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Uvod
VO

Sport, moda, zivotni styl, to jsou v soucasné spolecnosti ¢asto sklonovana slova.
Sport je v moderni dob¢ jednou z nejoblibenéjSich volnocasovych aktivit. Masova
média nas denn¢ podporuji v Zivotnim stylu aktivniho ¢loveéka, ktery je nejen Gspésny
V pracovnim zivot¢, ale zaroven s tim zvlada jest¢ mnoho dalSich ¢innosti. Mezi nimi
pecovat o fyzickou stranku, citit se fit. Tato atmosféra je obrovskym zdrojem potencialu
pro trh sportovnim zbozim. Proto je obsazen stovkami spole¢nosti, z nichz hned nékolik
je silnymi globalnimi hrac¢i. Mezi jejich Spicku patii spolecnost adidas.

Adidas buduje svou znacku pravé na zdklad€é spojeni onéch vySe zminénych
terminfi. Svou tradici ve vyrobé obuvi a obleCeni pro profesiondlni sportovce vyuziva
jako zékladnu pro postup do lifestylové médy. Sponzoring svétovych sportovnich hvézd
ji poméha bodovat u volno¢asovych sportovcti. Umoziuje zakaznikiim obout a obléci
stejné vybaveni, které vrcholovym sportovcim poméha dosdhnout nejlepSich vykont,
a tim je motivuje k aktivnimu sportovani. Diky neustile se prohlubujici diverzifikaci
portfolia pak zakazniklim nabizi moznost vypadat ,,stylové®, a citit se tak skvéle i mimo
sportovni hfiste.

Téma mé bakalaiské prace zaméfujici se na souc¢asnou marketingovou strategii
spolecnosti adidas jsem si zvolila hned z n€kolika divodi. Marketing je oblasti, ktera
m¢ velice zajimd a pravé marketingova strategie spolecnosti adidas se na tak vysoce
konkurenénim trhu musi snazit byt neustale o krok dopfedu. V soucasné rychle se
rozvijejici spole€nosti musi marketéti objevovat neustdle nové cesty, jak co nejlépe
uspokojit pfani zakaznikd. Jiz diive jsem se podilela na tymové seminarni praci
zabyvajici se podobnym tématem. Cilovou skupinou adidas jsou mladi lidé, predevSim
ve véku 18 — 35 let, ktefi se zajimaji o sport. I ja sama tak pfesn¢ spadam do tohoto
segmentu a mizu zhodnotit, zda marketingova strategie skute¢né plni sviyj ucel.

V mé bakaladiské praci bych rada predstavila spolecnost adidas, pfiblizila jeji
zdzemi, postaveni a proniknuti na trhu. ProtoZe konkurence je vyznamnym faktorem
ovlivitujicim ¢innost spolecnosti, sezndmim Vas také s hlavnimi soupefi na trhu
sportovnim zbozim. Klasicka teorie marketingu vychazi z marketingového mixu — tzv.
»4 P“. Ja se budu drzet tohoto pfistupu a marketingovou strategii adidas pfiblizim

postupné prosttednictvim produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky. To

1



vSe propojim s praktickym provadénim téchto politik v ¢eské pobocce spolecnosti —
adidas CR, s.r.o. Chtéla bych také uvést néktera specifika ovliviiujici strategii adidas na
nejveétSich svétovych trzich. Cilem mé prace je tedy shrnout a zhodnotit marketingovou
strategii spole¢nosti adidas, jeji specifika a pfedev§im na piikladu pobodky adidas CR,
s.r.0. poznat praktické uplatnéni jejich marketingovych politik.

Pti zpracovani prace budu vychazet jak z kniznich publikaci, zabyvajicich se
marketingovou teorii, tak ze zdroji internetovych — webovych stranek spolecnosti,
vyro¢nich zprav, statistik, odbornych i novinafskych ¢lankd. O ¢innostech adidas CR,
s.r.0. budu Cerpat z internich zdroju a informaci poskytnutych Davidem Hordkem, ktery

v ¢eské pobocce zastava pozici Brand Activation Manager Performance.



1. Predstaveni spolecnosti adidas

Firma adidas je svétovy vyrobce a prodejce sportovniho zbozi. Je soucasti velké
korporace adidas Group, ktera zastiesuje nékolik dalSich znacek. Matei'ska spoleCnost
vlastnici desitky pobocek adidas v celém svété sidli v mést¢ Herzogenaurach
VvV Némecku. A€ je firma V soucasnosti jiz zna¢n€ multinacionalni, je stale siln€ spjata se
svym némeckym ptvodem. Cerpa tak z tradice narodni image hospodafstvi zaméfeného
na technicka odvétvi, ndro¢né inovativni produkty, presnost a kvalitu.

Vyrobky firmy lze zakoupit prakticky v jakékoli zemi svéta. Narodni trh
pfedstavuje jen zlomek jejich aktivit. adidas je globdalni, standardizovanou znackou.
Zakladni marketingovéa strategie je uplatiiovdna na vSech trzich se stejnymi principy.
Marketingovy mix je pak adaptovan dle prostiedi, kultury a narokt jednotlivych trha.
Mise adidas Group zni: ,, Skupina adidas se snazi byt vedouci svétovou sportovni
znackou vybudovanou na vasni pro sport a sportovni Zivotni styl.* Dale ji rozvadi do
n¢kolika principi. Usiluje o upevnéni znacky a pozice vici konkurenci, kterou chce
porazit inovacemi, designem, dislednou orientaci na ptani zdkaznik a svou socidlni,
environmentalni 1 financni odpovédnosti. Plivodni mysSlenka zakladatele spolecnosti
Adolfa Dasslera vyrobit idedlni boty pro kazdé sportovni odvétvi se odrazi
i v soucasném mottu adidas: ,,Impossible is Nothing™ neboli ,,Nemozné neexistuje®.
Cilem firmy je vytvaret sportovni produkty, které sportovcim pomohou k prekonavani

cilti a dosahovani téch nejlepsich vysledk.

1.1. adidas Group

adidas Group zahrnuje znacky Reebok, TaylorMade — adidas Golf, Rockport
a Reebok-CCM Hockey. Cisté obrat skupiny v roce 2010 &inil téméF 12 miliard euro.?
Adidas se svymi 72 %° (8714 mld. euro) z celkovych trzeb skupiné jasné dominuje.
Multiznackova struktura s sebou nese fadu vyhod. Déava skupiné vétsi trzni silu,
shromazd’'uje vice kapitdlu, umoznuje snizovat ndklady, =zefektiviiovat fizeni
jednotlivych znaéek a také zasahovat vice trznich segmentd. Portfolio znacek adidas

Group pokryva v podstaté cely sportovni trh. Zaroven je vSak dbano na jejich jasné

! Adidas Group Annual Report 2010, Herzogenaurach: adidas AG, 2011, 80 s.
2 Tamtéz, 3 s.
* Tamtéz, 81 s.



vymezeni, aby nedoslo ke vzdjemnému kanibalizovani znacek skupiny, tj. aby jedna

znacka neubirala zakazniky druhé.

1.1.1. Reebok

Reebok je vyznamnym americkym vyrobcem a prodejcem sportovniho zbozi,
predevsim bot. V roce 2006 adidas koupil Reebok za 3,8 miliardy dolari.* Sloudeni
piivedlo do skupiny adidas vicero novych znacek. Krom¢ Reebok také Reebok-CCM
Hockey a Rockport. Zatimco adidas svymi znackami mifi na kraje sportovniho trhu
(adidas Performance na profesionalni sportovce, adidas Originals a adidas Style na
milovniky sportovni méstské mody), strategii Reebok je vyplnit stfed trhu. Cili se na
aktivni 1 obCasné volnocasové sportovce. S heslem ,,fit for live* se zamétfuje predevsim
na oblast fitness a tréninku, chce je ucinit kazdodenni zdbavnou soucdsti Zivota.
V poslednich letech firma kladla diraz predev$im na Zensky segment a podaftilo se ji
vypracovat si silnou pozici. Pomohly ji tfi inova¢ni koncepce podpotené dobrymi
komunika¢nimi kampanémi: Toning, ZigTech a RealFlex. V roce 2010 zajistil Reebok
16 % trzeb adidas Group®. Nyni se spole¢nost vydava podobnym smérem jako adidas a

chce oslovit 1 segment lifestylové mody s upravenym heslem , fit for the street.

1.1.2. TaylorMade - adidas Golf

TaylorMade nabizi golfové hole a micky, odiva golfové hrace od hlavy az
k paté, véetné bot, rukavic, bryli, taek a dopliktl. Clenem rodiny adidas se stala v roce
1997 diky akvizici se Solomon Group. Podobn¢ jako adidas se déale déli na tii znacky —
TaylorMade, adidas Golf a Ashworth. V roce 2010 objem prodeje vzrost na 909 miliont
euro® (tj. 8 % &istych trzeb AG) a spole¢nost TaylorMade — adidas Golf se tak stala
globalnim lidrem na trhu golfového zbozi. Zakladatel firmy Gary Adams
v sedmdesatych letech naprosto zménil podobu golfu, kdyz jako prvni zacal vyrabét
misto dievénych golfovych holi kovové. Adamse a Dasslera spojuje podobnd myslenka
a inovatorsky duch. Adamsovym cilem bylo vyrdbét golfové hole presne dle
individualnich potieb jednotlivych golfisti a umoznit jim tak nejlepsi uder. S timto
zamérem bylo vroce 2008 otevieno v Herzogenaurachu TaylorMade Center of
Excellence. Zde si na zaklad¢ testli a méfeni muze kazdy hra¢ vybrat golfovou vybavu

pfesn¢ individualizovanou dle jeho potieb. Jde o jediné centrum tohoto druhu

* http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/4740755.stm
® Adidas Group Annual Report 2010, Herzogenaurach: adidas AG, 2011, 81 s.
¢ Adidas Group Annual Report 2010, Herzogenaurach: adidas AG, 2011, 15 s.
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v Evrop&.” TaylorMade-adidas Golf tGzce spolupracuje s mnohymi usp&nymi
profesionalnimi hraci. I na trhu golfovych potiteb ma adidas Group vyznamného

konkurenta ze strany PUMA i NIKE.

1.1.3. Rockport

Spolec¢nost Rockport je americkym vyrobcem kozenych bot. Vznikla stejné jako
TaylorMade Vv sedmdesatych letech a mize cCerpat z dlouholetych zkuSenosti
s inovacemi. Jejim cilem je produkovat stylovou obuv, ktera vSak v prvni fadé musi byt
pohodlna a technicky kvalitné vypracovana. Dobrou povést ma zatim vybudovanou
predev§im na americkém trhu. Soucasti adidas Group se stala diky spojeni adidas
s Reebok v roce 2006. V minulém roce se na ¢istych trzbach adidas Group podilela

pouhymi 2 % (252 milionti euro)8.

1.1.4. Reebok-CCM Hockey

Stejnym procentem trzeb jako Rockport ptispéla i posledni soucést adidas
Group — spole¢nost Reebok-CCM Hockey. Je reprezentovana dvéma nejzndméjSimi
hokejovymi znackami Reebok Hockey a CCM Hockey. Diky tomuto rozdéleni
spole¢nost dokaze oslovit vice zakaznikii. Tak jako vSechny znacky pod adidas Group
se snazi o prvenstvi v inovacich i1 designu. Ale zatimco CCM Hockey jde pfedevs§im
o vykon, Reebok Hockey si zakladd i na image. Spole¢nost vybavuje v prvé tfadeé
profesiondly a jeji postaveni na trhu je opravdu silné. Je naptiklad drzitelem licence
National Hockey League (NHL), Canadian Hockey League. Vsichni hra¢i NHL tak nosi
pouze dresy Reebok. Geograficky se spole¢nost samoziejmé zaméefuje na zemé&, kde ma

ledni hokej nejvétsi popularitu, tedy na Kanadu, USA, Rusko a skandindvské zem¢.

1.2. Historie a vyvoj znacky adidas

Historie znacky adidas je dlouha a zajimava. Jeji pfibéh zacal snem jednoho
Clovéka VvV malém némeckém mésté a konci impériem jednoho z nejuspésnéjSich
podnikd na svéte. V roce 1900 se v Herzogenaurachu narodil jeji zakladatel Adolf
Dassler, prezdivany Adi. Vyucil se sice pekarem, ale byl jiz od détstvi nadSenym
sportovcem. Historie adidas se zacala psat, kdyz Adi ve dvaceti letech vyrobil své prvni

bézecké boty. Rucné pohanény stroj, ktery sdm vymyslel a ktery mu ve vyrobé

" http://www.adidas-group.com/en/spiritofsports/Story TMaG.aspx
8 Adidas Group Annual Report 2010, Herzogenaurach: adidas AG, 2011, 81 s.
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pomdhal, umistil do matéiny pradelny. Dasslerovym snem bylo vyrobit boty pro
vSechna sportovni odvétvi. Pii vyrobé se vzdy fidil tfemi principy — ,,boty musi co
nejlépe odpovidat narokum jednotlivych sportii, chranit sportovce pred zranénim a byt
odolné proti znicenim®*“. Mnohé napady a prvky, se kterymi Adi pfisel jako prvni, se
pozdéji staly standardnim méfitkem nejen sportovni, ale i klasické streetové mody
(napf. Sroubovaci koliky, model Samba z 50. let)

Adimu zacal s podnikanim pomahat jeho bratr Rudolf i otec, ktery jiz pracoval
Vv tovarné na boty. Nejprve byly vyrdbény boty na béh a na fotbal. V roce 1924
zaregistrovali bratfi vefejnou obchodni spole¢nost Dassler OHG a za tii roky otevieli
prvni tovarnu Gebriider Dassler Schuhfabrik. I ptfes probihajici hospodaiskou krizi se
jim dafilo a zaméstndvali 25 lidi a denné vyrobili na 100 part bot. Na olympijskych
hrach v Amsterdamu se poprvé zavodilo v botaich Adiho Dasslera a znacka adidas tak
uspésné zapocala jak mezindrodni expanzi, tak dlouhou tradici podpory olympijskych
sportovcl. Adi nepiestaval své boty vylepSovat a stdle rozSifovat zastoupeni bot pro
dalsi sportovni odvétvi. Navic se dale vzdélaval. Roku 1932 navstévoval vyhlaSenou
obuvnickou $kolu v némeckém Pirmasens. Na olympijskych hrach v Berliné 1936 uz
jeho boty pomohou ziskat pies 40 medaili'®. Bshem druhé svétové valky vyrabi Adi
boty také pro Wehrmacht. Oba bratii vstoupili do nacistické strany NSDAP, Rudolf byl
vSak mnohem zapalenéj$im Elenem a mezi bratry se objevily zavazné rozpory. Ty se
v roce 1948 vyosttily natolik, ze se bratii rozesli a zalozili kazdy svou vlastni firmu.
Rudolf Dassler firmu Puma, do sou¢asnosti jednoho z hlavnich konkurentii adidas.

Adi Dassler v srpnu 1949 oficialné zaregistroval znacku se tiemi prouzky Adolf
Dassler adidas Sportschuhe'’. Nazev adidas je kombinaci prvnich slabik prezdivky
a pfijmeni zakladatele (ADI DASsler). Za zminku rozhodné stoji uspéchy, kterych
doséhli ceskoslovensti sportovei V adidas botach na olympiddé v Helsinkach (1952).
Zlato v hodu ostépem vybojovala Dana Zatopkova, jeji manzel Emil Zatopek dokonce
tii zlaté. Rok 1954 je pak zapsan v historii adidas tzv. zazrakem z Bernu. Favorizovani
Mad’afi prohrali ve findle Svétového poharu s Némeckem. Adi pro némecky tym navrhl
upln€é nové, lehké kopacky se Sroubovacimi koliky, které tymu pomohli béhem
destivého finale k senzacnimu vitézstvi. Do vedeni firmy se zapojil také syn Adiho

Dasslera - Horst Dassler.

% Interni zdroj adidas CR
10 http://www.adidas.cz/historie.php
I Tamtéz.
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Sedesata 1éta znamenala obrovsky nartist popularity a riist povédomi o znadce.
Prodej vzrostl o vice, nez 45 %', Pokracovaly &etné inovace, olympijské uspéchy, byly
piedvedeny prvni tepldkové soupravy i fotbalové mice. Vyrobky firmy vSak zacali
pouzivat nejenom Spickovy profesionalni sportovci, ale znacka se stala velmi oblibenou
I U amatért. O tom sveéd¢i i1 pocin americké rapové skupiny Run-DMC, ktera z vlastni
iniciativy nazpivala pisen ,My adidas“. Tato pisen ucinila z modelu puvodné
basketbalovych bot Superstar doslova médni ikonu. Spi¢ky ve tvaru musli jim zadaly
prezdivku ,,shell toe“ a boty se staly streetovou klasikou, ktera se opakuje dodnes. Horst
Dassler byva oznaCovan za zakladatele sportovniho sponzoringu. Vycitil, ze tak
oblibeny sport, jakym je fotbal, v sobé skryva obrovsky podnikatelsky potencial. Na
svétovém fotbalovém Sampionatu v Mexiku roku 1970 tak zapocala dalsi tradice, ktera
se drzi do dne$nich dnt. Od tohoto Sampionatu je adidas vyluénym dodavatelem
oficialnich fotbalovych mict vSech mistrovstvi svéta. adidas se vzdy snazi, aby design
mice odpovidal koloritu ¢i historii zemé¢, ve které se Sampionat koné (napf. Argentina
1978 — model ,,Tango*, Francie 1998 — model ,,Tricolore*). Pro rozriistajici se nabidku
obleceni bylo vroce 1971 piedstaveno dalsi logo adidas, znamy trojlistek — Trefoil,
dnes pouzivany pro kolekce adidas Originals. V sedmdesatych letech firma prorazila
také v sektoru zimnich sportii. Zavér dekaddy vsSak prinesl bolestivou ztratu, Adolf
Dassler umira v roce 1978. Firmu vedla dale Adiho manzZelka Kéthe Dassler a jejich syn
Horst Dassler. Rok poté byly piedstaveny historicky nejlépe prodavané kopacky svéta®
— ,,Copa Mundial“. Ceskoslovensko se miize pochlubit dal§im vyznamnym uspdchem
Vv ,,barvach* adidasu roku 1985, kdy se Ivan Lendl probojoval na misto svétové tenisove
jednicky.

