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Nazev bakalarské prace:
Vliv marketingové komunikace na spotiebni chovani v bézeckém klubu Adidas Runners

Prague

Abstrakt:

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci ve sportovnim klubu Adidas Runners
Prague. Jejim hlavnim cilem je analyzovat a zhodnotit marketingovou komunikaci v Adidas
Runners Prague a na zakladé analyzy s pfihlédnutim na specifika ¢eského trhu se sportovni
obuvi porovnat spotfebni a kupni chovani uvniti skupiny ve srovnani s béZnym chovanim v
CR. Teoreticko-metodologicka &ast shrnuje dosavadni poznatky o problematice marketingu,
definuje zakladni pojmy a popisuje metodiku, ktera byla vyuzita pro vypracovani. Prakticka
¢ast se vénuje vnimani znacky Ceskymi spottebiteli s vyuzitim dat z MML-TGI a vlastniho
dotaznikového Setfeni. V zavéru je komplexné vyhodnoceno, jak vnimaji klub jeho ¢lenové, a

jsou naznaceny mozné sméry budouciho rozvoje.

Kli¢ova slova:

Spotiebni chovéni, marketingova komunikace, vnimani znacky, MML-TGI, bé¢h



Title of the Bachelor’s Thesis:
Influence of marketing communication on consumer behaviour in Adidas

Runners running club

Abstract:

Bachelor thesis tackle with marketing communication at Adidas Runners Prague. Its main
intention is to analyze and evaluate the marketing communication in Adidas Runners and on
the basis of this analysis compare with the projection of the specifics of the Czech sports
footwear market, the consumption and purchasing behaviour within the group. The theoretical
and methodological part covers previous knowledge about marketing issues, defines the basic
concepts and describes the methodology used for the elaboration. Practical part deals with a
brand perception among consumers using data from MML-TGI and own questionnaire survey.
In conclusion, the club's viewpoint of the members and possible directions for future

development are estimated.
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Consumer behaviour, marketing communication, brand perception, MML-TGI,
running
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Uvod

Znat spotrebitele znamena v marketingu znat jeho spotirebni chovani, tedy jak
a za jakym ucelem se formuje jeho spotreba. Je nutné znat kupni rozhodovaci
proces zakaznika a vsechny jeho casti, které s tim souvisi. Tento proces je totiz
komplexnim jevem podminénym prostredim a probihajicim za heterogennich
podminek béhem celého zivota spotiebitele. Jeho znalost ma zakladni vyznam pro
odpovidajici a spravnou marketingovou komunikaci a orientaci vzhledem ke
spotrebiteli (zakaznikovi).

Tato bakalarska prace se zaméruje konkrétné na trh se sportovni obuvi. Jejim
hlavnim cilem je analyzovat a zhodnotit marketingovou strategii znacky
spolecnosti Adidas, zejména jeji relevantnost pro specifické prostredi sportovniho
klubu Adidas Runners Prague a jeji vliv na spotrebni chovani ¢lent tohoto klubu.
Zdali se do jejich kupniho chovani a rozhodovani promitly zkusenosti s bézeckym
klubem — ze zavodu ¢i jinych bézeckych akeci podporovanych primo spolec¢nosti
Adidas.

Teoreticka cast shrne dosavadni poznatky =z oblasti marketingu,
marketingového rizeni a spotrebniho chovani, definuje zakladni pojmy z téchto
oblasti. Bude obsahovat kapitoly zamérené na strategické rizeni znacky a
ovlivnéni kupniho rozhodovaciho procesu mj. referenc¢ni skupiny. Priblizi druhy
bézeckych urovni a aktivit.

Po teoretické casti bude nasledovat cast prakticka, jez bude vénovana
interpretaci a vyhodnoceni primarnich dat ziskanych dotaznikovym Setirenim. Je
zde predstavena spolecnost Adidas a jeji marketingovy projekt Adidas Runners 1
s jeho historii, byt kratkou. Cela prace je pak zakoncena zavérem, ramcovym
doporucenim, ktery shrnuje veskeré vysledky a cile prace.

Hlavnim pfrinosem prace je analyza a vyhodnoceni vysledkli ziskanych
z dotazniku zaméreného na vnimani znacky Adidas, rizeni klubu Adidas Runners
Prague a spokojenost ¢lent s klubem. Predpokladané vysledky by meély prinést
cennou zpétnou vazbu pro samotny klub v oblasti prace s ¢lenskou zakladnou.



»

Teoreticka c¢ast

Marketing je spolecensky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivel a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chteéji. Tento proces se odehrava za pomoci nabizeni a
volné smény vyrobku a sluzeb na trhu.

1 Definice marketingu

Co marketing neni, 1ze snadno rozpoznat a odhadnout. S tim, co ale marketing
urcéit. Marketing rozhodné neni jen pouha reklama v televizi ¢i v radiu. To si
v dnesni dobé velmi casto plete laicka vetrejnost. Pod marketingem si obvykle
chybné predstavuje prave jen reklamu ¢i jiné akce, které podporuji prodej vyrobku
nebo sluzeb. Marketing lze vymezit jako zjiStovani potreb zakazniki a jejich
nasledné uspokojeni. Kotler a Keller (2007) ho definovali jako proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivel ¢i skupiny sva prani a potreby v procesu
vyroby a vymeény vyrobku ¢i hodnot. V soucasné dobé nemohou firmy prezit jen
tim, ze budou dobre fungovat. Musi se neustale zlepsovat, pokud chtéji uspét na
trhu jak v domacim, tak i1 v mezinarodnim prostredi. Znalost a uspokojeni
spotrebitele konkurenc¢né nejlepsimi nabidkami je klicovym predpokladem pro
uspeésnou existenci kazdé firmy. A pravé marketing je oblast fungovani firmy,
ktera definuje cilové spotirebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit potreby a
prani zakaznika pri maximalni efektivnosti vSech operaci. Predstavuje komplexni
soubor c¢innosti orientovanych na prosazeni se na cilovych trzich. Tomu firmy

prizpusobuji své marketingové programy.

Kdyz Google (a nasledné na nasem ceském trhu Seznam) rozpoznal, zZe lidé
potiebuji efektivnéjsi a snazsi pristup k informacim na internetu, vytvoril vykonny
internetovy vyhledavac, ktery je znamy po celém svété. Kdyz si automobilka Tesla
uveédomila kupni potencial levného elektrického auta u lidi, kteri chtéji prispét
k ochrané planety a dbaji na ekologii, prisla s vozem Model 3. Uvedené priklady a
mnohé dalsi jsou nazornou ukazkou vcéasného rozpoznani soukromé nebo
spolecenské potreby a preménou této potreby skrze obchodni prilezitost v zisk.
Jsou charakteristické prizptisobenim se na cilovych trzich a nabidkou
konkurencnich vyrobkt nebo sluzeb.



1.1 Marketingova komunikace

Jakubikova (2008) rika, ze pouzivani terminu ,,marketingova komunikace”
nema v cestiné dlouhou historii. Pivod vyrazu pochazi z prekladu anglického
vyrazu ,,promotion” (pricemz promotion je jednou ze soucasti marketingové mixu).
Marketingova komunikace, tedy promotion, je centralnim prvkem dobre
fungujiciho marketingu. Ve firemni komunikaci by se meéla marketingova
komunikace zameérovat na podporu prodeje pri zachovani jednotného image
firemni komunikace (s.240).

1.2Marketingové rizeni

Podle Kotlera je marketingové rizeni ,procesem planovani a provadeéni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozZi a sluzeb s cilem
vytvdret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizact.“ Tento systém slouzi
k optimalizaci procesu planovani, ucinnéjsimu rizeni poptavky a stanoveni
strategie. To poméaha firmé dosahovat jejich cilu.

1.2.1 Planovani

Cilem planovani v marketingu je stanoveni si vize do budoucna, ktera by se
meéla shodovat s podnikovymi cili a patiricné 1 s Ucelem podnikani. Mélo by ji
schvalit vedeni firmy. To by se mélo vyuzit pri vybéru zdroji, analyz trhu,
identifikace silnych a slabych stranek. Tyto informace slouzi k vybéru
nejvhodnéjsi marketingové strategie a jeji realizace. (Jakubikova, 2013)

1.2.2 Provadéni/ Realizace

Realizace planu je zalozena zejména na schopnostech vedeni firmy vytvaret
odpovidajici prostredi a firemni kulturu. Zameéstnanci musi byt spravné
motivovani, aby se v realizaci plant dosahlo predem stanovenych cila skrze
delegovani zodpovédnosti a synchronizovanou koordinaci.

1.2.3 Kontrola

Kontrola v marketingovém rizeni je posledni ¢ast, ktera se tyka vsech postupt
a ukonu, ktera firma uskuteéni k naplnéni svych cili, nikoliv pouze konec¢nych
vysledkl. Tim se ma zajistit, aby vyvoj marketingové strategie splnoval vizi, jiz se
firma zavazala dodrzovat. Kontrola by méla probihat pravidelné, alespon s rocni
periodicitou.
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1.3 Marketingové planovani

1.3.1 Marketingova situac¢ni analyza

Aby si firma byla védoma své vlastni situace na trhu, musi pro ucely spravného
rozhodnuti jak ve strategické, tak 1 v taktické roviné vyuzit nastroji, kterych
nabizi marketing celou radu. Jednim z nich je situacni analyza. ,,Je [to] vsSeobecnd
metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnejsiho prostredi, ve kterém
firma podnika a na ni néjakym zpiisobem piisobi, ovliviiuje jeji c¢innost, a
zkoumanim vnitiniho prostredi firmy (kvalita managmentu a zaméstnancii,
strategie firmy, image, financni situace...), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a
inovovat, produkovat je a proddvat.” (Jakubikova, 2013)

1.4 Analyza marketingového prostredi firmy

1.4.1 Marketingové makroprostredi

Faktory ovliviujici podnikani v sirsim rozsahu, které oznacujeme jako tzv.
marketingové makroprostredi, nelze ovlivnit a zahrnuji zejména politicko-pravni
prostredi, v jehoz ramci dochazi k legislativnim zménam pro podnikani,
ekonomické prostredi, které spociva v cyklickém vyvoji ekonomiky, a v existujicich
rozdilech kupni sily mezi staty a jednotlivymi regiony. Socialné-kulturni prostiedi
obsahuje aspekty jako demograficky vyvoj, miru porodnosti, podobu a velikost
rodiny, kulturni vyvoj a jeho vliv na poptavku a marketingovou komunikaci. Velky
vliv ma 1 rapidni vyvoj informacnich technologii (z minulosti napt. vynalez
internetu, pocitact) a prirodni aspekty v podobé vykyva cen komodit — celkové je
toto oznacovano jako technologické a prirodni prostredi. SloZzenim zacinajicich
pismen z nazvu jednotlivych prostredi vynikne tzv. PEST analyza, ktera slouzi pro
analyzu marketingového makroprostredi. (Karlicek, 2016)

1.4.2 Marketingové mikroprostiedi

Vyznamné je také porozumeét rozhodovani zakaznika, identifikovat konkurenci
a provést analyzu dodavatel, distribu¢nich vztahu a role tzv. ovlivnhovateld. Tyto
vlivy, které maji velmi tzkou vazbu k firmé a jejimu podnikani, oznacujeme dle
Karlicka (2016) jako marketingové mikroprostredi. Toto prostredi muze firma c¢i
podnik do urcité miry ovlivnit.

Abychom zakaznikovi porozuméli, musime védét, jak a podle c¢eho cini
rozhodnuti pri koupi produktu. Pri kazdodenni koupi bézného vyrobku jde o velmi
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casto se opakujici chovani. Nepripisuje se mu velky vyznam. Jiné je to pri
napr. sportovni obuvi, nemovitosti ¢i automobilu. Pr1 takovém nakupu zakaznik
prochazi sesti zakladnimi fazemi — rozpoznani potteby, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti, nakup a ponakupni chovani. (Karlicek,
2016)

1.4.3 Marketingové cile a strategie

Vétsina marketingovych cili a strategii se zabyva hlavné zlepsenim odbytu
produktl a navaznosti na trzby nebo rentabilitu. V dnesni dobé se klade daraz i
na problematiku rozvoje a vnimani firmy/poslani divize, inovaci vyrobku, rozvoj
image a znacky. Orientovany by tyto cile mély byt dlouhodobé. Jejich dosazeni
zavisi na specifikach trhu a na vhodné kombinaci nastroji marketingového mixu.

