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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu pro spolecnost
Sportisimo s.r.o. Teoreticka ¢ast prace vysvétluje nejdulezitéjsi pojmy a teorie ve vztahu
k problematice marketingu. Oblast marketingové komunikace je zpracovana detailngji.
Analyticka ¢ast podrobné charakterizuje soucasny stav zkoumané spole¢nosti. Soucasti
je také marketingovy vyzkum a interpretace vyslednych dat. Na zaklad¢ informaci

z provedenych analyz bude vytvofen novy komunika¢ni mix vybraného podniku.
Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, komunikace, marketingova komunikace, propagace,

reklama

Abstract

The master thesis deals with creation of communication mix of the company Sportisimoss. r.o.
The theoretical part explains the most important concepts and theories in relation to
marketing. The field of marketing communication is elaborated in more detail. The analytical
part describes in detail the current state of the surveyed company. It also includes marketing
research and interpretation of its results. Based on information from the analyzes will be

created a new communication mix of the selected company.
Key words

marketing, marketing communication, communication, communication mix, promotion,
advertising
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UvVOD

Marketingova komunikace je v soucasnosti, ve svété 21. stoleti, dilezitym elementem,
ktery muze Casto rozhodnout o uspéchu nebo padu mnoha podnikd, bez ohledu na to,
jestli se jedna o start-up, rozvijejici se podnik nebo zavedenou spolecnost s n¢kolikaletou
tradici. Marketingova komunikace se jako nastroj také neustdle vyviji a tento vyvoj
ovlivituji nejen nové technologie, ale také lidé a zplisob jakym tuto komunikaci vnimaji.

MW v

Konkurence napfi¢ vSemi odvétvimi neustale posiluje. Ani leadefi trhu ¢i spole¢nosti
s dlouholetou tradici nemaji své postaveni jisté. Diky globalizaci a technologickym
pokroklim s ni spojenych mohou dnes spole¢nosti pusobit témét kdekoliv na svété. Tvrdy
konkurenéni boj mezi spole¢nostmi tak zvysuje naklady na marketing. Internet a socialni
sit€¢ zménily zptisob vnimani a komunikace zakaznikli se znaCkami. Spotiebitelé si mohou
zjistit dostatek informaci témét o ¢emkoliv, mohou snadno svilj ndzor §ifit a ovlivnit
ostatni, a to vSechno v kteroukoliv denni 1 no¢ni dobu, odkudkoliv na svété. Od firem
ocekavaji adekvatni odpoveéd’, okamzitou reakci, oboustrannou komunikaci. Na ¢lovéka
pusobi tisice marketingovych sdéleni za den. Jiz nestaci produkt pouze vyrabét, dilezité
je uméni prodat, zaujmout, upozornit na sebe, byt originalni, jedine¢ny a odlisit se od
konkurence, nabidnout pfidanou hodnotu a budovat vztah se zakaznikem. Resenim této
nelehké situace je vytvoreni kvalitni strategie marketingové komunikace firmy a nasledna

vhodna aplikace marketingovych nastrojt.

Tato diplomova prace se vénuje tématu ndvrhu nového komunikacniho mixu pro
spole¢nost Sportisimo, s.r.o., ktera se vénuje maloobchodnimu prodeji sportovniho

vybaveni, obleceni a obuvi.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Nez bude vypracovana samotnd diplomova prace je dilezité definovat problém, ktery
bude v dané praci feSen. Nasledné budou stanoveny cile prace. Budou vymezeny také

metody, které by mély vést k naplnéni stanovenych cilt.

Vymezeni problému

Spolecnost Sportisimo s.r.0. ptisobi na ¢eském trhu jiz 18 let a jeji postaveni na trhu se
sportovnim vybavenim lze povazovat za tradicni. Nicméné spolecnost ndstroje své
marketingové komunikace nedokéaze sladit a dostate¢né propojit mezi sebou, zejména se
jedna o rozdily mezi komunikovanym sdélenim v prostiedi offline a online. Marketingova
komunikace spolecnosti neni dostatecné integrovand. Zaroven spolecnost nedokaze
dostate¢n¢ vyuzit svilij potencidl, a to zejména ve vztahu k béZecké ¢asti svého sortimentu.

HIubsi pochopeni této situace bude pfedmétem zkoumani v této diplomové praci.

Stanoveni cile prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢é zpracovanych analyz vybraného podniku vytvofit
vhodny komunika¢ni mix a navrhnout konkrétni opatteni, kterd by méla vézt k trvalému
zlepsSeni sou€asného stavu komunikacniho mixu spolecnosti. Ke zlepSeni by mélo dojit
zejména v oblasti zlepSeni image spolecnosti a zvySeni povédomi mezi jeji cilovou

skupinou.

Metodika

Prace je rozd¢€lena na tii hlavni ¢asti, na teoretickou, analytickou a ndvrhovou ¢ast. Prvni
cast — teoretickd, se zabyva literarni reSerSi a jsou zde pfedstaveny zakladni pojmy a
teorie, které jsou podkladem pro analytickou c¢ast této diplomové prace. V uvodu
analytické Casti bude bliZe charakterizovdna zkoumana spole¢nost Sportisimo, S.r.0. a
také jeji marketingovy mix. Déle zde bude rozpracovana metoda 7S, segmentace trhu
B2C, SLEPT analyza, PorterGv model péti konkurencnich sil a SWOT analyza

T4

spolecnosti. Dotaznikové Setfeni bude rovnéz soucésti analytické ¢asti prace.

Vysledky analyz a dalSi poznatky z ptfedchozich ¢asti budou nasledné vyuzity a

aplikovany v posledni, navrhové ¢asti prace. Cilem tfeti ¢asti prace je vylepsit a doplnit

13



stavajici komunika¢ni mix spolec¢nosti Sportisimo. Vytvotfené navrhy by mély pomoci
zlepsit celkovou image spolecnosti a také zvysit povédomi o spolecnosti a jejim

sortimentu v ramci cilové skupiny.
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1 TEORETICKA CAST

Obsahem této kapitoly je vymezeni zdkladnich pojmi tykajici se problematiky
zhodnoceni finan¢ni situace podniku. Tyto zékladni pojmy jsou dulezité k pochopeni
dané problematiky. Ziskané teoretické poznatky budou dale slouzit ke spravnému

vypracovani analytické ¢asti.

1.1 Definice marketingu

Idea marketingu se vyvinula v prvni poloviné dvacatého stoleti v USA v reakci na situaci
po hospodaiské krizi, kdy bylo nutné stimulovat poptavku na oslabeném trhu. Marketing
1ze oznacit za spolecensky proces. Na trhu dochézi k riznym zménam hodnot, které zavisi
stavu spole¢nosti, s tim, jak se méni spole¢nost dochazi i ke zménam obsahu marketingu.
Zakladem marketingu je nalezeni rovnovahy mezi zdjmem podnikatelského subjektu a
zdkaznika. Prioritou je orientace na samotného zdkaznika a jeho potfeby. Dulezité je
odhadnout potieby zdkaznika, pochopit jeho problémy a na zdkladé toho nabidnout

vhodné a pln¢ uspokojivé feseni (Zamazalova a kol., 2010).

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ¢innost, soubor instituci a
procest pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek (American Marketing
Assotiation, 2017).

Marketing se zabyvéa zédkazniky a mé dva cile, prvnim z nich je pfilakat nové zdkazniky
tim, Ze slibuje nadprimérnou hodnotu. Druhym cilem je udrZovat a déle rozvijet vztahy
se svymi soucasnymi zakazniky tak, aby byli spokojeni. Dne$ni marketing je nutno chapat
jakozto uspokojeni potieb zdkaznika. Pokud marketér porozumi potfebam spotiebitele,
vyvine takové produkty, které poskytuji vynikajici hodnotu pro zakaznika, spravné urci
jejich cenu, ucinné je propaguje a distribuuje, budou se tyto produkty snadno prodavat.
Marketing mizeme definovat jako spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a
spolecnosti vytvareji hodnotu pro zakazniky a buduji s nimi silné vztahy, aby od nich na
oplatku ziskali to, co potiebuji a chtéi. Jednd se o vyménu hodnot.

(Kotler a Armstrong, 2014, s. 27).
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Marketing muze byt pochopen, jako proces, jehoz cilem je vybudovat vztah se
zakaznikem, tvofit hodnotu a pozici na trhu, a dale ovliviiovat celkovou strategii firmy.
V Ceské republice byva tento pojem zaménovan s reklamou a komunikaci, které oviem

predstavuji pouze ¢ast oblasti marketingu (Hrdlickova, 2017, s. 8).

1.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi se sklada z Cinitell a sil, které se nachazeji mimo marketing, ale
ovlivituji schopnost marketingového managementu vytvaret a udrzovat uspésné vztahy
s cilovymi zakazniky. Pravé marketéfi, vice nez kterakoliv jina skupina v podniku, musi
sledovat aktualni trendy v okolnim prostiedi a hledat nové piilezitosti na trhu. Ke sbéru
informaci o marketingovém prostiedi spole¢nosti marketérim poméahaji disciplinované
metody marketingového vyzkumu. Diky pozornému sledovéani prostiedi, Vv némz se
nachdazi konkurenti nebo zakaznici, mohou marketéfi prizptisobovat své strategie tak, aby

splilovaly nové vyzvy a piilezitosti na trhu (Kotler a Armstrong, 2014, s. 92).

eey g

Podnik ¢i organizace Zijici v daném prostiedi mize nékteré jeho ¢asti sama ovlivnit,
jinym se naopak musi pfizpisobovat. Marketingové prostiedi se sklad4 z makroprostiedi
a mikroprostfedi. Mikroprostiedi se sklada z faktord, které na podnik piisobi pfimo, ale
zaroven je mozné tyto faktory ovliviiovat. Patii sem podnik sam, dodavatelé, konkurence,
zprostfedkovatelé, konecni zdkaznici a spotiebitelé. Makroprostiedi naproti tomu tvori
obecnéjSi a méné ovlivnitelnou oblast. Sklada se z vétSich spoleCenskych sil, které
ovlivituji mikroprostiedi. Sem patii demografické, kulturni, ekonomické, technologické,

ptirodni, ekologické, klimatické, politické a pravni faktory (Zamazalova a kol., 2010).

1.2.1 Mikroprostiedi

Aby byl firemni marketing uspesny je dilezité¢ budovat dobré vztahy s dal§imi oddélenimi
spolecnosti, dodavateli, marketingovymi zprostiedkovateli, vefejnosti a zdkazniky.
Spole¢né s marketingovymi manazery se pak podileji na tvorbé hodnoty pro zakaznika a

uspokojeni jeho potieb (Kotler a Armstrong, 2014, s. 93).

Podnik, subjekt sam — pfi tvorbé marketingovych planti musi zohlednit dalsi firemni
oddéleni. Jednotlivd oddéleni spolu vzajemné souvisi a dohromady vytvafeji vnitini
prostredi firmy (Kotler a Armstrong, 2014, s. 93). Komunikace a vzajemna spoluprace

mezi jednotlivymi utvary je nanejvysS dulezitd. Firma se chova jako zivy organismus,
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pokud uvnitf panuje nesouhra, problémy se mohou negativné projevit i navenek

(Zamazalova a kol., 2010).

Dodavatelé jsou dalsim dalezitym ¢lankem mikroprostiedi firmy. Poskytuji zdroje, které
firma potiebuje k produkci svého zboZi a sluzeb. Problémy s dodavateli mohou vazné
ovlivnit marketing. Nedostatky v zasobovani, zpozdéni dodavek, pracovni stavky a dalsi
udélosti mohou zapfi€init snizeni objemu prodeji v kratkém obdobi a zhorS$it divéru a
miru spokojenosti zakaznikli v dlouhodobém horizontu. Rostouci ceny dodédvek mohou
vynutit zvySeni cen, coz didle mize poskodit objem prodeje spolecnosti. Pravé vhodny
vybér dodavatele mize pomoci se takovym problémim vyvarovat (Kotler a Armstrong,
2014, s. 93).

Zprostiedkovatelé / distribu¢ni €lanky a prostiednici jsou firmy, které pomahaji
spole¢nosti S propagaci, prodejem a distribuci jejich produkti ke kone¢nému zakazniku.
Patii sem prodejci (velkoobchody a maloobchody), organizace, které zajist'uji piepravu a
distribuci. Dale marketingové a reklamni agentur, které pomahaji zacilit a propagovat
produkty na vhodnych trzich. Finan¢ni ustavy a pojistovny zajist'uji finan¢ni toky a rizika

spojena s distribuci (Zamazalova a kol., 2010).

Konkurenti se vyskytuji na daném trhu, nabizi podobny produkt a svou silou nepfimo
ovliviiuji nabidku podniku. Subjekty mezi sebou vzajemné soutézi, cilem je byt lepsi nez
konkurence a poskytnout zdkaznikovi vétsi hodnotu a uspokojeni. Proto je diilezité, aby
podnik sledoval vyvoj svych konkurenti. MlzZe se inspirovat v oblasti technologického
vyvoje, poucit se z organiza¢nich zmén podporujicich efektivitu, ¢i sledovat konkurentiv
marketingovy mix a reagovat na n&j. Cim vice maji produkty podniku a jeho konkurence
cenoveé politiky. Chovani a strategii konkurence je mozné i odhadovat doptedu. Zasadni
je, aby nedoslo kposkozeni podniku diky silnému vlivu konkurence

(Zamazalova a kol., 2010).

Neexistuje Zzadné univerzalni marketingova strategie pro boj s konkurenci. Kazda firma
by méla zvazit vlastni postaveni vic¢i svym konkurentim. Velké firmy s dominantnim
postavenim vV daném odvétvi mohou pouZzivat urcité strategie, které si mensi firmy dovolit

nemohou. Ale byt velky nestaci. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 95)
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Za verejnost se povazuje jakakoliv skupina majici skutecny nebo potencialni zdjem nebo
dopad na schopnost podniku dosahovat svych cili. Dle Kotlera mizeme identifikovat
sedm ruznych typi vefejnosti. Financni vetejnost ovlivituje schopnost podniku ziskat
finan¢ni prostfedky. Patfi sem zejména banky, investicni analytici a akcionafi. Do
medialni vefejnosti zahrnujeme noviny, Casopisy, televizni stanice, blogy a jina
internetova média. VIadni vefejnost by mél podnik zohlednit napiiklad v bezpecnosti
svych produktl, pravdivosti pii tvorbé reklamy a Vv ptipad¢ nejasnosti konzultovat se
svymi pravniky. V piipad¢ obcCanské veifejnosti se podnik mutize dostat do stietu se
spotiebitelskymi organizacemi, ekologickymi skupinami, mensSinami apod. Mistni
vefejnost zahrnuje obyvatele v nejbliz§im okoli a mistni organizace. Velké spole¢nosti
vytvafeji programy, které se zabyvaji otdzkami mistnich komunit a tyto komunity
podporuji. Spoleénost by se dale méla mit na pozoru pied postojem $iroké vefejnosti
K jejim produktim a aktivitam, pravé vetejné minéni o spole¢nosti ovliviiuje mnozstvi
nakupli.  Vnitini  vefejnost zahrnuje pracovniky, manazery, dobrovolniky
a predstavenstvo. Velké spoleCnosti pouzivaji napiiklad newslettery k informovani
a motivovani interni vefejnosti. Pokud jsou zaméstnanci ve své firmé spokojeni, jejich
pozitivni postoj prostupuje dale do vné¢jsSiho vetfejného prostredi. Piedpokladejme, Ze
spolecnost vyzaduje konkrétni odezvu od vybrané ¢asti vetejnosti, naptiklad goodwill,
pfiznivé word of mouth, ¢i darovani penéz nebo ¢asové dotace. K dosazeni pozadované
odpovédi bude muset vytvofit takovou nabidku, kterd je pro vybranou ¢ast vetejnosti

dostatecné atraktivni. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 95)

vvvvv

¢lanek mikroprostiedi podniku, bez nich by podnik nemohl existovat. Zname nékolik
ruznych trhl se zdkazniky a spotifebiteli. Patfi sem trhy z oblasti vyroby, spottebitelské
trhy, trhy zprostiedkovatelti, vladni a mezinarodni trhy. Usp&ny podnik musi umét
rozpoznat charakteristiky daného trhu a tyto znalosti spravné vyuzit ke svému prospéchu

(Zamazalova a kol., 2010).

18



1.2.2 Makroprostredi

Okolnosti, situace a vlivy, které podnik mize ovliviiovat jen obtizn¢, pomalu a slabé nebo
vubec, se oznacuji jako marketingové makroprostiedi. Patii sem faktory politické,
legislativni, demografické (v€k, uroven vzdélani, zaméstnanost), ekonomické,
sociokulturni, pfirodni, geografické (maji vliv na logistiku podniku), technologické,

ekologické atd. (Jakubikova, 2013, s. 98).

Nekteré z téchto sil jsou nepiedvidatelné a nekontrolovatelné. Jiné lze predvidat
a zvladnout s pomoci dobrého managementu. Jen spolecnosti, které dokazi porozumeét
a dobfte se adaptovat svému okolnimu prostfedi mohou byt uspesné (Kotler a Armstrong,

2014, s. 96).

Demografické faktory zabyvaji lidmi, popisuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji rizné
statistické veli¢iny jako velikost populace, jeji sloZeni (z hlediska pohlavi, véku, vzdélani,
zameéstnanosti), hustota osidleni, migrace a dalsi. Tyto informace mize marketingovy
pracovnik vyuzit v segmentaci trhu a zdkazniki. Také znalost téchto udaji je dulezita pro

spravnou tvorbu nabidky a marketingové komunikace firmy (Zamazalova a kol., 2010).

Ekonomické prostiedi se sklada z ekonomickych faktori, které ovlivituji kupni silu trhu
a spotiebiteld a jejich nakupni zvyky. Mezi ekonomické faktory fadime naptiklad vysi
uspor, dostupnost uvért, rychlost ristu mezd, ale také to, jakou divéru spotiebitelé davaji
dané méné a ekonomice (Zamazalové a kol., 2010). Déle sem patii vyvoj HDP, faze
ekonomického cyklu, tedy kde se ekonomika v souc¢asné dobé nachézi (deprese, expanze,

vrchol, recese), ménové kurzy, mira inflace a dalsi (Jakubikova, 2013, 106).

Prirodni faktory zahrnuji zivotni prostfedi, pfirodni zdroje a pfirodni a klimatické
podminky. Neocekdvané udalosti v Zivotnim prostiedi, vzniklé vlivem pocasi nebo
pfirodnich katastrof, mohou ovlivnit podnik a jeho marketingovou strategii. Jako ptiklad
1ze uvést situaci, kdy nec¢ekan¢ tepla zima zpiisobila pokles prodeji od zimniho vybaveni,
pies papirové kapesniky, az po polévky konzervé. Naopak teplejsi pocasi posililo
poptavku po turistické a bézecké obuvi, malifskych a natéracskych sluzbach a po
zahradnickych potifebach. RovnéZz Skody zplisobené neocekdvanym zemétresenim
atsunami v Japonsku znemoznilo nekterym japonskym spolecnostem uspokojit

celosveétovou poptavku po jejich produktech. Ackoli neni v silach firem zabranit takovym
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pfirodnim udalostem, mohou alesponi pfipravit pohotovostni plany pro jejich feSeni

(Kotler a Armstrong, 2014, s. 104).

Technologické prostiedi predstavuje sily, které vytvareji nové technologie. A vznik
novych technologii zase vytvati nové produkty a pfilezitosti na trhu. Pravé tyto inovace
mohou nabidnout zajimavé prilezitosti firmam a jejich marketérim. Nicmén¢ kazda nova
technologie ¢asto nahradi tu predchozi. Pokud staré primyslové spolecnosti bojovaly
s novymi technologiemi nebo je dokonce ignorovaly, byly ¢asem odmitnuty. Proto by
méli marketéti pozorné sledovat technologické prostfedi. Spolecnosti, které nedokazi
udrzet krok s technologickym vyvojem, diive nebo pozdé&ji zjisti, ze je jejich produkt
zastaraly. Ztratili tak jedine¢nou pfilezitost uspét na trhu snovym produktem

(Kotler a Armstrong, 2014, s. 106).

Politické a pravni prostiedi ovlivituje nebo limituje chovani podnikatelskych subjektti
velmi vyrazné. Mizeme hovofit o vynutitelnosti prava viibec, o ochran¢ spotiebitele a
zivotniho prostiedi, dale také o samotné existenci firem i trhii na néz se pravni ramec
vztahuje. Ze strany politického prostfedi hraje kli¢ovou roli pfistup vladni administrativy
Kk podnikatelskym subjektim a trhu, politicka stabilita, fiskalni politika, ¢lenstvi zemé&
Vv ruznych politickych a hospodatskych organizacich. Patii sem také mira korupce, riziko

valky, revoluce nebo znarodnéni (Zamazalova a kol., 2010).

Kulturni prostiedi zahrnuje instituce a dalsi sily, které ovliviiuji zékladni spolecenské
hodnoty, o€ekavani, preference a chovani. Lidé vyrlstaji v urcité spolecnosti, ktera

formuje jejich zakladni pfesvédceni a hodnoty (Kotler a Armstrong, 2014, s. 110).

Za primarni nazory a hodnoty povazujeme tu, které jsou piedavany z rodict na déti a dalsi
instituce (napf. $kola, podniky, vlada) je dale posiluji. Sekundarni lidské nazory a postoje
jsou zméndm vice otevieny. Jsou proménlivé V zavislosti na socialnich skupinach a
prostiedich ve kterych se clovék pohybuje. Napiiklad pratelé, zajmové krouzky a
zaméstnani. Pokud firma chce ovlivnit sekundarni ndzory a hodnoty, naptiklad s vyuZitim
modni viny, ma Sanci na uspéch. OvSem v pfipad¢ primarnich bude jeji vliv slaby nebo

zadny, zde se bude muset firma pfizplsobit (Zamazalova a kol., 2010).
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1.3 SLEPT analyza

K analyze vnéjsiho prostiedi spole¢nosti 1ze vyuzit SLEPT analyzu. Zkratka SLEPT je
akronymem vytvofenym z pocatecnich pismen cCeskych i anglickych ndzvii jednotlivych
slozek. Jsou to faktory sociokulturni, legislativni, ekonomické, politické a technologické.
Lze pouzit i n¢kterou z jejich rozsifenych variant napt. PESTEL analyzujici navic i vliv
ekologickych faktorii. Tyto analyzy ov§em opominaji dva dulezité faktory, demografické

a piirodni (Jakubikova, 2013, s. 108).

SLEPT analyza predstavuje jednoduchy a i¢inny nastroj pouzivany v situacni analyze
k identifikaci takovych klicovych vnéjsich sil, které by mohly mit na podnik vliv. Mohou

byt pro podnik ptileZitosti a soucasné i hrozbou.

Cilem SLEPT analyzy je:

Zjistit aktualni vnéjsi faktory ovlivilyjici podnik; identifikovat vnéjsi faktory, které se
mohou v budoucnosti zménit; vyuZzit zmén (piilezitosti) nebo se naopak branit hrozbam
lépe, nez to déla konkurence. Vysledkem SLEPT analyzy je porozuméni celkovému

obrazu obklopujicimu danou spoleénost (viz. Obrazek ¢. 1).

MAKROPROSTREDI

Ekonomické

Politické

Legislativni Sociokulturni

Spole¢nost

Etické Demografické

Technologické Enviromentalni

Obrazek 1: Okoli spolecnosti a vliv vnéjsich faktori

zdroj: zpracovano dle Jurevicius, 2013

Nejobecngjsi verze analyzy ze vsech jejich vytvorenych variant je analyza je verze PEST.
Je to velmi dynamicky néstroj, protoze k nému lze snadno piidavat dal§i komponenty.
Ackoli rozsitené varianty jsou podrobnéjsi oproti jednoduché PEST analyze, jedné se

stale o stejnou analyzu makroprostiedi. Pfidané faktory pouze rozsituji ty ptivodni. Setkat
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se muzeme snazvy STEP, PESTE, PESTEL, STEEP, STEEPLE a dalsi
(Jurevicius, 2013).

1.4 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Porteriv. model péti konkurencnich sil je analyticky nastroj, ktery pouziva pét
dynamickych konkurencnich sil k ur€eni intenzity konkurence a miry ziskovosti ve
vybraném odvétvi. Model péti konkurencnich sil vytvofil americky ekonom Michael
Porter vroce 1979, aby vysvétlil, jak je konkurencni prostfedi v kazdém odvétvi

ovlivitovano dal§imi silami. (Vysekalova, 2006)
Rozlisujeme téchto pét konkurencnich sil:

Konkurence uvnitf odvétvi — Tvoii ji firmy existujici v rdmci jednoho odvétvi (oboru),
ktery lze v dalSich analyzach vymezit pro urcitou oblast, region, dodavky pro konkrétni
trzni segment aj. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 68). Soupefeni mezi stavajicimi konkurenty
je velmi dulezitym faktorem, ktery urcuje jak konkurenceschopné a ziskové je dané
konkurentli v odvétvi, ndklady na opusténi odvétvi, diferenciace produktd, vérnost

zakazniku aj. (Jurevicius, 2013).

Konkurence uvnitt odvétvi je intenzivni, pokud existuje mnoho konkurentti a maji stejnou
velikost, pomaly rist a vysoky stupeni nasyceni trhu, vystupni bariéry jsou vysoké,
produkty nejsou diferencované a mohou byt snadno nahrazeny, loajalita zdkaznikl je

nizka. (Jurevicius, 2013)

Firma se snaZi zjistit, jaké je jeji postaveni v rdmci odvétvi a analyzuje konkurenci dle

vvvvvv

- Finan¢ni zdroje

- Strategické cile

- VySe obratu a zisku

- Marketingova koncepce
- Trzni podil

- Rast firmy

- Zakaznici

- Kvalita managementu
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- Kovalifikace pracovnik

- Nesporna konkuren¢ni vyhoda aj. (Jakubikova, 2008, s. 87)

Hrozba vstupu novych konkurenti — je silou, ktera urcuje, jak tézké je vstoupit do
konkrétniho odvétvi. Tato konkurenéni sila vznika v piipadé, ze je dané odvétvi ziskové
a existuje jen velmi mélo vstupnich bariér. Zabranit vstupu novych ucastnikii mohou

prave existujici bariéry vstupu:

- Vysoka kapitalova naro¢nost vstupu

- Statni regulace trhu

- Legislativni bariéry (patenty, autorska prava atd.)

- Nalezeni jiné ptidané hodnoty produktu nebo stupen odliSnosti produktu

- Zavstupni bariéru lze povazovat slozity vstup do distribu¢nich cest, zvlaste pokud
stavajici firmy disponuji exkluzivnimi smlouvami se svymi dodavateli

- Naklady zakazniki na piechod ke konkurenci

- Vysoka loajalita zakaznikt

- Reputace znacky

- Problém miiZe byt i poZzadavek na kvalifikovanou pracovni silu v urcitém regionu
Zabranit vstupu nového konkurenta mohou i odvetna opatieni ze strany téch stavajicich:

- Zavedené a velké firmy disponuji zdroji a silnymi kontakty a budou branit
stavajici trh

- Dostatek zkuSenosti ziskanych diky ptsobeni v odvétvi firmy vyuziji k dal§Simu
rozvoji produktu a také k rozsiteni sluzeb pro zakazniky

- Odvetna cenova opatieni (Tomek a Vavrova, 2007, s. 69, 70)

Hrozba substitu¢nich vyrobkii — tato sila je obzvlasté ohrozujici, kdyZ zdkaznici mohou
snadno najit nahradni produkty s vyhodnéjsi cenou nebo lepsi kvalitou. Kupujici tak
mohou byt velmi pruzni ve svém rozhodovéani a mohou piejit z jednoho produktu na jiny

a zaplati jen minimalni nédklady (Jurevicius, 2013).