Horst Dassler umira v roce 1987 a dva roky na to se rodinny podnik zménil na
spolecnost, kterou koupil francouzsky podnikatel Bernard Tapie za v piepoctu 243 918
miliond eur™. Byl to tento muz, ktery rozhodl, Ze ¢ast vyroby pro adidas bude
outsourcovana do Asie. Se zménou vedeni na pocatku 90. let, kdy se do ¢ela dostal
Francouz Robert Louis-Dreyfus, byla upravena strategie firmy a adidas nabral novy
dech s cilem stat se vedouci sportovni znackou na svéte. V roce 1994 vstoupila firma na
burzu a patii dnes K nejsilngj$im akciim némeckého akciového indexu. Adidas zacal

velmi uspéSnou spolupraci s hvézdami jako Anna Kurnikova nebo David Beckham.

12 hitp://www.adidas.cz/historie.php
13 Interni zdroj adidas CR
! Interni zdroj adidas CR
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Roku 1997 ptibyly do skupiny nové znacky diky akvizici s firmou Salomon - Salomon,
TaylorMade, Mavic and Bonfire. Nazev skupiny se méni na adidas-Salomon AG.

Od pocatku nového tisicileti ro¢ni pfijmy z prodeji neustale rostou. Rok 2001
byl opét rokem plnym zmén. Na post piedsedy piedstavenstva adidas — Salomon AG
byl jmenovan jeho soucasny drzitel Herbert Hainer. Produktova divize adidas Originals
ziskala v roce 2002 hvézdnou tvai americké zpévacky a hudebni producentky Missy
Elliot. adidas navazal dlouhodobou spolupraci jesté s dal$i vyznamnou zenskou tvari,
modni navrhatkou Stellou McCartney. Spolecnost ztvarnila sviij tradi¢ni pristup ke
sportu v roce 2004 v kampani ,,Impossible is Nothing*.

V roce 2005 spole¢nost prodala znacky patfici pod skupinu Salomon a dalsi rok
se naopak spojila se spolecnosti Reebok. Tato akvizice svedla dvé z nejznaméjsich
a nejuznavangjsich znacek sportovniho prumyslu pod jednu organizaci s nazvem adidas
Group. S americkou NBA bylo uzavieno dulezité jedenactileté strategické partnerstvi.
Rok 2008 ptinesl obrovsky tspéch. Diky sponzorovani a promotion k Olympijskym
hram v Pekingu se adidas stal leaderem na &inském trhu®. Sedesaté vyrogi oficialniho
vzniku znacky adidas oslavila v roce 2009 kampan ,,60 years of Soles and Stripes®,
neboli ,,60 let podrazek a prouzku“. Ptib¢h ,.tii pouzkt“ se bude jisté psat jesté¢ velmi
dlouho. Dalsi velké vyzvy cekaji naptiklad na Olympijskych i Parlympijskych hrach
v Londyné 2012.

1.3. Adidas CR s.r.o.

Spoleénost adidas CR s.r.o. vznikla k21. 1. 1991 zapisem do obchodniho
rejstiiku u Méstského obchodniho soudu v Praze. Spolecnost je ovlddanou osobou ve
vztahu k adidas Group, ta je také jedinym spole¢nikem. Jednatelé spole¢nosti jsou dva —
Ing. Ales Votocek a Ing. Karel Ledvinka. Organizace spolecnosti se déli na ¢tyfi hlavni
odd¢€leni — obchodni, finan¢ni, marketing a propagace a oddéleni klientskych sluzeb.
Trzby z prodeje zbozi podle vyro¢ni zpravy z roku 2009 ¢inily 1 131 440 tis. K¢.

Adidas se déli na 17 velkych divizi. Nejvyznamnéj$i z nich jsou Severni
Amerika, Cina a Rusko. Mezi nejmensi patii Market East, kam spada Slovensko,
Madarsko, Polsko a pravé Ceska republika. Spravnim stiediskem tohoto trhu je adidas
Slovakia se sidlem v Bratislavé. Hlavni centrdla adidas Group poskytuje

prostfednictvim adidas Slovakia manazerské a konzulta¢ni sluzby ceské dcefiné

' Interni zdroj adidas CR



spole¢nosti’®. Adidas CR s.r.o. piejimd vSechny zéakladni principy marketingové
strategie a principy stanovené adidas Group. Marketingovy mix vsSak upravuje dle
podminek a pozadavkl ceského trhu tak, aby se co nejlépe pfiblizil potiebam
a oCekavanim Ceského spotiebitele. Globalni kampané jsou tedy piejimany kompletné,

dalsi jsou vytvareny ¢eskou pobockou ve spolupraci s ¢eskymi sportovci.

1.4. Konkurence

Konkurence na trhu sportovnim zbozim je silna, existuje obrovské mnozstvi
se kterymi adidas soupefi nejen ve svétovém méfitku, ale jsou hlavni konkurenci i na
¢eském trhu. Jsou jimi NIKE a Puma. Na ¢eském trhu se k nim navic pfidava ceska

spole¢nost ALPINE PRO.

1.4.1. NIKE, Inc.

Spole¢nost NIKE, Inc. je americké spole¢nost, lidr na trhu sportovnim zboZzim,
co se tyce trzeb 1 hodnoty znacky. Je tedy nejvétsi rivalem adidas. Jeji jednoduché logo,
kiidlo feckych bohi, se stalo stejné ikonickym jako tii prouzky adidas. Hlavnim
komunikovanym sloganem je jiz od roku 1988 ,Just do it*“. Spole¢nost Forbes
a odborny magazin Advertising Age jej shodn€ vyhodnotily jako 2. nejlepsi slogan
20. stoleti'’. Spole¢nost byla zalozena roku 1964 atletickym trenérem Billem
Bowermanem a jeho svéfencem Philipem Knightem. Zpocatku se tedy orientovala na
atletiku, nyni vSak jeji portfolio, stejné jako adidas, zahrnuje vSechna oblibena sportovni
odvétvi 1sportovni méstskou moédu. Pod jeji strechu spadaji jeste¢ firmy Coel Haan
(formalngjsi moda), Hurley International (surfovani, skateboarding), Umbro (pfedevsim
fotbal) a Converse (ikonické latkové tenisky). Podobn¢ jako adidas, i NIKE komunikuje
nékolik znacek. Za vSechny jmenuju NIKE Golf sponzorujici americkou golfovou
hvézdu Tigera Woodse a Air Jordan. Kolekce basketbalové legendy Michaela Jordona
prinesly firmeé od roku 1984 obrovskou propagaci a uspéch. Povést firmy vSak byla
opakované napadena kvuli porusovani lidskych prav ve vyrobnich tovarnach v Asii.

Tuto negativni asociaci se snazi zvratit propagaci své spoluprace s dobroCinnymi

1 Vyroéni zprava adidas CR s.r.o. 2009, Praha: adidas CR s.r.0., 2010, 5 s.
17 http://www.suite101.com/content/forbes-and-ad-age-differ-on-greatest-advertising-slogans-
a242935
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nadacemi (nadace RED, nadace Lance Armstronga) ¢i odpovédnosti K zivotnimu
prostedi (Setfeni energie pii vyrobé, program NIKE Grind na recyklaci bot).

NIKE a adidas spolu drzi krok 1 co se tyce trendu customizace zbozi. NIKE iD
umoziuje zékaznikiim pres webové stranky upravit vzhled nékterych vyrobki specialné
dle jejich ptani. Podobné jako adidas nabizi bézciim interaktivni tréninkovy program
miCoach, NIKE ve spolupraci s Apple Inc. uvadi NIKE+. Co se interaktivnich sluzeb
tyCe, ve fotbalu ma NIKE naskok, nebot ziskdvd mladé hrace diky vizuadlnimu

tréninkovému programu na webu.

1.4.3. PUMA AG Rudolf Dassler Sport

Znacky adidas a PUMA poji spole¢né kotfeny. Tato némecka firma byla totiz
zalozena 1948 Rudolfem Dasslerem (bratrem Adolfa Dasslera) poté, co se bratii kvuli
sporim rozesli. | PUMA se proto od zacatku orientovala ptedevs§im na fotbal. Dnes je
tietim nejvétsim vyrobcem Sirokého portfolia sportovniho zbozi. Trzby za rok 2010
byly z vice nez poloviny realizovany prodejem bot, celkové dosahly 2 706 400 tis.
euro™,

Kromé fotbalu se zamétuje na motosport (spoluprace s Formule 1, BMW,
Ferrari), beh, fitness a trénink, jachting, kriket, golf a u Zen na tanec a jogu. Cilové
segmenty se tedy s adidas ¢asteéné piekryvaji. Puma drzi krok vstupem do oblasti tzv.
vy$§i mody, kde spolupracuje se znamymi navrhafi jako Alexander McQueen ¢i
Yasuhiro Mihara. Spole¢nost avizuje 1 velmi podobnou oficialni strategii propojit sport,
modu a Zivotni styl, napliiovat radosti prostiednictvim sportu a cil stat se nejzadang;si
sportovni znackou na svété. PUMA své konkurenty prevysuje v propagaci udrzitelného
rustu, shrnuté do koncepce PUMA Vision.

Nejvétsim akciondfem PUMA AG je v soucasnosti francouzsky holding PPR,
pod ktery spadaji také luxusni znacky jako Gucci €1 Yves Saint Lauren. Kromé znacky
PUMA patii k jeji skupiné také Tretorn — skandindvska znacka volnoc¢asové obuvi, a od
roku 2010 Cobra Golf — americky vyrobce golfového vybaveni. PUMA s adidas tedy
soupeii 1 na tomto trhu.

Ceska pobocka vznikla az v roce 2001, pfiblizila se tedy ¢eskym zakaznikiim ve
znaéném zpozdéni za adidas. Jiz od roku 1996 je vsak oficidlnim partnerem ceské

fotbalové reprezentacelg. V leto$nim roce bude také partnerem Zlaté tretry Ostrava.

18 http://about.puma.com/?cat=4
19 http://www.pumafotbal.cz/clanek/cesky-narodni-fotbalovy-tym/
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1.4.5. Alpine Pro
ALPINE PRO, a.s. je Cesky vyrobce a distributor sportovniho zbozi se

zaméfenim na outdoor, predev§im lyzovani, turistiku a cyklistiku. Spolecnost vznikla
v roce 1994 v Praze. Jeji znacka si na Ceském trhu vybudovala své pevné misto a jiz
i expandovala na dalsi evropské trhy.

Firma provozuje desitky vlastnich autorizovanych prodejen po celé CR, s adidas
se pfimo stietdva ve velkoobchodnich prodejnidch Sportisimo. Firmé adidas muze
konkurovat niz8i cenovou urovni. Firm¢ také pomaha obnovena obliba cyklistiky a in-
line brusli. ALPINE PRO odivé od hlavy az k paté ptedev§im volnocasové sportovce.
| kdyZ pravé zde nastava v poslednich letech obrat. Spole¢nost sice zatim nepronika do
pro adidas klicovych oblasti sportu, jako fotbal ¢i tenis. Zacala ale sponzorovat nékolik
uspéSnych Ceskych profesiondlnich sportovci, napt. krasobruslate Tomése Vernera ¢i
skifafe Ondfeje Synka. adidas navic béhem let hospodaiské krize prehodnotil svoji
strategii sponzoringu, obratil se predevS§im na jednotlivé sportovce a po Sestnécti letech
ukon¢il spolupraci s Ceskym olympijskym vyborem®. ALPINE PRO tak v roce 2009
ziskala jedinecnou pfilezitost v podobé kontraktu na kompletni vybaveni ceskych
olympioniki na ZOH 2010 ve Vancouveru i LOH 2012 v Londyné. To samoziejmé
znamena upevnéni povédomi o znacce V médiich i zdkaznikd. Obrat v roce 2010

vzrostl o zhruba 22 % oproti piedchozimu roku na 549 480 tis. K&t

. Potvrzenim je
i dalsi vyjednany kontrakt z konce lonského roku, kdy se spolecnost stala oficialnim
partnerem také Slovenského olympijského vyboru. Otazkou zlstava, do jaké miry se
ALPINE PRO dokéze vyrovnat firmé adidas po strance technologické trovné produkti.
Jak spole¢nost uvadi ve Vyro¢ni zpraveé 2009, realizuje sice vlastni navrhy, o klasické

R & D se vSak nejedna.

1.5. SWOT analyza

Zakladem kazdé marketingové strategie je poznani vnitiniho 1 vné&jSiho prostiedi
podniku. Podnik musi zhodnotit své silné a slabé stranky, vychazejici z vnitinich
struktur a vztahli. Zaroven musi v€as rozpoznat piilezitosti i hrozby, které mu hrozi
z vnéj$iho prostiedi. Do nésledujici tabulky jsem na zakladé dostupnych poznatka

zaznamenala mnou zpracovanou a sestavenou SWOT analyzu spole¢nosti adidas.

2 http://oh.idnes.cz/ceske-olympioniky-bude-oblekat-tuzemska-firma-alpine-pro-pz5-
[sport_oh.asp?c=A090204 122649 sport oh kal
21 Vyro&ni zprava spoleénosti ALPINE PRO, a.s. za rok 2009, Praha: ALPINE PRO, a.s., 2010
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Tabulka 1: SWOT analyza adidas

POZITIVNI NEGATIVNI
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- Tradice Nedostupnost nékterych kolekci

- Silna znacka Vyssi ceny lifestylové mody
a - Loajalni skupina zakaznikti Vysoké naklady ¢innosti
g - Inovativni a funk¢ni design Sponzorované osobnosti
8 - Spoluprace se svétovymi navrhati Promotion
e - Nizsi cenova hladina®
E - Sirokeé portfolio zasahujici rizné
)h trzni segmenty
E - Customizace

- Kuvalita

- Dobra finan¢ni pozice

- Webové stranky + komunikace

ptes Facebook
PRILEZITOSTI HROZBY
- Propagace zdravého zivotniho Hospodaiska krize
stylu Ruist vyrobnich naklada

- Trend béhani, fitness a oudoor Rast R & D nakladi
— - Rozsifovani a zviditelnéni Posun do nizsi urovné trhu
a lifestylové mody Nové trendy traveni volného ¢asu
’g - Retro kolekce Padélani produktd
& - Vice vyrobki z obnovenych Vstup konkurence do segmentu
% materialti lifestylové mody
;Z - Spoluprace s kulturné — Negativni publikace kvuli
’g podnikatelskym sektorem pracovnim podminkam

- Event promotion v nékterych tovarnach

- Rozsifovani maloobchodni sité

- Propagace veérnostniho programu

- Rozvijet interaktivni komunikaci

- Charita

- Product placement v CR

Zdroj: Vlastni analyza

22 Srovnano s hlavnim konkurentem NIKE.
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2. Produktova politika

V kazdé ucebnici marketingu je marketingovy mix probiran poc¢inaje produktem,
resp. produktovou politikou. Ja se budu drzet tohoto fazeni, nebot’ se domnivam,
ze produkt tvoii zéklad kazdého podniku, kazdého business planu. I kdyz musi byt
strategie marketingového mixu pojimana komplexné a jednotné, vSe se odviji pravé od
nabizeného produktu. Propagace a reklama sice mohou dokazat mnoho, ale pokud je
spotiebitel jednou zklaman, nepomiize vétSinou nic. Lze fict, ze , nelze délat dobry

2« Produkt je tedy zdkladnim prvkem marketingového

marketing se Spatnym vyrobkem.
mixu.

V modernich ekonomikach jsou zdkaznici mnohem Iépe informovani
0 moznostech, které jim trh pfinasi. Proto mnozi autofi fikaji, Ze pravé spotiebitelé dnes
rozhoduji o tom, co firmy budou vyrdbét. Stim ja zcela nesouhlasim. Sice je
nepopiratelné, Ze lidé maji snadné&jsi ptistup k informacim o produktech diky internetu.
Existuje velké mnozstvi webtli srovnavajicich podobné produkty dle riznych kritérii, od
ceny po technické vlastnosti. Ale pravé technicky pokrok je tak rychly ve vsech
oblastech, Ze je pro zakaznika i pfes pomoc internetu velice slozité zhodnotit, jaké
vlastnosti produkti jsou pro néj dulezité a ktery vyrobek zvolit. Pokrok tedy do jisté
miry ubira spotiebitelovy vyhody v rozhodovani o vyrobé.