1.5 Strategické rizeni znacky

Strategické rizeni znacky se zaklada na designu neboli grafickém navrhu,
1mage znacky a implementaci marketingové kampané ¢i programu a c¢innosti,
které slouzi k vybudovani, méreni a rizeni hodnoty samotné znacky. Tento proces
se sklada ze ctyr hlavnich kroku: identifikace a stanoveni positioningu a hodnot
znacky, planovani a implementace marketingovych kampani znacky, méreni a
interpretace vykonnosti a zvysovani a udrzovani hodnoty znacky. (Keller, 2007)

Efektivni rizeni znacky zavisi na reakcich zakazniki na marketingové aktivity
— co veédi a co si1 o znacce pamatuji. Kratkodobé marketingové akce bud snizuji,
nebo zvysuji jeji hodnotu. Patri sem napriklad distribu¢ni kanaly, komunikacni
mix, pusobeni asociaci a jejich vliv na povédomi o znacce. Svou roli hraje 1
integrace znacky do marketingovych aktivit, ktera prispiva k budovani jeji vyssi
hodnoty.
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1.5.1 ZvysSovani a udrzovani hodnoty znacky

Tento proces vyzaduje predpoklad dobre provedeného positioningu, jenz
napomaha k ziskdni a udrzeni pozice silné znacky a brandu. Ve strategii
brandingu by se mély odrazet zajmy firmy. Cinnost sleduje hlavné aktivitu v
kontextu ostatnich konkurenc¢nich znacek a segmentaci trhu v prabéhu casu.
Efektivni rizeni tohoto procesu vyzaduje dlouhodoby horizont pro marketingova
rozhodnuti. Reakce spotrebiteli na kratkodobé marketingové aktivity zavisi
zejména na tom, co sl 0 znacce pamatuji, co o ni védi a jaky na ni maji nazor.
Urovent znalosti o znadce na strané spotrebitele je podminéna dlouhodobym
marketingovym programem. To muze ovlivnit uspéch ¢i nedspéch dalsich
marketingovych aktivit.

1.5.2 ZlepsSeni image a repositioning znacky

Zmeéna povédomi o znacce je pravdépodobné nejsnazsim prostredkem k posileni
jeji hodnoty. Obcas vyvstane nutnost vytvoreni nového marketingového programu,
jenz pomuze ke zlepseni priznivosti, sily a jedinecnosti asociaci, které tvori image
znacky. Soucasti tohoto repositioningu jsou jakékoliv nové pozitivni asociace, které
zeslably a mohou vyzadovat posileni, a naopak vsechny negativni asociace, které
vznikly, je potreba neutralizovat a je nutné misto nich vytvorit dodatecné
pozitivni. V nékterych pripadech vyzaduje repositioning zdaraznéni odlisnosti
v nové kategorii, aby se vytvorila prislusnost v nékteré nové klicové dimenzi image
pri vstupu na novy trh nebo do nové kategorie vyrobk.
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2 Spotiebni chovani

2.1 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces se sklada z urcitych podnétt, které u spotrebitele
vyvolavaji rozhodovani spojené s nakupem daného produktu nebo sluzby. Kazda
individualni osobnost ma jiné spotirebni predispozice. P¥i posuzovani spotrebniho
chovani z marketingového pohledu budou dulezité spotrebitelské predispozice,
marketingové podnéty a prubéh vlastniho rozhodovani (Koudelka, 2006, s. 8).

Nakupni proces se sklada z nasledujicich bod: poznani problému, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni ocenéni. Béhem
nakupniho rozhodnuti hraje roli cerna skrinka spottrebitele. Celkovy pocet fazi
nakupniho procesu se ruzni podle toho, jestli se jedna o prvni nakup, kdy
spotrebitel prochazi véemi fazemi rozhodovaciho procesu, nebo zda se jedna o
opakovany nakup, kdy zakaznik okamzité koupi jiz vyzkouseny produkt. Pri
modifikovaném opakovaném nikupu dochazi k pozadavkiim zmény v prodejnich
podminkach. Béhem nakupniho procesu je ¢lovék ovlivnovan radou faktor, mimo
jiné také individualnimi predispozicemi (Jakubikova, 2008, s.50).

Kazdy clovék ma jiz ze své podstaty dané urcité individualni ,,predispozice”,
které jej predurcuji k tomu, jak se bude chovat pri nakupovani (Koudelka, 2006, s.
9). Jedna se o souhrn dosud osvojeného zazemi spotrebitelského chovani.
Spotrebni predispozice jsou jednim z faktord, ktery hraji roli v utvareni kupniho
rozhodovani a jsou determinovany predevsim vlivy psychickymi, socidlnimi a
kulturnimi. Diky témto vlivim maji spotrebitelé sklon se chovat uréitym
zpusobem (Zamazalova, 2010, s.11).

Kulturni predispozice — Vyznam kulturnich predispozic lze nejlépe
demonstrovat na vztahu ceského spotrebitele ke konzumaci piva: zcela jinak se
bude k nakupu chovat cesky spotrebitel v porovnani napriklad s francouzskym
spotrebitelem (Koudelka, 2006, s. 9). Mezi faktory, které ovlivnuji spotrebitelé po
kulturni strance je predevsim kultura spolecénosti samotnda, subkultura a
spolecenska trida, do které spotrebitel patii (Kotler, 2007, s.310). Co se tyce
samotné kultury, prendsi se z generace na generaci a jejim hlavnim rysem jsou
tradice. Ve spotrebnim chovani maji velkou vyhodu tradiéni znacky. Sdilena
kultura v marketingovém vyznamu znamena, ze velkd skupina ma podobné
spotrebni projevy. Zde je dulezité zminit kulturni heterogenitu a homogenitu.

Homogenni kulturou se rozumi stejné chovani celého naroda ¢i casti kontinentu
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(napr. stredni postkomunistickd Evropa). Zaroven v tomto geograficky
vymezeném prostoru jsou heterogenni kulturni skupiny. Jedna se o skupiny,
jejichz ¢lenové se vzajemneé odlisuji. Z marketingového hlediska jde hlavneé o to, ze
rizné skupiny mohou ocekavat odlisnou kvalitu, a¢inky ¢i vlastnosti. Priklad:
ridici s ruskou narodnosti jsou méneé citlivy k bezpecnosti vozu, ale naopak jim jde
hodné o jeho odolnost. Pri reseni problematiky homogenity a diferenciace kultur
je mozné hovorit o tzv. kulture trzniho segmentu. Je dulezité si uvédomit, ze
kultura neni neménna a meéni se v case. Ackoliv se o kulturnim prostredi da
hovorit jako o relativné stabilnim ramci lidského chovani (a zaroven tak 1
spotrebniho chovani), i presto toto prostredi prochazi zménami, byt velmi
pomalymi (Zamazalova, 2010, s. 122).

Socialni predispozice — Socialni predispozice se rodi v ramci kulturnich
predispozic. Individualni spotrebitelé si vytvareni vazby k rtznym socialnim
skupinam. Za ,,nejblizsi” socialni skupinu je mozné povazovat rodinu. Spotiebni
chovani reflektuje také sekundarni socialni skupinu (socialni tridu). Spotrebitel se
rozhoduje také podle toho, jakou pozici jednotlivec zastava v socialni skupiné.
Jednotlivel se stejnou pozici v socialni skupiné vytvareji tzv. referencni skupinu
(Koudelka, 2006, s. 9).

Osobni predispozice. Mezi faktory, které ovliviuji osobni predispozice patri
napriklad zivotni styl konkrétni osoby, jeji ekonomicka situace, zaméstnani, vék a
faze zivota a vnimani sebe sama jako osobnosti (Kotler, 2007, s. 310).

Psychické (psychologické) predispozice — mezi tyto psychologické predispozice
patri osobni presvédceni a postoje, uéeni, vnimani a motivace (Kotler, 2007, s.310)

Cerna skiifika spotiebitele

Cerna skiifika spotiebitele (black box) vyjadiuje vnitini procesy, které se
odehravaji uvnitr potencionalniho zakaznika (Koudelka, 2006, s. 8). Jinymi slovy
receno, cernou skrinkou je také myslena mysl spotiebitele, na niz maji vliv
marketingové nastroje prodejce a vlivy prichazejici z vnéjsiho prostredi (Mulac, P.
& Mulacova, V., 2013, s. 227). Marketingové specialisty zajima predevsim, jakym
zpusobem mohou urcité kombinace marketingovych nastroji ovlivnovat procesy v
cerné skrince. Pokud jsou tyto procesy spravné nastavené, pak smeéruji k
pozadovanému trznimu chovani (Koudelka, 2006, s. 8). Vlivy vnéjsiho prostredi
spolu predispozicemi jednotlivych spotrebiteld zasadnim zpasobem ovliviuji
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nakupni rozhodovani jedince. Jako reakci na to vznika konkrétni nakupni
rozhodnuti a ponakupni chovani (Mula¢, P. & Mulacova, V., 2013, s. 227).

Cernd skiinka je také zakomponovana do jednoho z modifikovaného modelu
Podnét — Cerna sktiftka — Odezva & model ,,Cerné skiifiky spotiebitele”. Béhem
faze podnétu prichazi stimul, ktery muze byt tvoren marketingem (vyrobkem,
cenou, distribuci a propagaci), vlivy prostredi (ekonomickymi, technologickymi,
kulturnimi a politickymi) a situacnimi vlivy. V Cerné skiirice hraji svoji dlohu
predispozice spotrebitele a nakupni rozhodovaci proces. Reakce kupujiciho ma
podobu volby. Zvolit si spotrebitel muze z produktu, znacky, mnozstvi, prodejce,
nacasovani ¢i disponibilniho obnosu (Mulac¢, P. & Mulacova, V., 2013, s. 227).

2.2 Vnitrni faktory ovliviujici spotirebni chovani

Mezi vnitrni faktory, které souviseji se samotnou osobnosti spotirebitele, patri
faktory, které jsou na prvni pohled zirejmé svému okoli a které mu jsou ,,skryté”
(s.72).

2.2.1. Individualni charakteristiky spotiebitele
Vék

V kazdé zivotni etapé se meéni preference a chovani spotrebiteld. Méni se zajmy
o nakupovani potreb pro bydleni a vybaveni domacnosti, zpisob traveni volného
casu, styl oblékani ¢i volba jidla a stravovani. S rostoucim vékem se da ocekavat
zvysujici se konzervatismus a lidé se stavaji méné otevreni inovacim (v porovnani
s mladsimi skupinami). Uvadi se, ze zména ve spotiebitelském chovani nejcastéji
nastava okolo dovrseni c¢tyricatého roku (Zamazalova, 2009, s.72). Zaroven s
vekem konkrétniho spotrebitele je také potreba nahlizet na zivotni cyklus rodiny,
v které konkrétni spotrebitel zije. Pokud jsou v rodiné déti, spotrebitel také
prochazi obdobim narozeni ditéte a kon¢i az opusténim domova. Zaroven se musi
také nahlizet na finan¢éni podminky dané rodiny. Napriklad, zcela jiné spotiebni
chovani bude mit stredné staré manzelstvi bez zavislych déti a mladé manzelstvi
s malymi détmi. Rodiny s lepsimi finanénimi podminkami (napr.manzelé s
prichodem okamziku, kdy déti ,,vylétnou z hnizda”, nastane zlepseni financni
situace) budou pravdépodobné investovat vice penéz do luxusniho zbozi a
volnocasovych aktivit. (Zamazalova, 2009, s.73)
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Pohlavi

Je zcela nepochybné, Zze mezi muzi a zenami jsou rozdily, 1 kdyz v poslednich
letech dochazi k priblizovani muzské a zenské role vzhledem ke spoleénosti. S tim
souvisi 1 priblizovani charakteru nakupniho chovani obou pohlavi. Oproti
driveéjsim dobam se muzi stale zapojuji do pécée o rodinu, domacnost a vykonavani
béznych nakupu. Ale 1 presto, se spotiebni chovani muzi a Zen znatelné lisi. Podle
nékterych vyzkumu jsou muzi napriklad stalejsi ve volbé stejnych znacek zbozi,
nejsou prilis naklonéni k experimentovani ¢i se neradi zameéruji na vyuzivani slev.
Na druhou stranu zeny jsou pri nakupovani vice nestalé a rady zkouseni nové
znacky. Na rozdil od muz1, zeny jsou pri nakupovani velmi racionalni a zaméruji
se na hospodarnost, coz se projevuje sledovdnim a vyuzivanim slev. Zeny radéji
nakupuji tuzemské produkty, muzi naopak zahrani¢ni zbozi (Zamazalova, 2009,
s.75).

