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Vliv znac¢ky na kupni chovani zakaznika

Abstrakt

Tato prace zkouma vliv komunikace a individualnich marketingovych faktori na
vnimani znacky Adidas zakazniky. Jejim cilem je odhalit rozhodujici faktory ovliviyjici jejich
nakupni rozhodovani cilové skupiny na ¢eském trhu ve v€ku 18-25 let a na zdklad€ komparace
dat ziskanych z hloubkového rozhovoru s marketingovym manazerem doporucit marketingové
aktivity podporujici prodej produkti znacky Adidas.

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na sumarizaci poznatkl tykajicich se zakladnich
pojmu v oblasti znacky, jejiho positioningu, emocnim dopadem a popis psychologickych slozek
ovliviiujicich kupni chovani spotiebitele. Je zde také popsana role marketingového mixu
v zavislosti na znacku a jednotlivych marketingovych nastroju.

Prakticka Cast predstavuje samotny profil sportovni znacky Adidas. V této Casti jsou
rozebrany hodnoty a smér, kterym se chce Adidas ubirat. Podstata praktické Casti je zalozena
na hloubkovém rozhovoru poskytujici proSetreni aktualniho stavu marketingové komunikace,
marketingového mixu a vnimani znacky. Tato ¢ast byla doplnéna dotaznikovym Setfenim, jez
demonstruje vnimani komunikani strategie ze strany zakaznikt. Z komparace vysledkt
nasledné vyplyvaji podnéty pro zlepSeni.

Préace ukéazala, ze hodnoty znacky Adidas se shoduji s hodnotami generace Z, nicméné
nejsou znaCkou efektivné komunikovany. Témito hodnotami jsou predev§im udrzitelnost
a socialni odpovédnost. Proto prace poskytuje navrhy na efektivni komunikaci smérem k vyse
zminéné cilové skuping, a to predevsim skrze ambasadory a celebrity na socialnich sitich. Déle
poskytuje doporuceni, jak oslovit zenské publikum, na které se znacka chce ve svych
marketingovych aktivitach zaméfit. Z prizkumu vyplyva, ze na jejich kupni chovani ma znacky
vliv predevsim design produktli, proto by se spoleCnost méla zaméfit predevsim na propagaci

svého modniho odvétvi Adidas Originals.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, cilovy trh, kupni chovani, znacka, atributy znacky,

positioning, marketingovy mix, Adidas, spottebitel, emoce



The influence of brand image on customer purchase

behavior

Abstract

This work explores the impact of communication and individual marketing factors on
the perception of the Adidas brand by customers. Its aim is to uncover the decisive factors
influencing the purchasing decisions of the target group aged 18-25 years in the Czech market,
and based on the comparison of data obtained from an in-depth interview with a marketing
manager, recommend marketing activities that support the sale of Adidas brand products.

The theoretical part of the paper focuses on summarizing knowledge related to basic
concepts in the area of branding, its positioning, emotional impact, and the description of
psychological components affecting consumer buying behavior. It also describes the role of the
marketing mix depending on the brand and individual marketing tools.

The practical part presents the profile of the Adidas sports brand itself. This section
discusses the values and direction Adidas intends to pursue. The essence of the practical part is
based on an in-depth interview providing an examination of the current state of marketing
communication, marketing mix, and brand perception. This part was supplemented by
a questionnaire survey that demonstrates the perception of the communication strategy from
the customers' perspective. The comparison of results subsequently provides suggestions for
improvement.

The work showed that the values of the Adidas brand coincide with those of Generation
Z, however, they are not effectively communicated by the brand. These values are primarily
sustainability and social responsibility. Therefore, the paper provides suggestions for effective
communication towards the aforementioned target group, especially through ambassadors and
celebrities on social networks. It also offers recommendations on how to approach the female
audience, which the brand wants to focus on in its marketing activities. The survey indicates
that the buying behavior of this audience is mainly influenced by the design of the products,

hence the company should focus primarily on promoting its fashion sector, Adidas Originals.

Keywords: Marketing management, target market, buying behavior, brand, brand attributes,

positioning, marketing mix, Adidas, consumer, emotions.
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1 Uvod

Doba jde neustale kupiedu a riizné generace zijici na nasi planeté velmi odlisné vnimani
svéta. Tento fakt si velmi dobfe uvédomuji také predstavitelé vice nez 5000 raznych znacek,
které na na§ mozek dennodenné pusobi. Konkurence na trhu je netprosna a v dnesni dobé¢ si
jakozto firma nemuzete dovolit zaspat nejnové€jsi trendy a je nutné jim prizpasobit vasi
komunikace smérem k potencialnim zakazniktim.

Komunikace samotna ma mnoho podob a kazda spolecnost pomoci souboru technik
a strategii sama rozhoduje o tom, ke komu, proc a jak chce hovofit. V minulosti 1ze s trochou
nadsazky fici, ze stacilo mit kvalitni produkt, ktery spliiuje pozadované parametry a v tu chvili
jste méli zakaznika a jeho loajalitu v hrsti. Nyni je vSak problematika budovani znacky mnohem
komplikovanéj§i. Zakaznici maji pfistup k naprosté vétSing aktivit, které jakozto firma
podnikate a vy tak musite souznit s hodnotami vasi cilové skupiny prakticky ve vSem, co délate.
Pouze kvalitativni parametry produktu uz v nabité konkurenci neobstoji. Nyni je nutné chapat
zakaznikovi pocity, tuzby, a pfedev§im budovat dlouhodoby a neustale udrzovany vztah
zalozeny na duvere.

Spolecnosti si jiz dlouha léta toto uvédomuji, a proto se ve svété kazdym dnem protoci
nekolik miliard korun investovanych do marketingovych strategii. Prozakaznicky pfistup je
nyni na naprostém vrcholu priorit drtivé vétSiny konkurence schopnych podnikd, které si
uvédomuyji, ze kazdy jeden zakaznik je jedine¢na osobnost, které je tfeba se vénovat od prvniho
kontaktu az posledniho ndkupu zakaznikova zivota.

Aby bylo mozno tento proces maximalné zefektivnit, je tfeba si uvédomit, ze sice existuje
Siroka Skala metod a aplikovatelnych pfistupt. Nejdulezit€jsim faktorem je vSak definice cilové
skupiny a absolutni pochopeni nejen racionalniho ale také emocné zalozeného smysleni vasich
spotiebiteld.

V piipadé spolecnosti dosahujicich rozméra, jakych dosahuje napiiklad Adidas, je tento
proces povysen do nadnarodnich rozméra. Prestoze soubor hodnot ziistava ve své podstaté pro
vSechny staty stejny, jejich komunikace se musi zakonité lisit na zaklade toho, co je konkrétni

cilové skupiné blizké a pro ni dilezité.
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2 Cile a metodika prace

Cilem prace je posoudit vliv vybrané znacky na kupni chovani spotfebitele a navrhnout
vhodné marketingové aktivity pro posileni pozice znacky na trhu. Mezi dil¢i cile prace patfi
sumarizace marketingovych kroku, které pomohou znacce Adidas ovlivnit nakupni chovani
spotiebiteld. Dale pak zjisténi, jak je tato znacka vnimana cilovou skupinou spotiebiteld ve
veku 18-25 let na Ceském trhu a jak je vnimana jeji komunikace smérem k ni. Prace klade duraz
také na zjisténi vhodné formy marketingové komunikace a identifikace stézejnich faktort
ovlivigjicich nakupni chovani spotiebitelt spadajicich do zminéné cilové skupiny. Informace
ziskané z této prace by mély slouzit jakozto soubor doporuceni pro vyse zminénou znacku
k zefektivnéni marketingové komunikace mifici na cilovou skupinu a naslednému upevnéni
pozice na trhu se sportovnim vybavenim a médnim odvétvi.

Teoreticka vychodiska zahrnuji zakladni informace o znacce jejich hodnotach. Vychazi
z literarni reSerSe s vyuzitim odborné literatury na téma znaCky, marketingu, positioningu
a kognitivni psychologie. V ramce této Casti je provedena komparace odbornych poznatk od
autorti vénujicich se zminovanym problematikam. K tvorbé uceleného pohledu na odborna
témata byla pouzita syntéza jejich poznatk.

Empiricka cast vychdzi z vlastntho vyzkumu v podobé metody rozhovoru
s marketingovym manazerem spole¢nosti Adidas. Tato forma vyzkumu poskytuje nutné
informace o prvcich a hodnotach znacky, aktudlnim nastaveni marketingové komunikace
a zpusobu jakym chce byt znacka v dané cilové skupiné vnimana. Rozhovor je podroben
obsahové analyze, na jejimz zaklade vyplyvaji z rozhovoru stézejni témata, ktera jsou nasledné
zasazena do SirS§iho kontextu a v jejim zavéru je proveden souhrn vyplyvajicich vystupi. Na
rozhovor navazuje kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahuje
25 otazek, pri¢emz byl pomoci filtracnich otazek vétven tak, ze ne kazdy respondent odpovidal
na vSechny dotazy zahrnuté v dotazniku. Vétveni bylo uzpisobeno na zakladé predeslych
odpovédi respondenta. Dotaznik byl distribuovan predevSim pomoci socialnich siti se
zaméfenim na cilovou skupinu ve véku 18-25 let. Vysledna data ziskana ze 100 odpovédi
v ramci dotaznikového Setfeni byla pomoci grafii zpracovana a nasledné podrobena komparaci
s daty ziskanymi z hloubkového rozhovoru. V navaznosti na komparaci byla navrzena

konkrétni opatieni vychazejici z prazkumu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vyvoj a definice znacky

Znacku dle Kotlera (2000) 1ze popsat, jakozto klicovy prvek marketingové strategie
odlisujici od sebe jednotlivé firmy na trhu. Toto plati jiz od dob starého Recka a Rima, kde
znaCky pomahaly od sebe odliSovat produkty vyrobct dobovych nastroja. (Keller, 2012).
Znacka dale slouzi k vyvolani urcitych asociaci, dojmu, a predev§im vyvolani duvéry na strané
spotiebiteld. (Kotler, 2010).

Presna definice znacky dle Americké marketingové asociace, tak jak ji ve svém dile
popisuyji autotfi Kotler a Keller je popséana jako: ,,jméno, termin, znak, symbol nebo design, nebo
kombinace téchto prvka, které slouzi k identifikaci zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcti a k jejich odliSeni od zbozi nebo sluzeb konkurentt.*

K této definici vSak ptidavaji autorky VelCovska a Marhounova (2005) dalsi rozmér, jez
Americkd marketingova asociace prehlizi. A tedy image a pohled spotiebitele na znacku.
Zakaznici totiz vnimaji aspekt prospésnosti. ,,Prospésnost muze zakaznik vnimat v riznych
hodnotovych trovnich, které jsou dany tim, co od znacky ocekava. Jeho oCekavani mohou byt
— stejné jako u produktu obecné — spojena jak se zakladni funkci znacky, tak s naplnénim druhé
Ci treti vrstvy (resp. dal§ich) koncepce totalni znacky.

Kotler nasledné klade daraz také na emocionalni aspekt znacky a jeho vliv na
rozhodovaci procesy zakaznika. Psychologické faktory jako motivace, vnimani a postoj hraji
klicovou roli v tom, jak spotiebitelé vnimaji a reaguji na znacky. Emoce vyznamné ovliviiuji
rozhodovani spotrebitelt a jejich vztah k znackam, pri¢emz znacky mohou byt vnimany jako

prostfedky k vyjadieni sebe sama nebo jako soucasti zivotniho stylu. (Kotler, 2010).

3.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky zpracovana dle modelu CBBE — Customer-Based Brand Equity
vypracovaného na zaklad€ poznatki od Aakera (1991) a Kellera (2012) je zalozena na pohledu
ze strany spotiebitele. Tento mode je zaloZeny na ctyfech pyramidovych pilifich. Zajisténi
povédomi o znalce (brand awareness) je interpretovano jako schopnost rozpoznani znacky
a schopnosti vybaveni si znacky. Top of mind je kliCovym cilem v procesu vytvareni povédomi
o znacce. Znacka, ktera zauyme prvni misto v mysli spottebitele, kdyz uvazuje o urcité kategorii
produkti nebo sluzeb a je Casto doporuCovana ostatnim, si zajisti vedouci postaveni.
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Rozpoznani znacky (brand recognition) znamena schopnost spotiebiteld uvédomit si znamost
znacky z predchozi interakce v momenté, kdy jim je znacka prezentovana. Zatimco vybaveni
si znaCky (brand recall) je vnimano jakozto schopnost vybavit si znacku z paméti v piipade,
kdy se zakaznik setkava s produktem, ¢i sluzbou z kategorie, jez ma se znaCkou asociovang.
Vykon znacky (Brand Performance) je zaméfen na schopnost produktu ¢i sluzby uspokojit
potteby zakaznika a obraz znacky (Brand Imagery) se nasledné zaméfuje na vizualni identitu
a asociace v mysli zakaznika poté, co piijde se znackou do kontaktu. Soudy o znacce (Brand
Judgments) a pocity vici znacce (Brand Feelings) predstavuje uroven, ktera upozorfiuje na
soudy a emocionalnich reakce spotiebitelti ve vztahu ke znafce — kvalita, davéra a afekt. Vrchol
modelu pfedstavuje rezonance znacky (Brand resonance) zaméfujici se na psychologicky vztah
mezi zakaznikem a znackou. Do zminéného vztahu lze zahrnout loajalitu, angazovanost

a vzajemné pouto.

Rezonance
znacky

Soudy | Pocity
0 znacce | y(i¢j znacce

Vykon Obraz
znacky znacky

Povédomi o znacce

Obrazek 1: CBBE model, vilastni zpracovdni dle Kellera (2012)

Aaker (1991) naopak vnimé znacku z pohledu firmy jako: ,soubor aktiv a pasiv
spojenych se znackou, jeji jméno a symbol, které pridavaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje
produkt ¢i sluzba firmé a (nebo) jejim zakazniktim®.

Dle Kotlera (2000) je ale hodnota znacky dana nejvys$sim stupném CBEE modelu, tedy
loajalitou zakaznikli a znamosti znacky. Ve svém dile Kotler klade diraz na silu ztotoznéni

spotiebiteld s vyrobky znacky, coz samo o sobé predstavuje méritko kvality.
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3.3 Positioning znacky

Dle Kellera (2012) je mozno positioning znacky vysvétlit, jakozto proces umisténi znacky
v mysli zakaznikd pfedevs§im ve vztahu s jeji konkurenci. Positioning je Casto zaloZen nejen na
konkrétnich vyhodach dané znacky, ale také na jejich hodnotach. Vzhledem k tomu, ze dnes$ni
spottebitel klade v porovnani s minulosti mnohem vétsi diraz na hodnoty firem, od kterych
nakupuyje, je hodnotové zalozeny positioning dulezitym prodejnim faktorem. Studie "Does
Doing Good Always Lead to Doing Better? Consumer Reactions to Corporate Social
Responsibility" od Lois A. Mohr, Deborah J. Webb, a Katherine E. Harris (2001) potvrzuje, ze
aktualnim trendem je diraz predevsim na socialni zodpovédnost jednotlivych firem.