Presto zistava hlavni predpoklad tvorby produktové strategie stejny. Musi
vychazet ze zakaznikovych prani, uspokojovat jeho potieby. S tim nam mutze pomoci
zékaznik se u jednoho produktu mohou lisit dle riznych zékaznickych segmenti.
Profesionalni atlet ocekava od zavodni obuvi nejlepsi kvalitu a podporu svého vykonu,
od tréninkové obuvi mize z téchto parametrti lehce svolit ve prospéch delsi trvanlivosti
materidlu. Amatérsky sportovec na rozdil od profesionala bude chtit obuv vyuzit pro
vice prilezitosti, vicero odlisnych sportovnich aktivit. adidas proto jasné oddéluje své
vyrobky uréené pro profesiondly a pro amatéry. Na kazdou skupinu mifi jedinecnou
strategii, protoze praveé tim nejlépe uspokoji potieby jednotlivych skupin a zajisti oblibu

svych vyrobki u téch spravnych zdkaznik.

2 BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1., s. 140
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2.1. Marketingové pojeti produktu

Co vSechno je vlastné marketingem chapano jako produkt? Nejedna se jen
0 hmotné statky, ale mize jit i o sluzby, cenné papiry ¢i naptiklad praci, tedy vlastné
vSe, za co je nékdo ochoten zaplatit. Kromé jiz uvedené¢ho dirazu na spotiebitelské
vnimani vyrobku je charakteristické, Ze produkt je chapan jako tzv. komplexni ¢i totalni

vyrobek.

Obrazek 1 Kotlertiv model komplexniho vyrobku

zakladni produkt

servis B
vlastni produkt

styl
a design

rozsireny produkt

pfinosy

Zdroj: KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN
978-80-247-0513-2.

Kotler rozliSuje tfi dimenze kazdého produktu. Jadro tvoii zékladni produkt,
ktery ,,zajistuje reseni zdakaznikovych potreb, je skutecnym ucelem koupé. 24« 74kaznik
naptiklad pottebuje bézecké boty. Druhou urovni je tzv. vlastni produkt, ktery se
vyznacuje kvalitou, designem, znackou, funkci produktu a balenim. Tyto charakteristiky
musi byt peclivé sladény, aby zdkaznik véfil, ze boty adidas mu pomohou dosédhnout
cile vylepsit svoji kondici. Nejsvrchnéj$i ¢ast vyrobku pak piedstavuje rozsifeny

produkt. Ten zahrnuje prodejni i poprodejni servis, navod k pouziti, instalaci, dovoz

24 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 1. vydani. Praha : Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2, s. 616
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zbozi, moznosti uvéru, rychlou reklamaci, vstiicny ptistup prodavaci a dalsi dodate¢né
sluzby. Nabidka rozsifeného produktu mé zékaznika presveédcit ke koupi bézeckych bot
pravé od adidas a ne od jiné znacky. Uroveti téchto sluZeb neustale roste a musi byt na
n¢ bran velky zfetel. Zaroven je vsak tieba vyvazit pomér ceny a sluzeb tak, aby pro
zakaznika nebyly nadbyte¢né a byl za né jesté ochoten zaplatit. V tom se do velké miry
1i$i rozSifeny produkt pro profesiondlni a amatérské sportovce. Ten pro profesionaly
bude zahrnovat vice sluzeb, pfedevsim vétsi individualni péci. Profesional bude ochoten
zaplatit za vyrobek vice penéz, nebot’ je pro ného investici, kterd se mu vrati.

Z Kotlerova modelu miizeme vyvodit tfi skupiny zakladnich vlastnosti kazdého
vyrobku: ,,technické, funkéni a komunikacni®®*. Prvni miZeme zaménit s jadrem
vyrobku. Druhé jsou piredstavovany celkovym vzhledem, barvou, trvanlivosti,
komfortem materialu, naro¢nosti na udrzbu. A do tfetice komunikaéni charakteristiky
zahrnuji vSe, ¢im produkt na prvni pohled pfilaka zakaznika, vyvola jeho zajem.
Muzeme je tedy oznalit za média, nebot’ pfimo komunikuji se zdkaznikem. Jsou jimi
celkovy design, znacka i obal.

Spolecnost adidas 1 jeho nejvétsi konkurenti pouzivaji k vyrobé€ svych produkti
nejvyspélejSich technologii, jejich kvalita je naprosto souméftitelnd. Jadro vyrobku proto
v rozhodovacim procesu zdkaznikl ztraci na vyznamu a do popiedi naopak vystupuji
zbylé dvé vrstvy. Co se tyce profesionalnich sportoved, pro ty hraje roli jak jadro — tedy
nejlepsi a nejnoveEjsi technologie vyroby, tak 1 vngjsi vrstva - sluzby jako individuélni
pfistup, poprodejni sluzby ¢i zaruka. Pro amatéry je rozhodujici stfedni vrstva, ktera
zakaznika pfildkda a pomaha vytvaret jeho image. Tradi¢ni znacka ve spojeni

s modernim stylem, to je ptesné to, ¢im adidas ziskava i udrzuje své zédkazniky.

2.2. Produktové portfolio

Adidas je druhym nejvétsim vyrobcem sportovniho zbozi na svété. Nabizi velmi
Siroké portfolio produktii, od sportovnich panskych a damskych bot, sportovniho
obleceni a vybaveni aZ po kosmetiku, hodinky a dopliiky jako tasky, bryle ¢i sluchatka.
Portfolio se déli na dv¢ divize — Sport Performance a Sport Style. Rozdéleni odpovida
segmentaci trhu a zakaznikli, které chce firma oslovovat. Diky odd€leni vyhradné
sportovniho oble€eni a vybaveni od volno€asové mody, mize adidas ptizptisobovat cely

marketingovy mix a 1épe cilit na konkrétni skupiny zakazniki. Pod divizi Sport Style se

% BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1., 5. 139

15



ukryva sportovné ladéna mladistvda moda Originals a Style Essentials. Divize Sport
Performance si dava za ukol ,vybavit sportovce, aby mohli dosdhnout svého
impossible. %«

Zéakaznik si pro kazdou sportovni 1 nesportovni prilezitost mize vybrat cely
outfit tzv. ,,pod jednou stfechou®. Sortiment obsahuje nejen obuv a zakladni ¢asti odévu,
jako jsou tricka, mikiny, kalhoty, ale i pradlo, ponozky, ¢epice, rukavice, Satky, tasky,
bryle a tak dale. Kromé toho adidas expanduje na dalsi trhy a podobné jako mnoho
jinych odévnich spolecnosti rozsifuje svoji znacku také na kosmetické vyrobky
aparfémy. V lonském roce dokonce adidas ve spolupraci s némeckou firmou
Sennheiser piedstavil kolekci hudebnich sluchatek, designové upravenych tak,
aby vyhovovala pouziti pii sportovani. Timto po¢inem dle mého soudu adidas vyborné
reagoval na soucasny trend, kdy je in, zajit si zab&hat se sluchatky v uSich. Navic
I profesionalni sportovce Casto pred rozhodujicim vykonem vidime se sluchatky, jak si

na uklidnénou poustéji své oblibené skladby.

2.3. Produktovy mix

Produktovy mix neboli sortiment je souhrn vSech vyrobki firmy. VétSinou je
rozdélen dle produktovych fad, které jsou definovany jako , skupina produkti,
které maji podobné uzitné vlastnosti, jsou urceny stejnym skupinam zadkaznikii
a nabizeny ve stejnych typech prodejen, pripadné patii do stejné cenové kategorie. 21«
Jednotlivé produktové tady se lisSi poctem modelt, které zahrnuji, i poctem jejich
variaci. Aby mélo smysl tfidit zbozi do riznych produktovych tad, musi se produkty
dané fady né¢im odliSovat od ostatnich produkt. MiZe to byt funkce, kvalita, cena, styl
¢i design. Raddm je pfifazen vlastni nazev, pfipadné i vlastni logo. Tiidéni na
produktové fady umoznuje cilenéji mifit na rizné skupiny zédkaznik.

| sortiment adidas se dé€li na Sirokou skalu vyrobkovych tad. Ty vznikaji dle
potieb jednotlivych sportovnich odvétvi nebo pod hlavickou vyznamnych jmen. Rada
bych zminila tfi takové vyrobkové fady.

Vroce 2002 zacala dlouhodoba, uspésna spoluprace samerickou hudebni

hvézdou, zpévackou a producentkou Missy Elliot. Pod jejim jménem vznika pod

patrondtem Originals dvakrat do roka nova kolekce RESPECT M.E. Pod pismeny M.E.

28 hitp://www.adidas-group.com/en/ourgroup/brands/adidas.aspx
? KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vydani. Praha : Grada, 2004. 855 s.
ISBN 978-80-247-0513-2., s. 417
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muizeme nalézt dvoji vyznam — bud’ anglické me jako mé& nebo zpévaciny inicidly.
Kolekce jsou urceny pouze pro zZeny a divky a jsou vzdy propojenim sportovniho
a glamour stylu. Kolekci vyborné dopliuje nazev i logo — zlata korunka (jejiz vrcholek
zdobi logo Originals). Podle mé jeji look déla z divek doslova kralovny ulice a mifi
predevsim na mladsi zdkaznice do 20 let, které rady poslouchaji rap ¢i hip hop.

Dcera clena legendarnich Beatles Stella McCartney je v soucasnosti jednou
damského obleceni pro tenis, béh, plavani, cyklistiku, golf, zimni sporty, fitness a jogu
pod ndzvem "adidas by Stella McCartney". Stejn¢ jako u Missy Elliot jde o obleceni
uréené vyhradné pro zeny, zde ovSem skute¢n¢ pro sport, a proto pod zastitou adidas
Performance. Ptesto je v kolekcich poznat vliv ,,vy$§i mody*, ktera je hlavni parketou
Stelly McCartney. Jelikoz jsem sama né€kolik let tancovala, tak mohu potvrdit, Ze opét
skvéle mifi na cilovou skupinu divek a zen. Zakaznicim nabizi vysokou kvalitu
a pohodli, ale zaroven i styl, ktery jim dodavéa sebevédomi a energii, coz je pro zeny
velice dulezité pii kazdé Cinnosti, i pii sportovani. Stella McCartney se také jako
designérka podili na kolekci adidas pro britsky olympijsky i paralympijsky narodni tym
na Olympijskych hrach 2012 v Londyng.

Vroce 2002 zapocala spoluprace se svétoznamym japonskym navrharem
Yohjim Yamamotou. Je znam pro svou zalibu v ¢erné barvé a rock’n‘rollovou inspiraci.
| jeho kolekce Y-3 se nesou pievazné v Cerné, bilé a Cervené barveé, spojuji luxus,
futuristicky a sportovni styl. Kolekce Y-3 se zna¢né lisi od ostatnich kolekci adidas,
jsou extravagantn€j$i, mén¢ sportovni, luxusnéj§i a draz$i. SpoleCnost diky této
spolupraci muize oslovit novy zakaznicky segment. Odvozeni nazvu kolekci je
jednoduché - navrhafovy inicidly Y a typické tii prouzky adidas. Od roku 2004,
pocinaje Tokyem, jsou ve svété otevirany specialni obchody Y-3 prodavajici pouze
kolekce Yamamoty pro adidas. Spoluprace s timto zndmym navrhafem firmé otevira
nové moznosti a napomaha expanzi na uzemi Asie, nejen v Japonsku, ale i v Cing.
Navrhatovo jméno je totiz v Cing zndmo pro podporu tamniho moédniho prﬁmysluzg.
Je vSak otazkou, zda uz se touto fadou spolecnost adidas az pfili§ a zbytené
neodchyluje od svého postaveni sportovni znacky k luxusni krej¢oving, se kterou muze
ze své pozice jen t&zko soupefit. V Ceské republice nejsou modely Y-3 bézné k dostani

ani v kamennych obchodech ani v e-shopech.

28 hitp://www.adidas.com/campaigns/y-
3/content/?headerType=discreet&strCountry adidascom=com#/yohji-yamamoto/read/
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Co se tyce zbozi piimo pro profesiondlni sportovce, neni vzdy bézné dostupné
Vv prodejnéach, protoze se Casto vyrabi pitimo podle pozadavkli daného sportovce Ci
sportovniho tymu. Zbozi z kolekci pod adidas Performance dostupné v prodejnach je ve
vetsing pripadi zbozi vyrabéné v sériich s o néco nizsi kvalitou zpracovani, technologii
a pouzitych materiali. DGvodem je nutnost vyrovnat uroveil kvality a ceny,
kterou zakaznici pozaduji. Nelze snad ani vyjmenovat vSechna sportovni odvétvi
a knim pfislusné obleCeni a potieby, které pod znaCkou adidas vznikaji. Jsou
zastoupeny témeét vSechny olympijské sporty, letni 1 zimni. V rGznych zemich se
orientace li$i podle mistnich tradi¢nich a oblibenych sportovnich odvétvi, ,, globdlné se
vSak spolecnost zaméruje predevsim na Cctyri kategorie: fotbal, béh, trénink

a basketbal > -

2.4. Customizace a digitalni produkty

Jednim =z hlavnich bodiu strategiec Route 2015 je ddraz na interaktivou,
customizaci a digitalni vyrobky. Do téchto oblasti smétuji investice i velké nadéje
adidas.

Customizace je moznost upravy vyrobku dle individualnich pfani kazdého
zakaznika. Lidé prostiednictvim oblecCeni vyjadiuji svou osobnost. Customizace chce
nalakat na moZnost vytvafet svou image ne podle masové produkce, ale presné dle
osobniho pfani. Zakaznikovi customizace pfinasi vy$si hodnotu vyrobku a spokojenost,
vyrobci pak cilené umisténi zdroji. Podle zpracovanych dat z customizace se vyrobce
muze fidit pfi dalSim planovani masové vyroby, protoze vi, co se zakazniktim libi.

Adidas v roce 2005 obnovil svijj customizaéni konceptem adicolor z roku 1983.
Zékazniklim nabizi specidlni barvy, kterymi si mizou sami ru¢né dotvofit bilé tenisky
podle svého ptani. Kromé toho dnes adidas vyuziva 1 Sirokych moznosti internetu a diky
tomu si miZeme vytvofit vlastni model online. U Sirokého portfolia vyrobkli méame
moznost volit materialy, barevné kombinace a dokonce mizeme vepsat vlastni text.
Spolecnost NIKE konkuruje s podobnou internetovou platformou NIKEID.

Dalsim konceptem spojujicim inovaci, interaktivu, customizaci i digitalizaci je
miCoach. Béhani je stale rostoucim trendem zivotniho stylu. Adidas vyuzil tohoto
trendu a modernich technologii a v roce 2010 interaktivni tréninkovy systém miCoach.

Pomoci internetového rozhrani lze vytvofit individualizovany tréninkovy plan na

2 http://www.adidas-group.com/en/ourgroup/brands/adidas.aspx
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zékladé urovné a cilti uzivatele. Sportovce pak v tréninku vede audio trenér. Komentaie
audio trenéra bohuzel nejsou dostupné v Cesting, coz je pro Ceského zakaznika jisté
velkym nedostatkem. Zatizeni 1ze upevnit na télo @ pomoci ¢ipu na boté¢ méti ub&hnutou
trasu, tep, spalené kalorie atd. Trénink lze také upravit pro potfeby riiznych sportd.
Adidas navic bude rozSifovat moznosti miCoach o dal$i tréninkové programy. Cely
koncept patfil mezi vrcholy spolecnosti v toce 2010, byl doprovazen kampani ,,Run
Yourself Better a byl velice dobfe hodnoceny. Vyhodou miCoach pro zakazniky je, Ze
ho lze pouzivat s jakymikoli botami a je kompatibilni s veskerymi MP3 pichravaci.
V tomto ohledu mé naskok pted Nike+, ktery spolupracuje pouze s botami vlastni

znacky a vyrobky Apple.

2.5. Produktova politika adidas CR

Jak funguje produktova politika v zastoupeni adidas v CR? Designéti z CR
vybiraji zbozi pro jednotlivé kvartdly v centrale v némeckém Herzogenaurachu vzdy
S ro¢nim piedstihem. Kvili tomu se musi dobte orientovat v tom, kam se svétové trendy
a moda ubiraji. To samoziejmé neni nic jednoduchého, ale délat to tak museji vSechny
firmy, aby byl zajistén dostatek Casu na vyrobu, propagaci a dalsi zaleZitosti souvisejici
suvedenim novych kolekci na trh. Vzdy existuje riziko, Ze se zvolené modely
zakaznikim nebudou libit, Ze se jejich oCekavané preference zméni. Zaroven jsou vSak
jejich preference stale dimyslnéji ovlivilovany a fizeny propagaci, ¢imZ je riziko do
urcité miry eliminovano. Ne vSechny modely, které jsou v centrale vybrany, se objevi
ve viech obchodech v CR. Ty nejlepsi produkty nabizeji jen znac¢kové prodejny adidas,
pro velkoobchody nejsou dostupné. Provozovatel¢é velkoobchodii si vyberou
Z nabizenych produkti jen to zbozi, které se podle jejich zkuSenosti bude nejlépe
prodavat. Dochazi tak k dalsi selekci. Existuji ale nastroje, kterymi mize adidas jejich
vybér ovlivnit. Dava jim doporuceni a nabizi balicky obsahujici komplexni skupinu
produktti pro konkrétni sport za zvyhodnénych podminek, bez kterych by obchodnici

viechny dané modely nekoupili*’.