Dalsim rozdilem je zaliba v nakupovani. Muzi obecné nemaji nakupovani prilis
v oblibé a ¢as straveny nakupovanim se snazi snizit na minimum. Pokud jsou do
obchodu, maji vétsinou jasné naplanované, co chtéji koupit. Z toho duvodu
prochéazeji prodejnou pomérné rychle. Pokud néco koupit nechtéji, velmi casto si
toho ani nevSimnou. V pripadé, ze pozadované zbozi ihned nenaleznou, dost ¢asto
odchézeji, aniz by se snazili zeptat persondlu. Zeny naopak pii nakupovani ¢asto
nespéchaji a voli vlastni tempo. Nabizené zbozi si v klidu prohliZeji, porovnavaji si
ceny a vlastnosti zbozi, pokud je mozné, tak si jej zkousi ¢i hovori s prodavaci. V
partnerskych vztazich to byvaji vétsinou zeny, kdo dobrovolné obstaravaji nakupy
(Zamazalova, 2009, s.75).

Zameéstnani

DalSim z faktorii, které ovliviiuji nejen samotné zaméstnani, ale pfedev§im pracovni
postaveni. Lidé zastavajici riizné profese budou vyhledavat odliSné uspokojeni. Vliv rozdéleni
spotiebitell podle profese miize dokonce hrat tak velkou roli, Ze umoZzni prodejclim vyuzivat
segmentovany piistup k trhu (Zamazalova, 2009, s.75).
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2.3 Model AIDA

Cil marketingové komunikace 1ze ukazat na modelu AIDA, ktery se sklada ze
ctyr stadii: stadium pozornosti, zajmu, prani a ¢inu (attention, interest, desire,
action) (Jakubikova, 2008, s.241). Model ma za kol poméahat jak pri analyze, tak
pri nasledném planovani komunikac¢nich aktivit (predevsim pri propagaci,
primém prodeji ¢i jinych druzich podpory prodeje) (Prikrylova, 2010, s.36).
Historie koncepce modelu je stara vice nez sto let a definuje stadia, jimiz musi
kazdy jednotlivec postupné projit, kdyz se rozhoduje, zda nakoupi ¢i nikoliv
(nakupni chovani) (Prikrylova, 2010, s.34).

2.4  Socialni kategorie — béZecka skupina

Definujeme dva zakladni typy socialnich skupin, a to primarni a sekundarni.
Primarni lze definovat jako skupinu s malym poctem clent, ktera ma casty osobni
kontakt, panuje zde silna davéra, maji vétsSinou neformalni vztahy mezi sebou.
Trvaji delsi dobu a ¢lenstvi uvnitr skupiny je dobrovolné napriklad rodina, pratelé,
sousedé, neformalni pracovni skupiny a formalni primarni skupiny, zejména ty
posledni maji vztah k tématu prace. Patri sem totiz mj. sportovni kluby.

Sekundarni skupiny se vyznacuji méné osobitymi vztahy s funkénim
charakterem. Jsou tvoreny velkym poctem clend, mezi jednotlivymi cleny
nevznikaji pevné a zavazné vztahy. Vstup do sekundarni skupiny je volny a neni
nijak omezeny, spolecenstvi je oteviené vsem. Pro sledovani spotiebniho chovani
je socialni trida brana jako podstatna sekundarni skupina. (Koudelka, 2010, s. 44)

Socialni skupina (at uz primarni ¢i sekundarni), s vyznamnym vlivem na
postoje a chovani spotrebitele, oznacujeme jako referenc¢ni skupina. Tyto
skupiny mohou mit velmi vyznamny vliv na chovani spotrebitele. Rozlisujeme
referencni skupiny z hlediska clenstvi na ¢lenské, kde je jedinec primo clenem
skupiny a na neclenské, kde jedinec naopak neni ¢lenem. Tyto skupiny mu
pomahaji se identifikovat a zaclenit se do urc¢ité skupiny, do které se chteéji
integrovat. Pokud se spotrebitel se skupinou identifikuje, bude mit tendence
prebrat jeji nazory postoje, preference, hodnoty, zptusob oblékani, chovani atp.
Vétsina spotrebitel se nebude snazit o aktivity, které by narusilo jejich snahu ve
své referencni skupiné, do které se snazi zaclenit a usiluje o jejich uznani. (Kotler,
2013)
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Miru vlivu referenc¢ni skupiny na spotrebni chovani zakaznika a ovliviuji dany
vztah spottebitele s vyrobkem je podminéna nékolika faktory:

e nedostatek informaci potrebny pro kupni rozhodovani

e nizsi zkusenost kupujiciho s danou vyrobkovou kategorii

e vyssi divéryhodnost referencéni skupiny

e vyssi konformita a soudrznost

e priznivéjsi status, role, normy a standardy referencni skupiny
e vyssi napadnost vyrobku

e vyssi cenou vyrobku a sluzby

e nizsi frekvence koupé

Objevuje se v posledni dobé potencial pro cilené zaméreni a zapojeni
referencnich skupin do marketingové orientace. Projevuje se to v medialnim
zapojeni referen¢nich skupin, hlavné rast v posledni dobé skrz socialni sité
(Facebook, Instagram) nebo pres Word-of-mouth. Dopad referenc¢nich skupin na
spotrebni chovani se projevuje v marketingovém pohledu do nékolika konkrétnich
c¢innosti. Jednim je zapojeni Word-of-mouth neboli osobni komunikace uvnitr
skupiny, dalsim je zapojenim referen¢ni skupiny do marketingové komunikace.
(Koudelka, 2010, s. 87)

Socialni kategorie — bézecka skupina

Nyni je treba hledat spole¢né znaky, které oznacuji souhrn jedinct, ktery bude
pro ucely oznacovan jako ,,bézecka skupina”. Je ale treba upozornit, aby nazvem
,,bézecka skupina” nebyla rozumeéna skupina v sociologickém vyznamu.

y

Predevsim je treba si stanovit, které spoletné znaky tuto kategorii spojuji.
Obecné je tedy mozné rici, ze osoby v této socialni kategorii spojuje spolecny zajem,
a tim je béh. To je ovsem velmi Siroké vymezeni a marketingovy specialista by se
s tim asi nespokojil. Proto pro potreby této prace je potreba predstavit druhy
vykonnostnich drovni v bézeckém sportu.

Zacatecnici a mirné pokrocili.
Vétsina lidi, kteri s béhanim zacinaji, ¢i ho jiz néjakou dobu provozuji na
rekreacni Grovni, maji podobnou motivaci. Jednim z hlavnich motiv, proc¢ béhat,

je zlepseni fyzické kondice. Aby nékdo mohl zacit béhat, nepotrebuje zadné
specialni znalosti. Béhani je dostupné pro kazdého, zaklad tvori pouze bézecké
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boty. Tento sport neni naroc¢ny na cas, neni potireba chodit na zadné tréninky nebo
byt na nékom zavisly. DalSim motivem pro béh je odbouravani stresu a v
neposledni radé redukce vahy, tedy hubnuti. (Rtazickova, 2018)

Vykonnostni béh

U této urovné je uz dulezita priprava a pravidelny trénink. Bézci této Grovné
se uz z vetsi casti snazi prekonat sami sebe a své predchozi vykony a udrzeni
soucasné urovné. Dulezita je systematicka priprava a rizeni tréninku dle
fyziologickych parametri. Oproti predchozi Urovni se vedle pomalejsich a
rovnomérneéjsich béhtd bézec pravidelné zarazuje i1 rychlejsi tuseky (intervaly,
sprinty nebo fartlek). Je potreba ale dbat zvysené opatrnosti. Mezi vyhledavané
traté patri 10 km, ptlmaraton nebo 1 maraton. Odmeénou pro bézce mize byt

prekonani dlouhé vzdalenosti nebo vlastnich limita. (Tvrdik, A. & Soumar, 2012, s.
24)

Zavodni (vrcholovy béh)

Nejvyssi droven zastupuje vrcholna bézecka priprava, ktera si klade za cil
uspét na celorepublikovych nebo mezinarodnich zavodech. V neposledni radeé jde
hlavné o umisténi a hodnotu sportovniho vykonu. Tréninky probihaji v klasickém
duchu pripravy zakladni 1 specialni vytrvalosti. V pripadé nespravné tréninkové
zatéze, vzhledem k vysokym tréninkovym davkam hrozi zdravotni komplikace.
Tomu lze predejit za sluzeb a pomoci sportovniho lékare v prevenci pred
pohybovym zranénimi, které by je omezovaly v plnéni tréninkového planu a
pripravu na zavody. (Tvrdik, A. & Soumar, 2012, s. 26)
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Prakticka c¢ast
3 Adidas

Prakticka cast se bude zabyvat vlivem marketingové strategie spolecnosti
Adidas na spotrebni chovani ¢lent sportovniho klubu Adidas Runners Prague
(ARP) — napriklad jak se vyvijel jejich pohled na brand a znacku spolecnosti
Adidas, jestli se do jejich kupniho chovani, preference znacky a rozhodovani
promitly zkusenosti a zazitky spojené se spolecnosti jako takovou ¢i klubem ARP
(bézecké zavody ci jiné akce podporované primo spolec¢nosti Adidas).

3.1 O spolecnosti

Adidas je mezinarodni holdingova spolecnost se sidlem ve mésté
Herzogenaurach, které se nachazi v Némecku. Jedna se o nejvétsiho vyrobce
sportovniho vybaveni v Evropé a celosvétové druhého nejvétsiho vyrobce
sportovniho obleceni, obuvi a doplnkti. Skupina Adidas se sklada ze spolecnosti
Reebok (sportovni obleceni), golfové spolecnosti TaylorMade (véetné spolecnosti
Ashworth), rakouské spolec¢nosti Runtastic (fitness technologie) a 8,33% podilu ve
fotbalového klubu Bayern Mnichov.

adidas

Obrazek 1: Logo znacky Adidas

Spolecnost Adidas byla zaloZzena spolecné bratry Adolfem a Rudolfem
Dasslerovymi v roce 1924 pod prvotnim nazvem ,Gebriider Dassler Schuhfabrik”.
Roku 1947 se ale spolec¢nost rozpadla. V roce 1949 Adolf firmu prejmenoval a jako
nazev pouzil sloZzeninu svého krestniho jména a nékolika prvnich pismen z
pfijmeni (Adi Dassler) — Adidas. Bratr Rudolf zalozil firmu Puma, ktera se
pozdéji stala obchodnim rivalem spolecnosti Adidas.

Na prvni pohled jsou produkty této spolecnosti velice snadno rozeznatelné.
Naprosta vétsina z nich ma na sobé totiz jednoduchy poznavaci znak — tri pruhy.
Logo Adidas koupil Adolf Dassler v roce 1952 od finské sportovni spolecnosti
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Karhu Sports. Znacka se stala tak tspésnou, ze od té doby je Adidas znamy jako
»Spolecnost se tremi pruhy®. Zajimavosti je i to, ze znacku tvori nekapitalizované
malé pismeno ,a“ (V rameci této prace budeme ale pro zjednoduseni vychdzet
z obuyklych zasad ceského pravopisu pro zdapis vlastnich ndzvit a budeme znacku
uvadet velkym pismenem — pozn. aut.)

