy zédkladni kapital tvoti 9
mil. K¢. Jednatelé spolecnosti jsou J Jelinek a A. Votocek (Rejstiik Pénize.cz, 2020).
Zakladni udaje o spolecnosti jsou (Justice.cz, 2020):

Nazev: adidas CR, s.r.o. (diive ADIDAS CR, s.r.0. v obdobi let 1995-1999,
adidas CSFR v obdobi 1991-1995)
Sidlo: Kacirkova 982/4, 158 00 Praha-Jinonice

Aktiva: 355,6 mil. K¢, vlastni kapital: 128,7 mil. K¢, cizi zdroje: 204,9 mil K¢ (k
31.12.2018). Trzby: 2 174 mil. K¢, zisk: 35,7 mil. K¢ (2018) (Justice.cz, 2019).
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5 Vlastni prace

Na zacatku je provedend analyza a zhodnoceni trendii na trhu sportovniho obleceni
a obuvi. Pak je zaméfeno na analyzu makroprostiedi a vybranych sil mikroprostiedi
(konkurentl a zakaznika Adidas) v Ceské republice. Nasleduje primarni vyzkum, ktery je
zaméfeny na zkoumani vnimani a vlivim vybrané znacky (Adidas) a dalSich znacek

sportovniho obleceni a obuvi na spotiebitelské chovani na ¢eském trhu.

5.1 Vymezeni globalnich trendi na trhu sportovniho obleceni a obuvi

Sportovni obleceni je obleCeni, které se nosi pii namahavych fyzickych ¢innostech,
napiiklad pfi cvi€eni nebo pii sportu. Jsou navrZeny tak, aby poskytovaly pohodli
a obratnost pfi provadéni fyzickych pohybl. Sportovni odévy jsou vyrobeny z prodysného
materialu, ktery umoznuje rychlejsi odpafovani potu a pomaha osobé, ktera jej nosi, zlstat
déle svézi. Polyester, mikrovlakno, kaliko a spandex jsou nékteré z nej€astéji pouzivanych
tkanin pii vyrob¢ téchto odévi. Zpocatku byl sportovni odév vétSinou nosen sportovci, ale
postupem cCasu se to stalo pouzivano amatérovymi a zacinajicimi sportovci, stilo se
soucasti bézného zivota sportovcl a nesportujicich lidi. Ve vyspélych regionech, jako je
USA, Kanada a Némecko, bylo pfijeti sportovniho obleCeni pomérné vysoké, zatimco
rozvijejici se zemé, jako je Cina, Brazilie a Indie, rychle dohan&ji. Mnoho znaéek se dnes
zamétuji na obleCeni a obuv jak vyhradné pro sportovni tcely, tak i pro volny ¢as a bézné

noSeni. Tento trh je velmi dynamicky, vénuje se mu mnoho vyzkumt po celém svéte.

Trh se sportovnim oble¢enim byl ve vyzkumu Allied Marketing Research (AMR)
v roce 2018 ocenén na 167,7 miliardy USD a odhaduje se, ze do roku 2026 dosahne 248,1
miliardy USD. Vice nez polovinu koncovych uZivateli produktt na tomto trhu tvofi muzi,
pfi¢emz se ofekava Ze se tento trend zachova do roku 2026. Odbornici upozoriiuji také na

rozvoj nového zdkaznického trhu, ktery predstavuji déti.

Sportovni odév ziskava popularnost na rozvijejicich se trzich diky nartstu pocetné
populace. Rist trhu je dale podminén riastem povédomi o zdravi a zvySovani osvojovani
fitness aktivit, jako jsou aerobik, plavani, béh a joga. Navic rust trhu se sportovnim
obleCenim a obuvi je podporovan rustem ucasti zen na sportovnich a fitness aktivitach.
Agresivni reklama a podpora celebrit také pomaha riastu odvétvi sportovniho obleceni.

Kolisavé ceny surovin pouzitych pii vyrobé sportovnich odévii a snadna dostupnost
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padélanych vyrobki vSak plisobi na tomto trhu jako hlavni omezeni. Naopak se ocekava,
ze rust poptavky po modnich sportovnich odévech a zvySeni popularity sportovnich odévi

u déti poskytnou piilezitosti pro riist trhu se sportovnim oblecenim.

Podle vyzkumu AMR (2019) se ocekava, ze se do roku 2026 zvysi vyznam
obchodt se zlevnénym zbozim — lidé budou stéle vice kupovat sportovni obleceni a obuv
v téchto obchodech. Ocekava se vsak, ze v oblasti elektronického obchodovani dojde k
nejveétSimu rustu, a to diky narGstu penetrace internetu a CastéjSimu pouzivani chytrych
telefonli pro online nakupovani, které spotiebiteli umoziiuje porovnavat produkty

v realném case a ¢init informovana rozhodnuti.

Z regionalniho hlediska jsou Spojené staty nejvyznamnéjSim trhem sportovniho
obleCeni a obuvi na svété. To lIze pficCist vysoce rozvinuté maloobchodni struktuie
a vySSimu pfijeti sportovniho obleceni diky agresivni reklamé a propagaci sportovnich
znacek celebrity. K popularité sportovniho obleceni v této oblasti navic ptispivaji 1 vyssi

vydaje spotiebitel na fitness odévy, protoze jsou povazovany jako velmi stylove.

