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Abstrakt 

Název:  Podpora prodeje produktů adidas 

Cíl: Cílem bakalářské práce je provedení analýzy podpory prodeje produktů 

adidas, která se koná v rámci dvou největších a nejdůležitějších běhů 

projektu RunCzech. Následně pak vytvořit návrh podpory prodeje pro 

rok 2015.  

Metody:  V této práci byla využita kvalitativní analýza, konkrétně ve formě 

případové studie. Veškeré informace o prodejích a registrovaných 

běžcích byly získány pomocí analýzy dokumentů. Závislost výsledků 

tržeb na počtu účastníků byla zjišťována pomocí korelační analýzy. 

Výsledky:  Výsledkem práce je nový upravený návrh podpory prodeje pro rok 2015, 

který je založen na poznatcích a výsledcích podpory prodeje z roku 2014.  

Analýza podpory prodeje za rok 2014 odhalila její cílové skupiny, 

prodejnost jednotlivých artiklů, výsledné tržby a také její nedostatky. 

Těchto poznatků bylo využito k úpravě podpory prodeje pro rok 2015, 

jejíž hlavní změny se budou týkat přidáním více atraktivních forem 

podpory prodeje  a změn v nabídce prodávaného sortimentu. 

 

Klíčová slova: event marketing, propagace, analýza, maraton.     



 

Abstract 

Title:  Sale support of adidas products 

Goal: 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. 

Methods:  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. 

Results: 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.  

Key words: event marketing, promotion, analysis, marathon.  
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1 ÚVOD 

Běhání si v posledních letech získalo popularitu mnoha lidí a sportovním organizacím  

i firmám se tak otevřel lukrativní sektor, kterého mohou využít. Do České republiky 

fenomén běhání dorazil teprve nedávno, avšak velmi rychle se stal oblíbeným sportem 

široké veřejnosti, která se nebojí vyběhnout do ulic, či dokonce se účastnit závodů.  

Pojem půlmaraton a maraton se stal výrazem pro odhodlání a překonávání sebe sama  

u mnoha běžců. Čím dál tím více lidí je ochotno si sáhnout na dno jejich fyzických sil, 

soupeřit s dalšími běžci ve startovním poli, aby naplnili společnou touhu – dosažení 

cíle. 

Společnost adidas, mnohaletý úspěšný výrobce sportovní obuvi i ostatního vybavení,  

si je této situace dobře vědom a jako hlavní partner půlmaratonských a maratonských 

běhů projektu RunCzech, se snaží této cílové skupině ještě více přiblížit a nabídnout její 

produkty.  

Oslovit několikatisícovou masu běžců, znamená pro management firmy adidas 

nelehkou úlohu a zároveň obrovskou výzvu vytvořit fungující podporu prodeje, která 

přiláká nejen samotné účastníky závodu ale také jejich doprovod, kamarády a ostatní 

veřejnost, jež se závodem nemá nic společného. Lidé očekávají od podpory prodeje 

určitý zážitek, který se jim při nákupu v obchodě běžně nenaskytne. Ať už jde  

o poskytnutí speciálních služeb, vyzkoušení produktů ale také poskytnutí slevy na 

produkty.  

Úspěšná podpora prodeje tedy znamená uspokojení zájmů jak na straně prodávajícího, 

tak na straně zákazníka.  

V mé bakalářské práci se budu zabývat analýzou podpory prodeje, které probíhají 

v rámci dvou běžeckých závodů: Sportisimo ½ maraton Praha a Volkswagen maraton 

Praha. v roce 2014. V návaznosti na tyto výsledky analýzy, vytvořím návrh na podporu 

prodeje pro následující rok 2015.  