Prijmy firmy Adidas za rok 2016 dosahly hodnoty 19,29 miliardy eur. V
zebricku Interbrand je znacka Adidas na sSedesatém misté s odhadovanou
hodnotou 9 216 miliond americkych dolarid — k roku 2017. V totozném roce navic
zaznamenala 17% rast, ¢imz si v zebricku nejrychleji rostoucich firem umistila na

7. misté vedle znacek, jako je napr. Facebook, Amazon, Adobe, Starbucks,
Salesforce apod. (Interbrand, 2017)

Znadku Adidas v Ceské republice zastupuje spoleénost Adidas CR s.r.o. Adidas
Runners Prague vznikl jako marketingovy projekt realizovany externi reklamni
agenturou, ktera se stara o podporu a rozvoj projektu.

3.2 Adidas Runners Prague

Adidas Runners (AR) jsou komunitami vytvorené a rizené bézecké kluby, které
vznikly za Gcelem sdruzovat amatérské bézce, bézecké trenéry 1 poloprofesionalni
zavodniky, jez vSechny spojuje laska k béhu a bézeckym zavodiim. Najdeme v nich
podobné smyslejici jedince, kteri hledaji vic nez jen bézecky klub — AR ma
zastoupeni ve vice nez 50 meéstech po celém svété (Berlin, Bombaj, Washington
DC, Viden, Praha, Bratislava, Budapest atd.). Koncept AR ma své pocatky
v Némecku. Existuje uz par let se stale rostoucim ohlasem i ¢lenskou zakladnou.

Obrazek 2: Znak a logo Adidas Runners Prague
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V Praze vznikl Adidas Runners Prague (ARP) pred dvéma lety — navazuje na
projekt BoostPrague. V té dobé se stal oficialni soucasti skupiny ,,Adidas Running
Clubs“. ARP maji na starost dva ambasadori, kteri zajistuji komunikaci
s Adidasem i celkovou organizaci — tréninky a jiné akce.

Jednémi z hlavnich, pro spotrebitele atraktivnich sluzeb jsou: moznost
registrace zdarma, moznost bezplatné vyuzit profesionalni bézeckou obuv,
tréninkové plany na miru ¢i odborna priprava a rady zkusenych profesionalnich
bézeckych trenért pri pripravé na zavody nebo jiné bézecké aktivity. Bézecka
zakladna c¢ita pres 900 clent. Tréninky jsou rozdéleny do 2—4 skupin podle
ubéhnuté vzdalenosti a fyzické zatéze, takze je zaruceno, ze kvalitni bézecky
trénink absolvuje jak zacinajici amatér na 3km trati v lehkém tempu, tak 1
profesionalni bézec, ktery béha 12 km v zavodnim case. Na kazdy trénink si lze
pujcit obuv z nékolika kategorii — ucastnik si tak muze vyzkouset typ, ktery mu
sedne nejlépe. Hlavni vyhodou je, ze pokud clen planuje koupi bézeckych bot a
nevi, které vybrat, muze si konkrétni obuv vyzkouset primo pri béhu, nejen v

G?S?UCIS

Obrazek 3: Znak Adidas
Runners Obrazek 4: Holistickda

koncepce brandu

prodejné. Na konci kazdého tréninku je vzdy k dispozici lehké obcerstveni v podobé
vody a cerstvého ovoce. ARP casto porada soutéze o startovné na rtizné evropské
zavody, o poukazy na individualni tréninky nebo na obuv dle vlastniho vybéru. Na
zavodech sponzorovanych Adidasem lze pri reprezentaci bézeckého klubu vyuzit
soukromou uschovnu osobnich véci i doprovodny program s obcerstvenim primo
v arealu zavodu. Takto napriklad bézci bézeli zavody VIitava Run, O2 Prazska
stafeta 4x5 km, Prazsky Maraton, % Maraton nebo Biller run 10 km.

AR ma svij vlastni, originalni brand, ktery je odlisny od ostatnich podznacek
ve skupiné Adidas a zaroven ma v sobé holistickou koncepci, ktera je pro vsechny
meésta/lokace stejna (totozny styl pisma, design, barvy a barevné kombinace, logo
a jeho rozméry atd.). Cili tak na dalsi potencialni publikum, at uz v nové zemi, ¢i
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méste.

Adidas Runners Prague organizuje v posledni dobé i mnozstvi dalsich aktivit —
kromé tréninkd nabizi mj. ucast na zahrani¢nich zavodech, napi. v Parizi,
Varsavé, Berliné. Mimo jiné se klub snazi organizovat jednou mési¢né sportovni
aktivity, které primo nesouviseji s béhem — napr. paddleboarding na Vltavé nebo
funkéni kruhovy trénink v télocviéné. Klub od Nového roku 2018 zaradil 1

VERNOSTNIi PROGRAM

STARTING SLOTS,
100+ GOLDEN LACETAG EVENT GUEST LISTS

GOLD LEVEL :
TRAININGS EXCLUSIVE PRODUCT ACCESS...

50-99 STARTING SLOTS, TRAINING
SILVER LEVEL L SILVER LACETAG PLANS, TRAVEL, LOCAL EVENTS

20-49
TRAININGS

BRONZE LACETAG STARTING SLOTS, LOCAL EVENTS

6-19
TRAININGS

ADIDAS RUNNERS SHIRT

Obrdzek 5: Vérnostni program — zdroj FB skupiny Adidas Runners Prague

strukturovany vérnostni program, ktery se zaméruje na pocet odchozenych
tréninkt. Clen za odménu ziskd moZnost Géastnit se lokalnich udalosti, Sanci
reprezentovat AR na zavodech jak v domacim, tak 1 v zahrani¢nim prostredi a
pozdéji mit 1 pristup k exkluzivnim produktovym nabidkam.

Vérnostni program je velmi dobre koncipovany, snazi se odménovat
pravidelnou a neprerusovanou dochazku. Odménou je pro ¢leny moznost icastnit
se specialnich akci nebo startovné na mezinarodnich zavodech jak v CR, tak i
v zahranic¢i, ve kterych je Adidas jednim z hlavnich sponzort zavodu. Tento
systém vérnostniho programu je dle autora této prace velmi dobre nastaven a
vybizi ¢leny k co nejcastéjsi dochazce. Zaroven se snazi motivovat i nové cleny
k dodatecnému postupu v programu skrze oddélené trovné a systémem ruaznych
odmén, které s veétsim poCtem tréninki postupné narustaji. Je zajimavé, ze

odmeény pro zacinajici ¢leny jsou pro lepsi prehlednost vizualizovany. Dale vznikla
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mensi skupinka s nazvem Speed Squad, ktera ma profesionalni uroven a
reprezentuje Adidas Runners Prague na soutézich. Tato skupina diky tomu ma
jesté vice vyhod nez ostatni a je pomyslnou spickou v celé hierarchii skupiny ARP.

V pocatcich pred dvéma roky clenskou zakladnu ARP predstavovalo jen par
jedincu s jedinym trenérem. Postupné se komunita zacala rozsirovat. V nasledné
dobé pocet clenu rostl, takze na podzim 2017 se jednalo uz o cca 300 lidi, z toho
téch, kteri se ucastnili pravidelné tréninka, bylo cca 60 rozdélenych do
vykonnostnich skupin s 5 trenéry. Proto se mimo pravidelné vybéhy v utery zacalo
trénovat 1 ve ¢tvrtek. Pokud jde o Gcast na zavodech, zalezi vzdy na konkrétnim
terminu a s tim souvisejicich moznostech ¢lend ARP — pravidlem byva 15-30
Ucastnik.

Facebookova skupina, ktera je volné pristupna, ma priblizné 1555 ucastniku,
ale vétsinou (pres 65 %) jsou to bud lidé, kteri nejsou pravidelnymi ¢leny, nebo
jsou to ¢lenové AR z jinych mést — v dobé mezinarodnich zavodi se mohou timto
komunikacnim kanalem snadnéji domluvit s mistni komunitou.

Velmi zajimavé je vyuziti originalniho éerného tricka, které napomaha se
zaclenénim novych ¢lent do skupiny. Musi si ho tzv. zaslouzit za urcity pocet
Ucasti na trénincich. Dale tricko slouzi jako nastroj propagace brandu AR — nositel
si jej vétSinou bere na tréninky, sportovni akce a bézecké zavody. Tak siri
povédomi o znaéce mezi potencidlnimi spotiebiteli. Clenové ARP jsou tak pFimymi
ucastniky marketingové komunikace skupiny Adidas, siricimi povédomi o znacce.
Clenové jsou samostatnymi propagatory nejen na zavodech jako bézecky tym, ale
napriklad 1 v okamziku, kdy sdileji fotografii z akci ARP pres socialni sité
Facebook a Instagram s hashtagem (ASCII znak #) #whyirunprague,
#adidasrunnersprague #takecharge.
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4 Metodika prace

Cilem praktické casti je odhalit, jaké je slozeni potencialni cilové spotrebitelské
skupiny uzivateltl sportovni obuvi v ¢eské populaci a jaké jsou ramcové smeéry
jejich spotrebniho chovani. Nasledné se vyhodnoti na zakladé vlastniho
dotaznikového setteni, nakolik se dati projektu Adidas Runners Prague (ARP)
dosahnout cile v oblasti budovani nového brandu a jakym zptisobem je tento proces
ovlivnén spokojenosti nebo nespokojenosti ¢lentt ARP s fungovanim tohoto klubu.

K tomuto ucelu budou vyuzita primarni 1 sekundarni data. Primarni data jsou
data puvodni, kter4 musime nejdrive shromazdit pro urcitou specifickou
vyzkumnou potrebu. Data, ktera jiz byla nashromazdéna pro jiny tcel a jsou i
nadale k dispozici, jsou nazyvana sekundarni. Zdrojem sekundarnich dat je
vyzkumny projekt Market & Media & Lifestyle — Target Group Index, zname ho
pod zkratkou MML-TGI. Jedna se o vyzkum zaméreny na spotirebni a medialni
chovani, ktery probiha ve vice nez 70 dalsich zemich svéta. V Ceské republice
provadi tento vyzkum agentura Median s.r.o.

Sbér dat probiha pravidelné kazdé ctvrtleti. Kazdorocné odpovida vice nez
15.000 respondentt ve veku 12—79 let v Ceské republice a 8.000 respondentd na
Slovensku. Respondenti jsou vybrani na zakladé nahodného vybéru. (Median.eu)

Pro predstavu: pro uréeni ramcovych smért spotrebniho chovani populace
v segmentu sportovniho a aktivniho zivotniho stylu a béhani byla ziskana
sekundarni data za pomoci programu Data Analyzer. Vybrana data budou slouzit
jako relevantni material pro tucely této prace, prestoze nejsou nejaktualnéjsi.
Nasledné budou doplnéna vysledky dotaznikového sSetreni.

Rozsirenym nastrojem ziskavani informaci je pisemné dotazovani — dotaznik.
Dotaznikovy vyzkum s nazvem Adidas Runners a vliv na spotrebni chovdni byl
proveden pomoci portalu Googleforms.com, na kterém byl vystaven v obdobi od 20.
11. 2017 do 3. 12. 2017. Na dotaznik odpovédélo 120 respondentu. Veék
respondentt autor této prace omezil na rozmezi od 13 do 54 let, protoze bézeckou
obuv maji zajem zakoupit hlavné lidé ve véku 20—44 let. Z analyzy MML-TGI totiz
vyplyva, ze zajem v okrajové skupiné obyvatelstva (velmi mladi, nebo naopak lidé
preddichodového véku) neni tak znacny. Cilovou skupinou vyzkumu byli ¢lenové
ARP, kde byl siren dotaznik pres oficialni Facebook skupiny Adidas Runners
Prague. K této strance je pripojeno cca 1500 uzivateli. Struktura dotazniku je

zobrazena v priloze.
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5 Ramcové sméry spotirebniho chovani v segmentu sportovni
obuvi

V této casti své prace autor vyhodnoti vysledky analyzy sekundarnich dat,
ktera nashromazdila spolecnost Median v ramci rozsahlého kontinualniho
vyzkumného projektu MML-TGI za obdobi 1.—4. kvartal roku 2015. Vybral jen
data, ktera se hodi pro ucel této prace, ve které bude zkoumano, jaké ramcové
sméry spotirebniho chovani v segmentu sportovni obuvi maji spotrebitelé tvorici
populaci CR.