Ries a Trout v knize Positioning: The Battle For Your Mind (2001) zdaraziuji, ze
v preplnéném trhu neni pro znacky snadné ziskat a udrzet si pozornost spotiebiteli. Proto je
klicové najit "volné misto" v mysli spotfebitele, které jest€ nebylo obsazeno konkurenci
a umistit tam svou znacku. To vyzaduje dobfe promyslenou strategii, kterd zohlediuje nejen
vlastnosti produktu, ale také vnimani a potieby cilového publika.

Kotler (2000) zduraziuje dialezitost produktu v problematice positioningu a praci s nim
v mysli zakaznika, nikoli praci s produktem samotnym. Znacka by méla mit dulezité, cenove
dostupné a ziskové rozdily v porovnani s konkurenci.

Keller (2012) tuto teorii rozsifuje o asociaci znacky v mysli zakaznika. ,,Asociace znacky
je cokoli, co je v paméti "spojeno" se znaCkou™ (Aaker, 1991). Tyto asociace popisuje Keller
v jejich tfech dulezitych aspektech — sile, vyhodnosti a unikatnosti.

Sila je zalozena na propojeni informaci o produktu se zdkaznikovymi znalostmi o znacce.
Je urena mnozstvim a kvalitou informaci o znacce zpracovanych spotiebitelem. Nejsilngjsi
asociace jsou vSak budovany pfimymi zkuSenosti snabizenym produktem, ¢i sluzbou.
Vyhodnost asociaci znacky se rozumi presvédéenim spotiebitele o tom, ze znacka disponuje
relevantnimi atributy k uspokojeni zdkaznika, ¢imz mu vytvaii pozitivni dojem o znacce samé.
Tento druh asociaci miZze byt pfimo spojen s produktem ¢i sluzbou, ale také s neproduktovymi
aspekty. Unikatnost poté predstavuje udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu poskytujici relevantni
divod k jeji koupi. Jedna se o schopnost odlieni od konkurence diky ¢emuz si znacka tvori

svoji zakaznickou hodnotu.

3.3.1 Identita znacky

Aaker (1991) definuje identitu znacky jako ,,soubor jedine¢nych znackovych asociaci,

pomoci kterych usiluje o vytvoreni a udrzeni v myslich jejich zakazniki“. Aby vsak firma byla
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schopna svou identitu 1épe identifikovat, Kapferer (2012) radi odpovédét si na tyto otazky: Jaka
je konkrétni vize a cil znadky? Cim se odliguje? Jakou potiebu znacka napliiuje? Jaky je jeji
trvaly charakter? Jaké jsou jeji hodnoty? Jaké je jeji pole pusobnosti? Jaké jsou jeji
charakteristické znaky? V navaznosti na tyto otazky sestavil Kapferer Brand Identity Prism,

shrnujici problematiku brand identity ze strany spolecnosti 1 zakaznika

Obraz odesilatele

Fyzis |Osobnost

Vztahy Kultura

Internalizace

Externalizace

Reflexe [Self-image

Obraz prijemce
Obrdazek 2: Brand Identity Prism, viasti zracovani dle Kapferera,(2012)

3.4 Komunikace znacky

Jakmile ma znacka svou identitu, je nutné, aby ji byla schopna komunikovat. Keller
(2012) poukazuje na dilezitost integrované marketingové komunikace (IMC) v procesu
budovani znacky. Tuto strategii rozdéluje do Ctyt hlavnich krokd. Prvni krok predstavuje rozvoj
jasné znaCkové strategie definujici jeji poslani, hodnoty a rozdil oproti konkurenci. Na to je
navazany vybér vhodnych komunikacnich kanalti dle stanovené cilového skupiny a jejich
preferenci. Poté nasleduje koordinace a integrace veskerych marketingovych aktivit, coz slouzi
ke sjednoceni a konzistenci a nasledné tedy zvysSené efektivité v dosahovani stanovenych cilt.
V poslednim kroku je nutné meéfeni a hodnoceni integrované marketingové komunikace
k zajisténi sbéru dat a jeji prabézné optimalizaci. Dle Kellera (2012) je komunikace znacky
zalozena na budovéani dlouhodobého a silného vztahu se zdkaznikem.

Odlisny pfistup nabizeji odbornici Ries a Trout (2001), ktefi kladou dtiraz predevsim na
jednoduchost a bezprostfednost komunikace hlavnich konkurencnich vyhod smérem ke svému

spotiebiteli. Ries s Troutem svou teorii zakladaji na vysoce konkuren¢nim prostiedi.
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Tuto teorii obohacuje Erik Du Plessis, ktery pfidava vyznam emocionalnimu aspektu
komunikaci znacky. Dle Du Plessise (2011) je emocionalni reakce mozku nedilnou soucasti
ulozeni znacky v zakaznikové mysli.

Komunikaci znac¢ky posouva na novodobou uroven Kotler ve svém dile Marketing 4.0
(2016). Tato kniha vychazi z technologického pokroku a pfesunu marketingové komunikace do
online prostiedi, coz vyzaduje inovativni piistup ke komunikaci znacky a jejich hodnot. Nyni
jiz nemusi pouze spolecnosti dosahovat na své spotrebitele, nybrz se jiz objevuje otazka "Jak
mohou nasi zakaznici dosahnout na spolecnost?". Vzhledem technologickému pokroku vétsi
mnozstvi spoleCnosti zménilo svij pfistup z masové komunikace na formu osobni, kdy

komunikuje pfimo se svym zakaznikem. (Kotler, 2016)

3.5 Prvky znacky

,,Prvky znacky jsou nastroje, které znacku identifikuji a odliSuji a mohou byt chranény
ochrannou znamkou,” dle definice Kotlera (2000). Samotné prvky by mély byt navrzeny
k tomu, aby pomahaly tvofit hodnotu pomoci vyvolavani asociaci skrze zlepSenou
rozpoznatelnost.

Nazev (jméno) znacky je zakladnim kamenem identity znacky. mél byt predevsim snadno
vyslovitelny, relevantni a jednoznacné odlisitelny od konkurence. Tyto aspekty posiluji pozici
znacky na trhu (Keller, 2012). Schmitt (1999) k tomuto tvrzeni dodava emocionalni pohled na
problematiku. Nazev by mél byt navrzen tak, aby vyvolaval v zdkaznikovi pozitivni emoce
a odrazel klicové aspekty zazitku, ktery firma skrze své produkt ¢i sluzby nabizi.

Webova adresa (URL) prfesmérujici zakaznika pfimo na webovou stranku spolecnosti je
dalsim dulezitym prvkem kazdé znacky a slouzi jako nezbytny nastroj v online prostiedi.
Problémem v tomto piipadé vSak je pfiliSné mnozstvi zaregistrovanych spolecnosti, a tudiz
nutnost znacek vymyslet si kombinace, které nikterak nekoresponduji s jejich znackou a tim
padem nekoresponduji s jejich identitou (Keller, 2012).

Logo predstavuje Castokrat vubec prvni prvek, se kterym spotiebitel ptijde do styku. Jeho
hlavni funkce predstavuje rozpoznatelnost znaCky a wvytvofeni asociaci, coz pomaha
s poziciovanim na trhu. Logo také pomaha navazat emocionalni vazbu ke znacce a dotvaret
zakaznikovu loajalitu k ni (Keller, 2012). Kriticky se k problematice loga stavi Naomi Klein,
jez popisuje logo jakozto symbol kulturni moci urcité znacky, kdyz tvrdi, ze korporace radéji

investuji velké mnozstvi prostiedki do propagace svych znacek a nevénuji tolik pozornosti
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kvalité nabizenych produktt ¢i sluzeb. Kleinova upozorriuje na to, Ze loga piestavaji byt pouze
marketingovymi nastroji, ale stavaji se dominantou ekonomickych systému. (Klein, 2010).

Predstavitelé¢ znacky maji podobny dopad na znacku jako ostatni prvky, tedy vytvareni
asociaci a navazovani vztahu se zdkaznikem. Predstavitel naptiklad v podob¢ avatara ztélesiuje
znacku a propUjCuje si lidské vlastnosti, aby dokreslil piibéh znacky. Je dilezité, aby
spotiebitelé byli schopni se emocionalné ztotoznit se samotnym piedstavitelem (Keller, 2012).

Slogan predstavuje udernou frazi komunikujici hodnoty dané znacky. V ptfipadé Adidasu
slogan predstavuje fraze ,Impossible is Nothing™ a mnoho dalSich. Slogan by mél pomahat
v zakaznikovi vyvolat emotivni odezvu (Neumeier, 2006). Efektivni slogan muze zvysit kapital
znacky tim, ze posiluje jeji image a zvySuje jeji povédomi.

Znélka je hudebni zprava obsahujici chytlavé melodie slouzici k dlouhodobému zapsani
do mysli spotiebitelt. OsvédCenou strategii pro zapsani do zakaznikovi mysli je opakovani
dulezité zpravy v ramci znélky (Keller, 2012). Tento autor také fika, ze lidé tihnou k objektim
a stimulim, které jsou jim znamé. Proto znélky zvysuji pfitazlivost a duvéru zakaznika. Lidsky
mozek funguje na dvou urovnich. Prvni z nich je rychld, intuitivni a emocionélni a je pfimo
spojena s efektem expozice, zatimco druha je pomala a analyticka (Kahneman, 2012). Znélky
pusobi pfedev§im na prvni jmenovanou.

Obal reprezentuje nejen design a vzhled samotného produktu, ale predstavuje také
ucinnou ochranu pii manipulaci s nim. Navic tento prvek muze v zavislosti na distribu¢ni
kanaly pfedstavovat prvni kontakt s produktem, a tudiz pfimo ovliviiuje vnimani znacky
(Keller, 2012). Na§ mozek je schopny utvorit si komplexni pfedstavu o znacce z velmi
omezenych dat vyplyvajicich napftiklad z prvniho dojmu. Gladwell tento koncept oznacuje
pojmem  thin-slicing” (2005). ,,MiZe vzbudit nasi pozornost, pasobit na nase emoce, ale na
druhé stran€ svoji informacni hodnotou pfispét k racionalnimu rozhodovani o koupi* dodava
Vysekalova (2004).

Keller (2012) poté ve svém dile Brand Strategic Management popisuje kritéria pro vybér
nize rozebranych jednotlivych prvka. Tato kritéria jsou:

Zapamatovatelnost — Snaha o okamzité a jednoduché zapamatovani prvki znacky ze strany
zakaznika.

Vyznamnost — Prvky by mély predavat o produktu, ¢i sluzbé jasné a pro zakaznika relevantni
informace, jez chce spolecnost smérem ke spotiebiteli komunikovat.

Libivost — Nutnost klast diraz na pfitazlivost vizualnich aspektt pro zakaznika.
Pienositelnost — Prvky by mély mit schopnost pouziti v riiznych trzich nezavisle na sluzbach

¢i produktech
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Prizpusobitelnost — V dobé neustalého trzniho vyvoje je nutné, aby prvky byly schopné se
vyvijet a byt flexibilni ve vztahu k aktualnim zakaznickym trendim.

Ochrana — Kazdy prvek by mél byt pravné ochranitelny riznymi zptsoby.

3.6 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje lze definovat jako: ,,nastroje, techniky nebo strategie, které se
pouzivaji k rozvoji, zlepSovani a propagaci produktl a sluzeb podniku* (Kotler, 2000).

Philip Kotler ve své literature hovoti o né€kolika marketingovych nastrojich jako jsou:
reklama, vztahy s vefejnosti a publicita, osobni prodej a ptimy marketing.

Reklama muze byt dle Kotlera zaméfena dvéma sméry — budovani image nebo rychla
stimulace prodeje. Naklady na reklamu se lisi jejich formou. Televizni reklamy jsou nakladnéjsi
nez reklamy v novinach.

Vztahy s vetejnosti 1ze dle Kotlera téz povazovat za marketingovy nastroj. Budovanim
téchto vztahi se zvySuje daveéryhodnost znaCky a lze diky tomuto nastroji dlouhodobé
zasahovat zakazniky, jenz se odpro§tuji od pfimého prodeje a reklam.

Osobni prodej zprostiedkovava osobni konfrontaci rozvijejici obchodni vztah mezi
spolecCnosti a jejim spotiebitelem.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) ma pfimy marketing primarni ulohu vyvolat reakci
a formovat chovani cilového publika viuci znacce. Tento marketingovy nastroj se obvykle
vyznacuje piimou vyzvou smerem k zakaznikovi napfiklad v podobé& koupé. Lze ho definovat
jako: ,,interaktivni vyuziti reklamnich médii k stimulaci zmény chovani takovym zptsobem, ze
toto chovani lze sledovat, analyzovat a ukladat do databaze pro budouci vyhledavani a vyuziti®.
(Kotler a Armstrong, 2004). Tento princip potvrzuje a na néj navazuje Kellerovo pojednavani

o tvorbé dlouhodobého vztahu se zakaznikem. (2012).
3.6.1 Marketing mix

Souhrn marketingovych nastroju slouzicich ke zvyseni efektivity marketingovych aktivit
a dosazeni marketingovych cilti na daném trhu. (Kotler, 2000) Tato koncepce se opira o princip
4P znézorfiujici Ctyfi slozky marketingového mixu — product (produkt), price (cena), place
(misto) a promotion (propagace). Kotler se zaméfuje na rozhodovaci procesy marketingu ptimo
navazané na 4P. S jeho teorii souzni také Zamazalova (2009).

