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Abstrakt
Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Podpora prodeje produkti adidas

Cilem bakalaiské prace je provedeni analyzy podpory prodeje produktii
projektu RunCzech. Nasledn¢ pak vytvofit navrh podpory prodeje pro
rok 2015.

V této praci byla vyuzita kvalitativni analyza, konkrétné¢ ve formé
pripadové studie. Veskeré informace o prodejich a registrovanych
bézcich byly ziskdny pomoci analyzy dokumentd. Zavislost vysledki

trZzeb na poctu Gcastnikll byla zjiStovana pomoci korelacni analyzy.

Vysledkem préce je novy upraveny navrh podpory prodeje pro rok 2015,
ktery je zalozen na poznatcich a vysledcich podpory prodeje z roku 2014.

Analyza podpory prodeje za rok 2014 odhalila jeji cilové skupiny,
prodejnost jednotlivych artikld, vysledné trzby a také jeji nedostatky.
Téchto poznatkli bylo vyuzito k upravé podpory prodeje pro rok 2015,
jejiz hlavni zmény se budou tykat pfidanim vice atraktivnich forem

podpory prodeje a zmén v nabidce prodavaného sortimentu.

Klicova slova: event marketing, propagace, analyza, maraton.



Abstract
Title:

Goal:

Methods:

Results:

Key words:

Sale support of adidas products

The aim of the bachelor thesis is the analysis of sales support adidas
products, which takes place in the two largest and most important
running races by RunCzech project. The second aim is to create proposal

for sale support in 2015.

In this thesis was used the qualitative analysis — form of case study. All
information about sales and registered runners were obtained by
analysing documents. The dependence between results on sales and

participants was determined by correlation analysis.

The result of this bachelor work is new and modified proposal of sale
support in 2015, which is based on the knowledge and results of sale
support in 2014.

Analysis of sales support in 2014 revealed its target groups, marketability
of goods, resulting sales and failings as well. These reveals were used for
adjust of sales support in 2015. The major changes will be in adding
more attractive forms of sales support and changes in selling products

range.

event marketing, promotion, analysis, marathon.
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1 UVOD

Béhani si v poslednich letech ziskalo popularitu mnoha lidi a sportovnim organizacim
i firmam se tak oteviel lukrativni sektor, kterého mohou vyuzit. Do Ceské republiky
fenomén behani dorazil teprve nedavno, avSak velmi rychle se stal oblibenym sportem

Siroké vetejnosti, kterd se neboji vybéhnout do ulic, ¢i dokonce se tcastnit zavodd.

Pojem piilmaraton a maraton se stal vyrazem pro odhodlani a piekonavani sebe sama
u mnoha bézcl. Cim dal tim vice lidi je ochotno si sdhnout na dno jejich fyzickych sil,
soupefit s dalSimi béZci ve startovnim poli, aby naplnili spole¢nou touhu — dosazeni

cile.

Spolecnost adidas, mnohalety GispéSny vyrobce sportovni obuvi i ostatniho vybaveni,
si je této situace dobfe védom a jako hlavni partner pilmaratonskych a maratonskych
beht projektu RunCzech, se snazi této cilové skupiné jesté vice pfiblizit a nabidnout jeji

produkty.

Oslovit nékolikatisicovou masu bézcl, znamena pro management firmy adidas
nelehkou ulohu a zarovenl obrovskou vyzvu vytvofit fungujici podporu prodeje, kterd
ptildka nejen samotné Ucastniky zavodu ale také jejich doprovod, kamarady a ostatni
vetejnost, jez se zdvodem nemd nic spolecného. Lidé ocekavaji od podpory prodeje
urCity zazitek, ktery se jim pii ndkupu v obchod¢ bézné nenaskytne. At uz jde
o poskytnuti specidlnich sluzeb, vyzkouSeni produktii ale také poskytnuti slevy na

produkty.

Uspésna podpora prodeje tedy znamena uspokojeni zajmii jak na stran& prodavajiciho,

tak na strané zakaznika.

V mé bakalatské praci se budu zabyvat analyzou podpory prodeje, které probihaji
v rdmci dvou bézeckych zavodii: Sportisimo '2 maraton Praha a Volkswagen maraton
Praha. v roce 2014. V navaznosti na tyto vysledky analyzy, vytvoiim navrh na podporu

prodeje pro nasledujici rok 2015.

Pfinosem této prace bude odhaleni nedostatkli soucasné podpory prodeje a jejich mozny
smér napraveni. Dale také nové inovaéni prvky pro nésledujici podpory prodeje, jez by
mohly pozitivné ovlivnit prodejnost béZeckych produkti adidas i ziskdni novych

dlouhodobych zakaznikd.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Cilem mé bakalaiské prace je zanalyzovat podporu prodeje produktii adidas, urcenych
pro béh. Konkrétné se zaméfim na Sportisimo ’%2 maraton Praha a Volkswagen maraton

Praha, které jsou kondny v ramci projektu RunCzech. Analyzovany budou data za rok

2014.

Po dikladné analyze a vyhodnoceni jednotlivych vysledki podpory prodeje, vytvoiim
navrh podpory prodeje pro rok 2015. Navrh podpory prodeje budu také konzultovat

s retail manazerem spolec¢nosti adidas CR, Petrem AmbroZem.

2. 2 Ukoly

Studium a vyklad odbornych pojmi;

Analyza internich dokumentt podpory prodeje za rok 2014;

Vyhodnoceni analyzy podpory prodeje;

Névrh podpory prodeje pro rok 2015.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je poslednim prvkem marketingového mixu, takzvaného
4P', ktery v roce 1960 vytvoiil kanadsky profesor Jerome McCarthy (18). Piedeslé tii
prvky marketingového mixu — produkt, cenu a misto dopliiuje a kompletuje prave
marketingovd komunikace, n€kdy nazyvand jednoduSe jako propagace, Ci

komunika¢ni mix.

3.1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingova komunikace zahrnuje Sest hlavnich néstroji komunikace (2):

1. ,,Reklama — jakékoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji,
zboZi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

2. Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby. (vice v kapitole 3. 2)

3. Udadlosti a zazitky — ¢innosti a programy financované spolecnosti, jejichz ucelem
je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.

4. Public relations a publicita — rizné programy urcené k propagaci nebo ochrané
image spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobki.

5. Direct marketing — pouzivani posty, telefonu, faxu, e — mailii nebo internetu
k pfimé komunikaci nebo k vyslani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zdkazniky
potencialnimi zakazniky.

6. Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky za

ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajisStovani objednavek.*

Jednotlivé néstroje lze rozdélit podle zptisobu prodeje na osobni prodej, kde jde
o prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci s potencidlnim zékaznikem.
Druhym typem je neosobni komunikace, kam miZeme zatadit reklamu, podporu

prodeje, PR, ale také napft. veletrhy a vystavy. (13)(15)

' Nézev 4P je odvozen od jednotlivych nastrojii marketingového mixu: product, price, place
a promotion.
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3.1.2 Proces marketingové komunikace

Aby byla komunikace se zdkaznikem UspéSnd, je tfeba dikladné promyslet nékolik

zakladnich bodi marketingové komunikace, tak abychom na konci tohoto procesu

doséhli zadoucich vysledki.

V nésledujicim schématu jsou zobrazeny ctyfi zdkladni kroky marketingové

komunikace (23):

Schéma ¢&. 1: Cty¥i kroky pro u¢innou komunikaci

urceni cilové skupiny

204

zpracovani
propagacniho sdéleni

vybér médii

zjiStovani zpétné
vazby

zdroj: Vysekalova (23, s. 200)

Urceni cilové skupiny probiha ve tfech hlavnich krocich, takzvaném STP procesu

(segmentace, targeting a positioning).

Segmentace trhu znamend roz€lenéni zakaznickych skupin na relativné
homogenni skupiny s pfiblizn¢ stejnymi Zivotnimi potfebami, socidlnimi
podminkami a ekonomickymi moZnostmi.(8) Hlediska segmentace jsou
geografickd, demografickd, etnograficka, fyziografickd, psychograficka, c¢i
segmentace dle chovani.

Targeting neboli trzni zacileni nebo také pokryti trhu, znamena volbu
jednoho nebo n¢kolika trznich segmenti vhodnych pro vstup. (22) Jedna se tedy
o pfesny vybér trzniho zacileni a specidln€ pro néj pfipravené nabidky. Strategie

nasi nabidky pro pokryti trhu miZe mit tfi podoby (8):
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o Diferencovany marketing — firma vybere n¢kolik segmentti a pro kazdy
z nich pfipravi specialni modifikovanou nabidku.

o Nediferencovany marketing — firma ignoruje rozdily mezi segmenty
a vSem nabizi jedinou nabidku. Tento postup je mozny v ptipad¢ velkého
a nenasycen¢ho trhu.

o Koncentrovany marketing — zavisi na spravném vybéru segmentu a cilem
je ziskat velky podil a co nejvyraznéjsi postaveni na jednom, ¢i né€kolika
mensich segmentech trhu.

* Positioning , v Cesting Casto pouzivany vyraz trzni pozice je poslednim prvkem
STP procesu. Je dana umisténim produktu na trhu a jeho vniménim zakazniky
v porovnani s konkurenéni nabidkou (22), vznikd ze znalosti a vyhodnoceni tfi
hlavnich oblasti:

o Zakaznik — analyza jeho potieb a charakteristik, které usti v jeho
segmentaci a zacileni.

o Vnitrni zdroje firmy

o Analyza a diferenciace konkurence

Dalsim krokem je zpracovani propagacniho sdéleni, kde je dilezité spravné vyhodnotit
co, jakym zpiisobem, kdy a kde budeme sdélovat. Pot¢ miizeme zvolit druh ¢i druhy
komunika¢niho média (viz kapitola 3. 1. 1) a v posledni kroku je nezbytné zjistit
zpétnou vazbu u zdkaznikl, kterou mizeme vyhodnotit pfi zvoleni méfitelnych a jasné

definovanych cilti pomoci marketingového vyzkumu.

3. 1.3 Integrovana marketingova komunikace

Volba nastroje komunika¢niho mixu neznamend zaméfit propagaci pouze na vyuziti
jednoho typu nastroje. Je diilezité najit vhodnou kombinaci jednotlivych nastroji, tak
aby se co nejlépe dopliovaly a navzijem zvySovaly G¢innost komunikac¢niho sdéleni,
diky kterému potom zakaznik reaguje s urcitou odezvou. Takovato komunikace se

nazyva integrovand marketingova komunikace (IMK).
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3.1.3.1 ATL versus BTL komunikace

Zde je také vhodné zminit dva druhy komunikace ATL?, tzv. nadlinkové a BTL’,
tzv. podlinkové komunikace. ATL komunikace je spojovana s reklamou v masmédiich
(noviny, Casopisy, televize, internet, billboardy, atd.), zatimco BTL pracuje s pfimym
oslovenim potencidlnich ¢i stavajicich zakaznikd (pomoci e-mailu, dopisu, telefonu,
reklamnich letaki, roadshow, ptfedvadecich a slevovych akci apod.), ATL se zaméiuje
spiSe na komunikaci znacky. Musi byt strucnd, udernd a musi zaujmout, naproti tomu

BTL se mize soustedit i na konkrétni vlastnosti konkrétnich produktt. (24)

Oba typy komunikace v sob& spojuje TTL*, tzv. sjednocujici komunikace nadlinkovych
a podlinkovych aktivit (24), kterd v sobé skryvad jiz vySe zminénou integrovanou

komunikaci.

Podpora prodeje se casto spojuje s reklamou nebo PR (nebo obéma) a Casto vyuziva
jejich podpory. Nebot’ nemd smysl vytvaret kampan na podporu prodeje, aniz by o ni
nékdo veédél. (18) Pro ziskdni povédomi zdkaznika o produktu je vhodné kombinovat

reklamu s PR.

3. 1. 3.2 IMK podle Zivotniho cyklu produktu

Volba jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu zavisi i na tom, ve kterém stadiu
Zivotniho cyklu® se produkt nachazi. Ve fazi zavadéni produktu na trh je vyuZzivano
mnoho typti komunika¢nich nastrojii, miize to byt reklama, PR, direct marketing ale
také podpora prodeje. Ve stadiu ristu je posilovana reklama a PR, ve stadiu zralosti
nabyva dulezitosti podpora prodeje. Reklama se vyuziva jen k pfipomenuti vyrobku,

stejné tak ve stadiu poklesu.(23)

* ATL je zkratkou z anglického spojeni Above the line

? BTL je zkratkou z anglického spojeni Below the line

* TTL je zkratkou z anglického spojeni Through the line

> Zivotni cyklus produktu zahrnuje &tyti etapy: zavadéni, rist, zralost a Gtlum
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3.1.4 Strategie marketingové komunikace

Podle Smithe (18, s. 172) producenti pfi marketingové komunikaci obecné vyuZzivaji

dvé zékladni strategie:

1. Strategie tlaku — snazi se produkt protlacit skrz distribu¢ni kanaly ke
kone¢nému zakaznikovi. Vyuziva zejména osobniho prodeje a podpory prodeje.

(18)

Schéma ¢. 2: Strategie tlaku

Producent | ——> Distributor —> | Zakaznik

zdroj: Smith (18, s. 172)

Producent ptesvédci prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasledné v tomto
smyslu déale plisobi na zakazniky. V praxi vyuzivaji strategii tlaku spiSe velké, na

trhu zavedené a kapitalove silné, ¢asto nadnarodni spole¢nosti.

2. Strategie tahu — chce naopak nejprve vzbudit zdjem zdkaznikl, vyvolat
poptavku po pritazlivém produktu. K tomu vyuziva hlavné reklamu a publicitu
ve sdélovacich prostfedcich, jeZ vyvolavaji zajem a zadost zakaznikd, ktefi se
poptavaji po produktu u maloobchodnikli. Ti pfendseji pozadavky zdkaznik(

dale na velkoobchodniky, ¢i dokonce pfimo az na samotné vyrobce. (18)

Schéma ¢. 3: Strategie tahu

Producent D J— Distributor D J— Zakaznik

/P

zdroj: Smith (18, s. 172)
Tentokrat ma producent ma pftitazlivy produkt, ktery dokdze okamzité¢ sam
o sobé zaujmout zakazniky. Strategie tahu se pfevazné objevuje u malych,

zacinajicich a na podnéty trhu vnimavych firem.
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3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dilezitym ndstrojem marketingového mixu. Pomoci néj
mizeme piimo ovlivnit rozhodovani zakaznika pfi koupi a pfipadnd koupé produktu je
jednim z zadoucich cilt podpory prodeje. V nasledujicich kapitolach postupné vymezim

jednotlivé pojmy, tykajici se tohoto propagacniho néstroje.

3.2.1 Vymezeni pojmu podpora prodeje

Podle Pavlecky (16) ,,miizeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaméfeny
v prvni fadé na komunikaci a poskytovani podnétli. Komunikace v tomto piipadé
pfedstavuje jakoukoliv formu pfesvédCovani nebo transferu informaci a podnét je

praktickym motivem ke koupi produktu ¢i sluzby.*

Zamétuje se jak na zadkaznika (viz kapitola 3. 2. 1. 1), na obchodni organizace (viz
kapitola 3. 2. 1. 2) ale také na obchodni personal (viz kapitola 3. 2. 1. 3). Pravé podle

vztahu k cilovému zaméteni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji. (8)

3.2. 1.1 Podpora prodeje u zdkazniki

Podpora prodeje miiZze nabyt pfimé ¢i neprimé formy. Za pfimé povazujeme ty, kde
okamzité¢ po splnéni urcitého ukolu, dosazeni pozadovaného mnozstvi ndkupu obdrzi
zdkaznik odménu. Naopak u nepfimych nastroji zékaznik nejprve sbira ,,doklady*
o nakupu zbozi (zndmky, razitka, etikety, atp.), a teprve pii predloZeni urceného

CN1%

mnozstvi téchto ,,dokladli* vznika narok na odménu. (8)

Piehled nejpouzivanégjSich forem podpory prodeje u zdkaznikid podle Foreta (8, s.194 —
195):

* Vzorky produktu na vyzkouseni (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo za
symbolickou cenu. Vzorky jsou distribuovany do domacnosti, lze je ziskat
pfimo v prodejn€, mohou byt soucasti casopist. Jde o nejucinnéjsi, ale zaroven
také nejnakladnéjsi formu uvadéni nového produktu na trh.

* Kupony, které umoziuji spotiebitelim ziskat zndkupu urcitou usporu
z maloobchodni ceny. Mohou zkratit dobu testovani nové znacky ¢i produktu
1 stimulovat prodej produktu ve stadiu zralosti. Mize byt soucésti inzeratu, po

jehoz ptedlozeni ziska zdkaznik slevu u prodejce.