Vék respondenta

=12-15let =16-24 let = 25-34 let = 35-44 let = 45-54 l[et =55-64 let = 65-79 let

1%

.

Graf 1: Nakup sportovni obuvi. Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA

7 dat vyplyva, ze hlavni cilovou skupinou majici zajem o nakup sportovni obuvi
a sportovnich potreb jsou hlavné lidé v produktivnim véku od 18 let az do pozdniho
produktivniho véku tésné pred odchodem do dichodu. To bylo pro ucely této prace
vhodné, nebot se predpoklada, ze schopnost a ochotu utracet financ¢ni prostredky
za volnocasové aktivity ma spotrebitel, ktery je v produktivnim véku a tim padem
si muze dovolit vybirat mezi riznymi druhy vyrobk.

28



Dalsim ramcovym smérem je vzdélani. V této casti se nejlépe jako cilova
skupina jevili respondenti, ktetri maji stredoskolské vzdélani s maturitou (37 %),
dale pak stredni bez maturity (30 %), treti nejvétsi skupinou jsou lidé se zakladnim
vzdélanim (14 %), viz graf 2. Je to hlavné z divodu, ze se uvazuje celkova populace,
nejen urcita skupina lidi, napr. lidé, kteri bydli jen v Praze.

Vzdélani

m bez vzdélani / neukonéené
vzd élani

m zaklad ni

m stfedni bez maturity / wucen(a)
bez maturity

stfedni s maturitou/vyucen s
maturitou

W vyssi odborné vzdélani (vyssi
odborna skola)

m vysokoskolské - bakalarsky stupen

Graf 2: Vzdélani, Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA

Pokud si respondenti koupili sportovni obuv za poslednich 12 mésict, nejblizsi
alternativou ke znacce Adidas byla znacka Nike. Tento udaj asi nikoho
neprekvapi. Obé obuvnické spolecnosti, resp. znacky prevazné sportovniho zbozi,
cili na stejného zakaznika na trhu a svoji nabidkou produkta a vyrobku si velmi
konkuruji. Treti variantou byla znacka Puma a jako ¢tvrtou uvedli respondenti
spolecnost Reebok.

7Z analyzy vyplyva, ze nejvice respondentt, presnéji 41 %, je ochotno utratit za
obuv do 2.000 korun. Tento tidaj nam muze pomoci zjistit, jak spravné ocenit
produkt pro potencialni spotiebitele. Jako druha nejcastéjsi odpovéd byla uvadéna
castka do 5.000 korun (23 %). To je velmi pozitivni informace, totiz ze lidé
poptavajici profesionalni sportovni obuv se neboji za kvalitu adekvatné priplatit.
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Utrata za sportovnl obuv za posl. 12 mésicl

wice nei 10 000 KE . newvedena do 500 KE

L 5%

do 2000 KE

do 10000 KE
%

Graf 3: Utrata za sportovni béZeckou obuv, Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA

Vétsina respondentt vede aktivni spolecensky zivot s prateli a nejradéji travi
volny cas sportem. Tito spotrebitelé si mysli, Zze o sportu hodné vedi. Lidé
nakupujici zbozi Adidas preferuji znackové prodejny pred béznym obchodem a
také preferuji znackové zbozi pred méné znackovymi, jak je tomu i u ostatnich
vybranych znacek (Nike, Reebok, Puma, New Balance, Salomon) az na znacku
Converse, kde data MML-TGI ukazala, ze v tomto pripadé se respondenti lisi od
ostatnich. Vétsina respondentt, pokud najde znackové zbozi, se kterym je
spokojena, nejradéji by jej neménila. Radéji si priplati za kvalitni produkt, ktery
je drazsi. (viz graf)
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Znackové zbozi

Respondenti, kteri radi beéhaji a vyznavaji aktivni sportovni zivotni styl, davaji
prednost znackovému zbozi. Odpovédéli na tvrzeni ,,Ddvam prednost znackovému
zbozi“ v 13,2 % ,urcité ano“, 34,5 % zvolilo odpoved ,,spise ano®, 26,6 % vybralo ,,ani
ano ani ne“ a v 18,8 % ,,spise ne“. To je odlisné od vétsiny obyvatelstva. Primérna
populace odpovidala na stejnou otazku 7,3 %, 23,1 % 28,4 %, 21,2 % a 18,7 %. Autor
si to vysvétluje tim, Ze vétsina lidi radéji davéruje zabéhnutym znackam, které
maji urcitou historii nebo zkusenosti na trhu a osvédcenou kvalitu. To je velmi
dulezité na cileni novych zakaznikt v ramci ARP vyuzivajiciho znamy brand
Adidas.

Vyplati se priplatit si za kvalitni produkt.

60.0
50.0
40.0

30.0
20.0

urcité ano spiSeano anianoanine spiSene urcité ne neuvedeno

Obrézek 5 Kvalitni produkt Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartél SPOJENA

Piri porovnani ramcového sméru spotirebniho chovani z dat MML-TGI pro
otazku ,Jakou penézni cdstku jste za posl. 6 meésicu vydal(a) za potieby pro
atletiku?“ je jak pro znacku Adidas, tak 1 pro ostatni konkurencni znacky
v moznostech vynakladani penéznich castek za atletické potreby (béh) podobné
rozdéleni. Pro ¢astku do 500 K¢ maji vSsechny znacky nizsi vybér (preference v
prameéru 57, tedy nizsi, nez je prumeér 100).

Do castky 1.000 K¢ ma znacka Adidas nejnizsi index preference oproti ostatnim
konkurencnim znackam (129), kde v této kategorii prekvapivé nevede hlavni
konkurent znacka Nike, ale naopak méné znamé firmy Salomon a Reebok, které
mayji vysledek shodny (index preference 236).
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V cenové kategorii do 2.000 K¢ byly Adidas a Nike v mirné nevyhodé oproti
ostatnim sledovanym znackam — index preference meély jen do 195, podobné jako
znacka Salomon. Naopak znacky jako Puma a Reebok meély v porovnani
s ostatnimi preference nejsilnéjsi (310 a 246), ale procentualni vybér patril u nich
mezi nejslabsi. V této kategorii jasné vede znacka Adidas a hned za ni nasleduje
Nike. Adidas ma nejsilnéjsi preference své znacky (11,8 %).

V cené do 5.000 K¢ se uz rozdélily znacky do dvou skupin, a to na skupinu se
znackou Adidas, Nike a Salomon. Druhou skupinu predstavuji ostatni znacky.
Index preferenci maji prvni jmenované znacky velmi silné podobné — 215, ovsem
Salomon ma preference indexu dokonce na hodnoté 401. Nicméné pro jeho vybér
bylo o 50 % méné dotazovanych nez pro znacku Adidas nebo Nike. Tim se
potvrzuje, ze brandy Adidas a Nike jsou velmi silné. Adidas si v porovnani s Nike
vede v této kategorii velmi slibné, je pro néj 17 dotazovanych. Pro Nike méné, jen
11.

10.000 K¢ a vyse je cenova hladina velmi vysok4 a pro nedostatek respondentt
z dat vyplyva, ze vysledky nelze vnimat pro tucely této prace jako spolehlivé.

Otazka ,Myslim si, Ze dobre znamé znacky jsou lepsi“ ukazala velmi zajimavé
hodnoty. U odpovédi ,,urcité ano“ ma nejvyssi index preference prekvapivé znacka
Puma (224), na druhém misté je Reebok s indexem 190, treti v poradi je znacka
Nike s indexem preference 153 a az na ¢tvrtém misté se umistila znacka Adidas
se 133. V poctu dotazanych ale zretelné vede Adidas s 32 odpovédmi, coz je
nejvyssi hodnota ze vsech znacek. Znamena to tedy, ze v tomto pripadé znacku
Adidas tahne k priimeéru spise vétsi pocet odpovedi nez u ostatnich variant znacek.
Odpovedi ,,spise ano®, ,,ani ano ani ne“ a ,,spise ne“ vysly pro znacku Adidas velmi
podobné. U vSech meéla tato znacka nejvice odpovédi ze vSech znacek. Index méla
okolo 100, coz znaci prumérnou ¢i béznou preferenci. Jedina znacka, ktera se ji
podobala, byla Nike. Paradoxné méné znamé znacky byly v téchto variantach
podpramérné. Ocekavané vysledky byly u odpoveédi ,,urcité ne“, kde znamé znacky
Adidas a Nike nejvice tratily v preferencich a poctu odpovédi, a naopak méné
znamé znacky dominovaly.
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6 Vliv AR na vztah ¢lent k brandu Adidas

Prvnich devét zapojenych otazek vlastniho dotazniku se zaméruje na spotirebni
chovani ¢lent klubu Adidas Runners Prague (ARP) a jejich vztah k béhani, resp.
na vnimani brandu ARP. To slouzi jako zaklad pro pozdéjsi vyhodnoceni a profilaci
spotrebiteli.

w

Otazka ¢. 1: Na jaké trovni béhas?

Prvni otazka zjistovala, jak respondenti hodnoti svoji vlastni bézeckou troven.
Nejvetsi skupina (39 %) se ztotoznila s tzv. ,hobby® Urovni, nasledovala Groven
amatérska (29,3 %) a teprve za ni vykonnostni (24,4 %).

Otazka & 1. Na jaké urovni bEhas?

@ profesiondini & vicholova
(reprezentace CR, Gfast na narodni
@ vikonnostni (pravideing GZast na
zavodech, pravidelny a systematick
@ “hobby™ (obfasna UEast na zavodech,
nepravidelny trénink, vysledek vEt5i.
@ amatérskalrekreatni (Ufast na
zavodech vyjimedné, béhani prora...
@ “hobby™ (pravidelna ¢ ast na
zavodech, nepravidelny trénink, vys.

Graf 4: Uroveri béce
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Navazujici podotazka , Kolik km v priméru za mésic nabéhate?“ byla otevirena.
Dle odpovédi v dotazniku by se respondenti mohli rozdélit do tii skupin podle
vykonnosti a pramérné vzdalenosti ubéhnuté za jeden meésic. Prvni skupinu tvori
zacCatecnici, kteri ubéhnou do cca 35 km, dalsi skupina zvladne od 36 km do 100
km a posledni skupina, poloprofesionalni bézci, nabéhaji v praméru od 101 km do
250 km za jeden meésic. Toto rozdéleni odpovida 1 vykonnostni stratifikaci, jak
vysla v predchozi otazce. Amatéri a obecné bézci, kteri s behem zacinaji, maji
nabéhano v primeéru jen do cca 35 km za meésic. V dotazniku se k nim zaradilo 34
respondentu (28 %). Pokrocili sportovei, kteri si uz mohou dovolit veétsi
tréninkovou zatéz, si zvysuji kilometraz az na cca 100 km za meésic. Bylo jich
nejvice ze skupiny, 57 (47 %). Poloprofesionalni bézci, kterych bylo 29 (25 %), se
v AR vyskytuji vice, nez je obvyklé, ale v ramci této socialni struktury to neni
prekvapujici. Tato skupina si zaklada na profesionalnich podminkach bézeckého
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tréninku a na Gc¢asti na mezinarodnich bézeckych zavodech.

34



Otazka ¢. 2: Jak dlouho béhas?

Otazka €. 2: Jak dlouho béhas?
@ teprve zainam (do 1 roku)
® 1-2 roky
3-4 raky
® 5 avice let

Graf 7: Délka beéZeckého zajmu

Tato otazka méla zjistit, jak moc zkuseni bézci jsou clenové AR a zda se béhani
vénuji dlouhodobé. Nejvétsi skupina respondentt (31,7 %) se vénuje této zalibé uz
5 a vice let, tito lidé tudiz maji bohaté zkusenosti i s vybérem bézeckych bot, védi,
co od nich ocekavat. Podobné je na tom skupina téch, kteri béhaji 3—4 roky (31,7
%). U nich neni velka pravdépodobnost, Ze razantné zméni svoje nakupni
preference. Jiné je to u respondentt, kteti tvori dohromady cca 38 %. Tito ¢lenové
s béhanim teprve zacinaji a sbiraji prvni zkusenosti se sportovni obuvi. Daji se
tedy za pomoci spravné marketingové komunikace velmi snadno ovlivnit.

Otazka ¢. 3: Jak ses o0 AR dozvédél?