Ocekava se, ze do roku 2026 vyznamné poroste ¢insky trh, a to diky rychle se

zlepsSujici maloobchodni infrastruktuie a rostoucimu disponibilnimu piijmu spotiebitelli

v tomto regionu. (AMR, 2019).

Hraci na trhu se sportovnim oblecenim piijali akvizici jako svou kliCovou strategii
rozvoje ke zvyseni ziskovosti a ke zlepSeni postaveni na trhu se sportovnim oble¢enim.
Kli¢ovi hraci se také spoléhaji na uvedeni produktu na trh, aby zlepsili své portfolio
produktl a zustali relevantni na globalnim trhu. Mezi kli¢ové hrace trhu sportovniho
obleceni a obuvi patii Adidas AG, Nike, Inc., Puma SE, Under Armour, Inc., Ralph Lauren
Corporation, Umbro Ltd., Fila, Inc, Lululemon Athletica Incorporation, New Balance

Athletic Shoe, Inc. a Columbia Sportswear Company.

Znamé sportovni znacky zohlediuji ve svych strategiich globalni svétové trendy —
naptiklad diiraz na fair trade, ekologicka a socialni udrzitelnost vyroby, etické chovani
a recyklace. (CTK, 2017) Dnesni spotiebitel klade diiraz na identitu a vlastni styl. Proto
modni sportovni znacky pomahaji vytvaret osobni styl. Inspiraci se Casto stavaji modni
bloggefi, sportovce a celebrity, proto jsou tato média Casto vyuzivany v komunikaci

znacek.
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5.2 Analyza makroprostiedi CR

Vzhledem Kk tomu, ze produkty Adidas jsou prodavany ve mnoha zemich, musi se
spole¢nost zabyvat riznymi formami vladnich a datiovych systémd. Clenstvi CR v EU je
faktorem, ktery podmiiuje specifické podminky dovozu a vyvozu, cel, standardd produktt,
pouziti ochrannych zna¢ek apod. Clenstvi CR je pro zahraniéni znacky spi§ pozitivnim
faktorem, protoze vstup a podnikani na ceském trhu je fizeno spole¢nou evropskou

legislativou.

Daiova politika a tcetni systtm ma velky dopad na kazdy podnik, piisobici
V izemi. Pfedmétem dané z p¥ijmi pravnickych osob v CR jsou piijmy z veskeré ¢innosti
a také z nakladani s veskerym majetek, nékteré piijmy jsou od dané osvobozené (MF,
2018, s. 48). Povinnost k dani z pfijma je fizena zakonem ¢&. 586/1992 Sb., o danich
Z ptijm1, ve znéni platném pro piislusné zdanovaci obdobi. Na podniky vztahuji také dalsi
danové zdkony — zédkon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty (od r. 2015 plati tii
sazby DPH — 21, 15 a 10 %), zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni, zdkon ¢&. 338/1992 Sb.,
0 dani z nemovitych véci, zakon r. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich. Globalnich online
spolecnosti s obratem nad 750 mil. eur ro¢n¢ se tyka také nova digitalni dan ve vysi 7 %
(Slizek, 2019). Podnikatelé musi odvadét platby na zdravotni a nemocenské pojiSténi,

dichodové pojisténi a ptispévek na statni politiku zaméstnanosti.

Vnéjsi ekonomické faktory, ovliviiyjici Usp&Snost firmy, zahrnuji dynamiku
ekonomického ristu zemé (tempo rastu HDP), miru inflace a nezaméstnanosti (viz graf 1).
V posledni dobé se ekonomika CR nachazi v pozitivnim stavu, ale tempo riistu ekonomiky
se zpomaluje. Velmi nizkd mira nezaméstnanosti a rostouci mzdy tla¢i na zaméstnavatele,
zpusobuji konkurenci mezi nimi na trhu prace. Spotieba domacnosti se po vyznamnému
poklesu po hospodaiské krize zvysila. V lofiském roce se tempo rustu tohoto ukazatele
vSak zpomaluje. Lze tvrdit, Ze vzestup ekonomickych ukazateli v posledni dobé je
pozitivnim faktorem pro podniky, ale zpomaleni ristu a tlaky ze strany pracovniho trhu

jsou pro podniky negativnimi faktory.
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Graf 1: Vybrané ekonomické ukazatele, CR, 2008-2019
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Zdroj: vlastni zpracovéani na zakladé dat CSU, 2020.

Kultura, nabozenstvi, zivotni styly jsou socidlni faktory, které ovlivituji uspéch
znac¢ky na vybraném trhu. Hlavni cilovy trh prodejct sportovniho oble¢eni a obuvi je
predstaven spotiebiteli, uvédomujicimi si zdravi, kteti maji pozitivni postoj ke sportu,
aktivnimu Zivotnimu stylu apod. Cim vice lidi sméfuje svou energii k udrzeni zdravého
zivotniho stylu, tim lepsi je prodej spole¢nosti, protoze lidé by sportovni obleceni a obuv
vyzadovali. Aby se sportovni znacky udrzely na trhu, musi drzet krok s preferencemi

a nejnovéj$imi globalnimi trendy.