16



*  Prémie jsou podporou produktu, kdy vyrobce zvySuje zakaznikem vnimanou
hodnotu produktu pomoci extra ptidaného darku. Dérky ptidava vyrobce po
pfedem stanovenou dobu a zakaznik je ziskava zcela zdarma nebo za minimalni
castku.

*  Odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé (vyrobek zdarma
nebo sleva) za pravidelné vyuzivani produkti.

* SoutéZni a vyherni loterie davaji spotfebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi
nebo zdjezd, a to za pomoci Stésti (slosovani) nebo i s vynalozenim vlastniho
usili (sbirani). Pravdépodobnost vyhry je velmi malé a zavisla na nahodé.

* Veletrhy, prezentace a vystavy umoziuji predvést, piipadné¢ i1 prodavat
zejména nové produkty zdkaznikim ¢i jinym klicovym vefejnostem, stejné jako
konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence.

* Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi
thned pfi nakupu niz8i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, az po
ptedlozeni dokladu o nakupu (napfiklad za ndkup nad 500 K¢ Sek na nakup
zbozi v hodnoté 100 K¢) (8)

3.2. 1.2 Podpora prodeje obchodu

Podpora prodeje obchodu se kromé Skoleni, ud€lovani certifikati a licenci prodejciim

zamé&fuje hlavné na nasledujici finan¢ni podpory podle Foreta (8) :

* Kupni slevy zejména pti zavadéni novych produktti do prodeje.

* Obratova sleva zvlasté u dlouhodobé skladovanych polozek.

* Sleva u opakovanych odbéri.

* Bezplatné zboZi pii zavadéni nové nabidky nebo pii vstupu nového producenta
na trh. Poskytuje prvni varku zbozi zdarma nebo za symbolickou cenu aby se
uchytil.

* Merchandising jako odména za mimotadnou prezentaci produktu a prodejni
péci, jako je umisténi nabidky na zv1asté viditelném misté.

* Kooperativni reklama je pfispévek poskytnuty na lokalni propagaci, kterou se
obchodnik zada v mistnich médiich.

* Obchodni seznamy piedstavuji tiskoviny, které informuji zakaznika, kde si

muze produkt zakoupit. (8)
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3.2.1.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

Podpora obchodniho neboli prodejniho personalu ma motivovat ke zvySenym vykontm.
Miuze byt provadéna formou Skoleni a informacnich setkdni ale zejména se jedna

o rizné soutéze v objemu prodeje a ziskavani novych zdkaznikd.

3.2.2 Utinnost a cile podpory prodeje

Aby se naSe podpora prodeje stala ucCinnou, je tfeba dodrzet tfi zdkladni principy

marketingové komunikace, které byly podrobnéji popsany vyse (kapitola 3. 1. 2):

* znalost a vymezeni cilového segmentu;
* jeho adresné osloveni odpovidajici jeho hodnotdm, zajmim a zalibam;

* respektovani identity organizace. (8)

Utinnd kampaii podpory prodeje musi byt vidét, musi byt zajimava, vhodna,

presvédciva a zakaznici ji musi vérit a pochopit.

Podpora prodeje je zamétena na fazi nakupu, protoze se snazi, aby zédkaznik vyrobek ¢i
sluzbu koupil nebo alesponn vyzkousel. Nikdy by vSak podpora prodeje neméla
sniZovat hodnotu znacky — napiiklad pfi akcich typu ,,dva kusy za cenu jednoho®,
urcité procento vyrobku zdarma, kupony na slevu atp. V kratkodobém hledisku mohou
tyto akce zvysSit trzby, avSak v dlouhodobém hledisku snizime hodnotu znacky

vnimanou zakaznikem. (18)

Neékteré podpory prodeje ptitahuji pouze ,,nevérné* zakazniky, tedy ty, ktefi jakmile
jedna akce skonci, pfejdou hned k znacce jiné. Jak funguje rychly nartst a rychly pokles

trzeb po zavedeni akce podpory prodeje zobrazuje nasledujici obrazek €. 1.
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Obrazek ¢. 1: Podpora prodeje (vztah trZeb a ¢asu)

A

trzby

« ! ' cas
zadatek konec
akce akce

zdroj: Smith (18, s. 263)
3.2.2.1 Cile podpory prodeje

Jelikoz jsou podpory prodeje vétsSinou kratkodobou zalezitosti, maji propagacni akce
zejména kratkodobé taktické cile. Na druhou stranu ale mohou také mit dlouhodoby

ucinek v podobé budovani zékaznického pouta, zde se vyuziva dlouhodobych strategii.
Mezi klasickymi cili podpory prodeje jsou naptiklad:

* Zvysit trzby — muze se jednat o doc¢asné zvySeni trzeb prostfednictvim: odmén
vérnym zakazniklim; zvySené miry opakovanych nakupl u pftileZitostnych
uzivatell; ziskani novych zakaznikl (tzv. ,,novych pokusnych nakupt*); novych
vlastnosti, uprav vyrobku ¢i sluzby, pfipadné naprosto novym vyrobkem c¢i
sluzbou; nového vyuziti vyrobku ¢i sluzby; obrazu vyrobku ¢i sluzby na
vetejnosti (povédomi, zmena pozice na trhu).

* Hledat nové druhy zbozi ¢i sluzeb, které se dobte prodavaji.

* Prodat piebytecné zasoby.

e Zastavit konkurenci — nabidnout zdkaznikim lakadlo, které je pfiméje, aby se
zbozim zasobili.

* Srovnat krok s konkurenci.

* Prace se sdélovacimi prostiedky.
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3.2.3 Kontrola a méfeni vysledki podpory prodeje

Abychom ziskali zpétnou vazbu podpory prodeje musime kontrolovat, méfit a sledovat
vysledky. Ty se daji vylozit jako pocet lidi na propagacni akci Ci zvySeni trzeb, avsak
tyto idaje jsou jen povrchni. Mohou zahrnovat skutecnost, ze fada respondentl jsou
zakaznici, o které firma nema zajem, tzv. , prelétavi zakaznici “, kteti znacku ¢asto meni
a vyuzivaji zajimavé nabidky, darky zdarma ¢i nizkou cenu. Pfipadné to jsou nynéjsi
zakaznici, ktefi si jednoduse nakoupi jeden tyden dvojndsobné mnozstvi (zdsobi se)
a nasledny tyden nekoupi nic. Tzv. ,, beznakladovy zakaznici“ jsou zdkaznici, kteti si
vyrobek koupi tak jako tak. Novi zdkaznici mohou ve skutecnosti predstavovat méné

nez Ctvrtinu respondenttl,(18) jak je znazornéno v grafu €. 1 nize.

Graf ¢. 1: Zakaznici reagujici na akce podpory prodeje

60%
- A\ V4 [e] v
Na koho a jak propagacni akce pusobi?
50%
40%
0,
30% 56%
20%
10% 21%
0,
0%
Bezndkladovy Uspisi ndkupni Dodate¢né trzby Prelétavi Novi uzivatelé
zdkaznici cyklus zakaznici vyrobku
NYNEJSI ZAKAZNICI NOVi ZAKAZNICI

zdroj: MS Surveys (18)
Smysl méteni a sledovani vysledki je podle Smithe (18, s.281) dvoji:

1. Ridit nyn&jsi kampang
2. Zjistovat u nynéjsich kampani, co u nich fungovalo a co ne, a tim vylepSovat

kampan¢ budouci.
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3.2.4 Stadia nakupni pFipravenosti

Po zvladnuti procesu STP (segmentace, zacileni a vymezeni trzni pozice), kterou jsem
podrobnéji zminila v kapitole 3. 1. 2, diky kterému mlZeme vymezit nasi cilovou
skupinu, je hlavnim cilem podpory prodeje dostat tuto cilovou skupinu do fize nakupu.
Této fazi ale predchazi proces, ktery popisuje jednotliva stadia pfipravenosti k nakupu —

viz nasledujici schéma €. 4.

Schéma ¢. 4: Stadia pripravenosti k nakupu

vnimani

pozornost

poznani

postoj

preference

presvédcent

kupni jednani

zdroj: Vysekalova (23, s. 201)

Vnimani zadkaznika je prvnim stupném procesu, ve kterém je sezndmen s vyrobkem
a v§ima si propagacniho sdéleni. Nasleduje urité vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi
propagacnimi sdélenimi a s nim spojené ocekavani. Od faze poznani za¢ina nabyvat
velké vyznamnosti podpora prodeje, kterd méa za cil zprostiedkovat informace
o vyrobku a podniku. Nacez navazuje postoj zékaznika, kde je dllezitost podpory
prodeje nejvyssi a ma vliv na naslednou kladnou ¢i zapornou zékaznikovu odezvu.
Dal$im stupném je preference, kdy zékaznik déva prednost vyrobku pied ostatnimi,
divéra v néj a jeho kvalitu. V predposlednim stupni je dillezité presvédcit zakaznika
o dulezitosti koupé vyrobku a navést ho tak k rozhodnuti k jeho koupi. A konecné

vvvvvv

podpora prodeje celou dobu smétuje. (23)
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3.3 Event marketing

Vzhledem k zaméfeni mé bakalaiské prace podpora prodeje a event marketing spolu
uzce souvisi a v mnoha ohledech se prolinaji. Proto mezi teoretickd vychodiska zatazuji
1 tuto kapitolu, kde vysvétlim nékolik diilezitych pojmi pro naslednou analytickou cast

této prace.

3.3.1 Vymezeni pojmu event marketing

Ptesné definovat event marketing je velmi obtizné, stejn¢ tak samotny pojem event
muze vnimat kazdd osoba jinak. Némecka agentura Vok Dams provedla mezi
marketingovymi odborniky v Némecku roku 1996 prizkum, ktery zobrazuje asociace

spojené s chdpanim pojmu event — viz graf ¢.2. (21)

Graf ¢. 2: Asociace spojené s chapanim pojmu event

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Incentivni Vnitrofiremni  Podpora Veletrhy Skoleni
zazitky konference prodeje

zdroj: Vok Dams (21)

Dle vyzkumu ma kazdy jinou pfedstavu, o tom co si pod pojmem event vybavuji. Je zde
ale dobfe zfejmé, Ze event souvisi s podporou prodeje a spojeni s timto marketingovym

nastrojem neni nahodné.
Pojem event marketing lze vylozit jednoduchou formulaci (19):

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING
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Bruhn (4) a Inden (10) chépou event marketing jako: ,,nasazeni eventi coby
komunika¢niho néstroje (média) v rdmci reklamy, podpory prodeje, public relations

nebo interni komunikace.

3.3.2 Zarazeni event marketingu do komunika¢niho mixu

Event marketing je vétSinou autorti povazovan za soucdst marketingového mixu
a zdlraznuji jeho vzdjemné propojeni a uzkou spoluprdci s ostatnimi ndstroji.
K hlavnim d@vodim, které¢ vedou k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu,

patii nasledujici (19):

* Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — slucovanim
a vyuzivanim vice komunika¢nich nastroji se zvySuje celkovy ucinek
komunikace.

* Event marketing nemiiZe existovat samostatné — ma smysl pouze tehdy, jeli
napojen na ostatni komunikacni néstroje.

* Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je nastrojem,
ktery vyzaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou
komunikaci. Proto je snaha integrovat jej do celkového komunika¢niho mixu
a prostiednictvim multiplikacniho efektu maximalizovat uc¢inek komunikace.

(19)

3.3.2.1 Utinek event marketingu

Jednotlivé komunikaéni nastroje maji také rozdilny komunikacni G€inek — viz obrazek
¢. 2. Déleni je provedeno jak podle casového hlediska, tak i podle toho, zda jde

o pusobeni na image, nebo o akéni komunikaci.

Z obrazku je patrno, Ze event marketing pusobi na kratkodobé budovéani image
i dlouhodobou akéni komunikaci. Mizeme také vidét velmi dobry ucinek jiz vySe
rozebirané podpory prodeje (viz kapitola 3. 2), jez G¢inkuje jak na kratkodobé budovani

image, tak na ak¢ni komunikaci, a to kratkodobé i dlouhodobé.
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Obrazek ¢. 2: Portfolio komunikacnich néstroji podle i¢inku komunikace
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podpora prodeje

\- /L J

AKCNI

zdroj: Kinnebrock (11)

3. 3. 2.2 Interakce event marketingu a podpory prodeje

Komunikaéni aktivity sméfujici k podpote prodeje jsou zpravidla nasazovany proto, aby
bylo dosazeno jednotlivych taktickych cilii (viz kapitola 3. 2. 2. 1). A pravé pfi jejich
napliovani mize mit event marketing stézejni vyznam. Participace na jedine¢ném
eventu miZe fungovat jako pridana hodnota k poskytovanym sluzbam, zakoupenému
vyrobku apod. Jinou formou podpory prodeje souvisejici s vyuzitim event marketingu je
zinscenovani zazitku pfimo na misté prodeje. Z taktického hlediska jde o okamzité

zvySeni prodeje konkrétniho vyrobku (sluzby).

Spojeni event marketingu s podporou prodeje mize mit podobu: malého eventu
v prodejné spojené¢ho s odpovidajici dekoraci a mistem pro ptipadné vyzkouseni
vyrobku (sluzby), multimedidlnimi aplikacemi az po nejriznéjsi road show, velké

open — air koncerty a galapfedstaveni. (19)
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3. 3.3 Déleni event marketingu

Event marketing lze rozd¢lit podle konceptu do péti zdkladnich kategorii:

a)

b)

d)

Event marketing vyuzZivajici prilezitosti — spojuje komunikaci firmy
ptilezitostné s oslavami, vyro¢imi, anebo s dosazenymi vyznamnymi udalostmi
(napt. polozeni zdkladniho kamene). Vzdy jde o pevné casové ohrani¢ené
udalosti.

Znackovy (produktovy) event marketing — je zacilen na aktivity vedouci
k zasazovani znacky (produktu) do zvolené emocionalni roviny a budujici
emocionalni vztah piijemce sdéleni k dané znacce.

Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni naplii eventu
zcela koresponduje s hodnotami spojovanymi se znackou (vyrobkem). Jde
o prilezitosti uméle vytvorené nebo o vyuziti jiz existujicich akei ¢i lokalit.
Event marketing vztaZzeny k know—how — objektem neni produkt ale jedine¢né
know-how, které firma vlastni. Muze jit o pfevratnou technologii nebo
jedine¢ny vyrobek na trhu, ktery zatim zadny jiny vyrobce nenabizi.
Kombinovany event marketing — pfedstavuje rliznou kombinaci vySe
uvedenych konceptid. Event marketing je pfizplisoben z hlediska Casu, mista

a prilezitosti. (19)

Jina typologie event marketingu miiZe byt zaloZena na doprovodném zazitku, ktery

vyvolava nebo doprovazi vlastni komunikaci kli¢ového sdéleni. Jednd se o cileny

pfenos emoci a pocitli mezi danou aktivitou a znaCkou. Za aktivitu je povaZovano

vyuziti sportu, kultury, ptirody ¢i jiné spolecenské aktivity. (19)

3.3.4 Stanoveni cilii event marketingu

Tak jako u jinych zpisobli marketingové komunikace i zde je diraz na jasné definovani

cilt, sladéni jednotlivych dil¢ich cilli, stanoveni hierarchie cil (cile mensiho vyznamu

jsou odvozeny od cilii nadfazenych), cile musi byt realistické a dosazitelné, avSak

dostatecné mobilizujici pro stimulaci maximalniho usili pro jejich dosazeni.