Vyjednavaci sila dodavateli — pokud je vyjednavaci sila dodavateld silnd umoziuje jim,
aby svym zékaznikiim prodavali produkty s vy$$i cenou nebo snizovali jejich kvalitu.
Silni dodavatelé energie, technologii, surovin apod. tak mohou sniZovat zisky svym

odbérateltim. Vliv dodavateli nabyva na sile za téchto podminek:
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-V odvétvi existuje jen malo (velkych) dodavatelii, ale mnoho kupujicich

- Jejich produkty lze jen tézce nahradit, nemaji substituty

- Dodavatelé maji omezené zdroje

- Dodavané vstupy jsou natolik jedine¢né a diferencované, ze pro odbératele je
velmi slozité nebo nakladné piejit od jednoho dodavatele k jinému

- Pokud odbératelé v daném odvétvi nejsou pro dodavatele dilezitymi zdkazniky,
nema dodavatel Zadnou motivaci podporovat odvétvi odbératelli prostiednictvim

niz8ich cen, lepsi kvalitou aj. (Sedlackova, 2006, s. 54)

Vyjednavaci sila kupujicich — podobn¢ jako silni dodavatelé mohou i zdkaznici
s vysokou vyjednavaci silou ovlivnit konkurenéni podminky v odvétvi. Konkurencni
vztahy se jejich plisobenim mohou zostfit, podniky ve snaze uspét a ziskat zakazku budou
vici sobé chovat velmi tvrdé. Vlivem kupujicich tak mohou podnikim v odvétvi
vzniknout ztraty z potencidlnich ziskli. RovnéZz mohou kupujici vyuzit své sily a
pozadovat niz§i cenu a vyssi kvalitu produktu a dalsi vyhody. Vyjednavaci sila kupujicich

nabyvé na dulezitosti za predpokladu:

- Zékaznik je malo a nakupuji velké mnoZzstvi produktu, diky tomu mohou
vyjednat naptiklad mnozZstevni slevy

- Odvétvi je slozeno z velkého poctu malych podnikti s malou vyjednévaci silou

- Jestlize je produkt dostate¢né standardizovan, zédkaznici snadno naleznou jiné¢ho
dodavatele, a pfechod k nému je nebude stat dodate¢né naklady

- Jeden zakaznik nakupuje velkou ¢ast produkce celého odvétvi

- Dany produkt neni nezbytnym produktem ani nepiedstavuje dilezity vstup

(Sedlagkova, 2006, s. 54)

Pokud chce podnik upevnit své postaveni na trhu a zvysit svoji vynosnost, mize se
zaméfit na takové zdkazniky, jejichZ vyjednavaci sila je pomérné mald. Nékteti kupujici
totiz neprojevuji takovou citlivost k cendm, kvalit¢ nebo poskytovanym sluzbam

(Sedlackova, 2006, s. 54, 55).

1.5 Segmentace trhu

Uspokojit kvalitn¢ vSechny zakazniky na Sirokém trhu je pro firmu velmi obtizné, ne-li

nemozné. Situaci komplikuje velké mnozstvi zakaznikli a jejich rozdilnost co se tyce
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nakupnich pozadavki. Firma se mize od své konkurence odlisit v zavislosti na tom, do
jaké miry dokéze jednotlivé skupiny zakaznikii uspokojit. Jestli firma uspé&je zavisi také
na segmentaci trhu (Segmentation), trznimu zacileni (Targeting) a umisténi na vhodné
¢asti cilového trhu (Positioning). Tyto tii jednotlivé kroky lze souhrnné oznacit jako
postup STP (Tomek a Vavrova, 2007, s. 120).

Segmentace trhu by v idealnim pfipadé méla definovat velmi stejnorodé podskupiny lidi,
jejiz ¢lenové budou na rizné trzni podnéty reagovat stejnym zpiisobem. V ramci skupiny
se ocekavaji shodné potieby, piani a podobné reakce na marketingové a komunikacéni
aktivity, naopak vyrazné rozdily se budou nachazet zejména mezi jednotlivymi

skupinami (De Pelsmacker a kol., 2003, s. 127-129).

Pro segmentaci spotiebnich trhit se jednotlivé segmenty vytvaieji na zakladé
charakteristik zdkaznikd. Trhy mohou byt rozliSeny na riizné geografické segmenty,
které trh dale déli dle svétadilt, zemi, regionii nebo klimatickych oblasti. Demograficka
segmentace d¢li trh na zaklad¢ véku, pohlavi, velikosti rodiny, nabozenstvi, narodnosti,
pfijmu, vzdélani a spolecenské tfidy. DalSim zplsobem segmentace trhu je
psychograficka, ta rozliSuje zakazniky dle jejich osobnosti a Zivotniho stylu. Zivotni styl
vypovida o tom, jak lidé organizuji sviij Zivot, jak travi Cas a do ¢eho investuji své finance.
Pokud firmy rozlisuji trh podle chovani zakazniku, tedy dle jejich vztahu k produktu,
stupn€é vérnosti dané znacce, zplisobu a mife uzivani produktu atd. jedna se o

behavioralni segmentaci (De Pelsmacker a kol., 2003, s. 127-129).

Po provedeni segmentace trhu nasleduje dalsi krok, kdy se firma musi rozhodnout, kolika
segmentiim se bude vénovat. Tento proces se nazyva targeting, zacileni, béhem n¢j firma
hodnoti atraktivitu potencialnich trznich segmentli a vybira z nich ten, ktery je pro ni
nejzajimavéjsi. Zde bude investovat své zdroje a hledat budouci zakazniky (Jakubikova,
2013, s. 169). Na tuto specifickou cilovou skupinu zakazniki se bude firma soustiedit i
vV ramci svého komunika¢niho mixu, pravé ten se odliSuje podle volby konkrétnich

cilovych trhu. (De Pelsmacker a kol., 2003, s. 128)

Ttetim a poslednim krokem je positioning neboli trzni umisténi, ktery ma za cil odliseni
znacky nebo produktu od svych konkurentli v mysli zédkaznika. Odpovida na otdzky,

jakym zptisobem chce byt firma vnimana v podvédomi spotiebitelt, jak se odlisit viici
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konkurenci a na zdkladé¢ jakych prvki méa pryt produkt rozeznan. Positioning je

zékladnim prvkem pfi tvorbé marketingové komunikace. (Jakubikova, 2013, s. 170)

1.6 Model 7S

Tento model byl vytvofen konzultaéni firmou McKinsey, aby usnadnil manazerim
pochopeni organizacnich zmén v jejich spolecnosti. Model 7S sleduje sedm kli¢ovych
prvki uspéchu spolecnosti: Strategie (Strategy), Struktura (Structure), Systémy
(Systems), styl prace vedeni (Style), spolupracovnici (Stuff), schopnosti (Skills) a sdilené
hodnoty (Shared values). Cilem modelu bylo, jak spole¢né sjednotit téchto sedm prvki
spolecnosti, tak, aby bylo dosazeno maximalni efektivity. VSech sedm oblasti je vzajemné
propojeno, zména v jedné oblasti vyZaduje zménu ve zbytku firmy, jinak hrozi zhrouceni

ostatnich oblastech. (Mallya, 2007, s.73)

Turda
ngyr

Systémy

Struktura

Mékka
negn

Obrazek 2: Model 7S firmy McKinsey

zdroj: zpracovano dle Mallya., 2007, s. 73
Prvni tfi faktory modelu ,,7S* jsou strategie, struktura a systémy a oznacuji se jako ,,tvrda
3S“. Jsou to tvrdé prvky, které lze mnohem Iépe identifikovat a fidit, ve srovnani

s m&kkymi prvky.

Strategie je plan vyvinuty firmou k dosazeni trvalé konkurenéni vyhody a tispésné
konkurenci na trhu. Co znamena dobfe propojena strategie v modelu 7S McKinsey?
Obecné plati, ze zdrava strategie je ta, ktera je jasn¢ formulovana, je dlouhodoba, poméaha
dosahnout konkuren¢ni vyhody a je posilena silnou vizi, poslanim a hodnotami. Klicem

v 7S modelu je zjistit, zda je strategie firmy dobie sladéna s ostatnimi prvky modelu.
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Naptiklad kratkodoba strategie je pro firmu obvykle Spatnou volbou, ale pokud je v
souladu s dal§imi 6 prvky, pak muze poskytnout vynikajici vysledky (Jurevicius, 2013).

Struktura piedstavuje zptsob, jakym je firma uspoifadana. Je to organiza¢ni schéma
firmy, které znazornuje napiiklad vztahy mezi jednotlivymi pracovisti, jejich vzajemnou
provézanost, informac¢ni toky mezi nimi a vztahy ve smyslu nadfizenosti a podfizenosti

(CiE-group.cz, 2017).

Systémy tidi kazdodenni chod spolecnosti, patii sem napiiklad manazerské informac¢ni
systémy, kontrolni a komunikac¢ni systémy, systémy alokace zdroju, inovaéni systémy, a

dalsi (Mallya, 2007, s. 74).

Zbyvajici ¢tyti faktory na dolni strané modelu se oznacuji jako ,,mekka 4S*. Tyto oblasti

vvvvvv

vyuzit k tvorbé trvalé konkurenéni vyhody (Jurevicius, 2013).

Spolupracovnici jsou lidské zdroje spolecnosti a podileji se na jejim spravném
fungovani. Patii sem zaméstnanci a jejich rozvoj, pocet zaméstnancti, zptisob pfijimani
novych pracovnich sil, jakym zptisobem probiha §koleni zamé&stnancil, jejich motivace a

odménovani (Mallya, 2007, s. 74).

Schopnosti jsou vSechny navyky, znalosti a dovednosti, které zaméstnanci firmy maji.
Aby zaméstnanci ziskavali nové znalosti a schopnosti, musi se nachazet ve vhodném
vzdélavacim prostiedi. Takové prostiedi jim poskytuje dostatek ¢asu a prostoru k uceni
néceho nového, toleruje neuspéch a je podporovano vSemi zainteresovanymi skupinami

(Mallya, 2007, s. 74).

Styl predstavuje zptsob, styl managementu, jakym je spole¢nost fizena vedoucimi
pracovniky na nejvy$$i Urovni. Jakym zpisobem manazeti komunikuji, jednaji a
vystupuji v rdmei spolecnosti, mezi svymi spolupracovniky, pied svymi podiizenymi a

zakazniky (CiE-group.cz, 2017).

Sdilené hodnoty jsou jadrem modelu McKinsey 7S. Jedna se o normy a standardy, které
fidi chovani zaméstnanct a Cinnosti spole¢nosti, a jsou tak zdkladem kazdé organizace
(Jurevicius, 2013). Tvorba sdilenych hodnot Gizce souvisi s vizi organizace, vSichni uvnitf
1 zven¢i organizace by méli védét Ceho chce organizace dosdhnout a pro¢

(Mallya, 2007, s. 75).
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1.7 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj pro systematickou analyzu a je zaméfena na charakteristiku
klicovych faktort, které ovliviuji strategické postaveni podniku. Vyuzivad zavéry a
poznatky z ptedchozich analyz a na zakladé takto zjisténych informaci identifikuje hlavni
silné a slabé stranky podniku, které dale porovnava s hlavnimi vlivy z okoli podniku, t;.

S hrozbami a piilezitostmi (Jakubikova, 2013, s. 91).
SWOT je zkratka, kterd znamena:

e Strengths, silné stranky jsou faktory, které spolec¢nosti poskytuji konkurencni
vyhodu, ptinasi vyhody firm¢ i jejim zédkaznikiim

e Weaknesses, slabé stranky jsou faktory, které mohou byt pro spole¢nost $kodlivé,
pokud jich konkurenti vyuziji, véci, ve které firma nedéla dobie nebo takové véci,
ve kterych jsou konkurenti lepsi

e Opportunities, ptilezitosti jsou pfiznivé situace, které mohou spolecnosti prinést
konkurenéni vyhodu, mohou zvysit poptavku, 1épe uspokojit zdkazniky a ptinést
spolecnosti uspéch

e Threats, hrozby jsou nepiiznivé situace, které mohou negativné ovlivnit
podnikani, mohou sniZit poptavku nebo zplsobit nespokojenost zakazniki

(Jurevicius, 2013)

Analyza SW se tykd vnitiniho prostfedi firmy a vyuziva informace o charakteristice
podniku, marketingovy mix, analyzu 7S firmy McKinsey. Analyza OT vychazi
z informaci ziskanych analyzou vné&jsiho prostfedi, coz mize byt segmentace trhu,
SLEPT analyza a jeji ekvivalenty a Porterv model péti sil. Nasleduje roziazeni
vybranych polozek do jednotlivych ¢asti SWOT matice, kdy je nutné si polozit dvé
otazky:

1. Je mozné ,,vybranou polozku‘ ovlivnit? Pokud ano, jedna se o silnou nebo slabou
stranku. Pokud ne, bude pfileZitosti nebo hrozbou.
2. Je ,,vybrana polozka“ spiSe napomocna nebo $kodliva? Pokud ano, je to silna

stranka nebo pfileZitost. Pokud ne, jedna se o slabou stranku ¢i hrozbu.

Po zhodnoceni vSech poloZek, vyplynou z matice ¢tyfi mozné strategie, které firma miize

dale uplatnit. Jsou to strategie:
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- MINI-MINI — minimalizace slabych stranek a omezeni hrozeb

- MINI-MAXI — minimalizace slabych stranek a maximalni vyuziti ptilezitosti

- MAXI-MINI — maximalni vyuziti vlastnich silnych stranek, minimalizace hrozeb
- MAXI-MAXI - maximalizace silnych stranek a maximalizace pftilezitosti

(Tomek a Vavrova, 2007, s. 120)

1.8 Marketingovy mix

vvvvvv

k dosazeni svych cili. Obsahuje vSe podstatné, s ¢im firma pfichdzi na trh, co nabizi
potencidlnim zakaznikiim, vse, co rozhoduje o uspéchu firmy na trhu. Klasicka podoba
marketingového mixu se skladd znasledujicich ctyt prvkid, tzv. ctyf P

(Foret 2011a, s. 97):

- Produkt (product)
- Cena (price)
- Distribuce, umisténi (place)

- Marketingova komunikace (promotion)

Klasicka struktura 4P od marketéri o¢ekava, Ze si zvoli néjaky produkt, charakterizuji
jej, stanovi cenu a poté se rozhodnou jakym zplisobem budou tento produkt distribuovat
a propagovat. Existuji ovSem kritiky, které zduraziuji, Ze metoda ctyt P opomiji nékteré
dilezité Cinnosti. Hovofi napiiklad o vynechani sluzeb, zplsob baleni ¢i o osobnim
prodeji, o ktery se stara prodejni personal. Kotler (2000, s. 113) ovSem konstatuje, Ze i
kdyz mnohé z ¢innosti ve struktuie 4P na prvni pohled chybé&ji, jsou ve skutecnosti v

jednom ze Ctyt prvkll obsaZeny (napft. baleni i sluzby jsou soucasti produktu apod.).
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| Marketingowy mix

Virobek Distribuce
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platebni podminky pfamy markating

Obrazek 3: Struktura ¢tyi P

Zdroj: Kotler, 2000 s. 114

V soucasnosti 4P nepostihuji celou skutecnost, z toho diivodu byla snaha o aktualizaci a
vytvoteni nové struktury ¢tyt P, ktera bude odrazet marketingovou realitu dnesni doby:

lidé (people), procesy (processes), programy (programs) a vykon (performance).

e Lidé jsou skupina reprezentujici interni marketing a ptipominaji skute¢nost, ze
zaméstnanci jsou pro UspéSny marketing zcela nepostradatelni.

e Procesy odrazeji kreativitu a disciplinu ze strany marketingovych pracovnik, ti
by se méli ve vSech svych aktivitich fidit modernimi marketingovymi
myslenkami a koncepty. Procesy vedou firmu pii tvorbé prevratnych vyrobkd,
sluzeb a marketingovych aktivit.

e Do skupiny programy jsou zafazeny veskeré¢ aktivity firmy vztahujici se smérem
ke spotiebitelim. Zahrnuji ptivodni strukturu 4P.

e Vykon by mél zachycovat $kalu finan¢nich a nefinan¢nich ukazatelt podniku.
Patii sem ziskovost hodnota znacky, aspekty spolecenské zodpoveédnosti apod.

(Kotler a Armstrong, 2014, s. 56)

Koncepce ¢tyt P se na trh diva z pohledu prodavajiciho, nikoliv z hlediska kupujiciho.
Zakaznici vidi sami sebe jako ¢lovéka, ktery kupuje urcitou hodnotu nebo feseni néjakého
problému. Nezajima je pouze cena produktu, ale celkové ndklady, které¢ musi vynalozit
pro ziskéani produktu a jeho pouzivani. Zaroven chtéji, aby jim byly produkty pohodIné
k dispozici. A na zavér, zakaznici davaji pfednost obousmérné komunikaci namisto

propagace. Kazdému ze ¢ty P odpovidéa jedno ze ¢tyt C, pro zohlednéni kupujicich.
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Marketérim je doporuceno, aby nejprve promysleli ¢tyti zékaznicka C a na zaklad¢ toho

poté sestavovali sva 4P (Kotler, 2000, s. 114, 115).

Tabulka 1: Marketing podle Kotlera Struktura étyi P a étyf C

Ctyii P Ctyii C

Produkt Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

zdroj: zpracovano Kotler, 2000, s. 114

1.8.1 Produkt

Produkt je v marketingu chapan jako nejdilezitéjsi ¢ast marketingového mixu, slouzi ke

sméng¢, prodeji na trhu, ma uspokojit lidskou potiebu a piani. (Foret, 2011 a, s. 191)

Kotler a Armstrong (2014, s. 248) definuji produkt jako néco, co lze nabidnout na trhu,
K upoutani pozornosti potencialniho zakaznika, ke koupi, pouziti nebo spotieb&, mohou
tak byt uspokojeny pfani a potieby. Pojem produkt zahrnuje vice nez jen hmatatelné
objekty, jako jsou auta, telefony nebo pocitace. V Sir§im smyslu produktem mohou byt i
sluzby, udalosti, osoby, mista, organizace, mySlenky, nipady, nebo kombinace

uvedenych.

Spolecnosti na trhu Casto nabizeji kombinaci obojiho, hmotné zbozi i sluzby. Jeden
extrém muze byt situace, kdy se nabidka na trhu sklada z Cist¢ hmotného zbozi, jako je
mydlo, zubni pasta, nebo stl. Produkt neni doprovazen Zzadnymi sluZbami. Druhym
extrémem je piipad, kdy se trzni nabidka pfedevsim ze sluzeb. To mize byt naptiklad
1ékatské vysSetteni €1 zprostiedkovani finan¢nich sluzeb. Mezi témito dvéma extrémy, ale
existuje mnoho kombinaci nabizejicich zbozi i sluzby zaroven. Dnes se mnoho firem
posouva na novou uroven pii vytvaieni hodnoty pro své zdkazniky. Snazi se odliSit svoji
nabidku, kromé prostého vytvareni produktli a poskytovani sluzeb chtéji svym
zakaznikiim nabidnout néco navic, néjaky zazitek. Naptiklad firma Starbucks neprodéava
pouze Salek kavy, prodava zazitek ze Starbucks. Je to tfeti mozné misto, kde muzete
stravit sviij ¢as, kromé& domovu a prace. Starbucks je mistem pro spole¢nou konverzaci,

zde se ¢loveék muze stat soucasti komunity (Kotler a Armstrong, 2014, s. 250).

Rozlisuji se tfi zakladni vrstvy produktu, je to jadro, realny produkt a rozsiteny produkt.

Jadro tvofi hlavni hodnotu, uzitek, kterou je produkt schopen zédkaznikovi poskytnout.
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Je to hlavni divod, pro¢ si zakaznik produkt koupi (Foret, 2011 a, s. 101).
Firma by si méla polozit otazku — co zakaznik opravdu kupuje? Napftiklad lidé, ktefi si
kupuji Apple iPad, kupuji ve skute¢nosti mnohem vice nez jen tablet. Kupuji si zabavu,

sebevyjadieni, produktivitu, moznost spojeni s okolnim svétem pomoci svého mobilniho

,,okna* (Kotler a Armstrong, 2014, s. 250).

Pokud chce firma ziskat nové zdkazniky, moznou variantou feSeni je doplnit vlastni
regaly o svétovy/evropsky prodejni hit, to pfildka nové zakazniky. Jadrem produktu
V tomto ptipadée bude touha ptildkat nové zédkazniky a upoutat pozornost téch stavajicich

(Jakubikova, 2008, s. 159).

Obvykle je v centru pozornosti zakaznika spiSe realny produkt. Je to soubor
charakteristickych vlastnosti, které zdkaznik od produktu ocekavd a vyzaduje
(Jakubikova, 2008, s. 159). Zakaznici Sleduji zejména kvalitu produktu, coz lze oznadit
jako schopnost produktu plnit pozadované funkce. Patii sem napiiklad zivotnost
produktu, jeho spolehlivost, ovladatelnost, funkénost a dalsi. Pohled zakaznika na kvalitu
se mize od pohledu vyrobce znacné lisit. Zakaznik miru kvality obvykle urcuje dle
znacky, ceny, obalu, distribuce, propagace a dalSich konkrétnich slozek
z marketingového mixu. Varianty provedeni produktu l1ze zminit v piipadé, Ze kromée
zékladniho modelu existuji také modely s vyssi irovni a S dodateénym, nadstandartnim
vybavenim. Jako dali charakteristiky produktu lze sledovat znacku, styl, design, image,

ndzev, obal, miru dosazitelnosti produktu (Foret, 2011 a, s. 103).

Rozsiteny produkt nabizi dalsi sluzby nebo vyhody o kter¢ je produkt rozsifen. Mohou
to byt sluzby spojené s koupi produktu, doprava na misto urceni, instalace, aktualizace,
poradenstvi, udrzba, opravy a dalsi. Produkt 1ze rozsifit i s pomoci zaruk, moznosti tvéru

a platebnich podminek (Foret, 2011 a, s. 103).

V nejuzsim smyslu je cena penéZni Castka ti€tovana za produkt nebo sluzbu. V Sir§Sim
méfitku je cena souctem vSech hodnot, kterych se kupujici musi vzdat, aby ziskali vyhody
plynouci z vlastnictvi nebo pouzivani daného produktu nebo sluzby. Historicky byla cena
hlavnim faktorem, ktery ovliviioval vybér kupujiciho. Nicméné v poslednich desetiletich
stadle nabyvaji na vyznamu necenové faktory. Pfesto cena zistdvd jednim
z nejdulezitéjSich prvki urcujicich trzni podil a ziskovost firmy. Cena je jedinou slozkou

marketingového mixu, kterd vytvaii piijmy, vSechny ostatni slozky jsou pro firmu
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naklady. Cena je rovnéZz jednim z nejflexibilngjsich prvki marketingového mixu, je

mozné ji zménit béhem okamziku (Kotler a Armstrong, 2014, s. 312).

Cenu lze stanovit rtiznym zptisobem:

1.

cena zaloZzena na nakladech (nékladové orientovanad cena) — je jednoduchd a
nejCastéji pouzivand metoda. Naklady na vyrobu a distribuci produktu jsou
vyCislovany na zaklad¢ kalkulacnich postupti. Marketér na zaklad¢ téchto
informaci dale rozhoduje o prodejnich cenach, moznych slevach, distribuci,
komunika¢nim mixu atd. Firmy se snazi stanovit takovou cenu, ktera jim pokryje
naklady na vyvoj, vlastni vyrobu, distribuci, prodej produktu, marketing a zaroven
pokryje i odmény za vzniklé Gsili a riziko. Dolni hranice ceny je potom uréena
naklady a horni hranici limituje poptavka (Jakubikova, 2008, s. 243).

cena na zakladé€ poptavky (poptavkove orientovana cena) — se vytvari na zakladé
odhadnutého objemu prodeje, ktery se bude lisit dle rizné vyse ceny. Dulezita je
znalost toho, jak velky bude mit vliv zména ceny na velikost poptavky.

cena na zakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) — tuto strategii
lze pouzit v ptipadé, ze firma srovnatelné produkty jako jeji konkurenti. Potom
muze firma stanovit i srovnatelné ceny.

cena podle marketingovych cili firmy — tato cena se stanovuje podle toho, ¢eho
chce firma na trhu dosahnout. Cilem firmy mize byt maximalizace zisku, objemu
prodeje, likvidace konkurence aj.

cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — v tomto piipadé¢ se cena
produktu odviji od vySe hodnoty, jakou produkt piedstavuje pro zakaznika.
Obvykle se vychazi z vysledki marketingového vyzkumu.

(Foret, 2011 a,s. 111, 112)

1.8.2 Distribuce

V marketingovém mixu je misto (place) chapano jako proces distribuce produktu z mista

kde byl vyroben do mista prodeje zakaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout

pozadované produkty na vhodném misté, které je pro zakazniky dostupné, ve spravném

case a v takovém mnozstvi, které kupujici pottebuji. (Foret, 2011 a, s. 119) V SirsSim pojeti

je distribuce chapana nejen jako pohyb produktu z mista na misto. Patifi sem také

ziskavani informaci, vytvareni vztahi, hledani nejlepSiho mista pro prodej produktu,
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nacasovani prodeje, poskytovani doprovodnych a podptrnych sluzeb a dalsi obchodni a
logistické ¢innosti. Firmy se rozhoduji, jak budou své produkty distribuovat, na jakych
mistech své produkty umisti a jak je predstavi svym zakaznikiim

(Jakubikova, 2008, s. 188).

Firma by se méla rozhodnout, za pomoci, jakych distribu¢nich cest piemisti produkt
Z mista jeho vzniku az ke kone¢nému spotiebiteli. Distribu¢ni cestu tvoti vSechny firmy
nebo jednotlivei zajistujici pohyb produkti od vyrobce az ke koncovému spotiebiteli.
Distribu¢ni cesta muze byt bud’ pfima, kdy produkt putuje piimo od vyrobce hned ke
kupujicimu, nebo neptimd, kdy ptesun produktu zajistuji tzv. mezi¢lanky, coz jsou
zprostiedkovatelé a prostfednici. Mezi nejzndméjsi prostiedniky patii maloobchody
a velkoobchody. Nejznaméj§im druhem zprostfedkovateld jsou obchodni zéstupci

a komisionaf (Jakubikova, 2008, s. 192, 193).

1.9 Marketingova komunikace

Ctvrtym a poslednim nastrojem marketingového mixu je marketingova komunikace,
nazyvana nékdy téz jako propagace z anglického promotion. Zakladem uspésné
marketingové komunikace je ptildkat pozornost zdkazniki a jejich zajem si trvale udrZzet.
Pokud je firma ve své marketingové komunikaci netispé$na a nepodaii se ji zakazniky
dostatecné oslovit a zaujmout, budou veSkeré ndklady na kampan jen plytvanim.
V ptipadé, Ze je na trhu dostatek konkurenc¢nich firem s velmi podobnymi produkty,
nesta¢i si zdkaznika pouze ziskat, ale udrzet si ho dlouhodobé&, nejlépe natrvalo

(Foret, 2011 g, s. 232).

Marketingovd komunikace pfedstavuje hlas spolecnosti a jeji znaCky, jednd se o
prostiedky, diky nimZz firma muize navéazat dialog a budovat vztahy se zdkazniky.
Umoznuje spolecnosti propojit svoji znacku s ostatnimi lidmi, misty, udalostmi,
znackami, zazitky, pocity a vécmi, znacka tak nabyva vlastni hodnoty, stava se snaze
zapamatovatelnou a vytvaii si vlastni image. To v§e ma vliv nejen na prodej, ale i na

hodnotu znacky pro akcionate (Kotler a Armstrong, 2013, s. 426).

Hlavnim cilem obvykle byva dosazeni vysSiho zisku a vétSiho podilu firmy na trhu.
Propagace firmy je potom natolik uspés$na, do jaké miry dokdze presveédcit druhé. Cilem

propagace muze byt také stit se znaméjSim, dostat se do povédomi potencialnich
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zakaznikt a klicovych skupin vetejnosti. Propagovan muze byt produkt, samotny podnik

¢i jeho spolecenské aktivit (Foret, 2011 a, S. 243).

Komunika¢ni mix firmy, téZ nazyvan také jako propagacni mix, se sklada ze specifické
smési nastroju, které podnik pouziva k tomu, aby piesvéd¢ivé komunikoval hodnotu pro
zakaznika a budoval si vztahy se zakazniky. Mezi tyto nastroje patii reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, vztahy s vetejnosti a pfimy marketing. Marketingova komunikace
ale saha dale, nez jsou tyto specifické propagacni nastroje. Smérem k zakazniklim
komunikuje rovnéz kvalita produktu, jeho cena, design, tvar a barva baleni a obchody,
které produkt prodéavaji. Tudiz, i kdyz je komunika¢ni mix pro podnik hlavni
komunika¢ni aktivitou, cely marketingovy mix — propagace, stejn¢ jako produkt, cena a
distribuce — musi byt koordinovan, aby bylo dosazeno nejlepsiho ucinku (Kotler a
Armstrong, 2014, s. 429).