Produkt by mél byt neustdle inovovan a piinaSet zédkaznikovi urcitou hodnotu. Dle
Kotlera by m¢l byt neustale vyvijen, aby se drzel konkurenceschopnym. Tento produkt mutze
byt hmotného i nehmotného charakteru. (Kotler, 2000). Keller k tomu pohledu pfidava
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dilezitost vnimani znacky a klade diraz na vytvareni produkti poskytujicich jedinecnou
hodnotu znacky (2012). Na produkt navazuje jeho cena predstavujici hodnotu, za kterou si
spotiebitel muze dovolit koupi daného produktu ¢i sluzby. Cena je chapana nejen jako Castka,
kterou zakaznik plati za produkt nebo sluzbu, ale také jako indikator hodnoty, kterou zédkaznik
za danou Castku obdrzi. (Kotler, 2000). Na trhu lze produkty rozd¢lit dle cenovych kategorii
odpovidajicich pozici znacky na trhu. RozpocCtové produkty jsou nejlevnéj§i variantou
zaméfujici se predevSim na zakazniky s omezenymi finan¢nimi moznostmi. Stfedni tfida
predstavuje druhou uroveri, ve které produkty a sluzby maji za kol spliiovat idealni pomer
ceny a kvality. Drazsi produkty jsou poté rozdéleny do prémiové a luxusni trovn€. Do prvni
jmenované kategorie spadaji produkty a sluzby spojovany s vysokou kvalitou a jejich zakaznici
Casto nakupuji za ucelem ziskani vyssiho spolecenského statusu. Cenové nejdrazsi kategorii
predstavuji luxusni produkty, které jsou extrémné drahé a cili na velmi tizkou cilovou skupinu.
V ramci této teorie Keller dodava, ze cena je v pfimé korelaci se zdkaznikovym vnimanim
hodnoty samotné znacky. V tomto pojeti by cena méla odrazet jeji pozici na trhu a zaroven
muize urcovat kvalitu a status sluzby nebo produktu (2012).

Jakmile je stanoveny produkt a jeho cena, je nutné ho zakaznikovi predlozit ke koupi.
V ramci marketingového mixu segment ,misto” zahrnuje distribucni kanaly, logistiku
a prodejni lokace. Celkové se jedna o zajisténi dostupnosti produktu pro cilového spotiebitele.
(Kotler, 2000). Vzhledem k technologickému pokroku by v dnesnim svété mél byt kladen diraz
také na integraci fyzické i digitalni distribuce. Keller ze svého pohledu s diirazem vlivu mista
na znacku dodava, ze ma misto zasadni vliv na viditelnost znacky. Déle by mél byt distribu¢ni
kanaly v souladu s image znacky (2012).

Nedilnou soucasti marketingového mixu je propagace. Ta zahrnuje veskeré marketingové
formy komunikace zamétrené na ovlivnéni rozhodovacich procesti zakaznika. Veskeré aktivity
s timto procesem spojené¢ by meély byt integrovany do jedné komunikacni strategie. Mezi
zminéné aktivity patfi napfiklad PR aktivity, reklamy, pfimy prodej a podpurné prodejni
aktivity (Kotler, 2000).

Kellerovo pojeti propagace spoifiva v konzistentnich a pfesvédCivych sdélenich
komunikujicich hodnoty znacky zékaznikovi. Do marketingového mixu piidava aspekt

storytellingu a zdaraziuje vyznam emocionalniho spojeni znacky se zakaznikem (2012).

3.6.2 Koncept 4C

Na model 4P navazal ve svém ¢lanku pro Advertising Age Robert F. Lauterborn (1990),

ktery tento koncept prizptisobil potiebam zakaznika a predstavil svoji teorii 4C, kde hraje roli
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predev§im zakaznik (customer needs and wants). V tomto segmentu je tfeba dosahnout
hlubokého pochopeni potieb zakaznik, aby produkty plnily jeho ofekavani, Naklady (cost to
satisfy) predstavuji veskeré naklady spojené s ndkupem a vyuzivanim produktu, a to vcetné
Casu a usili, coz v tradicnim pojeti 4P neni zohlednéno. Pohodli (convenience to buy) klade
diraz na snadny dosah k produktim a sluzbam ze trany zakaznika. Poslednim segmentem se
rozumi komunikace (communication). Dle Lauterborna piedstavuje komunikace hlavni rozdil
mezi 4P a 4C. Komunikace by meéla byt dvoucestnd, coz znamena zahrnuti aktivniho
naslouchani firem zakaznikovi. V duasledku tohoto procesu firma nasledné disponuje relevantni

zpétnou vazbou a zakaznik ma pocit vét§iho zapojeni.

3.7 Spotrebitel a jeho spotirebni chovani

,,Charakteristické vzorce mysleni, chovani, které urCuji osobni styl jedince a ovliviiuji
jeho interakci s prostfedim®, tak zni definice osobnosti dle Atkinsona (in Vysekalova, 2004).
Je dulezité si uvédomit také rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem, pfiCemz spotiebitel je
osoba uzivajici nakoupené zbozi a zadkaznik osoba, ktera zbozi pifimo nakupuje. Kazda osoba
na svété vykazuje urcité chovani. To je zalozené na uspokojovani danych potieb. (Solomon,

2019).

3.7.1 Psychologie spotrebitele

Na spotiebni chovani jedince ma vliv velké mnozstvi charakteristik psychickych
procesu dle Atkinsona (in Vysekalova, 2004). Piistup Arielyho (2010) tvrdi, Zze na nakupni
chovani ma vliv také zkresleni a emocni stavy nakupujiciho jedince. Vysekalova popisuje
nékolik psychologickych faktort ovliviiyjicich kupni chovani spotiebitele. Vnimani
a pozornost jsou ovlivnény tzv. vjemy, coz jsou vnéjsi podnéty pusobici na spotiebitele. Cely
proces vnimani ma nékolik fazi. Prvotn€ dochazi k vnimani smyslovému a nasledné samotné
vjemy spotiebitel zpracovava. Tato faze se nazyva vnimanim kognitivnim. Vzhledem k tomu,
ze jsme denné vystaveni nespoc¢etnému mnozstvi vjemu, dochazi v mysli k jejich selekci, ktera
je pfimo ovlivnéna pozornosti. ,, Pozornost je schopnost pfi zpracovani informaci dat jedné
informaci prednost pted jinou* (Vysekalova, 2004). Pro spole¢nosti je dilezité z pohledu
prodeje a vzbuzeni zdjmu o znacku pfitdhnout zakaznikovu pozornost. Tohoto efektu lze
dosahnout pomoci manipulace s materialnimi podnéty, coz pisobi na jeho smysly. Dale pak

poskytovanim informaci, vzbuzovanim emoci a nabidkou hodnoty.
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Dulezitym faktorem ovlivilyjicim kupni chovani spotiebitele je také uceni, jez
predstavuje proces zisku novych schopnosti, zkusenosti a moznosti. Nejbéznéjsi formou uceni
se rozumi tzv. , klasické podmifiovani®, které vychazi z reakce organismu na urcité stimuly
(Vysekalova, 2004). Cialdini (2021) ve svém dile Influence: The Psychology of Persuasion
pfistupuje k procesu socialniho uceni skrze princip socialniho dikazu. Tento koncept se opira
o potiebu lidi napodobovat chovani ostatnich, zejména téch, ktefi jsou jim samym podobni.
V marketingu lze tento princip uplatnit pfedevs§im ve chvilich, kdy je si neni zakaznik jisty
koupi a vyuzije recenzi na urcené zbozi. Tento fenomén lze pozorovat napriklad v piipadech,
kdy prodavajici prezentuje urcité produkty ¢i sluzby s nalepkou ,,oblibena volba®.

Protoze lidska mysl je denn€ vystavena nespocetnému mnozstvi viemu, je tieba aby je
pomohla filtrovat pamét. Ta umoziiuje uchovavat prozité vjemy a zkuSenosti z minulosti.
Rozdéluje se na senzorickou — ukladajici vysoky objem informaci na velmi kratké obdobi,
kratkodobou — s omezenou kapacitou procesujici informace a dlouhodobou — v niz se informace
ukladaji v podobé siti a uzld. V téchto sitich jsou propojeny informace, jez jsou ulozeny na
zakladé podobnych emoci. K aktivaci téchto informaci slouzi naptiklad asociace (Vysekalova
2004). Kotler dodava, ze informace ulozené v paméti nasledné mozek zpracovava pii vybéru
produkti. Pokud se znaCce podafi zapsat do spotiebitelovi dlouhodobé paméti pomoci
pozitivniho vjemu, zvySuje spotiebitelovo vnimani o hodnoté znacky, které ma nasledné dopad
na rozhodovaci proces pii nakupu. (Kotler, 2000) Ve svété, kde je piehrsel znacek je dulezity

Aby vsak znaCka dokazala spotiebitele zaujmout, musi umét pusobit na jeho emoce.
Emoce jsou jednim z hlavnich faktorti zakaznikovi mysli v reakci na znacku. Phil Barden
(2013) tak navazuje na Kahnemanovo Mysleni rychlé a pomalé. Emoce jsou totiz tzv.
rozhodovaci zkratky, které jsou soucasti rychlého mysSleni a umoznuji zakaznikovi se
rozhodnout bez nutnosti hlubokého analytického zkoumani. Také z tohoto divodu je dulezité,
aby znacky byly schopny vyvolavat emocionalni odezvy ve svych zakaznicich.

Aby si ale zakaznik opravdu sluzbu nebo produkt koupil, musi mit motivaci a potebu.
Proces motivace je slozen z dil¢ich motiva (intenzita, smér a trvani) a jejich soucet vyrazné
ovliviluje kupni schovani spotiebitele (Vysekalova, 2004). Dulezitym faktorem uspéchu
kazdého marketingového oddéleni je pochopeni zakaznickych motivii. Samotné motivy mohou
byt pouzity v riznych fazich marketingové strategie, jako je positioning, segmentace, reklamy
vyvoj produktu atd. Motivace v§ak nemize fungovat bez popudu potieb, které funguji jako
jejich zdroj (Kotler, 2000). Jejich teorii rozebira do detailu Maslow (1968) a v této praci jsou

rozebrany v nasledujici kapitole.
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3.7.2 Faktory pusobici na kupni chovani spotrebitele

Motivace je také klicovy prvek v procesu rozhodovani zakaznikl, kde ruzné typy
motiva ovliviiuji, jak lidé vyhledavaji, vybiraji a nakupuji produkty nebo sluzby. Kotler (2000)
tyto typy motiva rozdéluje do nékolika skupin — kulturni, socialni, osobni a psychologické.

Psychologické typy motivi popsal psycholog Abraham Maslow v ramci hierarchie potieb.

5

potieby
seberealizace
(osoDNINO rozvoje

a realizace,

4
potfeby uznani
(sebelcta, uzndni, postaveni)

3 spolecenské potieby

(pocit, Ze Clovék nékam patfi, laska)

2 potfeby bezpedi

(bezpednost, ochrana)

1 fyziologické potieby

(potrava, voda, pfistiesi)

Obrazek 3: Maslowowa hierarchie potreb (Kotler, 2000)

Kotler pouziva Maslowovu hierarchii k vysvétleni, jak rizné produkty mohou uspokojovat
razné uUrovné potfeb zakazniki a jak marketing muze byt prizpisoben k oslovovani
specifickych potfeb na riznych trovnich hierarchie. Naptiklad produkty, které uspokojuji
zakladni fyziologické potieby, jako je jidlo a voda, jsou prezentovany odlisné nez produkty,
které uspokojuji potiebu seberealizace, jako jsou vzdé€lavaci kurzy nebo osobni rozvojové
seminare (Kotler, 2000).

Dulezitym faktorem ovliviiyjicim kupni chovani zakaznika je jeho racionalita.
Racionalni volba z pohledu zakaznika znamena ustoupeni od kompromist, a naopak snahu
k dosazeni koupé idedlniho vyrobku, jak popisuje Fishbein (in Vysekalova, 2004). Tato teorie
vSak nebere v ivahu psychologické slozky chovani. Opacny pfistup popisuje Ariely (2010),
jenz bere ve své teorii do uvahy psychologické a socialni faktory ovliviiyjici zakaznikovo kupni
chovani. Tento autor pfidava nékolik efektd potvrzujicich jeho tvrzeni. Ukazuje, ze zakaznici
pfistupuji k ndkupu stejné, jako naptiklad k ueni z podstaty socialniho ukazu, o kterém mluvi
ve svém dile Cialdini, tedy rozhodovani se dle toho, co délaji ostatni (2021). Dle Arielyho lze
také efektivné vyuzit efekt cenové kotvy, protoze zakaznici Casto spoléhaji pii rozhodovani na

prvni dostupnou informaci. Cenova kotva tak predstavuje efektivni nastroj procesu cenotvorby.
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Kulturni faktory Kotler (2000) zdiraziiuje predevsim ve vztahu firem k trhiim v raznych
zemich. Tyto faktory jsou zakladem pro lidské vnimani toho, co je dilezité a na jejich zakladé
1ze taktéz predpokladat urcité zakaznické chovani. Patfi mezi n€ hodnoty, jazyk, myty, zvyky,
ritudly a zékony, které definuji konkrétni kulturu a Casto jsou vzhledem k pfedavani napfic
generaci dlouhodobymi faktory. Z divodu Siroké rozmanitosti téchto faktort je dulezité, aby
jim marketingové strategie spolecnosti odpovidaly a respektovaly odlisné pfistupy. V ptipadé,
ze Je spoleCnost schopna akceptovat a pochopit tyto diferenciace, Iépe si nasledné vydefinuje
cilovou skupinu. S Kotlerovym pojetim kulturnich faktorti souhlasi také Solomon (2019), ktery
podporuje Kotlerovo rozdéleni na kultury, subkultury a socialni tfidy.

Socialni pojeti je v Kotlerové podani rozdeleno do tfi kategorii — referencni skupiny,
rodina, role a statusy. Do prvni zminéné kategorie spadaji veskeré osoby pfimo ¢i nepiimo
ovliviiujici chovani daného spotiebitele. Lze do této skupiny zahrnout napiiklad pratele,
sousedy a spolupracovniky. Druha kategorie (rodina) predstavuje nejdulezit€jsi nakupni
organizaci, ktera znacnou mérou ovliviiuje kupni chovani jedinct do ni patficich. V posledni
kategorii — role a statusy, Kotler vidi dilezitost dopadu socialniho postaveni jedince, které se
nasledné odréazi v jeho jednani. Tomuto tvrzeni se snazi jit naproti také samotné firmy, protoze
jejich znaCky Casto odrazi socialni status jejich spotiebiteld.

Psychologicky faktor na kupni chovani popisuje Solomon (2019), jenz u jedince
rozliSuje aspekty self-konceptu a self-image. Self-konceptem se v Solomonové podani rozumi
percepce o sobé samém, ktera zahrnuje slozky vizuélni, emocionalni i chovani jedince. Tento
koncept Solomon d¢li na dvé dalsi urovné — skuteCny (jak jedinec aktualné vnima sam sebe)
a idealni (jak by chtél jedinec sebe vidét). V marketingu Solomonova teorie znaci, ze zakaznik
nakupuje produkty ¢i sluzby za ucelem vyjadieni svého idedlniho self. Na druhé strané self-
image dopliiuje self-koncept a odkazuje na konkrétni moment, ve kterém jedinec sam sebe
vnima. V praxi to znamenda, Ze zakaznici nakupuji produkty takové, jez jim pomohou

konzistentné udrzet pozitivni self-image.