% Interni zdroje adidas CR s.r.0.
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2.6. Znacka

2.6.1. Hodnota znacky

Jak jiz bylo uvedeno vyse, soucasti marketingového pojeti vyrobku je i znacka.
Patfi ji misto ve stiedni vrstvé komplexniho vyrobku a je jednim z komunikac¢nich
médii produktu. Ne kazdy vyrobek je znackovy (zelenina, ovoce), pro firmu na odévnim
trhu je vSak znacka vyznamnym aspektem. V soucasnosti je znacka dokonce
povazovana za dualezité aktivum firmy. Spole¢nost Millward Brown Optimor vydava
kazdoro¢né Zebii¢ek sta nejhodnotnéjSich znaéek svéta BrandZ Top 100. Hodnota
znacky adidas dosahovala v roce 2010 podle Millward Brown Optimor vySe 3 263
miliont dolar a na nejlepSich sto tedy nestaci. Jeji nejvétsi konkurent NIKE si vede
0 poznani lépe, s hodnotou 12 597 milionti dolarti ji patii 59. pricka. Dalsi blizky

konkurent adidasu - znacka PUMA vykazuje nizsi hodnotu 1 747 miliont dolart.

Tabulka 2 Millward Brown Optimor

Poiadi | Nazev znalky | Hodnota znacky (mil. $)
1 Nike 12 597
2 H&M 12131
3 Zara 8 986
4 Esprit 4745
5 Adidas 3263
6 Ralph Lauren 2 857
7 Next 2569
8 Puma 1747
9 Gap 1321
10 Levi‘s 920

Zdroj: http://www.millwardbrown.com/Sites/mbOptimor/Ideas/BrandZ_Rankings/BrandZTop100.aspx

2.6.2. Vyhody pouzivani znacky
Znacka pfinasi vyhody pro obé strany, pro kupujiciho i pro firmu. Z hlediska

firmy vSak musi byt znackova politika vedena nanejvys peclive, jinak se miize znaceni
20



vyrobkil velice snadno otoCit v nevyhodu. Lidé si Spatnou zkuSenost pamatuji 1épe
a déle nez tu dobrou. A navic se s ni také svéti vice lidem v okoli. Pokud je jednou
poskozeno jméno znacky, je velice tézké ziskat opét diivéru a oblibu mezi spotiebiteli.
Co vsechno tedy znacka piedstavuje a umoznuje? Znacka je pojitkem mezi
firmou a produktem. Miize byt ztvarnéna jako nazev firmy ¢i slovni spojeni, obrazek ¢i
symbol, ¢islo, znélka, fiktivni ¢i skute¢na postava nebo kombinaci predchozich. Znacka
plni celou fadu funkci, hlavnimi jsou ,, identifikace, komunikace a ochrana.®*« Aby je
mohla plnit efektivné, musi format znacky spliovat urcité pozadavky — ndzev musi byt
kratky, srozumitelny, snadno vyslovitelny i zapamatovatelny. Zakaznik ma byt schopen
podle znacky rozpoznat, v jakém oboru firma podnika, jakou Groven cen a kvality mize
spotiebitel o¢ekavat. Pokud firma uvaZzuje o zahraniéni expanzi, musi zohlednit také
vyznam znacky v jinych kulturdch a jazycich, aby predesla budoucim nepiijemnostem.
Dale musi zkontrolovat, zda neni dana znacka na trhu jiz pfitomna a registrovana.
Pravni ochrana znacky (v ¢eské legislativé pod pojmem ochranna znamka) chrani praci
a vyrobky firmy ptfed napodobovanim a znehodnocenim. PouZzivani znacek pomaha
zakaznikovi prifadit produkt ke konkrétni firmé, uchovavat jeho zkusenosti a vytvaret
asociace, uleh¢uje mu rozhodovani pii dal§im nakupu. Spravné fizena a etablovana
znacka ulehcuje firmé préci a snizuje riziko 1 ndklady pfi vstupu na nové trhy ¢i nové
segmenty trhu. Silnd znacka také dovoluje stanovovat vyssi ceny — zdkaznici jsou se
znackou seznameni, v&ii v jeji kvalitu a hodnotu. V neposledni fad¢ silnd znacka buduje

firmé¢ atraktivni image a laka nadané pracovniky, ktefi firmu dale rozvijeji.

2.6.3. Znacka adidas

Adidas je znackou kmenovou — zastfeSuje nekolik dal§ich odvozenych znacek:
adidas Performance, adidas Originals, adidas Style. Kazda z nich je zastoupena vlastnim
logem. adidas spliiuje vétsinu vyse vyjmenovanych pozadavkid na znacku. Jeji nazev je
kratky a lehce zapamatovatelny. Pouzivéa jednoduché cerné ¢i svétle modré pismo, které
se naprosto hodi ke sportovni mode. ObsdhlejSi nez znacka je pojem brand, ktery
zahrnuje asociace se znackou vytvorené v myslich zékaznikd. Australskd brandova

agentura Truly Deeply sesbirala asociace se znackou adidas od lidi z celého svéta. Prvni

' BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1., 5. 141
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tfi mista obsadily asociace: 1.boty, 2. fotbal, 3.sport*’. Budovéni znatky se ubird
dobrym smérem, lidé maji spravnou predstavu o tom, co adidas predstavuje predevsim.
Je zvlastni, ze hlavni poznavaci znameni — prouzky — Se V potfadi umistily az na 7.
pozici. Existuje tedy jeSté prostor pro posileni této asociace. Pro srovnani ,kiidlo*
NIKE ve stejném prizkumu ptipadlo 1. misto. Znacka adidas je siln¢ spojena se svou
zemi puvodu — Némeckem (5. misto), coz je velice pozitivni, nebot’ némecké vyrobky
byvaji obecné povazovany za kvalitni a inovativni. Neustalé inovace pomahaji budovat

hodnotu znacky i rozsifovat povédomi o znacce.

2.6.4. Prava k patentu

Internetovy vyhledava¢ FreePatentsOnline umoziuje zjistit aktudlni pocet
platnych patentli. Zatimco adidas vlastni 744% prav k patentu, NIKE je se svymi 5403
mnohem lepsi. Presto je i vykon adidasu v této oblasti velky. Patentovani technologii
a vyrobkl umoziiuje spole¢nosti branit se proti padélani jejich vyrobkll a ziskat
pfipadné nahradu Skody. Silné znacky se bohuzel potykaji s obrovskym objemem
padélanych vyrobkil jejich znadek. Cim znaméjsi a oblibengjsi znacka, tim samoziejmé
vice padélki. Posledni vyroéni zprava Ceské obchodni inspekce uvadi informace
o zaji§ténych padélcich v CR zroku 2009. Nejrozsifendjsi je napodobovani odévi
atietimi nejastdji pad&lanymi vyrobky byly produkty adidas (6,7 %> ze vsech
zadrZenych pad¢lki).

2.7. Logo adidas

Loga adidas jsou celym svym vizualem, barvami i tvarem pomémé jednoducha
a snadno zapamatovatelnd. Spolenost nyni komunikuje tfi hlavni loga. Symbol tfi
prouzki byl vytvofen samotnym zakladatelem firmy Adi Dasslerem a poprvé pouzit na
jeho botach v roce 1949, kdy byla oficialné zaregistrovana firma Adolf Dassler adidas
Sportschuhe®

“‘ Obriazek 2 Logo adidas Originals

Zdroj: http://www.adidas.cz/ke-stazeni.php

v
CIdIdCIS V roce 1971 bylo predstaveno a od nasledujictho roku firma

ORIGINALS
32 http://www.trulydeeply.com.au/madly/2010/02/22/adidas-nike-brand-association-designer-

melbourne/
%8 http://www.freepatentsonline.com/
% http://www.coi.cz/files/documents/vyrocni-zprava-2009-doc.pdf
% http://www.adidas.cz/historie.php
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zacCala pouzivat logo Trefoil — modry trojlistek. Diivodem byla snaha zastitit rozristajici
se portfolio obleceni a snaha odlisit tak tuto produktovou kategorii. Trefoil v soucasné
dob¢ zastituje fady vznikajici pod znackou adidas Originals. I toto logo méa v sobé

zabudovany symbol tii prouzkt a diky tomu udrzuje jednotnou firemni image.
‘\\
adida

pouzito na vyrobcich pro profesiondlni sportovce. Opét je zachovan symbol tii prouzkd.

Obrazek 3 Logo adidas Performance
Zdroj: http://www.adidas.cz/ke-stazeni.php

Dalsi logo — Performance, piedstavené vroce 1991% je

Pyramidovity tvar loga ma sviij vyznam. Pfedstavuje vrcholek hory, jiz mize byt
dosazeno s pomoci produktli zastiténych timto logem. Pomahaji sportovciim zdolavat

neustale nové vyzvy a cile.

Obrazek 4 Logo adidas Style

/"/,‘—- Zdroj: http://www.adidas-info.cz/adidas-logo

adidas Jelikoz adidas rozsituje své vyrobkové portfolio dale a snazi

se oslovovat stale vice zakazniki, bylo vroce 2002

predstaveno jiz tfeti logo — Style. Pod timto logem vznikaji kolekce jesté vice si
zakladajici na stylu a méné sportovni nez adidas Originals. ,,Logo Style je v CR

. , v Vs 7 I v ’ v ’ ’ r
komunikovano az od pocatku roku 201 03" atudiz povédomi o ném zatim neni velké.

VSechna tfi loga spojuje symbol tii prouzkid a nazev firmy adidas, ktery je
pfimou soucasti vSech log, je vzdy umistén ve stiedu tésn€ pod obrazkem a napsan
stejnym nepatkovym typem pisma. Myslim, ze velkd ¢ast zakaznikli neni schopna tato
tii loga lehce rozlisit; nevédi, ze nové logo nenahrazuje starsi, ani jaké produkty pod
které z nich spadaji. Pfesto urcité toto rozdéleni sviij vyznam mé. Uvadéni dalSich log

by vSak mohlo byt jiz pfili§ matouci a zbytecné by rozbijelo vnimani zékaznik.

% http://www.adidas.cz/historie.php
87 http://www.adidas-info.cz/adidas-logo
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3. Cenova politika

wevr

Nejpruznéjsim nastrojem marketingového mixu je cena. Oproti ostatnim ji Ize
meénit relativné rychle a to i na zahrani¢nich trzich. ,, Cena je penézni castka uctovana za
vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn viech hodnot, které zdkaznici vymeni za uZitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzvby.38 “ Cena pfinaSi skute¢né piijmy,
zhodnocuje efektivnost celého podniku. Samoziejmé, Ze se cena musi odvijet od
nakladl, primarné je ale cenovad hladina stanovena cilovym trhem, marketingovym
cilem a zamyslenym positioningem. Jde o to, jak cenu vnimaji zékaznici, jakou hodnotu
pro n& predstavuje. Proces stanovovani ceny je velice slozitym procesem, ktery navic
probiha v neustile se ménicim prostiedi. Pii jejim utvafeni plisobi soucasné né€kolik

vnittnich i vnéjsich faktord. Jejich nastin prezentuje nésledujici diagram.

Obrazek 5 Vnitini a vnéjsi faktory utvareni ceny

e cile marketingu

e strategie marketingového mixu
¢ naklady

e organizace

e faze Zivotniho cyklu vyrobku ‘ E N A

Vnitrni faktory

e charakter trhu a poptavky

¢ hospodarska politika statu

¢ makroekonomické podminky
e konkurence

e distributofi

* reakce spotrebitel(

Vnéjsi faktory

Zdroj: BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha : Oeconomica, 2007. 220 s.
ISBN 978-80-245-1169-6

Cena sice neni jedinym rozhodovacim faktorem, ale pokud se spotiebitel
rozhoduje mezi dvéma obdobnymi vyrobky, obvykle da ptednost cené pred kvalitou.

Firma je proto nucena sprdvnou marketingovou strategii piimét zakaznika

% KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 1. vydani. Praha : Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2, s. 747
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k pfesvédceni, ze investice do lepsi kvality se vyplati. Adidas je prémiova znacka, coz
znamena, ze jeji vyrobky se pohybuji ve vyssi cenové hlading. Zékazniktim vsak za tuto
cenu nabizi inovacni, technologicky kvalitni, designové vyrobky. Strategie prémiové
ceny vyzaduje, aby vy$§i cenova hladina byla drzena dlouhodobé a stabilng. Casté
cenové upravy a slevy by mohly snizit hodnotu znacky v myslich spotiebitelti. I kdyz
vysSi cenu s vyssi kvalitou a naopak. U mnohych zdkaznikti vytvarii vyssi cena dojem
vysSi kvality, prestize a snizeni ceny by paradoxné mohlo vést ke snizeni prodeje
(Veblenav efekt). Diktovat si vyssi cenu adidas umoziuje také dlouho budovana silna
znacka, kterd je pro zdkaznika urcitou zérukou dobrého ndkupu. S timto argumentem
muize na ¢eském trhu operovat zvlast dobte. Cesi jsou povéstni svou touhou oblékat se
ve znaCkovém kvuli demonstraci svého postaveni. Navic mnohé pouze prémiové
znacky povazuji rovnou za luxusni, coz obchodnikiim umoziuje nasadit vyssi ceny.
Vyzna¢né zmény vnasi do cenové strategie v poslednich letech internet. Na
misto fixnich cen pfindsi dynamické, zostiuje konkurenci. Vyhledavace umoZiluji
porovnavat ceny zbozi riznych vyrobct, ale i jednoho vyrobce v riznych lokalitach.
Riazné aukéni siné deformuji cenovou hladinu vyrobkii a mohou firmam zpisobovat

cenove ztraty.

3.1. Cenova politika adidas CR

Nadnarodni firma jako adidas se musi rozhodnout, zda bude pouzivat jednotné
ceny na vSech trzich ¢i diferencované. Druha strategie ,, umoznuje vytvaret cenu podle
disponibilnich financnich zdroju, pruzné reagovat na zménu poptivky a zménu
podminek na zahranicnim trhu.®*“ Cenova strategie adidas je tedy upravovana dle
potfeb jednotlivych trhi. Centrala adidas v Herzogenaurach sice stanovi doporucené
ceny jednotlivych vyrobku, ty vSak byvaji dale rizné upravovany. Jak uz je uvedeno
vyse, adidas CR spada pod spravni stiedisko trhu Market East v Bratislavé. To odpovida
za zachovani celkové marze prodaného zbozi na ¢eském trhu. U nekterych vyrobki je
pak dle zkuSenosti Ceské pobocky stanovena cena vysSs$i nez doporucend, u jinych
naopak niz$i. Jinak by zboZi neSlo na odbyt. Ptikladem muZe byt diferenciace dle

barevné variace produktu. Cerné tricko se proda vzdy, barevné oslovi jen ¢ast zdkazniki

% MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing : nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3.,
aktualizované a pfepracované vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2009. 200 s. ISBN 978-80-247-
2986-2, s. 138
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a od toho se odviji cena. V Ceské republice se prodava vice levnéjsiho zbozi, nebot’
zékaznici vyuzivaji obleceni znaCky adidas velice ¢asto i na bézné noSeni, mimo

sportovni aktivity.
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4. Distribucni politika

Uvolnéni trhu na globalni urovni zpisobilo, Ze jiz neni problémem cokoliv
vyrobit, problematické je prodat. Spolu s tim nabyva na dulezitosti distribuéni politika
podniku, ktera rozhoduje o umisténi vyrobku na trhu. Zajistuje soubor vSech aktivit
nutnych pro distribuci vyrobku od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli. Vyrobek
muze mit sebelepsi kvalitu a design i sebemensi cenu, ale pokud k nému zékaznik nema
pristup nebo spiSe pokud si vyrobek nenajde svoji cestu k zadkaznikovi, pfichdzi cely
proces nazmar. Zakaznikova znalost ¢i loajalita ke znac¢ce ulehcuji cestu produktu od
vyroby ke kone¢nému spotiebiteli, nebot’ takovy zdkaznik vyrobky dané znacky casto
sdm cilen¢ vyhleddva. Pokud vSak zakaznik neni znacce oddany a navic neni
konfrontovan s prodejnimi misty, vyrobky k nému budou hledat cestu jen velice
obtizn€. Spravné strategické rozmisténi prodejni sité, kdy jsou prodejny dobte ,,vidét,
muze Setfit vydaje na propagaci. Prodejna je sama o sob& reklamou. O usp&Snosti
distribu¢ni politiky rozhoduje, zda podnik zvolil takovou strategii, kterd nejen
minimalizuje naklady®, ale ktera také vyhovuje zakaznikovi a nejlépe uspokojuje jeho
prilezitosti, kdy si zdkaznik bude moci koupit vyrobek podniku vzdy v pozadovaném
mnozstvi, kvalité, misté, ase a s pfiméfenou Urovni sluzeb. Kazdy zakaznik se pro
rizné druhy zbozi subjektivné rozhoduje, ktery z téchto pozadavki je pro néj urcujici.
Distribuce zahrnuje 1 poskytované sluzby — ptedprodejni, prodejni a poprodejni. Jak jiz
bylo zminéno vySe, vhodnd mira poskytovani sluzeb riznym segmentim zékaznikl
mize vytvaret silnou konkuren¢ni vyhodou.

Organizace distribucnich cest zavisi na segmentu trhu, ktery podnik obsluhuje
i na mnoha dalSich faktorech souvisejicich s vnitinim i vné&j$im prostfedim podniku.
Rozhodnuti ohledné distribu¢ni politiky nelze ménit tak snadno a rychle jako cenovou
politiku, proto je potieba je dikladné zvazit.

Podle zpiisobu uspotfadani délime distribucni cesty na pifimé a nepiimé.
V piipadé pifimé cesty putuje vyrobek od vlastnika rovnou ke kone¢nému spotiebiteli,
coz zajistuje nejvyssi kontrolu nad zbozim a sladéni vSech marketingovych nastroju.
Na druhou stranu muze byt tento zpusob hospodaisky neefektivni, nebot' vyzaduje

odborné znalosti a zna¢né zdroje lidské 1 kapitalové. Neni to vSak pravidlem.