1.9.1 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Kotler a Armstrong (2014, s. 429) hovoii o tom, ze se v marketingové komunikaci dnes
meéni né€kolik zésadnich faktort. Za prvé, méni se zakaznici. Diky digitalizaci jsou dnes
mnohem Iépe informovani a maji vice komunikacnich schopnosti, diky internetu si
snadno naleznou informace, které potiebuji a nemusi tak spoléhat pouze na informace,
které poskytuje obchodnik. Zménou prochazi i marketingove strategie. Kvuli
roztii§t€nosti masovych trhli se marketéti odklanéji od masového marketingu. A ¢im dal
vice vyvijeji marketingové programy, jejichz cilem je vybudovat uzsi vztahy se zdkazniky
na tésn&ji definovanych mikrotrzich. A kone¢né k vyraznym pokrokiim doslo v oblasti
komunikacnich technologii. Ty zapii¢inily vyrazné zmény v komunikaci mezi firmami a
zakazniky. Digitalni vék pfinesl spoustu novych informaénich a komunikacnich nastrojt
od smartphoni, tableti po webové stranky zndmych znacek, socidlni sit€, blogy a mnoho
komunikace, ktery se sklada z kombinace tradi¢nich masovych medii a Sirokého spektra

novych, vice cilenych, vice osobnich a nékdy méné kontrolovatelnych médii.

Integrovana marketingova komunikace (IMC) peclivé integruje a koordinuje fadu
komunikacnich kanalt spole¢nosti, aby poskytovala jasnou, konzistentni a pfesvéd€ivou
zpravu o organizaci a jejich produktech. IMC spojuje vSechny néstroje marketingové

komunikace, které podnik vyuziva tak, aby se k zakaznikovi, ktery je dnes bombardovan
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informacemi a reklamami ze vSech stran, dostala jasna zprava (Kotler a Armstrong,

2014, s. 431).

Carefully blended mix of promotion tools

- Personal
Advertising selling
Sales Public
promotion relations

N Vg

Direct
marketing

Obrazek 4: IMC

zdroj: Kotler a Armstrong, 2014, s. 431
1.9.2 Obecné komunika¢ni modely

Pfi tvorbé komunikaéni strategie se lze setkat s riznymi typy komunika¢nich modeli.

Mezi nejznaméjsi patii model AIDA a DAGMAR
AIDA

Je komunika¢nim modelem, ktery je navrZen tak, aby zachytil proces, kterym firma musi
sledovat, aby oslovila své potencialni zakazniky s cilem prodat sviij produkt. Jedna se o
akronym anglickych slov Attention (upoutat pozornost), Interest (vzbudit zajem), Desire
(vyvolat touhu, ptani), Action (provedeni akce, nakupu). Témito etapami postupné
prochazi zédkaznik pti svém rozhodovani, zda produkt koupit (nebo nekoupit). Klicem
k uspésné implementaci modelu AIDA je pochopeni mentalniho rozpolozeni kupujiciho
(Cermaék, 2016).

DAGMAR

Model DAGMAR vyjadiuje postup, jakym se definuji reklamni cile pro méteni vysledkt
reklamy. Je akronymem z anglického ,,Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results “. Reklamni cile dle tohoto modelu, by mély byt pfedem nalezité

rozpracovany a mély by byt konkrétni. Pokud mé zékaznik koupit produkt, ktery dtive
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nekupoval, nebo ma-li firma za cil zvySeni objemu nebo ¢etnosti prodeje, bude zakaznik
pravdépodobné prochdzet fizemi modelu DAGMAR, které jsou nize zachyceny v

obrazku ¢. 5 (De Pelsmacker a kol., 2003, s. 158, 159).

[Potfeba dané kategorie

[ Povédomi o znacéce

[ Znalost znacky

[ Postoj ke znacce

Zamér koupit znacku

[ Pomoc pfi nakupu
[ Nakup

[ Spokojenost

—

[ Loajalita ke znac¢ce

Obrazek 5: Komunika¢ni cile modelu DAGMAR

zdroj: upraveno dle De Pelsmacker a kol., 2013, s. 158

See-Think-Do-Care

Autorem nového modelu STDC, zroku 2013, je specialista na digitdlni marketing
Avinash Kaushik. Tento model popisuje chovani zakaznikti a na zaklad¢ toho definuje
jednotlivé faze zakaznického cyklu. Tyto faze pak dale propojuje s marketingovou a
obsahovou strategii a se strategii métfeni (jednotlivé metriky a zplsoby vyhodnoceni).

Faze modelu See-Think-Do-Care jsou nasledujici:

e See — sem patii lidé, ktefi v soucasné dobé nemaji v planu produkt zakoupit,
nicméné v budoucnu by mohli. Pisli se pouze podivat. Firma by se méla snazit
takové¢ lidi zaujmout.

e Think — pfemyslet, lidé v této fazi koupi produktu zvazuji. Vyhledavaji informace
o produktech a porovnéavaji mozna feSeni. Firma by se v tomto piipad¢ méla snazit
nabidnout relevantni informace, které potencidlnim zdkaznikim usnadni
rozhodovani.

e Do — vtéto fazi je spotiebitel rozhodnut pro nakup. V této fazi rozhodovaciho
procesu by se méla firma snazit spotiebitele presvédcit, aby nakoupil praveé u ni.

A tento proces by mu méla, pokud mozZno co nejvice usnadnit.
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e Care —sem patii lidé, ktefi u dané firmy uz alespon jedenkrat nakoupili. Firma by
o takové zakazniky méla peCovat a motivovat je k uskutecnéni dalSich nakupt.

(Kaushik, 2015)

1.9.3 Nastroje marketingové komunikace

V této kapitole bude blize popsan komunika¢ni mix dle Philipa Kotlera.

1.9.3.1 Reklama (advertising)

Slovo reklama se vyvinulo z latatinského reclamare — znovu kficet, znit, siln¢ a Castoser
ozyvat, volat. Reklama je povazovana za nedilnou soucast marketingové komunikace,
usiluje o prodej produktti nebo vyzyva k osvojeni ur€itych myslenek. Je Sifena mnoha
zpusoby — prostiednictvim tisku, radia, televize, outdooru a internetu. Reklama je dnes
uz nezbytnou soucasti trzniho mechanismu, zejména proto, ze téméf zadnd obchodni
¢innost by bez pomoci reklamy nemohla existovat. Reklama je zdrojem informaci, buduje
image a goodwill spole¢nosti, krom¢ toho muze svym sdé€lenim piijemce vzdélavat,

vychovavat a piisobit na jejich estetické Ci etické citéni (Hornak, 2014, s. 55).

Reklama je souhrn postupt a technik, které maji za cil uvést vyrobky, sluzby a myslenky
do povédomi vefejnosti, a zarovein ji tak pfesveédcit, aby na reklamni sdéleni ur¢itym
zpiisobem zareagovala. Reklamni sdéleni obvykle zahrnuje propagaci produktl, které
jsou na prodej, ale mize také vybizet lidi k bezpec¢né jizdé za volantem, podporovat
charitativni ¢innost nebo politické kandidaty a dalSi (The Editors of Encyclopadia

Britannica, 2015).

Reklama ma podobu komer¢ni komunikace jejiho zadavatele, ten skrze néjaké médium
informuje spotiebitele o tom, Ze ma k dispozici produkt, ktery by mohl uspokojit jeho
potieby. Hlavnim poslanim reklamy je informovat, pfesvédcovat a prodavat (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 16, 20).

Firma si pfi tvorbé reklamy mize vybrat jeden ze tii typt reklamnich strategii:

(Jakubikova, 2008, s. 43)

1. Informacni
2. Udrzovaci

3. Presvédcovaci
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1.9.3.2 Vztahy s verejnosti, PR (public relations)

Public relations se zamé&fuji na vetejnost, zajimaji se zejména o subjekty, které maji s
danou spolecnosti jiz vytvoren néjaky vztah. Spole¢nost by méla snazit udrzovat dobré
vztahy se vSemi zainteresovanymi osobami. Tedy se zajimat nejen o Své zakazniky, ale
udrzovat dobré spojeni Se svymi zaméstnanci, obchodnimi partnery, novinati apod.
Utelem PR vybudovat pozitivni obraz spoletnosti a jejich produkti

(Janouch, 2014, s. 167).
Mezi zakladni kategorie klicovych skupin patii (Foret, 2011 b, s. 307):

- Vlastni zaméstnanci spole¢nosti
- Majitelé a akcionafi spole¢nosti
- Investofi

- Sdélovaci prostredky, novinari
- Mistni ob¢ané, komunity

- Mistni zastupitelské urady a organy

Nastroje PR svym zdkaznikiim obvykle nic neprodavaji ani nenabizi, jsou piedevsim
zdrojem informaci. V ramci PR se rovnéZ potadaji rizné udalosti s cilem oslovit a
zauyjmout vefejnost. Firma mulze organizovat vlastni udalosti nebo se stat
spolupotfadatelem  ¢i  podporovatelem  (zejména  finan¢nim)  jinych  akci

(Foret, 2011 b, s. 308).

K néstrojim PR patfi velké mnozstvi komunika¢nich aktivit, které se vzajemné

kombinuji a doplnuji (Foret, 2011 b, s. 309, 310; Jakubikova, 2008, s. 259):

Publikace —jsou historickym zakladem PR. Jedna se o vyro¢ni a tiskové zpravy, poradani
konferenci, interview v médiich, vlastni interni podnikové casopisy a tiskoviny pro
zakazniky

Events (organizovani udalosti) — vefejné akce napt. udalosti pofadané ku pfilezitosti
prezentace novych produktd, konference, pfednasky, riizné oslavy a vyroci, slavnostni
otevieni nové prodejny aj.

Lobbying (lobbovani) — lobbovaci aktivity firmy s cilem ovlivnit legislativni a regulac¢ni
opatfeni, prezentace a hdjeni nazord firmy v ramci jednani se statnimi organy, ziskavani

informaci
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Sponzoring — podnik se uc¢astni a podporuje rizné kulturni, sportovni, socialni ¢i
politické aktivity. Dle Jakubikové je sponzoring poskytnuti sluzby za ziskéani protisluzby.
Sponzor poskytuje penézni nebo vécny dar a za né ocekava smluvenou formu
protisluzby. Pomoci sponzoringu podnik muze zdlraznit sviij produkt nebo znacku na

mistech, kde je soustiedéno jeho cilové publikum (Jakubikova, 2008, s. 259).

Reklama organizace — je spojeni reklamy a public relations, nezaméfuje se na konkrétni
produkt, ale cilem je upozornit na firmu jako celek. Vyuzit lze v piipad¢ kdy firmy
potiebuje zlepSit image a zvysit povédomi. Piikladem miize byt reklama s vanocnim,

novoro¢nim pianim v médiich (Foret, 2011 b, s. 320).

1.9.3.3 Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej je ptimy kontakt prodavajiciho se zakaznikem. Diky osobnimu pfistupu je
mozné mnohem ucinngji ovlivnit a presveédCit zdkaznika, zménit jeho preference, postoj,
stereotypy a zvyklosti. Nejde jen o to presvédcCit zakaznika o vyhodnosti vlastni nabidky
a nasledné koupi, ale také ptredat informace o vhodném uzivani produktu

(Foret, 2011 b, s. 301).

Prodéavajici hraje pfi osobnim prodeji vyznamnou ulohu, mimo jiné reprezentuje
spole¢nost pred zakazniky. ZkuSeny prodejce dokaze udrzet zajem zakaznika, prizptisobit
se jeho potiebam, vytesit jeho problémy a piedat mnoho dalSich informaci, ¢i si se
zakaznikem vybudovat dlouhodoby vztah. Diky osobnimu prodeji se kupujici Casto citi

vétsi potiebu naslouchat a reagovat (Kotler a Armstrong, 2014, s. 444, 484, 485)

1.9.3.4 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastroji jako jsou kupdny, spotiebitelske
soutéze, slevy z ceny, vyhodnd baleni, prémie (darky zdarma), vzorky (ochutndvky)
zdarma atd. Tyto nastroje maji mnoho jedineCnych vlastnosti, pfitahuji pozornost
spotiebiteld, vytvareji silné pobidky k ndkupu a mohou byt vyuzity ke zdiraznéni
konkrétni nabidky produktu (Kotler a Armstrong, 2014, s. 444)

Cilem podpory prodeje je zvySeni prodejt tak, ze ucini vybrany produkt pro zékazniky
atraktivnéjSim a dostupnéjSim. Podpora prodeje je vysoce u¢innd pouze kratkodobé,

vzhledem ktomu, ze zédkaznik dostava ,néco zdarma®“, neni vhodné ji vyuzivat

dlouhodobe¢ (Foret, 2011 a, s. 130, 131).
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1.9.3.5 Primy marketing (direct marketing)

Piimy marketing se snazi co nejptesnéji zaméfit na konkrétni, jasné vymezeny segment
trhu. Na rozdil od klasické reklamy zbyte¢né neoslovuje Sirokou vefejnost, ale snazi se
cilit zeyména na takové zakazniky, ve kterych by nabidka mohla vyvolat zdjem. Jedna se
o interaktivni nastroj, vyhodnocuje, jestli spotiebitelé na nabidku odpoveédéli a jakym
zpusobem, tyto reakce zédkaznikl eviduje a dale zpracovava. Na zaklad¢ téchto dajt 1ze
snadno zjistit, jak byla akce uspésSna. Pfimy marketing vyuziva nastroje jako jsou letaky
vhozené do posStovni schranky, direct mail, telefonicky marketing, zasilané katalogy aj.

(Foret, 2011 g, s. 134).

1.10 Nové nastroje marketingové komunikace

Tato kapitola se zabyva novymi nastroji marketingové komunikace jako je marketing ve

vyhledavacich, WOM marketing, obsahovy marketing a marketing na socialnich sitich.

1.10.1 Marketing ve vyhledavacich (SEM — search engine marketing)

SEM zlepsuje viditelnost webovych stranek v internetovych vyhledavacdich, mezi
nejznaméjsi a nejpouzivangjsi v CR patfi Seznam.cz a Google.com. Oba poskytuji
pfirozené (neplacené) a sponzorované (placené¢) vysledky vyhleddvani. Cilem je
poskytnout co nejrelevantné;jsi vysledky vzhledem k dotazu uzivatele (Brodilova, 2014,
s. 50, 51). Vyhodou SEM je, Ze oslovuje ptimo publikum, které jiz ur¢ity produkt hleda.

Uzivatele neni nutné vyrazné piesvédCovat, staci jim nabizet to, co chtéji (Némec, 2014).
SEM je mozné rozd¢lit na dvé oblasti:
1. Ptirozené vysledky vyhledavani (SEO):

Search engine optimalization je piekladano jako Optimalizace pro vyhledavace, avsak
vhodnéjsim piekladem by byla Optimalizace webovych stranek. SEO zlepsSuje pozice
webovych stranek ve vyhledavacich, ale také se snazi celkové vylepSovat stranky pro
jejich navstévniky. Hlavnim cilem je takova optimalizace webu, aby dokazala ptilakat
cilové publikum, odpovédét na to, co hleda, poskytnout snadnou orientaci na strance,
atraktivni prostfedi a obsah, a nakonec jej preménit v zakazniky, kteti se budou opétovné
vracet (Janouch, 2014, s. 235, 236).

2. Placené vysledky vyhledavani, placena reklama ve vyhledavacich (PPC)
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PPC je zkratkou pro pay-per-click, tedy ,,zaplat’ za klik*“. Kazdému, kdo prostiednictvim
internetového vyhledavace hleda informace, nebo si prohlizi obsah na webu, je
zobrazovana placena PPC reklama odpovidajici danému tématu. Reklama se zobrazuje
pii zadani kli¢ového slova ¢i fraze do vyhledavace, posléze vyhledava¢ zobrazi kromé
ptirozenych vysledku i placenou reklamu (Janouch, 2014, s. 94). PPC reklama je jedna
z nejucinngjsich forem reklamy na internetu, protoze dokaze velmi presné zacilit na své
potencialni zakazniky. Pro zadavatele je vyhodné, Ze neplati za zobrazeni reklamy, platba

probéhne pouze pokud uzivatel na reklamu klikne (Némec, 2014).

1.10.2 Word-of-mouth marketing (WOM)

WOM Janouch (2014) vysvétluje jako predavani sdéleni formou ,,od ust k Gstim®.
Americkd asociace WOM marketingu (WOMMA) jej oznauje jako jednani, kdy je
sdileno néco zajimavého s nékym jinym. WOM marketing na takovém sdileni a
doporucovani spotiebiteld vydélava. Muizeme hovofit o neplaceni formé reklamni
komunikace je pro spotiebitele velmi divéryhodnym zdrojem informaci. Lidé zpravidla
davétuji doporucenim od svych blizkych a nazorovych viidci mnohem vice, nez jinym

zdrojim reklamniho sdéleni (Wommapedia, 2015).

Proces WOM je zalozen na $ifeni nazoru spokojenych ¢i nespokojenych zakaznikti na
kvalitu produktu, komunikaci a péci o zakaznika. WOM komunikace je posilovana
rozvojem internetu a informacnich technologii. Socidlni sité, blogy, diskuzni féra a
recenze $ifi nazory spotiebiteli extrémni rychlosti. Jednotlivec svym nazorem miize
zasahnout a ovlivnit Siroké publikum. Nec¢ekané velky dopad na to, jak spole¢nost vnima
produkt, jeho znacku nebo cely podnik, miZe mit zvefejnéni pochvalné recenze

I negativni zkusenosti (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 267, 268).

1.10.3 Obsahovy marketing (Content marketing)

Obsahovy marketing je procesem tvorby vysoce kvalitniho a hodnotného obsahu, jehoz
cilem je prilakat, informovat a zapojit cilové publikum, zatimco dochazi propagaci
znacky. Cilem obsahového marketingu mtize byt kromé nakupu, také sdileni samotného
obsahu (Marketo, 2015).
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Nekteré firmy si uvédomuji, Ze obsah zdkazniky lak4 a poméha vytvorit skute¢nou divéru
mezi znackou a spotiebitelem. Vlastni obsah je tvofen kombinaci hodnotnych informaci

a zabavy, diky tomu je propagovana firemni znac¢ka nebo produkt (DeMers, 2014).

1.10.4 Marketing na socialnich sitich

Social media marketing (SMM) aneb marketing na socidlnich sitich je forma komeréni
propagace na strankach socialnich siti. Vytvaii obsah, ktery budou uzivatelé s pomoci
socialni sit¢ dale sdilet a pomohou tak zvysit povédomi o firemni znacce v ramci cilové
skupiny. Lidé davaji prostiednictvim svych reakci pfimou zpétnou vazbu a zaroven maji

pocit, Ze jsou slySeni a jejich nazor ma vahu (Rouse, 2011).

SMM zlepSuje povést spolecnosti a jeji znacky, dodava ji atraktivitu, ¢ini ji vice
sympatickou a vylepSuje zakaznicky servis. Dalsi vyhodou je, ze socidlni sité¢ poskytuji
firmam relativné levnou platformu pro tvorbu marketingovych kampani (Mashable,

2015).

Dalsim zpiisobem propagace na socialnich sitich je spoluprace s vlivnymi osobami
(influencery). Spottebitelé se tradi€né rozhoduji vlivem reklamy, kterou uz n¢kde vidéli
¢i slySeli. Tzv. influencefi jsou schopni ovliviiovat ndkupni chovani spotiebitelt. Tyto
ovliviovatele spotiebitelé obdivuji a ndsleduji, cehoZ mohou firmy v ramci své propagace

vyuzit a spojit se tak pfimo a pfirozené&ji se svymi cilovymi zakazniky (Talavera, 2015).

Tento zplsob propagace je velmi G¢inny na vSech variantach socidlnich siti, nejvice
roz$ifeny je v§ak na kanalu YouTube, kde obsah reklamy §iti vlivni youtubefi, dale plisobi

zejména na Instagramu, Facebooku a blozich.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V ramci této casti diplomové prace bude piedstavena analyzovana spole¢nost
Sportisimo s. r. 0. Dale budou na zaklad¢ poznatki z teoretické Casti provedeny analyzy
vnéjSiho a vnitiniho prostiedi spolecnosti. Rovnéz bude predstaven marketingovy mix
spolecnosti a podrobné&ji zpracovan a ohodnocen jeji komunikacni mix. Na zavér kapitoly
budou uvedeny vysledky dotaznikového Setieni. Ziskané informace budou vyuzity jako

podklad pro vypracovani SWOT analyzy spolecnosti.

2.1 Charakteristika podniku

Obchodni firma: SPORTISIMO s.r.0.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Zapisu: 16. srpna 2000

Sidlo: Praha 5 — Zli¢in, Revnicka 121/1, 155 00

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zadkona
prondjem nemovitosti, bytll a nebytovych prostor s poskytovanim
jen zakladnich sluZeb zajist'ujicich fadny provoz

Zakladni kapital: 50 000 000 K¢

Logo spole¢nosti:

SPORTISIVIO

Obrazek 6: Logo Sportisimo
zdroj: Sportisimo, 2018
Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala obchodni spolecnost Sportisimo s.r.o., ktera

se zabyva maloobchodnim prodejem sportovniho vybaveni, obleceni a obuvi. V roce

1999 zahajila své ptisobeni na Ceském trhu a v roce 2001 byla oteviena prvni kamenna
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prodejna v OC Futurum v Brné a od té doby se prodejny Sportisimo v Ceské republice
postupné rozrustaly. Na jafe roku 2004 se k stavajicim prodejnam pfipojila prodejna
znacky Nike, Nike Molo v Praze v Metropoli Zli¢in. V roce 2008 se Sportisimo poprvé
rozsitilo za hranice Ceské republiky a to na Slovensko, do mést Nitra a Poprad. Na konci
stejného roku Sportisimo jako jeden z prvnich sportovnich fetézci na Ceském trhu
spustilo prodej ptes e-shop. V roce 2011 ziskalo Sportisimo své prvni ocenéni Obchodnik
roku za rok 2010 v kategorii ,,Prodej sportovniho obleceni a vybaveni poté ziskali tuto
prestizni cenu je$té sedmkrat. Od roku 2015 se firma zacala rozristat dale za hranice a
v soucasné dob¢ ptisobi v 26 statech Evropské unie. Zaroven Sportisimo provozuje 96
kamennych prodejen po celé Ceské republice, na Slovensku n&kolik desitek. Celkem vice

nez 140 prodejen na uzemi Evropy (Sportisimo, 2018).

Sportisimo nabizi Siroké spektrum sportovniho vybaveni, je mozné si vybrat z nabidky
lyzi a lyzaiského vybaveni, potieby pro béh, fitness, fotbal a halové sporty, in-line, vodni
sporty, turistiku, posilovani, oble¢eni pro sport volny ¢as a mnoho dal$iho. V sortimentu
jsou zahrnuty renomované svétoznamé znacky 1 znacky lokalni, ¢eské, jako napt. Adidas,
Nike, Puma, Salomon, Atomic, Fisher, Burton, Head, Alpine Pro, Kama, Loap, Klimatex
atd.

Od roku 2018 ma spole¢nost nové zazemi v budové Oregon House na prazském Zli¢ing.
Jedna se o nové kancelaiské prostory navrhnuté dle nejnovéjsich trenda o rozloze 2 400
m2. Tento projekt realizovala spole¢nost Capexusa a pii tvorbé designu pracovnich
prostorl Sportisima se inspirovala sportem. Dominantnim prvkem je napiiklad modry
bézecky oval, zasedaci mistnosti jsou rovnéZ designované v rliznych sportovnich

odvétvich (Capexus, 2018).

Trzby spole¢nosti za prodej zbozi v obdobi 1.4.2015 —31.3.2016 ¢inily 5.853.715 tis. K¢.
Vysledek hospodateni za béZznou ¢innost v tomto obdobi pak byl 303.708 tis. K¢. Trzby
z prodeje zbozi maji stale rostouci tendenci. Sportisimo si udrzuje velmi stabilni

hospodatské vysledky (Sportisimo, 2016).

2.2 Metoda 7S

V této kapitole bude provedena analyza metodou 7S. Budou zahrnuty nasledujici faktory:

skupina, strategie, schopnosti, sdilené hodnoty, styl fizeni, struktura a systémy.
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2.2.1 Skupina

Sportisimo ke konci roku 2016 evidovalo 1753 zaméstnancii ve fyzickych osobach.
V daném roce osobni naklady na zaméstnance Cinily celkem 637,554 mil. K¢. Z toho
osobni naklady fidicich ¢lenti dosahly vyse 161 tis. K¢. Zaméstnancim jsou poskytovany
stravenky. Spole¢nost ma velky pocet zaméstnanct, ¢ast zaméstnanci se ptimo setkava
se zakazniky a bezprostfedné ovlivituje prostiedi prodejny. Zbytek zaméstnancti plisobi
v zakulisi a jsou déle rozdéleni dle své specializace. Sportisimo se snazi své zaméstnance
spravné motivovat, poskytuje jim fadu vyhod a zaméstnaneckych slev a benefit, véetné
riznych teambuildingovych akci a vecirkh a moznosti zucastnit se nékteré se
sponzorovanych sportovnich akci. Pro spolecnost je dilezité, aby vztahy na pracovisti

byly dobré a pisobily dobrym dojmem i na zakazniky (Sportisimo, 2017).

2.2.2 Strategie

Spolecnost pti prodeji sportovniho vybaveni, oblec¢eni a obuvi chce soucasné poskytovat
vysoky standard sluzeb a vyrobk, Siroky prodejni sortiment, to vSe v nejvyssi kvalité a
za velmi pfiznivé ceny. Spolecnost ma zdjem neustdle rozSifovat svoji prodejni,
poradenskou a servisni sit’, prekvapovat nové i stavajici zakazniky vyvojem novych
sluzeb a specidlnich nabidek. Hlavnim cilem spolecnosti Sportisimo je 100 % spokojenost
zakaznik®. Dal$im cilem je zGstat lidrem na ¢eském i slovenském trhu a expandovat dale
do zahrani¢i. Nyni spole¢nost Sportisimo pusobi ve tficeti zemich Evropské Unie
(Sportisimo, 2018).

2.2.3 Schopnosti

Sportisimo nabizi Sirokou $kalu rtiznych pracovnich pozic. Jsou tu pracovni pozice méné
narocné na dosazené vzdeélani a schopnosti ¢lovéka. Mezi takové pozice patii post
prodavac/ka, servisman nebo skladnik. Na tento post mohou byt pfijimani i brigadnici.
Naro¢néjsi pozice, vyzadujici pracovni zkusenosti nebo urcitou uroven vzdélani v oboru
spadaji zejména do oblasti managementu. Mezi takové pozice patii vedouci prodejny,
skladovy cetni, pracovni pozice ve vyvojovém tymu, IT specialisté, marketing a dalsi.
Informace o volnych pozicich jsou dostupné na webovych strankdch Sportisima

(Sportisimo, 2018).
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Kazdoro¢n¢ Sportisimo pro své zaméstnance na prodejndch realizuje Skoleni o
jednotlivych typech produktl. Spolec¢nost diive realizovala i vzdélavaci programy. V roce
2009 byl uspésné realizovan projekt ,,Komplexni vzd€lavani a zvySovani odborné
kvalifikace zaméstnancti firmy Sportisimo®, ktery byl zaméfen pouze na prazské
zameéstnance a financovan z prostiedkd Evropského socialniho fondu a statniho rozpoctu
CR. V roce 2010 byl realizovan projekt pro ,,Posileni profesnich dovednosti a adaptability

13

mimoprazskych zaméstnancii spoleCnosti Sportisimo, s.r.0.“ Poté byl projekt pro

vzdélavani produktovych specialistii realizovan za ptispéni dotaci jesté jednou a ukoncen

v roce 2012 (Sportisimo, 2018).

2.2.4 Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty zaméstnancii jsou popsany v Etickém kodexu zaméstnance koncernu
Sportisimo. V ném se zaméstnanec zavazuje, ze bude dodrzovat pravni fad a ptredpisy
spole¢nosti Sportisimo. Dodrzovat pravidla slusného chovani a Eticky kodex. Zakladni

hodnoty spolecnosti a jejich zaméstnanct jmenované v kodexu jsou (Sportisimo, 2018):

e profesionalita

e zakaznicky pfistup
e spolehlivost

o loajalita

e vzijemny respekt a podpora.