3.8 Proces kupniho rozhodovani

Kromé¢ individualnich faktorti kazdého jedince jako jsou jeho vlastnosti, zkuSenosti,
védomosti a vlivy okolniho prostiedi ovliviiuje kupni chovani o jaky druh nakupu se v dané

situaci jedna (Vysekalova 2004).
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3.8.1 Extenzivni nakup

V ramci tohoto rozhodovaciho procesu zakaznik neni ptimo rozhodnut o svém nakupu.
Aktivné tedy hledd informace, které mu srozhodnutim poméahaji. Tento druh nakupu se
vyznacuje predevsim v situacich, kdy spotiebitel uvazuje o zbozim spadajicim do vyssi cenové
kategorie. Pro kupujiciho tyto produkty predstavuji znacny osobni vyznam, proto je dulezité,
aby spolecnosti dbaly na dostacujici mnozstvi informaci poskytnutych zakaznikovi ohledné

produktovych atributt (Kotler, 2000)
3.8.2 Impulzivni nakup

Tento druh Ize povazovat za opak nakupu extenzivniho. V pfipad€ impulzivniho nakupu
se vétSinou jedna o zbozi levnéjSiho charakteru a zakaznik nema potiebu vénovat velké
mnozstvi usili aktivnimu hledani informaci o daném produktu. V tomto druhu nakupu hraji
dilezitou roli emoce, které vyvolaji spotfebiteliv zajem o koupi produktu. Impulzivni nakup
lze z pozice marketingové strategie podpofit efektivnim umisténim produktu nebo atraktivni

prezentaci (Kotler, 2000).
3.8.3 Limitovany nakup

Podstatu limitovaného nakupu tvofi zakaznikova neznalost produktu ¢i znacky.
Zakaznik tedy spoléha na obecné pravidlo ,,¢im drazsi, tim lepsi“ nebo se rozhoduje na zaklade

moralnich aspektd, napfiklad enviromentalniho dopadu (Vysekalova, 2004).
3.8.4 Zvyklostni nakup

Zde se jedna o opakovany nakup zbozi urCitého charakteru. Prikladem mohou byt
potraviny nebo opakovani nakupu zbozi od jedné znacky. V tomto piipadé hraje dilezitou roli
zakaznicka loajalita. Zvyklostni nakup je povazovany za druh nizké zapojenosti zakaznika,
podobné jako druh impulzivniho nakupu. Marketéfi k podniceni tohoto zakaznického
rozhodovani pouzivaji komunikaci nizkych cen, ¢i cenovych akci v ramci své reklamy (Kotler,

2000)

3.9 Zakaznicky trychtyr

Zakaznicky trychtyf vychazi z Lewisovového modelu znamého jako AIDA (attention,
interest, desire, act). Teorie tohoto trychtyfe popisuje proces, kterym zakaznik prochazi béhem
svého nakupu. Tento koncept prevzal Drimalka (2020), jenz popsal 4 slozky trychtyte (see,
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think, do, care). Tyto slozky ukazuji postupnou filtraci zakaznikii a zuzovani zacilenych
zakaznikda.

Na tuto teorii navazuje ve svém dile Marketing 4.0 také Kotler, ktery vSak prevadi teorii
také do online prostiedi, kde na zakaznika plsobi dal$i vjemy. Teorii zaklada na fazich:
poveédomi, pritazlivost, dotazy, akce a advokace (2016). V prvni fazi, tedy povédomi jsou
zakaznici pasivné vystaveni znaCce skrz ruzné marketingové komunikace. Cilem je, aby
zakaznik byl schopen si znacku vybavit a poznat na zakladé predchozich zkusenosti. V této fazi
maji zakaznici v mysli Siroké spektrum znacek. Jakmile zakaznici zna¢ku dokazi rozpoznat, tak
je stézejni, aby pro né byla atraktivni. Ve fazi pritazlivosti totiz zadkaznici procesuji informace
podavané znackou a jejich vybér, ktery udrzuji v mysli se zmensuje. Znacky oplyvajici wow
efektem maji vys§i Sanci na udrzeni se v mysli zakaznika. Tento efekt donuti zakaznika
k dotazim v ten moment jiz zakaznici predstavuji aktivni slozku trychtyfe. Dohledavaji §irsi
spektrum informaci vedeni vlastni zvédavosti a zajmem o znacku. V této fazi hraje roli socialni
vliv, protoze zakaznici jiz komunikuji informace se svym vné&jsim okolim. Na fazi dotazli piimo
navazuje akce, ze které zadkaznici vychazeji rozhodnuti o koupi. Tato faze zahrnuje veskerou
interakci se znackou i po nakupu produktu. Kotler zduraziiuje dulezitost angazovanosti znacek,
které si v této fazi chteji udrzet zdkaznikovu loajalitu. V poslednim kroku se v ramci loajality
zakaznici vraci k nakupu od téze znacky a naslednou advokaci vi¢i svému socialnimu kruhu
predstavuji nejvyss$i stupenl marketingové loajality. V tomto pfipadé je znacka od jejich

zakaznikd pfimo a aktivné doporucovana bez jejiho popudu.
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Obrazek 4: Zdkaznicky trychtyr, viastni zpracovdni dle Kotlera (2016)

3.10 Stimul — ¢erna skrinka — reakce

Philip Kotler (2000) popisuje zakladni model zdkaznického chovani na principu stimul —
cerna skrinka — reakce. Tento model se snazi objasnit jak a proc jedinci reaguji na urcité vnéjsi
podnéty raznymi zpasoby. Stimuly jsou predstavovany jakozto podnéty ovliviiujici
spotiebitelovo chovani. Vychazi bud z marketingovych aktivit, jez jsou soucasti
marketingového mixu, pfiCemz Vysekalova (2004) tvrdi, Ze vyznamnou roli v procesu
zakaznického rozhodovani hraje charakter produktu, protoze zakaznik se bude chovat jinak pfi
koupi zbozi spadajiciho do rozpoctové kategorie a do kategorie luxusnich produktd. Anebo
mohou byt externiho charakteru jako jsou sociokulturni faktory. Cerna skiitika pak predstavuje
veskeré procesy probihajici uvnitf spotfebitelovi mysli a zahrnuje psychologii, jeho
charakteristiku a proces kupniho rozhodovani spotiebitele. Tento aspekt modelu zohlediiuje, ze
rizni lidé mohou na stejny stimul reagovat rtizn€, v zavislosti na jejich predchozich
zkuSenostech, nalad€, ocekavanich a dalSich internich faktorech. Finalni slozkou tohoto modelu
predstavuje reakce, ve které si zakaznik voli produkt ke koupi, porovnava své preference
v ramci nabidky od jednotlivych znacek a rozhoduje se 0 mnozstvi nakoupeného zbozi. Reakci

tedy lze chapat jako konecnou akci nebo chovani vykazované organismem jako odpoveéd na
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stimul. Tyto reakce mohou byt fyzické jako ismév, uhybny pohyb nebo zvySeni srdec¢niho tepu,
verbalni (slova nebo vyktiky) nebo psychologické (zmény v emocionalnim stavu). Vysledna
reakce mize byt ovlivnéna nejen vnéjsim stimulem, ale také procesy probihajicimi uvniti Cerné

sktinky. Vsechny tyto slozky vychazi z reakce na marketingové ¢i extérni stimuly.

| Cerni skfiiika /
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| spotrebitele ’
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Obrazek 5: Stimul-cernd skrifika-reakce, viastni zpracovani dle Kotlera (2000)

4 Vlastni prace

4.1 Historie znacky Adidas

Historie znacky Adidas se datuje az kroku 1924, kdy bratfi Daslerové spole¢né
v Bavorsku zalozili firmu na vyrobu sportovni obuvi. Od prvopocatku se jejich obuv
prezentovala jakozto funkcni a inovativni vybaveni pro vrcholové sportovce, coz podtrhla Lina
Radke, ktera jako prvni sportovkyné v této obuvi ziskala zlatou olympijskou medaili na hrach
v Amsterdamu. Oba bratfi se v§ak po nekolika letech rozepfi rozesli a kazdy se zacal vénovat
vlasti firmé. Rudolf zalozil znacku Puma a 18. 8. 1949 Adolf Dassler zalozil znacku Adidas
s vizi posunout moznosti sportovcd v ramci jejich vykona smérem kupiedu. Rozdéleni bratrské
spolecnosti svou silnou vzajemnou konkurenci vyrazné pfispélo k tomu, ze technologicky
vyvoj obou spolecnosti postupoval velmi rychle. Nyni uz znacka hybe trendy nejen ve
sportovnim odvétvi, ale stala se pfednim predstavitelem ve velkém mnozstvi odvétvi, jako je
moda, hudba, kultura a jiné. V obdobi zalozeni znacky pfiSel znacny technologicky rozvoj
a Adidas tak mohl vyuzit svého naskoku v oblasti vrcholového sportu. Velké mnozstvi

sportovnich modelt, predevsim v obuvnickém odvétvi se pouziva do dnes. Jako prvni Adidas
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predstavil model Samba. Nasledné v Sedesatych letech sportovci posouvali vykonnostni
moznosti ve svém odvétvi diky funkénim sportovnim modelim, se kterymi Adidas neustale

pfichéazel (AD sport).

4.1.1 Prvky znacky Adidas

Logo se tfemi pruhy, které se stalo ikonickym znakem Adidas, nebylo pivodné navrzeno
s umyslem vytvorit logo. Tii pruhy byly na obuvi pouzity z praktickych davoda, aby posilily
stfedni Cast boty a dodaly ji stabilitu. AvSak tento design se rychle stal rozpoznatelnym a byl
registrovan jako logo spolecnosti. Na zacatku let sedmdesatych Adidas predstavil logo
s nazvem Trefoil v ramci rozsifeni sortimentu také na obleCeni. Rok 1991 se nesl ve znament
dalsi inovace a predstaveni loga Equipment, které mélo predstavovat zavazek smérem ke
sportoveum a snaze jim poskytnout to nejlepsi mozné sportovni vybaveni. Trefoil se nasledné
v roce 2000 se stal logem odkazujicim na fadu Originals a tu reprezentuje do nyné&jsi doby.
Prestoze si Adidas zanechava urcité variace puvodnich log a vyuZziva je pro rizné fady svych
produkti, dominantou pro sportovni produkty je logo Performance. Neustaly vyvoj loga

ukazuje schopnost Adidasu se prizptsobovat aktualnim trznim trendim (Adidas, 2022).

4.2 Obecné informace o znacce

V soucasné dobé Adidas patfi celosvétové mezi piedni sportovni znacky. Diky svému
Sirokému portfoliu psobi na trzich po celém svété, piicemz svou nejveétsi ekonomickou silu
ma v Evropé a Asii. Spolecnost se nyni zamétuje na full price business, jehoz dopad sleduje
predevsim na zvySeni hrubych marzi. Obrat Adidasu v uplynulém roce Cinil ptes 23 miliont
dolarti. Dopad této znaCky je vSak mnohem obrovsky i v ramci brandu. Spolecnost se nyni
prezentuje motem ,,Own the Game®, za kterym se kromé pfimého prodeje skryva také diraz na
udrzitelnost a divéryhodnost v oCich zakaznika a mélo by byt aktualni az do roku 2025. Praveé
dopad na zivotni prostiedi je velkym tématem CSR kampani. V roce 2015 Adidas pfiSel na trh
s prvnim modelem bot vyrobeny z plasti vytazenych z oceant ve spolupraci s organizaci Parley
for the Oceans, dle které také samotné boty nesou nazev Adidas x Parley. Momentalné ma firma
rozdeleny své produkty do 4 hlavnich kategorii: fotbal, b&h, trénink a outdoorové aktivity. Mise
Adidasu zni byt nejleps$i sportovni znackou na svété, poskytovat nejlepsi sportovni produkty,
sluzby a spotrebitelské zkusenosti udrzitelnym zptusobem, ¢ehoz se snazi dosahnout skrze moto
through sports, we have the power to change lives — skrze sport mame silu ménit zivoty*

(Adidas Group).
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4.3 Nakupni chovani generace Z na Ceském trhu

Prizkum spolecnosti Glami (2022) popisuje vztah generace ke kupnimu chovani pomoci
svych dat. Zastupci generace Z preferuji online nakup, pfi¢emz nejaktivnéjsi skupinou jsou
vtomto ohledu Zeny. Vice nez 80 % zastupci generace Z preferuje nakupovani na
internetovych platformach pred navstévou a nakupem v kamennych prodejnach. Dulezitym
aspektem online prostiedi je také inspirace a sledovani aktualnich trendd. Az 41 % Zzen
zastupujicich generaci Z potvrdilo, ze vyuzivaji online platformy pravé k tomuto ucelu.
Nejvyznamnéjs$im trendem, jez hraje roli pro nakupovani prislusniki generace Z je udrzitelnost.
Konkrétné 47 % prislusnikt této generace ovliviiuje pii nakupovani zminény trend.

Vyraznou roli ve zméné chovani spotiebitelt hraje také zvyseni cen vlivem inflace. Dle
pruzkumu Glami (2023) 37 % uzivatelt nakupovalo v modnim odvétvi méné za uCelem usetfit,
coz vedlo ke zvySené poptavce po slevach a vyprodejich. Rok 2023 s sebou prinesl také nové
trendy v oblasti mody. Velky boom predstavovalo outdoorové obleceni jejichz prodej se zved]
az 0 90 %.

Clenové generace Z preferuji nakupy u znalek, které sdileji jejich hodnoty, ale
v kone¢ném dusledku jsou casto ovlivnéni souCasnymi trendy, fast fashion a ak¢énimi
nabidkami. Zeny patiici do generace Z si pred uskuteGnénim nakupu vyZzaduji co nejvice
informaci a maji vétsi zjem o zakaznické recenze, detaily o slevach a podminky vraceni zbozi

nez zeny z generace mileniald.

4.4 Hloubkovy rozhovor

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl proveden hloubkovy rozhovor s marketingovym
manazerem spolecnosti Adidas. Samotny rozhovor je podroben obsahové analyze, jejimz cilem
je identifikace hlavnich témat rozhovoru, interpretace dat do Sir§iho kontextu a na zaveér jejich

souhrn do uceleného textu, kde je popsano, co rozhovor o znacce Adidas odhalil.
4.4.1 Obsahova analyza

Hlavni témata rozhovoru:

1. Hodnoty Adidasu: Prvni ¢ast rozhovoru zduraziuje, ze pro Adidas jsou klicové hodnoty
kvalita, integrita, diverzita a udrzitelnost. Tyto hodnoty jsou vnimany jako zakladni

pilife znacky, vyvijejici se s dobou a reflektujici soucasné socialni a trzni trendy.