Cile event marketingu miizeme rozdélit podle Sindlera (19, s. 47 — 50) na tii hlavni

skupiny: kontaktni cile, komunikacni cile a finan¢ni cile.
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3.3.4.1 Kontaktni cile

Ukolem kontaktnich cilii je vytvofit prostiednictvim jednotlivych eventl silnou vazbu

mezi znackou, produktem nebo sluzbou a zvolenou cilovou skupinou.
Kritéria pro definovani kontaktnich cilt jsou:

* celkovy pocet pozvanek,
* celkovy pocet potvrzenych ucasti,

* celkovy pocet ucastnikii. (19)

3. 3. 4.2 Komunikaéni cile

Event marketing usiluje o vyvolani zmén v chovani prostfednictvim emocionalniho
prozitku. Komunikacni cile jsou proto klicovymi parametry pro Uroven a zpusob

komunikace. RozliSujeme je podle sméru piisobeni na:

* interni — dovnitf firmy,

* externi — vné firmy;
a podle psychologického piisobeni na:

* kognitivné orientované — oslovuji nd$ rozum (sdéleni vécnych informaci
o produktu, sluzbé, ptedstaveni nového produktu apod.)
* afektované orientované — vychazeji z emocionalni roviny a zakladaji se na
emocionalnim propojeni znacky a prozitku. Patii k nim:
o aktivace vnimani znacky (produktu, sluzby),
o tvorba, péCe a zména image znacky,
o rast vérohodnosti znacky (produktu, sluzby) pomoci dialogu se
zakaznikem,
o zvySovani penetrace znacky (produktu, sluzby) ve zvolené cilové
skuping,

o budovani dlouhodobé loajality k firmé a jejim produktim. (19)

3.3.4.3 Finanéni cile

Klicovymi finan¢nimi cili nerozumime hospodaiské ukazatele, jako jsou rust zisku,
obratu nebo vyssi trzni podil ale finan¢ni cile posuzujeme zejména podle dodrzovani

stanoveného rozpoctu, ziskd z komplementarnich sluzeb a merchandisingu. (19)
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V nasledujicim grafu uvadim ptehled hlavnich cilt, které jmenovali némecti odbornici
na event marketing pfi prizkumu provadéném Technickou univerzitou v Chemnitzu

roku 1999.

Graf ¢. 3: DiileZitost jednotlivych cilit event marketingu

Budovani vztahu se zakazniky
Image

Péce o zakazniky

Motivace spolupracovniki
Znalost

Stiednédoby/ dlouhodoby prodej
Ziskani novych zakaznika

Primy prodej (obrat)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

zdroj: TU Chemnitz (20, 1999)

3.3.5 Strategie event marketingu

Uspésné realizovani event marketingu zavisi od dikladné stanovené strategie, kterou

Bruhn (4) definuje v Sesti dimenzich:

1. Objekt event marketingu — mize jim byt znacka, produktova fada nebo cela
firma.

2. Sdéleni event marketingu — definovani klicového sdé¢leni, od kterého se bude
event (eventy) odvijet — presné a vystizné sdéleni a pouzitelné i v rdmci
doprovodné komunikace.

3. Cilové skupiny event marketingu — hlavni je pocet cilovych skupin a jejich
velikost. Firma se miize soustiedit na konkrétni cilovou skupinu nebo na vice
ctlovych skupin. Cilové skupiny se v zdkladnim dé€leni rozd€luji na:

a. primarni — skupina, ktera bude participovat na eventu a kvuli které je
event marketing realizovan;
b. sekundarni — skupina, kterd se pfimo eventu neucastni, ale sdéleni se

k ni dostava zprostiedkované (napt. doslechem, pomoci médii).
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4. Intenzita eventi — jedna se o stanoveni délky a intenzity eventli, miizeme jit
cestou:
a. strategie koncentrace — méné eventi, avSak o to intenzivnéjSich;
b. strategie diverzifikace — mnoho eventl, ¢asto navzajem velmi odlisnych.
5. Typologie eventii — vybér jednoho nebo vice typl eventl, které zprostiedkuji
klicové sdéleni cilové skupiné a povedou k naplnéni event marketingovych cilt.
6. Inscenace eventii — vlastni provedeni eventl, které postupné vytvafi jednotnou
zvolenou formu prezentace. Dulezité je kreativni zpracovani, které zahrnuje:

jedinecnost, zvlastnost a neopakovatelnost. (4)

3.3.6 Naplanovani zdroji

Po vytvoreni a schvéleni strategie je dal§Sim vyznamnym krokem naplanovat zdroje
nutné pro realizaci, pomoci kterych mizeme nasledné stanovit celkovy rozpocet event

marketingovych aktivit. Tyto zdroje rozdélujeme do ti zakladnich skupin:

* zdroje lidské,
* zdroje hmotné,

* zdroje finan¢ni.

3.3.6.1 Lidské zdroje

Pii planovani lidskych zdrojt je dilezitd ivaha o jejich celkovém poctu i strukture.

Zamétujeme se piedevs§im na:

* Dostupny pocet internich zaméstnancli vcetné posouzeni jejich odbornych
znalosti a zkuSenosti s eventy podobného typu.

* Sestaveni celkového poctu vSech profesi, které potifebujeme k vlastni realizaci.

* Rozhodnuti, zda vyuzit externich konzultanti a poradcii nejen Cist¢ event
marketingovych specialistii (pravnici, sociologové apod.).

* Rozhodnout, zda podle velikosti celého projektu svéfit organizaci event
marketingové agentufe.

* Zalozni variantu v ptfipadé, Ze vzniknou obtize s lidskym faktorem — nemoci,

kapacita apod., mit dals§i odborniky v zaloze. (19)
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3. 3. 6.2 Hmotné zdroje

Za hmotné zdroje povazujeme vSechny prostiedky nutné pro realizaci eventi.

Radime sem ptfedevsim:

* vybrany prostor véetné potfebného vybaveni;

e infrastrukturu;

* techniku — ozvuceni, osvétleni, multimédia apod.;
e dopravu;

* catering;

* ubytovani atd. (19)

3. 3. 6.3 Financ¢ni zdroje

Nakonec je potfeba vyc€lenit finanéni zdroje zcelkového firemniho rozpoctu na
komunikaci. Planuji se v souladu se zvolenou strategii (viz kapitola 3. 3. 5) a jsou
s nimi spojeny i dal$i nastroje komunika¢niho mixu firmy. Proto je vhodné planovat
vysi finan¢nich prostfedkl co nejefektivnéji a s dostateCnym casovym predstihem (u

velkych projekti 1 o rok diive). (19)

3.3.7 Stanoveni rozpoctu

Jelikoz patii event marketing k finanéné€ nejnakladnéjSim komunikanim aktivitam, je
stanoveni rozpoctu nezbytnou podminkou pro realizaci jednotlivych eventl i event

marketingu jako celku.

Neni jednoduché urcit piesnou vysi rozpoctu, nebot” je zde celd fada polozek, kterou
nelze doptedu presné odhadnout (napft. elektiina). Proto se ve vétSiné piipadl stanovi
ramcovy , pribézné aktualizovany rozpocet. Je bézné, Ze se stanovi maximalni
rozpoctova hranice, kterd by neméla byt piekrocena a vynakladané prostfedky jsou

v pribéhu event marketingu pribézné sledovany.(19)
Proces stanoveni rozpoctu definuje Bruhn (4) takto:

1. PredloZeni celkového rozpoétu — déje se na zadkladé celkové kalkulace,
pfipravené v zévislosti na strategii event marketingu. Jde o optimalni variantu
z hlediska nékladl i komunika¢niho ucinku.

2. Schvileni celkového rozpoctu — uskuteéni se po prozkouméni dostupnych

finan¢nich zdroji. Bude-li k dispozici méné prosttedkti, dojde k uprave celkové
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event marketingové strategie, a to dil¢im zplsobem v jednotlivych eventech
(snizeni jejich poctu, kapacity prostoru apod.)
3. Rozdéleni celkového rozpoétu (viz schéma €. 5) z pohledu déleni:
a. vecného,

b. casového. (4)
Z hlediska vécného déleni miizeme ¢lenéni provést dale podle:

* Poctu eventii — neuvazuje se podle poctu eventll, ale proporcialn¢ z hlediska
jejich vyznamu a dilezitosti.
* Skupin nakladii — na zacatku je dilezité definovat Ctyii zékladni kategorie:

o naklady na planovani - zahrnuji celkovou pfipravu eventu (naklady na
vlastni zaméstnance i externi poradce, za sluzby externi event
marketingové agentury)

o naklady na pripravu — jednd se o tisk a distribuci pozvanek, ndklady na
reklamu nebo tisk letakt, plakatt apod.

o ndklady na realizaci — spojeno s inscenovanim jednotlivych eventil
(prondjmy, technika, Gi¢inkujici, catering, ubytovani, doprava apod.)

o nasledné naklady — spojeny s ¢innosti po ukonceni eventi, ptipadné po
skonceni celého projektu (uvedeni mista do pivodniho stavu, provedeni

prazkumu, direct marketingové aktivity). (19)

Casové déleni se v event marketingu pfili§ ¢asto nevyuziva, pokud ano, tak pouze jako
podpiirné déleni, nebot’ organizace jednotlivych eventl z vécného hlediska dostatecné

jasné definuje alokaci finan¢nich prostfedkli spojenou s terminem jejich konani. (19)
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Schéma €. 5: Zakladni déleni rozpoc¢tu event marketingu

ROZDELENI CELKOVEHO
rRozrPOCTU

PODLE POCTU EVENTU PODLE SKXUPIN NAKLADU

— Vv >

EVENT 1 EVENT 2 EVENT 3

—>{ NAKLADY NA PLANOVANI |~

~>| NAKLADY NA PRIPRAVU | €

~>| NAKLADY NA REALIZACI [€

~>|  NASLEDNE NAKLADY &

zdroj: Bruhn (4)

3.3.8 Event marketingové agentury

Pro nasazeni event marketingu v praxi potiebuje firma piedevs§im cas, dostate¢né know-
how a zkuseny tym lidi. Musi proto zvazit, zda bude schopna vSe zabezpecit z vlastnich
zdroji. Pokud uvézi, ze toho neni schopna, musi rozhodnout do jaké miry vyuzije
profesiondly v tomto oboru, ¢ili nékterou z fad event marketingovych agentur (dale
EMA). Jelikoz oproti vyuziti klasickych komunikacnich néstroji jde u event
marketingu o takika umélecké dilo, které vyzaduje sladéni mnoho ¢innosti, prace celé
fady tymua, stovky detaill a malickosti, které videdlnim piipadé vedou

k bezproblémové realizaci.

31



Podle Sindlera (19, s. 90) existuje nékolik Grovni a forem servisu, které mohou

jednotlivé EMA poskytovat:

¢ Plnohodnotny servis — tzv. full service, kdy event marketingova agentura
zabezpeci celou komunikaci event marketingu na kli¢ — od navrhu celé koncepce
pfes vlastni realizaci az po pfipadnou ucast na dil¢im nebo celkovém
vyhodnoceni.

* Poradensky (konzultacni) servis — je spojen s kreativni ¢asti event marketingu
— tedy navrh koncepce a strategie.

* Poradensky servis, spojeny s exekutivou, organizaci a koordinaci jednotlivych
projektu.

* Exekutivni servis, spojeny se zorganizovanim vsech eventd na kli¢, pomoc pfi
jednotlivych eventech nebo spoluprace na vybranych castech eventi.

* Exekutivni servis, spojeny s poskytnutim odborniki rGznych profesi na
realizaci zvolenych eventl (v ptfipadé, kdy chce firma event marketing fidit

a koordinovat sama ale nema lidsky potencidl s dostatecnymi zkuSenostmi. )

3.3.8.1 Kritéria pro vybér EMA

Pii rozhodovani o vybéru EMA nam napomize posouzeni jednotlivych kritérii, které
definoval Bruhn (4) jako organizacné formdalni kritéria a Kkreativhé obsahova

kritéria:
»Organiza¢né formalni kritéria zahrnuji:

* typ agentury: EMA, full-servisovd komunikacni agentura, PR agentura,
promotions agentura, produk¢ni agentura apod.;

* velikost agentury: poCet zamé&stnancu a jejich specializace, obrat;

* délka existence agentury;

* technické zdazemi agentury;

* reference: seznam klientli, referenni projekty, ziskand ocenéni, vSeobecné
poveédomi o agentufe;

* klicovi zameéstnanci agentury: jejich kvalifikace a zkuSenosti

* vSe a forma agenturni odmény: projektova odména/ odména podle poctu

odpracovanych hodin, odména zavisla na GspéSnosti eventu;

32



* dodriovani terminii, plnéni naplanovanych rozpoctu, zpiisob a forma

reportovani, definovani role a zodpovednosti agentury a klienta.
Kreativné obsahova kritéria zahrnuyji:

* celkova uroven prezentace event marketingové koncepce: kreativita navrhu,
kvalita zpracovéani, duslednost ve sledovani detailli, znalost cilové skupiny,
uroven znalosti vyrobku (sluzby, znacky), celkova dramaturgie a rezie;

* naplanovani jednotlivych krokii eventu s ohledem na: vizualizaci vyrobku
(sluzby, znacky), moderovani akce, dekoraci/ vystavbu interiérii a exteriéru;
techniku, lokaci, catering, ubytovani, ochranku, VIP servis, pojisténi apod.

* celkova koncepce a mira integrace event marketingu do komunika¢niho mixu
firmy;

* uroven strategického poradenstvi v otazkach event marketingu;

* krizové varianty: naptiklad v ptipadé¢ Spatného pocasi;

* pouzivané vyhodnocovaci metody.*
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4 METODOLOGIE

Vzhledem k povaze tématu je tato prace zpracovavana jako kvalitativni vyzkum, ktery
definuje Creswell (5, s. 12) takto: ,, Kvalitativni vyzkum je proces hleddni porozuméni
zalozeny na riznych metodologickych tradicich zkouméni daného socidlniho nebo
lidského problému. Vyzkumnik vytvaii komplexni, holisticky obraz, analyzuje rizné
typy textl, informuje o ndzorech ucastnikil vyzkumu a provadi zkoumani v pfirozenych

podminkéch.*
Soucasti této bakalarské prace jsou nasledujici vyzkumné metody:

* piipadova studie,
* analyza dokumentd,

* korelacni analyza.

4. 1 Pripadova studie

Hendl (9, s. 104) popisuje pfipadovou studii jako: ,,detailni studium piipadu nebo
nékolika malo ptipadd.” a také tika, ze: ,,v ptipadové studii sbirdme velké mnozstvi dat
od jednoho nebo nékolika mélo jedincii. V ptipadové studii jde o zachyceni sloZitosti

ptipadu, o popis vztaht v jejich celistvosti.

Tato bakalarskéd prace se zabyva piipadovou studii podpory prodeje produktii adidas,
které se konaji v ramci pilmaratonského a maratonského béhu v Praze. Studie popisuje
obé podpory prodeje a zkouma vlivy plisobici na jejich vysledné trzby. Vysledkem
pfipadové studie mé byt navrh podpory prodeje pro rok 2015, ktery bude vychazet

z poznatkt a prodejnich vysledkti v roce 2014.

4.2 Analyza dokumenti

Analyza dokumentli pro mou praci znamena stézejni zdroj informaci. Jelikoz data, ktera
jsem vyuzila pro analyzu jiz byla zpracovdna, mlizeme fici, Ze se jednd o vyuziti

sekundarnich dat.

Podle Mayringa (14) je vyhodou: ,,ze data nejsou vystavena plusobenim zdroji chyb
nebo zkresleni, jez vznikaji pfi uskutecnovani rozhovorti nebo pozorovani, méfeni
a testovani. Subjektivita vyzkumnika hraje roli pfi vybéru dokumentt, ale ne

v informacich, které jsou obsaZeny v dokumentu.*
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Zde uvadim zdroje, které¢ byly vyuzity pro sbér potiebnych dat:

* Internetové stranky:
o www.runczech.com,
o www.adidas.cz.
* Prezentace spolecnosti adidas s vysledky podpory prodeje a vizualizace.
* Prezentace s informacemi o registrovanych bézcich, ziskané od PR manazera
spole¢nosti RunCzech, Roberta Mifky.
* Dokumenty zaslané emailem od manazerky prodejny adidas Na Ptikop¢€ v Praze
— Markéty Plaché, tykajici se vyctu prodanych artikla a trzeb.
* Informace zaslané emailem od retail manazera spolecnosti adidas — Petra

Ambroze, tykajici se hodnoceni podpory prodeje a jeji vize v budoucnu.

Tyto data jsem zpracovala v pocitacovém programu MS Excel, pievedla do podoby

ptehlednych tabulek a pro lepsi vizualizaci vysledkl také do graft.

4.3 Korelacni analyza

Pomoci korelacni analyzy zjistime vzajemny vztah mezi dvéma procesy nebo
veli¢inami. Ve statistice se pouziva pojem korelace, kde miru vzdjemného vztahu —

korelace, vyjadiuje korelacni koeficient, ktery mize nabyvat hodnot od -1 po +1. (6)

Pokud se korela¢ni koeficient pohybuje kolem -1, znamené to silnou, ale nepfimou
zavislost — tedy pokud jedna veli¢ina roste, druha klesa. Vysledek korelacniho
koeficientu blizko 0, znamena, Ze zavislost neni skoro zddna a veli¢iny nemaji na sebe
vliv. Pokud je korela¢ni koeficient kolem ¢isla 1, znamena to silnou a pfimou zavislost

— tedy pokud jedna veli¢ina roste, bude rtst i druha. (7)

V této bakalatrské praci jsem vyuzila korelani analyzu ke zkoumani zavislosti dvou

vztahu:

* zavislost poctu registrovanych bézcti na vyslednou trzbu,

* zavislost celkového poctu navstévniku stanku na vyslednou trzbu.