Mezi technologické faktory, které ovlivituji prodejce sportovniho obleceni a obuvi,
patii naptiklad potieba moderni vybavenosti prodejen, prodej a propagace na digitalnich
trzich, vyuziti modernich a Setrnych technologii ve vyrobé. Zajem o nakupovani na
internetu roste po celém svété — podle udaji CSU (2018) 66,3 % lidi v CR, vyuZivajicich
internet, provedla alesponl jeden nakup online v poslednich 12 mésicich. Podle vyzkumu
Wunderman Thompson Commerce (cit. Redakce Tyinternety.cz, 2019) hleda inspiraci
k ndkupu na internetu hodné lidi: 51 % lidi vyhledavanim na internetu, 33 % - na
webovych strankach znacky, 32 % - na sociélnich sitich. Duraz na ekologické otazky ve
svété vyvolava rostouci roli udrzitelné vyroby a zvyraznéni tohoto prvku v marketingové

komunikaci znacky.
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5.3 Kli¢ovi konkurenti v CR

Klicovi konkurenti Adidas jsou dalsi globalni znacky sportovniho obleceni a obuvi:
zejména Nike, Puma, Ander Armour aj. Konkurenci pro tyto zna¢ky piedstavuji také méné

znamé znacky, predstavujici podobné produkty — sportovni obleceni, obuv a dopliky.

5.3.1 Znacka Nike

Nike, Inc. je americka nadnarodni spolecnost specializujici se na sportovni obleCeni
a obuv. Reditelstvi Nike se nachazi v Beavertonu (Oregon). Témé&i viechny vyrobky Nike
jsou vyrabény tietimi stranami mimo Spojené staty americké (zejména v Asii). Samotna
spolecnost je drzitelem autorskych prav k znackdm, vyviji ndvrhy produktt a vlastni sit’
obchodii (asi 1150 po celém svété), stejné jako nakupni centra NikeTown. Od 20. zaii
2013 je zatazen do primyslového priméru spole¢nosti Dow Jones. Nike je nejdrazsi

sportovni znacka na svété (podle Forbes) (2019).

Tvtrci znacky Nike se setkali v roce 1957 na University of Oregon. Bill Bowerman
byl trenér a Phil Knight byl bézec stfedni vzdalenosti. Knight se domnival, Ze export
levnych tenisek do Spojenych stati by mohl byt dobrou alternativou k drahé obuvi pro
profesionalni sportovce. V té dobé byly obycejné levné tenisky nepohodiné a objemné, ale
stilo jen 5 dolari oproti 30 dolarti za kvalitngj$i (napf. némecké Adidas). Knight se
rozhodl to zménit a konkurovat némeckym znackam sportovniho obleceni. Bill Bowerman
ocenil duch soutéze a tymové prace — principy, které pozdé&ji tvotily zaklad firemni kultury
znacky Nike. Byl inovatorem a snazil se zlepsit vSe kolem sebe, vEetné sportovni obuvi a

vybaveni. Pro své studenty vytvofil leh¢i boty, aby dosahli rekord.

V roce 1962 Knigh odjel do Japonska, kde podepsal smlouvu na dovoz tenisek do
Spojenych statli. V roce 1963 byla na prodej prvni kolekce tenisek z Japonska v mnozstvi
300 kusu, ktera se Gspésné prodala. Po roce se spole¢nost za¢ina rozsifovat. Podnikani
zacina rast aktivnéji a prvni problémy ptichazeji s uspéchem. Japonsky dodavatel obuvi,
ktery se diva na rychly rast znacky, nabizi ke koupi podil Knight a zbavuje spolecnost
Nike vyhradnich prév distributort ve Spojenych statech. Ultimatum Japoncii vede k
soudnimu procesu. Knight zacina exportovat tenisky do zahrani¢i. Kanada se stala prvnim

trhem. Pfijmy Nike se vyrazn¢ zvysily: v roce 1972 doséhly 1,96 milionu dolarti.
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Knight pochopil dulezitost zajisténi podpory profesionalnich sportovcu a vyzyva ke
spolupraci zacateCniky a slavné sportovce — a na olympijskych hrach v roce 1976 vétSina
sportovcl sout¢zi v teniskach se znackou Nike. Znacka a nevynechd ani jednu olympiadu
nebo vyznamné sportovni udalosti. V roce 1980 se bézeckd obuv Nike stala

nejprodavanéjsi ve Spojenych statech a Adidas uz neni viidcem na tomto trhu.

V roce 1985 znacka podepsala smlouvu s Chicago Bulls a Michaelem Jordanem.
S ptichodem talentovaného basketbalového hrace do rodiny Nike se hodné zménily design
produktu, marketingové zasady, sortiment. Poprvé se vyviji koncept nové kolekce Jordan,
ktera zahrnuje boty a obleCeni. V roce 1988 znacka spustila novou reklamni kampai Just

Do It. Zapojuji se do néj slavni atleti, kteti okamzité inzeruji jednotlivé kolekce Nike.

Dalsim zakladnim kamenem, na kterém je postavena filozofie Nike, je socialni
odpovédnost. Znacka znamené zdravé soupeteni, podporuje rozvoj amatérskych sporti,

pomaha zacinajicim fotbalistliim, béZciim, tenistliim a basketbalistim dosahnout jejich cili.

V roce 2001 spole¢nost zménila své rozvojové priority a zdlraznila produkty pro
obycejné lidi, nikoli pro profesionalni sportovce. Podle Nike ma znacka za cil inspirovat
kazdého sportovce na svété. Dal§im krokem k propagaci sportu je spoluprace spolecnosti

Nike se spole¢nosti Apple, ktera zacala v roce 2006 (Street Beat, 2019).