%0 Cena produktu se samoziejmé odviji také od nékladii na distribuci.
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Obrazek 6 Piima distribucni cesta

vyrobce/dodavatel spotrebitel/uzivatel

Zdroj: BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha : Oeconomica, 2007. 220 s.
ISBN 978-80-245-1169-6

Druhou moznosti je do procesu zapojit jeden ¢i vice mezi€lanki. Mezi¢lankem
je myslen samostatny subjekt, stojici mimo podnik, ktery zajistuje urcité cinnosti
v ramci distribu¢niho procesu. Mize se jednat o fyzickou manipulaci se zbozim ¢i jeho
prodej. Distribuce pfes mezi¢lanky znamena prodlouzeni cesty, ztratu fizeni a piimé
kontroly nad distribuci ke konecnému spotiebiteli. Vyrobce ztraci pifimy kontakt se
zékaznikem, rozhodovaci moc nad cenou produktl a zpétna vazba je oslabena. Piesto je

tento piistup hojné vyuzivan s cilem SirSiho pokryti uzemi ¢i udrzeni nizsich nakladi.

Obrazek 7 Nepfima distribu¢ni cesta

distribucni
mezi¢lanek

vyrobce/dodavatel spotrebitel/uZivatel

Zdroj: BOUCKOVA, Jana, et al. Zaklady marketingu. 3. nezmén. vyd. Praha : Oeconomica, 2007. 220 s.
ISBN 978-80-245-1169-6

Vyrobky adidas lze celkem zakoupit v 262 prodejnach po celé Ceské
republice.** Pfitom jsou uplatiiovany oba mozné piistupy, jak zajistit prodej zbozi svym

zakaznikim. Adidas je pojmenovava maloobchod a velkoobchod.

4.1. Maloobchod

Distribuci pfimou cestou reprezentuji vlastni prodejny adidas. Adidas v Ceské
republice samostatné provozuje 7 prodejen* - jednu ve formatu Originals Store,
tii Concept Store a tii Factory Outlet. Brandovy obchod kolekci japonského névrhate
Yohji Yamamota Y-3 u nas zastoupen neni. V prodejné adidas Originals Store najdeme

vyhradné produkty spadajici pod hlavicku této streetové divize a exkluzivni kolekce

1 http://www.adidas.cz/obchody.php?kraj=all
*2 5y Praze, 1 v Bmné a 1 ve Znojmé
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jako je napiiklad v soucasnosti Jeremy Scott for adidas Originals*, ktera obsahuje

I originalni ,,okfidlenou obuv*, ktera ma velky potencial stat se novou ikonou adidas.

Obrazek 8 Wings Shoes

Zdroj: http://www.jeremyscottshoes.net/adidas-jeremy-scott-wings-2-gold-black-p-6.html

Adidas Concept Store neni vyhranén jedné divizi. Nabizi jak zboZi konceptl
Performance, tak i Originals. Vybrané prodejny disponuji i exkluzivnimi kolekcemi.
V soucasnosti nalezneme v prodejné na Piikopech v Praze zbozi z kolekce adidas by
Stella McCartney a v Obchodnim centru Palladium kolekci adidas SLVR.* Praha je
teprve tietim méstem v Evropé, kde je mozno, tuto kolekci zakoupit v kamenném
obchods.* Adidas svou distribu¢ni politikou zajistuje nekterym kolekcim vysokou
exkluzivitu pravé tim, ze jsou dostupné tfeba jen v jedné prodejné v zemi. Posouva se
tim do vysSich vrstev modniho trhu, zaroven se tim ale vzdaluje vét§in€ svych béznych
zakaznikl. Tretim typem prodejen je adidas Factory Outlet, kde je moZzné nakoupit
zbozi jiz dobihajicich kolekci Originals 1 Performance za zvyhodnéné ceny. Jde vlastné
o zbozi, které se neprodda v jinych prodejnach, at’ uz maloobchodnich,
tak i velkoobchodnich a internetovych.

Usporadani, vybaveni a celkova nakupni atmosféra vSech prodejen adidas je na
vysoké urovni. Pasobi jednoduchym svézim dojmem, nejsou nadmérné pieplnény
zbozim. Zakaznikim je k dispozici n€kolik odbornych prodavacii, kteii jsou velice
ochotni zéakaznikovi poradit a najit pro n¢j nejvhodnéjsi alternativu. Tim vytvareji
konkurenéni vyhodu, nebot’ dodéavaji prodejnim sluzbdm vyssi uroveil, nez jaké se

dostane v prodejnach mimo piimé vlastnictvi adidas.

* Jeremy Scott se fadi mezi exkluzivni navrhafe popovych hvézd, které ho zbozituji pro jeho
pobuiujici modely, divoké motivy i barvy.

* Kolekce adidas SLVR spadaji pod divizi adidas Style, svym konceptem se fadi do segmentu
mezi Originals a Y-3.

* http://www.studentpoint.cz/5-moda-design/1995-palladium-v-rytmu-tri-pruhu.-novy-adidas-
concept-store-otevren/
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Kromé& vlastnich prodejen adidas nabizi vyhradné zbozi adidas v CR jeité
dal§ich 22 fransizovych prodejen.*® Znatkové prodejny adidas jsou diky tomu
zastoupeny (n€kdy 1 vicekrat) ve vSech krajich republiky kromé Kralovéhradeckého,
Pardubického a Moravskoslezského. Adidas se ve vétSin€ pripadu podili z 50 % na
financovani otevieni nové fransizy. Pfed rozhodnutim o ud€leni fran$izy samoziejmeé
dochazi ze strany adidas k analyze mnoha faktort, jako jsou mésto a lokace v ném,
zékaznici, prodejni plocha, pozadované zbozi, financni ukazatele.* Co se tyce
lokalizace, adidas preferuje obchodni centra pied centry mést, nebot’ je zde zajiSténa
vy$$i kumulaci potencionalnich zakaznikd.

Soucasna strategie adidas Route 2015 priklada velky vyznam maloobchodu
a planuje otvirani novych prodejen jak vlastnich, tak i franSiz. Tyto investice maji

plynout pfedevsim do prodejen formatu adidas Originals Store a do rozvijejicich se trhi.

4.2. Velkoobchod

Podle vyro¢ni zpravy adidas Group z roku 2010 zajiStuje velkoobchod ptiblizné
dvé tietiny prodejii znatky. Adidas v CR spolupracuje s nékolika velkoobchody se
sportovnim zbozim, ¢imz jsou vytvafeny nepiimé distribucni cesty. Adidas nemuze
piimo ovlivnit prodejni strategii téchto partnerti. Ti si zbozi vybiraji sami. Diky
balickim a slevdm vSak mize ovlivnit alespoii rozhodnuti o jejich vyrobkovém
portfoliu.*®

Podle poctu meziclankli mizeme rozliSit intenzivni, selektivni a exkluzivni
strategii distribuce®. Adidas aplikuje stiedni cestu, tedy selektivni typ. Nevyuziva
pouze jednoho distributora, ani naopak neprodavd své zbozi vSem potenciondlné
moznym distributorim. Vybira si jen n€kolik prodejen a obchodnich fetézci, s kterymi
spolupracuje, a tim udrzuje prémiovou hodnotu znacky. Niz$i pocet partner umoziuje
veétsi kontrolu nad jejich Cinnosti. Vybér musi byt peclivy, protoZze vykon a image
mezi¢lanku ovliviiuje vniméani vyrobki adidas koneénym spotiebitelem, 1 kdyz je
nepoiidi ptimo ,,pod stfechou* adidas. Nejvétsi konkurenti adidas (NIKE, PUMA,

Alpine Pro) jsou vétSinou také pfitomni na regalech stejnych velkoobchodl. Tato

* http://www.adidas.cz/prodejny/index.php

*" Interni zdroje adidas CR

*8 Viz kapitola Produktova politika

*BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1.
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strategie je jist¢ spravna, nebot’ se jedna o znamé sportovni fetézce, které jsou
zastoupeny ve veétSich meéstech, v ndkupnich centrech a t&$i se znacnému poctu

zékazniki. Adidas diky tomu miizeme koupit az v 500 prodejnéach v CR.X®

4.3. E-Commerce

Velké zmény v distribucnich procesech piinesly informaéni technologie
a moznosti, které nabizi internet. V soucasnosti je mozna koupit na internetu snad vse,
tedy 1 zbozi znacky adidas.

V Ceské republice je provozovano 8 oficialnich e-shopti adidas. Vsechny jsou
provozovany partnery spolecnosti. Spolecnost tuto formu prodeje neprovadi sama
predev§im kvuli naro¢nosti prace a nedostatku lidskych zdroji. Provozovani e-shopu
obnasi neustdlou aktualizaci informaci, obrazkl, komunikaci se skladem, vyfizovani
objednavek, expedici a dalsi Cinnosti. Pocitacové systémy internetovych prodejen jsou
napojeny pi¥imo na systém adidas CR, aby mély aktulni informace o stavu zboZi na
skladg. E-shopy funguji velice dobfe, ¢asteéné ke $kodé adidas CR. Na trhu s mnohym
zbozim je nyni béZnou praxi, ze si lidé vyhlédnou a vyzkousi zbozi v kamenném
obchod¢ a nasledné si jej koupi ve slevé v néjakém internetovém obchodé. To
samoziejm¢ znamend ztracené piijmy z prodeje tradicnich obchodl. Kromé oficidlnich
e-shopli lze zbozi znacky adidas zakoupit i v mnohych dalSich e-shopech C¢&i
internetovych aukénich serverech.

Vyhod e-shopli existuje mnoho, internet je rychly a snadno dosazitelny
a predstavuje obrovskych prostor k prezentaci vyrobkl. Oslovuje nové zakazniky, nové
segmenty, piiblizuje se az k nim ,,do domu*. P#i spravné prezentaci a komunikaci je
internet skvélym médiem vybizejicim k impulzivnim ndkupim. Zikaznik muize v e-
shopech nalézt vyrobky ve velikosti, se vzorem ¢i barvou, které v kamennych
obchodech nebyly momentéalné k dispozici a sviij nakup tak ptfece jen uskutecni. Nova
strategie adidas Group proto planuje ustanovit e-commerce jako treti distribucni pilif
adidas, vybudovat funkéni platformy, zvySit pozici e-shopli v internetovych
vyhledavacich a zdkaznikiim nabidnou co nej$irsi customizaci.

I pfes uvedené nesporné vyhody nabizeni zbozi pfes internet existuji aspekty, ve
kterych se nikdy nebude schopen vyrovnat tradi¢nimu nakupovani v kamennych

obchodech. Pro lidi je nakupovani soucast socializace, zplsob traveni volného casu

% Interni zdroj adidas CR
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s prateli ¢i srodinou, pro nékteré téméf drogou. Internet neni schopen simulovat

bezprostiedni kontakt zakaznika s prodejcem a s vyrobkem.

Kromé vyse uvedenych moznosti se s vyrobky adidas v CR mizeme setkat také
prostiednictvi katalogového prodeje némecké spolecnosti OTTO.*! Jedna se o tzv.
pfimy marketing realizovany formou zasilkového prodeje. Vytvaii konkurenci nejen
kamennym obchodim, ale diky zavedeni on-line katalogu a objednavani také
internetovym partnerim. Znacce adidas vSak dava moznost oslovit dal$i zdkazniky

a rozsitit sviij dosah po celé republice.

5! adidas CR nema s timto prodejem nic spoleéného, OTTO obchoduje pfimo s némeckou
centralou adidas.
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5. Komunikacni politika

Ctvrty nastroj marketingového mixu je marketingova komunikace &i promotion.
Marketingova komunikace je kazdy typ komunikace se souasnymi i potencionalnimi
zékazniky za ucelem jejich informovani, ovliviiovani, pfesvédCovani a stimulace
poptavky. Zaroven je dulezité ziskavat od zakaznikt zpétnou vazbu, jde tedy
o komunikaci oboustrannou. Aby byla komunika¢ni politika G¢inna, musi byt
dlouhodobé konzistentni. Kromé snahy informovat a prodat vyrobky, jsou cily
komunikacni politiky zvySeni povédomi o znacce, loajality zakaznikl, budovani jeji
hodnoty a image, odliSeni od konkurence a také snizeni dal$ich nakladt prodeje. Bez
dostate¢né propagace nelze V soucasnosti na konkurencnim trhu uspét. O tom sveédci
1 obrovské sumy penéz ro¢n¢ investovanych do propagace. Marketingové vydaje adidas
&ini obvykle kolem 10 % celkového obratu.’” Vydaje do reklamy na Geském trhu obecnd
do ptichodu finanéni krize kazdoro¢né rostly. Krize nepierusila rust pouze v internetové
reklam&®, ktera do budoucna skytad velky potencidl. Na kazdého z nas piisobi denné
tisice reklamnich sdéleni, aniz si to pln¢ uvédomujeme. Spolecnosti tak maji nelehky
ukol a musi ptichdzet se stale dimysInéjsimi napady, pokud ma prave jejich reklama
spotiebitele zaujmout.

Aktivity komunikaéni politiky miiZzeme rozdélit na nadlinkové a podlinkové.
Nadlinkové aktivity (ATL — Above The Line) zastupuji klasickou neosobni reklamu
v masmédiich. Podlinkové (BTL — Below The Line) pak ptlisobi cilené na konkrétniho
zdkaznika, davaji diraz na osobni kontakt snim. Jsou reprezentovany predevSim
podporou prodeje. S tim, jak se v poslednich letech méni pfistup firem k zakaznikim,
klade se diraz na budovéani vztaht s jednotlivymi zdkazniky, klesa vyznam ATL ve

prospéch BTL aktivit.

5.1. Komunikac¢ni a média mix

RozliSujeme 6 slozek komunikace, které maji rizné vyhody, nevyhody a plni
ruzné funkce. Jejich kombinaci vznika komunikacni mix:
e Reklama

e Podpora prodeje

52 \/yvozeno z dajii vyroénich zprav.
¥ BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. Retail Marketing. Vydani 1. Praha :
Management Press, s. r. 0., 2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.
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e Piimy marketing
e Prace s vefejnosti (Public relations - PR)
e Sponzoring

e Komunikace prostfednictvim tzv. novych médii (on-line komunikace)

Sdéleni je vzdy komunikovano vetejnosti prostiednictvim néjakého média,
mohli bychom Fict nosie. Média miizeme délit na tzv. horka a chladna®. Hork4 média
ptisobi na vice lidskych smyslii najednou &i vyvolavaji silngj§i okamzité emoce. Radime
k nim televizi, kino, internet, rozhlas a mobilni telefony. Na druhou stranu chladna
média jsou schopna déle uchovat vétsi mnozstvi informaci. Za chladnd povazujeme
napf. tisk, billboardy a obaly vyrobkii. Kombinace pouzitych médii se nazyva media

mix.

5.1.1. Integrovana marketingova komunikace

Jednotlivé slozky komunika¢niho a média mixu se jiz v soucasnosti neplanuji
oddélené, ale kombinuji se a spolu s dal§imi prvky marketingového mixu vytvareji
uceleny plan integrované marketingové komunikace (IMC). Na veskeré marketingové
aktivity je pohlizeno jako na jeden komplexni celek. Komunikace se stava ,, efektivnéjsi
a ucinnéjsi, a to na zaklade synergického efektu a souladu mezi pouzitymi nastroji a tim,

‘7., 55
co chceme sdelit.™

Kazdy prvek musi byt do celku integrovan tak, aby zdkaznikovi
nabizel ucelené sdéleni, kterému snadno porozumi, a které si v zddném bod¢ nebude

odporovat. Jen tak mizeme zakaznika skute¢né presvédcit k nakupu.

5.1.2. Reklama

Reklama je placend distribuce sdéleni prostfednictvim komunikacnich médii,
predev§im masmédii. Radime k nim televizi, kino, tisk, rozhlas a venkovni média
(outdoor). Pro splnéni cilti informovat, ptesvédcit a prodat musi byt reklama uvedena ve
vhodnou dobu a vhodnym zpiisobem, aby zékazniky zaujala, pfilédkala jejich pozornost
a dokazala zvysit prodeje. V Ceské republice se v porovnani napiiklad s USA setkame
jen s malym poctem televiznich spoti adidas. Posledni se na obrazovkach objevil

v roce 2007, v hlavni roli s Davidem Beckhamem a heslem Impossible is Nothing. Dalsi

YPOSTLER, Milan. Média v reklamé : Televize, rozhlas, tisk. 1. vydani. Praha : Nakladatelstvi
Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-245-0629-7.

% DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
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televizni reklamy se ceSti divaci dockali az nyni vroce 2011 vradmci celosvétové
reklamni kampané adidas®®. Diivodem této strategie je nizky rozpodet ve srovnani
s vysokymi cenami televiznich reklam. Adidas nejvice investuje do trhu USA, Ruska

a Ciny. Zde se pak pomoci televiznich spotii komunikuje mnohem intenzivnéji.

5.1.3. Product placement

Od 1. 6. 2010 vesel v platnost zakon umoziujici pouziti product placementu
V televiznim vysilani. Product placement spociva v ukdzce ¢i zmince vyrobku urcité
znacky ve filmu ¢i televiznim pofadu, samoziejme za Uplatu. Piinasi plus jak televizim
Vv podob¢ piijmu, tak spoleCnostem v podobé nendsilné propagace svych vyrobki.
Vhodnym kreativnim zapracovanim produkti a vybérem spravného typu potfadu lze
efektivné zacilit zvolenou skupinu zdkaznikl a vyvolat zvySeni prodeje.