Oba korelacni koeficienty jsem vypocitala v pocitatovém programu MS Excel pomoci

funkce ,,CORREL*.
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5 ANALYZA PODPORY PRODEJE

Jak jsem jiz naznacila v kapitolach 3. 2 a 3. 3, pojmy podpora prodeje a event
marketing (EM) jsou si vyznamové velmi blizké a vzhledem k zaméteni mé bakalaiské
prace, nebudu tyto pojmy v nasledujicich kapitolach nijak rozliSovat. Jelikoz jejich

vyznam a vyuziti v ramci mé analyzy je zcela rovnocenny.

V této kapitole se zameéfim na dikladnou analyzu podpory prodeje produkti adidas,
v rdmci nejvétsich bézeckych zavodl, jez jsou soucasti projektu RunCzech (viz dale
v kapitole 5. 3). Analyzu vyuziji pro vyhodnoceni a nasledny navrh podpory prodeje
pro rok 2015, kterym se budu zabyvat v kapitole 6.

Jednim ze zavérh analyzy bude také zkoumani, zda ma pocet registrovanych bézct vliv
na vysledny uspéch podpory prodeje v kazdém zavod¢ zvlast. Za pomoci korelacni
analyzy budu zkoumat vztah, zda vétsi pocet registrovanych bézcti nasledné pozitivné

ovlivni 1 vys$si prodej v rdmci podpory prodeje.

5.1 Predstaveni spole¢nosti adidas

vvvvvv

Adolf Dassler. O rok pozdé¢ji bylo zaregistrovano logo i nazev spolecnosti, ktery tehdy
cely znél: ,, Adolf Dassler adidas Sportschuhfabrik“. Logo v podob¢ tii pruhil se stalo

nejznaméjS$im poznavacim znamenim znacky adidas.

Spolecnost adidas se zaméfuje na vyrobu sportovnich i volnocasovych produkti. Od
samého vzniku je vSak pravé sportovni produkce na prvnim misté. Adidas je nejvetsi

sportovni firmou v Evropé a druhou nejvetsi na svété, po spolecnosti Nike (3).

5.2 Predstaveni agentury MKMA

Agentura MKMA ptisobi na ¢eském ale také slovenském trhu a je zaméfena na event

a retail marketing®. Mezi jejich zakazniky patii svétoznamé firmy adidas a Reebok.

V ramci event marketingu dokazZe zakaznikovi obstarat kompletni servis: planovani,
organizaci, realizaci i nasledné vyhodnoceni projektu. Jedna se zejména o bézecké
projekty v ramci projektu RunCzech, fotbalové projekty Coca Cola, outdoorové akce ¢i

uskute¢néni podpory prodeje ptimo ve sportovnich prodejnach.

% Retail marketing = marketing maloobchodu, tzn. zaméfeni se na prodej koncovym zakaznikim
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Jejich Zadanou sluzbou je také Skoleni pro retail marketing. Propracovany systém
Skoleni zdkaznického servisu probiha zidbavnou formou plnou praktickych ukéazek.
V jeho ramci jsou vysvétleny prodavacim produkty a jejich jednotlivé technologie
s benefity produktl, které dale ptedavaji zakaznikim. Nabizeji také praktické
vyzkouseni produktd na ,,vlastni kGzi“ a moznost tak otestovat produkty v redlnych

podminkach.

Agentura ma celkem pét klicovych osob. Hlavnim manazer je Miroslav Kamarad, ktery
ma pod sebou zbytek tymu. Petr Saupik, mimo jiné byvaly student managementu sportu
na UK FTVS, je hlavnim manazerem pro adidas projekty a spolu s Eliskou Kropa¢ovou
tak tvoii tym, ktery obstarava vesSkerou komunikaci a rozdéleni prace pro tyto projekty.
David Vana se stard o media, ve form¢ pofizovani fotografii z akci, videi ale také
napiiklad rozhovort, které nasledné slouzi jako propagacni dokumenty k jednotlivym

akcim. Jaroslav Krucky ma na starost zpracovani projektti pro spolecnost Reebok.

Nedilnou soudasti agentury jsou tzv. freelanceri. Jde vétSinou o studenty, ¢i mladé
lidi s vékem okolo dvaceti let, ktefi jsou vyskoleni na produkty adidas i Reebok. Znaji
tak vSechny technologie, sortiment zbozi a umi ovladat technologické pomtcky, které
se vyuzivaji pii podpote prodeje. Celkové je sedmndct freelancert, ktefi se stfidaji na

riznych akcich podpory prodeje.

Schéma €. 6: Hierarchie vedeni agentury MKMA

Miroslav Kamarad
hlavni manaZer

Petr Shiupik Jaroslav Krucky David Vaia

manazer pro adidas manazer pro Reebok media

Eliska Kropacova
projektovy manazer pro adidas

zdroj: vlastni zpracovani autorem
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5.3 Projekt RunCzech

Od roku 1995 se pod hlavickou Prazského mezinarodniho maratonu, v Cele
s prezidentem Carlem Capalbem poiadaji béhy na uzemi Ceské republiky. Teprve
v roce 2012 vznikl projekt bézecké ligy RunCzech, ktery se sklada ze tii prazskych
zavodil (maraton, % maraton a Grand Prix) a étyi 2 maratonti: v Ceskych Budgjovicich,
Olomouci, Usti nad Labem a Karlovych Varech ale i jednim slovenskym Maratonem

Mieru v Kosicich.

Soucasti analyzy této bakalatské prace budou dva hlavni zavody, kterych se tcastni
v ramci projektu RunCzech nejvice bézcl. Jednd se o Volkswagen maraton Praha
a Sportisimo 2 maraton Praha. Vysledky podpory prodeje budu zkoumat za rok
2014.

Tabulka €. 1: Harmonogram akci podpory prodeje

ARMONOGRA A PODPORY PROD 014
datum béhu nazev akce datum trvani podpory prodeje
5. dubna 2014 Sportisimo 1/2 maraton Praha 2.-5.dubna 2014
11. kvétna 2014 Volkswagen maraton Praha 8.-11.kvétna 2014

zdroj: vlastni zpracovani autorem

Jak je patrno z tabulky ¢. 1, kazdy zavod je spojen s podporou prodeje, jez trva Ctyfi
dny. A to tfi dny pfed zdvodem a také v samotny den zavodu. Jednd se tedy o propojeni
sportovni udalosti (eventu) a podpory prodeje, coz zahrnuje pravé pojem event

marketing.

5.4 Produkty podpory prodeje

Produkty, které jsou soucdsti podpory prodeje pifi projektu RunCzech spadaji do
kategorie ,,running®. Soucasti této vyrobni fady jsou obuv, obleceni a dopliiky pro béh.
Cilem je totiz nabidkou bézcovi kompletni sortiment, jez potfebuje pro svij beh.

V nésledujicich podkapitolach strucné popisi jednotlivé skupiny nabizenych produktt.
5.4.1 BéZecka obuv

Bézeckou obuv roziazuje firma adidas mezi tFi zakladni kategorie:

e Lehkad tréninkova a zavodni obuv,

e Tréninkova obuv,

38



*  Obuv urcenad pro zacatecniky ci rekreacni bézce

Lehka tréninkova a ziavodni obuv je uréena pro bézce, ktefi hledaji botu s nizkou
hmotnosti pro zdvod ¢i trénink. Modely téchto bot zainaji ndzvem adizero a jsou
vyuzivany jak profesiondlnimi bézci, tak b&zci amatéry, ktefi chtéji pro svlij bch

,rychlou“ a lehkou botu.

Kategorie tréninkové obuvi zahrnuje boty slouzici pro bézny bézecky trénink ale daji
se vyuzit i na zavody, pokud bézci preferuji maximalni komfort tréninkovych
bézeckych bot, ktery je dan vétSim tlumicim efektem ale i vyS§i vahou, nez je
u zévodnich bot. V této kategorii jsou modely s nazvy: adistar, boost, supernova,

response a questar

Posledni kategorii je obuv urcena pro za¢ateéniky ¢i rekrea¢ni béZce. Tato kategorie
se vyznacuje obuvi s nizkou cenou avsak pfi zachovani kvality a existenci zdkladnich
technologii vysSich bézeckych tad. Jsou tedy urceny nejéastéji pro bézce, kteti s béhem
teprve zacinaji ¢i nechtéji vice investovat do béZecké obuvi. Jedna se zejména o obuv

pod ndzvem duramo a vanquish.

Navic zahrnuje kazd4 kategorie b&Zeckych bot i rozdéleni podle typu do$lapu’, kterym

kazdy bézec disponuje:

* Neutral — pro bézce, kteti doSlapuji rovhomérné na celé chodidlo.

* Stability — pro béZce, ktefi pii doslapu dopadaji a pfi odrazu davaji diraz na
vnitini stranu chodidla. Tento typ obuvi jim napomahd korigovat fazi doslapu
a odrazu a tim lépe vyuzit celou plochu chodidla a nasledné piedejit potizim ve

formé bolesti pohybového aparatu.

Posledni zésadni rozdéleni bézecké obuvi je podle terénu, ve kterém se bézec

pohybuje:

* Silnicni obuv — je ur¢ena pro béh na zpevnénych cestach jako je silnice, park ¢i
béh v leh¢im terénu. Vyznacuji se podrazkou s hladkym vzorkem.
* Trailova obuv — obuv urcena pro béh po nezpevneénych cestach a téz$im terénu.

Vzorek podrazky disponuje ,,vystupky®, které napomahaji zabéru a predchazi

" Typ bézcova doglapu je zjistovan pomoci tzv. footscan analyzy, jez je popsana dale v kapitole 5.6.1
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uklouznuti bézce. Také svrSek obuvi je uzplisoben pro pohyb v terénu a je usit

z pevngjsich, odolngjsich materidli, které odolaji nastrahdm terénu.

5. 4.2 Bézecké obleceni

Zakladni rozdéleni bézeckého obleceni koresponduje snézvy bot jednotlivych
bézeckych kategorii, tedy adizero, adistar, supernova a response. Adizero fada je
podobn¢ jako tomu je u obuvi, nejleh¢i moznou verzi bézeckého obleceni a oblibena
tedy u zavodnich bézcl. Adistar a supernova piedstavuje technologicky velmi vyspélé
obleceni, jeZ bézcovi nabizi skvély komfort a kvalitu. Nizsi a zakladni béZeckou fadou
obleceni je kategorie response, kterd je z vySe uvedenych kategorii cenové nejlépe

dostupnou, vyznacuje se vyhodnym pomérem mezi cenou a kvalitou.

Soucasti podpory prodeje je vzdy i obleCeni, které spadd do kategorie kompresniho
obleceni. Tato kategorie se nazyva TECHFIT a muize byt vyuzita jako spodni vrstva ¢i

noSena samostatné.

5.4.3 Bézecké dopliiky

Soucasti podpory prodeje jsou i produkty, které dopliuji bézeckou obuv a obleceni.
Mezi nimi jsou ponozky, kSiltovky, ldhve na vodu ¢i specidlni bézecké ledvinky. Ale

také damské bézecké podprsenky, bézecké hodinky ¢i slunec¢ni bryle.

5. 4. 4 Specialni kolekce

Pti pfilezitosti maratonského zdvodu, je nabizena i specialni, tzv. jubilejni kolekce,
kterd je opatfena logem prazského maratonu, vtomto roce jiz dvacatého rocniku.
Leto$ni kolekce opatfena logem maratonu se podafila vybrat a navrhnout velmi dobfe,

coz se 1 vyrazng projevilo v jejich prodejich (podrobnéji dale v kapitole 5. 9. 2. 1)

5.5 Strategie EM béZeckych akci

V kapitole 3. 3. 5 jsem zminila strategii event marketingu, kterou nasledné aplikuji na

podporu prodeje produktt adidas v ramci projektu RunCzech.

40



5.5.1 Objekt EM

Hlavnimi objekty, na které se EM zaméfuje je celkovd kombinace znacky adidas

a nové produktové Fady boost®, jez méla svou premiéru v tnoru roku 2013.

Zasazeni znaCky jako objektu marketingové komunikace mezi bézci a firmou, je
dilezitym prvkem pro ziskavani povédomi u zakazniku. A pravé vyuziti bézeckych
zavodu, spolu s nabidkou bézeckych produktli vhodné a nenésilné kontaktuje vSechny
zucastnéné zavodniky, jelikoZ prodejni stanek je vzdy umistén do prostoru, kterym musi

projit kazdy béZec, pii vyzvednuti startovniho ¢isla.

Druhym hlavnim objektem je jiz zminovana produktova fada boost. Snahou je seznamit

béZce s novou revoluéni technologii a dobfe tuto novinku prosadit na trhu.

5.5.2 Sdéleni EM

Firma adidas se snazi vyjadrit své sd¢leni marketingové komunikace stru¢né a vystizné
vzhledem ke svému hlavnimu objektu podpory prodeje — produktové fady boost. Motto
jimZ prezentuje své sdéleni zni: ,,boost your run*. V piekladu znamena: ,, pozvedni sviij
beh*. Dalsi sdéleni, které se objevuje ve spojeni s prvnim sdélenim zni: ,,endless
energy“ a ma vyjadiovat , nekonecnou energii“, kterou ma poskytovat pravé nova

technologie, které je pouZita v obuvi s technologii boost.

Tyto dvé motta jsou klicovymi sd€leni pro marketingovou komunikaci firmy adidas

v ramci bézeckych zavodi a objevuji se jak v prodejnim stanku, tak i na trase zavodu.

5.5.3 Cilové skupiny EM

Béh je masovou volnodasovou aktivitou napii¢ celym svétem. V Ceské republice
podlehlo tomuto sportu mnoho lidi a zejména v poslednich letech zaziva béh i1 u nés

znacnou revoluci.

Dle prizkumii mezi bézci starSich 15 let, se béhu vénuje alesponn jedenkrat tydné
celkem 1 080 000 bézct (1), coz znamend obrovsky segment trhu — celou jednu

desetinu populace Ceské republiky.

¥ Boost je nové technologie podesve b&Zecké obuvi, ktera je vyrobena ze specidlnich kapsli a vykazuje
lepsi tlumici vlastnosti nez bézny material (EVA), ktery se pouziva u bézeckych bot. Sou¢asné ma také
vétsi schopnost navraceni energie pii béZcove odrazu.
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Produkty podpory prodeje jsou zaméfeny na vSechny vykonnostni skupiny bézch
a pokryvaji ° tedy potieby bé&zcti profesionalt, tak i amatéri. Je zde patrny
tzv. diferencovany marketing (viz kapitola 3. 1. 2), v jehoz ramci jsou jednotlivé
produktové fady vyrabény a nabizeny pro rozdilnou cilovou skupinu bézcu. Jak jiz bylo
zminéno vySe v kapitole 5. 4. 1, jednd se o zakladni déleni zdvodnich, tréninkovych

a rekreacnich bézeckych bot i obleceni.

Hlavni cilovou skupinou jsou tedy bézci vSech vykonnostnich urovni. Primarni
cilovou skupinou podpory prodeje, tzn. ptimych ucastnikii na mnou analyzovanych
zavodech bylo vroce 2014 celkem 31 635 bézct. Konkrétni pocty jsou zobrazeny

v tabulce ¢. 2.

Pfimo neosloveni uc€astnici EM, tzv. sekundarni skupina, kterd se zavodi piimo
nezucastni tvoii navstévnici, kteti bud’'to doprovazi rodinné ptislusniky, ¢i kamarady pfi
vyzvedavani startovniho ¢isla nebo lidé, ktefi se dozvédeli o akei jinak (prostfednim
reklamy, z doslechu, apod.) a jdou pfimo za ucelem nakupu sportovniho zbozi anebo
jen tak, ,,na obhlidku®, bez pfedem planovaného ndkupu, ¢ehoz se da prave kvalitni

podporou prodeje vyuzit a zakaznika dostat do faze nakupu.