V CR ma dnes Nike 23 oficialni prodejny, produkty Nike jsou prodavany také
Vv fetézcich sportovniho obleCeni a vybaveni, v outletech a e-shopech. Produktova fada

Nike se sklada z oble¢eni, obuvi, doplikt pro muze, Zeny a déti.

5.3.2 Znacka Puma

Puma je némecka znacka, kterd vyrabi sportovni oble¢eni, obuv a dopliky. Jeji
zakladatelem je jeden z bratri Dasslerovych — Rudolf Dassler. Na jate 1948, kratce po
smrti svého otce, se bratii rozesli kvuli hadce. Rudolph si vzal novou tovarnu pro sebe a
souhlasili, ze budou pouzivat vlastni znacky pro vyrobu produkti. Po rozpadu rodinného

podniku se staly bratii konkurenty.

Spolecnost vyrabi sportovni potfeby pod znackami Puma a Tretorn, ma dcefiné
spole¢nosti v USA (asi 20 % celkového prodeje), Francii, Svycarsku, Spanélsku,
Hongkongu. Vice nez tretina vyrobkll vyrobenych v Némecku se vyvazi. Spolecnost

vlastni sit’ 116 obchodu.
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Puma spolupracuje se znymymi sportovci jako jsou G. Donnarumma,
A. Griezmann, C. Fabregas, M. Royce, M. Balotelli, S. Cazorla, O. Giroud, B. Sanya a
dalsi. Puma je také vSeobecné zndma svymi velkymi sponzorskymi smlouvami se slavnymi
sportovci a sportovnimi tymy, zejména v oblasti fotbalu. Puma podepsala sponzorské
smlouvy s tak slavnymi fotbalovymi kluby jako Milan, Borussia Dortmund, Valencie,
Arsenal a dal$imi, stejné jako se srbskymi, italskymi, $vycarskymi, rakouskymi, a jinymi

tymy po celém svéte.

5.3.3 Znacka Ander Armour

Under Armour, Inc. — americky vyrobce a dodavatel sportovniho obleceni, obuvi
a vybaveni se sidlem v Baltimoru v Marylandu. Od roku 1996 je Under Armour vyrobcem
a dodavatelem sportovniho oble¢eni pro americké tymy a sportovce v riznych sportech, od

roku 2006 je dodavatelem sportovni obuvi.

Under Armour je relativné mlada, ale dynmicky se vyvijici znac¢ka. Byla zalozena
vroce 1996 Kevinem Plankem, byvalym kapitanem studentského tymu amerického
fotbalu. Zazitek Planka jako hrace polozil zaklad pro jeho podnikéani. Jako obrance si
vsiml, Ze tricko, které mél pod uniformou, bylo vZzdy nasyceno potem, zatimco kompresni
Sortky zustaly suché (Funding Universe, 2019). To ho inspirovalo k vytvofeni tri¢ka ze
syntetické tkaniny absorbujici vlihkost. Po absolvovani University of Maryland vyvinul
Plank své prvni prototypové tricko, které piedstavil svym spoluhrda¢im z Marylandu
a pratelim, ktefi nadale hrali v NFL. Planck brzy design zdokonalil vytvoienim nového
tricka z mikrovlékna, které absorbovalo vlhkost a poskytovalo sportovciim chlad, suchost a
lehkost. Myslenka Planka na jedné stran¢ lezela na povrchu, ale na druhé strané neméla na
trhu zadné zndmé analogy na trhu. Po spéchu Planka zacaly hlavni konkurenéni znacky,
véetné Nike, Adidas a Reebok, brzy ho nasledovat s vlastnim vodoodpudivym oble¢enim

(Funding Universe, 2019).

V roce 2000 Under Armour vybavil novou fotbalovou ligu XFL a ziskal zna¢nou
pozornost pii debutu ligy v narodni televizi. To pomohlo znacce rozvijet do 1500
maloobchodnich prodejen po celych Spojenych statech. Aby se udrzel krok s poptavkou,
spole¢nost se v fijnu piestéhovala na nové misto o rozloze 14 000 m2 a zacatkem piistiho
roku se stala oficialnim outfitterem MLB, NHL a USA Baseball. Dokonce i vojensky

persondl mé¢l na sobé Under Armour.
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Na konci roku 2001 ziskala spole¢nost Armor ocenéni z n¢kolika zdroji. Plank byl
také chvalen za své uspéchy jako jeden z nejlepSich ,,profesiondlnich obchodniki®. Under
Armour dokonc¢il rok 2001 prodejem vice nez 25 milionti dolarii a 59 zameéstnancu

(Funding Universe, 2019).

V roce 2002 Under Armour zahgjil testovani damské odévni fady a doufal, ze
zdvojnésobi sviij obrovsky uspéch s muzskymi atlety. Spolecnost se také stala oficidlnim
outfitterem Major League Soccer a US Ski Team. V tomto obdobi zacala byt vysilana
prvni televizni reklama Ander Armour (prvni tiskova reklama se objevila v roce 1999).
Reklamy bézely na ABC 1 ESPN nékolik tydnti. Do konce roku byl Under Armour
k dispozici ve vice nez 2 500 maloobchodnich prodejnach a mél trzby 55 milionti dolart.
V pribéhu roku spolecnost najala kolem 100 novych zaméstnanct, prest¢hovala se do
vét§iho sidla na Inner Harbor v Baltimoru a pfidala skladové prostory o rozloze 65 000 m2

(Funding Universe, 2019).