2.2.5 Styl Fizeni

Spolecnost v roce 1999 zalozili dva ¢esti podnikatelé vietnamského pivodu Nguyen Thai
Ngoc a Hong Do Son. V roce 2016 doslo k prodeji ¢asti podilu ve spole¢nosti a nyni ma
Sportisimo ¢tyii jednatele. Ke dvéma ptivodnim se ptipojili Tomas LukacCovsky a Pavel
Vajskebr. Spolecnost zastupuji alespont dva jednatelé spolecné. Jelikoz spolecnost
Sportisimo mé& velmi rozsahlou organizaéni strukturu, vcéetné¢ 10 riznych
specializovanych oddé€leni styly fizeni se na jednotlivych urovnich lisi. Je
pravdépodobné, ze v takto velké firmé budou obsazeny ve vétsi €1 mensi mite vSechny tii

styly fizeni, autokraticky, demokraticky i volny (Sportisimo, 2016).

47



2.2.6 Struktura

Spolecnost fidi celkem Ctyti jednatelé, kterym podléhaji manazeti. Manazeti jsou feditelé
jednotlivych procesii, jedna se o feditele prodeje, feditele ndkupu, feditele provozu,
feditele logistiky a security, feditele IT a skladového hospodarstvi a feditele pro expanzi).
Organizac¢ni struktura spolecnosti je pomérné slozitd, diky vysokému poctu zaméstnancti.
Pro kazdou oblast je vytvoten specializovany ttvar. Sportisimo ma celkem deset riznych
oddé€leni. Rozhodovaci procesy tedy probihaji na rznych trovnich. Ty nejzasadnéjsi

spadaji do pravomoci jednatelt (Sportisimo, 2017).

Slozeni zaméstnancii na pobockach se odviji od velikosti prodejny a orienta¢né se tidi
nasledujicim modelem. Nejvyse postaveni jsou pracovnici na fidicich pozicich (oblastni
manazer, vedouci prodejen, sménovi vedouci). Oblastni manazer ma na starost prodejny
ve vymezené oblasti a jemu podléhaji jednotlivi vedouci prodejen. Pod vedoucim
prodejny se nachazi pozice sménového vedouciho. Mezi dalsi zaméstnance prodejny patii
produktovi specialisti, pokladni, servismani a logistici. Jedna se o zamé&stnance na plny

¢i Casteény Givazek a brigadniky (Sportisimo, 2018).

2.2.7 Systémy

Spolecnost Sportisimo vyuziva ucetni systém pro vedeni ucetnictvi a danové evidence.
Pro komunikaci se zdkazniky vyuZziva telefonni a emailovou zakaznickou podporu, ktera
je dostupna pondé€li az patek 8:00 - 17:30 hodin. Pro dalsi komunikaci vyuziva vlastni
webove stranky a e-shop. Zde je mozné registrovat se do Sportisimo klubu a cerpat dalsi
vyhody. Spolecnost vlastni centralni sklad v Praze Business Parku Rudna, odkud odesila
zbozi do svych prodejen po celé CR. Jako dalsi sklady zbozi jsou evidovany i samotné
prodejny, ve kterych je naskladnéno zbozi v ur€ité skladbé a cené. Spolec¢nost Uctuje
zasoby metodou A, a pii oceflovani bytkt je vyuzivano metody FIFO. Fyzické inventury

jsou provadény pribézné po cely rok dle stanovené¢ho harmonogramu (Sportisimo, 2016).

Diky tomu, jak se firma postupem Casu rozriista, zvySuji se i naroky na skladové prostory.
Spolecnost vlastni centralni sklad v Praze Business Parku Rudné, odkud odesila zbozi do
svych prodejen po celé CR. Jako dalii, mensi sklady zboZi jsou evidovany i samotné
prodejny. V letech 2014 a 2016 prob¢hlo rozsifovani puvodnich skladovych prostor.

V roce 2014 vznikl v Business Parku Rudna centralni logisticky hub spole¢nosti pro
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Ceskou republiku a Slovensko. Celkem si spolegnost pronajimala 25 tis. metrt

¢tvereCnich, jakozto nejvétsi ndjemce arealu (Novotny, 2014).

V roce 2016 Sportisimo si v logistickém arealu v Rudné u Prahy pronajalo dalsi halu o
rozloze 34 200 metru ¢tvereénich. Dohromady tak logistické prostory Sportisima v parku
zabiraji 58 100 metrti ¢tvere€nich, dle Sportisima se jedna o ideélni lokalitu pro regionalni

distribuci (Novotny, 2016).

2.3 Marketingovy mix

V této Casti diplomové prace bude popsan marketingovy mix spolecnosti Sportisimo,
ktery tvofi produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Marketingovy mix je

zaméten na vztah mezi firmou a kone¢nym zakaznikem.

Spoleénost Sportisimo provozuje témé&f 100 prodejen na uzemi Ceské republiky, tato

prace se zaméfti pouze na brnénskou prodejnu, ktera sidli v NC Kralovo pole.

2.3.1 Produkt

S ohledem na §ifi sortimentu spole¢nosti, bude tato ¢ast marketingového mixu vénovéana

bézecké obuvi.

Sportisimo nabizi Siroky vybér znacek bézecké obuvi. Zakaznik si mize vybrat z celkem
17 rznych znacek, pricemz u téch nejznaméjsich Ize vybirat z nejvice modelt. Mezi
takové patii zejména Adidas, Nike, Asics. Lotto, Reebok, Salomon a Mizuno. V nabidce
je silni¢ni 1 terénni bézecka obuv vcetné modeld détskych velikosti. Jedna se o modely
vhodné prevazné pro trénink a rekreacni beéhani — sportovani, zdvodni modely Sportisimo

nenabizi.
Co se tyce nabidky modelti nejznaméjsich svétovych znacek na e-shopu:

e Nejvyssi model od znacky Adidas, ktery v sezoné jaro/léto 2018 Sportisimo
nabizi je Adidas Ultra Boost, tento model je celosvétoveé oblibenym prodejnim
hitem poslednich let. Dale jsou Vv nabidce modely Energy Boost, Adidas
Supernova a Response.

e Zpohledu znacky Nike je nejvySSim nabizenym modelem Nike Epic React
Flyknit, a zaroven aktualné revoluc¢ni novinkou zminéné znacky. Mezi dalsi

oblibené modely patii Lunarglide 9 a Air Zoom Pegasus 34.
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e Znacku Asics z nejvyssich modelt reprezentuji Gel Nimbus 20 a Gel Kayano 24.
Dale pak Gel Cumulus 19 a Asics GT-2000 6.

e Mizuno zastupuji modely Wave Sky, Wave Rider 21, Wave Ultima 9, Wave
Shadow, Wave Daichi 3 a Wave Hayate 4.

e Znacky Arcore a Crossroad tvoii nabidku nizsi cenové kategorie a Sportisimo je

jejich exkluzivnim prodejcem.

Nabidka prodejny v NC Kralovo pole Brno je ve srovnani s nabizenymi modely bézecké
obuvi na e-shopu podstatné uzsi. Obecné by se dalo charakterizovat, ze na prodejné

nevyskytuji nejvyssi modely danych znacek. Sortiment bézecké obuvi na prodejné je

Obrazek 7: Prodejna Sportisimo NC Kralovo pole

zdroj: vlastni zpracovani

2.3.2 Cena

Zbozi spolecnosti je ocenéno pofizovacimi cenami. Tato pofizovaci cena zasob zbozi je
tvofena cenou, kterou spolecnost Sportisimo zaplati pti ndkupu od svého dodavatele,
zahrnuje tedy naklady na pofizeni zbozi vcetné vedlejsich pofizovacich nakladui
(ptepravni naklady, skladovaci poplatky, clo, provize atd.). Pfi stanoveni kone¢né ceny
pro zékaznika musi spole¢nost brat ohled na ceny konkurence a stanovit cenu tak, aby
zbozi zistalo konkurenceschopnym. K tomu napoméahaji mnozstevni bonusy od
dodavatell za odebrané zbozi, dal$i moznosti cenového zvyhodnéni ze strany dodavatele
je poskytnuti skonta, v ptipadé¢ Ze spolecnost za dodavku zaplati ihned nebo pied

dohodnutou lhitou splatnosti (Sportisimo, 2016).
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Platebni moznosti pro zakazniky SportisSimo na prodejnach a e-shopu nasledujici:

- Hotové na prodejné

- Na dobirku pfi objednani z e-shopu

- Platba kartou na prodejné (VISA, VISA Electron, MasterCard a Maestro)

- Online platba kartou na e-shopu

- Darkové certifikaty Sportisimo - 200 K¢, 500 K¢, 1 000 K¢ a 2 000 K¢, 1ze uplatnit

pouze v kamenné prodejné (Sportisimo, 2018)

2.3.3 Distribuce

Sportisimo je distributorem zbozi od vyrobce smérem ke kone¢nému zakaznikovi. Tato
distribuce mize probihat dvéma zpiisoby, prostiednictvim e-shopu nebo pfimo na
prodejné. Doprava pii objednani zbozi ze-shopu muize probihat za tucasti jedné
z piepravnich spole¢nosti, kterou si zakaznik zvoli. Je to Ceska posta, GLS Czech
Republic s. r. 0., Direct Parcel Distribution CZ s. r. 0. V piipadé nakupu nad 2 000 K¢ je
doprava zdarma. Prostiednictvim e-shopu je mozné zjistit, zda se vybrané zbozi nachazi
na konkrétni prodejné a pokud ano, rezervovat si jej po dobu 3 dni pfimo na prodejné.
Distribuce z e-shopu pfimo na prodejnu ale neni mozna. Zasilani zbozi z jedné prodejny

na druhou rovnéz neni mozné. (Sportisimo, 2018)

Vybrana prodejna Sportisimo, se nachazi v brnénském NC Kralovo pole na Cimburkové
ulici ¢. 4. Nakupni centrum je snadno dostupné autem, soucasti je kryté parkovisté, které
se nachazi pod tirovni centra a je zdarma. Je mozné vyuzit n€kterou z linek MHD 67 nebo
81, které maji zastavku ptimo pfed vchodem do centra. NC je dostupné i pésky, nicméné

vzdalenost od samotného centra mésta je vice nez 4 km (NC Kralovo pole, 2018).

2.3.4 Marketingova komunikace

Zakladem marketingové komunikace spolec¢nosti Sportisimo je pfildkat pozornost
zakaznika a jeho z4jem si udrZet natrvalo. Na trhu se sportovnim vybavenim se nachéazi
mnoho konkurenc¢nich firem s velmi podobnymi produkty, z toho divodu je pro firmu
zcela zasadni vytvoreni co mozna nejvetsi zékladny vérnych a spokojenych zékazniki,
kteti se budou opakované vracet a budou dale $ifit dobré povédomi o znacce. Sportisimo
si béhem své osmnactileté existence v osvojilo v ramci své marketingové komunikace

mnoho riznych nastroji a kanali. Marketingova komunikace spole¢nosti je fizena
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centraln¢ skrze oddéleni marketingu a obchodu. Vse by mélo byt navzajem propojené, v
souladu a konzistentni. VSechny komunikac¢ni kanély spolecnosti by mély dohromady
poskytnout jasnou, konzistentni a piresvéd¢ivou zpravu, jednak o produktech, které

spolecnost Sportisimo nabizi, a také 0 spolenosti samotné.

Tato ¢ast marketingového mixu bude také zaméfena pievdzné na Cast sortimentu
s bézeckou obuvi. Offline marketingové komunikace bude specifikovana pro brnénskou

lokalitu.

2.3.4.1 Reklama (advertising)

Reklama spole¢nosti Sportisimo je obvykle zamétfena na propagaci zbozi, které firma
aktudlné nabizi. V ptipad¢ outdoorové reklamy Sportisimo na svych billboardech napfti¢
celou Ceskou republikou zdirazituje vyhodné cenové nabidky, slevy a sezénni vyprodeje.
V ramci outdoorovych kampani, pokud se zamétime napiiklad na béZeckou obuv, je
propagovana obuv z nizsich produktovych fad. Takova reklama pak informuje o vyhodné
cenové nabidce, o slevé a vyprodejovych akcich. V outdoorové reklamé se naopak

spole€nost nesnazi upozornit na soucasny prodejni hit, novinky nebo top produktové

tfady, které rovnéz patii do sortimentu spolecnosti.

Billboard v Brné na ulici Kosmova/Budovcova, pobliz autobusové zastavky Kralovo
pole, nadrazi, je jasnym piikladem toho, na co se spole¢nost ve své outdoorové prezentaci
snazi upozornit. Jedna se o grafické zpracovani modelu z nizs$i produktové fady, kde je
kladen diraz zejména na cenovou nabidku. Billboard celkové postrada napadité a

kreativni zpracovani, z toho divodu mize ptsobit fadné az nezajimave.

Sportisimo dale vyuziva radiové kampané. Jako alternativni reklamni prostor muze
slouzit i potisk na tramvaji. Timto zplisobem na sebe spolecnost upozoriiuje pouze

v Liberci.
Reklama na internetu

Soucasnym trendem je piesun pozornosti spotiebitelll z klasickych médii jako je televize,
tisk a radio, na internet. Vyhodou marketingové komunikace na internetu mohou byt i
niz8i naklady nebo lepsi cileni na kli¢ovou skupinu spotiebiteld, coz v pfipadé televizni

¢iradiové reklamy neni mozné. Téchto prednosti reklamy na internetu si je dobie védoma
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1 spolecnost Sportisimo a kromé svych webovych stranek a e-shopu vyuziva nékolik

dalsich komunikac¢nich nastroji, které internet nabizi.
Web stranky a e-shop

Mit vlastni strdnku na internetu a mit tak moznost piedavat kazdému dulezité informace
o spolecnosti a o nabizenych produktech, je dnes pro vétSinu firem kli¢ové. Sportisimo
komunikuje prostfednictvim svych webovych stranek jiz od zalozeni spolecnosti, a za tu
dobu tyto stranky prosly mnoha zménami. V roce 2008 byla ptidruzena funkce e-shopu a
posledni obména probéhla v roce 2017 a zplsobila velkou proménu v celkovém designu

stranek.

Webové stranky jsou ladény do barev spole¢nosti Sportisimo a jejiho loga, ustfedni
barvou je modra, detaily jsou v ¢ervené a bilé barvé. Domovska stranka je tvoiena
dominantni stfedovou sekci, kterd ma nékolik proménlivych variant v zavislosti na
sezong, aktudlnich novinkéch, vyhodnych nabidkach, slevach apod. V levém hornim rohu
navigacni liSty se nachédzi logo spolecnosti. Navigacni liSta je rozdélena na dvé ¢asti.
V horni ¢asti jsou sekce ,,VSe, Muzi, Zeny, Déti*, které se dale dé€li na podsekcee - ,,boty,
obleceni, sporty, dopliiky, znacky a specidlni akce*. Na horni li§t¢ se dale nachazi panel
pro vyhledavani, volbu piihlaSeni se ke svému Uc¢tu a volbu ,,Vas kosik“. Spodni Cast
navigacni liSty v praveé Casti tvoii nabidky ,,Zakaznické podpory*, volba ,,Prodejny* a
sekce ,,Béhame®. NiZe ve stfedni ¢asti okna se nachazi zrychlené volby k jednotlivym
¢astem sortimentu. Ty se rovnéz méni v zavislosti na aktualni sezoné. Pokud rolujeme
strankou nize, vidime dalsi sekce ,,Novinky*, ,,Vyhody ndkupu® a ,,Vami naposledy
prohlizené produkty“. Pokud srolujeme stranku uplné doli je zde seznam nékolika
odkazi, které se dale vénuji spolecnosti Sportisimo samotné (O spolecnosti, Kariéra,
Eticky kodex), Informace o ndkupu (Obchodni podminky, Vyména a vraceni zboZi aj.),
Poradna, Sportisimo klub. NiZe je odkaz na Facebook a znamky kvality ,,Ocenéni

obchodnik roku 2017, loga ,,Ceska kvalita“ a ,,Certifikovany obchod*®.

Velmi zajimava je sekce ,,BEhame*, po rozkliknuti je oteviena novd domovska stranka
Sportisimo Run, ktera se vénuje pouze behani. Zde se nachazi veskeré informace o
béZeckych zavodech jejichZ je Sportisimo partnerem, o projektu Sportisimo hvézdy a

Bézecka Skola, dale také rizné ¢lanky a rozhovory.
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Webové stranky |ze hodnotit velmi kladné. Dobry dojem podporuje moderni a jednotny
design v barvach spole¢nosti. Stranky dokonale reprezentuji spole¢nost a véetné Siroké
nabidky sortimentu na e-shopu. Vramci sekce ,Béhame“ je velmi vyrazné
komunikovano zaméteni spolecnosti na béh a v§e co s nim souvisi. Kladné€ 1ze hodnotit i
SEO optimalizaci stranek, protoze web je ptes vyhledavac seznam.cz i google.com velmi
dobfe vyhledatelny. Byla pouzita tato klicova slova: ,,Sportisimo®, ,,sportovni obuv*,
,bezecka obuv*. Pokud ovSem v ramci vyhledavani specifikujeme dotaz na ,bézecka
obuv Brno“ ani jeden zvyhledavac¢l na prvnich strankdch v ramci placenych i
prirozenych vysledkii odkaz na Sportisimo nenabizi. Coz je vzhledem k dirazu, jaky

klade tato spolecnost na béhani pfinejmensim rozporuplné.

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

S sportovni obuv n

2 Sportovni obuv - Sportisimo — 90+ prodejen v CR + e-shop.
sportisimo.cz/Obuv/Sportovni [Rekiams |
Vybirejte sportovni obuv pro kazdy sport. Nakupte online - vratte na prodejné
® Ripska 1475/25, Bmo

Damské boty Bé&Zeckeé boty
Panské boty Détskeé boty

Obrazek 8: PPC reklama na siti Seznam.cz

zdroj: Seznam.cz, 2018

Co se tyce funkénosti propojeni e-shopu s kamennymi prodejnami se na zakladé recenzi
zékaznikt z portalt heureka.cz a zbozi.cz jevi jako problematické. Stiedem kritiky ze
strany zdkaznikl byvaji nej€astéji nepravdivé informace o skladovych zasobach a jejich
dostupnosti na jednotlivych prodejnach. Zakaznik si rezervuje zbozi na vybrané prodejné
na zakladé mylnych informaci z e-shopu a poté je mu sdé€leno, Ze zboZzi neni dostupné.
DalSim problémem jsou Casté stiznosti na nekvalitni ¢i poSkozené zbozi a nasledné
problémy s reklamaci. DalS$im nedostatkem je neexistence moznosti objednani zbozi z e-
shopu a nésledné doruceni na prodejnu.

Socialni sité

Spolec¢nost vyuziva ke své komunikaci na internetu 1 socidlni sité, konkrétné Facebook,
Instagram a Youtube.

Na Facebooku spolec¢nost provozuje hned dvé stranky. Sportisimo.cz - nejvétsi sportovni

e-shop a Sportisimo Run. Prvni stranka ma celkovy pocet 47 423 ,,To se mi libi* a posty
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obsahuji zejména odkazy na e-shop nebo informuji o nabizenych produktech. Reakce na
sdileny obsah i vzhledem Kk pomémé vysokému poctu sledujicich jsou velmi
podprimérné. Dosah a pocet interakci prispévki podstatné navySuje jejich dalsi
propagace, coz uz ovSem vyzaduje vynalozit dalsi finanéni prostiedky. Nicméné pokud
se podivame na jednotlivé ptispévky, u vétsiny z nich nelze ocekavat, ze vyvolaji vysoky

zajem ze strany sledujicich Piikladem sponzorovaného ptispévku mize byt obrazek ¢ 8.

@ Sportisimo Run 1l Dét strance To se mi libi
Sponzorovano - €

V téchto damskych béZeckych botach ALPHABOUNCE RC W znacky
adidas mate pocit, Ze béZite maximalnim vykonem s minimalnim Gsilim.
Lehka sitovina poskytuje podporu béZce pfi kaZzdém pohybu. Technologie

BOUNCE™ poskytuje energeticky tlumené odpruZeni pro diouhodobou
podporu. Odolna pryZ zaruéi prodlouzenou Zivotnost

adidas ALPHABOUNCE RC W - Dam...
2 =

2149,00KE
O0«W 23 2 sdilen
o To se milibi (O Komenta 2> Sdilet

Obrazek 9: Sponzorovany prispévek na Facebooku

zdroj: Facebook.com, 2018

Druhou strankou na Facebooku je Sportisimo Run s 5 314 sledujicimi. Obsah stranky
dobie vystihuje zde zminéné motto: ,,Jsme stejni jako vy. Mame stejné zaliby a vasné
jako vy. Jednou z nich je radost z béhu a nadSeni pro né&j.* Posty jsou aktualni, jsou zde
vyuzivany fotografie z pravé probihajicich projektl napt. Sportisimo hvézdy 2018,
upozornéni na minulé ¢1 budouci udalosti, samoziejmosti jsou pfispévky tykajici se
bézecké obuvi a vybaveni, ale také videa, ktera dosahuji n€kolik tisic shlédnuti. Dosah
jednotlivych ptispévkl rovnéz zvysuje jejich propagace. Pozitivné 1ze hodnotit i reakce

Sportisima na komentéie pod piispévky, tato stranka je pomérné aktivni a aktudlni.

Na Instagramu ma spole¢nost také aktivni dva ucty — @Sportisimo a @Sportisimorun.
Prvni ucet slouzi k prezentaci jejich e-shopu a prispévky se piili§ nelisi od téch, které
firma prezentuje na svém Facebooku. Dle nevalné uspésnosti jednotlivych ptispévku lze
na prvni pohled vidét, Ze je tato platforma vyuZivdna Spatnym zptsobem. Spolec¢nost
pristupuje ke svému instagramovému uctu stejné jako k platformé Facebook, coz je

chyba. Lidé na Instagramu hledaji pfedev§im zabavu, inspiraci a motivaci. Z toho divodu
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tuto platformu nelze vyuzivat jako dalsi produktovy katalog. Z ptispévkii nesmi byt na

prvni pohled patrné, ze hlavnim cilem firmy je prodavat.

(0] Instagram @

sportisimorun
Sponzorovano

Navstivit instagramovy profil

Obrazek 10: Sponzorovany piispévek na Instagramu

zdroj: Instagram.com, 2018

Spolecnost dale také nevyuziva dostatecné efektivné moznost pridavani hashtagi
k jednotlivym pfispévkim a funkci ,,instastories, coz plati i pro druhy ucet
Sportisimorun. Nabizeny obsah druhého t¢tu Ize zhodnotit jako vice kreativni oproti G¢tu
@Sportisimo, ovsem i zde lze pozorovat jiz zminéné nedostatky. Usp&snéjsi jsou pouze
ty prispévky, které byly propagovany a jejich dosah byl tedy finanéné podpoten (viz.
Obrazek ¢. 9).

Youtube

Spole¢nost od roku 2010 také vyuziva sit’ Youtube, kde na svém kanalu nabizi nékolik
videi z riznych sportovnich oblasti. Jedna se piedevS§im o recenze lyzi, které jsou
natoeny vzdy pro aktudlni lyZafskou sezonu. Tato videa jsou na Youtube kanalu
Sportisima zdaleka nejpocetnéj$i a zarovenl 1 myji 1 nejvyssi pocet shlédnuti, nektera
z videi presahuji i 1000 shlédnuti. Dalsi pocetnou skupinou je 18 videi z projektu
Sportisimo Hveézdy 2017, nicméné zde uz jednotliva videa dosahuji jen nékolik stovek
shlédnuti. Video test bézecké obuvi dokumentuji 3 videa s primérnym poctem kolem 200
shlédnuti. Tfi videa béZecké Skoly Sportisimo Run dosahla maximaln€ 30 shlédnuti.
Youtube kanal spolecnosti odebira pouze 281 odbérateld, tento udaj i pocty shlédnuti

jednotlivych videi jasn¢€ vypovidaji o tom, Ze tento zpisob komunikace Sportisima neni
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divacky dostate¢né oblibeny. Jedinou vyjimku tvoii lyzatska videa, jejichz oblibenost je
vyrazné vyssi.

Spole¢nost Sportisimo vyuziva krom¢ placené propagace svych piispévkl na socialnich
sitich (Facebook a Instagram) 1 bannerovou reklamu na webech tfetich stran

(viz. Obrazek &. 10).

SPORTISIMO

Obrazek 11: Bannerova reklama na internetu

zdroj: Internet, 2018

2.3.4.2 Vztahy s verejnosti, PR (public relations)
Events

Spole¢nost Sportisimo je v ramci bézecké komunity jiz od roku 2014 spojovana
s bézeckymi zavody firmy Runczech. Je totiZ jednim z hlavnich sponzorli/organizatorti
zavodu Sportisimo pilmaraton Praha a jako sponzor pisobi i na dalSich Sesti zavodech
Runczech. Akce jsou potadany ve méstech po celé CR, Praha je zastoupena tiikrat, dale
sem patii Hradec Kralové, Usti n. L., Ceské Bud&jovice a Olomouc. Souéasti kazdého
zavodu je ptredzavodni expo, kde ma Sportisimo svilj prodejni stanek s bézeckym

vybavenim. Sviij dalsi stanek, tentokrat mensi, mé v zazemi startu a cile zavodu.

Kromé serialu Runczech, Sportisimo podporuje dalsi bézecké akce, serial bézeckych
zavodi Night Run a prazsky zavod Neonrun. V Brné se kona pouze jediny zavod, ktery

spole¢nost podporuje a tim je Night Run Brno.
Veletrhy a vystavy

Spolecnost se také pravideln€ ucCastni rtiznych sportovnich veletrhti. Jako ptiklad je

mozné uvést zejména veletrh Sport Expo 3. — 5. 5. 2018 konany na prazském vystavisti

57



béhem Volkswagen maratonského vikendu nebo sportovni veletrh Running Expo 5. - 7.
4. 2018 potadany rovnéz na prazském vystavisti v ramci Sportisimo ptilmaratonu Praha.
Déale pak olomoucky veletrh Moravia sport expo, ktery je soucasti zdvodu Mattoni
pulmaraton Olomouc. VSechny tyto zavody patii do série Runczech. V ramci brnénského

veletrhu Sport Life spolecnost nevystavuje.
Sponzoring

Kromé sponzoringu sportovnich akci spole¢nost podporuje i sportovce. V roce 2016 takto
navézala spolupraci se souasnym nelep$im vytrvalostnim b&zcem v Ceské republice

Jitim Homola¢em. (Sportisimo, 2018)

Spolec¢nost také kazdoro¢né zvetejituje svoji vyroéni zpravu, kterd je dostupnd na

webovém portalu justice.cz.

2.3.4.3 Osobni prodej (personal selling)

Dalsi formou komunikace spolecnosti se zakazniky je osobni prodej, ktery jako piiklad
pro tuto praci probiha probiha piimo na prodejné Sportisimo v NC Kralovo pole v Brné
(viz. obrazek pod odstavcem). Vstup do prodejny je ladén do podnikovych barev
Sportisima — ¢ervené a modré. Po levé i pravé strané jsou umistény LCD televize, které
funguji jako interaktivni poutace a promitaji fotografie produktii z katalogu a oficialni
videa prodavanych znacek. Interiér prodejny je rovnéz ladén do ¢ervené a modré barvy,
prostor je pomyslné rozdélen na jednotlivé sektory dle sportovnich kategorii. Bézecka
sekce se nachazi uprostied levé stény prodejny. Tento prostor vymezuje nasténny panel s
napisem , BEH“ a Gernobila fotografie bézicich nohou. Modely bé&zecké obuvi jsou
vyskladany na regéalech vyplnénych krabicemi od jednotlivych modela bot, podle znacek
a pohlavi. Stejné modely jsou jesté jednou piehledné poskladané v regalu na st€né. Zde
jsou rozdélené na panskou a ddmskou ¢ast, a kazda tato cast rozliSuje béZecké boty na
objemové, tempové a pro béh vterénu. Hned vedle bézecké sekce je
umistén multimedialni kiosek s dotykovym LCD displejem, ktery informuje o kompletni
nabidce Sportisimo vetné e-shopu, skladové dostupnosti na jinych prodejnach, rezervace

apod.