29



2. Komunikaéni strategie a kampan¢: Respondent poukazuje na to, jak Adidas promita své
hodnoty do marketingovych kampani, jako je spoluprace s Parley (udrzitelnost) a slogan
,,You Got This®, ktery ma povzbudit sportovce na kazdé urovni.

3. Identita a image znacky: Adidas je popsan jako tradicni sportovni znacka, ktera se
vyznacuje nejen kvalitou a inovacemi, ale také cool image, spojenou s prominentnimi
osobnostmi ve sportovnim a modnim svete.

4. Konkurenéni vyhody: Z rozhovoru vyplyva, ze Adidas se povazuje za technologicky
vyspélejsi ve srovnani s konkurenci, ¢imz si udrzuje vedouci postaveni na trhu, pfi¢emz
klicové faktory zahrnuji inovace, tradici a riznorodost produkta.

5. Postoj k zakaznikim: Zdaraznéna je snaha o vnimani znacky jako prémiové, stejné jako
diraz na podporu a inkluzi riznych skupin zakaznikd. Diraz je kladen predevsim na
zakaznickou kategorii zen a mladou generaci, konkrétné GenZ. Adidas klade velky
diraz na budovani a udrzovani vztahu se zakazniky, pfedev§im prostfednictvim
personalizovaného obsahu a mobilni aplikace.

6. Marketingovy mix a prodejni strategie: Rozhovor odkryva, jak Adidas pfistupuje
k definici svych produktd, distribu¢nim kanalim a cenové politice, s cilem oslovit

Siroké spektrum zakaznikd a udrzet si konkurenceschopnost.

Interpretace do SirSiho kontextu:

Hodnoty Adidasu (kvalita, integrita, diverzita, udrzitelnost):

Kvalita predstavuje zakladni hodnotu, ktera je hluboce zakofenéna v historii a odkazu
znacky. Praveé tato hodnota odliSovala v samych zacatcich podnikani Adidas od své konkurence.
Stale se ve spoleCnosti snazi dbat na inovace, které poskytuji vrcholovym sportovcim moznost
dosahovat maximalniho vykonu a pro bézné uzivatele predstavuji nejen vykonnostni ale také
zdravotni pfidanou hodnotu. Adidas se zaméfuje na vyrobu vysoko-kvalitnich sportovnich

produktt, coz prispiva k jejich reputaci a daveére ze strany zakaznika.

Integrita a diverzita zdUrazinuje vyznam etického chovani Adidasu, coz se odrazi nejen
na prezentaci smeérem ke spotiebitelim, ale také v jejich internich politikach a naborech. Tim,
zZe tyto hodnoty zahrnuji do své korporatni kultury a marketingovych strategii, ukazuji, ze jsou

relevantni a citlivi vaci socialnim otazkam.

Hodnota v podobé udrzitelnosti je klicova pro soucasné pusobeni znacky a jeji zamér
budovani emoc¢niho pouta se zakazniky, protoze zvySena pozornost spotiebitelt k ekologickym
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otazkam nuti spolecnosti k pfijeti udrziteln€jSich postupti. Produkty jako Adidas x Parley, boty
vyrobené z recyklovanych materiali, jsou piikladem toho, jak znacka realizuje své zavazky

k udrzitelnosti.
Komunika¢ni strategie a kampané:

Adidas vyuziva silnych pribéha vrcholovych sportovet a také udernych slogant (napf.
,,You Got This*), které odrazeji jejich hodnoty a zaroven motivuji a inspiruji jejich zakazniky.
Velkou mérou Adidas investuje do propagace skrze ambasadory, kteti maji za tikol propojovat
své fanousky z riznych subkultur se samotnou znackou. Dilezitym aspektem komunikace
znacky jsou velké sportovni udalosti, na kterych je spolecnost na o€ich Sirokému spektru
publika a vramci nich se snazi aktivné sblizovat se svymi zdkazniky skrze interaktivni

kampané. Tato strategie pomaha budovat emocionalni spojeni mezi znackou a jejimi zdkazniky.
Identita a image znacky:

Znacka je vnimana jako inovativni, cool a spojend s prednimi ikonami. Tento obraz
pomaha Adidasu zaujmout §irsi spektrum zakaznikd, od profesionalnich sportoved po modni
nadSence. Momentalné klade duraz na to, aby byla spojovana predev§im s mensim mnoZzstvim

téchto ikon, ale zaroven se zaméfila na ty absolutné nejlepsi a nejviditelnéjsi ve svych oborech.
Konkuren¢ni vyhody:

Technologické inovace a silna tradicni hodnota znacky poskytuji Adidasu konkurencni
vyhodu na trhu. Firma investuje znacné mnozstvi financnich prostfedkti do vyvoje novych
technologii podporujici vykon i pohodli uzivateld. Rozdéleni produkti na Performance
a Originals umoziiuje spolecnosti oslovit rizné segmenty zakaznik a rozsifovat svij trzni
podil, takze Adidas neni omezen pouze na sportovni publikum, ale ma silny pfesah také do

kulturni svéta.
Postoj k zakaznikum:

Adidas se snazi byt vniman jako prémiova znacka, coz znamena cileni na zakazniky
hledajici kvalitu a jedine¢nost. Zaroven se snazi podporovat inkluzi a diverzitu mezi svymi
zakaznik, coz je zfejmé v jejich marketingovych a produktovych strategiich. Diraz klade na to,
aby slozka performance komunikovala dostupnost sportu pro kazdého a na druhé strané
Originals posunula do prémiového segmentu. Dulezitou zakaznickou slozku tvori Zenské
publikum, které chce Adidas ziskat na svoji stranu z ditvodu jejich kupni sily na trhu. Priblizit

se jim snazi skrze své tradicni hodnoty sportu a komunikace nefiltrovanych piibéha.
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V neposledni tade si spolecnost uvédomuje dulezitost komunikace své znacky smérem ke
generaci Z, protoze v nich vidi dlouholeté partnery pro roky nadchazejici, a tak investuje mnoho
usili do pochopeni jejich zakaznického chovani. Spolecnost vénuje velkou pozornost budovani
a udrzeni vztahu se zakazniky, napfiklad také prostfednictvim personalizovaného obsahu

a mobilni aplikace. Tim zvySuje loajalitu zakaznik( a jejich dlouhodobé zapojeni do chodu

znacky.
Marketingovy mix a prodejni strategie:

Spolecnost v zakladu rozdéluje své produkty na sportovni (Performance) a modni
(Originals). Jejich produkty se daji Skalovat také dle sportovniho odvétvi, kde méa Adidas Siroké
pole pusobnosti. Adidas implementuje riznorodé prodejni kanaly a cenové strategie, aby
vyhovél rozlicnym potiebam a prani svych zakaznikd. Diraz na e-commerce a fyzické
prodejny, vCetné vlastnich concept stores a outlett, umoziuje znacce dosahnout Sirokého
spektra zakaznikd. PfiCemz nejdilezité€j$im prodejnim kanalem pro produkty spadajici do
Originals jsou pravé e-commerce (konkrétné Zalando a About You). Pro Performance se
prodejni kanaly 1isi v zavislosti na charakteru prodejny, ale velmi silnym hra¢em v podpoie
prodeje Adidasovych produkti predstavuje Sportisimo. Krome toho strategie zaméfeni na full
price business a snizeni zavislosti na slevovych akcich ukazuje na snahu zvysit vnimani
hodnoty znacky jako prémiové. To je vSak mozné piedevSim v jinych zemich Evropy, kde
Adidas pusobi. V Ceské republice stale hraje prim zlevnéné zbozi prodavané zejména
v outletovych prodejnach. V ramci propagace Adidas patii mezi nejsilngjsi hrace na Ceském

trhu, konkrétné je dle internich analyz spole€nosti na druhém misté za znac¢kou Under Armour.

Sourhn analyzy

Pii propojovani téchto bodu s celkovymi cili a strategiemi Adidasu lze vidét, ze
spolecnost klade velky diiraz na udrzitelnost, inovace a zakaznickou orientaci. Hodnoty jako
kvalita, integrita a diverzita nejsou jen prazdnymi slovy, ale jsou integrovany do vSech aspekta

podnikani, od vyvoje produkti po marketing a korporatni kulturu.

Adidas se snazi byt vniman nejen jako znacka sportovniho obleCeni, ale jako znacka,
ktera stoji na Cele spoleCenskych zmén, podporuje udrzitelny rozvoj a nabizi produkty, které
jsou v souladu s hodnotami a ocekavanimi modernich spotiebitelli, zejména mladsi generace
a zen. Zpusoby, jakymi Adidas komunikuje a interaguje se svymi zakazniky, ukazuji na snahu

o budovani hlubsich a smysluplngjSich vztahti. Vyuziti technologie, socialnich médii
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a mobilnich aplikaci je ptikladem toho, jak znacka inovuje nejen ve svych produktech, ale také

ve zpusobech, jakymi komunikuje a angazuje své zakazniky.

V této souvislosti 1ze konkurenéni vyhody Adidasu, jako jsou technologické inovace
a silnd znacka, chéapat nejen jako prostfedky k dosazeni financniho uspéchu, ale také jako
nastroje k posileni svého postaveni jako spoleCensky odpovédného a etického lidra v oblasti

sportovniho zbozi.

4.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni zkoumajici vliv znacky Adidas na kupni chovani spottebitele bylo
provedeno za cilem zisku kvantitativnich dat, ktera nasledné slouzila ke komparaci s daty
ziskanymi hloubkovym rozhovorem. Dotaznik byl vytvofen na platformé Typeform, jez
umoznuje logické vétveni otazek n zakladé predeslych odpovédi. Tento dotaznik byl Sifen
v obdobi 1. —4.3. 2024 skrze socialni sit€. Vyzkum obsahoval celkem 25 otdzek, pfi¢emz ne
kazdy respondent odpovidal na kompletni sadu otazek vzhledem k logickému vétveni. Jeho
vyplnéni trvalo v priméru 4 minuty. Prvni ¢ast dotazniku byla postavena na demografickych
otazkach za cilem zji§téni, zda na otaznik odpovida relevantni cilova skupina, které se vyzkum
ma tykat. Druha ¢ast dotazniku byla zamétrena na vnimani znacky Adidas skrze otazky mitené
na znackové hodnoty, marketingové aktivity a jeji komunikaci smérem k cilové skupiné. Treti
a posledni Cast obsahovala otazky zaméfené na kupni chovani zakaznika a faktort tento proces
ovlivilyjicich.

Na dotaznik odpovédélo celkem 100 respondentd. Pohlavi odpovidajicich bylo
vyrovnané, pificemz mirnou prevahu mely vtomto aspektu zeny (57,3 %), tudiz muzské
zastoupeni Cinilo 42,7 %. Tento fakt pfispiva k relevanci nasledné provedenych doporuceni
v oblasti marketingové komunikace smérem k zenam, c¢ehoz se Adidas jak wvyplyva

z rozhovoru, snazi docilit.
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Pohlavi respondenti

Jakého jsi pohlavi?

38 resp. 42.7%

| [
g | m
= 3
[ m

Mechci uvadét 0 resp. 0%

Obrazek 6: Viastni zpracovani

Z celkového poctu 100 respondentt bylo 95 % spadajicich do vékové kategorie 18-25
let, jsou tedy soucasti generace Z,jejiz nakupni chovani je predmétem této prace.

3 % respondentt spadaji do skupiny 34 let a vice a 2 % do skupiny 26-33 let.

34



Vék respondentu

Kolik je Ti let?

100 out of 100 people answered this question

16 - 25 95 resp.  95%
-]

34 avice 3 resp. 3%
]

26-33 2 resp. 2%
]

17 a méné 0 resp. 0%

Obrazek 7: Viastni zpracovani

Dal§i zdemografickych otazek se tykala dosavadniho dosazeného vzdélani
respondentt. Z Setieni vyplyva, ze majorita dotazovanych (59,2 %) ma prozatim ukoncené
sttedoSkolské vzdelani. Druhou nejpocetn€jsi skupinu tvofili respondenti s ukoncenym

bakalarskym vzdélanim, konkrétné tedy 28,6 %.
Vzdélani respondentu
Jaké mas dosavadni ukoncené vzdélani?

98 out of 100 people answered this question

Stfedoskolske 58 resp. 59.2%

Bakalafské 28 resp. 28.6%

Magisterské [ InZzenyrske Tresp. 1.1%

—
=]
o

Obrazek 8: Viastni zpracovani
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Nasledné byla pozornost vénovana otazkam vztahujicim se k samotné znacce Adidas.
Prvni dotaz byl sméfovany na top of mind a méla za ucel zjistit, kolik procent respondentti ma
na vrcholu ve své mysli pravé Adidas v ramci znacek spojenych se sportovnim odvétvim.
Prizkum ukazal, ze 66,3 % respondent se Adidas vybavi, jakozto prvni znacka spojena se
sportem. V zavésu za vedoucim Adidasem se na druhé ptficce umistil Nike, jez ptfisel na mysl
jako prvni celkem 32,7 % respondenti. Pouze 1 % respondentd ma v mysli na prvnim misté

jinou nez jednu z téchto dvou zminénych znacek.

Top of mind

Jaka znacka se Ti vybavi jako prvni v souvislosti se sportem?

Adidas 65 resp. 66.3%
.

Nike 32resp. 32.7%
N

Jinad 1 resp 1%
(

Puma 0 resp 0%
Under Armor 0 resp 0%

Obrazek 9: Viastni zpracovani

Za nejslabsi faktor znacky Adidas zminilo 69,7 % tazanych cenu. Piesto vSak pouze 4
% uvedla, ze Adidas povazuje za cenové nedostupnou znacku. U respondentt pievlada nazor,
Ze na cenovou dostupnost ma vyrazny vliv predevsim charakter nabizenych produktt, protoze

se cenova hladina v navaznosti na n¢j vyrazné lisi.
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Nejslabsi aspekty znacky Adidas

Jaké aspekty znacky Adidas povaZujes za nejslabsi?

Ceny produktd 69 resp. 69.7%
Memam, co vytknout 21resp. 21.2%

Rozmanitost produktd

Zakaznicky servis 1res

Dostupnost produkti 0 resp. 0%

[+=1
m

resp. 8.1%

1%

m
i
v

m

Obrazek 10: Viastni zpracovdni

Dale z vysledkl dotazniku vyplyva, ze 75,7 % respondenti nepovazuje znaCku za
socialné odpoveédnou, respektive nevi, zda se znacka na tomto poli angazuje. Pouze
24.2 % odpovidajicich si je védoma aktivit znacky s touto problematikou spojenymi. Zaroven
také respondenti dodéavaji, ze aby znacku mohli vnimat jako socialné odpovédnou, méla by své

aktivity Castéji a 1épe komunikovat (viz pfiloha 6).
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Povédomi o socidlni odpovédnosti Adidasu

Povazuje$ znacku Adidas za socialné odpovédnou?