Nove produkty znacky byly spodni pradlo a golfové obleCeni. Znacka se také stala
oblibenou mezi teenagery a byla povazovana za ,,cool* pro kazdodenni noseni na stfednich

a vyssich Skolach.

Ander Armour oteviela v Praze svou prodejnu pro cely region stiedni Evropy.
Jednalo se o prodejni format ,,Brand house®. V nové prodejné jsou piedstaveny novinky
a také limitované kolekce, které nejsou nikdy jinde dostupné (MediaGuru, 2019). Obleceni
a obuv Ander Armour je prodavano take v obchodnich fetézcich jako je Sportisimo, A3,
Urban Store, také na Outlet Aren¢ a v fadé e-shopt. Vyhradnim distributorem znacky je
firma BMMCR. Nyni se chysta oteviit dalsi znackové obchody po celé CR a na Slovensku
(MediaGuru, 2019).

5.4 Zakaznici v CR

Podle prognozy Global Industry Analytics (cit. MediaGuru, 2018) by mél globalni
trh sportovniho obleceni do roku 2024 dosahnout obratu 231,7 mld. dolarti a tento rist
bude podpofen hlavné zdravéj§im Zivotnim stylem a intenzivngj$Sim sportovanim lidi.
V CR kazdy druhy ¢lovék sportuje alespoii jednou tydné, nejvice se lidé vénuji cyklistice

plavani a béhu, také posilovani, badmintonu, tancim, brusleni, stolnimu tenisu, lyZzovani.
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Préimérna rodina v CR utrati na sport cca 10,5 tis. K& roéné, nejvice z toho utraci na
vybaveni a pfipadné vstupné ¢i hodiny s trenérem. Podle Nielsen (cit. Semeradova, 2017)
je primérna utrata Cechtl za jeden nakup sportovniho oble¢eni, obuvi ¢i dopliktl 1453 K¢&.
Podle vyzkumu Nielsen (cit. MediaGuru, 2018) se obyvatelé v CR vsak tolik nefesi
sportovni obleceni a znacky. Obleceni urené na sport nosi alespoii obcas 86 %
respondenti z toho vyzkumu, coz je dost vyznamny podil. Vice toto obleceni nosi zeny (92
%) nez muzi (81 %), nejvice také lidé ve veéku 3 az 44 let. Obvykle se jedna o jakékoliv
sportovni ¢i funkéni obleky (38 %). Specidlni obleceni, urcené pro konkrétni sport, nosi jen

12 %. Vysledky odpovédi respondenti z vyzkumu Nielsen ilustruje graf 2.

Pii vybéru sportovniho oble¢eni a obuvi nejvice Cesi zvazuji cenu (70 %) produktu,
pohodlnost (61 %) a material (47 %) obleceni a obuvi, a také jejich funkénost (43 %).
Podle Hobikové (cit. CTK, 2019) radi zakaznici kupuji funkéni obledeni, které nejen
zvysuje jejich pohodli pfi sportovani, ale také ovliviiuje sportovni vykon. Misto nakupu a
moznosti prani obledeni jsou nejméné zvazovanymi faktory nakupniho chovani. Cesi
nakupuji sportovni obleceni a obuv v fetézcich Sportisimo, Intersport, A3 Sport, Decathlon
apod., a také v obchodech typu Lidl a Tchibo, mddnich obchodech H&M, Topshop,
Forever 21 apod. E-shopy jsou nejvice vyuzivany mladymi zakazniky (MediaGuru, 2018).

Graf 2: Jaky druh sportovniho oblegeni nejéastéji nosi lidé v CR, 2018

Jaky druh sportovniho obleceni nejcastéji volite pfi sportovani?

ZAKLAD: Ti, ktefi sportuji, N=446

% Jakékoli sportovni/funkéni obleéeni

Kombinace vy3e uvedenych
v zavislosti na druhu sportu

® Je mi to jedno, obleceni na sport
neresim

u Sportovni obleéeni specidlné uréené
pro dany sport

® Jakékoli vyrazené/nenosené obleéeni

: I . Zdroj: Nielsen Admosphere, N=508,
NnIciscn MOSPHERE internetova populace 15+, CNP, biezen 2018

Zdroj: MediaGuru, 2018.
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Uvadi se, ze v 90. letech byly sportovni znatky pro Cechy &asto symbolem
spoleCenské prestize, ale v soucasné dobé jsou uz jenom vnimany jako standard
sportovniho ¢i béZzného obleceni. Podle prodejcli a analytikdl, jejichZ nazory byly zjiStény
v CTK (2019), zékaznici preferuji znatky sportovniho a outdoorového obledeni, které
prodavaji né&jaky piib&éh. Typickym piikladem je vtomto ohledu Adidas, prodavajici
obleCeni fotbalisth a bézecké boty. Polovina respondenti zvyzkumu Nielsen (cit.
MediaGuru, 2018) nema oblibenou sportovni znacku. Ti, ktefi ji maji, nejvice uvadi Nike
(17 %) a Adidas (16 %). Tyto znaCky se objevuji také u sportovnich znacek s nejvyssi
podpoienou znalosti mezi Ceskymi zdkazniky: 91 % lidi starSich 15 let ve vyzkumu
Nielsen (cit Semeradova, 2017) znaji Adidas, 87 % Nike. Podle vyzkumu Mall.cz (cit.
CTK, 2019) je obratové nejsilngj§i znackou Nike, za ni nasleduje Puma, Adidas a Under
Armour. Existuji vSak urcité rozdily mezi témito znackami v jednotlivych sportech: Adidas
je preferovan fotbalisty (49 %) a proto ma zhruba poloviéni naskok v této kategorii pied
fitness obledeni je Adidas v$ak jen na 3. misté. Podle Kovandy (cit. CTK, 2019) jsou

Adidas a Nike v povédomi spotiebitell nejrozsitenéjsi.