Ceské zastoupeni adidas zatim nevyuZilo této moznosti, i kdyZ do budoucna
S nim urcit¢ pocita. Problémem je, ze v soucasné nabidce chybi zajimavé potrady nebo
serialy z oblasti sportu ¢i Zivotniho stylu. Vyjimkou tvoifi seridl Okresni piebor
z fotbalového prostiedi, ktery se jevi nejvhodnéjSim. Potady jako Mladsi o par let, Jste
to, co jite (TV Prima) ¢ Sama doma (CT) sice propaguji sportovani jako soucést
zdravého zivotniho stylu, ale cilova v€kova skupina se pravdépodobné lisi od strategie
adidas. Jako ptiklad vhodného potadu pro product placement adidas bych vybrala novy
Gesky serial 4teens z prostiedi gymnazia, ktery na jafe uvede Ceska televize. Dale
povazuji za celkem vhodné porady, navic s vysokou sledovanosti, Stardance na CT1
(pro tréninkové obledeni soutézicich) a Ceskoslovenska superstar na TV Nova
(produkty Originals a Style pro soutéZici, porotce i moderatory).

Televize Nova nema sestaven piesny cenik této sluzby, ¢astky se ale pohybuji ve

statisicich korun®’. Naklady na klasickou reklamu se zpravidla pohybuji vyse.

5.1.4. Sponzoring a partnerstvi

Pro adidas je sponzoring jednim z hlavnich pilifi marketingové komunikace.
| nova strategie zdlraznuje rozsifovani dosahu znacky pomoci strategickych partnerstvi
S modnimi navrhafi, sportovnimi tymy a udalostmi. Sponzorstvi vytvari $ir§i moznosti
pro prezentaci vyrobkl a predevs$im upeviiuje image znacky. Vyrobce poskytne finanéni

prostfedky nebo své produkty néjaké osobnosti ¢i v ramci kulturni nebo sportovni

% viz dale.
57 http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/ct-nasadi-product-placement-od-
cervence s288x6751.html
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udalosti. Na oplatku ziskava prostor pro svou prezentaci, zviditelnéni v oku zakaznika.
Sponzorované tvafe se pak navic objevuji i v reklamnich kampanich firem. Jsou
spojovany s konkrétnimi vyrobky a dodavaji jim tak vyssi hodnotu a divéryhodnost
u zékazniki. Sponzoring vyuziva toho, ze lidé si odjakziva vytvareji své idoly a snazi se
jim pfipodobnit. Jeho velkou vyhodou také je, Ze vhodnym vybérem osobnosti lze
pfesné zamifit na pozadovanou cilovou skupinu.

Celosvétové tvare znacky adidas zasahuji nespocet sportovnich odvétvi, hudbu
i médu. Adidas vybira sportovce s nejen dobrymi vysledky, ale i s velkou popularitou
a viditelnosti v médiich. Idealnimi osobnostmi pro reklamu spole¢nosti jsou mladi,
dobie vypadajici sportovci — celebrity, s co nejlepsimi vykony a v co nejmladSim véku,
aby se s nimi teenageti mohli snadno ztotoznit a chtéli nosit to, co oni. Nejvice zastupcti
pravdépodobné najdeme ve fotbale, at’ uz jde o narodni fotbalové tymy (Argentina,
SRN, Spanélsko), kluby (Chelsea, AC Milan), &i jednotlivce (David Beckham, Zinedine
Zidane, Lionel Messi, Petr Cech). Tvafe téchto fotbalistd se objevily jiz v mnoha
reklamach a jejich jména jsou spojena s riznymi kopackami adidas. Adidas je dale
mnohaletym oficidlnim sponzorem svétového i evropského fotbalového Sampionatu,
Oblibenost tohoto sportu vzrustd i mimo Evropu, proto je strategicky velice dulezité své
pozice vici konkurentim NIKE a PUMA na tomto poli ubranit. Nezaménitelnou roli
hraje jiz dfive zminény tradi¢ni sponzoring v ramci letnich 1 zimnich olympijskych her.
Adidas neustale rozsifuje svoje portfolio a spole¢né s tim vznikaji stale nova partnerstvi.
Z aktualnich propagatori lifestylovych znacek adidas mizeme vyzdvihnout zpévacku
Katy Perry, rapery B.O.B. a Snoop Dogg.

Na Cesky trh jsou pfebirany skoro vSechny globalni koncepty adidas, predevSim
Vv hlavnich kategoriich fotbal, béhani, outdoor, fitness a stylesg. Kromé¢ toho vsak Ceska
poboc¢ka uzavird vlastni smlouvy s lokalnimi sportovci a osobnostmi. Do ,,stdje*
Originals patfi r’n’b zpévacka Dara Rolins, break dance crew Pentifull, tane¢ni skupina
Dance2xs ¢i nekolik DJs. VSichni reprezentuji styl a tspéch na poli, které spojuje
aktivni Zivotni styl, moédu a hudbu. Odpovidaji tedy pfesné¢ pozadavkim strategie
adidas. Chybél vSak zéastupce, ktery by se dostal blize k SirSimu publiku v celé
republice. Nyni jej adidas ziskal v hudebni skupiné¢ Nightwork. Popularita skupiny

% Interni zdroj adidas CR
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strm¢ stoupa a adidas vyuzila spojeni s jejich nejnovéjSim albem a singlem Tepléky,
kde se znacka mize vyborné¢ prezentovat.

Co se zastupcii sportu tyce, adidas je jiz dlouhodobym partnerem cCeské
hazenkaiské a volejbalové reprezentaci a stard se o vybaveni fotbalovych kluba
Sk Sigma Olomouc a FK Viktoria Zizkov™®. Jak jiz bylo uvedeno vy3e, adidas ukonéil
partnerstvi s Ceskym olympijskym tymem, ktery tak nyni za¢al spolupracovat
s konkuren¢nim Alpine Pro. Adidas ma sice i bez ceského tymu zajiSténou na
olympijskych hrach velkou propagaci. Ne vsak cilené na ¢eského divdka. Dle mého
soudu sleduji olympijské hry i lidé, ktefi jinak k televizi ke sledovani sportu nezasednou
a adidas se tak vzdal prestizniho partnerstvi. Na druhou stranu, od leto$niho roku je
adidas partnerem Ceské obce sokolské. Tim se na rozdil od sponzoringu olympijského
tymu dostdva do bliz§iho kontaktu pfimo s tisici sportovcli. Akei oslovujici velké
mnozstvi lidi najednou je také Prague International Marathon, jehoz se spole¢nost
ucastni. Co se jednotlivel tyka, nejznaméjsi tvare adidas jsou kromé fotbalistil
pravdépodobné lyzai Luka$ Bauer a desetibojai Roman Sebrle. Fitness je aktivita
oslovujici velkou ¢ast populace, jedné se vylozené o volnocasové sportovani. Lze vSak
tézko hledat tvar, ktera by jej zastupovala, a proto se v této oblasti adidas jako partner
spojuje s ruznymi fitness centry a fitness programy.

Organizacni oddé€leni ceské pobocky Account Marketing se stard o spolupraci
s hlavnimi zékazniky mistni poboc¢ky. Vytvafeji originalni reklamni kampan¢ S§ité na
miru ¢eskym sportovciim, které se pak samoziejmé v jiné zemi dal nekomunikuji.
Na nékteré (hlavné mensi) koncepty si spole¢nost adidas CR vytvafi vizual, slogan

a komunikaci sama, jindy spolupracuje s agenturou TBWA®.

5.1.5. On - line komunikace

Soucasnym trendem marketingové komunikace je ptimy kontakt se zdkaznikem
a fizeni vztahu s nim, coz je dulezitou soucasti planovani marketingovych strategii
I kontroly jejich G¢innosti. Dal§im trendem je vyuzivani interaktivnich médii — internetu
a mobilnich zafizeni. Internet zasadnim zpusobem ovliviiuje vSechny ¢asti
marketingového mixu — individualizaci vyrobki, cenové porovnani, distribuci
a masovou i cilenou komunikaci. V ptipad¢ internetu nejde o jednostranné sdé€leni, jako

je tomu u ostatnich médii, ale o dvoustrannou interaktivni komunikaci. Obchodnikiim

%9 M4 tak zastoupeni v obou dvou nejvyssich narodnich sout&Zich.
% Interni zdroj adidas CR.
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umozinuje propagaci, budovani vztahli se zdkazniky a posilovani jejich loajality.
Zakaznik je pro obchodnika zdrojem novych impulsti a tviircem kone¢ného vysledku.
V CR mé jiZ vice nez 45 % domécnosti a 95 % podniki pripojeni k internetu®. TéméF
kazdy ma tak jisty ptistup k tomuto médiu.

Vyznamnym rysem internetové komunikace je jeji rychlost, propojenost
a dosazitelnost. Toho je vyuzivano u viralni komunikace. Jeji charakteristiku lze
odvodit z ndzvu — je Sifena medialnim prostorem nekontrolovatelné jako vir. Jedna se
vlastné o word-of-mouth v prostiedi internetu. Pokud je sdéleni originalni a kreativné
zpracované, uzivatelé internetu jej mezi s sebou §ifi obrovskou rychlosti i bez dalSich
nakladl a iniciativy spoleCnosti. Tim se vSak ztraci i moznost reagovat na negativni
ohlasy.

Neptehlédnutelnym jevem poslednich mésicli je fenomén socidlnich siti typu
Facebook, Twitter. Pocet jejich uzivateld je ohromny, zahrnuje vSechny zakaznické
segmenty. Jiz t¢émé&f veskeré internetové stranky jsou na Facebook napojeny ptes piimé
odkazy. Facebook se tak stal idedlnim mistem pro reklamu, ale také pftilezitosti pro
rozvoj fizeni vztahl se zdkazniky. Adidas globalné shromazd’uje na vSech svych
strankach na Facebooku dohromady jiz pfes milion fanouskd z celého svéta. Ceské
zastoupeni vsak tyto stranky ke svym konceptliim pouzivat nemtze, proto ma zalozeno
nékolik vlastnich. Uginnd komunikace s uZivateli je celkem naro¢nou praci, nebot
fanouSci museji dostavat co nejrychlejsi odezvy. PR manazer nékolikrat denné postuje
na zed stranek razné vzkazy ¢i odkazy na zajimavé sportovni nebo kulturni udalosti.
Fanousci jsou interaktivné zapojovani také pomoci soutézi, které souviseji s akcemi,
kterych se adidas pfimo ucastni. Pfikladem mutzou byt soutéze o vstupenky na koncert
skupiny Nightwork. Nejspise diky témto aktivitam ma z eskych stranek nejvice
fanouskli adidas Originals Store CZ, ktery je nejvice spojen s hudbou. Facebook také

umoziuje manazerim poznat nazor zdkaznikll na nové kolekce ¢i reklamni kampang.

5.2. Reklamni kampan ,all adidas*“

V roce, kdy se nekonaji 74dné tak vyznamné akce, jako jsou olympijské hry ¢i
fotbalové Sampionaty, se adidas pfipomina novou celosvétovou kampani S nazvem ,,all
adidas“. Jsou do ni zakomponovany vySe zminéné trendy a jevy marketingové

komunikace. Poc¢inaje novou strategii Route 2015 a novou kampani se adidas za¢ina

81 http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie pm
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vice orientovat na mladsi zdkaznickou skupinu 14 — 19 let. Svéd¢i o tom i nova
produktova znacka NEO, ktera je inspirovana stylem Davida Beckhama, a ktera ma
soupefit s béznymi modnimi znackami tohoto segmentu. Navic spolecnost pfesunuje

velkou cast svého marketingového rozpoctu z tradi¢nich na interaktivni média.

5.2.1. Informace o kampani

Jedna se o nejobsahlejsi a nejdrazsi kampan historii znacky. Diive spole¢nost
zakaznikim piedstavovala vzdy zvlast adidas Performance (sport), zvlast' adidas
Original (ulice), popt. adidas Style (styl). Nyni se snazi ukazat jako skute¢né globalni
znacCka, vSechny své podznacky spojuje ,,pod jednu stiechu™ vasen ke sportu, hudbé
a modé. Tyto oblasti se spojuji v jedno i v myslich cilové skupiny. Adidas tak oslovuje
nejenom sportovni nadSence. Dalo by se fict, ze vyuziva synergické sily celého svého
portfolia. Autorem konceptu je agentura Sid Lee z Montrealu, ktera jiz dfive
spolupracovala na reklamach pro adidas Originals. Prvotnim cilem celé kampané je
zvySeni povédomi o znacce na vSech jejich trzich. Jde o dalsi logicky krok k naplnéni
strategie Route 2015, kterd ma dovézt adidas do Cela trhu.

Hlavni cast kampané byla spusSténa 16. 3. 2011 uvedenim reklamniho spotu.
Jeho plné verzi predchazely na internetu nékolikasekundové Soty, které jiz predem
lakaly na jednotlivé tvare kampané. Povedlo se tak vytvofit o¢ekdvani a Sum jesté pred
samotnym startem. Od reklamniho spotu se pozornost kampané soustfedi na tisk,
outdoor a on — line komunikaci, pfedev§im prostfednictvim socialni sité Facebook.
Jejim prosttednictvim jsou Sifeny dalsi klipy, které rozvadi ,,ptibéhy* tvaii ptivodniho
spotu. Ve tieti fazi se pak kampan dostava jiz do prodejen k samotnym zakazniktim.

Slogan ,,Impossible is Nothing je nahrazen novym ,,adidas Is All In“. Ve sloganu
je shrnuto celé poslani kampané. Tvare adidas jsou zachyceny v jejich autentickém

prostiedi, jak bojuji v emotivnich, vypjatych momentech své , hry*.

,,Davame do toho vSe, co mame, a pak jeste o néco vic. Bez pochybnosti,
nedrzime se zpatky, nevzddavame se.

Z kurtit na prehlidkova mola, ze stadionii az na ulici; bez ohledu na druh hry,
hrajeme porad stejné: Srdcem, spis nez hlavou. Spolu, ne sami.

. . r v 14 I4 I4 v 62 ¢
Spojeni vasni, davame do toho vse.”

82 http://www.adidas.cz/allin.html
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V ramci kampané byl vytvofen zcela novy vizudl webovych stranek adidas, jak
globalni stranky, tak 1 Ceské pobocky. Novy design webu je piizpiisoben kampani
a jejimu vyznéni, ze veskeré soucasti adidas se spojuji jako kousky puzzle v jeden celek.
Stranky jsou interaktivni a pro uzivatele celkem snadno ovladatelné.

Obrazek 9 Webova stranka adidas CR

isdllin

T
- ad
K \

ARG
allkenny 7l villa™s

Zdroj: VysttiZeno z hlavni stranky http://www.adidas.cz/.

5.2.2. Dotaznikové Setireni

Pro zjisténi zakladnich efekti nové kampané adidas na spotiebitele v Ceské
republice jsem provedla kratké on — line dotaznikové Setfeni. Dotaznik obsahoval
14 otazek® a byl Sifen predevsim prostfednictvim emailu a sit€¢ Facebook. Dotazovani
probihalo po dobu ¢ty dnd, piiblizné mésic po zahajeni kampané. Z vysledki Setfeni se
nyni pokusim udélat n€kolik zhodnoceni a zaveéra.

Priizkumu se zt¢astnilo celkem 187 respondentil, z toho 60 % zZen a 40 % muZzi.

63 F oy . \ oz CIX]E i . oy . S
Prvni dvé screeningové otazky zodpovédeli vsichni respondenti negativng, a tudiz mohli byt
vsichni zahrnuti do Setieni.
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Graf 1 Jaka znacka sportovniho oble¢eni nebo obuvi se Vam vybavi jako prvni?

Jaka znacka sportovniho obleceni
nebo obuvi se Vam vybavi jako prvni?

H Nike
H Adidas
M Puma

M Ostatni

Recall bez pomoci potvrdil predpoklady, Ze nejznaméj$imi znaCkami na ¢eském
trhu jsou NIKE a adidas. Vyrovnané skore by se mohlo zdat uspokojujicim vysledkem.
Nicméné vezmeme-li v potaz, ze zrovna probihd reklamni kampan, neznaci to jeji
velkou efektivnost. Pokud by respondenti byli kampani skute¢né osloveni a zaujati,

m¢éla by se jim znacka adidas vybavit jako prvni, minimalné po dobu kampané.

Graf 2 Zaregistrovali jste pravé probihajici reklamni kampai zna¢ky Adidas?

os

Zaregistrovali jste pravé probihajici
reklamni kampan znacky Adidas?

H Ano

H Ne

Ani vysledek druhé otdzky neni pro adidas viibec pozitivni. Celé tfi Ctvrtiny
vSech dotazanych kampan ani mésic po zahgjeni jesté¢ nezaregistrovaly. To muze byt
zpusobeno Spatnym vybérem médii ¢i jejich umisténi. Druhym divodem muze byt

skutecnost, ze osloveni sice pfiSli s kampani do kontaktu, avSak nezaujala je natolik,
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aby jim uvizla v paméti. Za pozitivni miizeme pokladat pouze to, ze pokud kampan
n¢koho oslovila, tak pravé cilovou skupinu, na kterou je mifena. Z podrobnéjsiho
zkoumani vysledki jsem zjistila, ze 45 ze 47 respondenttl, ktefi kampan zaregistrovali,
je ve véku 20 — 25 let. Kampan je primarné vytvoiena pro mladé lidi ve véku 14 — 29
let. To, Ze mladsi polovina této skupiny nezodpovédéla otazku kladné, je bohuzel dano

nedostatky Setfeni.