Tabulka €. 2: Pocet béZcii v jednotlivych zavodech

0 PC R ROV A 3
datum béhu nazev akce pocet bézci
5. dubna 2014 Sportisimo 1/2 maraton Praha 12 514
DM rodinny minimaraton 4283
CELKEM BEZCU NA 1/2 MARATONSKEM VIKENDU 16 797
10. kvétna 2014 Prochézka se psy 363
11. kvétna 2014 Volkswagen maraton Praha 10 192
DM rodinny minimaraton 4283
CELKEM BEZCU NA MARATONSKEM VIKENDU 14 838
CELKEM ZAVODNICH BEZCU 22706

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (17)

5.5.3. 1 Sportisimo 2 maraton Praha — osloveni uc€astnici podpory prodeje

Prazsky pilmaraton vroce 2014 mél nejvice registrovanych bézcl v celé historii

zavodu. VSech celkem 12 514 registraci na hlavni zavod bylo vyproddno uz Ctyfi

? pokryti trhu neboli tzv. targeting, v piekladu trzni zacileni, je druhym stupném procesu STP
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meésice pfed samotnym zavodem. VSichni tito bézci a navic také ucastnici
doprovodného zdvodu DM rodinného minimaratonu tvoii tzv. primarni cilovou
skupinu. Tato skupina se pifimo ucastni eventu a je tedy velmi pravdépodobné, ze
navstivi i stdnek podpory prodeje. Ktery, jak jsem jiz zminila vyse, je vzdy zasazen tak,
aby ho kazdy bézec mijel po cesté pii vyzvednuti startovniho ¢isla v plilmaratonském

EXPU.

Graf ¢. 4: Rozbor zavodnikii Sportisimo %2 maratonu Praha

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (17)

Jak je patrno z kolaCovych grafli, mezi pilmaratonci pievazuji jednozna¢né domaci
zavodnici. Cizinci z 80 riznych stath svéta, predstavuji 15% z celkového poctu
startujicich, kde nejvice jsou zastoupeni prislusnici Slovenské republiky a dale potom
Némecka, Velké Britanie, Italie, Francie, Svédska, Polska a posledni vétsi skupinu tvoti
ob&ané Spojenych statd americkych. P¥evaha Cechii ma pro podporu prodeje
pozitivni vliv, nebot’ cizinci, ve vétsiné piipadli produkty pouze vyzkousi a nasledné je
koupi po cest¢ doml nebo piimo v jejich zemi, kde maji Casto moznost sehnat dany
produkt za niz§i cenu, nez je na ¢eském trhu. Toto plati zejména u drazsich artikli, jako

je bézecka obuv.

Dalsi déleni naznacuje, Ze mezi pilmaratonci je pfevaha miizu, kterych jsou pfiblizné
dve tretiny. Jelikoz Zeny predstavuji ve startovnim poli nezanedbatelnou ¢&ast, pro
podporu prodeje to znamena soustfedit se na obé pohlavi viceméné stejné a nabizet

tedy dostatek produkti pro obé pohlavi.

o w7

Sekundarni skupinu, podle odhadi ¢italo az 31 300 navsStévniki pilmaratonského

stanku, tzv. EXPA.
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5.5.3.2 Volkswagen maraton Praha — osloveni Gc¢astnici podpory prodeje

Stejn¢ jako u dubnového pllmaratonu, tak i v pfipadé Volkswagen maratonu byl
o zavod velky zajem a registrace na hlavni zdvod byla kvili naplnéni kapacity
vyproddna jiz Ctyii mésice pred startem zavodu. Jubilejniho dvacatého ro¢niku se
zuCastnilo zatim nejvice bézcl v historii zdvodu, a to celkem 10 192 zavodnika
v hlavnim maratonském zdvod¢ (viz tabulka ¢. 2). Spolu s nimi, se v den hlavniho
zavodu zucastnilo dalSich 4 283 ucastniki tii kilometrového DM rodinného
minimaratonu, ktery odstartoval chvili po hlavnim startovnim poli maratonskych bézct.
Dalsich 363 lidi, bylo zaregistrovano na ¢tyt a pul kilometrovou prochazku se psy,
kterych bylo celkem 205. Trat’ vedla prazskou Stromovkou, jeZ se nachdzi vedle
Vystavisté v HoleSovicich, kde se konal sportovni veletrh, jehoz soucasti byl

1 maratonsky EXPO prodejni stanek spole¢nosti adidas.

Celkovy pocet registrovanych zdvodnikl a tedy i pocet lidi, kteti si vyzvedli registraci
na svlj zavod, mijeli EXPO stanek a tvofili tak primérni cilovou skupinu podpory
prodeje, bylo v pribéhu maratonského vikendu celkem 14 838. Podle odhadu proslo
holesovickym vystavistéem az 55 200 lidi, které miZeme povaZovat za sekundarni

cilovou skupinu na této akci.

Graf ¢. 5: Rozbor zavodnikii Volkswagen maratonu Praha

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (17)

Pii detailnim pohledu na sloZeni registrovanych bézct, je z grafu €. 5 patrno, Ze oproti
pulmaratonskému zavodu (viz graf ¢. 4) je pomér zastoupeni cizincl vyssi a to celych
tiicet devét procent. Oproti pilmaratonu, kde je mnohem mensi zastoupeni cizinct, se
tedy i nabidka produkti musi liSit, tak aby byla atraktivni také pro zavodniky

z jinych zemi. Zavodu se zucastnili bézci z celkem 79 zemi svéta, z nichz nejvice
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pochazelo z Francie, dale pak méli ve startovnim poli velké zastoupeni Slovéci, Italové,

Polaci, Némci, Britové, Ameri¢ané a Finové.

Zastoupeni zen ve startovnim poli je oproti pulmaratonském zavodu jeSté nizsi a tvoii
jen jednu pétinu ze vSech maratonct. Nabidka produktt adidas je ale i tak zamétena na

ob¢ pohlavi ve stejném rozsahu.

5. 5. 4 Intenzita eventu

Celkova intenzita eventl je zvolena dle strategie koncentrace, tzn. méné
intenzivngjSich eventli. Jednotlivé zavody jsou spojeny s dvoudenni podporou prodeje
a u vétsich zdvodua (1/2 maraton v Praze a maraton v Praze) celkem ¢tyfdenni podporou

prodeje.

Celkove¢ je konano osm zavodl v prubéhu jednoho roku, tfi v Praze a po jednom zavodu
v Olomouci, Ceskych Budgjovicich, Karlovych Varech, Usti nad Labem a jeden

slovensky zavod v Kosicich.

5.5.5 Typologie eventi

Vybér eventl pro realizaci podpory prodeje je zaméfen vyhradné na bézecké zavody.
V souvislosti s hlavnim marketingovym cilem, kterym je podpora prodeje béZeckych
produktl, zejména nové technologie boost, je nejvhodnéji zvolenym typem eventu

praveé bézecka akce s dostateénym mnozstvi potencialnich zakaznikd.

5. 5. 6 Inscenace eventu

Vytvofit jedine¢ny zazitek formou podpory prodeje je nelehkym ukolem a tak se na

tvorbé a realizaci podpory prodeje ucastni hned nékolik specialisti.

Na samotném zacatku je potieba vizualizace stanku podle potiebnych specifik
(mnozstvi a druh artikll, specialni stanovisté — viz nasledujici kapitola), ktery nasledné
realizuje stavebni tym. Prodejnu poté ptipravuje pfed akci samotny personal, ktery se
bude v pribéhu dalSich dni starat o zakazniky. Jednd se o umisténi vésakt a drzaki na
veskeré artikly a jejich navéSeni a vystaveni. Dale také uspotfadani specialnich
stanovist, diky kterym bude mozno lidem poskytnout poradensky servis tykajici se

vybéru obuvi.

45



Po dosaZeni finalniho stavu prodejniho stdnku, je vSechen persondl poucen a seznamen

s kompletni nabidkou a formou sluzeb, jez budou po dalsi dny nabizet.

Takto pfipraveny stanek a dokonale informovany personal je zakladem pro hladky

vvvvvv

— zakaznikovi.

5.6 Vyuzivané formy podpory prodeje
V ramci podpory prodeje je vyuzivano n€kolik forem podpory prodeje:

5. 6.1 Footscan analyza

Jelikoz mé firma adidas ve své nabidce bézecké boty, jez jsou rozliSeny i podle bézcova
doSlapu, pro =zdkazniky, ktefi neznaji specifika jejich doSlapu je k dispozici
tzv. footscan, neboli analyza dosSlapu je specialni deska, ktera dokaze odhalit typ
naslapu kazdého bézce a nasledné tak za pomoci prodejniho personalu vybrat vhodnou
bézeckou obuv. Spolu s cennymi informacemi si kazdy testovany zdkaznik ma moznost
odnést i vytisknuty vysledek analyzy doSlapu a karticku s popsanym typem naslapu

a doporuc¢enou obuvi, vhodnou prave pro jeho individudlni potieby. (viz ptiloha ¢. 1)

5. 6.2 Dynamicka analyza doSlapu

Novou sluzbou, ktera byla nabizena na prazském maratonu, byla dynamicka analyza
doslapu. Jde o pokrocilejsi a detailnéjsi analyzu béZcova doslapu, nez jakou dokéze
vyhodnotit vyse zminény footscan. Clovék, béZici na béZeckém pése je snimam zezadu
kamerou a za pomoci specidlniho programu je velmi podrobné vyhodnocena cela faze
bézcova doslapu i odrazu. Nésledné pak, stejné jako u footscanu, je zakaznikovi

doporucena vhodné obuv.

5. 6.3 Testovani obuvi

Pfed samotnym nakupem maji navStévnici stanku umoZnéno testovani obuvi.
K vyzkouSeni jsou vSechny velikosti a zejména Ctyfi druhy damskych i panskych
bézeckych bot, které zahrnuji dvé neutrdlni tréninkové boty, jedny zavodni odleh¢ené
boty a nakonec specidlni boty s podporou nozni klenby. Zakaznik tak mize vyzkouset
a porovnat rozdilné typy béZeckych bot, a to na béZeckém pase ¢i probéhnutim bez

pasu v mist¢ prodejniho stanku.
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5. 6.4 Kupon na slevu

Kazdy registrovany tcastnik zaroven ke svému startovnimu ¢islu obdrzi také kupon na
slevu produktt adidas.(viz pfiloha €. 2) Celkova sleva je ve vysi 20% z prodejni ceny
a je platna jak na stanku, tak i ve dvou hlavnich obchodech adidas v Praze po omezenou
dobu (vétSinou 30 dni po konaném zavodu). AC se vySe slevy jevi nékterym
zdkaznikim jako nedostatecnd, je potfeba brat v tivahu fakt, Ze pFili§ velka sleva
sniZuje hodnotu znacky a je proto prioritou v ramci zachovani hodnoty slevu udrzovat

na rozumné hranici.

5. 6.5 Veletrzni prodej

Kazdoro¢né, 3 dny pred zavodem prazského maratonu se koné velky sportovni veletrh
Sport Expo na vystavisti v prazskych HoleSovicich, kde se nachédzi kolem osmdesati
riznych vystavovatelii z oblasti sportovniho obleceni a vybaveni, vyzivy a cestovniho
ruchu. VSichni prodejci se zde snazi nabidnou zakaznikim své produkty za Gcelem

zviditelnéni znacky ¢i velkého prodeje a firma adidas tak musi ¢elit velké konkurenci.

5.7 Proces podpory prodeje

Kazda podpora prodeje je zaméfena na poskytnuti maximalniho servisu zékaznikovi
a personal, ktery ze ucastni podpory prodeje by mél v idealnim ptipad¢ s kazdym
zakaznikem absolvovat tzv. kole€ko, pii kterém provede zédkaznika vSemi ¢astmi
prodejniho stanku. V ptiloze Ccislo 3 uvadim vizualizaci prodejniho stanku

maratonského EXPA.

1. Osloveni zakaznika je dulezitym prvnim krokem jak si ziskat zdkaznika. Klasické
osloveni: ,,Dobry den, mohu Vam s néim pomoci?*, je pro vétSinu lidi automatickym
podnétem k odpovédi: ,,Ne, dékuji jen se divam.. V této situaci vétSinou ztraci personal
moznost zékaznika déle ovliviiovat a nabizet sluzby. Zakaznika musi ziskat na svou

stranu pozdéji, poté co mu necha chvili Cas se samostatn¢ porozhlédnout.

Namisto toho je vhodnéjsi pouzit osloveni: ,,.Dobry den, jak vdim mohu pomoci?,
v této situaci uz clovék nemlze jednoduSe persondl odbyt a tak musi kontakt
s personalem navazat alesponi minimdlni kontakt. Nezfidka se ale stane, Zze zakaznik

pouzije i po druhém typu osloveni automaticky zazitou odpovéd’: ,,Ne, dékuji.*.
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2. Zakaznik je vétsinou osloven u prodejni stény bot, kam smétuje nejvice lidi. V této
fazi musi personal poznat jeho potfeby a ukdzat mu vhodnou nabidku. Pokud
persondl zjisti, Zze zakaznik si neni jist jaky typ obuvi potfebuje podle specifik jeho
doslapu, odkéaze jej na analyzu doslapu (podrobnéji vySe v kapitole 5. 6), kde je mu

doporucen vhodny typ obuvi.

3. Po provedeni analyzy doSlapu ¢i bez (pokud nebyla nutnd) nabidne prodejce
zakaznikovi obuv k vyzkouseni. Pokud je druh obuvi k dispozici mezi testovaci sadou
obuvi, je prvné¢ nabidnuta zakaznikovi pravé ta. Nasledn¢ muze zdkaznik obuv

vyzkouset ,,v akci“ na bézeckém pasu nebo probehnutim kolem prodejniho stanku.

4. Po vybéru bézeckych bot (i pokud si zdkaznik rozhodne obuv nekoupit), je vhodné
zakaznikovi zminit nabidku dopliikovych produktu, napt. béZeckych ponozek, které

vhodné doplni novou obuv, ¢i obleceni nebo bézecké slunecni bryle.

Tyto ctyfi zékladni faze jsou zjednodusenym popisem idealniho pribéhu podpory
prodeje. Jednotlivé kroky mohou probihat v jiném potadi, v zavislosti na tom v jaké
Casti stanku se zakaznik objevi jako prvni. Nékteti zakaznici jdou napiiklad rovnou

cilen¢ otestovat svlij doslap na footscan a az poté si projdou prodejnu s produkty.

5.8 Prodejni personal

Prodejni personal pti podpote prodeje se d€li na dva hlavni tymy. Témi jsou prodavaci

a specialni tym z agentury MKMA.

Prvnim skupinou jsou prodavaci, ktefi pochazi z prazské prodejny adidas Concept
Store Na Ptikopé. Jejich ukolem je starat se o samotny prodej artikli, zejména
obleceni. Jeden z personalu ma také na starost obsluhu pokladny. V rdmci ptilmaratonu
jsou k dispozici ve stanku tii tito prodavaci a na maratonském EXPU az Sest prodavact

rozmisténych na prodejni plose.

Tym z agentury MKMA méa primarné na starost obsluhu specidlnich stanovist.
Jednd se o zajisténi bézeckého poradenstvi, footscanu, dynamické analyzy doslapu,
testovaci sady bot a obsluhu béZeckého pasu. Zarovenl se také pohybuji u stény
s nabidkou bézeckych bot, kde spolu sprodavaci obsluhuji zdkazniky. V rdmci
pulmaratonu bylo potieba tfi takovychto vySkolenych specialistt, ktefi zajiStovali

obsluhu zakaznikl. Pii maratonském EXPU se jejich pocet diky velikosti stanku navysil
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az na sedm lidi, potfebnych v jednu dobu v maratonském EXPO stanku. K tomu navic
dva dalsi 1idé provadéli druhou footscan analyzu ve stanku jednoho z hlavnich partneri
maratonu — Sportisimo. TudiZz se celkovy pocet potiebnych lidi zagentury MKMA
vyS$plhal az na devét obsluhujicich a specialné vyskolenych lidi, aby byl zajistén hladky

chod stanku.

Prace lidi zagentury MKMA vSak nezahrnuje jen obsluhu specidlnich stanovist.
Zajistuji také prodej jednotlivych artiklii a flexibilné tak reaguji na danou situaci na

prodejni plose. DiileZit4 je i kooperace obou tymii a jejich vzijemna pomoc.

Oba dva tymy byly na prvni pohled dobfe vizualné rozdéleny odliSnym pracovnim
uborem. Tym prodavacii z prazské prodejny oblékal bilé tricko a k tomu nejednotné
kalhoty, ¢i kratasy. Naproti tomu tym MKMA kazdy den sladil kompletné obleceni
1 obuv, které pro tyto ucely kazdy rok od agentury dostavaji. Klade se dlraz na to, aby
divky oblékaly tricko ve stejné barvé a muzi také. Obrazek prodejniho personalu na

maratonském EXPU uvadim v ptiloze ¢islo 4.

5.9 Vysledky podpory prodeje

V nasledujicich podkapitolach uvedu vysledky dvou vybranych akci podpory prodeje.
Zaméfuji se na celkové pocty prodanych artikll, trzby z prodeje a splnéni ostatnich cilt

podpory prodeje.