58



Obrazek 12: Prodejna NC Kralovo pole Brno

Zdroj: vlastni zpracovani

Bézecka sekce se v prodejné ponckud ztraci, dobry dojem na zdkaznika neudéld ani
mnozstvi obuvi vyskladané v regalech na krabicich od bot. Naopak pozitivni dojem budi
sténa, na které jsou vyskladany vSechny modely bézeckych bot. Takové uspotradani je
ucelené a velmi piehledné, zakaznikovi pfi vybéru obuvi mnohé usnadni. Vzhledem
k tomu, ze b&Zecka sekce prakticky splyva s jinymi typy sortimentu, n€které regaly
S oblecenim puisobi chaoticky a chybi zde né&jaké z4tisi, kde by mél zdkaznik sviij vlastni
prostor a klid na u¢inéni nakupniho rozhodnuti. V bezprostfedni blizkosti sortimentu
s bézeckou obuvi zcela chybi né€jaky sedaci kus nabytku, kde by bylo mozné si obuv

pohodlné vyzkouset.

2.3.4.4 Podpora prodeje (sales promotion)

V ramci podpory prodeje zamétené na konecné spotiebitele Sportisimo vyuziva rizné
slevové akce, vyprodeje, slevy zceny (doprava zdarma pii nakupu nad 2000 K¢),
program odmén v ramci ¢lenstvi vérnostniho programu Klubu Sportisimo. Dale sem patii

POS/POP materialy vyuzivané ptimo na prodejné.

2.3.4.5 Piimy marketing (direct marketing)

Letaky

Z nastroju piimého marketingu Sportisimo vyuziva svych letaka, které jsou
rozmistovany do postovnich schranek a jsou k precteni i online v pdf verzi. Tyto letaky

informuji o vyhodnych cenovych nabidkach produktl pfedev§im z niz§i cenové

kategorie. To plati i v pro sortiment bézecké obuvi a obleeni. Nejsou zde zadné
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informace o vysSich produktovych fadach, top oblibenych modelech ¢i o aktualnim

svétovém produktovém hitu (je-li v nabidce), coz by mohlo zaujmout naro¢ngjsi

zékazniky.

Design letaku neni pfiliS napadity a atraktivni, obsahuje pouze obrazky zlevnénych
produktii s jejich struénym popisem. Vzhledem Kk uzkému spojeni Sportisima a béhani
(viz. Sportisimo Béhame) zde zcela chybi hlubsi propojeni s obsahem letaku. Aktualni
letak pro jaro 2018 na prvni strance jen velmi skromné upozoriiuje na budouci akci 7. 4.
Sportisimo 2Maraton Praha 2018 a na sportovni veletrh na Prazském vystavisti ve dnech
5-7.4.2018.

Obrazek 13: Letak Sportisimo

zdroj: Sportisimo, 2018

Sportisimo je sponzorem v soucasnosti nejlepsiho vytrvalostniho bézce Jitiho Homolace.
Navzdory tomu, Ze na uvodni stran¢ letdku jsou ustfednim motivem dva bézci a
nasledujici dvé strany jsou vénovany béZeckému sortimentu, jakékoliv informace o
uzkém propojeni Sportisima a Jifiho Homolace chybi. Na zadni strané letaku je pomérné
nendpadny odkaz na e-shop, nicméné€ odkaz na Facebook ¢i Instagram Sportisima rovnéz

chybi.

V ramci direct mailingu jsou v piipadé souhlasu zakaznika rozesilané emaily
s vyhodnymi nabidkami, slevami apod. Zakaznik se muze stat i ¢lenem vérnostniho

programu Klubu Sportisimo, které ptinasi dalsi vyhody (Sportisimo, 2018).
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2.4 Segmentace trhu B2C

Z hlediska geografického kritéria a velkého mnozstvi pobocek spole¢nosti Sportisimo na
tizemi CR bude vhodné se v piipadé pobocky v Kralové poli zaméfit pouze na mésto
Brno. V Brn¢ se v soucasné dobé& nachazi Ctyfi prodejny Sportisimo a jedna z nich je

v likvidaci (Sportisimo, 2018).

Z prizkumu Eurobarometer zhotoveného pro Evropskou komisi z referencniho roku 2014
vyplyva, ze 36 % obyvatel CR se vénuje sportu s uréitou pravidelnosti. P¥i¢emz
pravidelné, tedy nejméné pétkrat tydné, cvici 5 % obyvatel, a s urcitou pravidelnosti, tedy

jednou az &tyfikrat za tyden sportuje 31 % obyvatel CR (Evropska komise, 2014).

Z analyzy socio-demokratickych dat dale vyplyva, ze v EU casté&ji sportuji muzi 45 %
oproti Zendm 37 %. Z hlediska segmentace spotiebitelského trhu je dilezité rozliSeni
sportujici populace dle véku. Z grafu vytvofeného pro CSU lze vyéist, Ze nejvice
sportovné aktivni skupinou populace jsou mladi lidé ve véku 15 az 24 let. Piblizné 68 %
mladych se pravidelné vénuje sportu. Do véku 35 let se sportovnim aktivitdm vénuje stale

vice nez polovina populace. Nicméné z grafu Ize jasné vy¢ist trend postupného snizovani

Sv v

u star§ich lidi nad 65 let (CSU, 2017 a).

Dle ankety Sport roku 2014 se béhani nejvice vénuji lidé ve véku 20 az 49 let
(SportCentral, 2014).

67,7%

54,0%
42,7%
30,8%
19,2%
12,5%
l H =
: |

75+

15-24 25-34 35-44 45-34 55-64 65-74

Obrazek 14: Procento populace vénujici se sportu podle vékovych kategorii v roce 2014

zdroj: CSU, 2017a

V Setfeni byl popsan vztah mezi dosazenym vzdélanim a frekvenci provadéni sportovni
aktivity. Vétsina lidi 68 %, kteti opustili vzdélavaci systém ve véku 15 let nesportuje

vibec. S vys$S§im dosaZzenym stupném vzdélani tohle procento prudce klesa. Lidé, kteti
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ukoncili vzdélani ve veku 20 let a vice pravidelné cvic¢i 52 % znich. Nejsilnéjsi
pravidelné sportujici skupinou jsou studenti, cvi¢i pravidelné 73 % z nich (Evropska

komise, 2014).

Vysledky z vyse uvedeného prizkumu vypovidaji o tom, Ze je vhodné zaméfit se na
studenty a na tu ¢ast populace, ktera opustila vzdélavaci systém ve veéku 20 let a pozdéji,

coz jsou lidé se sttedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim.

Dle statistik Runczech Bézeckeé ligy se bézeckych zavoda ucastni vice muzi nez zen.
Naptiklad startovni listinu Sportisimo 1/2Maratonu v Praze se v roce 2017 tvotilo 67 %
muzu bézcu a 33 % tvorily Zeny (Bezvabéh, 2017). VEtsinu bézch tvoii vysokoskolsky a

sttedoSkolsky vzdélani lidé (53 % a 38 %) s nadprimérnymi piijmy (FrySarova, 2016).

To potvrzuje i statistika ze zavodu Sportisimo 1/2Maraton Praha 2017, kde pfevaznou
vétSinu ucastnikl tvofili vysokoskolsky vzdélani lidé (58 %), béZci se stredoSkolskym

vzdélanim (34 %), zbyvajicich 8 % ucastnikd mélo zakladni vzdélani (Bezvabeh, 2017).
Sociopsychologicka kritéria

Vzhledem k tomu, ze tato prace je zaméfena zejména na ¢ast sortimentu Sportisima,
konkrétné na béZeckou obuv, je vhodné se zaméfit na takové zakazniky, ktefi se vénuji
nejen sportu obecné, ale pfimo beéhani. Dle ankety Sport roku 2014 je béhani druhym
nejoblibengjsim sportem, kterému se vénuje 23,6 % Cechil. Nevétsi ¢ast 57,6 %
sportujicich Cechii Ize oznagit jako rekreaéni sportovce. Soucasné se Cesi vénuji sportu
V praméru tfikrat tydn€. Divodem pro¢ lidé nesportuji Castéji je dle 53,7 % z nich

nedostatek volného ¢asu (SportCentral, 2014).

Dle ankety 53 % lidi investuje do sportovniho vybaveni 2 tisice az 10 tisic korun ro¢né
(SportCentral, 2014). Prizkumy hovofti o datech z roku 2014, nov¢;jsi data k této tématice
nejsou. V dobg, kdy byly dané prizkumy realizovany, byla ekonomicka situace v CR
hor$i, nez je dnes, lze tedy predpokladat, Ze dnes budou investice do sportovniho

vybaveni vyssi.

Z vysledku vyzkumu ,,GfK Sports Equipment & Fashion* z roku 2017 vyplyva, Ze Cesti
zakaznici nejcastéji béhem posledniho roku utratili za sportovni vybaveni 1500 az 3000
K¢, aviak kazdy desaty Cech utratil vice nez 15 000 K& Rozhodujicim kritériem pii

vybéru sportovniho zboZi je pro tfi ¢tvrtiny zakaznikli vyhodné cena. Lidé pak nejcastéji
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nakupuji ve sportovnich fetézcich (Sportisimo, Decathlon, A3 Sport, Hervis). Castym

mistem pro nakup sportovniho zbozi je i fetézec prodejen Lidl (GfK, 2017).

V Ceské republice bhani stale nabyva na popularité, jako diikaz lIze pozorovat nejen stale
rostouci pocet bézeckych zavodi na nasem Uzemi, ale také rostouci pocet jejich
Gicastnikd. V porovnani se svétem se Cesku se poiada nejvice béZeckych akei na pocet
obyvatel, Ceska databaze v roce 2016 zahrnovala piiblizng 1 700 akci, dnes jejich pocet
bude jesté vyssi. (Redakce 100+1, 2016)

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci je mozné typického spotiebitele pro bézecky
sortiment spolecnosti Sportisimo charakterizovat jako dospélého cloveka ve veku 25-44
let s minimalné stfedoskolskym vzdélanim. Typicky spotiebitel se také vénuje béhani
alespon 3 az 4krat tydné. Pro prodejnu Sportisimo v NC Kralovo pole je vhodné se v
ramci své marketingové komunikace zaméfit na mésto Brno a okoli. Pro online
marketingovou komunikaci spole¢nosti Sportisimo neni nutné se vramci Ceské
republiky vymezovat geograficky. Pro ptipad komunikace na socialnich sitich, kde jsou
nejvice aktivnimi uzivateli lidé mladSich generaci, bude typicky spotiebitel sportovec,

béZec ve véku 25-34 let.

2.5 PEST analyza

K analyze vnéjSiho prostiedi spole¢nosti Sportisimo byla pouZita PEST analyza.
Specifikovano pro prodejnu Sportisimo v NC Kralovo pole v Brné.
Cilem je zam¢fit pozornost predev§im na takovou ¢ast sortimentu, ktera se tyka vybaveni

pro béh (béZecke obuvi).

2.5.1 Sociokulturni faktory

Spole¢nost Sportisimo podnikd v oblasti sportovniho a lifestylového primyslu, a pravé
takové podnikani je siln¢€ ovliviiovano socialnimi faktory.

Ze socialnich faktora ovlivijici prodej béZeckého sortimentu je dulezité predevsim
demografické slozeni obyvatelstva, vékové rozlozeni, Zivotni styl a Zivotni Groven

obyvatel.

Z udaji z Ceského statistického utadu za poslednich Sest let, tedy v letech 2011 az 2016
je patrné, Ze stav populace v Brné se pohybuje t€sné pod hranici 380 000 obyvatel viz.
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Tabulka ¢. 2. Na konci roku 2017 byl zaznamenam pocet obyvatel v Brné hodnotou
379527 osob (CSU, 2018 a). Nejvice obyvatel se nachazi ve véku 15-64 let, piicemz
pramérny veék clovéka Cini 42 let. Tuto skutecnost miizeme hodnotit jako pozitivni,
protoze majoritni podil obyvatel se nachazi v produktivnim véku a lze predpokladat, ze

lidé v tomto véku budou jevit nejvyssi zajem o sportovni vybaveni a zaroven budou mit

na jeho koupi dostatek finan¢nich prostredk.

Tabulka 2: Demografické sloZeni obyvatelstva mésta Brna 2012-2016 (rozloZeni dle véku)

Obyvatelstvo Brna 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Stav obyvatel k 31.12. | 378 965 | 378 327 | 377 508 | 377 440 | 377 028 | 377 973
0-14 let 51757 | 52615 | 53479 | 54492 | 55325 | 56413
15-64 let 257 397 | 254 105 | 251 000 | 248 709 | 246 583 | 245 178
65+ let 69811 | 71607 | 73029 | 74239 | 75120 | 76 382
Primérny vék 42,2 42,3 42,5 42,6 42,7 42,8

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017 b

Dnes je nejsilngjsi skupinou obyvatelstvo v ekonomicky aktivnim v€ku, ale zaroven pocet
osob ve vyssim véku +65 let postupné roste. Dle predikce o¢ekdvaného vyvoje poctu a
podilu osob v CR provedené Ceskym statistickym tfadem v roce 2004 tento trend starnuti
obyvatelstva bude pokracovat i v budoucnu. O¢ekavany vyvoj do roku 2050 se dle CSU
vyznacuje sniZzenim poctu a podilu osob ve vékové skuping€ 15-64 let. Nejvyznamnéjsi
narust by mél byt ve vékové kategorii +65 let. V roce 2050 by se dle predikce m¢él
praimémy vék pohybovat mezi 48 a 50 lety (CSU, 2004). Tento trend starnuti populace
muze byt v budoucnu negativnim vlivem, ktery bude plisobit na pokles poptavky po

sportovnim vybaveni.

Podrobngéjsi rozdéleni obyvatel dle v€kovych skupin v okrese Brno-mésto je znazornéno

V tabulce nize.

Tabulka 3: Pocet obyvatel dle véku k 31. 12. 2016, okres Brno-mésto

Vékova skupina | 20-24 | 25-29 | 30-34 | 34-39 | 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59 | 60-64 | Celkem

Celkem 17861 | 25866 | 30761 | 32164 | 31200 | 23356 | 23781 | 21943 | 24617 | 231 549

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017¢
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Znalost slozeni obyvatelstva mésta Brna dle dosazeného vzdélani je rovnéz dilezita. Dle
CSU (2013) bylo v roce 2011 slozeni brnénského obyvatelstva ve véku 15 let a vice dle
nejvyssiho dosazeného vzdélani nasledujici:

- 23,6 % 0s0b s vysokoskolskym vzdélanim

- 34,3 % osob s tplnym stfednim vzdélanim s maturitou v¢. Nastavbového

- 12,9 % osob se zdkladnim vzdélanim

- 23,2 % osob vyucenych
Zivotni styl

Jak Cesi travi volny &as? Dle vysledka sociologického Setfeni Akademie véd Ceské
republiky z roku 2015 disponuje pramémy Cech zhruba 6,5 hodin volného &asu denng.
Clovék zaméstnany na plny uvazek méa piiblizné 5 hodin volného ¢asu na den.
Nejrozsitenéj$im zplsobem traveni volného Casu je sledovani televize. Lidé ve véku 34-
64 let vénuji sledovani televize v priméru 2 hodiny denn¢. Naopak mladsi ¢ast populace
V rozmezi 18-34 let u televize stravi pramémé hodinu a &tvrt. Sportu a cviéeni vénuji Cesi
v priuméru 30 minut denné. Pokud se tento trend bude prohlubovat a doba vénovana
sportovnim aktivitdm se bude zkracovat, protoze lidé investuji svlij volny ¢as do jinych
aktivit, mohlo by to mit negativni dopad na maloobchodni prodejce sportovniho

vybaveni, zejména na objem prodeji (Sociologicky ustav AV CR, 2016).

2.5.2 Pravni faktory

Stejné jako jiné spole¢nosti v Ceské republice, tak i spolenost Sportisimo podléha eské
legislativé. Pravni prostredi ovliviiuje a limituje veSkeré podnikatelské subjekty, ty musi
plné€ respektovat vSechny zakony, vyhlasky a natizeni vlady, jez se na n¢ vztahuji. Mezi

takové pravni pfedpisy patii naptiklad:

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zédkon o
obchodnich korporacich)

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace a ve znéni pozdéjsich predpist

e Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

e Zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi a ve znéni pozd¢€jSich predpisi

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty a ve znéni pozdéjsich predpist
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e Zakon €. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik
e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmul a ve znéni pozdéjsich predpist

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb
Podrobné;ji Ize zminit zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy:

Z:akon o regulaci reklamy (ZRR) je zpracovan na dle odpovidajicich predpistt Evropské
reklamy, ktery je v rozporu s dobrymi mravy. Reklamni sdéleni tak v zadném ptipadé
nesmi diskriminovat, snizovat lidskou distojnost, ohrozovat mravnost, obsahovat prvky
s motivem strachu, nasili ¢i pornografie. Dale je zakazan typ reklamy, ktery podporuje ¢i
vybizi k poskozovani zdravi a ohroZzuje bezpecnost osob nebo majetku. Zakon rovnéz
zakazuje reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou a je upravena v zakoné ¢.
634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisti. Mimo jiné je také

zakazano §itit nevyzadanou a obtézujici reklamu (ZRR, v platném znéni, § 2).

Zakon se dale zabyva pojmem sponzoringu. Sponzoring vysvétluje jako prispévek, ktery
je vénovan s cilem podpofit vyrobu produktu nebo jeho prodej, poskytovani sluzby nebo
jinych vykont ze strany sponzora. Sponzorem muze byt fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera

poskytne piispévek za icelem sponzoringu (ZRR, v platném znéni, § 1).
Dale je vhodné zminit 1 nafizeni Evropské unie o GDPR:

Zkratka GDPR (General Data Protection Regulation) znac¢i obecné nafizeni Evropského
parlamentu a Rady o ochrané¢ osobnich tidaju ¢. 2016/679 platici pro izemi EU. Nafizeni
GDPR bylo pfijato a 25. kvétna 2018 nabyva na Gc€innosti. Hlavnim cilem natizeni je
predev§im modernizace a sjednoceni pravni Gpravy pro ochranu osobnich udaji, dale pak
zvySeni standardu ochrany fyzickych osob v ramci EU. GDPR se dotykad veskerého
podnikani, kazdy subjekt, ktery zpracovava osobni udaje jinak, nez Cist€ pro osobni
potiebu se musi fidit zdsadami pro zpracovani udaju, které tohle natizeni stanovuje.
K témto zdsadam patii zdkonné, korektni a transparentni zpracovani, shromazd’ovani
udajii pouze pro urcité, vyslovné vyjadiené a legitimni ucely, pfimétené, relevantni
zpracovani omezené pouze na nezbytny rozsah, dale také nalezité zabezpeceni udaju a
jejich ochrana. Typickym subjektem, na kterého zatizeni dopadd jsou zaméstnavatelé,
protoze zpracovavaji mimo jiné i osobni udaje o svych zaméstnancich. Pfi najimani

novych zaméstnancli by m¢l zaméstnavatel jiz pfed zpracovanim osobnich udaji zvazit,
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zda je tento tkon nezbytny a na zaklad¢ jakého prava, ¢i zda je tikon viici zaméstnanciim
férovy. Zpracovani dat je mozné pouze na zaklad¢ souhlasu dotéené osoby a jen po dobu,

se kterou osoba souhlasi (Suchman a Jarog, 2017).

2.5.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ovliviiujici spole¢nost Sportisimo bych oznacila dan z ptidané
hodnoty, protoze jeji vySe se promita do konecné ceny vSech zbozi a sluzeb. Neméné
dalezita je dan z pfijmu pravnickych osob, kterou musi podnikatel odvadét ze svého
zisku. Mezi dalsi ekonomické faktory patii napf. primérnad mésicni mzda, mira
nezameéstnanosti, mira inflace, ménové kurzy a vyvoj trzeb.

z

V grafu pod odstavcem lze vidét vyvoj] hrubé mésiéni nominalni mzdy
Vv Jihomoravském kraji pro kazdé ctvrtleti v letech 2012 aZ do poloviny roku 2017.
Hodnoty maji rostouci tendenci. V roce 2012 primérna mési¢ni mzda ¢inila 23 953 K¢.
V roce 2014 primérna mzda vzrostla o 817 K¢ a v roce 2017 doséhla primérnd mzda
vIMK vyse 28 549 K¢. Na zakladé hodnot v grafu lze v dalsich letech ocekavat
pokracovani rostouciho trendu vySe piijmi obyvatel. S rostoucimi pfijmy budou mit lidé

pravdépodobné vyssi spotiebu, a tudiz i vice utracet za zbozi v maloobchodech.
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Obrazek 15: Pramérna mzda v JMK 2012-2017

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018b

Primérna mzda v Brné pro rok 2016 byla 30 038 K¢. Okres Brno — venkov zaznamenal
Vv roce 2016 primérnou mzdu o vysi 27 769 K¢ a v roce 2017 primérna mzda vzrostla na

29 670 K¢&. (Statutarni mesto Brno, 2017)
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Vlada odsouhlasila riist minimalni mzdy pro rok 2018 z ptivodnich 11 000 K¢ (2017) na
12 200 K¢&. Minimalni hodinova mzda by méla vzrist z 66 K¢ na 73,20 K¢. (Mésec, 2017)

Mira nezaméstnanosti a jeji vyvoj je dalSim dulezitym ekonomickym faktorem, ktery
ovlivituje spotfebni vydaje obyvatel. Nezaméstnana ¢ast obyvatel, kterd nemé dostatek
pasivnich pfijmi a je zavisla na podpote od statu, pravdépodobné nebude mit dostatek
finan¢nich prostfedki na nakup sportovniho vybaveni a obleceni. Maximalni vyse
podpory v nezaméstnanosti od 1. ledna 2018 muze dosahnout hodnoty az 16 682 K¢
(Fetter, 2017).

V tabulce nize 1ze pozorovat vyvoj obecné miry nezameéstnanosti v Jihomoravském kraji
V letech 2011 az 2016. Z roku 2011 na 2012 doslo k nardstu miry nezaméstnanosti o 0,6
%, nicmén¢ v dalSich letech mira nezamé&stnanosti vyrazné klesa. Pro rok 2016 je hodnota

3,9 % (viz tabulka ¢. 4).

Tabulka 4: Obecna mira nezaméstnanosti v JMK v letech 2011-2016 (ro¢ni priamér)

Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Mira | 75% | 81% | 68% | 61% | 50% | 39%
nezamestnanosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018¢

Vyvoj sazeb DPH v priibéhu historie Ceské republiky zaznamenal jiz mnoho zmén.
Zamétime-li se na vyvoj od roku 2010, v tabulce vySe miZeme vidét, Ze plivodni sniZzena
sazba vzrostla v roce 2012 z ptivodnich 10 na 14 procent. Zékladni sazba zustala stejna.
V lednu 2013 doslo k dal$i zméné, rlst zakladni sazby z 20 na 21 procent a rovnéz rust
sniZzené sazby z 14 na 15 procent. V lednu 2015 vznikla druhd sniZena sazba ve vysi 10
procent na knihy, léky a kojeneckou vyZzivu (od roku 2017 také noviny a Casopisy).
Plvodné se od ledna 2016 méla sniZend a zékladni sazba sjednotit, nicméné tato zména
byla nakonec zruSena. SniZend sazba ovliviiuje spolecnost Sportisimo zejména ve smyslu
provoznich nakladii na vodné, stocné a vytapéni z teplaren. Zakladni sazbu DPH 21
procent plati pfedev§im spotiebitelé pii nakupu vétSiny zbozi a sluzeb, véetné zbozi a
sluzeb spolecnosti Sportisimo. Dodavatel, pokud je registrovan jako platce DPH, musi

odvést do statniho rozpoctu odpovidajici ¢ast hodnoty z obchodu (W4T, 2015).
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Tabulka 5: Vyvoj sazeb DPH v CR od roku 2010

Obdobi ZaKkladni sazba SniZena sazba
1.1.2010-31.12. 2011 20 % 10 %

1.1.2012 - 31. 12. 2012 20 % 14 %

1.1.2013 -31.12. 2014 21 % 15 %

1.1.2015 - 21 % 15 % 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle W4T, 2015

Daii z prijmu pravnickych osob dani piijmy podnikatelskych subjektti vzniklé z veskeré
jejich ¢innosti a z nakladani s veskerym majetkem. V soucasné dobé¢ sazba dan¢ Cini 19
procent. Spole¢nost Sportisimo je platcem této dané, zvyseni sazby dan¢€ by mohlo ptinést

negativni dopad na Cisty zisk spolecnosti.

Dalsim makroekonomickym ukazatelem je mira inflace, kterd vyjadiuje procentni
zménu primérné cenové hladiny ve vybraném roce oproti roku minulému. Za poslednich
10 let byla v Ceské republice inflace nizkého stupng, takova inflace nevytvaii
v ekonomice vazné problémy, jeji mira je piijatelna. V tabulce €. 6 je zaznamenan vyvoj
inflace od roku 2007 do roku 2017. Ceny v roce 2017 rostly tempem 2,5 procent, coz bylo

0 1,8 procenta vice nez v roce predchozim (CSU, 2018d).

Tabulka 6: Priimérna ro¢ni mira inflace v letech

Rok 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Mirainflace | 1.9% [ 3,3% [14% [ 04% [ 0,3% | 0,7% | 25%
Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018d

Inflace v dubnu 2018 dle Ceské narodni banky dosahla hodnoty 1,9 % (Ceskéa narodni
banka, 2018).

VétSina dodavatelll spolecnosti Sportisimo pochazi ze zahranici, proto je vhodné sledovat
vyvoj ménovych kurzi a snim souvisejici kurzova rizika. Zmény ménovych kurzt
mohou mit pozitivni nebo negativni dopad na ucastnika zahrani¢nich ekonomickych

vztahil, bude muset vydat vice nebo naopak méné hodnot oproti piivodnimu predpokladu
(Businessinfo, 2009).

Na obrazku ¢. 16 je graficky znazornén vyvoj ménového kurzu EUR/CZK za poslednich
pét let. Diky devizovym intervencim Ceské narodni banky se kurz dlouhodobé drzel na

27 K¢ za 1 euro. Pied spusténim intervenci se kurz pohyboval v rozmezi 25,5 K¢ a 26 K¢
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za 1 euro. Posledni dva roky byl kurz fixovan na hranici 27 K¢. Tyto intervence skoncily

v dubnu v roce 2017, poté kurz spadnul k hodnotam 25,5 K¢ za 1 euro. (Kurzy, 2018a)

EUR / CZK 27.04.2018
28.5

25.5

Obrazek 16: Vyvoj ménovych kurzii — EUR/CZK 2013-2018

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kurzy, 2018b

Sportisimo je dovozcem, tudiz situace, kdy dochéazi k zhodnocovani domaci mény vici
zahrani¢ni pusobi pozitivné. Pfi ndkupu zbozi v zahrani¢i, zejména ze zemi EU pfi

soucasném kurzu spole¢nost zna¢n¢ usetfi.

2.5.4 Politické faktory

Pro Ceskou republiku je typicka pomémé stabilni politicka situace. Tento fakt je pro
spolecnosti vyhodny, zejména z hlediska dlouhodobého planovani, protoze se nemusi

obavat n¢jakych neocekavanych a extrémnich zmén.

Ceska republika se nachazi ve stavu po volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR,
které se uskuteCnily 20. a 21. fijna 2017. V téchto volbach s velkou pievahou zvitézila
strana ANO (29,64 %), nasledovana stranami ODS (11,32 %), Ceskou piratskou stranou
(10,79 %) a SPD (10,64 %). Premiérem byl jmenovan Andrej Babis a v soucasné dob¢ je
povefen sestavenim nové vlady, protoze ta pivodni nedostala divéru Poslanecké
snémovny a je v demisi. Na za¢atku roku 2018 byl v Ceské republice zvolen novy

prezident, Milo§ Zeman.

Clenstvi Ceské republiky v Evropské unii pfina$i mnoho vyhod a mozného potencialu

pro Ceské podnikatele, doSlo k odstranéni celnich bariér, k pevnéjsi ekonomicka integraci
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a zapojeni do vnitiniho trhu EU, vznikla moznost Cerpani dotaci v rdmci riznych
programtt EU. CR se stala soudasti prostoru s volnym pohybem osob, zboZi, sluzeb a
kapitalu. Podnikatelé tak mohou vyuzivat volnéjsi podminky k obchodu s ostatnimi
Clenskymi staty. Dal§im vyznamnou organizaci je Evropské sdruzeni volného obchodu

(EFTA) jejiz je CR rovnéz &lenem.

V fijnu roku 2018 se budou konat komunalni volby. V soucasné dob¢ v ¢ele mésta Brna
stoji primator Petr Vokial za ANO. Od roku 2016 v Brn¢ puisobi koalice mezi stranami
ANO 2011, Zit Brno s podporou Piratd, KDU-CSL, Strana zelenych a TOP 09 (Brno,
2018; CTK, 2017).