99 out of 100 people answered this question

Nevim Tiresp. 73.7%
- ]

Ano 24 resp. 24.2%
.

Ne 2resp. 2%

Obrazek 11: Viastni zpracovdni

Zaroven vétSina tazanych netusi o aktivitach Adidasu podporuyjicich diverzitu a inkluzi.
Tato cCast respondenti je menSi nez v predeSlé otazce, nicméné stale velké mnozstvi
odpovidajicich neni s t€émito aktivitami familiarni, pfestoze je to jedna ze zakladnich hodnot
znacky. Konkrétn€é odpovédélo moznosti ,,nevim* 63 % dotazanych. Téchto aktivit si je

védomo 37 % odpovidajicich.

Povédomi o diverzité a inkluzi v Adidasu

Povazujes znacku Adidas za inkluzivni a podporujici diverzitu?

Mewvim 63resp.  63%

3Tresp. 37%

0 resp. 0%

Obrazek 12: Viastni zpracovdni
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Zaroven je vsak dulezité zminit, ze udrzitelnost a ekologie, tedy hodnoty vlastni
Adidasu, vyrazné ovliviuji nakupni chovani respondentti. Mezi faktory tento proces ovliviiujici
se umistily tyto aspekty na druhém miste s 28,3 % respondenti povazujicich je za nejdilezitéjsi
faktor. Vétsi mnozstvi respondenti (35,4 %) priklada vyssi dilezitost pouze designu produktu.
Nelze opomenout ani vliv ambasadorq, ktefi jsou stézejnim faktorem pro osloveni zakaznika
ve 26,3 % pripadi. Vzhledem k vystupim z hloubkového rozhovoru byly odpovédi na tuto
otazku také vyfiltrovany pouze z pozice zenské cilové skupiny. Celkem 23 z 51 odpovidajicich

zen odpovédélo, ze je pii nakupu nejvic oslovuje design jednotlivych produkti.

Aspekty ovliviiujici nakup spotrebitelu

Ktery z nasledujicich aspektt Té pfi nakupu nejvice oslovuje?

Design produktd 35 resp. 35.4%

UdrZitelnost a ekologie 28 resp. 2B8.3%
Spoluprace s ambasadory 26 resp. 26.3%
Kvalita produktd resp. 10.1%

Obrazek 13: Viastni zpracovdni

V navaznosti na to respondenti odpovidali na otdzku marketingového obsahu a jeho
vlivu na zakaznické chovani. Z prazkumu vyplyva, ze 44 % dotazanych preferuje obsah
s profesionalnimi atlety a celebritami. Vyrazny uspéch by mél mit také obsah marketingovych
aktivit zahrnujici socialni pfibéhy spjaté se socialni odpovédnosti, coz poukazuje na dilezitost
tohoto tématu a jeho rezonanci s generaci Z. Az 27 % respondenti potvrdilo, ze tento druh

obsahu by je oslovil nejvice.
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Obsah marketingovych aktivit

Jaké typy marketingového obsahu by T& nejvice oslovily?

Obsah = atlety a celebritami Al resp.  44%
|

Pfibéhy o socidlni odpovédnosti 2Tresp. 27%
.

Exkluzivni nabidky a slevy 15resp.  15%
G

Informace o technologiich a inovacich 1dresp.  14%
|

Obrazek 14: Viastni zpracovdni

Jednou ze stézejnich otazek dotaznikového Setieni byla otdzka na faktory ovliviiujici
nakup produkti pfimo od znacky Adidas. Z toho lze vy¢ist nejvétsi devizu této znacky, coz je
samotna image Adidasu. To ukazuje, ze 62,6 % respondenti nakupuje u Adidasu z divodd,
které jsou jedinecné pro tuto znacku. Na vysledcich se odrazi také dalsi z prednich hodnot
Adidasu, kterou predstavuje kvalita produkti. Tu vyzdvihlo ve své odpovédi 24,
2 % odpovidajicich.
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Faktory ovliviiujici nakup Adidas produktu

Jaké faktory ovliviiuji Tvoje rozhodnuti o koupi produkti znacky Adidas?

Znacka/image 62 resp. 62.6%
Kvalita 24 resp. 24.2%

I
o
=
2]

Bre P 8.1%
Jiné Sresp.  5.1%

Obrazek 15: Viastni zpracovdni

Na zékaznickou loajalitu poukazuji vysledky z otazky zaméfené na opakované nakupy
produktd od znacky Adidas. Alesponn jednou ro¢né si zakoupi produkt od Adidasu
46 % respondett. Jesté€ Castéji a to konrétné€ jednou za pul roku si produkt od znacky Adidas
koupi 38 % odpovidajiich. Tento fakt jasné poukazuje na to, ze Adidas velmi efektivné pracuje

se zakaznickou loajalitou.

41



Frekvence nakupu respondentu

Jak casto kupujes produkty od Adidasu?

Jednou roéné d6resp.  46%
lednou za pdl roku 38resp. 38%

Téméf vabec 15%

Ln
i
%]

=

Jednou za mésic 1 resp. 1%

Obrazek 16: Viastni zpracovdni
Dulezitym poznatkem jsou nakupni kanaly respondentti. Vétsina (42,3 %) z nich uvedla,
ze nakupuje predevsim skrze e-commerce platformy, jako jsou naptiklad Zalando nebo About
You. Mensi cast, konkrétné 28,9 % uvedla, ze nakupuje v oficialnim online obchodé Adidas.
Dohromady tedy 72,2 % respondentt dava piednost online nakupu pred nakupem v kamennych
obchodech, at’ uz oficialnich znacky Adidas nebo v obchodech jako jsou Sportisimo atd., jez

produkty od Adidasu nabizi.
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Nakupni kanaly spotrebiteltu

Kde nejcastéji nakupujes produkty Adidas?

Na e-commerce platformach (Zalando, About You atd) 41 resp. 42.3%

V oficidlnim online obchodé Adidas 28 resp. 28.9%

V oficidlnim kamenném obchodé Adidas 18 resp. 18.6%

V obchodech s madou a sportovnim vybavenim (Sportisimo

atd.) 9 re 9.3%
Nikdy jsem nekupoval/a produkty Adidas 1 resp 1%

Obrazek 17: Viastni zpracovdni

5  Zhodnoceni vystupi a doporuceni

Z hloubkového polo-strukturalizovaného rozhovoru vyplyva nékolik prednich témat, na
jejichz zakladeé bylo postaveno dotaznikové Setfeni. Vzhledem k tomu, ze zkoumanou cilovou
skupinou této prace predstavuji zastupci generace Z, byl také rozhovor sméfovan k otazkam
mificim na tuto skupinu.

Z rozhovoru vyplyvé, ze hlavnimi hodnotami znacky jsou udrzitelnost, diverzita
a kvalita. Tyto hodnoty se shoduji také s hodnotami respondenti na dotaznikové Setfeni, tedy
se zastupci generace Z. Piestoze hodnotu udrzitelnosti a diverzity Adidas se svou cilovou
skupinu sdili, nekomunikuje je efektivnim zptisobem, protoze vétsina respondenti nepovazuje
znacku za udrzitelnou. Je tedy potfeba, aby se spolecnost zaméfila na Castéjsi propagaci svych
aktivit na tomto poli, a to predevsim skrze marketingové aktivity blizké generaci Z. Nabizi se
forma propagace skrze platformy TikTok a Instagram v ramci kratkych a idernych videi. Tyto
platformy jsou hojné€ vyuzivany generaci Z a obsah zde je snadno konzumovatelny. Dalsi
variantou, jak udrzet zakaznika informovaného o téchto aktivitach je aplikace, jez byla hojné
zminovana v rozhovoru s marketingovym manazerem. Pripadné se jako alternativa jevi
moznost e-mailovych newslettert shrnujicich aktivity Adidasu v ramci udrzitelnosti a ekologie,
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piicemz z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina respondentl by méla zajem byt o téchto
novinkach informovana pokazdé, kdyz se znacka vyvine novou aktivitu spjatou s touto
tématikou (pfiloha 7). Hodnota kvality a inovaci je spotfebiteli sice vnimana, ale neni
povazovana za piedni konkuren¢ni vyhodu tak, jak ji vnimaji uvnitf spoleCnosti. Je dilezité
funk¢ni prvky produkti komunikovat predevs§im u sportovniho vybaveni a etablovat se jakozto
lidr v ramci inovaci na Ceském trhu. Diverzita a inkluze je pro generaci Z obdobné¢ dilezita jako
udrzitelnost. Tyto dvé hodnoty je vSak potfeba komunikovat predevsim z pohledu atraktivniho
zaméstnavatele. Tim Adidas maze dostat do svych fad zastupce generace pravé nastupujici na
trh prace a zaroven tak posilit svoji znacku z pozice zaméstnavatele.

Z dotaznikového Setfeni se potvrdilo, Ze image znacky je dulezitou soucasti znaCkové
identity a zakaznici se na jejim zaklade Casto k Adidasu vraceji. Predevs§im v ramci modniho
odvétvi znacky, tedy Adidas Originals, je spolecnost schopna zacilit na jiz zminénou cilovou
skupinu. Adidas se nyni snazi byt spojovan piedevsim s prednimi celebritami, ¢i nejlepSimi
atlety na ¢eském uzemi. Vzhledem k tomu, ze respondenti potvrdili, Ze je obsah promovany
skrze kulturni a sportovni ambasadory pfitahuje, meéla by spolecnost zvazit zvySeni
marketingovych aktivit timto komunika¢nim kanalem. Mezi kulturni ambasadory, ktefi by
znacce pomohli komunikovat jeji hodnoty v ramci cilové skupiny autor prace doporucuje
napiiklad Viktora Sheena. Tento hudebni predstavitel je ikonou generace Z, na socialni siti
Instagram disponuje 306 tisici sledujicich a momentalné se fadi mezi nejpopularnéjsi ikony
ceské hudby, tudiz spliiuje image Adidasu spojenou s témi nejlep§imi v ramci ¢eského trhu. Na
stran€ sportovnich influenceri lze vypichnout Davida Vitaska, ktery ma své fanousky
predev§im v zastupcich generace Z, a to at’ uz kulturn€ nebo sportovné zamétrenych. Vitasek by
byl zajimavym ambasadorem predev§im na socialni siti TikTok, kde patii mezi ceskou Spicku
a ma na svém uctu 160 tisic sledujicich. Odhad finan¢nich nakladi pro akvizici téchto
ambasadoru a detailni navrh témat pro kampané je rozepsan v piiloze 14. Protoze z rozhovoru
vyplynulo, ze pro Adidas jsou dulezité také kulturni a sportovni akce, na kterych se muze
znaCka prezentovat, lze také vybrat ty, na které by se spole¢nost mohla zaméfit. Jednu
z moznosti predstavuje akce United Island, tedy hudebni multizanrovy festival spojujici vice
nez 70 hudebnikl s pravidelnou navstévnosti kolem 30 000. Kromé tohoto festivalu by se
Adidas mohl angazovat jakozto sponzor také na udalosti Rock For People, ktery patii
k nejvétsim hudebnim festivalim na Ceském uzemi a Adidas se zde muze dostat na oci
az 40 000 navstévniku.

Protoze zrozhovoru vyplyva, ze se znacka chce soustfedit predevSim na Zenské

publikum v ramci ¢eského trhu, tak je mozné z dotaznikového Setieni vyvodit doporuceni pro
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osloveni této cilové skupiny. Z dotaznikového Setfeni vzeSlo najevo, ze se zeny rozhoduji
predevsim na zakladé designu produktd, jejich nakupni chovani vyraznym zptusobem ovliviiyj
ambasadofi a zajimaji se o trendy v oblasti udrzitelnosti, je mozné navrhnout doporucent,
kterymi by Adidas uspokojil jejich poptavku. V navaznosti na kli¢ovou roli designu produktu
je tfeba v kampanich cilenych na zeny komunikovat pfedevsim produkty spadajici do sekce
Originals. Zeny uvedly, e na jejich nakupni chovani maji vliv jejich idoly, a tak je tieba oslovit
ambasadora, ¢i ambasadorku, ktera bude zenské publikum inspirovat. Idealnim ptikladem by
mohla byt Andy Stéchova, ktera je aktivni influencerkou na Instagramu i TikToku a jeji tvorba
je zaloZena na zdravém zivotnim stylu, tréninku a vyzivovém poradenstvi. Andy ma dohromady
na dvou zminénych platformach pres pal milionu sledujicich a jeji obsah se pfimo shoduje
s hodnotami znaCky Adidas. Zaroven by znacka méla zvysit pocet produkti vyrobenych
udrzitelnym zptsobem, podobné jako Adidas x Parley. Pokud by byly tyto produkty
komunikovany skrze sekci Originals, snadné€ji by se dostaly k cilové skuping€, které jsou
udrzitelné hodnoty blizké.

Ve vztahu k cenové politice nekoresponduje pristup Adidasu s tim, co povazuji jeji
zakaznici za nejslabsi aspekt. Spolecnost se snazi pifechazet na full price business a prodavat
tak své produkty v plné cené bez slevovych nabidek. Adidas vsak v roce 2024 nebude mit na
tizemi Ceské republiky ani jeden concept store, zatimco si stale udrzi 4 outlet obchody, kde se
zbozi prodava za snizenou cenu. Bylo by tedy vhodné marketingové komunikovat produkty
a aktivity spojené s outlet obchody, ¢imz by Adidas zmirnil narativ vysokych cen.

Adidas velmi efektivné pracuje se zakaznickou loajalitou. Pii dotazu na duvod
opakovaného nakupu, na ktery odpovidali pouze respondenti, jenz si produkt od Adidasu
zakoupili jednu, ¢i vickrat roén€, vétSina z nich vyzdvihovala libivy design, kvalitu produkta
nebo také pozitivni zakaznickou zkuSenost spojenou s celym nakupnim procesem.

Vystupy z dotaznikového Setfeni a hloubkového rozhovoru v oblasti nakupnich kanala
se shoduyji s vyzkumem spole¢nosti Glami. VétSina spotiebiteld spadajicich do cilové skupiny

generace Z nakupuje predevsim online a vyuziva k tomu predev§im e-commerce platformy.

6 Zavér
Tato bakalafska prace méla za cil na zakladé komparace dat z hloubkového rozhovoru

s marketingovym manazerem znacky a kvantitativnim vyzkumem v podobé dotaznikového

Setfeni doporucit marketingové kroky, které pomohou znacce Adidas ve svém pusobeni na
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Ceském trhu. Prace byla zaméfena na cilovou skupinu ve véku 18-25 let, tedy na zastupce
generace Z.