Graf 3 Libi se Vam tato nova reklamni kampain?

Libi se Vam tato nova reklamni
kampan?

H Ano

M SpiSe ano
Nevim

M SpiSe ne

m Ne

Do podrobnégjsiho dotazovani byli dale zahrnuti pouze ti respondenti, ktefi jiz
kampan zaregistrovali a miiZzou ji tudiz posoudit. Vidime, Ze pokud si sdéleni kampané
naslo cestu k respondenttim, jejich hodnoceni je z velké ¢asti pozitivni. Nova kampan se
libi ¢i spise 1ibi celym 78 % dotazanych. Zpracovani reklamy je tedy spravné, kampar

vSak ztraci na své t€innosti Spatnym prenosem sdé€leni smérem k vetejnosti.

Dalsim bodem dotazniku byla oteviena odpovéd na otadzku: Jaka slova podle
Vés tuto reklamni kampan nejlépe vystihuji? Zpracovani odpovédi na tuto otazku do
grafu by nebylo pfili§ vhodné. Pokusim se vyzdvihnout jen nékteré zajimavé skupiny
odpovédi. Negativnimi asociacemi jsou piiliSna ¢lenitost, nepfehlednost, neznamé tvare
1 odpoveéd’ ,,nevim®, kterd znaci, ze kampan nevyvolava v respondentech zadné emoce
a asociace, nechava je chladnymi. Nékolik respondentti se shodlo, ze kampan nejlépe
vystihuji slova jako rychlost, dynamika ¢i akce. S tim jiZ pfichazi zastup asociaci, které
by tviirce kampang¢ jisté potcsily. Jejich zamérem bylo vyvolat prave tyto spojitosti jako

vaseni, komplexnost, sport 1 originalita, slavné osobnosti. Nicméné se ukazuje,
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ze znacCka adidas nadale zistdva vniména piedevsim jako sportovni znacka. Asociace se
sportem se objevila v odpovédich nékolikrat, avSak hudba, tanec, styl ¢i moda

nezaznély ani jednou.

Graf 4 Z jakych médii jste jiZ kamparn zaregistrovali?

Z jakych médii jste jiz reklamni
kampan zaregistrovali?

Kino 1
Facebook 7
Prodejny a ndkupni centra 10
Tramvajova zastavka u NC Palladium 12
CLV (city light vitriny) 14
Internet (mimo Facebook) 16

Televize 22
Chodby metra 22
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Touto otazkou se dostavame k vybéru médii. Adidas ma souctem svych nékolika
stranek na siti Facebook jiz vice nez milion fanouskt. Vzhledem k dotazované vékové
skuping¢ se vSak u nés zda potencial on — line komunikace pfes internet a Facebook jesté
dosti nevyuzit. Komunikace se zdkazniky pfes stranky na Facebook je snadna, levna
aucinnd. Sit' pouzitych médii je samoziejmé nejveétsi v Praze. 29 respondenti je
bydlis§tém z Prahy. Originalni vyzdoba tunelu metra na ptestupni stanici v centru mésta
se zda byt velice efektivni. Ceska pobocka pii globalni kampani samoziejmé nemiize
uplatnit pfili§ vlastnich napadt. Jeji vlastni pfinos v podobé odtrhovacich plakati na
tramvajové zastdvce u nakupniho centra Palladium se ale zda byt podatenou akci

netradi¢niho marketingu.
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Graf 5 Které z téchto osobnosti znate?

Které z téchto osobnosti znate?

Jessica Ennis

Silas Baxter-Neal
Louis Smith
Derrick Rose
Ragbyovy tym All Blacks
Dwight Howard
Caroline Wozniacki
B. O. B.

Andy Murray
Lionel Messi

Katy Perry

David Beckham

0 10 20 30 40 50

Z vysledku otazky vidime, jak zndmé jsou pro Ceské zdkazniky nékteré tvare
kampané adidas. Jméno David Beckham, Katy Perry a Lionel Messi zna témét kazdy,
dal vsak povédomi o osobnostech adidas prudce klesa k nule. Zde se ukazuje uskali
kazdé globalni kampané. Zvoleni propagatoti sice mohou byt velice popularni v jinych
zemich, nejsou vsak dostate¢né vyraznymi osobnostmi pro ¢eské zakazniky. A pokud je
zakaznici neznaji, téZko mohou plné prozit emotivni zaZitek z kampané a ztotoZnit se se
symboly znacky. Tato skute€nost miize byt jednou z pfi¢in nizkého povédomi

o probihajici kampani.

Graf 6 Jak zni novy slogan Adidas pouzity v sou¢asné reklamni kampani?

Jak zni novy slogan Adidas pouzity
v soucasné reklamni kampani?

m Adidas Is All In
. IlA”II

 Ostatni
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Pro zjednoduseni jsem odpovédi z této otazky rozdélila pouze do tii skupin. Cela
tietina respondentll naprosto spravné uvedla znéni nového sloganu. Slogan je tedy
snadno zapamatovatelny a spojitelny s kampani. Slovo ,all“ prostupuje vSemi
pouzitymi komunika¢nimi médii, a tak ho v riiznych spojenich pouzila dalsi tfetina
odpovidajicich. Objevilo se ve spojenich jako ,all Katy*, ,all in“ ¢i ,all adidas®.

Potvrzuje se, Ze poslani kampané se v mysli vetejnosti propojilo do spravnych asociaci.

Graf 7 Jak znél dosavadni slogan Adidas?

Jak znél dosavadni slogan Adidas?

B Nevim
B Impossible is Nothing

m Ostatni

Jak je vidét dosavadni slogan ,,Impossible is Nothing* nebyl komunikovan dost
efektivné. Vice nez 80 % respondentt si znacku adidas nespojuje s zadnym sloganem.
Novy slogan zatim slibuje lepsi vysledky, ale az Cas ukaze, zda si najde své misto

v mysli zakaznikd.
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Graf 8 Libi se Vam obecné vice reklamni spoty Adidas nebo Nike?

Libi se Vam obecné vice reklamni
spoty Adidas nebo Nike?

H Adidas
m Nike

Nevim

Co se ty&e libivosti reklamnich spoti, adidas s NIKE prohrava®. P¥i zkoumani
riznych zahraniénich diskusnich for, jsem se setkala se stejnym nazorem. Ceska
republika pfedstavuje pro ob& firmy maly trh, proto u nas nasazuji reklamni spoty
Vv televizi jen vyjimecné. Tim mize byt vysledek do jist¢é miry ovlivnén. Nicméné
adidas by se mél vice zaméfit na kreativitu své reklamni ¢innosti a mozna ptehodnotit
vybér reklamnich agentur, se kterymi spolupracuje. A¢ miizou vysledky kampané na
prvni pohled vypadat pozitivné, je tieba je vzdy srovnéavat s konkurenci. Firma nemiize
predstavuje budouci pfilezitost pro adidas. Jde o zdkazniky, ktefi nemaji prevazujici

preference k zadné znacce a které tak mize ziskat na svou stranu.

% Tuto otazku zodpovidalo viech 187 respondentil.
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Graf 9 Vék

Vas vék

m14-19
m20-25
m26-29
m30-35

m 36 a vice

Graf 10 Bydlisté

Vase bydlisté

(popr. kde travite vétsinu dni v tydnu)

H Praha
H Brno
1 Obec nad 50 000 obyv.

B Obec 5 000 - 50 000 obyv.

m Obec pod 5 000 obyv.

Pro uplnost uvadim jesté grafy zachycujici veék a bydlisté respondentd, které
samoziejmeé do velké miry ovliviluji zbylé casti Setfeni. Vysledky by vSak mély byt
relevantni vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou kampané jsou pravé mladi ve veku

20 — 25 let a kampan je nejvice komunikovana na uzemi Prahy.
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6. Zaméreni marketingu adidas

na vybranych zahranicnich trzich

Globalizace umoznuje fungovani nadnéarodnich spoleCnosti ptisobicich
s jednotnou strategii na vSech svétovych trzich. Piesto vSak nedokaze smazat veskeré
prekazky a rozdily mezi jednotlivymi zemémi. Proto se Vv soucasnosti tyto globalni
spolecnosti fidi tzv. glokalizaci. Jak vyplyva z oznaceni, jde o spojeni globalniho
a lokalniho pfistupu. Spole¢nosti mizou pouZzivat jednu strategii globalné¢ na vSech
svych trzich, nesmi vSak zapominat na odliSnosti jednotlivych regionti ¢i zemi a ve své
strategii je zohlednit. Sport jako oblibena ¢innost, mladi lidé zakladajici si na své image,
to jsou pojitka snad vSech zemi svéta. Prostfedi trhu, hodnoty a kulturni dédictvi
jednotlivych stath se vSak stale znacné 1isi. A tyto prvky je tfeba uchopit lokalnim
pfistupem.

Adidas se snazi hledat a pouzivat prvky narodnich motivt jiz dlouho. Jedna se
o0 jiz zminéné designy fotbalovych micl pro svétové Sampionaty. adidas se vzdy snazi
inspirovat kulturou zemé¢, ve které se Sampionat kona. Napiiklad model pro Argentinu
nesl ndzev ,,Tango®, pro Francii ,,Tricolore”. Pfikladem za vSechny je spolupréace
s oblibenym narodnim ragbyovym tymem z Nového Zélandu All Blacks. Novozélandsti
ragbisté zaCinaji kazdé utkdni ukézkou tradi¢niho tance pivodnich obyvatel Maori.
Adidas se stal jejich oficialnim sponzorem a vytvofil ve spolupraci s nimi reklamu,
ve které se prolinaji ragbisté a domorodi vale¢nici. Adidas se tak zapojil do podpory
mistni tradi¢ni kultury.

Americky trh je domovem nejvétsiho rivala znacky adidas. NIKE si zde stale
drzi velky naskok nad zbytkem konkurentti. Na ¢inském trhu naopak ob& spole¢nosti
drzi krok. Jedna se o rychle rostouci trh s obrovskym potencialem, proto je pro adidas

jeho rozvoj jednou z hlavnich priorit.

6.1. USA - adidas vs. NIKE

6.1.1. Adidas v USA

Firma se stala na americkém trhu celkem rychle populdrni diky spolupréci
s usp&Snymi atlety. Oblibu vSak ziskala nejen mezi sportovci. V 80. letech znama

rapova skupina z New Yorku - Run DMC, natocila pisni¢ku ,,My adidas®. A to ne kvuli
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kontraktu s adidas, ale z vlastni iniciativy, protoze se jim boty od adidas prosté libily.
Pozdgji toho adidas vyuzil a navazal s DMC spolupraci, jejich pisnicku pak pouzil ve
svém reklamnim spotu. V soucasnosti plynou ze severni Ameriky druhé nejvétsi trzby

firmy po zapadni Evrop¢.

Zavahani v 90. letech

Konec 80. let nebyl pro spolecnost viibec snadny. Ménilo se vedeni 1 vlastnictvi
firmy, velkymi kroky se blizil novy konkurent Reebok, ktery vyuzil rastu oblibenosti
aerobiku. V 90. letech pak adidas jakoby zaspal, snad kvili dosavadnimu stalému
a zdanlivé snadnému vzestupu. NIKE a Reebok se ukazaly jako silni konkurenti, ktefi
se svych podili na americkém trhu jen tak nevzdaji. Ob& firmy adidas
,premarketingovali“ a ten se stal pro Americany zastaralym a nemodernim. Americka
mladez povazovala ,,adidasky* za obuv svych rodict, coz mélo za dusledek ztratu ¢asti

podilu na trhu.

Nové tisicileti

Vedeni adidas muselo zménit svou strategii. V novém tisicileti pfichazi
s propagaci hodnot vychazejicich ze sportu, kterymi se tidi i veskeré ¢innosti firmy —
pravost, inspirace, poctivost a oddanost. Aby byla spole¢nost blize americkému trhu,
vytvofila nové vyzkumné centrum v Portlandu v Oregonu a presunula sem i velkou ¢ast
svych marketingovych pozic. Dal§im velkym krokem K posileni pozic v USA bylo
odkoupeni konkurenc¢ni firmy Reebok v roce 2006.

6.1.2. Tvare adidas
Adidas ve volbé svych hlavnich tvéfi volil velmi u¢inné a pravé diky nim ma

dnes znacka tak velkou hodnotu.

David Beckham

Asi nejznaméj$i a nejvyznamnéjSi postavou
adidas je fotbalista anglického pivodu — David
Beckham. Z pocatku pouze svym fotbalovym talentem

a vybornymi vykony, pozdéji také diky své image, se

Obrazek 10 David Beckham 49

Zdroj:http://www.millionlooks.com
Joutfits/david-beckham-for-new-
adidas-campaign/



stal Beckham jednim znejznaméjSich sportovcl planety. Je idolem pro spoustu
mladych hochi, aleidivek. Novinaii je hojné vyhledavan, tudiz se Casto objevuje
v médiich, iV bulvaru. Krom¢ adidas si ho vybiraji pro reklamu svych produktd i
mnohé jiné firmy, diky ¢emuz se pak objevuje napiiklad i v modnich ¢asopisech. Jeho
jméno je samo o sob& cenou znackou. Vyznamnym pro pusobeni adidas na americkém
trhu byl snatek Beckhama s byvalou ¢lenkou div¢i popové skupiny Spice Girls Victorii
a prestup do fotbalového klubu Los Angeles Galaxy v roce 2007. Témito dvéma kroky

se stal zasadni postavou pro propagaci adidas za oceanem.

Adidas for Kids

Obrazek 11 adidas JS Mickey Hi
Zdroj: http://www.eukicks.com/tag/walt-disney/

Zde bych chtéla zminit jeden vyborny krok, ktery
mluvi ve prospéch adidas na americkém trhu.

Spolec¢nost zacala spolupracovat na svych kolekcich

pro déti s filmovym studiem Walt Disney, poté co
spolu podepsali smlouvu na konci roku 2009. Kolekce obsahuji sportovni obleceni
a obuv s motivy postavi¢ek animovanych filmd a seriala Walt Disney. Myslim, Ze se
jednd o vyborny napad, protoze déti jsou dalsi, ne malou cilovou skupinou. Barevné
boty s jejich oblibenymi hrdiny je jisté snadno naldkaji. A neni vylouceno, Ze obliba

u déti pritahne i spotiebitele v podobé rodict k dalsim nakuptm.

6.1.3. NIKE vs. ADIDAS

Adidas si diky svym hodnotam, marketingovym aktivitdm a volbam svych
hlavnich tvaifi opét ziskal slusny podil na trhu a zafadil se za svého nejvétSiho
konkurenta NIKE. Tito dva konkurenti spolu svadi dlouholety boj o prvenstvi na

americkém trhu, doposud stale ve prospéch NIKE.
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Graf 11 Pomér trZeb na trhu USA 2005

Pomeér trzeb na trhu USA 2005

Adidas Reebok
9% 12%

Zdroj: http://www.usatoday.com/money/industries/manufacturing/2005-08-04-adidas-reebok-chart.htm

Adidas se posunul na druhé misto diky akvizici s Reebok, nicméné NIKE si i tak
udrzel svoji vyraznou pievahu. Jak vidime z grafu, tak i po soudtu trzeb adidas

a Reebok ma NIKE o 12% vétsi trzby.

V nésledujicim textu se pokusim nastinit nékolik moznych pfic¢in velkého

naskoku NIKE pted adidas.
e Piivod znacky

Jednim z divodl je urcité ptivod obou znacek, zatimco NIKE pochazi z USA,
adidas od pocatku sidli v Némecku. Myslim, ze to vyvolava, i kdyZ jen podvédomé
urcitou vyhodu NIKE (pohybuje se na doméacim trhu) a vétsi oblibenost u americkych

spottebiteld.
e Pocet maloobchodnich jednotek

Ob¢ firmy se lisi v poctu vlastnich prodejen na uzemi USA. Podle udaji na
webovych strankdch obou firem, provozuje NIKE vice vlastnich obchodd. Myslim,
ze vlastni retail prodejna znacku zviditelni mnohem vice nékolik vyrobki Vv regalech

,,ciziho* prodejce.
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e Sporty, ve kterych se angazuji
Na nasledujicim grafu mizeme vidét statistiku oblibenosti sporti v USA.