Tato otazka je velmi dulezita, nebot nam naznacuje, jaky zpusob komunikace
se jevi jako nejefektivnéjsi v ramci cilové skupiny. Diky ni se muze lépe cilit
propagace bézeckého klubu. Nejvice respondentt (79, tedy 65,9 %) se dozvédeélo o

Otdzka €. 3: Jak jsi se o AR dozvédél?

@ pfes znamého (bllzky pfibuzny, ka. ..
®=zFB
Z bé&Feckych zdvodd
® z reklamy
@ nahodné z internetu

Graf 8: Jak jsi se 0 AR dozvedeél?
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AR primo od znamého, ktery se uz aktivit v AR zacastnil a meél s klubem pozitivni
zkusenosti. Mensi vliv na prichod novych zajemcti mély ostatni zpusoby
komunikace. Pres Facebook se o AR dozvédélo 9,1 % respondentt, diky bézeckym
zavodim jen 2,3 % (konkrétné 2). Lidé obecné zrejmé pri svém rozhodovani
nejradéji reflektuji doporuceni nékoho, ke komu maji davéru. Chtéji se tak
vyhnout neprijemnym a nenadalym negativnim zkusenostem.

Otazka ¢. 4: Jak dlouho jsi uz ¢clenem AR?

Dalsi otazka se tykala délky clenstvi v bézeckého klubu. Zjistovala, jak dlouho

Otdzka €. 4: Jak dlouho jsi uz clenem AR?

@ méné nei mésic

@ méné jak 6 mésich
méneé jak rok

® vice nez rok

@ vice nez 2 roky

Graf 9: Jak dlouho jsi ¢lenem AR?

byli jednotlivi respondenti pod vlivem marketingové komunikace. Z dtivodu kratké
doby trvani sportovniho klubu je rozvrstveni vzorku velmi rovnomérné.
Neprevlada zde zadna urcita skupina. Nejvice respondentt se pripojilo v kratké
dobé, v poslednich Sesti mésicich (cca 27 %). Hned za nimi je naopak soubor téch,
kteri jsou s klubem uz od samotného zacatku, a to vice nez dva roky, kdy se ARP
zakladal a zacinal s organizaci. Tato skupina cita 25 % respondentd. Dalsi
skupinou jsou za nimi ti, kteri jsou v ARP po stredni dobu, mezi jednim a dvéma
roky. Ti dohromady tvori 43,4 %, coz je podstatna cast clenstva. Zbytek
zkoumaného vzorku (2,3 %) tvori velmi cerstvi clenové, kteri se pripojili
v poslednim meésici.

Otazka ¢. 5: Jak ¢asto chodiS§ na tréninky?
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Jak ¢asto chodi$ na tréninky?

@ snazim se nevynechat ani jeden
trénink (2% tydné)

® méné ne 5x mésitné

méné neZ 2x mésiéné
j— @ chodim jen pfed zavody, pflleZitostng
® velmi zfidka

@ Kdyz nemam fotbal trenink.vetsinou
52 mi to kryje. Tak chodim v ramci
fotbal sezona pauz

Graf 10: Frekvence ndvstévnosti

[jdaje ohledné frekvence tréninku jsou pro tento dotaznik velmi ddlezité. Jedna
se o jedno z hlavnich meéritek kvality a Uspésnosti — Ucast na jednotlivych
trénincich odrazi jednak duavéryhodnost ARP, jednak intenzitu zkusenosti s
bézeckou obuvi. Nejvice respondenta (40,9 %) tvori skupinu pravidelnych
ucastnikt tréninkd. Tijsou jadrem clenské zakladny. Nasledné je za nimi skupina
respondentt (34,1 %), kteri se snazi chodit co nejcastnéji, ale obcas se z rtiznych
divodt zucastnit tréninka nemohou. Zbytek (25 %) tvori respondenti, kteri se
vénuji béhu jen volnocasove, zridka nebo preferuji vlastni, individualni tréninky a
do ARP jdou jen z divodu pripravy na nadchazejici zavody.
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Otazka ¢. 6: Vliv ARP na vnimani brandu Adidas

AR a vliv na zménu brandu Adidas

1 2 I M4 WS
80
60
0
1 Zna&ku Adidas vnimam jako 2 Znacku Adidasvnimam 3 Zna¢ku Adidas 4 Znacku Adidas vnimam
divéryhodnou jako exklusivni vnimam na lepéi uro  Vvice jakosportovni
ne? pred vstupemdc  b€Zeckouznacku, neZ pred
AR vstupemdo AR

Graf 11: Zména vnimani znacky Adidas

Tato otazka zkoumala, jakym zpisobem se dari ARP ménit pohled ¢lent na
vyrobky firmy Adidas a na Adidas jako znacku. Respondenti odpovidali na skale
1-5, kde ,,1“ znamena ,,naprosto souhlasim“ a ,,5“ ,naprosto nesouhlasim®. Autora
prace zaujal hlavné souhlas s vyroky ,,Znacku Adidas vnimam na lepsi tirovni nez
pred vstupem do AR a ,Znacku Adidas vnimdam vice jako sportovni béZeckou
znacku, nez pred vstupem do AR“. Vétsina respondentt totiz souhlasila nebo spise
souhlasila s tvrzenim, Zze vnimaji Adidas lépe, nez pred vstupem do ARP. Naplnuji
se jejich ocekavani —v ARP se casto Gcastni tréninkd, zavoda a dalsich akei. Druha
dulezita otazka méla za cil porovnat, jak ARP zménilo vniméani znacky jako znacky
vice sportovni/bézecké nez jako znacky spolecnosti, ktera cili jen na médni a
volnocasové obleceni ¢i obuv. Drtiva vétSina respondenttt vnima znacku Adidas
jako davéryhodnou. Vsechny tyto vysledky potvrdily zdarilou komunikaci uvnitr

skupiny v kombinaci s komunikaci mezi ¢leny a samotnou firmou Adidas.
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Otazka ¢. 7: Jak jste spokojen(a) s AR?

Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit, jak Gspésné si vedou organizatori ARP
v komunikaci se ¢leny. Respondenti odpovidali na otazky na skale 1-5, kde ,,1
zna¢i nejlepsi zkusenost a ,5“ nejhorsi. Na prvni pohled je patrné, ze
organizatorim a trenérum se uspésné dari komunikovat uvnitt skupiny, hlavné

Jak jste spokojen(a) s AR?
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. .

Komunikace skrz Webové stranky Trénink a trenéri Zavody a jiné akce Urover organizace v

FB AR

Graf 12: Spokojenost s AR

pres socialni sit Facebook a také v prabéhu bézeckych zavodua. Jedinou vadou na
krase jsou webové stranky projektu, které se ve vysledku na prvni pohled od
ostatnich zptsobt komunikace odlisuji. Hlavni problém byl spatrovan v nastaveni
webu, kde probiha prihlasovani na akce — nékteri respondeti méli v poznamkach
nékolik kvalitativnich pripominek. Vadila hlavné spatna kompatibilita
uzivatelského rozhrani na mobilnich zarizenich s malou obrazovkou a vypadky
nebo chybova oznameni po prihlaseni na tréninky.
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Otazka ¢. 8: Nakup sportovni obuvi v poslednich 12 mésicich.

Tato otazka slouzila jako rozhodovaci. Méla odlisit respondenty podle kritéria,
jestli si koupili v poslednich 12 meésicich sportovni obuv. 86 % dotazovanych si ji
koupilo, zbytek ne. Neni prekvapenim, ze vétsina respondentt v poslednich 12
meésicich sportovni obuv zakoupila — hlavné z divodu vétsiho zajmu o bézecky
sport. S tim souvisi vetsi spotreba bézeckych bot a vice investovaného c¢asu do
nakupu vybaveni (viz dalsi otazka).

Nakupoval(a) jste sportovni obuv v poslednich 12 mésicich?

® Ano
@ Ne

Graf 13: Nakup bézecké obuvi v poslednim roce

Otazka ¢. 9: Kolik jsi za produkt zaplatil?

Tato otazka do jisté miry souvisi s predchozi otazkou. Vétsina respondentt je

Otdzka €. 9: Kolik jsi za produkt zaplatil?

@ méné nez 500 K&
@ maximalné 1000 K&
maximalné 2000 K&
@ maximalné 3000 K&
@ maximalné 4000 K&
@ vice nez 5000 K&

Graf 14: Kolik jsi za produkt zaplatil
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podle predpokladu ochotna utratit za sportovni obuv vice, nez je bézné. Vice nez
5.000 K¢ za sportovni obuv zaplatili 4 respondenti (3,4 %). Maximalné 4.000 K¢
zaplatilo 25 dotazovanych (20 %). Nejvice dotazovanych (37,9 %) bylo ochotno
vydat ¢astku do 3.000 K¢. Hned za nimi, jako druha nejpocetnéjsi skupina (34,5
%), jsou ti, kteri zvolili cenovou kategorii do 2.000 Ké. Maximalné 1.000 K¢ by
zaplatilo jen 3,4 % dotazovanych. Méné jak 500 K¢ za sportovni bézeckou obuv by
z dotazovanych nedal nikdo. Tyto vysledky nam ukazuji, ze ve skupiné ARP jsou
lidé ochotni utratit za sportovni obuv nadprimérné castky, protoze to mysli
s béhanim vazné. Tim se ARP dari lakat potencialni zakazniky, kteri se neboji do
kvalitni bézecké obuvi investovat.

Demografické otazky:

Otazka ¢. 10: Pohlavi

@ Muz
® Zena

Graf 15: Pohlavi respondenta

Prvni otazka demografické casti dotaznikového setreni se zabyva pohlavim
respondenttt. Ukolem bylo zjistit, zda u ¢lent ARP vyznamné neprevlada jedno
nebo druhé pohlavi. Ze ziskanych odpovédi muzeme usoudit, Zze se pohlavi
respondentu lisi, a to vyrazné. Hlavni vliv na to mize mit fakt, ze skupinové béhy
a sporty ve skupinach uprednostnuji v populaci vice zeny nez muzi, kteri zrejme

preferuji samostatny trénink.
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Otazka ¢. 11: Vékova skupina
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Graf 16: Vékovd skupina

Respondenty lze dle véku rozdélit do tri hlavnich okruhti. Nejpocetnéjsi
skupinou byli lidé ve véku 25—-34 let (45 %), druhou nejpocetnéjsi pak skupina ve
veku 19-24 let (30 %), treti nejvétsi ve veku 35—44 let (20 %). Z toho vyplyva, ze
do ARP chodi na tréninky prevazneé lidé produktivniho véku v nejlepsi kondici.

Otazka ¢. 12: Vzdélani

& zakladni
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@ w55 odborné
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Graf 17: Vzdélani

Tato otazka nabizi na spotiebitele uvniti ARP velmi zajimavy pohled. Majoritni
veétsinu respondentt v ramci zkoumaného vzorku zde podle vzdélani predstavuji
dvé skupiny. Nejvice navstévuji ARP lidé s vysokoskolskym vzdélanim, za nimi
nasleduji lidé se stredoskolskym vzdélanim s maturitou. To ukazuje, ze zajem o
béhani a zdravy zivotni styl maji predevsim lidé s vyssim vzdélanim. V tomto
dotazniku se tyto hodnoty oproti MML-TGI lisi — nefiguruje zde tak pocetna
skupina lidi se zakladnim vzdélanim.



Otazka ¢. 13: Velikost mista bydlisté

@ 00— 4.999 ochyvatel

@ 5.000 — 19.989 cbyvatel
20.000 — 49.999 obyvatel

@ 50.000 — 99,999 obyvatel

@ 100.000 a vice obyvatel

Graf 18: Velikost mista bydlisté

Tato otazka zkoumala, v jak velkém sidle respondenti momentalné ziji. Nejvétsi
procento z celkového souboru zaujala varianta odpovedi,, 100.000 a vice obyvatel®.
Neprekvapi, ze ARP, ktery sidli v Praze, kde se konaji i tréninky, navstévuje
nejvice lidi pravé s bydlistém v hlavnim mésté nebo blizkém okoli.