5.9.1 Sportisimo 2 maraton Praha 2014

Rekordné velky pocet dvanacti a pul tisice bézch prazského plilmaratonu se setkal
s bézeckym stdnkem EXPO ve Veletrznim palaci Narodni galerie Praha tfi dny pied
zavodem (2. — 4. dubna 2014), kde si bézci vyzvedavali sva startovni Cisla. Podle
odhadl, zde bylo kolem tficeti jedna tisic navstévnikli. V den zavodu (sobota, 5. dubna)
se presunul prodejni stan do samotného centra mésta k Rudolfinu na namésti Jana
Palacha, kde se nachdzel start i cil zadvodu a tudiz sem mohla zavitat Sirokd vetejnost,

nejen z okruhu bézct, pravé diky velmi dobré poloze v centru mésta.
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5.9. 1.1 Sportisimo 2 maraton Praha — prodan¢ artikly

Vysledné pocty prodanych artiklii uvadim ptehledné v nésledujici tabulce €. 3.

Tabulka ¢. 3: Prodané artikly — %2 maraton Praha 2014

1/2 MARATON 2014: PRODANE ARTIKLY

druh prodanych ks | podilv%
obuv muzi
energy boost 27ks 44%
vSechny modely boost 47ks 77%
ostatni modely 14ks 23%
CELKEM 61Kks 100%
obuv Zeny
energy boost 6ks 21%
vSechny modely boost 18ks 64%
ostatni modely 10ks 36%
CELKEM 28ks 100%
obleceni muzi
béZecka kolekce 73ks 50%
ostatni kolekce 72ks 50%
CELKEM 145ks 100%
obleceni Zeny
béZzecka kolekce 103ks 96%
ostatni kolekce 4ks 4%
CELKEM 107ks 100%
doplnky
ponozky 138ks 46%
ledvinky, kapsicky 69ks 23%
ksiltovky 90ks 30%
hodinky Smart Run Sks 2%
CELKEM 302ks 100%

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (1)
Prodana obuv

Jak jiz bylo dfive feceno, velky diiraz pri podpore prodeje se klade na produktovou
Fadu boost, kterd od letodniho roku zahrnuje celkem &tyfi rizné bézecké modely '°.
Bylo prodano celkem 61 parti panskych bézeckych bot a 28 part damskych bézeckych

bot. Vzhledem ktomu, ze bylo ve startovnim poli tfetina Zen, je vysledny pocet

vvvvvv

""T# tréninkové modely (energy boost, adistar boost, supernova glide boost) a jeden zavodni model
(adizero adios boost).
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modelem energy boost, jez je prvni priukopnickou obuvi s technologii boost. Celkova
prevaha prodeje bézeckych bot s boost technologii u obou pohlavi, dokazuje uspésnost

prosazeni této technologie mezi zdkazniky a jejich divéra v ni.

Prodané obleceni

Stejné jako u obuvi, i odprodej obleceni byl vyssi u muz nez u zen. Muzi nakupovali
ve stejném poméru specialni bézeckou kolekei 1 univerzalni tréninkovou kolekci, ktera
zahrnuje také specialni kompresni pradlo TECHFIT. Zeny nakupovali skoro vyhradné
jen bézeckou kolekci, coz je ale dano celkovou nabidkou damského obleceni, ktera se

skladala pfevazné¢ z bézecké kolekce.

Prodané doplnky

Vyznamny prodej zaznamenala sekce doplikld. Nejvice oblibenou polozkou byly
ponozky, kterych se prodalo pfiblizné sto cCtyficet pard a tvofily tak polovinu
z celkového poctu odprodanych doplitkti. Dale se nejvice prodavaly bézecké ksiltovky
a specidlni béZecké ledvinky a kapsicky. Na prvni pohled nevyznamnou polozku péti
prodanych specialnich sportovnich hodinek Smart Run, v koneéném dusledku vSak
znamenalo zna¢nou finan¢ni polozku ve vysledné trzbé, jelikoz jejich prodejni cena se
pohybuje okolo deseti tisic korun. Jednim z hlavnich mySlenek podpory prodeje bylo
také predstavit tyto nové hodinky vefejnosti a vysvétlit jim vyhody jejich funkce.
S netdspéchem naopak skondil prodej béZeckych bryli, které si za celou dobu

ctytdenni podpory prodeje dokdzaly najit pouze jednoho zakaznika.

Tabulka ¢. 4: Piehled prodeje — 2 maraton Praha 2014

PREHLED PRODEJE

obuv 89ks

obleceni 257Kks
dopliky 302ks
CELKEM 648ks

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (1)

Jak je patrno z tabulky ¢islo 4, celkem se prodalo 648 kust artiklli, béhem c¢tyfdenni
podpory prodeje. V nésledujici tabulce ¢.5 uvadim piehled trzeb a jejich porovnéni

s minulym rokem.
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Tabulka €. 5: Prehled trZzeb — 2 maraton Praha 2014

PREHLED TRZEB |
nazev akce celkova trzba zména oprotir. 2013 cil
1/2 maraton 2013 340 392 K¢
1/2 maraton 2014 484 000 K¢ 42% | 300 000 K¢

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (1)

Pokud porovname trzby z roku 2013 a 2014, mizeme konstatovat, Ze podpora prodeje
na pilmaratonském EXPU byla tento rok vyrazné uspé$néjsi a vysledna trzba byla
o vice nez Ctyficet procent vyssi v porovnani s minulym rokem 2013. Vysledny tspéch
podpory prodeje je také patrny v piekonani ptivodniho cile, kterym bylo dosaZeni trzby

v hodnoté tfi sta tisic korun.

5.9.2 Volkswagen maraton Praha 2014

Historicky nejpocetnéjsi startovni pole prazského pilmaratonu, s vice nez deseti tisici
bézci a dalsimi ndvstévniky, proslo béhem tii dnii prazskym vystavistém v HoleSovicich
— Incheba EXPO. Od ¢tvrtka, 8. kvétna probihal po tfi dny sportovni veletrh, na némz
vystavovalo kolem osmdesati riznych firem a podle odhadl zde bylo az pfes padesat
pét tisic navstévnikd. V den zdvodu, Ctvrty den trvani podpory prodeje — v nedéli
11. kvétna, se prodejni stanek presunul do centra mésta, na Vaclavské namésti, kde jej
mohla diky vyborné dostupnosti navstivit také Siroka vetejnost a produkty adidas byly

tak zviditelnény 1 v samotném centru mésta.
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5.9.2.1 Volkswagen maraton Praha — prodané artikly

Jak dopadl prodej pfi maratonském EXPU piehledné zobrazuje tabulka €. 6.

Tabulka ¢. 6: Prodané artikly — Maraton Praha 2014

MARATON 2014: PRODANE ARTIKLY

druh prodanych ks | podilv%
obuv muzi

energy boost 21ks 28%

vSechny modely boost 60ks 79%

ostatni modely 16ks 21%

CELKEM 76Kks 100%

obuv Zeny

adistar boost 8ks 24%

vSechny modely boost 28ks 82%

ostatni modely 6ks 18%

CELKEM 34ks 100%
obleceni muzi

béZecka kolekce 93ks 34%

ostatni kolekce 183ks 66%

CELKEM 276ks 100%
obleceni Zeny

béZzecka kolekce 129ks 69%

ostatni kolekce 57ks 31%

CELKEM 186ks 100%
obleceni déti

jubilejni kolekce 44ks 100%

doplinky

ponozky 61ks 19%

ledvinky, kapsicky 48ks 15%

ksiltovky 197ks 61%

hodinky Smart Run 2ks 1%

ostatni 13ks 4%

CELKEM 321ks 100%

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (1)
Prodana obuv

Pfi pohledu na tabulku ¢. 6 a detailni rozbor vysledkii prodeje, je vidét, ze v obou
kategoriich — panskych 1 damskych bézeckych bot, zaznamenala vyrazny tspéch
produktova fada boost. Jeji podil kolem osmdesati procent zcelkového poctu

prodanych bot, mizeme tedy povazovat za vyrazny uspéch této fady.
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Muzi nakupovali piiblizn€ o polovinu vice bot nez Zeny, tento rozdil ale také mulze
souviset stim, Ze byla pouze pétina Zen ve startovnim poli zcelkového poctu

registrovanych bézci.

Nejoblibenéj$im panskym modelem byl stejné jako u pilmaratonského prodeje zakladni
model energy boost. Naproti tomu mezi Zenami zvitézil v poc¢tu odprodejii nejlepsi

a nejdrazsi tréninkovy model adistar boost.

Prodané obleceni

Vysledné prodeje obleCeni u muzi vykazovaly opét vyssi prodejnost nez tomu bylo
u zen. Panska bézeckd kolekce predstavovala pfiblizné tietinu z prodanych panskych
artikli, vysadni postaveni méla v kone¢ném prodeji tréninkova kolekce, které se
prodalo mnohem vice nez specidlni bézecké. V této kategorii mélo znovu velké
zastoupeni prodeje kompresni oble¢eni TECHFIT, kterého se prodala ctvrtina

z celkového poctu tréninkové kolekce.

Mezi Zenami se vice prodavala specialni béZecka kolekce, coz bylo také dano praveé
pfevahou jeji nabidky ve stdnku. Poprvé se prodavala také détska kolekce s logem

maratonu, které¢ se prodalo celkové 44 kust a byla tak kompletné vyprodana.

Prodané doplnky

Tradi¢né oblibenym prodejnim artiklem byly dopliiky, kterych se prodalo vice nez tfi
sta kust. Nejoblibenéjsi polozkou se staly bézecké ksiltovky, jichz se prodalo ke dvéma
stim kusi. DalS§imi oblibenymi artikly byly ponozky, ledvinky a specialni bézecké
kapsy. Hodné za ocekavanim skoncil prodej sportovnich hodinek Smart Run,
kterych se prodaly pouhé dva kusy. Stejné¢ tak prodej bézeckych bryli, které se
neodprodaly viibec a opét potvrdily, jako u pilmaratonu dilezitost zamysleni se nad

zpusobem jejich prodeje.

Specialni kolekce

Pro pftilezitost vyro¢niho dvacéatého ro¢niku prazského maratonu byla vytvofena
1 specidlni, tzv. jubilejni kolekce obleceni a doplikti. Tyto artikly zahrnuji tricka pro
béh 1 volny ¢as, mikiny, bundy a kSiltovky. Letos byly v této kolekci poprvé prodavany

1 sportovni tasky a obleceni pro déti (viz piiloha €. 5).
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Prodej této kolekce v ramci maratonské akce je velmi dulezity, nebot’ ve startovnim poli
maratonu je znac¢né velké zastoupeni cizinci — celkem 39%. A jak jsem jiz zminila
diive, tato skupina si bézn¢ dostupné produkty rdda vyzkousi, ale nasledné pak zakoupi
ve své, €ijiné zemi. A pravé unikatni edici obleceni a dopliikii s logem maratonu si

cizinci velmi radi zakoupi, jako pamatku na ubéhnuty zavod.

Nabidka této kolekce se setkala u zdkaznikd s velkym ohlasem a prodejnim tspéchem.
Velmi rychle se vyprodali nejzddanéjsi velikosti obleeni a také ksiltovky pro béh.
Celkem se prodalo 450 kusi téchto artiklii, coZ znamenalo vyprodani drtivé vétSiny této

specidlni kolekce.

Tabulka ¢. 7: Prehled prodeje — Maraton Praha 2014

PREHLED PRODEJE

obuv 110ks
obleceni 506ks
dopliky 321ks
CELKEM 937ks

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (1)

V tabulce ¢. 7 uvadim celkové pocty odprodanych artikld, kterych bylo celkové
937 kusii. V nasledujici tabulce €. 8 uvadim piehled trzeb a jejich porovnani s minulym

rokem.

Tabulka ¢. 8: Piehled trzeb — Maraton Praha 2014

PREHLED TRZEB |
nazev akce celkova trzba zména oprotir. 2013 cil
maraton 2013 1153 360 K¢
maraton 2014 660 966 K¢ -43% | 1000 000 K¢

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (1)

Jak mizeme ztabulky vyc€ist, tento rok zaznamenaly trZzby zprodeje na
maratonském EXPU vyrazny pokles v porovnani s minulym rokem, a to vice nez
o Ctyficet procent. Dany cil, dosdhnout milionovy piijem z trzeb, nebyl také zdaleka

splnén a redlny vysledek zlstal tak o vice nez tii sta tisic za ptivodnim cilem.
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5.9.3 Porovnani GspésSnosti podpory prodeje — ptilmaraton vs. maratonu

Graf ¢. 6: Porovnani prodanych artikla

937
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400 957 302 321
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obuv obleceni dopliiky celkem

M 1/2 maraton M maraton

zdroj: vlastni zpracovani autorem

Z grafu ¢islo 6 je jasné patrna prevaha v poctu odprodaného obleceni na
maratonském EXPU, coz se projevilo i na celkovém souctu prodanych artikli. Tento

Mrwe

uspéch je zapri¢inén zejména vysokou prodejnosti specidlni kolekce slogem
maratonu, ktera znamenala az skoro polovinu z celkového poctu prodanych artikli.
Ostatni ukazatele prodejnosti obuvi a doplikli jsou pomérné vyrovnané s mirné vyssi

prodejnosti opét na maratonském EXPU.

Graf ¢. 7: Porovnani trzeb
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zdroj: vlastni zpracovani autorem
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Podpora prodeje vradmci maratonu piekonala pilmarotonskou akci také ve vysi
vyslednych trzeb, a to piiblizné o sto osmdesat tisic vyssi trzbou. Pokud se ale
podivdme na splnéni cilii trzeb, které byly pfedem stanoveny, je tam tom jasné Iépe
vysledna trzba pllmaratonského prodeje. Nebot' maratonska podpora prodeje
z daleka nedosahla ofekavanych trzeb. Naopak vysledek podpory prodeje v ramci

pilmaratonu naprosto predc¢il plivodni cile trZeb, a to o vice nez Sedesat procent.

5.10 Cile podpory prodeje

Soucasti kazdé podpory prodeje je i naplnéni rtiznych cilti. Zde uvadim hlavni cile,

podpory prodeje pro pilmaratonské a maratonské EXPO:

5.10.1 Finan¢ni cile

Mgeritelné cile, jako jsou ty finanéni, se urcuji pfed kazdou podporou prodeje. Jde
o jakysi odhad, ktery je zvolen na zéklad¢ prodejli z predeslych let. Jedné se predev§im
o dosaZeni urcité vySe trzeb za celou akci. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole
a znazornéno na grafu €. 7, cilové trzby bylo dosaZeno v pripadé pilmaratonu, kde
byla dokonce tato pomyslna hranice piekrocena a vysledek prodeje byl mnohem
EXPA, jen zlstal vyrazné¢ pod ocekdvanou hranici trzby a doséhl jen na Sedesat Sest

procent dané hranice.

5. 10. 2 Kontaktni cile

Kontraktni cile, které¢ jsou pro tyto dva béhy a jejich podpory prodeje dilezité jsou

nasledujici:

a) celkovy pocet registrovanych bézcu,

b) celkovy pocet ucastnikit podpory prodeje.

Ad a. V obou ptipadech — maratonu i ptilmaratonu, byl prodej registraci uzavien diky
naplnéni kapacity jiz ¢tyfi mésice pred samotnym startem zavodu. Navic v rdmci
doprovodnych béhti (DM minimaratonu), které byly soucdsti obou zavodi, se
registroval zatim nejvys$si pocet Ucastnikli v porovnani s pfedchozimi roky. Muzeme

tedy konstatovat, ze tento kontaktni cil byl naplnén.

Ad b. Dulezitym faktorem, je také pfildkat do stanku podpory prodeje nejen

registrované béZce, ale také ostatni vetejnost, kterd se zavodu aktivné nezicastni.
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Tabulka €. 9: Celkovy pocet navstévniki

0 P A
nazev akce registrovani béZci | ostatni navstévnici | celkem
1/2 maraton 2014 16 797 14 503 31300
maraton 2014 14 838 40 362 55200

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (17)

Jak je patrno ztabulky €. 9, do stdnku spolecnosti adidas, si v rdmci maratonského
EXPA naSlo vice nez Ctyficet tisic ndvstévnikd, ktefi se nezicastnili ani jednoho z beht.
Takto vysoké ¢islo, je dano diky ucasti spolec¢nosti adidas na sportovnim veletrhu. Je
tedy patrno, Ze byt soucasti veletrhu, kam zavitd mnoho sportovnich nadSenct
kontaktuje velky pocet lidi. Avsak podle priizkumi, byla i¢ast Cechit na tomto
veletrhu niZzsi, jelikoz na ctvrtek 8. kvétna, pfipadal statni svatek a mnozi potencialni

navstévnici se tak neucastnili, diky moznosti vyuziti prodlouzeného vikendu.