5.5 Marketingovy mix Adidas

Rozbor zékladnich prvkl marketingového mixu Adidas slouzi k analyze vnitiniho
prostfedi spolecnosti. Déle jsou popsany produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace Adidas.

5.5.1 Produkt Adidas

Adidas je znamy vyrobce sportovni obuvi, odévi a dopliikli. Vyrabi boty a obleceni
pro muze, Zzeny a déti. Znacka také vyrabi boty a sportovni potieby pro rtizné sporty.
Kromé kvality se zaméfuje také na atraktivni designy a velky sortiment. Po akvizici

spolec¢nosti Reebok se jeji sortiment rozrostl. Nize je uveden strucny popis sortimentu.
Produkty:
- Sportovni obuv a obleceni pro basketbal, fotbal, golf, outdoor, béh, tenis a trénink,
- panské boty a odévy,

- détské boty a oblecent,
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5.5.2

damské boty a obleceni,

kabelky a jiné doplnky pro muze a zeny.

Prvky znacky Adidas:

dobie znamé jméno, tvofené podle jména zakladatele Adi Dasslera,

symboly a logo: tfi pruhy jsou nejcharakteristic¢téjSim prvkem znacky a Casto slouzi
jako logo. Na boty Adidas byly pivodné umistény tii uzké kozené opasky, nikoli
vsak z estetickych divodu — jejich cilem bylo posilit boty (SneakerWiki, 2017),

logo s jetelem existuje vice nez 40 let. Bylo vytvoireno, kdyz spolecnost rozvijela
své podnikani, aby ukazala svoji rozmanitost. Logo bylo poprvé pouZito v roce
1972 béhem letnich olympijskych her v Mnichové (SneakerWiki, 2017),

slogany: znacka piisla s heslem ,,Impossible Is Nothing* v roce 1974, které bylo
odvozeno z citace Muhammada Aliho. Inverzni technika, ktera se pouziva ve frazi
»Nothing Is Impossible® a méni to na ,,Impossible Is Nothing* je pozoruhodna.
Reklamni kampan s timto sloganem méla povzbuzovat sportovce po celém svéte

k lepsim vykonim, pfekonani limitd, osvojeni nové pudy (Canz Marketing, 2019).

Cena Adidas

Adidas, diky svému stylu, designu a propagaci pouZziva cenovou strategii ,,sbirani

smetany“ stejn¢ jako konkurencéné orientovanou strategii. Strategie ,,sbirdni smetany* se

uplatituje u produktdi, které jsou nové uvedeny na trh a jsou jedine¢né navrzeny. U

produktd, které jsou podobné produktim konkurentli, je pouzivany konkuren¢ni

orientovany typ strategie (Bhasin, 2018).

Cenova politika spole¢nosti Adidas v Ceské republice je dana head-officem Adidas

v Némecku. Cenova hladina vyrobkii Adidas z nové kolekce v CR se shoduje s

celoevropskou, protoze kolekce jsou prezentovany soucasné v zapadni a vychodni Evropé.

Objem provizi pro velkoobchodni zakazniky se 1i$i v zavislosti na velikosti objedndvky a

jejich historii a zpravidla neni zvefejiovan.

Planovani cen provadi head-office Adidas pro vSechny regiony, nicméné systémem

slev, provizi a studiemi potieb pro upravu cen se zabyva mistni Adidas CR, s.r.o.

V soucasné dobé¢ jsou vzdy ve slevé vyrobky z minulych kolekci, vyrobky v outletech.
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15%-ni slevu lze ziskat registraci v e-shopu Adidas.cz. Dvakrat ro¢né se uskuteciuji slevy
na vyrobky Adidas, které jsou zptisobeny tim, Ze se kolekce obleceni a dopliiki aktualizuje
dvakrat ro¢né: podzim-zima a jaro-léto. Krom¢ toho se konaji samostatné slevové akce na

prodejnach Adidas, black fridays apod.

5.5.3 Distribuce Adidas

Distribucni politika spolecnosti je zalozena na rozdéleni svéta do péti regiont:
Evropa / Stfedni vychod, Afrika, Severni Amerika, Asie / Pacifik, Latinska Amerika.
Firemni produkty lze zakoupit ve vice nez 160 zemich. Produkce Adidas je prodavana

zaprveé prostiednictvim zna¢kovych prodejen (viz Obr. 3).

Obr. 3 Znackové prodejny Adidas

@ @

adidas Action adidas adidas

Store Sports Outlet Store Originals Store
adidas ¥-3 adidas adidas
Neo Store Store Kids Store Woman's Store
e A o o
Porsche Design adidas Retail Gaolf
Store Stella McCartney Store Stores

Zdroj: Adidas.cz, 2020.

Za druhé je produkce Adidas prodavana v fetézcich sportovniho obleceni a obuvi
typu Intersport, A3, Destroy, El nifio, Urban store apod. Za tieti lze produkci Adidas najit
na internetu: e-shop Adidas.cz a rizné e-shopy, prodavajici vice znacek. Adidas lze najit

také v ¢eskych outletech (napf. outlet Adidas a Reebook na Fasion Arene v Praze).