2.5.5 Technologické faktory

Vznik novych technologii a rizné inovace poméaha nejen pii tvorbé novych produkti, ale
zaroven vytvaii nové pfileZitosti na trhu. Sportisimo mlZe vyuZit nové technologie a
inovace zejména v prostiedi svého marketingu. V soucasné dobé zazivame boom
socialnich siti, kam zejména mladsi generace sousttedi svoji pozornost. Socidlni sité jako
jsou Facebook, Instagram nebo YouTube, poskytuji jedinecnou platformu, kterou lze
vyuzivat k samotné propagaci podnikatelského subjektu nebo ke komunikaci se
zakaznikem. Marketingova komunikace na internetu by ve spole¢nosti, jakou je
Sportisimo rozhodné neméla byt opomijena. Co se ty€e spravy marketingové komunikace
na internetu je vhodné vyuzivat riizné programy a sluzby poskytujici hlubsi analyzy a
zpracovani dat z webovych stranek, sem patii naptiklad nastroj Google Analytics. Pro
spravu Facebookovych stranek a reklamnich U¢th je vhodné vyuzivat nastroj Facebook

Business Manager a Facebook Analytics.

Elektronicka evidence trzeb (EET) je nastroj pro evidenci trzeb poplatnika dle zdkona
o Evidenci trzeb, od 1. bfezna 2017 sem spada maloobchodni i velkoobchodni prode;.
Sportisimo, jakozto maloobchodni prodejce je tedy dle zakona povinen evidovat své trzby
s pomoci syst¢tmu EET a k tomu je zapotiebi vybér vhodného technického zatizeni, jeho
instalace, zprovoznéni a pfipadny servis. Takové zatizeni musi obsahovat software nebo
aplikaci, kterd umozni EET. Podnikatel je také povinen zajistit si udaje autentizace a

certifikaty pro komunikaci s portalem Finan¢ni spravy (Katex, 2018).

Dalsim dulezitych technologickym faktorem je zpiisob zabezpeceni zboZi proti kradezi,

to zajisStuje jeho elektronicka ochrana. Pro zabezpeceni sportovni obuvi a oblecCeni se
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nejCasteji vyuzivaji tvrdé a meékké bezpecnostni etikety, které jsou upevnény na zbozi ¢i
uchovany uvniti zbozi. Tyto etikety jsou propojeny s detekéni anténou u vychodu

z prodejny a pii kontaktu s anténou je vyhlasen poplach (Centurion systems, 2018).

Mezi ,,nové technologie®, které jsou dnes jiz samoziejmosti, patii nakupovani online
s pomoci e-shopu. Oblibenost nakupovani online v Ceské republice rok od roku nartista.
To potvrzuji i statistiky Eurostatu, Cesi nakupuji pfes internet nejéastéji obleteni a
sportovni potfeby. V roce 2012 obleceni a sportovni potfeby nakupovalo 13 % z lidi
nakupujicich pfes internet. V roce 2013 uz to bylo 28 % a v roce 2016 dokonce 38 %
(Rozkosny, 2017). Takovy rostouci trend skytd velky potencial pravé pro Sportisimo,

které disponuje vlastnim e-shopem jiz od roku 2008.

2.6 Porteruv model 5 konkurencnich sil

V této kapitole bude rozpracovan model péti konkurencnich sil podle Portera.

2.6.1 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakazniky spolecnosti Sportisimo jsou konecni spotiebitelé, ktefi kupuji vyrobky
spolec¢nosti v kamennych prodejnach nebo prostifednictvim nékupu pfes internet v e-
shopu spolecnosti. V prodejné Sportisimo vV NC Kralovo pole nakupuji lidé predevsim
Z mésta Brna a jeho blizkého okoli. Typicky zédkaznik, je ¢lovek, ktery mé pozitivni vztah
ke sportu a sam né&jakou sportovni ¢innost aktivné provozuje. Pfi svém nakupu se Casto
necha ovlivnit cenou, pfi rozhodovani hraje diileZitou roli 1 ndkupni servis ze strany
prodejniho personalu. Ve svém nakupnim rozhodovani mize byt velmi flexibilni, protoze
ma na vybér velké mnozstvi produkti riznych znacek a cenovych kategorii. Pravé cena
prodejct totiz nabizi sortiment sloZeny zriznych znacek a konkuruji si cenou a
prodejnim servisem. Kupujici se budou orientovat na své oblibené znacky produkti a
porovnavat jejich ceny jinde. O tom, zda produkt koupi ¢i nekoupi rozhoduje také mira
informovanosti zadkaznika o nabidkach konkurence. Vyjedndvaci silu konecnych
spotiebitell 1ze oznacit jako nizkou, protoze existuje velké mnozstvi kupujicich, jedna se
pfevazné o jednotlivee, ktefi jsou na sobé nezavisli, samostatné nevyznamni, nakupujici

zbozi v malém objemu.
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2.6.2 Konkurence uvnitf odvétvi (stavajici konkurenti)

Konkurence v uvniti odvétvi maloobchodll se sportovnim vybavenim je velmi silna.
Pokud se zaméfime na Cast sortimentu s bézeckou obuvi a vymezime konkurenci na firmy
existujici v ramci regionu mésta Brna, bude konkurence mezi firmami stale velmi
intenzivni. At uz se jedna o maloobchody s Sirokym sportovnim vybavenim vcetné toho
bézeckého, jako je Sportisimo (Hervis sport, A3 sport, Decathlon), nebo specializované
bézecké prodejny (Triexpert, Sanasport), ob¢ skupiny objednavaji nabizené produkty od
stejnych dodavatell. Z toho ditvodu, nelze diferencovat samotny produkt, ale prodejce se
musi snazit odliSit pomoci marketingu, designu prodejny, ndkupnim a po nakupnim
servisem a dalSich dopliikkovych sluzeb. Znackové prodejny konkrétnich prodejci
muzeme rovnéz zatradit mezi konkurenty. Dal§im zajimavym konkurentem se v posledni
dob¢ stava Lidl, ktery nabizi sportovni vybaveni, oble¢eni i obuv pod vlastni znackou a

konkuruje pfedevSim nizkymi cenami.

Byli identifikovani nejvétsi konkurenti pro brnénskou pobocku Sportisimo v OC Kralovo

pole. (dle sortimentu / poétu prodejen v Brné):

Decathlon: je mezinarodni firma, kterd vstoupila na ¢esky trh v roce 2010. V soucasné
dobé& mé po Ceské republice 14 prodejen, z toho 2 v Brné, v Modficich a v Ivanovicich.
Decathlon nabizi svym zakazniktim Sirokou nabidku vybaveni az pro 70 rtiznych sporti.
Na vSechny své produkty poskytuje minimalné dvouletou zaruku a nabizi i moZnost
vraceni €i vymény nepoSkozeného vyrobku do 90 dni. Decathlon kromé svych
kamennych prodejen provozuje i e-shop. Je mozné vyuzit dopravy zdarma, pfi utraté nad
2000 K¢ nebo doruceni zdarma na nejblizsi prodejnu (Decathlon, 2018). Trzby za prode;j
zbozi spole¢nosti maji vyrazné rostouci trend, v roce 2014 ¢inily 745 931 tis. K¢&, za rok

2015 uz 1 243 653 tis. K¢ (Decathlon, 2017).

Decathlon mimo jiné nabizi i sortiment béZeckého obleceni a obuvi. Ze znacek je zde
nejvice zastoupena vlastni zna¢ka obchodu Kalenji, kterd nabizi velmi levnou alternativu
ke znamym znackam. Ty jsou zde zastoupeny v podstatné mensi mife a pievazné

Vv reprezentaci levnéjSich modela (Decathlon, 2018).

Hervis sport: Spolecnost Hervis sport byla zalozena roku 1972 z pivodni rakouské
textilni firmy a poté byla odkoupena rakouskym fetézcem SPAR. V toce 2002 byla

oteviena prvni prodejna v Ceské republice, dnes ma celkem 25 prodejen a e-shop. Prvni
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brnénska prodejna byla oteviena v roce 2005 v Galerii Vaikovka. V soucasné dobé
existuji v Brné celkem 3 prodejny, dalsi v Olympii a v OC Campus square. Hervis nabizi
kompletni sortiment sportovniho zbozi, doprovazeny kvalifikovanym poradenstvim a je
typicky svymi agresivnimi cenovymi nabidkami. Vratit ¢i vymeénit zakoupené zbozi je
mozné do 14 dnt. Cilem spolecnosti je byt dostupny pro v§echny (Hervis, 2018). Trzby
spole¢nosti v roce 2014 €inily 939 miliont korun a spolecnost byla v roce 2013 i 2014 ve
ztraté (Hervis Sport, 2014).

Mezi nejvice zastoupené prodavané znacky bézecké obuvi patii Adidas, Asics, Nike a

Salomon, pticemz se jedna zejména o starsi a levnéjsi modely (Hervis, 2018).

A3 sport: Sit’ maloobchodnich prodejen funguje od roku 1993 a je nejvétsim prodejcem
zbozi znatek Adidas, Nike, Reebok a Puma v Ceské republice. Kombinuje vybaveni pro
aktivni sportovce 1 sportovni modu, zdroven se snazi nabizet i nejnovéjsi kolekce
zminénych znaéek. Po Ceské republice ma dohromady 53 prodejen, v Brné se nachézi 3
prodejny — v Galerii Vainkovka, OC Kralovo pole a v Olympii. ZboZi je mozné objednat
i na e-shopu, doprava pti nakupu nad 2000 K¢ je zdarma, vyzvednuti na prodejné je také

zdarma. Vratit ¢i vymeénit zakoupené zbozi je mozné do 14 dnu (A3 sport, 2018).

Trzby za rok 2016 c¢inily 1527 747 tis. K&, v tomto roce vykazala spolecnost zisk,
v ptedchozich dvou letech byla ztratova. Vyvoj spolecnosti tedy od roku 2016

zaznamenal pozitivni trend. (A3 sport, 2016)

Sortiment béZecké obuvi nabizi Sirokou $kalu modelti zminénych znacek, v kamenné
prodejné jsou zastoupené jen vybrané modely, nicmén¢ na e-shopu je zastoupeni mnohem

Sirsi veetné nejnovejsich top modelt (A3 sport, 2018).

Triexpert je specializovana bézecka prodejna, ktera nabizi Siroky sortiment bézeckych
bot, obleCeni a doplikd. Samoziejmosti je mozZnost konzultace vcetné¢ odborné
diagnostiky bézecké techniky s tymem konzultantl, ktefi se béhu vénuji a disponuji
pottebnymi znalostmi. BéZeckou obuv je mozné vyzkouset na bézeckém pasu nebo na 30
m dlouhé bézecké draze uvniti prodejny. Zbozi Ize objednat i ptes e-shop, doruceni pti
objednévce nad 3000 K¢ je zdarma, doruceni na prodejnu je rovnéz zdarma. Je mozné si
vybirat az z 10 znacek bézecké obuvi, vSechny jsou z vyssich modelovych fad. V piipade
nakupu obuvi v bézecké specidlce bude investice s ohledem na vyssi kvalitu obuvi vyssi

(Triexpert, 2018).
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Sanasport v Brn¢ je bézecka specialka fungujici jiz od roku 2009, prodejna je zaméiena
na nejnovejsi kolekce od prednich vyrobceti sportovni obuvi a obleceni, nabizi diagnostiku
doslapu zdarma, vSe za asistence vySkoleného personalu. ZboZi 1ze objednat i pies e-shop,
vratit do 30 dnti od zakoupeni a doprava je nad 500 K¢ zdarma. Spole¢nost Sanasport je

fv v

(Sanasport, 2018).

2.6.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup na trh v tomto odvétvi je velmi obtizny. V odvétvi zaméfeném na prodej bézecké
obuvi probiha silny konkuren¢ni boj mezi velkymi fetézci typu Sportisimo, Hervis, A3
Sport, Decathlon, jez vlastni vétSinu trhu a jejich trzby dosahuji ro¢né¢ nékolik stovek
miliont korun. V oblasti specialek se sportovnim vybavenim pro béh, jsou v Brné
nejvyznamnéjsi dvé specializované prodejny, a to Triexpert a Sanasport. V piipadé
kamenné prodejny je vstup do odvétvi narony administrativné a zejména kapitalove,
jednak na zajisténi vhodného obchodnich prostoru, zajisténi kvalifikovaného personalu,
nakupu takového zbozi, které bude co do kvality, pestrosti nabidky a ceny schopno
konkurovat a je nutné také pocitat s investicemi do marketingovych aktivit. Nového
konkurenta muze odradit vysokd financni zatéz pii vstupu na trh a velky pocet jiz
zavedenych spolecnosti, které si za léta své existence jiz ziskali své vérné zdkazniky.
Pokud by se jednalo pouze o zaloZeni e-shopu, bariéry vstupu budou prevazné
administrativni. VySi nakladi muaze ovlivnit 1 poZadavek na drZeni skladu, v takovém
ptipad€é budou néklady vyssi nez za situace, kdy prodejce zadny sklad nepottebuje a
objednava zbozi v zavislosti na pfani spotiebitele. Nova firma by méla pfijit s nécim
novym, odlisit se od té€ch stavajicich nebo jako tomu bylo v ptipadé Decathlonu, na trh
muze pfijit novy silny konkurent ze zahranici, kterého bude lékat atraktivni rostouci trh a
ziskovost jiz existujicich firem. Hrozba vstupu novych konkurentl v ptipad¢ zalozeni
pouze e-shopu nikoliv kamenné prodejny je vysoka, diky pomérné nizkym nakladim
vstupu. Hrozba vstupu konkurenta s kamennou prodejnou zavisi zejména na velikosti
prodejny a potieby skladovacich prostor. Velkd prodejna je narona na pocatecni
investice do vybaveni prodejny, hrozi vyssi ndjem, potieba skladovacich prostor, bariéry

vstupu budou potom vyssi a hrozba takového konkurenta je nizka.
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2.6.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavatele se bude odvijet od velikosti prodejce. Velké spolecnosti typu Sportisimo
budou odebirat vétsi mnozstvi produkti a diky svému silnému postaveni na trhu budou
mit 1 pfi vyjednavani se svymi dodavateli vyhodnéjsi podminky oproti malym firmam.
Mohou tak ziskat mnozstevni a cenové vyhody nebo dal$i moznosti spoluprace naptiklad

v oblasti marketingu.

Nejvétsimi dodavateli bézecké obuvi pro Sportisimo jsou znacky Adidas, Nike, Asics a
Lotto. Co se tyCe marketingovych aktivit zaméfenych na bé&h, Sportisimo uzce
spolupracuje s Adidas CZ. Piikladem této spoluprace je projekt Sportisimo Hvézdy, ktery
materialné zastituje pravé Adidas. Mezi dalsi dodavatele bézecké obuvi patii zejména

Reebok, Salomon, Mizuno, Puma, Under Armour (Sportisimo, 2018).

Chod brnénské prodejny Sportisimo v NC Kralovo pole zajistuje pronajimatel
provoznich prostori (ndkupni centrum), dodavatel internetu a telefonnich sluzeb. Vyse
najemného se odviji od velikosti prostoru samotné prodejny a k tomu jsou piipocteny

poplatky souvisejici s pronajmem.

Silu dodavatelti bézecké obuvi bych pro tohle odvétvi hodnotila spise jako nizkou,
protoze Sportisimo spolupracuje s vysokym poctem dodavatelt a v piipadé, ze jeden
z tohoto dodavatelského fetézce vypadne, nebude problém jej nahradit. Pro prodejnu
v NC Kralovo pole existuje vysoka zavislost na dodavateli — pronajimateli prostor, tedy
na samotném Nakupnim centru, protoze mimo jiné urcuje vysi ndjemného. Zde bude

vyjednavaci sila dodavatele vysoka.

2.6.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitutem ke klasické bézecké obuvi, kterou nabizi praveé Sportisimo mize byt barefoot
obuv, ktera neni v sortimentu Sportisima zastoupena. Jedna se o boty, které se snazi vérné
napodobit chiizi a béh naboso. Za substitu¢ni 1ze povazovat béZeckou barefoot obuv
znacky Vivobarefoot, Vibram fivefingers nebo cesky start-up barefoot ponozky Skinners.
Odbornici se dnes shoduji, Ze hit minimalistické a barefoot obuvi, ktery vypukl kolem
roku 2010 je jiz pfekonan. Zadné nezavislé studii se nepovedlo potvrdit, Ze by barefoot

obuv snizovala riziko zranéni nebo pfispivala k lepsi bézecké technice (Brabec, 2015).
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Tajemnice Ceské obuvnické a kozedéné asociace Vlasta Mayerova upozoriiuje, Ze
nevhodné pouzivani barefootové obuvi miize poskodit zdravi. Velmi tenké podesev totiz
nedokaze tlumit naraz, a proto je barefootova obuv urCena primarné¢ na chiizi a béh

Vv piirodnim terénu (Aktualné, 2016).

Na zaklad¢é vyse uvedenych poznatkt 1ze konstatovat, ze trend barefoot bézecké obuvi
postupné mizi a bude nadéle plisobit jako vhodna alternativa pro tizkou skupinu bézci.
Dalsim substitutem bézecké obuvi by mohla byt bézna, konfekéni obuv, nicméné i volba
tohoto substitutu bude spiSe vyjimkou. Z toho divodu bych oznacila ohroZeni ze strany

substitu¢nich vyrobku jako nevyznamné.

2.7 Dotaznikové Setreni

V ramci této diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum formou anonymniho
dotaznikového Setfeni. Divodem pro vytvoteni dotazniku byla potieba zjistit preference
respondentl v oblasti marketingové komunikace obecné, a dale také zjistit, jaky je jejich
vztah vici existujici komunikaci spolecnosti Sportisimo. Cilem bylo naleznout potiebné
informace, které budou dale slouZzit jako podklad pro zkvalitnéni marketingové
komunikace firmy. Samotné Setfeni probihalo od 3. dubna do 20. dubna 2018 a bylo

uskutecnéno ve dvou etapach — ptipravné a realizacni.

2.7.1 Pripravna etapa

Vzorek respondentti dotazniku byl vzhledem k jiz diive provedené segmentace trhu
omezen na respondenty, ktefi pravidelné sportuji a v rdmci toho se vénuji 1 béhani.
Dotazovani probihalo elektronickou formou tak, Ze dotaznik byl Sifen na Facebookovych
profilech orientovanych na béh. Konkrétné na facebookovych skupinach Béhani Brno,
O-BmO, fan page Jirka Homolag. Setfeni nebylo striktné geograficky vymezeno, protoze
zejmeéna v rdmci online marketingové komunikace spole¢nosti Sportisimo neni cilem se
omezovat na konkrétni lokalitu. Nicmén¢, aby byl zajiStén dostate¢ny vzorek respondentii
s ohledem na komunikaci zvolené brnénské prodejny, byly vybrany i takové facebookové

stranky, kde je vysoka koncentrace bézcti z Brna a okoli.
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2.7.2 Realiza¢ni etapa

Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek, z toho prvnich 5 otazek bylo identifikacnich,
nasledujici 3 otazky se tykaly obecného minéni, poslednich 5 otazek se tykalo spole¢nosti
Sportisimo. Na dotaznik odpovédélo celkem 662 respondentti. Dotaznik nedokoncilo
celkem 237 respondenttl. Celkova tspé&$nost vyplnéni dotazniku byla 73,6 %. Cas
vypliovani dotazniku se nejcastéji pohyboval v rozmezi 2 az 5 minut. Dotaznik byl
vytvoien v aplikaci Survio.com. Ziskana data byla dale vyhodnocena v MS Excel a
usporaddna do tabulek a doplnéna vhodnym komentafem. Neékteré otazky byly

zpracovany do grafické podoby, aby byl vysledek 1épe srozumitelny.
2.7.3 Interpretace ziskanych dat

Identifikaéni otazky

Otazka ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Tabulka 7: Pohlavi respondenta

Moznosti odpovédi Responzi Podil
Zena 337 50,9 %
Muz 325 49,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setieni bylo osloveno celkem 662 respondentli. Pocet muzi a Zen byl

témef vyrovnany. Konkrétné bylo mezi respondenty 337 Zen a 325 muzi (viz Tabulka €. 7).
Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vek?

Tabulka 8: Vék respondenta

Vek Responzi Podil
15-24 let 111 16,77 %
25-34 let 240 36,25 %
35-44 let 223 33,69 %
45-54 let 72 10,88 %
55-67 let 16 2,42 %
Celkem 662 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Primérny vek respondenta byl 34 let. Nejvice oslovenych se nachdzelo ve vékové
kategorii 25-34 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 35-44 let
(viz Tabulka ¢. 8). Tomuto vysledku odpovida i zvolena cilova skupina zakaznikl pro

Sportisimo v ramci kapitoly Segmentace trhu.

Otazka ¢. 3: Kde bydlite?

Tabulka 9: Bydlisté respondenta

Moznosti odpovédi Responzi Podil
Brno a okoli 168 25,4 %
JMK (mimo okoli Brna) 29 4,4 %
Jiny kraj 465 70,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 168 respondentt bydli v Brn¢ a okoli. Ktomu 29 respondentti pochazelo
z Jihomoravského kraje mimo okoli mésta Brna (viz Tabulka ¢. 9). Pro ucely
marketingové komunikace zamétené pouze na Brno je mozné filtrovat odpovédi praveé

téchto respondentt.
Otéazka €. 4: Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

Tabulka 10: Vzdélani respondenta

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
Zakladni 23 3.5%
Stfedoskolské 291 44,0 %
Vysokoskolské 348 52,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrta identifikaéni otdzka zjistovala nejvyssi ukondené vzdélani respondenta. Piesné 23
respondentll dosdhlo zékladniho vzdélani. StiedoSkolské vzdélani uvedlo jako nejvyssi
dosazené celkem 291 respondenti. Vysokoskolského stupné vzdélani doséhl nejvyssi podil

respondentl 52,6 %, tedy celkem 348 odpovédi (viz Tabulka ¢. 10).
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Otazka €. 5: Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita?

Tabulka 11: Ekonomicka aktivita respondenta

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
Zameéstnanec 392 52,9 %
Podnikatel, Zivnostnik 75 11,3%
Manazer 63 9,5%
Manudlni pracovnik 2 0,3%
Student 104 15,7 %
Dtchodce 6 0,9 %
Nezaméstnany 5 0,8 %
Ostatni ekonomicky neaktivni 15 2,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifikacni otazka (viz Tabulka €. 11) se vénovala soucasné ekonomické aktivité
respondentl. Nejsilngjsi skupinu tvofily zaméstnanci s podilem 52,9 %. Mezi respondenty
bylo také 104 studentl, podil 15,7 %. Je mozné zhodnotit, Ze celkového poctu 662

respondentl byla naprosta vétsina, celkem 636 ekonomicky aktivnich.
Obecné otazky
Otézka €. 6: Jak Casto b&hate?

Tabulka 12: Pravidelnost, s jakou se respondenti vénuji béhu

Moznosti odpoveédi Responzi Podil
e Kazdy den 36 54 %
5 krat a vice za tyden 124 18,7 %
3 - 4 krat za tyden 298 45,0 %
e 1 -2 krat za tyden 129 19,5 %
e Méné casto 51 7,7%
e Vibec 24 3,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro lepsi demonstraci vysledki je otazka €. 6 zpracovana i graficky.

Obrazek 17: Grafické zpracovani otazky ¢. 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 méla zjistit S jakou pravidelnosti se respondenti vénuji béhu. Z vysledku
Setfeni plyne, Ze respondenti nejcastéji (45 %) behaji 3 az 4krat za tyden. Z toho je 48,66
% muzii a 51,34 % zen. Cast&ji potom b&ha 24,1 % respondentii. Pokud se opét podivame
na rozdil odpovédi z hlediska pohlavi, tak muzi béhaji Castéji do tydne oproti Zenam.
Pétkrat a vice do tydne béha 103 z oslovenych muzl, oproti tomu pouze 57 Zen. (Viz

Tabulka ¢. 12).

Otazka ¢. 7: Ktery z uvedenych komunikacnich néstrojii pouZivate nejcastéji pro

ziskavani informaci o bézecké obuvi? (1 - nejcastéji pouzivam; 6 - vithec nepouzivam)

Tabulka 13: Vyuzivani komunika¢nich nastroji

Odpoved ol 2 3 o4 o5 °6
Webové stranky 301 149 84 42 38 48
E-shop 143 171 123 65 64 96
Facebook 56 70 143 109 94 190
Instagram 43 25 29 43 68 454
Youtube 34 28 68 58 78 396
Prodejna 201 148 112 70 56 75
Tisk 46 81 115 94 91 235
Letaky 31 31 58 74 113 355
Konzultace s jinym 149 165 161 75 33 79
bézcem

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro lepsi demonstraci vysledkt je otazka €. 7 zpracovana i graficky.

m EEN

o 194
148 (22,4%) 112 (16.9%)

165 (24,9%) 161 (24,3%) m
; a0 45% BO%

50% 85%  90%  05%  100%

Obriazek 18: Grafické zpracovani otazky ¢. 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 méla podobu matice (viz Tabulka ¢. 13)., kde respondenti u jednotlivych
komunikac¢nich nastroji rozliSovali mezi témi, které pouzivaji pii vyhledavani informaci
0 bézecké obuvi nejcastéji, a naopak témi nastroji, které nepouzivaji viibec. Z vysledkt
Setfeni je patrné, Ze nejvice vyuzivanym ndstrojem jsou webové stranky. Lidé cCasto
ziskavaji informace ptimo na prodejné od personalu, dale jsou ¢asto vyuzivany i e-shopy
a moznost konzultovat problematiku s jinym bézcem. Zajimavé jsou vysledky v piipadé
socialnich siti. Respondenti nenavstévuji socialni sit€¢ za ucelem ziskavani informaci o
béZecké obuvi. Letaky jsou rovnéz vyuzivany minimalné. Pro lep$i demonstraci vysledkt

matice je otazka zpracovana graficky (viz Obrazek ¢. 18).
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Otazka €. 8: Jaky druh marketingové komunikace firmy Vas nejvice zaujme/oslovi?
(1 - nejvice zaujme; 6 - nejméné zaujme)

Tabulka 14: Druhy MK ve vztahu k zaujeti respondenta

Odpoved ol °2 ©3 o4 o5 e 6
1 | TV reklama 43 79 144 102 114 180
2 | Reklama v radiu 29 26 80 91 138 298
3 | Reklama v tisku 40 90 163 124 110 135
4 | Venkovni reklama 28 65 115 134 134 186
5 | Reklama na internetu 74 157 166 96 57 112
6 | Webové stranky firmy | 173 226 134 47 33 49
7 | Facebook 98 185 152 87 58 82
8 | Instagram 68 63 55 57 67 352
9 | Youtube 48 40 70 67 102 335
10 | Vefejné akce 103 156 163 78 59 103
11 | Veletrhy a vystavy 109 154 142 85 54 118
12 | Osobni prodej 233 168 116 52 40 53
13 | Letaky 27 61 132 111 142 189
14 | Podpora prodeje 152 172 167 68 49 54

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro lepsi demonstraci vysledkt je otazka €. 8 zpracovana i graficky.

65% | 79(11,9%) 144 (21,8%) 102 (15.4%) 4117.2%)
m. 80 (12,1%) 91 (13,7%) 298 (45,0%)
90 {13,6%) 163 (24,6%) (18,7%)

185 (27,9%) m 87 (13,1%)
63(9.5%) |55 (8.3%) 67 [10,1%

156 (23,6%) 163 (24,6%) 78 (11, 9(8

142 (21,5%)
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Obriazek 19: Grafické zpracovani otazky ¢. 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 byla také zpracovana do matice (viz Tabulka ¢. 14). Zde dotazani rozliSovali
mezi jednotlivymi druhy marketingové komunikace firem, a do matice zaznamendavali
hodnotu svého zaujeti. Dle vysledka Setfeni respondenty nejvice zaujme komunikace
firmy prostfednictvim jejich webovych stranek, osobni prodej a také formy podpory
prodeje (slevové akce, vyprodeje, vérnostni programy). Mezi dal$i druhy marketingové
komunikace, které respondenty dokéazi oslovit patii Facebook, reklama na internetu,
vefejné akce a veletrhy. Naopak respondenty nejméné zaujme reklama v radiu,
komunikace na Youtube a Instagramu. V piipadé socialnich siti Instagram a Youtube je
nizké zaujeti respondentid pravdépodobné zplisobeno vékovou kategorii respondenti.
Primérny veék u respondenta byl 34 let, pficemz kategorie 35-44 let byla druhou
nejpocetnéjsi, témef 34 % oslovenych. Pfi¢emz nejsilngjsi v€kova skupina na Instagramu
jsou uzivatelé ve veku 15-24 let (Nielsen Admosphere, 2015). Nepf#ili§ velké zaujeti
vykazuje také venkovni reklama a letdkova kampan. Vysledky matice jsou pro lepsi

znazornéni zpracovany graficky (viz Obrazek ¢. 19).
Otazky zaméfené na spolecnost Sportisimo

Otazka ¢. 9: Jak dobie znate ,,Sportisimo*?