V ptipad¢ navstévnosti ptilmaratonského EXPA, z pohledu neregistrovanych bézci byla
jejich ucast kolem ¢trnacti a pil tisice, coz ale znamend velmi dobry tuspéch, nebot’
plulmaratonské EXPO, na rozdil od maratonského, nebyl soucéasti zadného veletrhu

a logicky tak nemohl dosdhnout stejn¢ vysoké navstévnosti.
Muzeme tedy fici, Ze oba kontaktni cile byly uspéSné naplnény.

5.10. 3 Komunika¢ni cile

Uspésna komunikace se zikazniky ma za nasledek zménu v jejich chovani a dokaze
v nich tak vyvolat pozitivni emocialni prozitky, jez budou mit spojeny s produkty ale

napfiiklad také s priabéhem nékupu.

Z analyzy prodeje artiklli na obou akcich (viz kapitola 5. 9), je jasné patrno, Ze nova
technologie boost se mezi zakazniky velmi dobfe prosadila. Tomuto uspéchu
predchazelo prolomeni divéry v novou technologii, coz se pravé povedlo zejména diky
kvalitni podpoie prodeje a dobfe vySkolenému tymu prodejcti, ktery dokéazal lidem tuto

novinku pfedstavit a presvédcit o jeji funkénosti.

Naopak za nepovedeny vysledek komunikaéniho cile, miiZeme povaZovat propagaci
béZeckych hodinek Smart Run a béZeckych bryli, jejichz odprodej byl velmi nizky
pfi obou akcich. Je tedy potieba se na tyto dva artikly vice zaméfit a vymyslet lepsi

zpiisob jejich propagace v ramci akci podpory prodeje.
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Velmi dobie je hodnocena priace personalu, ktery se na akcich podpory prodeje
podili. Firma adidas si pravé na profesionalnim pfistupu k zdkaznikim velmi zaklada
a snazi se vénovat a nabizet zékazniklim maximalni servis na vysoké trovni. Zakaznici
tak odchazeji spokojeni, obohaceni o cenné rady a mnozi z nich se radi vraceji praveé
a specialné na tyto akce aby zazili vysoky komfort obsluhy a poradenstvi pfi vybéru
sportovniho vybaveni. Mlzeme tedy fici, ze takovyto zptisob podpory prodeje buduje

u zakaznikl vysokou loajalitu i image znacky.

Diky vSem vySe jmenovanym cilim se snazi firma adidas ziskat nové zakazniky
i udrzet ty stavajici a ovlivnit tak budouci prodeje na dlouhé obdobi. Jelikoz uspéch

podpory prodeje samotnou akci nekonci, naopak teprve zacina.

5. 11 Vliv poctu acastniki na prodej

Na obou akcich bylo vice neZ tficet jedna tisic zucastnénych bézcl. Pulmaratonsky
vikend zaznamenal pfiblizné o dva tisice vice registrovanych bézctl, zejména diky vyssi
kapacité hlavniho zavodu. V tabulce ¢. 2 (viz kapitola 5. 5. 3) jsem uvadéla celkové
pocty registrovanych bézcii véetné ti€astnikli doprovodnych akei. Celkove bylo 16 797
béZzct pti pllmaratonském vikendu a 14 838 zucastnénych bézcl v rdmci maratonského
vikendu. V nésledujicich tabulkdch, vyhodnotim vliv poétu téchto twcastnikii na

vysledcich podpory prodeje pomoci korelace.

Tabulka €. 10: Zavislost poctu registrovanych béZcii na trzbach

A DST PO R ROV A BEZCU NA TRZB/

nazev akce registrovani bézci trzba vK¢ | Kkorelacni koef.
1/2 maraton 16 797 484 000 1
maraton 14 838 660 966

zdroj: vlastni zpracovani autorem

Pii porovnani vlivu registrovanych bézci na vysledné trzby, vychdzi hodnota
korela¢niho koeficientu piesné — 1. To znamena silnou, ale nepfimou zéavislost téchto
dvou veli¢in. Jinak feceno: ¢im vice bylo registrovanych bézci, tim niZsi trzby bylo

dosaZeno. Vice registrovanych bézci, tedy nevede k dosazeni vyssich trzeb.
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V dalsi tabulce porovnavam zavislost celkového poctu navstévnikl, ktefi se béhem

Ctyfdennich akci na podporu prodeje dostali do kontaktu s pllmaratonskym

a maratonskym EXPO stankem.
Tabulka ¢. 11: Zavislost po¢tu nav§tévniki EXPA na trzbach

A 0 DO A f DA NA TRZBA

nazev akce pocet navstévnikii | trzba vK¢ | korelacni koef.
1/2 maraton 31300 484 000 1
maraton 55200 660 966

zdroj: vlastni zpracovani autorem

Oproti ptedchozi zavislosti zde vychazi pfesné¢ opacny koeficient s hodnotou 1, coz
znamena silnou a pfimou zavislost téchto veli¢in. VysS$i pocet navstévniki EXPA ma

tedy pozitivni vliv na vySi vysledné trzby.
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5.12 Shrnuti analyzy podpory prodeje

Nakonec samotné analyzy provedu jeji stru¢né vyhodnoceni, které mi nasledné pomuze

také pfi tvorbé planu podpory prodeje pro rok 2015.

Tabulka €. 11: Zhodnoceni podpory prodeje produktii adidas

ZHODNOCENi PODPORY PRODEJE |

silné stranky slabé stranky

rostouci pocet ucastnikli datum maratonského vikendu

prodej jubilejni kolekce prodej béZeckych bryli
pristup personalu prodej hodinek Smart Run
trzba 1/2 maratonu trzba maratonu
zajem o produkty boost footscan pro Sportisimo

zdroj: vlastni zpracovani autorem

Jednoznacné pozitivnim a pro podporu prodeje dilezitym aspektem je pocetna skupina
ucastnikd, ktera prodejni stdnek navstévuje. Nebot' jak jsem jiz pomoci korelacni

analyzy zjistila, vice navstévniku EXPA ma za nasledek dosazeni vysSich trzeb.

Mezi dalsi silné stranky podpory prodeje byl také prodejni Uspéch specidlni jubilejni
kolekce prazského maratonu; velmi dobfe hodnoceny pfistup personalu na obou akcich;
celkovy zajem o produkty boost a také vysledna trzba prazského pllmaratonu, kterd

ptedcila stanoveny cil.

Naopak za slabé stranky podpory prodeje, na kterych je potieba v budoucnu zapracovat,
muizeme hledat v prodeji bézeckych bryli a hodinek Smart Run. Tyto dvé skupiny
artikli, je potfeba rozhodné Ilépe propagovat a vhodnéjSim zplisobem nabizet
zakaznikiim. V pfiStim roce, by bylo také vhodné zvolit datum maratonského vikendu,
tak aby nevychazel spole¢né se stdtnim svatkem a moznym ,,prodlouzenym* vikendem,
coz zpusobilo men$i navstévnost EXPA ceskymi Uc€astniky. S timto bodem mohla
souviset 1 nizka vysledna trzba v ramci maratonského EXPA. A jako posledni slabou
stranku je mozno zminit provadéni footscan analyzy ve stanku partnera béhu —
Sportisimo, kde se tato sluzba nesetkala s efektivni odezvou a bylo by vhodné;jsi nasadit

tym, ktery analyzu provadi na jiné, vhodné&jsi pozice.
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6 NAVRH PODPORY PRODEJE PRO ROK 2015

V této zavérecné kapitole vytvoiim plan podpory prodeje produktt adidas pro rok 2015.
Budu zejména vychazet z vysledkl analyzy roku 2014, pomoci které jsem zjistila
nedostatky podpory prodeje ale také aspekty pozitivni, na néz by se mélo navazat

a pokracovat v nich.

V nasledujicim roce bude snaha odliSit formu podpory prodeje v ramci
pulmaratonského a maratonského EXPA. Druh zavodnikd, ktefi se hlavniho zavodu
ucastni je totiz z Casti odliSny a proto je potieba na tento aspekt pifi tvorbé planu
podpory prodeje myslet a uzptisobit tak nabidku produktl i samotnou hlavni myslenku

obou stankii podpory prodeje.

6.1 Datum a misto konani podpory prodeje

Tabulka €. 12: Harmonogram akci podpory prodeje 2015

ARMONOGRAM A PODPORY PROD |
datum béhu nazev akce datum trvani podpory prodeje
28. brezna 2015 Sportisimo 1/2 maraton Praha 25.-28.btezna 2015
3. kvétna 2015 Volkswagen maraton Praha 30.dubna-3.kvétna 2015

zdroj: vlastni zpracovani autorem dle (17)

Oba dva zavody, jiz maji pevné zvoleno datum bé&hu v pfistim roce. V obou piipadech

se oproti roku 2014 konaji o jeden tyden diive.

Jelikoz se forma ctyfdenni podpory prodeje osvédcila, navrhuji ponechat tento systém
a oteviit bézecky stanek EXPO tfi dny pied startem zavodu, spole¢né s nimi si budou po

tuto dobu také vyzvedavat zavodnici sva startovni ¢isla.

Vyhodou pro podporu prodeje v ramci maratonského EXPA bude fakt, ze statni svatek
(patek, 1. kvétna) vychdzi az na druhy den konani podpory prodeje a i pokud by
potencialni navstévnici chtéli odjet mimo Prahu na ,,prodlouzeny* vikend, maji stale
moznost navstivit stinek podpory prodeje ve ¢tvrtek 30. dubna. Problém s niz§i ucasti
Ceskych zdkaznikl, se kterym se maratonské EXPO potykalo v roce 2014, by tak mohl

byt vytesen.
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6.2 Navrh podpory prodeje pro Sportisimo 2 maraton Praha 2015

Misto konani EXPA a vyzvedavani registraci se neméni — v pfipad¢ 2 maratonu bude
stanek umistén ve Veletrznim paldci Narodni galerie. V den zavodu se prodejni stan
pfesune k Rudolfinu na nadmésti Jana Palacha, kde se bude nachéazet start i cil

pulmaratonu.

Jelikoz se pllmaratonu ucastni z velké Casti 1 béZci — zacateCnici, pro néZ znamena
pokofeni pilmaratonu prvni velkou metu v rdmci jejich béhani, je velmi perspektivni se
podporou prodeje zaméfit pravé na tuto skupinu. Hlavni myslenka podpory prodeje
tedy spocliva ve snaze kvalitné vybavit, informovat a ziskat na svou stranu

zacinajiciho pulmaratonského bézce.

6.2.1 Produkty podpory prodeje

Diky poznatklim z analyzy o prodejnosti jednotlivych artikld v roce 2014 (viz kapitola
5. 9. 1. 1), je nutno ud¢lat v nasledujicim roce zmény v nabizeném sortimentu

a zpusobu jejich propagace, tak aby se zvedla jejich poptavka u zdkazniku.

6.2.1.1 Bézecka obuv

Z vysledkii analyzy jednoznacné vyplyva velmi nizky prodej trailové (terénni)
béZecké obuvi u muzii i Zen. Tato kategorie by se méla v pfiStim roce vynechat
a nenabizet, nebot' drtivd vétSina zakaznikli hledd obuv silni¢ni, coz logicky

koresponduje s charakterem pilmaratonu, ktery se bézi vyhradné po silnici.

Zbylé skupiny bézeckych bot: fada boost, lehka zavodni obuv a ostatni tréninkova fada,

by méla zlstat beze zmény a nabizet se cela Skala téchto produktd.

Jak jsem jiz zminila, podpora prodeje se bude zamétovat na snahu vybavit zacatecnické
bézce. Ti totiz Casto zvoli pro zacatek jejich béZeckého snaZzeni zdkladni bézeckou
obuv, protoze je levnd a nechtéji investovat hned od pocatku do vysSich modela
bézecké obuvi. Pravé ale v okamziku, kdy to s béhanim mysli vaznéji je ten spravny
okamzik vybavit takovéto bézce kvalitni obuvi, kterd posune jejich bézecky pozitek
zase o kus déle. Ukolem prodejniho tymu bude tedy p¥imét tuto skupinu k ndkupu vyssi
fady obuvi a vysvétlit bézcim dulezitost a vyhody piechodu k technologicky vyspélejsi
verzi obuvi. Tento postup bude platit také v ptipadé, kdyz naprosty zacatecnik, jez je

rozhodnuty zacit béhat, bude hledat jeho prvni bézeckou obuv. I v tomto ptipad¢, bude
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na prodejnim tymu vysvétlit a prakticky nechat odzkouSet rozdil mezi zakladni

bézeckou botou v porovnani s technologicky vyspélejsi verzi.

6. 2. 1.2 Bézecké obleceni

V néavaznosti na vysokou poptavkou a prodej obleceni v roce 2014, by se méla nabizena
produktova tfada rozsifit o vice druhii artikld. V souvislosti s brzkym datem zavodu
(posledni bieznovy tyden), bude zZadouci také zatadit do nabidky vice bézeckych tricek

s dlouhym rukdvem.

I v této skupiné artikli bude snaha predvést zaatecnickym bézclim kvalitni a funkéni
obleceni, namisto obycejnych bavinénych tri¢ek, ve kterych mnozi béhali a vybavit je
tak na samotny zavod oblecenim, jejichz funkcnost ovéfi rovnou v extrémnich

podminkach zavodu.

Dtiraz by se mél nove klast na vytvoreni specialni eventové kolekce pro pulmaraton,
ktera se doposud vyrabéla pouze pro maratonsky béh. Jednalo by se o vytvoreni méné
rozsahlé kolekce nez v pfipadé¢ maratonu — veskerd pozornost bude sméfovana na
tvorbu panskych i damskych béZeckych tri¢ek, slogem a mottem souvisejici
s pulmaratonskym b¢hem. Tato kolekce ma totiz velmi dobry potencidl vysoké
prodejnosti, nebot’ spoustu bézcti, by si rado zakoupilo tricko s pamatkou na dany zavod

a odb¢hnuty ptalmaraton.

6.2.1.3 Bézecké doplitky

Sekce doplikli zaznamenala nejvyssich prodejt, ¢ehoz by se mélo v pfistim roce vyuzit
a nabidnout jesté $irsi skupinu produkti. Celou nabidku doposud proddvanych artikli
(ponozky, ksiltovky, bézZecké ledvinky a kapsicky, damské podprsenky) mit k dispozici
ve vEétSim poctu a doplnit o hojné poptavané kompresni podkolenky a navleky na

ruce.

Je dilezité se také zaméfit na lepSi propagaci a zplsob vystaveni specialnich hodinek

Smart Run a bézeckych bryli (podrobnéji v kapitole 6. 4. 6).
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6.3 Navrh podpory prodeje pro Volkswagen maraton Praha 2015

Maratonské EXPO, v ptistim roce 2015, bude opét soucasti sportovniho veletrhu Sport
Expo na vystaviti v HoleSovicich. Ctvrty den podpory prodeje, tedy v den zavodu,
bude stanek podpory prodeje umistén v samotném centru mésta — na Vaclavském

namesti.

Na rozdil od pilmaratonu, je maratonsky béh vysadou zkuSenych bézct, ktefi jsou ve
vétsing piipadu jiz vérni nékteré ze sportovnich znacek a maji tak svou oblibenou obuv,
¢i ostatni vybavu. Z tohoto hlediska je nutnost se zamé&fit na vyssi atraktivitu nabidky

a zpusobu prodeje produktt adidas, zarovein s exkluzivnim servisem pro tyto bézce.

6.3.1 Produkty podpory prodeje

V ptipad¢ nabidky produkti na maratonském EXPU by se méla provést radikalné;jsi
zména oproti nabidce v roce 2014, z jejiz analyzy prodejnosti (viz kapitola 5. 9. 2. 1)
vychdzi jasné Citelné znaky, ze kterych lze vyvodit zdvéry pro Gpravu nabidky v roce

2015. Tu postupné rozeberu v nasledujicich podkapitolach.

6.3.1.1 BéZecka obuv

Zakladnim kamenem nabidky béZecké obuvi by se méla stiat produktova rada
boost. Jeji jasnd dominance v prodejnosti v roce 2014 (kolem 80% ze vSech prodanych
bot), nabizi ponechat v nabidce pouze tuto produktovou fadu, doplnénou o zavodni
tempovou obuv. Tento radikdlni krok by mél celou produktovou fadu boost jesté vice
zviditelnit a snazit prosadit mezi béZce. V krajnim piipadé, Ze béZec bude chtit zakoupit

jinou nez nabizenou obuv, bude odkézan na jednu ze dvou prazskych adidas prodejen.