Z vysledka zkoumani 1ze vyvodit, ze Adidas se svymi hodnotami shoduje se zastupci
generace Z, jez bude v pfiStich letech tvorfit hlavni spotfebitelskou skupinu pro jeji trh.
Z pohledu firmy je nyni nutné se zaméfit na efektivni komunikaci téchto hodnot formou, ktera
je cilové skupin€ blizka. Na zakladé top of mind je Adidas v mysli této skupiny zakazniku
poziciovan na prvni pfi¢ce mezi sportovnimi znackami.

Nejvétsi devizu Adidasu v osloveni této cilové skupiny predstavuje sekce Originals,
ktera ma Siroké pole pusobnosti a skryva se v ni vyrazny marketingovy potencial predevsim
pro komunikaci hodnot a faktorti ovlivilyjici generaci Z. Neotiely a inovativni design je aspekt,
skrze ktery lze propojit hodnoty udrzitelnosti a emocné tak oslovit zminénou cilovou skupinu.
Jakozto efektivni marketingova komunikace se jevi také vypraveéni osobnich pfibéhu sportoved,
které taktéz ptisobi na emocionalni slozku spotiebitell, a to dle teoretickych podkladi zvysuje
Sance na koupi produktu.

Adidas by m¢l 1 nadéle pracovat na svych silnych strankach a zaroven se také zameéfit
na své nedostatky. Ty vidi cilova skupina pfedevs§im v nedokonalé komunikaci a cenové
politice full price businessu. Pokud bude Adidas svym spotiebitelim naslouchat, tak nejenze
upevni své postaveni na lokalnim trhu, ale navic s nimi ziska emoc¢ni propojeni, a to je pro

kazdou znacku zakladnim kamenem uspéchu.
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9 Piilohy

Priloha 1: CBBE model, vlastni zpracovani dle Kellera (2012)
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Piiloha 2: Brand Identity Prism, vlastni zracovani dle Kapferera (2012)
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Priloha 3: Maslowowa hierarchie potieb (Kotler, 2000)
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Piiloha 4: Zakaznicky trychtyf, vlastni zpracovani dle Kotlera (2016)
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Ptiloha 5: Stimul-Cerna skiinka-reakce, vlastni zpracovani dle Kotlera (2000)
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Piiloha 6: Co zlepsit, aby zakaznici vnimali znacku jako udrzitelnou (vlastni zpracovani)

Co by mél Adidas zlepsit, abys ho vnimal/a jako udrzitelnou znacku?

33 out of 100 people answered this question

Komunikaci svych aktivit

days ago

Vice to komunikowvat

days ago

Co by mél Adidas zlepsit, abys ho vnimal/a jako udrzitelnou znacku?

33 out of 100 people answered this question

Vic o tom mluvit

7 days ago

Komunikaci

days ago

Co by mél Adidas zlepsit, abys ho vnimal/a jako udrzitelnou znacku?

33 out of 100 people answered this question

Komunikace

days ago

Vice to komunikowvat

days ago
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Piiloha 7: Zajem o informovanost v ramci udrzitelnych aktivit (vlastni zpracovani)
Jak €asto bys chtél/a dostavat informace o udrzitelnych aktivitach Adidasu?

28 out of 100 people answered this question

Jen kdyz piijde nova aktivita s udrZitelnosti spjata 14resp.  50%
[ —

Jednou za &tvrileti 11 resp. 39.3%
I

Jednou za mésic 3resp. 10.7%
I

Kazdy tyden 0 resp. 0%
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Ptiloha 8: Zajem o nakup Adidas produkti (vlastni zpracovani)

Zakoupil/a sis v roce 2023 néjaky produkt od Adidasu?

100 out of 100 pecple answered this question
Ano 88 resp.  88%
Me 12resp. 12%
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Piiloha 9: Hodnoceni celkové spokojenosti se znackou (vlastni zpracovani)

Jak bys ohodnotil/a svou celkovou spokojenost se znackou Adidas? (1 - velmi
nespokojen/a, 5 - velmi spokojen/a

100 out of 100 people answered this question

43 resp.  43%

18resp.  18%

1 resp 1%
1 resp 1%
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Piiloha 10: Porovnani s konkurenci v oblasti udrzitelnosti (vlastni zpracovani)

Jak hodnoti$ snahu Adidasu o udrzitelnost ve srovnani s jinymi sportovnimi

znackami?

100 out of 100 people answered this question

Mejsem si jist/a Blresp. 61%
PribliZné stejna 26resp.  26%

Lepsi nez vétiina 12resp. 12%

Horii nez vétiina 1 resp. 1%
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Ptiloha 11: Cenova dostupnost Adidas produktl (vlastni zpracovani)

Povazujes produkty Adidasu za cenové dostupne?

99 out of 100 people answered this question

Zavisi na produktu 66 resp. B66.7%

Ano

MNe
I
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Piiloha 12: Spokojenost s vizualni prezentaci produkti (vlastni zpracovani)

Jak jsi spokojeny/a s vizudlni prezentaci produkt( od Adidasu (na webu i v
kamennych obchodech)?

100 cut of 100 people answered this question

Spokojeny/a 48 resp.  48%
- ]

Neutralni AT resp.  47%
- ]

Velmi spokojeny/a 4 resp. 4%
-]

Mespokojeny/a 1 resp. 1%
I

Velmi nespokojeny/a 0 resp. 0%

61



Piiloha 13: Doporuceni znacky (vlastni zpracovani)

Jak pravdépodobné je, ze bys doporucil/a Adidas svym znamym?

98 out of 100 people answered this question

Pravdépodobné 52
Neutralni 41

Velmi pravdépodobne

L

resp. 53.1%

resp. 41.8%

resp.  3.1%

MNepravdépodobné 1 resp. 1%
Velmi nepravdépodobné 1 resp. 1%
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Ptiloha 14: Rozbor marketingové spoluprace s influencery Viktorem Sheenem a Davidem
Vitaskem (vlastni zpracovani)

Viktor Sheen

Stézejnim tématem by mohla byt socialni odpovédnost a propojeni s komunitou. Viktor Sheen
by mohl komunikovat konkrétni piibéhy, kterymi Adidas pozitivné ovliviiuje spolecnost.
V ramci tohoto tématu lze ukazat, jak Adidas svym stylem reflektuje Hip-Hop kulturu v Ceské
republice. V navaznosti na duraz Adidasu k osobnim pfibéhiim muze Viktor Sheen na svém
profilu zapojit fanousky do interakce na svych socialnich sitich a povzbudit je ke sdileni svych
osobnich pribéhti. Veskerou tuto aktivitu by mohl spojovat urcity slogan. Spoluprace by méla

mit dlouhodoby charakter alespon na jeden rok. Tento charakter spoluprace je pro Adidas

typicky.

Finan¢ni odhad: Za predpokladu, ze se jedna o dlouhodobou spolupraci lze ocekavat, ze
naklady budou vyssi nez v pripadé spoluprace kratkodobé. Vzhledem k tomu, ze Viktor Sheen
patii do vyssi kategorie instagramovych influencert se cenovy odhad této spoluprace pohybuje

mezi 1 000 000k¢ — 1 500 000k¢ za rok.

David Vitasek

Hlavni téma spoluprace s Davidem Vitaskem by mély byt vyzvy a fitness motivace. David by
mohl vytvaret obsah, ktery motivuje jeho sledujici k aktivnimu zivotnimu stylu, zahrnujici
fitness vyzvy, kde by pouzival oble€eni a vybaveni Adidas Performance. Dale pak také tipy na
tréninkové rutiny a navodua na cviceni, zatimco 1ze ukazovat, jak produkty Adidas Performance

a jejich inovace pomahaji zlepsit sportovcum jejich vykon.

Financ¢ni odhad: Stejné jako u Viktora Sheena i zde by se jednalo o spolupraci na jeden rok,
tudiz jsou finan¢ni naklady vyssi. Vzhledem k tomu, Ze Vitasek patii k Ceské Spicce produkujici
obsah na socialni sit’ TikTok 1 u néj bude cena vyssi nicméné nizsi nez u Viktora Sheena
z divodu mensiho poctu sledujicich. Cena by se mohla pohybovat mezi 500 000ke —

1 000 000ke.
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Priloha 15: Prepis rozhovoru s marketingovym manazerem (vlastni zpracovani)
Rozhovor s marketingovym manazerem znacky Adidas probéhl v Praze dne 22.2. 2024.
POSITIONING ZNACKY

Jaké jsou hlavni hodnoty Adidasu?

,,Historicky pro nas nejvyssi hodnotu predstavuje kvalita sportovnich produktt, které
poskytujeme sportoveim vrcholovym i rekreacnim. Chceme skrze nase produkty sportovcim
pomahat k dosazeni jejich nejlepsich vysledki. To je asi to, co vychazi z praptivodu nasi znacky
tak, jak si ji predstavoval sam zakladatel Adolf Dassler. Samoziejmé se nase hodnoty asem
pfizptsobili aktualnimu déni ve spoleCnosti a trhu obecné. Momentalné si hodné zakladame
predevsim na integrité a diverzité ve viech moznych podobach. Rekl bych, Ze tyto 2 hodnoty
jsou opravdu prolezlé Adidasem zevnitf i z venku. Klademe velky diraz na etické chovani
v ramci vyroby, vyvoje a prodeje nasich produktti a opravdu chceme byt zodpoveédni za vysoké
etické standardy ve vSech procesech, které jsou s nami jakkoliv spojovany. Co se diverzity tycCe,
to je téma, které u nas chceme podporovat ve vSech jejich formach. Nejvic se to asi odrazi
v nasem naboru, protoze se opravdu snazime vytvofit naprosto inkluzivni prostfedi. Ono se to
samoziejmé v dne$ni dobé& nabizi, protoZe je to néco, co je dilezité pro mladou generaci. Rekl
bych, Ze tahle hodnota je dulezita predevsim zhlediska naseho employer brandu. No
a v neposledni fadé také udrzitelnost, dalsi velké téma dneSni doby, na kterém se opravdu

snazime usilovné pracovat uz dlouha Iéta.*

Kdybyste mél zminit kampané, hesla nebo jiné prvky, kde muze bézny spotiebitel tyto

hodnoty vnimat, co by to bylo?

»,Samotna udrzitelnost se promita do nasSich produktt. Pied nékolika lety jsme prisli
s botama Adidas x Parley, které by byly vyrobeny z recyklovanych plasti z oceanu a tuto
spolupraci doprovazela velmi silnd kampan viditelna prakticky na vSech komunika¢nich
kanalech. Co se néjakych hesel nebo sloganu, tak v téch jsme opravdovy pfebornici a mame
jich obrovské mnozstvi. Vypichnul bych asi jedno, které budete mit moznost sledovat v roce
2024 velmi casto a to zni ,,You Got This* a bude spojovano predevsim se silnymi piibehy
sportovctl, které zacinali svoji kariéru hranim si na zahradé a maji, jak my tomu fikame
,backyard mindset”. Tim chceme ukazat nasi spole¢nou cestu s nejlepsimi sportovci svéta,

ukazat jejich cilevédomost, vytrvalost a schopnost porazit stresujici momenty v jejich zivoté
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ale zaroven skrze backyard mindset demonstrovat, ze sport je skute¢né pro kazdého nehledé na

to, na jaké urovni se nachazi. Chceme zkratka podporovat sport ve vSech jeho podobach.*

Takze jak byste shrnul identitu a image znacky Adidas?

,Identitu bych zjednodusené popsal jako tradi¢ni sportovni znacku vyznacujici se
kvalitnimi a progresivnimi technologiemi a zaroveni neotfelym designem. Co se image tyce,
tam si troufnu fict, ze v oCich zakaznikl jsme vidéni jako cool znacka spojena s prednimi
sportovnimi a modnimi ikonami, ktera se ale snazi delat svét lepSim mistem skrze své

zodpovédné chovani.*

Jaké hlavni vyhody ma Adidas proti konkurenci?

,, Troufnu si tvrdit, ze predevsim technologicky jsme momentalné podstatné dal nez nase
konkurence. Investujme velké mnozstvi prostiedkii do vyvoje nejmodernéjsich technologii.
Samoziejmé predevsim pro nase performance produkty. Musim také vypichnout, ze pro nas
hraje i tradice. Mame samoziejmé o néco snadnéjsi pusobeni na trhu se tfemi pruhy v zadech
nez neékteré znacky, které se tieba snazi v tomto odvétvi uchytit. Momentalné jsme Cislem jedna
na Ceském trhu v ramci prodeje sportovniho zbozi pred druhym Decathlonem. Taky si myslim,
ze v nas prospéch hraje rozdéleni produktd na Originals a Performance. Tim jsme schopni
zasahnout rizné cilové skupiny a dostat se tak i mimo sportovni sféru. Originals nam pomaha

hlavné v hudebni a feknéme kulturni sféfe u umélca, kterym tfeba sport neni tak blizky .

Kdyz zustaneme u zakazniku, jak chcete abys byl Adidas v jejich olich jako znacka

vniman?

1o je dobra otazka, protoze pro rok 2024 chceme projit pfesunem v mysli nasich
zakazniku praveé v oblasti Originals, kterou jsem zminil. Performace samoziejmeé zistava, da se
fici nemeénny, nebo alespon bez n&jakych zasadnéjsich zmén. Tam si stojime zatim, ze sport ma
byt pro kazdého a chceme nase zdkazniky podporovat za kazdych okolnosti. V Originals se ale

chceme soustredit na to, abychom byli vnimani jako prémiova znacka.*

Jak to mate v planu udélat? Pokud to teda neni tajemstvim.
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,Uplng vefejné to neni, ale alespoii okrajové vam to piiblizim. Prvni krok je pro nas
zvySeni investice do takzvaného hype kandlu, ktery je Uizce spjaty s naSimi nejsilnéj§imi
ambasadory. Vlastné nejznamejsimi celebritami, které jsou s nami spojené, naptiklad Beyonce
nebo Pharell Williams. Tito lidé by nasledné méli propojovat Adidas s danymi subkulturami,
které jsou zase spojeny prave s nimi. No a kdyz néco vidite u svého idola, tak to logicky chcete
mit také, princip influencer marketingu. Potom chceme také zvysit podil odévu, a to predevsim
skrze ziskani zen na nasi stranu, protoze ty pohanéji az 80 % kupni sily. No, a pfedev§im se
chceme zaméfit na Marketplace thinking, takze se ponofit do hloubky trhd, na kterych
pusobime. Do detailu zanalyzovat preference zakaznikt, adaptaci k trendi na daném trhu
a samoziejmé, znovu se k tomu dostavame, n€jakou etiku, ktera je pro spotiebitele velmi

dulezita a v riznych zemich se Casto 1isi.*

PRACE SE ZAKAZNIKY

V predchozi odpovédi jste zminil snahu o zisk Zenského spektra zakaznikii na svou stranu,

jak to mate v planu udélat?