Profilovani

Pokud respondenti chodili do ARP delsi dobu nez rok, primérny pocet jimi
nabéhanych kilometra je posunul ze skupiny amatéri do skupiny poloprofesionalni
bézci.

Hlavni diference byla mezi po¢tem nabéhanych kilometrt a dobou ¢lenstvi
v ARP. Vétsina respondentt, kteri nabéhali do 40 km, byla v ARP méné nez sest
meésicu (18 respondenttl), respondenti, kteri byli v ARP méné nez rok, v praméru
za mesic nabéhali od 40 km do 100 km (25). Respondenti, kteri byli v ARP pres
rok, nabéhali v praméru za mésic od 120 do 200 km. Zajimavé je, ze nejvétsi rozdil
mezi pohlavim byl u kategorie dvou a vice let, kde muzi tvori prres polovinu bézcu.
Naopak zZeny dominovaly u skupin s dochazkou méné nez rok a méné nez Sest
meésict. Tyto skupiny tvorily z vice nez 35 % praveé zeny. Muzi jsou naopak

rozprostreni rovnomeérne pres vsechny kategorie.

Dle kritéria rozdélujiciho bézce podle jejich turovné neprekvapi, ze
vrcholové/profesionalné béhaji jen 3 lidé z celého vzorku, a to jsou trenéri.

Velky rozdil mezi pohlavimi se nachazi v kritériu zkoumajicim dochazku na
tréninky. Zeny sice navstévuji tréninky ve vétsim poctu, ale muzi, prestoze jich
chodi méné, se na tréninky dostavuji svédomitéji. Za mésic na trénink prijde 8x
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cca 50 % muzu z celkového zkoumaného vzorku. Pro porovnani: u zen je to jen 40
%. Méné nez 5x meési¢né dochazeji v porovnani muzi i zeny nastejno, v prameéru
okolo 30 %.

Hodnoceni spokojenosti s ARP dle otazky 10 ,,Jak jsi spokojen(a) s AR? (zdvody
a jiné specidlni akce béhem nich)“lze vnimat ze strany respondentu jako celkove
na velmi dobré trovni. Nebyl zasadni rozdil mezi pohlavimi. Jedina diference byla
mezi ¢leny, kteri jsou v ARP kratsi dobu ve srovnanim se cleny, kteri jsou tam
déle. Respondenti, kteri jsou v klubu do jednoho roku, hodnotili tento parametr
prevazne znamkou ,,1% tedy nejlepsi. Bylo jich pres 40 %. Respondenti, kteri jsou
v ARP delsi dobu, hodnotili svoji spokojenost prevazné znamkou ,,2“ (pres 27 %
respondentt). Divodem je ziejmé moznost porovnani jednotlivych akei a zavodu z
predchozich let.

V podotazce ohledné spokojenosti s tréninky a trenéry pres 80 % respondentt
zvolilo znamku ,, 1 nebo ,,2“ (,velmi pokojeni“ az ,,spokojeni®). Ze zbytku pres 50 %
vybralo znamku ,,3“ a nejhorsi znamku udeélilo jen 5 lidi z dotazniku. Z4dna
diference mezi pohlavimi ¢1 mezi délkou ¢lenstvi nebyla nalezena.

Komunikace skrze Facebook se jevi jako velmi tuspésna, protoze slouzi jako
hlavni komunikaéni kanal se skupinou. Znamku ,4% jako vyjadreni
nespokojenosti, udeélili jen 2 respondenti, konkrétnéji 2 muzi, kteri béhaji pét a
vice let a jsou v ARP pres dva roky. Naopak naprostou spokojenost (,,1%) vyjadrilo
71 respondenttl — vétsinu ze vzorku tvorili clenové ARP jen do jednoho roku. Rozdil
mezl zenami a muzi nebyl zaznamenan. Spokojenost (,2“) vyjadrilo 38
dotazovanych, kde drtivou veétsinu tvorily zeny. Nadpoloviécni vétsina z tohoto
po¢tu dochazela do AR v obdobi do jednoho roku. Zbytek vzorku, ktery hodnotil
komunikaci v ARP pres Facebook znamkou ,,3% tvorilo 12 Zen a jen 2 muzi —
v poloviné pripada to byli jen kratkodobi ¢lenové, z druhé poloviny se nicméné
jednalo o Cleny dlouhodobé. Je na misté uvést, ze nikdo z téchto respondentt
nevyuzil moznost vyjadrit se v komentarich na konci dotazniku a uvést davod,
pro¢ jim komunikace pres Facebook nevyhovuje. Autor si mysli, Zze hlavnim
diivodem nespokojenosti je nutnost pouzivat aplikaci Facebook k vyhledavani
informaci o trénincich a instrukce k soutézim nebo specialnim akcim, ne ze by jim
nevyhovovala komunikace klubu jako takova.
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Otdazka 10 ,Jak jsi spokojen(a) s AR? [webové stranky]“ — Spokojenost
s webovymi strankami je na vysoké urovni. Jen 15 lidi ze vzorku, z toho 7
dlouhodobych clenti, s nimi bylo nespokojeno a uvadélo to 1 v komentarich
k dotazniku. Bud se jim spravné nenacitaly, nebo se jim zdaly neprehledné.
Z respondentt, kteri udelili znamku ,,3% bylo cca 57 % dlouhodobymi ¢leny, kteri
nabéhaji vice nez 100 km v priméru za tyden. Vétsina kratkodobych ¢lent (do
jednoho roku) hodnotila ARP webové stranky znamkou ,,1“ nebo ,,2“ — pres 60 %
téchto hodnoceni udélily zeny.

Otdazka 10 ,Jak jsi spokojen(a) s AR? [celkovd uroven organizace v ARJ“ —
Celkovou organizaci v ARP hodnotilo pres 87 % respondentt jako ,spokojeni® a
,velmi spokojeni®. Jeden vétsi rozdil mezi muzi a Zenami je v hodnoceni se
znamkou ,,3% kde zeny tvorily pres 72 % — duvodem je vétsi zastoupeni Zen ve
zkoumaném vzorku. Ukazalo se, zZe nejvic kritické hodnoceni méli lidé, kteti jsou
v ARP vice nez dva roky. Clenové, kteii jsou v ARP kratsi dobu, byli spokojenéjsi.
Autor si mysli, Ze je to proto, ze maji nadhled a moznost porovnat ruzné akce
béhem nékolika let.

Vétsina lidi, kteri se béhani vénuji déle, je ochotna zaplatit za sportovni obuv
vyssi ¢astky bez ohledu na to, jak dlouho jsou v ARP. M4 na to jisté vliv 1 to, zZe
respondenti jsou za dobu, co béhaji, uz schopni ocenit kvalitu. V porovnani
s vysledky vyzkumu MML-TGI, dle néhoz jsou spotiebitelé ochotni utracet za
sportovni obuv do 2.000 K¢, jsou respondenti z ARP ochotni zaplatit za totéz i vice
nez 5.000 K¢. Vétsina respondentt vnima znacku a brand Adidas lépe a v odlisné
roviné — vnimaji brand Adidasu vice jako sportovni znacku, nejen jako médni nebo
life-style znacku pro mladé.

Celkove se porovnavaly vazby mezi pohlavimi, frekvenci trénink®, priamérem
odbéhnutych kilometra a ¢astkou, kterou jsou ¢lenové ochotni investovat do nové
sportovni obuvi. Nejvice byly ochotni investovat muzi ve véku od 25 do 35 let, kteri
sami sebe hodnoti jako bézce vykonnostni nebo bézce na hobby trovni a béhaji
minimalné 5x mésicéné.
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7 Typické charakteristiky c¢lenti sportovniho klubu AR
Prague

Spotrebitelé v bézecké skupiné Adidas Runners Prague (ARP) inklinuji k
aktivnimu zivotnimu stylu. Vétsina z nich se pripojila do klubu pred cca dvéma
roky, kdyz se klub zacinal rozristat, a prestoze se vétsina az na vyjimky vénuje
sportu jen na urovni hobby ¢1 amatérské, jsou casto ochotni utratit nemalé
financéni castky za sportovni obleceni a bézeckou obuv — chtéji se v béhani dale
rozvijet (napriklad chtéji zabéhnout Ilepsi c¢as na maratonském nebo
pulmaratonském béhu).

Vétsina spotrebiteld je v produktivnim véku od 20 do cca 45 let, ma
vysokoskolské vzdélani nebo stredoskolského vzdélani zakoncené maturitou.
Oproti primarnim datim vyplyva z prazkumu, ze lidé v ARP jsou ochotni utratit
vice penéz, klidné 1 vice nez 3.000 K¢, za znackovou sportovni obuv Adidas, kterou
s1 mohli bezplatné vyzkouset béhem klubovych tréninku.

ARP se v budoucnu bude snazit dosahnout podobné popularity, jakou ma

napriklad AR v Mnichové nebo Berliné, kde se podarilo béhem doby existence
Tabulka 1: V6iv frekvence dochdzky na finanéni vydaje uvniti skupiny

méné

8. Jak casto chodis na nez

tréninky s AR? 1000 K&
chodim jen pred zavody,

maximalné maximalné maximaln vice nez

2000 K& 3000 K& &4000 KE 5000 Ké

prilezitostné 27% 14% 25% 14.4%
méné nez 2x mésicné 10% 33% 13% 12.8%
méné neZ 5x mésicné 27% 39% 29% 19% 50% | 30.4%
parkrat za mésic 7% 13% 4.0%
snazim se nevynechat ani

jeden trénink (2x tydné) 37% 27% 50% 31% 50% | 38.4%
Grand Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100.0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

klubu vytvorit silnou bézeckou komunitu. Rozhodné méa znacka ARP potencial, jak
dal rast a rozsirovat povédomi o sobé v poloprofesionalni 1 amatérské bézecké

komunité.

Dale bylo zkouméano vnimani znacky Adidas spotiebiteli po vstupu do ARP.
Autor pouzil vlastni dotaznikové Setreni a vychazel zaroven z dat MML-TGI.
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Clenové klubu napriklad znacku Adidas a cely jeji brand wvnimaji jako
davéryhodné. Zaroven vice jako sportovni znacku, potazmo jako znacku
profesionalniho sportovniho vybaveni na béh a atletiku, spise nez jako médni nebo
volnoc¢asovou znacku pro mladé. Dale byla zjisténa korelace mezi frekvenci
dochazky na tréninky a orientacni ¢astkou, kterou je za sportovni obuv ¢len ARP
vydat — pohybuje se od 2.000 korun do 5.000 1 vice. Trenéri, personal 1 ostatni bézci
v. ARP mohou pusobit velmi dobre jako referenéni skupina schopna pomoci
s vybérem obuvi a sportovniho vybaveni, organizaci tréninkt a zavodu. Velky
duraz je kladen na komunikaci s verejnosti sirenim povédomi o znacce formou
tricek a reprezentaci na zavodech a jinych sportovnich akcich.
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8 Doporuceni pro dalsi marketingovou orientaci ARP

Bézeck4 kultura v Ceské republice je na vzestupu — stale vice lidi nevnima
béhani jen jako sport, ale 1 jako zivotni styl. Naprosty zacatecnik to ale nema
jednoduché. Zahy si uvédomi, Ze je vhodné vyuzit v prvnich kilometrech
zkusenosti profesionalt, kteri pomohou vyvarovat se prvotnich chyb.

Na zakladé vyzkumu lze konstatovat, ze nejvetsi rozdily mezi muzi a zenami
jsou v dochazce. Bylo by vhodné se zameérit na to, aby se zabranilo odchodu
zacatecnic po delsim clenstvi (vice jak 2 roky) — tam pocet klesa o skoro 50 %. Tyto
zeny je treba motivovat ke svédomitéjsi dochazce. Dale by bylo vhodné prilakat
muze zacatecniky a zameérit se v klubu na ty ¢leny, kteri se vnimaji jako amatéri
a maji méne castou dochazku. Bylo by vhodné také zlepsit podvédomi o ARP a jeho
propagaci na zavodech, protoze timto hlavnim smérem se ARP chce nadale ubirat.
Komunita bézci Ucastnicich se zavodu je totiz nejvhodnéjsi cilovou skupinou.
Vhodné by bylo téz zamérit se 1 na dlouhodobé ¢leny — méli by mit zajem na
narustu poctu odbéhnutych kilometrd a postupném presunu do vyssich
vykonnostnich skupin. Tomu vSemu by se budoucnu méla uzpusobit celkova
skladba tréninka a program.