Tabulka 15: Znalost spole¢nosti Sportisimo

Moznosti odpoveédi Responzi | Podil
e Nikdy jsem o ném neslySel/a 3 0,5%

Uz jsem o ném slySel/a, ale nikdy jsem nekoupil zadny z 7,3%
jejich produkti/sluzeb 48

Ptilezitostné zde kupuji bézeckou obuv 87 131 %
e Prilezitostné€ zde kupuji jiné produkty 369 55,7 %
e Pravidelné zde kupuji béZeckou obuv 43 6,5 %
e Pravidelné zde kupuji jiné produkty 112 16,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 9 mapovala vztah respondenta ke spolecnosti Sportisimo, konkrétn¢ znalost
spolecnosti (viz Tabulka ¢. 15). Z vysledkt Setfeni vyplyva, Ze vétSina dotazanych (72,6
%) ve Sportisimu nakupuje jiné produkty, nez je bézecka obuv. Tento sortiment zde
nakupuje pouze 19,6 % dotazanych. Grafické znazornéni vysledkil je zpracovano v
Obrazku ¢. 20.
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3(0,5%)

112 {16.9%)

Obrazek 20: Grafické zpracovani otazky ¢. 9

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10: Navstivil/a jste nékdy webové stranky a e-shop Sportisimo?

Tabulka 16: Navstévnost webovych stranek Sportisimo.cz

Moznosti odpovédi Responzi | Podil

e Ano, jednou. 76 115%
Ano, vickrat. 378 57,1 %
Ano, navstévuji je pravidelné. 103 15,6 %

e Ne, nikdy. 105 15,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V dané otazce respondenti odpovidali, zda n€kdy navstivili webové stranky a e-shop
Sportisimo. Cilem bylo zjistit orientaéni miru navstévnosti mezi respondenty. Z tabulky
¢. 16 vyplyva, ze 57,1 % navstivilo tyto stranky vickrat. 15,6 % respondentd navstévuje
stranky pravidelné, z hlediska pohlavi je pomér celkem vyrovnany, jedna se o 46 muzii a

57 Zen. Naopak 15,9 % webové stranky Sportisima nenavstivilo nikdy.

Otazka ¢. 11: Sledujete Sportisimo na socidlnich sitich?

Tabulka 17: Sledovani Sportisima na socialnich sitich

Moznosti odpoveédi Responzi | Podil
e Facebook 119 18,0 %
Instagram 33 5,0%
Youtube 3 0,5 %

e Nesleduji 535 80,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 zjist'uje, jestli respondenti sleduji spolecnost na socialnich sitich. Z tabulky
¢. 17 vyplyva, ze témét 81 % dotazanych Sportisimo na socidlnich sitich nesleduje viibec.
Facebookovy profil Sportisima je =z danych socidlnich siti mezi respondenty

nejsledovangj$i, sleduje ho 18 % dotazanych. Tento vysledek pomérové odpovida i

85



skute¢nému poctu lidi, ktefi sleduji Sportisimo na socialnich sitich (viz. analyticka ¢ast).
Facebookové profily Sportisima maji vyrazné vice sledujicich nez profily na Instagramu

a Youtube.

Otéazka ¢. 12: Navstévujete nékterou z prodejen Sportisimo v Brn€ nebo v jiném méste?

Tabulka 18: Navstévnost prodejen

Moznosti odpovédi Responzi | Podil
e Ne, nenavstévuji. 152 23,0 %
Ano, Sportisimo v NC Kralovo pole, ul. Cimburkova 109 16,5 %
Ano, Sportisimo v OC Futurum, ul. Videniska 44 6,6 %
e Ano, Sportisimo Brno - Slatina, ul. Ripska 16 2.4 %
e Ano, Sportisimo Avion Shopping Park 53 8,0 %
® Ano, navstévuji prodejnu Sportisimo v jiném mesté. 355 53,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V dané otazce bylo hlavnim cilem zjistit, ktera z brnénskych prodejen je
nejnavstévovangjsi. Na zaklad¢ vysledkt v tabulce ¢. 18 lze za nejnavstévované;si
prodejnu v Brné povazovat Sportisimo v NC Kralovo pole na ulici Cimburkova. Tuto
prodejnu navstévuje celkem 109 respondentli. Vzhledem k poctu odpovedi u dalSich
brnénskych prodejen Ize prodejnu v NC Kralovo pole povazovat v ramci Brna za
nejnavstévovanési.

Otazka ¢. 13: Kde jste vidél/a né€kterou z forem marketingové komunikace firmy

Sportisimo?

Tabulka 19: Formy marketingové komunikace

Moznosti odpovédi Responzi | Podil
e V televizi nebo radiu 74 11,2 %
V novinach / ¢asopisech 217 32,8%
Na internetu 354 53,5 %
e Na Facebooku 224 33,8 %
e Na Instagramu 51 7,7%
e Na Youtube 10 15%
Na billboardech 171 25,8 %
e Nikde 91 13,7 %
Dalsi moznost (doplnit) 63 9,5%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro lepsi demonstraci vysledkt je posledni otdzka zpracovana také graficky.

74 (11,2%)

0% 5% 104 154 204 25% 30% 3I5% 10 45% 50% 55% (=115 654
Obrazek 21: Grafické zpracovani otazky ¢. 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka se vénovala marketingové komunikaci Sportisima (viz Tabulka ¢. 19).
Respondenti nejcastéji videli nékterou z forem komunikace firmy na internetu (53,5 %),
velmi €asto odpovidali i ve prospéch komunikace na Facebooku (33,8 %), tiskovin (32,8
%) a billboardt (25,8 %). Oproti tomu nejméné vidana je komunikace prostfednictvim
Youtube (pouze 1,5 %) a komunikace na Instagramu (7,7 %). V ramci jedné z odpovédi
bylo mozné doplnit dal§i mozZnost, kterd ve vyctu nebyla obsazena. Respondenti zde
nejcastéji zminovali letdkové kampané Sportisima, zavody skupiny Runczech (véetné
reklamnich materiala ve startovnich bali¢cich) a e-maily. Grafické znadzornéni vysledkt

je zpracovano V Obrazku ¢. 21.

2.8 SWOT analyza

V této kapitole budou na zaklad¢é predchozich analyz stanoveny silné a slabé stranky
spolecnosti. Také budou uréeny potencialni piilezitosti a hrozby plynouci z vnéjsiho

podnikatelského prostiedi.
2.8.1 Kilicové prvky SWOT analyzy

Silné stranky

Za silnou stranku spolecnosti Sportisimo 1ze jednoznaéné€ povazovat to, ze za osmnact let
svého plisobeni zaujima uz urcité tradi¢ni postaveni na ¢eském trhu a s tim souvisi 1
mnoho ziskanych zkuSenosti. Znacka SportisSimo je dle prizkumt na ceském trhu

wewr

nejznaméjsi, to plati vramci kamennych prodejen i sportovnich e-shopt. K tomu
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pfispiva i velmi dobré pokryti trhu, celkem 97 prodejen, z toho 4 v Brné€. Spole¢nost si
také udrzuje velmi stabilni hospodaiské vysledky, diikkazem jsou i rostouci trzby
Z prodeje zbozi. Dalsi silnou strankou spole¢nosti je nékolikanasobné vitézstvi ceny
Obchodnik roku v kategorii ,,Prodej sportovniho oble¢eni a vybaveni®. Atraktivni a
moderni design webovych stranek a e-shopu Sportisima je dal§i silnou strankou
spole¢nosti. Podil nakupti uskute¢nénych pies internet neustale roste, mit funkéni e-shop
tedy je pro spolecnost velkou vyhodou. Spole¢nost vyuzivdi mnoho nastroji
marketingové komunikace, rovnéz se¢ snazi velmi vyrazné pusobit v oblasti
internetového marketingu. VyuZzivani socialnich siti a internetové reklamy je v odvétvi,
ve kterém spolecnost ptisobi klicové, cilova skupina Sportisima je totiz na internetu velmi
aktivni a travi zde i pomérné hodné Gasu. Popularita béhu v Ceské republice stale roste,
s tim souvisi 1 obliba béZeckych zavodi a tento jev Sportisimo proménilo ve svoji dalsi
silnou stranku, protoZe podporuje nejvétsi béZecké akce v CR. Je partnerem serialu

Runczech.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti patii nedostate€né propojeni nastroji marketingové
komunikace mezi sebou a vzajemné odliSnosti v komunikovaném sdéleni. Mozné je
pozorovat rozdily zejména mezi offline a online reklamni komunikaci. Offline néstroje
jako jsou billboardy, letaky, kamenné prodejny jsou zaméteny na nizké ceny, slevové a
vyprodejové akce a nabizi predevS§im produkty niZSich cenovych kategorii. Naptiklad
design letaku je neatraktivni, zastaraly, nabidka opét zacilena na sortiment nizsi kvality
a ceny, neni zde uvedeno zadné spojeni na socialni sité. Online komunikace jako jsou
webové stranky Sportisimo b&hame, Facebook Sportisimo Run a Instagram
@Sportisimorun se naopak snaZi podporovat zké spojeni znacky Sportisimo a béhani.
Nicméné tohle sdéleni naprosto neodpovidd sdéleni v letacich, billboardech nebo
v samotnych kamennych prodejnach. Slabou strankou spolecnosti je 1 to, Ze nedokaze
vyuzit sviij potencial, piikladem jsou neefektivné vyuzivané Instagramové ucty. Dalsi
slabinou spolecnosti jsou dle recenzi zdkazniki mylné informace o skladovych
zasobach a jejich dostupnosti na jednotlivych prodejnach, které jsou uvedeny na e-shopu.
Lidé si také stéZuji na kvalitu nékterého zboZi (zejména obuvi) a nasledné problémy
s reklamaci. Slabou strankou je neexistence moznosti objednani zbozi z e-shopu a jeho

nasledné doruceni na prodejnu, kde by bylo mozné si zbozi prohlédnut, vyzkouset a
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teprve poté se rozhodnout o koupi. Dalsi slabou strankou je také prostiredi béZecké sekce
na prodejné. Bézeckd sekce se ztraci v ostatnim sortimentu prodejny a neni vhodné
uzpusobena svym zdkaznikti. V neprospéch brnénské prodejny v NC Kralovo pole také
pusobi to, Ze Sportisimo v Brn¢ nepofada zadnou velkou sportovni akci, ani se neucastni
zdejsiho sportovniho veletrhu.

Prilezitosti

Ptilezitosti je piiznivy ekonomicky vyvoj za posledni dobu a s tim souvisejici rostouci
primérna mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji. Ptilezitosti z toho plynouci je zména
v dosavadnim zptsobu marketingové komunikace, spole¢nost by mohla ve své reklamni
komunikaci nabizet kromé nejlevnéjSich a zlevnénych modelt i top modely a prodejni
hity, které ma rovnéz v nabidce. Dalsi ptilezitosti je rostouci trend oblibenosti béhani
v Ceské republice. S tim uzce souvisi i popularita riznych béZeckych zavodi a akci.
V ramci své marketingové komunikace by spole¢nost mohla Iépe vyuzit spolupraci
s Jifim Homeolacem, jakozto sportovce a influencera, ktery pochazi z Brna a je znamy
po celé CR, zejména diky zdvodiim Runczech. Sportisimo by mohlo vyuZit jeho tvafe i

ptibéhu v rdmei své komunikace po celé CR a v obzvlasté pak v Brné.

Nakupovani pres internet je v soucasnosti také velkym trendem, pfilezitosti by mohlo

byt hlubsi propojeni e-shopu s kamennymi prodejnami.
Hrozby

Za hrozbu lze povazovat stale posilujici konkurenci v odvétvi nebo vstup nového
silného konkurenta na trh. V piipadé konkurence v sortimentu s bézeckou obuvi je
nutné zdlraznit hrozbu ze strany specializovanych obchodu s bézeckym vybavenim.
V Brné jsou Vv soucasné dob& dvé velmi znamé a oblibené bézecké specialky, kromé
specializovaného sortimentu rozlicnych znacek a odbornych znalosti, nabizi svym
zakaznikim 1 fadu nadstandardnich sluzeb. Dalsi hrozbou je tlak zdkaznika na kvalitu
a cenu zbozi. Z hodnoceni zakaznikt na portalech heureka.cz a zbozi.cz Ize vycist Casté
stiznosti na nekvalitni ¢i poSkozené zbozi a nasledné problémy s reklamaci. Do
budoucnosti by mohl pfedstavovat hrozbu i trend starnouci populace a s tim spojené
omezeni sportovnich aktivit. Hrozbu by mohl rovnéz pfedstavovat nedostatek volného
¢asu. Dle vyzkumt vénuji Cesi sportovani v priméru 30 minut denné, pokud se doba

vénovana sportovani bude zkracovat a lidé investuji svllj volny ¢as do jinych aktivit
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mohlo by to mit negativni dopad na objem prodeju spolecnosti. Ohrozeni spolecnosti
muze vzniknout i kvili novému nafizeni Evropského parlamentu a Rady o ochrané
osobnich udaja, tzv. ,,GDPR* nabyde uc¢innosti 25. kvétna 2018. GDPR se tyka
veskerych podnikatelskych subjekti, které néjakym zplisoben nakladaji s osobnimi daty.
Sportisimo zpracovava osobni udaje naptiklad v ramci ¢lenstvi Klubu Sportisimo, tudiz

se ho nové natizeni bezprosttedné tyka.

Tabulka ¢. 20 zachycuje klicové externi a interni faktory spolecnosti Sportisimo s.r.o.

Tabulka 20: SWOT analyza Sportisimo s r. o.

Silné stranky Slabé stranky
S1 | Dlouholeta tradice (od roku 2000) a | W1 | Nedostatecné propojeni nastroju
zkusenosti v oboru MK
S2 | Dobré pokryti trhu (97 prodejena | W2 | Neatraktivni design offline
e-shop) komunikace (letaky, billboardy)
S3 | Partner zdvodi Runczech W3 | Neefektivni vyuzivani soc. siti
S4 | Rist trzeb W4 | Mylné informace o skladovych
zasobach na e-shopu
S5 | Vyuzivani Siroké palety nastroja W5 | Nedostate¢na kvalita zbozi a
marketingové komunikace nasledné problémy s reklamaci
W6 | Prostiedi bézecké sekce na prodejné
PrilezZitosti Hrozby

O1 | Rist primérné mésicni mzdy IMK | T1 | Stavajici konkurence v odvétvi

02 | Trend rostouci obliby b&hu v CR T2 | Vstup nového a silného konkurenta
O3 | Rust popularity bézeckych zavodii | T3 | Oblibenost bézeckych specialek
O4 | Rostouci trend nakupovani pies e- | T4 | Tlak zdkaznika na kvalitu a cenu

shop zbozi a sluzeb
OS5 | Prohloubeni spoluprace s JH TS5 | Trend starnuti populace
06 | Vyuziti prodejniho hitu T6 | Nedostatek volného ¢asu
T7 | GDPR

Zdroj: vlastni zpracovani

2.8.2 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

V ramci této podkapitoly budou z vySe nadefinovanych prvkit SWOT matice vytvofeny
Ctyfi dil¢i analyzy. Nejprve bude jednotlivym prvkim ptidélena vaha, kterd znaci
dilezitost konkrétni polozky v ramci dané kategorie. Jednotlivé vahy v ramci jedné
kategorie musi dosahovat souctu 1. Vys$si hodnota vdhy znamena vyssi diileZitost polozky

a obracené. Nésledné budou jednotlivé polozky ohodnoceny dle stupnice 1 az 5.
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Hodnoceni faktorii probihad nasledovné: Kazdy prvek S a O je ohodnocen dle zvolené

v

cvwr

-5 odpovida stavu nejvyssi nespokojenosti. Po ohodnoceni jednotlivych prvka matice je
pro kazdy prvek vypocitan soucin odpovidajici vahy a hodnoceni. Pro kazdou kategorii

je nakonec provedena suma téchto soucint.

Tabulka 21: Hodnoceni prvkia SWOT analyzy

Viha Hodnoceni Soucdin (VxH) Suma soucint
v kategorii
S1 0,25 5 1,25
S2 0,20 3 0,60
S3 0,15 2 0,30 3,45
S4 0,25 4 1,00
S5 0,15 2 0,30
w1 0,30 -5 -1,50
W2 0,15 -4 -0,60
W3 0,15 -4 -0,60
W4 0,10 -3 -0,30 375
W5 0,15 -3 -0,45
W6 0,15 -2 -0,30
01 0,05 2 0,10
02 0,30 5 1,50
03 0,15 4 0,60 49
04 0,20 4 0,80 ’
05 0,20 5 1,00
06 0,10 2 0,20
T1 0,30 -5 -1,50
T2 0,05 -1 -0,05
T3 0,30 -4 -1,20
T4 0,10 -3 -0,30 -3,6
T5 0,05 -1 -0,05
T6 0,05 -1 -0,05
T7 0,15 -3 -0,45

Zdroj: vlastni zpracovani
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Poté co byly zjistény hodnoty pro kazdou kategorii (viz. Tabulka ¢. 21) je nutné zjistit
celkovou hodnotu pro interni faktory a pro externi faktory. Hodnota pro interni faktory

vznikne souctem interni ¢asti SWOT analyzy (soucet sum silnych a slabych stranek):
Interni faktory =S + W = 3,45 + (-3,75) = -0,3

Hodnota pro externi faktory vznikne souctem externi ¢asti SWOT analyzy (soucet sum
ptilezitosti a hrozeb):

Externi faktory =0+ T =4,2 + (-3,6) = 0,6

Nakonec je vypocitana celkova bilance mezi internimi a externimi faktory:

Bilance = Interni faktory + Externi faktory =-0,3 + 0,6 = 0,3

Hodnota bilance je rovna 0,3. Vysledna hodnota se blizi nule, coZz znamena Ze by se
spolenost méla zaméfit na zlepSeni své situace a zaméfit se na své slabé stranky.
Doporucila bych se zaméfit predevSim na nedostatecné propojeni nédstroji marketingové
komunikace. Za pftilezitosti, které¢ by se méla spole¢nost snazit vyuzit, bych oznacila
zejména trend rostouci obliby b&hu v Ceské republice a také prohloubit spolupraci s Jifim
Homolacem (napt. v rdmci propagacnich materialli). Na zdklad¢ vyslednych hodnot bych

zvolila strategii WO, tedy min-max.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V navrhové c¢asti této diplomové prace bude vytvoreno ne€kolik navrhii, které by mohly
zlepsit a doplnit stavajici komunika¢ni mix spolecnosti Sportisimo. Novy komunikacni
mix by mél pomoci naplnit stanovené cile, tedy zlepsit celkovou image spolecnosti a
zvysit povédomi mezi jeji cilovou skupinou. Kapitola marketingové komunikace v této
praci je zaméfena na ¢ast sortimentu s bézeckou obuvi, z toho diivodu se i vlastni navrhy
komunika¢niho mixu budou vénovat této problematice. Cilem komunika¢niho mixu bude
také presvédcCit a piilakat stavajici i nové zdkazniky, kteti se béhani vénuji a zejména
rozsitit povédomi o sortimentu bézecké obuvi spoleénosti Sportisimo.

Névrhy offline marketingové komunikace budou zaméfeny na Brnénskou prodejnu v NC
Kralovo pole. Navrhy pro marketingovou komunikaci $ifenou po internetu (online)
nebudou geograficky vymezeny a budou jednotné pro celou Ceskou republiku. Co se tyce
tvorby a grafického zpracovani veskerych podpurnych materialt, jako jsou navrhy letakd,
venkovni reklamy i zpravy webu a e-shopu, probiha veskera prace tzv. ,,in house®,
spole¢nost si ji zajistuje sama s pomoci internich zdroji. Ma vlastni grafické pracovniky,
fotografa, programatory i spravce webu. Z toho diitvodu budou ¢ast vzniklych nakladl na

navrhy komunika¢niho mixu pfedstavovat pouze ¢asové investice.

Navrhova ¢ast bude vychazet ze ziskanych informaci a poznatkl z analytické ¢asti prace.

Déle také z vlastnich zkuSenosti a znalosti bézecké problematiky a brnénského prostiedi.

3.1 Letaky

V analytické Casti v ramci kapitoly Marketingové komunikace byla popsana vizualni
podoba letakd, které spole¢nost vyuziva. Aktudlni letdk pro jaro 2018 byl subjektivné
ohodnocen. Bylo objeveno nékolik nedostatku, které zaroven nabizi i velky potencial pro
zlepSeni. Pro zlepseni celkového dojmu z letaku bych navrhovala jeho kompletni zménu

grafické podoby.

Vzhledem Kk hlubsimu vztahu spole¢nosti k bézeckému sportu bych navrhovala toto
spojeni vyuzit i pro ucely letaku. Sportisimo pro titulni strany svych letdkl vyuziva jako
ustfedni motiv sportujici postavy. Tento motiv by mohl zistat zachovan, ale pro fotografii

bych zvolila skutecného sportovce, zde se nabizi pouZit napt. fotografii profesionalniho
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b&Zce Jifiho Homolade, se kterym spoleénost spolupracuje. V Ceské republice je mezi
bézci tento sportovec velmi zndmy a oblibeny, domnivam se, Ze potencialni zakazniky
pro bézecky sortiment zaujme vice fotografie znamého sportovce nez fotografie zcela
neznamého c¢loveéka. Z toho divodu bych Jiftho Homolace zvolila jako reprezentanta

bézecke sekce pro ucely letaku.

Letak by mél poskytnout uceleny dojem o nabidce spolecnosti. Tudiz pokud je sortiment
bézecké obuvi slozen nejen z levnéjSich modelt nizSich produktovych fad, ale 1 z drazsich
modela nejvyssich produktovych fad a prodejnich hitii, méla by je obsahovat 1 nabidka

prezentovana v letdku. Mnozi bézci, ktefi se svému sportu veénuji pravideln€, jsou

vvvvvvvv
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v letaku prezentovala celé spektrum sortimentu, a to ve vyvaZzeném pomeru.

Letak bych dale doplnila o informace, rady a tipy pro danou tématiku. Zde se nabizi
propojeni s projektem Sportisimo Béhame, konkrétné s jeho webovou prezentaci, ktera
nabizi mnoho zajimavych a uzite¢nych namétt. V letdku by byl zpracovan napf. trzek
Z rozhovoru, recenze modelu bézecké obuvi apod. s odkazem na webové stranky
Sportisimo Béhame, kde se nachazi hlavni zdroj informaci. Letdk by mél obsahovat
vyraznéj$i odkaz na e-shop. A nemél by chybét ani odkaz na Facebook a Instagram

spole¢nosti.
Pro novou reklamni kampan jsou navrzeny dvé mozné varianty provedeni:

a) Jeden letak, vzdy ctvrtletné dle ro¢niho obdobi, ktery bude pokazdé obsahovat
sekci vénovanou cisté béhu. Celkem 4 letakové akce ro¢né.

b) Dva letaky, ¢tvrtletn¢ dle ro¢niho obdobi. Jeden letak bude souhrnny pro vSechny
sporty (jako doposud). Druhy letdk bude vénovan ¢isté¢ bézeckému sortimentu,
obohacen o pfidanou hodnotu v podobé fotografii, ¢lanku, recenzi apod. Celkem

8 letakovych akci ro¢né.

Redesign letaku ve formatu A4 by v ptipad¢ zpracovani externi firmou mohl stat ptiblizné
5000 K¢ za graficky navrh titulni strany a vnittnich stran, dale 250 K¢/strana. Cena by
obsahovala navrh nové grafické Sablony pro letdky a vychéazela by ze soucasného

firemniho designu (Yodadivision, 2018).
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3.2 Venkovni reklama

Pro tucely venkovni reklamy, konkrétn¢ billboardovych kampani bych postupovala
v podobném duchu jako v ptipad¢ letaka. Design billboardu, ktery spolecnost v soucasné
dobé¢ vyuziva byl popsan v analytické ¢asti. V ndvaznosti na novou letdkovou kampan

bych navrhovala zménit vizualni podobu 1 filozofii billboardové kampang.

Dle infografiky spole¢nosti euroAWK existuje nékolik zakladnich designovych pravidel
pro tvorbu perfektniho billboardu. Primérny ¢as na shlédnuti billboardu se pohybuje mezi
3 az 5 sekundami. Béhem tohoto ¢asového useku by mél billboard predat své poslani.
Billboard by m¢l obsahovat vyrazné logo, zaroven je idealni pro pouziti sloganu nebo pro
polozeni otazky, diky které bude reklamni poselstvi osobnéjsi a piijemce sdéleni donuti
k zamysleni. Text by zarovent nemél byt delsi nez sedm slov. Nejuéinnéjsi je vyvolat
emoce, pro ucely kampang, ktera cili na sportovce jsou idedlni emoce radost, vitézstvi,
vzruseni apod. Lidska tvar vyjadiujici emoce je ucinnym prvkem zvysujici pozornost
divéka. Aby billboard jesté 1épe upoutal pozornost, mél by barevné kontrastovat se svym
okolim, vhodné je vyuzit i moZnosti 2D nebo 3D nastavby na billboard a protahnout tak

motiv na vysku nebo pies Sitku billboardu. Ideélni je rovnéz outdoorovou kampan s tou

digitalni. (EuroAWK, 2011).

Novy billboard by se mél zaméfit jen na cilovou skupinu, tedy na brnénské bézce. VyuZila
bych spolupréce s Jifim Homol4¢em, jehoZ fotografie se stala soucéasti nové vizualizace
pro venkovni reklamu. Jedna se o sportovce pochazejiciho z Brna a tento fakt by mohl

zaujmout mistni béZeckou komunitu.

Prodejna Sportisimo se nachazi v Kralové poli a v souc¢asné dobé si pronajima billboard
Vv blizkosti autobusové zastavky Kralovo pole, nadrazi, na ulici Kosmova/Budovcova.
Tato lokalita je, co se tyCe své polohy velmi vyhodna, protoze se jedna dopravni uzel
MHD, a tudiz velmi ru$né misto, kde denné proudi tisice lidi. Z toho ditvodu bych tuto

reklamni plochu pronajimala i nadale.

Nedaleko NC Kralovo pole na ulici Porgesova se nachazi jiz nefunk¢ni chladici véz, ktera
drive patfila k aredlu brnénské Kralovopolskeé strojirny. Tato v€Z nyni slouzi k reklamnim
ucelim. Véz se nachdzi hned vedle rusné ¢tyiproudové komunikace velkého méstského
okruhu, mezi vyjezdem z Husovického tunelu smérem ke Kralovopolskému tunelu.

Vzhledem k blizkosti NC Kralova pole, vysoké viditelnosti véze na velkou vzdalenost a
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tisiciim projizd&jicich aut kazdy den, se jedna o idedlni reklamni poutac pro Sportisimo.
Tuto plochu pronajima spole¢nost Confidence Media za ¢astku 80 tisic K¢ bez DPH
mésicné, podminkou je dlouhodobéd spoluprace minimalné jeden rok. V cen¢ neni
zahrnuta produkce. Reklamni sdéleni Ize realizovat jako malbu piimo na plochu véze,
nebo plochu obsadit plachtou ve formatu bigboardu. Spolecnosti Sportisimo bych
navrhovala vyuzit variantu malby, protoze bude 1épe viditelnd z vétsi dalky, a také ze
vSech uhli a stran. Jednalo by se o modry natér s bilym napisem ,,SPORTISIMO*

inspirovanym existujicim logem spole¢nosti.

Tabulka 22: Kalkulace venkovni reklamy

Produkt Cena pronajmu
Billboard na ul. Kosmova/Budovcova 7 000 K¢/ mésic
V¢&z na ul. Porgesova 80 000 K¢ / mésic

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3 Tramvaj

Reklamu na tramvajich si lze pfedstavit jako exkluzivni reklamni plochu pohybujici se
centrem meésta. Velkou vyhodou této reklamy je, Ze zasdhne velké mnozstvi respondentti
uvnitf mésta Brna, kde neni tolik moZnosti pro jiné reklamni plochy a je snaha tento

,»Vvizualni smog® v historickych centrech mést spiSe omezovat.