5.5.4 Marketingova komunikace Adidas

Reklama je zakladnim néastrojem masové neosobni propagace, ktery nechybi
u globalnich znafek. Reklamy Adidas lze vidét v televizi, na internetu, v tisku

a v outdooru. Obvykle jsou zaméteny k podpoie znalosti znacky, k informovani o poslani
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znacky a jeji novych kolekcich. Rozpocet na jednotlivé typy reklam neni pro vetejnost

dostupny. Priklady reklamy Adidas jsou uvedeny v ptiloze C.

Zajimavym faktem, ilustrujici globalni proniknuti a populdrnost znacky Adidas, je
tvorba reklam, k nimz se Adidas nehlasi. Napiiklad velmi znamou se stala reklama tenisek
Adidas, vytvofena v némecké filmové akademii. Casto se objevuji také podvodné reklamy,
V nichz je sdilena velmi atraktivni nabidka (napt. 3 000 bot a znackovych tricek Adidas
zdarma na oslavu vyroc¢i firmy) a jsou kradeny osobni udaje tich, kdo na tuto reklamu
zareaguje. Jednd se naptiklad o Sifeni sdéleni prostfednictvim SMS, messangert,
socialnich siti.

Reklama Adidas je ¢asto neoddélitelna od dalsiho nastroje — celebrities marketingu.
Vétsinou reklamy obsahuji néjaké znamé osobnosti. Rekordu v této oblasti dosahla Adidas,
kdy Vv jednom spotu pifedvedla 56 znamych osobnosti. Celebrities jsou vyuzivany
v marketingu Adidas jiz dlouhou dobu. Prav€é na spoluprici se znadmymi sportovci
a sportovnimi kluby se stavil zakladatel spolecnosti Adi Dassler. Béhem své existence
vytvofil Adidas spoustu produktovych fad, které nesly jména znamych osobnosti. V roce
2017 se Adidas rozhodl navazat spolupraci s médnimi bloggery a influencery, a to pro
ucely silngjSiho osloveni Zenského segmentu trhu (cilem Adidas je do konce roku 2020
nakonec zdvojnasobit svij podil na zZenském trhu se sportovnim zbozim.). Spolecnost se
opirala o zjiSténi, ze zeny lépe reaguji na osloveni osob, kterymi se néjak inspiruji.
Influencefi, s nimiz se Adidas navazal spolupraci byli naptiklad modelka Karlie Kloss, JD
Hannah Bronfan, trenérka Zanna van Dijk (Bain, 2017). V roce 2018 se do spolupréci
s Adidas zapojila Kylie Jenner, v roce 2019 — zpévacka Beyonce. Rapper Kanye West po
ukonceni spoluprace s Nike v roce 2013 presel v roce 2015 k Adidas (Shiff, 2019).

Spojeni znacky s konkrétnimi znamymi osobnostmi neni vSak vzdy 100% uspésné.
Jako ptiklad 1ze zminit reklamni ptispévek Adidas z r. 2019, ktery vyvolal nejednoznacnou
reakci mezi Ceskymi spotiebiteli. V ¢eském profilu na Facebooku zvetejnila spolecnost
ptispévek o tom, ze slavi 70 let inovaci a nabizi zakaznikl outletu extra 33%-ni slevu.
K tomuto piispévku byla piipojenad fotografie Afroamericana s hustymi vousy a piisnym
vyrazem, obleceného do mikiny Adidas (viz Ptiloha C). Tento piispévek ziskal obrovské
mnozstvi komentai, majicich negativni az diskriminacni charakter. Mnoho zakaznikt

uvedlo, ze by radéji koupili néjakou znacku, kterd je jim etnicky blizsi nez Adidas. Mnozi
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Z nich ani netusili, Ze je to fotografie znamého amerického basketbalisty J. Hardena, jeden
Z nejlépe placenych sportovetl ve svété. Ti zdkaznici, ktefi védéli, kdo to je, vSak casto

uvadeli, Ze je jim jedno, jak Gispésny je a nechtéji vypadat jako on.

PR je velmi dilezitym nastrojem komunika¢niho mixu, protoze udrzeni pozitivni
reputace je pro dlouhodoby tspéch Adidas zasadni. Negativni zpravy, které se objevuji
v médiich a poskozujici image znacky, maji vyznamny dopad na hodnotu akci a zisky.
Studie ukazuji, ze podniky mohou ztratit az 22 % svych zakaznikd, kdyz se objevi alespoii

jeden negativni ¢lanek, ktery donuti je zvazit nakup produktu (Jaffee, 2019).

Podpora prodeje zahrnuje fadu slev a ak¢nich nabidek Adidas. Patii sem také tcast
Adidas na riiznych akcich a soutézich. Jsou to zpravidla nepravidelné a kratkodobé
¢innosti. Osobni prodej zahrnuje prezentaci vyrobki Adidas, kterou realizuji pracovnici
znackovych prodejen. Primy prodej se realizuje prostfednictvim osobné rozesilanych

katalogii €1 dopist registrovanym zakaznikiim, newslettery a e-maily se slevy €1 kupony.

5.6 Vysledky dotaznikového Setreni

Pro tucely zkouméni vlivu znacky na spotiebitelské chovani je provedeno
dotaznikové Setfeni. Metodika Setfeni byla popsana v kapitole 2 na zalatku prace.
K analyze byly pouzity pouze ty dotazniky, které byly vyplnéné tplné (zadné otazky
nezustaly bez odpovédi). K analyze tak byly pouzity 300 spravné vyplnénych dotaznikii.