Zaprvé se k zenam chceme dostat skrze to, co je nam blizké, tedy sport, konkrétné
fotbal. Je to odvétvi, ve kterém jsme kovani, mame v ném vysokou davéryhodnost, a tak
nadchazejici mistrovstvi svéta ve fotbale zen pro nas predstavuje obrovskou prilezitost, které
se chceme chytit. My jsme stale vétSinov€é vnimani jako panskéa znacka, a to chceme zménit.
Udelali jsme si kvalitativni vyzkum a nejdilezitéjs$im vystupem z néj pro nas bylo, ze Zeny
chtéji byt doopravdy vyobrazovany takové jaké jsou vSemi jejich aspekty zivota. Proto chceme
skrze ptibehy pfiblizovat jejich zivotni uspéchy ale i strasti jakymi musi Celit. Tyto pfibéhy ale
musi byt ni¢im nefiltrované a relevantni k tomu, aby se s nimi zeny dokazaly ztotoznit. V ramci
¢lenstvi naseho adiClubu se chceme zaméfit na to, aby byl atraktivni pro Zeny. A v neposledni

fadé také poskytovat Sirsi portfolio produkta atraktivnich pro Zeny.*

Jak byste definoval cilovou skupinu znacky Adidas?

,Nase cilova skupina je velmi rozsahla a mizeme ji rozdélit do nékolika kategorii.
Primarné se zameétujeme na sportovce a vSechny aktivni lidi napfi¢ veSkerymi sporty, pro které
mama nabizeny sortiment. Originals nam potom pomaha rozsifit zakaznickou skupinu o modni

nadSence, ktefi se Castéji vyskytuji ve vétsich méstech, u nas predevsim v Praze. Nyni jsou to
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také mladi lidé, na které se snazime cilit skrze nase hodnoty udrzitelnosti atd. Nerad bych
opomenul také zakazniky, ktefi vyzaduji vysoké pohodli anebo maji zdravotni problém, se
kterym jim pomahaji nase technologie. Tady to plati zejména v obuvi, kde nase modely

podporuji feSeni riznych dysbalanci a problému s klenbou.*

Dalsi podstatnou slozkou cilové skupiny je GenZ, jak chcete oslovit pravé spotrebitele

spadajici do této kategorie?

., Vylozen€ mi nahravate, protoze kromé Zen je GenZ dalsi skupinou zakaznika, ktera je
pro nas momentalné veledulezita, protoze to je skupina, ktera bude naSimi zakazniky po
dlouhou dobu vzhledem k jejich mladému véku a my s nimi musime umét pracovat. Abychom
téch sloganti neméli malo, tak mame jeden i specialn€ pro né , Be loved by GenZ, be seen by
everyone“. Mame detailné zpracovany pruzkum o této generaci a vime, ze jsou velmi zapaleni
do toho, aby jejich hlas byl slySet a védi, Ze maji moc na to formovat nasi budoucnost. Vyrustali
v digitalnim prostiedi, kde jsou velmi aktivni, a proto se musime pfizpasobit jejich stylu
komunikace pravé tam. Nicméné i slogan ,,You Got His“ byl pfizptsoben pravé GenZ, ktera
potiebuje byt podporovana v feSeni svych problémd. V ramci vizualni identity jsme
pfizpusobili nasi prezenci tzv. ,,close up* identitou, takze velké mnozstvi materialll je zabirano
v detailu zblizka. Také se snazime dbat na barevnost v rdmci nasi prezentace. A ve spojeni
s ,,backyard mindset“ chceme komunikovat sport mimo tlak vefejnosti. Chceme ukéazat
prostfedi, ve kterém si mohou uzivat hru bez tlaku na vitézstvi. No a samoziejmé taky chceme
dbat na kulturni a hudebni slozky, které nas této generaci pfiblizuji, takze se snazime oslovit

celebrity, které jsou jim blizké.“

Jak v Adidasu vypada tvorba a udrzeni vztahu se zakazniky?

,Mame momentalné¢ urCenych 5 kliCovych kroki ke zlepSeni zakaznické retence
a vSechny se tykaji nasi mobilni aplikace. Nas primarni focus se tyka prave této aplikace, kterou
momentalné zakaznikim poskytujeme, protoze mama za to, Ze je to nejdulezitéjsi krok
k ¢astému propojeni s nasimi spotiebiteli. V ramci ni nabizime personalizovany obsah, ktery je
na miru Sity kazdému zakaznikovi zvlast’ dle dat, které vyhodnocuje. Snazime se také rozsirit
ekosystém skze dalsi sluzby a partnery. DilezZitou slozkou je uz jednou zminovany adiClub,

ktery predstavuje formu clenstvi poskytujici pfidanou hodnotu. Tu mohou piedstavovat
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napfiklad vstupenky na riizné nami poradané akce atd. No a na konec také konektivita v ramci

ekosystému této aplikace, ktera tvoti aktivni komunitu.*

Kromé této aplikace byste dokazal vypichnout dalSi slozky prace se zakaznickou

loajalitou?

»Samoziejme aplikace je jen Spicka ledovce, téch aktivit je pomérné Siroké spektrum.
Dulezitou slozkou je dle mého duraz na personalizaci. To, ze si zakaznik naptiklad muze
navrhnout svij vlastni produkt a také s kazdym zakaznikem komunikujeme na zakladé jeho
osobnosti je néco, co nam pomahd zvySovat emocni vazbu s nim. Zakazniky se snazime
zapojovat také na socialnich médiich do komunikace nejen s nami, ale také je propojujeme
skrze razné akce sjejich idoly, ktefi jsou naSimi ambasadory. A abych nezapomnél, tak
prioritou Cislo jedna je pro nas samoziejme zakaznicky servis. AC se to muze zdat jako banalita,
tak my opravdu dbame na to, aby se u nas zakaznik citil bezpecné, pohodIné a pochopen. Proto
také uz nékolik let sbirame na prodejnach zpétnou vazbu skrze NPS, a dokonce zakaznikim

nasledné i volame a ptame se na jejich zadkaznickou zkuSenost.*

MARKETING MIX

Kdyz se presuneme k marketingovému mixu, jak byste definoval produkt?

,,Rozdélit produkty Adidasu je poradny ofisek, protoze kategorii a sub-kategorii je
opravdu obrovské mnozstvi. Nicméné hlavni rozdéleni uz jsme natukli, a to je tedy
Performance a Originals. Performance predstavuji sportovni odvétvi a dal je délime na fotbal,
beh, outdoor a sportswear. Klademe zde diraz predevsim na kvalitu a libivy design materialu
a také neustale funkcni inovace, které oceni nejen profesionalni sportovci, ale také bézni
sportovni nadSenci. Kazdy z téchto produkti ma své specifické prodejni kanaly. Pokud by vas
zajimalo, jaké kategorie jsou u nas nejprodavanéjsi, tak s naprostou dominanci, tus§im ptes 35 %

je to Sporstwear, priblizn€ o polovinu méné mé Originals a zbytek uz je v fadech kolem 10 %.*

Ano, takze tim se tedy dostivame k dalsi ¢asti marketingového mixu, jaké ty kanaly jsou?

,,Kdyz pljdeme postupné po téch zminénych kategoriich, tak co se tyce Originals, tam

je to jednoznaéné About You, Zalando, Foot Locker a naSe vlastni prodejny. V prodeji
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Sportswear kategorie nam nejvic pomaha Sportisimo a Sport Vision, tedy byvaly A3 sport.
U fotbalovych produkta je to 11 Teamsports a také Sportisimo, pro které to plati prakticky
u kazdé kategorie a pro Outdoor dvojnasob. A nakonec pro béh jsou to predevs§im nase vlastni
prodejny, Sport Vison a klasicky Sportisimo. Prakticky 40 % naSeho businessu prameni

z naSich komer¢nich partnert, jako je praveé Sportisimo, Zalando atd.*

A co vase vlasti pobocky, at’ uz fracnhise nebo concept story?

,,Od tohoto modelu v Ceské republice na rozdil od Nike ustupujeme. Momentalné mame
jedinou concept store pobocku na Prikopech, ktery se bude stejné zavirat a jeden franchise
concept store, ktery je v Palladiu a tomu se dafi nad miru skvéle. Dokonce generuje nejvetsi
zisky v celém regionu vychodni Evropy. K tomu mame také outlet story, konkrétné Ctyti v celé

republice.*

Kdyz se presuneme k cenové politice, jak ji ma Adidas nastavenou?

,Pouzivame rizné cenové strategie, abychom uspokojili rizné segmenty trhu. Mame
produkty s vyssi cenou pro technicky propracovan€jsi nebo exkluzivni linie, ale zaroven takeé
cenove dostupné moznosti pro §ir§i publikum. Momentaln€ se snazime zaméfit na full price
business a snazime se prodavat bez nutnosti slevovych nebo sezonnich vyprodeju. To se
vztahuje na nase concept story v jinych zemich Evropy. U nas je stale velky diraz na outlet

prodejny, které poskytuji zlevnéné zbozi.*

Kdybyste mél obecné popsat propagaci Adidasu, jak byste ji definoval?

,,Tak to je podstatné rozsahlejsi téma, které asi nedokazu Uplné€ jednoznacné shrnout.
Nicmén& nade kanaly uréené pro propagaci jsou pomé&mé rovnomérné rozlozené. V Ceské
republice jde zhruba 25 % naseho propagacniho rozpoctu do TV, 30 % do socialnich siti, a poté
o néco mensi procenta do kin, displejovych reklam atd. Co se tyCe investovanych penéz do
propagace, tak jsme na naSem trhu celkové na druhém misté za znackou Under Armor
a v tésném zaveésu za nami je Puma. Jesté bych dodal, ze jsme v poslednich letech zménili nasi
strategii v ramci propagace z kvantity na kvalitu. Investovany rozpocet jsme zanechali stejny,
ale chceme ho centralizovat do mensiho poctu kanalti nebo partner(, ktefi ale maji silngjsi

odezvu. Celé to prameni z toho, ze chceme byt spojovani predevsim se silnymi hraci a vitézi.
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Takze kdyz to uvedu na prikladu, tak se nam vyplati udrzet si pouze Spartu a zainvestovat do
ni veétsi mnozstvi financi, nez abychom tyto finance rozdistribuovali mezi Spartu, Liberec

aZlin.“

Vim, ze Adidas Casto sponzoruje ruzné sportovni akce, jak dulezitou roli toto hraje

v ramci propagace?

,Sponzoring je urcité veledulezitou soucasti naSi propagace. Prakticky na kazdé
vyznamné sportovni akci jsme vidét a pusobime jako hlavni sponzor. Nyni je pro nas stézejni
Euro v Némecku, které nas znovu vyrazné zviditelni. U nas jsme stalym partnerem Runczech
a vSechny tyto udalosti nam umoziuji komunikovat nejen nase produkty a zviditelfiovat nas
jako znacku, ale my zde mizeme komunikovat silné pribehy, kterymi se snazime emocionalné
pusobit na nase zakazniky a byt jim bliz. Mzeme se s nimi pfimo setkavat, naslouchat jim

a zpfistupniovat sport na naprosto odli§né urovni, nez je bézné mozné.*

Pojd’me se znovu vratit k GenZ, jakym zpusobem v ramci propagace cilite na né?

,Tady se snazime znovu rozd€lovat propagaci na sportovni v ramci Performance
a kulturni s Originals. Originals se snazime promovat pifedev§im skrze ambasadory, ktefi jsou
GenZ blizci, to je pro nds momentalné Andy Zitkova a Dominika Alagia. S dal§imi byste nam
mohl poradit vy (doprovodil asmévem). Jak jsem mluvil o dulezitosti sportovnich akci, tak tady
jsou pro nas dualezité kulturni akce, které jdou ruku v ruce s nasimi hodnotami. Idealni priklad
zde predstavuje Prague Pride. Je to akce, ktera je v pfimém souladu s hodnotami Adidasu, a je
to akce, ktera velmi silné emocné rezonuje se zastupci GenZ. Kromé& Prague Pride stoji za
zminku urcité¢ také MBPFW, coz je nejvétsi fashion akce konanad dvakrat roéné. Kdyz se
podivame na Performance, tam jsou nasi hlavni prioritou sportovci. Reprezentuje nas naptiklad
Soucek, Votikova nebo atletka Vondrova a nesmim zapomenout na klub Sparty Praha. Proto

jsou pro nas dulezité veskeré zapasy Sparty kromé udalosti Runczech a dalSich.*

Jak oslovujete GenZ v ramci digitalniho svéta?

,,Postupujeme dle lehce prizpasobeného trychtyie AIDA. Skrze ambasadory a sportovni
nebo kulturni udalosti se snazime dostat do povédomi GenZ a ziskat si jejich davéryhodnost.

Vime, ze pro GenZ je dilezita autenticita, a proto komunikujeme sportovni a kulturni pfibehy
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tak, jak doopravdy jsou. Potom se snazime v ramci nasi komunikace zakazniky ptimo zapojit.
At uz je to formou soutézi, riznych anket atd. Musime také zaujmout a ja si osobné€ myslim,
ze vizualni stranka nasich ptispévkl je jedinecna a velmi kreativni. Také umime dobfe pracovat
s daty, takZe jsme schopni nabizet personalizovany obsah, ktery v ramci generace Z, jak uzjsme
dnes zminovali, Casto zahrnuje problematiku udrzitelnosti a rovnosti prav. Je také dulezité, ze
se snazime adaptovat na aktualni trendy a komunikovat na vSech platformach, které jsou této

generaci blizké a samotnym platformam nas obsah uzptisobujeme.*
KUPNI CHOVANI CILOVE SKUPINY
Jakym zpusobem podle Vas nakupuje generace Z.?

,,Dle mého nazoru kladou velky duraz na hodnoty spojené se znackou a kvalita je pro
né vic nez kvantita. Radéji tedy utrati vétsi financni obnos s jistotou, ze jejich nakup podpofil
jakési vyssi dobro. Zarover jsou schopni vnimat emoce skrze estetiku, musime se tedy snazit
jim toto umoznit.*

Rekl byste, Ze nakupuji spiSe racionalné nebo impulzivné?

,»Spise se priklanim k racionalnimu nadkupu. Must si promyslet, jestli jejich nakup bude

v souladu s jejich vnitinimi hodnotami.*
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