Pro ucely Sportisima v NC Kralovo pole bych zvolila celoplo$nou reklamu na tramvaji
typu Anitra (stfedni étyfdvefova tramvaj) nebo Skoda 13T (dlouh4 estidvefova tramvaj).
Tyto dva typy vozil jsou Casto vypravovany na lince ¢. 6 vedouci ze zastavky Kralovo
pole, nadrazi, pies centrum mésta (Cesk4, Silingrovo namésti, Mendlovo namésti), az na
konecnou zastavku Stary Liskovec. Celoplosnou reklamu na tramvaji je realizovat ve
dvou variantach, tedy bez polepu oken nebo vcetné polepu oken na levé strané vozidla.

Minimalni doba prondjmu je jeden rok. (DPMB, 2018)

Grafické zpracovani potisku bude realizovano formou ,,in house* vlastnimi grafiky
spolecnosti. Spole¢nost si miize zvolit, ktery z nabizenych druhii reklamni tramvaje bude
vhodnéjsi, od této volby se odviji 1 cena provedeni. Z toho divodu jsou demonstrovany

ob¢ varianty v nasledujicich dvou tabulkach.
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Tabulka 23: Kalkulace reklamy na tramvaji typu Anitra

Nazev reklamy Sportisimo
Druh dopravniho prostiedku Tramvaj Anitra
Vizualizace : a0
& ol = g ©
Druh reklamy Celoplosna reklama bez polepu
oken
Pocet vozidel 1
Cena za pronajem reklamni plochy 300 000 K¢
Cena za vyrobu, instalaci a vraceni vozu do 152 000 K¢
puvodniho stavu
Cena celkem 452 000 K¢

Zdroj: DPMB, 2018

V nasledujici tabulce je kalkulovano s drazsi variantou reklamy, a to na del$i tramvaji

typu Skoda 13T.

Tabulka 24: Kalkulace reklamy na tramvaji typu Skoda 13T

Nazev reklamy Sportisimo
Druh dopravniho prosttedku Tramvaj Skoda 13T
i i Skoda 13T y)
Vizualizace g ) ==l =]
Druh reklamy Celoplosna reklama véetné polepu
oken
Pocet vozidel 1
Cena za prongjem reklamni plochy 500 000 K¢
Cena za vyrobu, instalaci a vraceni vozu do 200 000 K¢
puvodniho stavu
Cena celkem 700 000 K¢

Zdroj: DPMB, 2018

3.4 Prodejna Sportisimo v NC Kralovo pole

Jednou z moznosti, jak presvédcit nové potencidlni zakazniky i ty stavajici, aby do
prodejny zavitali kviili nabidce bézeckého sortimentu, je na tento segment vice upozornit
pfimo na prodejné. Z vysledkl Setfeni je patrné, Ze lidé — béZci do Sportisima chodi
nakupovat jiny sortiment, nez je ten bézecky. Lze ptedpokladat, Ze za icelem nékupu

bézecké obuvi navstévuji jiné prodejce. Z toho diivodu bych navrhovala béZeckou sekci
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prodejny bézctim Iépe prizpisobit. Pfesunout tuto sekci do levého zadniho rohu a vytvofit
zde klidnéjsi zdzemi. Jednotlivé modely bézecké obuvi by zlstaly vystavené v nasténném
regalu. Kviili uspofe mista by se zruSily uméle vytvotrené ulicky z regali vyplnénych
krabicemi od bot. BéZecké boty by nemusely byt vystaveny duplikované a vétSina krabic

s dal$imi velikostmi by mohla byt piesunuta do skladu prodejny, mimo prodejni plochu.

Do nové vzniklé bézecké sekce bych pridala pohovku, kterou by zakaznici mohli vyuzit
jako zdzemi pii1 zkouSeni obuvi. Pohovka by byla vytvofena z upravenych dievénych
palet, dopln¢na o Calounéné sedaky. Rozméry pohovky z palet by byly 240x80 cm.
Odhadovana cena dle interiérové designérky se pohybuje v rozmezi 10-12 tisic K¢ dle

upravy palet a kvality ¢alounénych materiali (Machackova, 2018).

Zazemi béZzeckého sportu bych také doplnila Smart LED televizi, na které by se
promitala tematicka videa, fotografie z akci podporovanych Sportisimem (zavody
Runczech, Night run, projekt Sportisimo Hvézdy), pfimé prenosy z béZeckych zavodu,
recenze a testovani produktt a dalsi. Televize by byla pofizena z e-shopu Alza.cz, kde
nabizi napt. televizi Sony Bravia KD-43XE7096 s uhloptickou 108 cm, s rozlisenim 4K
Ultra HD a vlastnim internetovym prohlize¢em. Tuto televizi nabizi Alza za 11 562 K¢

bez DPH (Alza, 2018).

Diky pfesunu do rohu prodejny a uUspoie prostoru, by v nové vytvorené bézecké sekci
mohla vzniknout optimalni atmosféra, ve které se zakaznik pti vybéru produkti bude citit
pfijemné. Takova atmosféra vyvola pozitivni energii a pocity pohody zakaznika, ktery

zde potom rad stravi vice Casu i utrati vice penéz.

Tabulka 25: Kalkulace pro bézeckou sekei prodejny

Produkt Cena

Pohovka z palet 10 000 — 12 000 K¢
Televize 11 562 K¢

Celkem 21 562 — 23 562 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Prodejni hit

Do existujici nabidky sortimentu bézeckych bot na prodejné v NC Krélovo pole, bych
zaclenila vzdy takovy model, ktery je hitem aktudlnim sezony. Zpravidla se jedna o top

model z nejvyssi produktové fady nékteré ze svétovych znacek. Sportisimo ma takové
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modely v nabidce pouze v ramci e-shopu. V prostoru prodejny by byl takovy model
vystaven mimo nabidku ostatni bézecké obuvi, na zvlastnim stojanu, ktery by byl doplnén
o reklamni nosiCe. Stojan bude vytvoien na zakazku z kombinace materialti plastu a
plexiskla s LED podsvicenim. Odhadovana cena jednoho kusu stojanu ¢ini 7 tisic K¢

(Machackova, 2018).

Reklamnimi nosi¢i budou POS/POP materidly dodané konkrétnim vyrobcem
vystavovaného produktu. POS/POP materidly jsou urceny pro marketingovou
komunikaci pfimo v prodejné, na dany produkt upozorni, budou zikaznika blize

informovat a podporovat jeho impulzivni rozhodnuti ve prospéch prodeje.

Prodejni hit by do prodejny mohl pfildkat nové zakazniky a ptilakat pozornost téch

stavajicich.
3.6 Sponzoring

Idedlnim zpisobem, jak zviditelnit brnénskou prodejnu Sportisimo a jeji nabidku
bézeckého je spoluprace na nékterém z bézeckych zavodi, ktery se v Brné kona. Tato
spolupréce by probihala formou sponzoringu. Navrhuji, aby se spole¢nost stala partnerem
nekteré ze dvou nejvétSich bézeckych akci v Brné, a to Brnénského plilmaratonu nebo
zavodu Vokolo priglu. Sportisimo by v ramci zminéného partnerstvi postavilo sviij
reklamni a prodejni stan v prostoru zazemi zavodu. Tento stan spolec¢nost vlastni a

pravidelné vyuziva na zdvodech skupiny Runczech.

Bézecky zavod Vokolo priglu

Poradatel: feditel zavodu Petr Bozek

Termin a misto konani: v sobotu 13. 10. 2018, Brnénska piehrada

O zavodu: Trat’ zavodu vede okolo Brnénské piehrady, je mirn€ zvinéna a ma délku 14,1
km, bézi se prevazné po asfaltu. Zavod je vhodny pro Sirokou vefejnost, pro vSechny
vekové a vykonnostni skupiny. V roce 2017 se na start postavilo 2102 bézct a podobné
gislo lze otekavat i v nasledujicich letech. V ramci soutéze Ceského atletického svazu
Top 10 bézeckych zavodi v Ceské republice se Vokolo priglu umistil na 3. misté. Pii
vyhlasovani Nejlepsi sportovni akce mésta Brna se zdvod umistil na 7. misté.

(Vokolopriglu, 2018)
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Navrh: Na zaklad¢ konzultace s feditelem zavodu bylo stanoveno urcité rozmezi balicku
marketingovych sluzeb, ktery je odstupnovany dle pozice partnera, ze které¢ho si partner
vybira a na zaklad¢ toho se upravuje i kone¢na cena. V ramci spoluprace s partnerem je
obvykle jednd o kombinaci finan¢niho, materialniho a barterového plnéni. Zavisi i na

délce kontraktu. Partnetfi mimo jiné vénuji hodnotné ceny do zavérecné tomboly (Bozek,
2018).

Tabulka 26: Partnerstvi zavodu Vokolopriglu

Typ partnerstvi Orienta¢ni rozsah finan¢niho plnéni
Generalni partner 500 000 — 800 000 K¢

Hlavni partner 150 000 — 250 000 K¢

Partner 10 000 — 50 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Spoluprace by probéhla v fijnu roku 2019 v ramci 10. ro¢niku zavodu Vokolopriglu. Byl
by to prvni rok spoluprace na této akci, z toho diivodu bych spole¢nosti Sportisimo
doporuéila variantu hlavniho partnera zavodu ve vysi plnéni v rozsahu
150 000 K¢ az 250 000 K¢. S moznosti prohloubeni spoluprace v dalSich letech, na

zaklad¢ analyzy Gspésnosti prvniho ro¢niku sponzorstvi.

Brnénsky pilmaraton

Poradatel: Béhej Brno, feditel zavodu Ale§ Ctvrtnicek

Termin a misto konani: 22. 4. 2018, start a cil zavodu na Jakubském nam.

O zavodu: Trat silnicniho zdvodu vede centrem mésta pies Nameésti Svobody,
Masarykovou ulici, ptes Nové Sady, Potici, Velodrom, Vystavisté nebo tramvajové depo
Vv Pisarkéch. Puilmaraton se bézi na dva stejné okruhy, startujici si mohou kromé
pulmaratonské trati vybrat i poloviéni trat’ v ramci zavodu Brnénskou desitku (1 okruh),
dale i détsky beh, stafetu nebo charitativni béh. Zavod patii mezi Top 10 bézeckych akci
v Cesku podle Ceského atletického svazu. V roce 2017 se zuéastnilo akce Brnénsky
pulmaraton/desitka 1500 startujicich. (B&hej Brno, 2018)

Navrh: Vyse plnéni a forma prezentace spolecnosti v ramci zavodu Brnénsky piilmaraton

se lisi dle zvoleného typu partnerstvi, které potadatel Béhej Brno nabizi.
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Tabulka 27: Partnerstvi zivodu Brnénsky pilmaraton

Typ partnerstvi Orientacni rozsah finan¢niho plnéni
Titularni partner Dohodou

Generalni partner 300 000 K¢

Hlavni partner 100 000 K¢

Partner 50 000 K¢

Volunteer Partner 25000 K¢

Zdroj: Materialy pro partnery, Béhej Brno 2018

Spoluprace s poradateli zdvodu Brnénsky pilmaraton/Brnénska desitka by probéhla v
dubnu roku 2019 v ramci 7. ro¢niku zavodu. Jednalo by se o prvni rok spoluprace na této
akci, z toho diivodu bych spole¢nosti Sportisimo doporucila zvolit variantu hlavniho nebo
generalniho partnera zavodu ve vysi plnéni vrozsahu 100 000 K¢&. S moznosti
prohloubeni spoluprace v dalsich letech, na zakladé analyzy uspé$nosti prvniho ro¢niku
sponzorstvi. Sportisimo by vroli hlavniho partnera bylo prezentovano v reklamni
kampani akce (logo na plakatech, letacich, billboardech), na webové strance zavodu,
Vv brozufe pro zavodniky, ve startovnich tasce pro zavodniky, na trati zavodu a v prostoru
startu a cile. Souc¢asti prezentace by byla i vystavni a prodejni plocha v zdzemi zavodu

pro stanek spolecnosti.
3.7 Socialni sité

Vysledky Setfeni ukézaly, ze 80 % dotazanych bézcl Sportisimo na socidlnich sitich
nesleduje. V analytické ¢asti bylo zminéno, Ze Sportisimo provozuje dva instagramové
profily. Nicmén¢ ani jeden z profili nema jasné definovany jednotny styl. Zejména
v piipadé profilu @Sportisimo Ize pozorovat velkou obsahovou roztiisténost mezi
jednotlivymi piispévky. Spolecnost by mela sdilet pouze vlastni prispévky, origindlni
fotografie, nikoliv fotografie z reklamnich kampani jinych spolecnosti, jen tak lze
vytvaret unikatni a zajimavy obsah pro své sledujici. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost
zamestnava vlastni grafické pracovniky i1 fotografa, tvorba origindlniho obsahu by nemé¢la

ptedstavovat velky problém.

Instagram by nemél byt pouzivan jako prodejni kandl, zde by se méla spolecnost

soustfedit hlavné na péc¢i o zakaznika a budovat vztah se svymi navstévniky online.
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Spolecnost by si méla urcit svoji cilovou skupinu a prizpiisobit ji svijj styl komunikace
na Instagramu. Pro Gcely Instagramu je dilezité vzit na védomi fakt, ze se jednd o
médium, jehoz nejvice aktivnimi uzivateli jsou lidé mladSich generaci, pievazné v
rozmezi 15-25 let. Pro profily se sportovni tematikou je nejsiln€jsi cilovou skupinou
okruh uzivateli ve véku 25-34 let. Lidé na Instagramu vyhledavaji zabavu, zdroj
inspirace a motivace, aby byl firemni profil Gispé$ny, musi tomu sviij obsah ptizpusobit.
Pro lepsi predstavu, jak by mél vypadat firemni profil spolecnosti Sportisimo na

Instagramu uvadim shrnuti v nékolika bodech:

- Pro pfispévky bych zvolila jednotny styl, kazda fotografie by byla pofizena ,,in
house* tymem a vlastnimi zdroji. Pfispévky by mél vzdy odpovidat aktualni
nabidce produktii a pfizptisobovat se ro¢nimu obdobi.

- Je vhodné naplanovat si pfispévky na prvni mésice a testovat riizné typy obsahu

- Vytvorit si obsah do zasoby

- Nebat se experimentovat pfi tvorbé prispévku

- Typy mozného obsahu pro @Sportisimo: fotografie z prodejen, piispévky ze
zazemi firmy (Oregon House), umoznit fanousklim nahlédnout do zékulisi firmy,
omezit fotografie produktii bez lidského faktoru

- Typy mozného obsahu pro @Sportisimorun: fotky z pofadanych akci (Sportisimo
Hvézdy, zadvody Runczech, fotografie z Expa, zavody Night run, vlastni fotografie
aktualni béZecké kolekce, pfi tvorbé fotografii je idedlni vyuzit spoluprace s Jifim
Homolacem, vlastnimi zaméstnanci nebo nékoho ze Sportisimo Hvézd

- Dulezita je pravidelnost (1-2 pfispévky denn¢)

- Ke kazdému piispévku vzdy ptidat odpovidajici hashtagy

- Vyuzivat funkci InstaStories, ktera pomaha udrzovat engagement — zapojeni
sledujicich a firma je tak stale vidét. Vyhodou InstaStories je, ze naroky na kvalitu
provedeni nejsou tak vysoké, protoze piibéhy za 24 hodin zmizi.

- Sledovat analyticky nastroj pro firemni profily na Instagramu — piehledy Insights
a pozorovat o jaky typ ptispevki je nejveétsi zajem.

- Vyuzivat sponzoring piispévka

- Stavajici obsah profild je mozné kompletn¢€ smazat a zacit od znovu nebo smazat

jen ¢ast prispévki, které neodpovidaji planované strategii.
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Instagramové Uty by nadale spravoval jiz existujici marketingovy tym spole¢nosti, tudiz
by nevznikly dalsi finan¢ni naklady. Pracovnik, ktery se vénuje Instagramu by absolvoval
vzdélavaci kurz vénovany tvorbé obsahu a komunikaci na firemnim Instagramu. Tento
kurz by zajistila spole¢nost Businessgram pod vedenim Katefiny Pavlickové. Cena kurzu
»Jak na obsah a komunikaci na firemnim Instagramu ,C¢ini 2900 K¢

(Businessgram, 2018).

3.8 Casovy harmonogram navrhi

V této kapitole bude zachycen cCasovy plan realizace jednotlivych navrhd pro
komunika¢ni mix spolecnosti. Zakladnim ¢asovym obdobim byl stanoven kalendaini

meésic. Navrhy budou realizovéany V pribéhu jednoho roku viz. Tabulka €. 28 niZe.

Tabulka 28: Casovy harmonogram navrhi

Mésic realizace navrhu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 | 12

Navrh

Letakova kampan

Billboard
Reklamni véz
Pohovka
Televize

Stojan |

Zéavod Vokolopriglu
Zavod PM Brno
Instagram

Kurz

Zdroj: vlastni zpracovani

3.9 Ekonomické zhodnoceni a prinosy

V této kapitole vénované ekonomickému zhodnoceni ndvrhii budou shrnuty naklady
souvisejici s jednotlivymi ndvrhy pro marketingovou komunikaci spole¢nosti Sportisimo.
U kazdého navrhu je uvedena pouze souhrnnd cena, protoze podrobné;jsi slozeni cen bylo
popsano piimo v kapitole vlastnich navrhii. Nékteré ceny byly uvedené jako cenové
rozpéti, nebot’ stanoveni piesné ceny je predmétem diskuze a podoby findlni realizace

projektu. V tabulce ¢. 29 bude uvazovana vzdy vyssi hodnota z piivodniho rozpéti.
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Tabulka 29: Ekonomické zhodnoceni navrhi

Polozka Vydaje (v K<)
Letakova kampan -

Billboard 28 000

Reklamni véz 960 000

Reklamni tramvaj 452 000/ 700 000
Uprava interiéru prodejny 30 562

Zavod Vokolopriglu 250 000

Zavod Brnénsky pilmaraton 100 000

Instagram 2900

Celkem 1573462 — 2523 462

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vySe je patrné, Ze by na realizaci v§ech navrhii musela spole¢nost Sportisimo
vydat finan¢ni prostiedky v rozmezi 1 573 462 K¢ az 2 523 462 K¢&. Cenové rozpéti je
uvedeno kvuli predpokladu, Ze by spolecnost zvolila vzdy jednu variantu z navrhi, kde
jsou rozpracovany dvé moznosti realizace. V piipad¢ pronajmu reklamy na tramvaji je
mozné si zvolit realizaci v hodnoté 452 000 K¢ nebo 700 000 K¢, v zavislosti na typu
tramvaje. Volba je moznd 1 mezi navrhnutymi zdvody Vokolo priglu a Brnénsky
pulmaraton. Predpoklada se, Ze spole¢nost Sportisimo by se stala partnerem pouze

jednoho brnénského zavodu.

Po implementaci navrhovanych prvki do stavajiciho komunikaé¢niho mixu spole¢nosti se
oc¢ekava zvysSeni povédomi nejen o spole¢nosti Sportisimo jako celku, ale zejména o ¢asti
sortimentu s bézeckym vybavenim, ktery jak uz bylo zminéno vySe, ukryva pro
spolecnost velky potencial. Tohoto potencidlu se uvedené navrhy snazi maximalné
vyuzit. V prodejné v NC Kralovo pole by mélo dojit k vytvoteni specidlni bézecké sekce,
ktera by méla ptitdhnout pozornost cilové skupiny zékazniki, tedy brnénskych bézct,
docilit by se tak mé&lo i zvySeni spokojenosti zakaznikti. Rekonstruovana bézecka sekce
VvV ramci prodejny by méla idedln€ oslovit nejen zcela nové zakazniky, ale také ty stavajici,
kteti v prodejné nakupuji jiny typ sortimentu a bézecké vybaveni poptavaji u konkurence.
Tato inovace by mé&la byt Sifena prostfednictvim integrované marketingové komunikace,
za prispeni online 1 offline nastrojii komunikace.

Prohloubeni spoluprace s Jifim Homolacem v ramci reklamnich kampani by mélo
podpofit povédomi cilové skupiny o bézeckém zameéteni spolecnosti a zaroven zlepsit i

jeji celkovou image. Novy styl komunikace na socidlni siti Instagram by mél rovnéz
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podpofit image spole¢nosti. Vznik partnerstvi s nékterou z navrhovanych sportovnich
akci v Brné by mélo zvySit povédomi o vztahu Sportisima k bézeckému sportu
spole¢nosti. A navaznosti i zvysit navstévnost prodejny v NC Kralovo pole a jeji prodeje

bézeckého vybaveni.
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4 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout nové a upravit stavajici nastroje
komunika¢niho mixu spole¢nosti Sportisimo s.r.o., kterd ptsobi na ¢eském trhu od roku
2000 a zabyva se maloobchodnim prodejem sportovniho vybaveni, obleceni a obuvi. Tyto
navrhy by mély vést k trvalému zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace
spolecnosti. Ke zlepSeni by mélo dojit zejména v oblasti zlepSeni image spolecnosti a
zvyseni povédomi vV rdmci jeji cilové skupiny.

V Givodni ¢asti prace byla vénovéana literdrni reSerSi, kde byly postupné vysvétleny
zakladni pojmy a principy. Teorie pojednavala obecné o oblasti marketingu, vysvétlen
byl marketingovy mix a podrobnéji byla zpracovana konkrétni kapitola marketingového
mixu, a to marketingova komunikace. Teoreticka ¢ast byla vénovana také problematice
analyz vn¢jSiho a vnitiniho prostfedi podniku. Podrobné byly popsany jednotlivé ¢asti

komunikaé¢niho mixu.

Na teoretickou Cast navazovala analyticka. V vodu této casti byla pfedstavena a
charakterizovana zkoumana spole¢nost. Byl popsan jeji marketingovy mix a ¢ast o
soucasné marketingové komunikaci spole€nosti byla rozvinuta vice do hloubky. Byla
rovn&Z provedena segmentace trhu, konkrétné B2C a dale byly zpracovany analyzy
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spolecnosti. Jedna kapitola analytické ¢asti byla vénovana
dotaznikovému Setfeni, které bylo zaméteno na urcity zivotni styl respondentd. Vzorek
respondentli dotazniku omezen na respondenty, ktefi pravidelné sportuji a v rdmci toho
se vénuji i béhani. Dotaznik se zabyval preferencemi respondentii — bézct v oblasti
nastroji marketingové komunikace obecné. Kromé toho byl prostfednictvim dotazniku
zjistovan i vztah vici soucasné komunikaci spole¢nosti Sportisimo. Dle o¢ekavani, bézci
nejcastéji hledaji informace o bézecké obuvi na webovych strankach, ptimo v prodejné
nebo formou konzultaci s jinymi béZci. Webové stranky a prostiedi prodejny respondenty
vramci marketingové komunikace dokaZe zaujmout nejvice. Z vysledkll Setfeni
vyplynulo n€kolik 1 zajimavych poznatkii napf. vice nez polovina respondenti ve
Sportisimu nakupuje ptilezitostn¢ jiné produkty, nikoliv bézeckou obuv. Lze o¢ekavat ze
kvili koupi bézecké obuvi poptévaji bézci u konkurence. Negativné lze hodnotit i
skutecnost, Ze téméf 81 % dotazanych Sportisimo nesleduje na jejich na socialnich sitich,

piesto Ze se zde spoleCnost snazi byt velmi aktivni.
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V ramci navrhové ¢asti prace byl na zéklad¢ ziskanych poznatkl z provedenych analyz a
mnoha informaci plynoucich z vysledkt dotaznikového Setieni vytvoren konkrétni navrh
komunika¢niho mixu. Jedna se o nékolik novych navrhit a uprav pro existujici
komunika¢ni mix spolecnosti. Tyto ndvrhy by se mély stat inspiraci a pomocnou silou, a
jejich implementace do soucasné komunikace spolecnosti by méla piinést zvysSeni
povédomi nejen o spolecnosti Sportisimo jako celku, ale zejména o ¢asti jeji sortimentu,
ktery v sobé€ skryva velky potencial. Cilem navrha je pritdhnout pozornost cilové skupiny
zékaznikli pro danou cast sortimentu, oslovit nejen zcela nové zékazniky, ale také ty
stavajici, kteti v prodejné nakupuji jiny typ sortimentu a bézecké vybaveni poptavaji u
konkurence. Vystupem navrhové ¢asti jsou jednotlivé navrhy, jejich finanéni naklady na

provedeni, véetné ¢asového planu jejich realizace.

Vé&iim, Ze jsem dokézala naplnit stanoveny cil pro tuto praci. A budu rada, pokud zjisténé
poznatky a vytvofené navrhy jednou poslouzi jako zdroj inspirace pro spolecnost a

pomohou ji k lepsi komunikaci se svym okolim.
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8 SEZNAM PRILOH

Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Tereza JagoSova a rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku k mé diplomové
praci na téma Marketingové komunikace firmy. Vyplnéni dotazniku je anonymni a dobrovolné,
data poslouzi pouze k G¢elim naplnéni cili diplomové prace.

Za vyplnéni velice dékuji.

=

Jaké je Vase pohlavi? (zena/muz)
2. Jaky je Vas vek? (Napiste cislo.)
3. Kde bydlite?
e Brno a okoli
e JMK (mimo okoli Brna)
e Jiny kraj. (Dopliite)
4. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
e Zakladni
e StiedoSkolské
e Vysokoskolské
5. Jaka je Vase souCasna ekonomicka aktivita?
e Zaméstnanec
e Podnikatel, zivnostnik
e Manazer
e Manualni pracovnik
e Student
e Duchodce
e Nezaméstnany
e Ostatni ekonomicky neaktivni
6. Jak casto béhate?
e 1-2krat za tyden
e 3 -4 krat za tyden
e 5krata vice za tyden
e kazdy den

e méngé Casto

119



e vibec
7. Ktery z uvedenych komunikacnich nastrojii pouzivate nejcastéji pro ziskavani informaci
0 bézecké obuvi? (1 - nejcastéji pouzivam,; 6 - vitbec nepouzivim). Vyberte jednu

odpovéed’ v kazdém radku

Odpoved ol 2 3 o4 o5 e 6

Webové stranky

E-shop

Facebook

Instagram

Youtube

Prodejna

Tisk

Letaky

Konzultace s jinym
bézcem

8. Jaky druh marketingové komunikace firmy Vas nejvice zaujme/oslovi? (1 - nejvice

zaujme; 6 - nejméné zaujme). Vyberte jednu odpovéd v kazdém radku

Odpoved ol 2 3 o4 o5 6

TV reklama

Reklama v radiu

Reklama v tisku

Venkovni reklama

Reklama na internetu

Webové stranky firmy

Facebook

Instagram

Youtube

Vertejné akce

Veletrhy a vystavy

Osobni prodej

Letaky

Podpora prodeje

9. Jak dobfe znate "Sportisimo"?
e Nikdy jsem o ném neslysel/a
e Uz jsem o ném slysel/a, ale nikdy jsem nekoupil zadny z jejich produkti/sluzeb
e Piilezitostné zde kupuji bézeckou obuv
e Piilezitostn€ zde kupuji jiné produkty
e Pravidelné zde kupuji bézeckou obuv
e Pravidelné zde kupuji jiné produkty

10. Navstivil/a jste nékdy webové stranky a e-shop Sportisimo?
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e Ano, jednou.
e Ano, vickrat.

e Ano, navstévuji je pravidelné.

o Ne, nikdy.
11. Sledujete Sportisimo na socialnich sitich?
e Facebook
e Instagram
e Youtube
o Nesleduji

12. Navstévujete nékterou z prodejen Sportisimo v Brné nebo v jiném mésté?
e Ne, nenavstévuji.
e Ano, Sportisimo v NC Krélovo pole, ul. Cimburkova
e Ano, Sportisimo v OC Futurum, ul. Videnska
e Ano, Sportisimo Brno - Slatina, ul. Ripska
e Ano, Sportisimo Avion Shopping Park
e Ano, navstévuji prodejnu Sportisimo v jiném meste.
13. Kde jste vid€l/a nekterou z forem marketingové komunikace firmy Sportisimo?
e V televizi nebo radiu
e V novinach / ¢asopisech
e Nainternetu
e Na Facebooku
e Na Instagramu
e Na Youtube
e Na billboardech
e Nikde

e Dal$i moznost (doplnit)
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