Graf 12 Oblibenost sporti v USA

Oblibenost sporti v USA

B am. fotbal
M baseball

1 basketbal
M ledni hokej

m fotbal

Zdroj: http://www.gallup.com/poll/113503/Football-Remains-Runaway-L eader-Favorite-Sport.aspx

Dle grafu je jasné, ze nejoblibenéjsim sportem USA je americky fotbal,
a to s jasnou prevahou pted baseballem a basketbalem. Findle narodni ligy amerického
fotbalu je se svou stamilionovou sledovanosti velkou pfilezitosti pro reklamu. Adidas
ale uzaviel s NFL (National Football League) smlouvu az v roce 2006 a do té doby
nemohli hraéi ani tymy hrat zapasy ligy s vyrobky adidas. Znacka NIKE ma v lize
obrovské zastoupeni a tedy naskok pted adidas, nebot’ podobnou smlouvu uzaviela jiz
v roce 1995.

e Sponzorované univerzity

Ve Spojenych statech Americkych ma univerzitni sport a mezistatni univerzitni
ligy velky vyznam a prestiz. V Ceské republice nic takového neexistuje. Americky
Univerzitni sport je na vysoké uroven, pro svou oblibenost je spojen i s vysokou
sledovanosti. Zde adidas oproti spole¢nosti NIKE opét zaostava, protoze sponzoruje
pouze 19 univerzit. Pfesny pocet univerzit sponzorovanych NIKE se mi nepodafilo
zjistit, jisté vSak je, Ze jejich pocet prekracuje minimaln¢ Cislo 50. Tento zplisob
propagace je dle mého velmi ucinny, protoze mladi hraci si na vyrobky jedné znacky
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zvyknou a pozdé&ji, v piipadé pokracovani jejich kariéry, nemaji divod ke zméné
znacky. I adidas si pravdépodobné tento sviij nedostatek uvédomil a snazi se ziskat na
svou stranu dokonce jiz americké stiedoskoldky. V roce 2010 predstavil investorim
strategii Generation US 2015. Tato v€kova kategorie pfedstavuje obrovsky potencial,
velky objem zékaznikl. Navic stfedoSkoléci si jest€¢ nemuseji na sebe vydélavat sami,

a proto jsou ochotnéjsi vice utracet.
e Nejoblibenéjsi sportovci USA

Agentura pro vyzkum Harris Interactive kazdoro¢né zvefejiiuje seznam
nejobliben¢jSich americkych sportovet a sportovkyﬁGS. Do tabulky jsem vypsala, které

Z téchto sportovct sponzoruje adidas, a které¢ NIKE.

65

http://www.harrisinteractive.com/NewsRoom/HarrisPolls/tabid/447/ctl/ReadCustom%20Default/mid/150
8/Articleld/441/Default.aspx
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Tabulka 3 Seznam 10 nejpopularnéjSich muzskych sportovea v USA

Poradi Jméno Sport Sponzor
1.-2. Tiger Woods golf NIKE
1.-2. Kobe Bryant basketbal NIKE
3 Derek Jeter baseball NIKE
4. Brett Favre am. fotbal NIKE
3 Peyton Manning am. fotbal NIKE
6 LeBron James basketbal NIKE
7 Michael Jordan basktebal NIKE
Tom Brady am. fotbal -
9. Drew Brees am. fotbal NIKE
10. Dale Earnhardt Jr. automobily -

Tabulka 4 Seznam 10 nejpopularnéjSich Zenskych sportovkyi v USA

Potadi Jméno Sport Sponzor

1. Serena Williams tenis NIKE

2. Venus Williams tenis -

3 Danica Patrick automobily -

4. Mia Hamm fotbal NIKE

5 Maria Sharapova tenis NIKE

6. Anna Kournikova tenis adidas
7.-8. Misty May beach volejbal -
7.-8. Shawn Johnson gymnastika NIKE

9. Lisa Leslie basketbal NIKE

10. Billy Jean King tenis adidas

I vtomto ohledu NIKE piedcil adidas, kdyz si vybral sportovce, ktefi se t&si
veétsi popularit¢ v USA. V prvni desitce muzi se neobjevil ani jeden sportovec
propagujici adidas, naopak osm znich ma smlouvu s NIKE. U Zen je situace jen
o trochu lepsi, pét sportovkyn sice patii NIKE, ale alespoit dvé zeny propaguji adidas.
Jsou jimi byvalé tenistky Anna Kournikova a Billy Jean King.
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6.2. CINA

6.2.1. Sport v Ciné

V Cing je vrcholovy sport jednou zmala mozZnosti, jak dosahnout lepsiho
zivotniho standardu. Kromé této motivace je hlavnim motorem c¢inského sportu
obrovska vladni podpora. Sport vzemi byl dlouho financovdn pouze statem.
Profesionalizace a trzni orientace zacala az v 90. letech. V poloving 90. let pfijala ¢inska
vlada zakon a program na podporu sportu a narodni fyzické kondice. Diky tomuto
programu jsou V zemi budovana sportovisté a dal$i sportovni zazemi a sport je
komercionalizovan. Jsou tak polozeny ptedpoklady pro rozvoj mistniho trhu se
sportovnim zbozim. Cina predstavuje v soutasné dob& obrovsky trh® rostouci trvale
vysokym tempem, jeho potencial 14ké stale vice zahrani¢nich investori. Adidas proto
stanovuje ¢insky trh (divize Greater China) jako jednu ze svych hlavnich priorit rozvoje.
V lofiském roce zde spolecnost realizovala 8 % ze svych celkovych &istych trzeb®. Na
zdej$im trhu vSak spole¢nost nemusi konkurovat pouze svému rivalovi NIKE, ale také
nejvétsimu ¢inskému vyrobcei Li Ning.

Cina je ve smyslu sportu vétSinou spojovana s tradici bojovych sportt, ale
V soucasnosti ziskavaji stdle vice na popularit¢ zapadni sporty. Podle prizkumu
prestizni IE Business School v Madridé, ktera sesbirala nazory lidi z vice nez
300 webovych stranek o sportu, je pofadi oblibenosti sportti v Cing: 1. basketbal,
2. fotbal, 3. baseball®. Podle mého pétrani patii mezi nejobliben&jsi bez pochyby jests
tradi¢ni badminton a stolni tenis, ktery rekrea¢né hraji az desitky miliond Cinand.
Vysoké televizni sledovanost se tési fotbal (i evropska liga) i tenis. Ve vSech zminénych
sportovnich odvétvich je adidas aktivni a diky expanzi na ¢insky trh mize déale zvySovat
jejich  hodnotu prodeje. Spolecnost je jiz partnerem narodniho fotbalového
i volejbalového tymu. Nejvétsi potencial ma nejspiSe basketbal, ktery v Cing
zpopularizoval Yao Ming, kdyz podepsal smlouvu v NBA. Tento hra¢ se fadi jiz 1éta

k nejvétsim Cinskym celebritim nejen ze sportovni oblasti.

% Asi 1,3 miliard obyvatel.
%7 Adidas Group Annual Report 2010, Herzogenaurach: adidas AG, 2011, 137 s.
%8 http://www.mostpopularsports.net/in/china/
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6.2.2. The Rook Game

Aby adidas podpofil positioning své znagky v Ciné jako predeviim basketbalové
znaCky a zvysil prodej produktové fady ,,NBA®, pfiSel v roce 2007 s interaktivni on-line
hrou The Rook Game®. Kampaii méla zdiraznit, e adidas je oficialnim partnerem
v Cing velice popularni NBA (americké basketbalové ligy). Adidas je navic jiz
dlouholetym partnerem Cinské basketbalové asociace a tymil v nejvyssi narodni lize.
Agentura Ogilvy Shanghai pfisla s originalnim feSenim, jak vytvofit vztah mezi
skuteCnymi hvézdami NBA, jejich fanousky a znackou adidas. Ve spoluprici se Sesti
hvézdnymi hraci ligy byla vytvoiena pocitacova hra The Rook Game v podobé¢ cesty
novacka jeho prvni sezénou v NBA od draftu az po finale basketbalové ligy, kterou
mohl uZivatel u pocitace prozit ,,na vlastni kiizi“. V priibéhu péti tydnii plnil hra¢ rizné
ukoly, trénoval stielbu, taktiku, dostaval rady od skute¢nych hraca i trenéri NBA,
setkal se s médii a se svymi virtualnimi fanousky. U€ast ve he navic nabizela moznost
vyhrat VIP NBA vstupenky. Kampan byla Sifena za pomoci e-mailingu, viralniho
a buzz marketingu. Adidas tak skvéle vyuzil internetu jako média k propagaci vyrobk.
Vysledkem celé akce bylo pozitivni word-of-web, diskuze hra¢t na riznych portalech
a diky vlastnimu prozitku hry urcité¢ i uchovani znacky v paméti. Kampai oslovila
5 milioni internetovych uzivateld, z nichz kazdy stravil na strankach primérné

20 minut’®.

6.2.3. Letni olympijské hry v Pekingu 2008

Dalsi velkou Sanci pro adidas, jak upevnit svoje postaveni na ¢inském trhu, se
stalo konani dvacaté &tvrté letni olympiady v hlavnim mésté Ciny Pekingu. Olympijské
hry v Pekingu byly prvnimi hrami v historii, jejichz naklady na potadatelstvi byly diky
marketingovému a sponzorskému programu zaplaceny jen soukromym sektorem.
Adidas na ziskani oficidlniho partnerstvi investoval vice nez 80 miliard dolara’™.
VSsichni od pomocného persondlu a technikli az po dobrovolniky tak zdobilo logo této
firmy. Kromé¢ oficialniho sponzoringu adidas oblékl Sestnact olympijskych vyprav a za
pomoci nejnovéjsich technologii vytvofil specidlni zavodni a tréninkovou obuv pro 27

z celkovych 28 olympijskych sporti.

% The rookie lze pelozit jako novagek & bazant.
7 http://www.wpp.com/wppedcream/2008/interactive 3a.html
™ http://marketer.hnonline.sk/c1-25866060-adidas-uz-vyhral-svoju-olympiadu-v-cine
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Snaha firmy se mnohonasobné vyplatila. Prodej adidas v Cin& za prvni pololeti

roku 2008 stoupl o 60 % a odhadovany zisk z olympijského obdobi je 19 miliard

korun'?.

Olympijské hry v Ciné a k tomu miliony to¢ici se v reklamé se samoziejmé staly

ter¢em mnoha odpiirct tamniho rezimu porusujiciho lidska prava, a tak ani Adidas jako

oficidlni partner se nevyhnul kritice a jeho symboly byly pouzity v nejriiznéjsich

antikampanich.

Letni olympijské hry v Pekingu doprovazela do té doby nejvétsi reklamni

kampani Adidas v Ciné nazvana ,,Together in 2008, Impossible is Nothing. Kampaii
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Obrazek 12 Together in 2008, Impossible is
Nothing
Zdroj: http://lwww.tamcao.com/blog/archives/244

a podporované svymi krajany.

byla komunikovana nejen v televizi

a tisku, ale i v ulicich na velkych LCD

obrazovkdch a billboardech. Jejim
zamérem bylo privést ke sportu
i obycejné lidi a sdilet vasen

z olympijskych her. Ukazuje silu naroda,
kdy se diky stejnému cili sejde vice nez
miliarda lidi dohromady. Na billboardech
a Vvreklamach jsme tak mohli vidét
¢inské oslavované

zname sportovce

"http://marketer.hnonline.sk/c1-25866060-adidas-uz-vyhral-svoju-olympiadu-v-cine
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/7 v
Zaver

Bakalaiska prace zabyvajici se tématem marketingové strategie spolecnosti
aktivit velké nadnarodni firmy. Cilem prace bylo zanalyzovat tyto ¢innosti, poznat
jejich aplikaci na ruznych zahrani¢nich trzich, pfedevsim na ¢eském trhu.

Adidas je globalni spolec¢nosti pusobici po celém svéte. Vyuziva sily pevného
zdzemi v adidas Group, ktera ji umoziuje expanzi nejen do novych geografickych
oblasti, ale i do novych produktovych segmentii. Aby byla Gspésnd, musi svou globalni
strategii upravovat dle specifik jednotlivych trhi. Musi objevit, v ¢em spociva potencial
toho kterého trhu. V Evropé vyuziva oblibenosti fotbalu. V Cing, jak jsem ukazala,
k expanzi vyuzila oblibenosti basketbalu a piedev§im potadani olympijskych her. Vize
spoleCnosti  stat se svétovym lidrem vSak nebude vibec snadno vyplnitelna.
Na severoamerickém trhu si NIKE s piehledem udrzuje prvni pti¢ku nejen diky zazemi
domaciho trhu, ale i tisicim univerzitnich studenti odchovanych znackou NIKE a 1épe
zvolenym sponzoringem.

Adidas neustale rozSifuje portfolio svych produkti do novych znacek
a produktii. Na poli sportovniho obleceni a obuvi si diky tradici 1 inovacim udrZuje svou
stabilni pozici. Podle soucasné strategie Route 2015 se chce ale zaméfit na posileni
prodeje predevsim lifestylové mody reprezentované adidas Originals. Zde je jeji cilovou
skupinou veékova kategorie 14 — 19 let. Tento segment trhu se vice nez na sport
zaméfuje na image a styl, a proto je dobfe, Ze spoleCnost neustdle rozsifuje svou
spolupraci se svétovymi ndavrhafi. Diky customizaci nabizi mladym lidem jistou
vyjimecnost. Pokud chce ale opravdu zvysit prodej svych vyrobki, musi je zakaznikiim
zpiistupnit. Méla by rozsifit sit’ svych maloobchodnich prodejen s ucelenou nabidkou
kolekci adidas Originals. 1 na malém trhu, kterym je Ceska republika, by méla
spole¢nost nabidnout zakaznikiim vse, co miiZe, cely svij sortiment. Jeding tak vyuzije
plné svého potencialu a zakaznikiim da pocit dileZitosti.

Adidas je jednim z piednich hracd trhu, a to firmu nuti se neustale rozvijet
a inovovat. Pokud chce skutecné do roku 2015 porazit lidra NIKE, musi nejenom drzet
krok s novymi trendy, ale sam se podilet na jejich posouvani vpred. Vyuziti interaktivni
on-line komunikace je u mladého vékového segmentu klicové. Facebook ke komunikaci

se zakazniky jiz u adidas funguje vyborng. Ceska pobocka ale tuto aktivitu potiebuje
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vice zpropagovat a nalakat k ni vice zdkaznikd. Spolu s tim je potieba neustale rozvijet
I moznosti prodeje vyrobku pfes internet. Adidas si to uvédomuje a chce z e-commerce
vytvofit tieti rovnocenny distribucni kanal.

V napliiovani nové¢ strategie ma v roce 2011 napomoci 1 velka celoro¢ni globalni
kampan ,,All adidas“. Adidas se chce ztotoznit se svymi mladymi zakazniky a ukazat
jim, co vSe jim muZze nabidnout. Ukdazat, ze stejn¢ jako oni vasnivé miluji nejen sport,
ale 1 modu, hudbu a zébavu. Jak ukazalo mé dotaznikové Setfeni, kampan si ani
po mésici usilovné propagace v CR zatim nenasla cestu k velkému mnozstvi zakaznikd.
Na vin¢ je predevsim neznalost osobnosti adidas, které jsou v kampani zahnuty a nizké
proniknuti internetem k cilové skupiné. Respondenti, kteti vSak jiz kampan
zaregistrovali, byli vétSinou pozitivné osloveni. Jejich asociace spojené s kampani jsou
povétSinou pozitivni a ubiraji se smérem, kterym si adidas preje. Nicméné znacka
adidas zUstava vniméana stale jako sportovni znacka. Na posileni svého postaveni na poli
lifestylové mody tak adidas bude muset jesté tvrdé pracovat.

Ackoli se adidas rozviji a rozristd velkymi kroky, konkurence samoziejmé
nespi. Myslim, Ze cil strategie stit se do roku 2015 svétovym lidrem je motivujicim
cilem. V tuto chvili pied adidas stoji jeste¢ dlouha cesta a dovolim si soudit, Ze splnéni
cile se adidas beéhem péti let viibec nemusi podatit.

Zjisténé poznatky mé bakalaiské prace mohou byt pro spolecnost adidas ur¢itym

poucenim a doporuc¢enim ke zmené.
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Seznam priloh

Pfiloha ¢. 1: Dotaznik

1. Pracujete Vy nebo n¢kdo z Vasich blizkych v oblasti marketingu ¢i vyzkumu

trhu?
e Ano
e Ne

2. Pracujete Vy nebe nékdo z Vasich blizkych u firmy Adidas?
e Ano
e Ne

3. Jaka znacka sportovniho obleceni ¢i obuvi se Vam vybavi jako prvni?
(Oteviena otazka)

4. Zaregistrovali jste pravé probihajici reklamni kampan znacky Adidas?
e Ano
e Ne

5. Libi se Vam tato nova reklamni kampaii?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

6. Jaka slova podle Vas tuto reklamni kampan nejlépe vystihuji? (max. 3 slova)
(oteviena otazka)

7. Z jakych médii jste jiz kampan zaregistrovali? (vice moznosti)
o Televize
e Facebook
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Internet (mimo Facebook)

CLV (city light vitriny)

Chodby metra

Prodejny a nédkupni centra

Kino

Plakaty na tramvajové zastdvce u nakupniho centra Palladium

8. Kter¢ z téchto osobnosti znate? (vice moznosti)

Lionel Messi

David Beckham

Derrick Rose

Dwight Howard

Katy Perry

B.O.B

Jessica Ennis

Andy Murray

Silas Baxter-Neal / Lem Villemin / Jake Donnelly
Caroline Wozniacki
Louis Smith

Kenny Belaey

Ragbyovy tym All Blacks

9. Jak zni novy slogan Adidas pouzity v souc¢asné reklamni kampani?

(oteviena otazka)

10. Jak znél dosavadni slogan Adidas?

(oteviena otdzka)

11. Libi se Vam obecn¢ vice reklamni spoty Adidas nebo Nike?

Adidas
Nike
Nevim

12. VaSe pohlavi

Zena
Muz

13. Vas vek:

14-19

20-25
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e 26-29
e 30-35
e 36avice

14. VasSe bydliste (popf. kde travite vétsSinu dni v tydnu):
e Praha
e Bmo
e Obec nad 50 000 obyvatel
e Obec 5000 — 50 0000 obyvatel
e Obec pod 5 000 obyvatel

67