5.6.1 Charakteristika vybérového souboru

Dotaznik byl vyplnény vice zeny, nez muzi: celkem 177 zen (59 %) a 123 muzi
(41 %), ale to alespoti Castecnd odpovida struktufe populace v CR (v r. 2018 bylo podle
idajit CSU v CR 50,8 % zen a 49,2 % muzi). Strukturu respondentii podle pohlavi

ilustruje graf 3.

62



Graf 3: Pohlavi respondenti

41%

59%

= Muzi = Zeny

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2020.

V dotazniku méli respondenti uvést sviij veék (pocet let). Nasledné byli respondenti
seskupeni podle véku do ¢tyt skupin (viz graf 4). Je patrné, Ze vétSi Cast respondenti
(42 %) tvoti segment mladeze a lidi stfedniho véku — od 26 do 40 let. Téméf tietina
respondenttl je ve véku 25 nebo méné let (28 %). Tato struktura neodpovida zcela piesné
struktufe obyvatel CR1, proto Ize tvrdit, Ze vysledky Setfeni jsou aplikovatelné spise pro

segment mladeze a lidi pracovniho véku.

Graf 4: VE&k respondenti

11%

19%

42%
s Ménénez25let =26-40let =41-551et Vice nez 55 let

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2020.

Odpovédi na dalsi otazku umoznily zjistit, jaky postoj maji respondenti ke sportu.
Pouze 12 % respondentli uvedlo, ze se sportu nevénuje vibec. Ostatni respondenti se
n&jakym zptisobem sportu vénuji: 42 % z nich jsou tzv. ,piilezitostni sportovei®, 36 % -

amatéfi, 11 % -profesiondlové. Struktura respondentil z pohledu jejich postoji ke sportu je

1 Vékova struktura populace CR: 26 % lidi ve véku méné nez 25 let, 21 % ve véku 26-40 let, 22 % ve veku
41-55 let, 30 % ve véku vice nez 55 let. Procentuélni podily jsou vypoéteny dle tidaji CSU (2018).
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znazornéna pomoci grafu 5. Vzhledem Kk tomu, Ze se sportu vénuje vétsi ¢ast vybeérového
souboru, Ize tvrdit, ze vysledky Setfeni jsou dost cenné — lidé maji zkuSenosti se sportem

a sportovnimi znackami.

Graf 5: Postoj respondentti ke sportu

Jak byste charakterizoval(a) sviij postoj ke sportu?
12% 11%

y

36%
42%

= Profesionalni sportovec/sportovkyné
Amatér, pravidelné se vénuji sportu
»PrileZitostni* sportovec: vénuji se sportu nesystematicky, obcas
Nevénuji se sportu vilbec

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2020.

5.6.2 VSeobecna znalost sportovnich znacek

Spontanni vybaveni je jednou ze zakladnich ukazatelti znalosti znacek. Respondenti
byli pozadani uvést jednu nebo vice znacek sportovniho obleceni, které se jim vybavi jako
prvni. U nasledujici otdzky méli uvést znacky sportovni obuvi. Maximalné mohli uvést tfi

znacky obleceni a tfi znacky obuvi. Zjisténé vysledky jsou uvedeny v tabulce 8.

Je patrné, ze Adidas a Nike jsou vidci mezi nej€astéji uvedenymi znackami —
Adidas byl uveden jako znacka sportovniho obleceni 41 % respondentii, Nike — 37 %.
Adidas je vsak vzacné&ji nez Nike uveden jako znacka sportovni obuvi — 37 % Adidas
a 42 % Nike. Puma a Reebok jsou dals$imi dobfe znamymi znackami — uvadi je vice nez
pctina respondentd, jak u znacek sportovniho obleceni, tak i u znacek sportovni obuvi.
Under Armour je uveden 14 a 13 % u znacek sportovniho obleceni a obuvi respektive.
New Balance je uveden 14 % jako znacka sportovni obuvi a men§im poctem respondentli —
jako znacka oble€eni (6 %). U znaéek sportovni obuvi piesahl hranici 3 % Solomon. Jiné
znacky, vyjmenované méné nez 1 % respondentti jsou: Nebbia, Nord Blanc, Salomon,

Umbro, Mizuro, Kappa, Everlast, Mammut, Sandic, Lotti, Decathlon, O'neill, Roxy, Vans,
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Slazenger. Z pohledu zjisténych vysledkt 1ze tvrdit, ze Adidas a Nike zaujimaji vedouci

pozice mezi ostatnimi znackami. Jejimi konkurenty jsou Puma a Reebok.

Tab. 8: Spontanni vybaveni znaéek sportovniho obleCeni a obuvi

Znacky, které vybavi respondenti jako prvni, kdyzZ se eknou:

sportovni oble¢eni ni pi sportovni obuv ni pi

Adidas 124 41 % Adidas 110 37 %
Nike 110 37 % Nike 125 42 %
Puma 79 26 % Puma 63 21 %
Reebok 67 22 % Reebok 72 24 %
Under Armour 42 14 % New Balance 41 14 %
New Balance 19 6 % Under Armour 38 13 %

L Salomon 9 3%

Ostatni znacky <3 <1% Ostatni znatky p 1%

Zdro