I nasledujici doporuceni jsou vyznamna pro marketingové specialisty:
uvazovat by se mélo napriklad o rozsireni konceptu AR do dalsich vétsich mést
(Brno, Ostrava, Plzen, Liberec, Olomouc) a presunuti konkrétniho klubu ARP do
vlastnich a vétsich prostor, které by zajistily lepsi zazemi pro bézce. Ve vérnostnim
programu, ktery je jinak velmi dobie nastaven, by bylo mozné doporucit osobné se
zameérit na zacinajici bézce, pro které je diametralné méné odmeén nez pro stavajici
dlouhodobé cleny. Urcité by neuskodilo upravit pro né systém odménovani bud na
miru, nebo tak, aby pro dosazeni prvni odmény bylo potreba méné nez minimalné
10 tréninku, jak je to nastaveno nyni.

Diky aktivni podpote projektu ARP se podarilo rozbéhnout silnou komunitu,
ktera si klade jako hlavni cil pomoci lidem skrze sport naplnovat jejich predstavu
aktivniho zZivotniho stylu.

Na primarni vyzkum je nutno nahlizet jako na exploracni sondu, nebot
dotazniku se zucastnilo jen 120 respondentd. Je nutné jej posuzovat dle téchto
parametra — jednotlivé vékové kategorie nebyly zastoupeny rovnomeérné, i rozdily
mezi pohlavimi byly markantni.
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Zavér

Trend zakladani sportovnich skupin, které jsou podporované spolecnostmi
zameérujicimi se na vyrobu a prodej sportovniho obleceni a vybaveni, je v posledni
dobé patrny nejen ve svété, ale 1 v Ceské republice. Zminéné spolecnosti touto
cestou zamysleji naplnit své vize ohledné vlivu na chovani spotrebitelt. Tato
bakalarska prace si dala za cil popsat konkrétné vliv marketingové komunikace
na vnimani brandu a znacky Adidas uvnitr nového bézeckého klubu Adidas
Runners Prague (ARP). Jesté uzeji se jednalo o problematiku ovlivnéni nakupu
sportovni (bézecké) obuvi s prihlédnutim ke specifikim ceského trhu.

Teoreticka cast pojednava o problematice znacek v marketingu, spotrebnim
chovani a bézeckym skupindm a uUrovni. Seznamuje také s problematikou
marketingové komunikace.

Prakticka cast predstavuje znacku Adidas 1 jeji marketingovy projekt, bézecky
klub Adidas Runners Prague, skrze ktery chce spolecnost realizovat své vize a cile.
Zamérila se na analyzu dat z vyzkumu MML-TGI z roku 2015, ktery byl proveden
spolecnosti Median. Byla vybrana data za pouziti programu Data Analyzer, jenz
poslouzil pro vybrani vyroka a otazek relevantnich pro zameéreni této bakalarské
prace — autora zajimaly segmenty sportovni obuvi a zdravého zivotniho stylu.

V nasledujici ¢asti se prace zameéruje na vnimani znacky Adidas Runners
Prague cleny této skupiny a vyhodnocuje jak primarni data z vlastniho dotazniku,
tak 1 data ziskana ze sekundarniho zdroje — MML-TGI sSetteni. Dotaznikové
setreni prokazalo vliv clenstvi na zménu vnimani brandu Adidas a popsalo
rozvrstveni clenské zakladny (dle vykonnosti, doby clenstvi, pravidelnosti
dochazky a spokojenosti nebo nespokojenosti s klubem) véetné demografického
hlediska. Ukazalo hlavni komunikacni cesty, kterymi se clenové o bézeckém klubu
dozvedéli.

V zavéru prace autor komplexné vyhodnocuje vsechny ziskané informace a
zavery z nich vyplyvajici. Domniva se, ze se ARP jako marketingovy projekt
osveédcil, protoze pomohl spolec¢nosti Adidas za kratkou dobu prorazit 1 na trh se
sportovni bézeckou obuvi, kde jako znacka a brand nema v povédomi siroké
spotrebitelské populace tak silnou pozici. Adidas Runners Prague je velmi ispésna
skupina, ktera si klade za cil priblizit sport a aktivni a zdravy zZivotni styl svym
¢clenim — pomoci jak amatérim v zacatcich, tak 1 profesionalnim sportovcim
v sebezdokonalovani.
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Seznam priloh

Priloha 1: Vlastni dotaznik

Adidas Runners a vliv na spotrebni
chovani

* Required

Obecné otazky k béhani

1. Na jaké urovni béhas? *

Choose

2. Jak dlouho béhas? *

(O teprve zacindm (do 1 roku)
O 1-2 roky
(O 3-4roky

(O 5avicelet

3. Jak casto béhas? *

Choose

4. Kolik KM v priméru za mésic nabéhate? *
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5. Jak jsi se o Adidas Runners Prague dozvédél? *

O
O
O
O
O
O

pfes znamého (blizky pfibuzny, kamaradi, kolega)
zFB

z bé&zeckych zdvodi

z reklamy

néahodné z internetu

Other:

6. Proc jste se do AR pfipojil? *

a
a
0l
O
a
a
a
a

ze zvédavosti

na doporuceni znamych, pfatel

vadil mi pfedchozi sportovni klub

chci byt soutésti bézecké komunity

motivace k lepsim vykonim

moZnosti trénovat s profesionalni bézeckym trenérem
chtél jsem mit sportovni image

Other:

7. Jak dlouho jsi uz €lenem AR? *

O O OO0O0

méné neZ mésic
meéné jak 6 mésicl
méné jak rok

vice nez rok

vice nez 2 roky

8. Jak €éasto chodi$ na tréninky s AR? *

@)

O O OO0

snazim se nevynechat ani jeden trénink (2x tydné)
méneé neZ 5x mésitné

méné neZ 2x mésicné

chodim jen pfed zévody, pfilezitostné

Other:
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Hodnoceni AR

9. 9. Do jaké miry naplnilo Elenstvi v AR tvoje oéekavani? (U kaZzdého tvrzeni
rozhodnéte) *
Mark only one oval per row.

Rozhodné Spise Spise  Rozhodné

ano ano ne ne
motivace k lep&im vykontm C ) C ) C ) C )
soutast b&Zecké komunity C ) CH (D) D
pomaha mi lépe dodrZovat _ ‘ )
stanovené tréninkové cile a _ ) L ) () (
plany
chci mit sportovni image ) C ) ) (
moZnosti trénovat s J— P ‘
profesionalni béZeckym _ ) C ) C ) (
trenérem

10. 10. Jak jsi spokojen(a) s AR? (U kazdého tvrzeni rozhodnéte na Skale 1-5, kde 1
je nejlep&i a 5 nejhorsi.) *
Mark only one oval per row.

komunikace skrz FB C OYC H)C HC O )
webové stranky C OC OC OC O D)
tréninky a trenéFi C OHC HC HC HC D
zavody a jiné specialni akce YN ) \
bé&jem nich Nt S A A A

celkova drovefi organizacevAR () ) )C ) )
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11. 11. AR a vliv na zménu brand Adidas. U kazdého tvrzeni rozhodnéte na Skale 1-
5, kde 1 znamena naprosto souhlasim aZ 5 naprosto nesouhlasim, nakolik s
nimi (ne)souhlasite. *

Mark only one oval per row.

Znac¢ku Adidas vnimam jako
davéryhodnou

Znacku Adidas vnimam jako
exklusivni

Znacku Adidas vnimam na lep3i
urovni neZ pfed vstupem do AR
Znacku Adidas vnimam vice jako
sportovni béZeckou znacku, nez | ( ) )] ! )
pfed vstupem do AR

12. 12. Do jaké miry méa Adidas dle tvého nazoru: (U kazdého tvrzeni rozhodnéte na
§kale 1-5, kde 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.) *

Mark only one oval per row.

pékné obchody ( ) ) )
Sirokou sit prodejen ( X \ )
velmi kvalitni produkty | ) N )(
dobré doprodejové akce( ) ) I )
pfiznivé ceny ( ) \( )

13. 13. Jakou ¢astku jsi ochoten zaplatit za znaékové sportovni boty? *
Mark only one oval.

,‘ méné neZ 1000 K&
() maximainé 2000 K&
() maximalné 3000 K&
() maximalné 4000 K&
() vice nez 5000 K¢&

14. 14. Nakupoval(a) jste sportovni bézeckou obuv v posl. 24 mésicich? *
Mark only one oval.

() Ano Skip to question 15.
,‘ ) Ne Skip to question 24.
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15. 15. Pokud jsi si koupil(a) sportovni bézeckou obuv béhem posl. 24 mésicl
kterou znacku? *

Check all that apply.

|| Adidas

| | Alpine Pro
|| Asics

| | Botas

| | Converse

| | Fila

|| Hi-Tec

| | Keen

|| Kilimanjaro
| Kilitec

' | LA Gear [1-3]
| Merrell

| | New Balance
| Nike

| | Prestige

| | Puma

| | Reebok

| | Salomen
.| Sprandi

|

| Other:

16. 16. Kolik jsi za produkt zaplatil(a)? *
Mark only one oval.

() méné nez 500 K&
() maximalné& 1000 K&
() maximalné& 2000 K&
() maximalné 3000 K&
() maximalné 4000 K&
[ ) vice neZ 5000 K¢
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Sociodemografické otazky

17. 17. Pohlavi *
Mark only one oval.

) Muz
) Zena

18. 18. Kolik je ti let? *
Mark only one oval,

13-18 let
19-24 let
25-34 let
3544 let
45-54 |et
55-64 let
65-79 let

19. 19. Tvdj rodinny stav? *
Mark only one oval,

svobodny/svobodna

v registrovaném partnerstvi
Zenaty/vdana
rozvedeny/rozvedena

vdovec/vdova

20. 20. Nejvyssi dosazené vzdélani? *
Mark only one oval,

zakladni
stfedodkolské s vyuénim listem

stfedoskaolske s maturitou
vy55i odborne

vysokoskolske
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21. 21. Jaka je tvoje soucasna profese/pracovni status? *
Check all that apply.

student

zaméstnanec na piny uvazek

zaméstnanec na ¢astefny uvazek (véetné dohod)
0SVC/podnikatel

rodi¢ovska dovolena

v dichodu

v invalidnim dichodu

nezameéstnany

22. 22. Cisty mésiéni pfijem?
Mark only one oval.

| bez pfijmu

| méné ne 18 tisic korun
| 18-25 tisic korun

| 26-35 tisic korun

| 36-50 tisic korun

| vice neZ 50 tisic korun

23. 23. Velikost mista bydlisté: *
Mark only one oval.,

| 0 - 4.999 ocbyvatel

) 5.000 - 19.999 obyvatel

} 20.000 - 49.999 obyvatel
) 50.000 - 99.999 obyvatel
/ 100.000 a vice obyvatel

59



Priloha 2: Vybrané tabulky z MML-TGI

Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA

Vzdélani

Zdroj: MML-TGI CR 2015 1. - 4. kvartdl SPOJENA

60

mbez vzdélani / neukoncéené

m zakladni

vzdélani

198.5| 17 19.2] .
1131 30| 93] 342 99.0| 24| 7.6 435 1260 21| 66| 432 1252|320 100.0 100.0
72.8| 22| 89| 253 949 13| 51| 224 84.1| 16| 63| 321 120.6| 247| 100.0 100.0
69.0/ 17| 10.0, 20.0| 106.6| 9| 5.2 16.1 857 5[ 31| 111 58.9| 174| 100.0| 18.8| 100.0
34.2 1 13] 09| 138] 1 1.7 1.8 278 0 05 06 10.0| 60| 100.0 100.0
1] 23.0 92.9 7.6 46.5 0| 11.5| 04| 1220 o0f 78| 04 1251 0 0 0 0| 3] 100.0 100.0
T

W stfedni bez maturity / wucen(a)

" stfedni s maturitou/vyucen s
maturitou
B vyssi odborné vzdélani (vyssi
odborna skola)

bez maturity

m vysokoskolské - bakal arsky stupen