6. 3. 1.2 BéZecké obleceni

V nabidce obleCeni bude priorita zaméfit se na mensi sortiment béZnych artikli, ale
tak aby zahrnoval veSkeré provedeni obleceni, tzn. kratké i dlouhé verze svrchnich

i spodnich dilti, kompresni 1 volngjsi sttihy.

NejvysSi duraz bude kladen na specidlni eventovou kolekci, kterd byla v roce 2014
nadmiru uspé$na a skryva obrovsky potencial prodeje. Stejn¢ jako u pilmaratonu
1 zde plati, Ze takovéto unikatni obleceni s logem a motem zavodu zaujme a koupi na
pamatku mnoho bézcli. Nabidka této kolekce by méla byt vytvorena pro damské

1 panské bézecké obleceni (kratka a dlouha tricka, mikiny). Navic jako bonus bude
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poskytovana moZnost natiSténi jména na tricko pifimo ve stdnku adidas. Velky uspéch
také zaznamenal prodej détského obleceni s logem maratonu, jehoz nabidka byla v roce
2014 v tzv. jubilejni kolekci poprvé, proto bude vytvofena i v roce dal§im a navic se

zabavn¢ zvolenym motem. (navrhy tri¢ek a sloganii v ptiloze €. 6)

6.3.1.3 Bézecké doplitky

U béZeckych dopliki plati to stejné, jako v pfipadé jejich nabidky na piilmaratonském
EXPU 2015, to znamena nabizet jako doposud: ponozky, bézecké ledvinky a kapsicky,
damské podprsenky a nové i kompresni podkolenky a navleky na ruce. To vSe mit
k dispozici ve vy$§im podtu, neZ tomu bylo v roce 2014. Cast ksiltovek bude navic

opatfena logem maratonu a tedy soucasti specialni eventové kolekce.

6. 4 Vyuzivané formy podpory prodeje

Pro nasledujici rok navrhuji udélat vyraznéjsi zmény v jednotlivych formach podpory
prodeje, tak aby vice plsobily na emoce zédkaznikti a pomohly k vytvofeni jedine¢ného

zazitku z celého event marketingu.

Jelikoz stanek podpory prodeje na pilmaratonském EXPU obecné disponuje mensim
prostorem a také je jeho filozofie postavena hlavné na prodeji, nebudou jeho soucasti
vSechny nize popsané formy podpory prodeje. Hlavni a klicové formy ale zlstanou
a pridaji se také novinky oproti roku 2014, konkrétné tedy: footscan analyza, kupon na

slevu a nova testovaci zona.

6.4.1 Footscan analyza

Stejn¢ jako vroce 2014 by se méla zachovat a provadét footscan analyza, kterd
zakaznikim neznajici jejich typ doSlapu, vyrazné pomilze v nasledném vybéru

vhodnych bézeckych bot.

Tato analyza by se vSak na maratonském EXPU zruSila ve stanku partnera béhu —
Sportisimo. Vykonavani analyzy v této prodejné nepiineslo ocekdvané vysledky
a znamenalo doslova zbytecné vyuziti dvou freelancerii z MKMA tymu, kteti budou

vyuziti v adiTest Zone (vice v kapitole 6. 4. 6)
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6. 4.2 Dynamicka analyza doSlapu

Pro zachovani konkurenceschopnosti v rdmci ucasti stanku adidas na sportovnim
veletrhu, je dtlezité ponechat tuto pokrocilejsi analyzu doslapu. Navic zejména zkuSeni
maratonsti béZci, na které se bude maratonské EXPO nejvice zaméfovat, oceni detailni
rozbor pribéhu jejich dopadu a odrazu. Proto analyza, kterd byla poprvé poskytovana
na maratonském EXPU v roce 2014, bude navstévnikim k dispozici i pro dalsi rok

2015.

6.4.3 Kupon na slevu

Kupon na slevu, ktery je soucdsti startovniho balicku, jez obdrzi kazdy béZec pfi
vyzvednuti registrace, zlstane jeho soucédsti i nadale. Kupon bude poskytovat
20% slevu na nakup v EXPO stanku nebo v nékteré ze dvou prazskych adidas prodejen.
Neuvazuje se o zvySeni poskytovani slevy, nebot’ jak jiz bylo feceno dfive, toto

rozhodnuti by mélo za nésledek snizovani hodnoty znacky.

6. 4.4 mi adidas zona

Spole¢nost adidas nabizi od roku 2014 na ¢eském trhu moznost vytvofeni vlastniho
designu pro obuv, obleceni i doplitkky. Tato sluzba se nazyva mi adidas a jeji soucasti je

také moznost vytvofit si jedine¢nou a origindlni béZeckou obuv.

Ukazka této sluzby a pfima moznost objednavky téchto produktti bude poskytovana
pomoci dotykovych displeji, na kterych si budou moci samotni zdkaznici za pomoci

personalu vyzkouset navrzeni jejich vlastni unikatni obuvi.

6. 4.5 Potisk tricek

Dalsi inovativni sluzbou jez bude v maratonském EXPO stanku, bude moznost
vytisknuti vlastniho jména na specidlni eventovou kolekci a pozvedne tak cennou
pamatku na maratonsky béh u kazdého bézce jesté vyse.. Tato sluzba bude zpoplatnéna

— s navrhovanou vysi poplatku 200K ¢ za jméno.

6. 4. 6 Testovani produkti

Nejvyraznéjsi zmény probéhnou v testovani nabizenych produkti. Doposud méli
navstévnici stinku moznost testovat pouze bézeckou obuv. A to na bézeckém pase,
poptipade probéhnutim po stanku, coz nenabizelo bézciim dostatecné realny pohled na

vlastnosti zkouS$ené obuvi.
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Z vysledkti prodanych artiklii v roce 2014, vyplynul slaby prodej bézeckych hodinek
Smart Run a  bézeckych bryli. Oba tyto produkty vSak  patii
k technologicky nejvyspélejsim na trhu a proto by se o jejich kvalit¢ méli presvedcit
samotni navstévnici stanku adidas na vlastni kazi. Proto v roce 2015 vznikne specialni
testovaci zona — adiTest zone, kde bude umoznéno testovani bézecké obuvi, bryli

1 hodinek v co nejredlnéjSich podminkach.

Obrazek €. 3: Navrh na vizualizaci maratonského EXPO stanku

potisk event. W obuv
tricek kolekce { \
m = |

B |

g = |

R |

_
E 321&‘;&:3 ° mi adidas E pokladna 8 vchod

zdroj: vlastni zpracovani autorem

Prodejni stanek bude umistén tak, aby z né&j bylo mozno vyjit pfimo ven do testovaci
zony. Ve stanku podpory prodeje budou u tohoto vychodu umistény testovaci sady

obuvi a samotny zédkaznik se rozhodne, zda vyzkousi obuv vevnitf na pase nebo venku.

Ta se bude skladat ze stometrového bézeckého ovalu, kde na jedné rovince bude
umistén maly tunel, jeZ bude simulovat piechod svétla a stinu. Pravé v ném mohou
bézci otestovat kvalitu bézeckych bryli a jednu z jejich hlavnich pfednosti — skla

umoziujici lepsi viditelnost v téchto prechodnych podminkach.

K dispozici budou také testovaci sady hodinek Smart Run. Bézci mohou vyzkouset

jejich prednosti v redlnych podminkach a poznat tak v praxi funkce, které nabizi.

VyzkouSeni téchto artikld na vlastni kizi by mélo zédkazniky zaujmout mnohem vice
nez pouhé jejich vystaveni na prodejni plose. Nakup se tak stane pro zakaznika

zabavou a pravé o vyvolani emoci v této podpoie ptijde nejvice.
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7 ZAVER

Ptes tficet tisic bézcl, jez bylo zaregistrovano na dvou hlavnich zavodech bézeckého
projektu RunCzech — Sportisimo 2 maraton Praha 2014 a Volkswagen maraton Praha
2014, mélo moznost navstivit prodejni stanek spolecnosti adidas, ktery se vzdy takticky
nachazel v blizkosti mista, kde si zavodnici vyzvedavali sva startovni ¢isla. Tato
tzv. primarni cilova skupina nebyla vSak jedinou, kterou podpora prodeje spolecnosti
adidas oslovila. Navic ji doplnilo dalSich pfiblizn€ padesat pét tisic lidi, kteti se dostali

do kontaktu s podporou prodeje z jiného diivodu, nez bylo vyzvednuti startovniho Cisla.

Jednim z rozdili mezi EXPO stankem na pialmaratonu a maratonu byl v mife
poskytovanych sluzeb. V rozsahové mensim, ptlmaratonském stanku, se naptiklad
neprovadéla dynamickd analyza doSlapu. Ostatni formy podpory prodeje zlstaly
zachovany a tak se mohli navstévnici setkat s analyzou doSlapu — footscan, testovanim

bot ¢i moznosti vyuziti slevového kuponu.

Markantnéj$im rozdilem vSak bylo prostfedi v némz se oba stanky nachazely. Zatimco
pulmaratonsky EXPO stanek celil pouze jednomu konkuren¢nimu stdnku hlavniho
partnera béhu — Sportisimo. V pfipadé druhém, byl maratonsky EXPO stanek vystaven
konkurenci az osmdesati riiznych prodejct a firem ptsobicich ve sportovnim odvétvi,

nebot’ byl soucésti velkého sportovniho veletrhu Sport Expo v prazskych HoleSovicich.

V souvislosti s podilem cizincli ve startovnim poli, ktery v rdmci ptilmaratonu znamenal
pfiblizné pétinu ze vSech ucastnikll a u maratonu to bylo az 39% cizinct z celého
startovniho pole, musel byt i sortiment pfizpisoben pravé tak, aby svou nabidkou zaujal
1 zahrani¢ni Uc€astniky. Sortiment nabizenych produkti se odliSoval zejména v nabidce
jubilejni (specialni, eventové) kolekce s logem maratonu, jez byla k dispozici pouze pfi
maratonském EXPO prodeji. Vhodnost zafazeni této kolekce potvrdili jeji prodejni
vysledky, které se rovnaly pfiblizné poloviné vSech odprodanych artikli na

maratonském EXPU.

V uspésnosti podpory prodeje vzhledem ke stanovené vysi trzeb, jez se mélo za cil

vvvvvv

V celkovém souctu sice dosdhla niz8ich trzeb ale zvoleny cil dokézala velmi vyrazné
pfekonat — o necelych dvé sté tisic korun a soucasné byla také vyssi nez trzba v roce

pfedeslém. Naproti tomu trzba podpory prodeje na maratonském EXPU nedokdzala

69



naplnit stanoveny cil, jehoz dosahla pouze zdvou tfetin a navic v porovnani

s predchozim rokem 2013 zaznamenala vyrazny pokles.

V celkovém poctu prodanych artikli byl vSak jasné v pfevaze odprodej v ramci
maratonu. Tento, o necelych tfi sta prodanych artikl vyssi rozdil, byl zplsoben

zejména velmi GspéSnym prodejem specialni eventové kolekce.

Stejné¢ dobrého uspéchu zaznamenaly obé podpory prodeje v podilu prodejnosti
produktové fady boost, na kterou se kladl velmi vysoky diiraz. V obou ptipadech se tato

fada podilela na vyrazné vétSiné vsech odprodanych bézeckych bot.

Pomoci korela¢ni analyzy bylo zjisténo, ze vEétsi pocet registrovanych bézcii neovlivnilo
vyS$$i trzby ale pfima zavislost byla zjiSténa v porovnani celkového poctu ucastnika
EXPA na vyslednych trzbach. Touto analyzou je tedy potvrzen fakt, Ze vyssi pocet

vSech ucastnikli pozitivn€ ovlivni vyslednou trzbu.

V druhé ¢asti prace byl vypracovan upraveny navrh podpory prodeje pro rok 2015,
ktery by mél piispét k jesteé lepSim prodejnim vysledkiim v rdmci pllmaratonského

EXPA a ptekondni neuspéchu maratonské podpory prodeje v trzbach za rok 2014.

Primérni myslenkou je rozdilny cil podpory prodeje pro pilmaratonsky béh, kdy bude
kladen diraz na kvalitni vybaveni a poskytnuti servisu zacinajicim b&zctim. Naproti
tomu se maratonské EXPO musi pfizpisobit faktu, ze jeho ucastnici jsou z vEtsi Casti
béZci na vyssi urovni a jiz dobfe materidlné vybaveni. Navic je v ramci maratonu
pfitomno mnohem vice zahrani¢nich zavodnikti a obéma témto skupinam se tedy musi

podpora prodeje pfizpusobit, tak aby se stala atraktivni a jedine¢nou.

V obou pripadech podpory prodeje vzniknul navrh na ptidani specidlni testovaci zony —
adiTest zone. Tato venkovni zéna mé za ucel poskytnout moznost vyzkouseni produkti
adidas v redlnych podminkach a vystavit je tak testu samotnych bézct. Zachovéano by
bylo jako v minulych letech testovani bézecké obuvi, k némuz bude pfiddna moznost
otestovat bézecké hodinky Smart Run a bézecké bryle. Tento prvek by mé& napomoci

k vylepSeni jejich propagace a naslednému prodeji, jez byl v roce 2014 velmi nizky.

Novinkou pro maratonské EXPO bude piidani dalSich forem podpory prodeje pro
zvySeni atraktivity a celkového dojmu stanku. Jednou znich bude ukazka sluzby

,mi adidas®, ktera bude mit za ukol predstavit ndvstévnikim moznost vlastniho navrhu
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designu bézecké ale 1 jiné obuvi adidas ¢i obleceni a doplikl. Soucasti této sluzby bude
1 moznost vytvofeni a objednavky zvoleného artiklu piimo v EXPO stanku. Dalsi
novinkou, ktera bude souviset s nabidkou specidlni eventové kolekce, je moznost

vytiSténi jména na zakoupené tricko z této kolekce.

Pravé na eventovou kolekci by mél byt kladen mnohem vétsi diiraz a nabizena ve
vy$§im rozsahu, nebot’ prodejni vysledky z roku 2014, jasn¢ ukazuji na velky potencial
skupiny téchto produkt. Proto by méla byt tato kolekce v nasledujicim roce 2015

vytvorena i pro nabidku v ramci piilmaratonského EXPA.

Vyrazngjsi odliSeni obou EXPO stankt, podle zaméfeni na hlavni cilové skupiny, by
mélo pfinést lepsi prodejni tspéchy a diky novym inovacim v mife poskytovanych
sluzeb také vyssi zaujeti u zdkaznikll pro produkty adidas. Myslenkou podpory prodeje
totiz nebude jen vysvétleni vSech technologii, které firma adidas nabizi, ale piijde
zejména o zinscenovani jedinec¢ného zazitku, ktery v lidech dokaZze vyvolat pozitivni
emoce a nasledné je tak dostat snaze do faze nakupu a presvédceni v kvalitu produkti
adidas v dlouhodobém meéftitku. Nebot’ praveé ziskani novych a dlouhodobych loajalnich

zakaznikd, je jednim z hlavnich cilti podpory prodeje.
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Piiloha ¢. 1: Footscan analyza
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Priloha €. 2: Kupon na slevu

zdroj: adidas CR (1)

RUNCZECH

20 % sleva na oznaenou bézeckou
kolekci adidas uplatnite v prodejnach:
20 % discount on labeled running
products can be used at our stores:

adidas Store, Na PFikopé 12, Praha 1
PO-NE 10-20 / MON-SUN 10am-8pm

adidas Store, Palladium, Praha 2
NE=ST 9-21, €T=S0 9=22 / SUN-WED 9am-9pm, THU-SA 9am-10pm

adidas Store, Masarykova 19/21, Brno

PO-PA 9-19, SO 9-15 / MON-FRI $am-7pm, SAT 9am-3pm
Sleva se je pouze na & 32
nelze kombinovat s jinymi benefitnimi programy
nebo slevami. Sleva se nevztahuje na obuv BOOST.

The discount can be used for the labeled running collection

only and it can not be combined with other benefit programs

or special offers. The discount can not be used for BOOST shoes.

kolekci,

Poukaz plati do 30.04. 2013
Valid until April 30th, 2013



Priloha €. 3: Vizualizace maratonského EXPO stanku 2014
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Piiloha ¢. 4: Prodejni personal maratonského EXPA
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zdroj: adidas CR (1)

Piiloha &. S: Specialni kolekce pro Volkswagen maraton Praha 2014
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Piiloha €. 6: Navrh specidlni kolekce tricek pro Volkswagen maraton Praha 2015
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