Přínosem této práce bude odhalení nedostatků současné podpory prodeje a jejich možný 

směr napravení. Dále také nové inovační prvky pro následující podpory prodeje, jež by 

mohly pozitivně ovlivnit prodejnost běžeckých produktů adidas i získání nových 

dlouhodobých zákazníků.  
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2 CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

2. 1 Cíle 

Cílem mé bakalářské práce je zanalyzovat podporu prodeje produktů adidas, určených 

pro běh. Konkrétně se zaměřím na Sportisimo ½ maraton Praha a Volkswagen maraton 

Praha, které jsou konány v rámci projektu RunCzech. Analyzovány budou data za rok 

2014. 

Po důkladné analýze a vyhodnocení jednotlivých výsledků podpory prodeje, vytvořím 

návrh podpory prodeje pro rok 2015. Návrh podpory prodeje budu také konzultovat 

s retail manažerem společnosti adidas ČR, Petrem Ambrožem.  

2. 2 Úkoly 

• Studium a výklad odborných pojmů;  
• Analýza interních dokumentů podpory prodeje za rok 2014; 
• Vyhodnocení analýzy podpory prodeje; 
• Návrh podpory prodeje pro rok 2015. 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

3. 1 Marketingová komunikace  

Marketingová komunikace je posledním prvkem marketingového mixu, takzvaného 

4P1, který v roce 1960 vytvořil kanadský profesor Jerome McCarthy (18). Předešlé tři 

prvky marketingového mixu – produkt, cenu a místo doplňuje a kompletuje právě 

marketingová komunikace, někdy nazývaná jednoduše jako propagace, či 

komunikační mix. 

3. 1. 1  Nástroje komunikačního mixu 

Marketingová komunikace zahrnuje šest hlavních nástrojů komunikace (2): 

1. „Reklama – jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace idejí, 

zboží nebo služeb identifikovatelným subjektem. 

2. Podpora prodeje – rozmanité krátkodobé podněty vybízející k vyzkoušení nebo 

nákupu určitého výrobku nebo služby. (více v kapitole 3. 2) 

3. Události a zážitky – činnosti a programy financované společností, jejichž účelem 

je vytvářet každodenní nebo zvláštní interakce spojené se značkou. 

4. Public relations a publicita – různé programy určené k propagaci nebo ochraně 

image společnosti nebo jejich jednotlivých výrobků. 

5. Direct marketing – používání pošty, telefonu, faxu, e – mailů nebo internetu 

k přímé komunikaci nebo k vyslání odezvy či dialogu se specifickými zákazníky  

potenciálními zákazníky. 

6. Osobní prodej – osobní interakce s jedním nebo více potenciálními zákazníky za 

účelem poskytování prezentací, zodpovídání otázek a zajišťování objednávek.“ 

Jednotlivé nástroje lze rozdělit podle způsobu prodeje na osobní prodej, kde jde  

o prezentaci výrobku nebo služby při osobní komunikaci s potenciálním zákazníkem. 

Druhým typem je neosobní komunikace, kam můžeme zařadit reklamu, podporu 

prodeje, PR, ale také např. veletrhy a výstavy. (13)(15) 

                                                
1 Název 4P je odvozen od jednotlivých nástrojů marketingového mixu: product, price, place  
a promotion. 
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3. 1. 2  Proces marketingové komunikace  

Aby byla komunikace se zákazníkem úspěšná, je třeba důkladně promyslet několik 

základních bodů marketingové komunikace, tak abychom na konci tohoto procesu 

dosáhli žádoucích výsledků. 

V následujícím schématu jsou zobrazeny čtyři základní kroky marketingové 

komunikace (23): 

Schéma č. 1: Čtyři kroky pro účinnou komunikaci 

 

zdroj: Vysekalová (23, s. 200) 

Určení cílové skupiny probíhá ve třech hlavních krocích, takzvaném STP procesu 

(segmentace, targeting a positioning).  

• Segmentace trhu znamená rozčlenění zákaznických skupin na relativně 

homogenní skupiny s přibližně stejnými životními potřebami, sociálními 

podmínkami a ekonomickými možnostmi.(8) Hlediska segmentace jsou 

geografická, demografická, etnografická, fyziografická, psychografická, či 

segmentace dle chování. 

• Targeting neboli tržní zacílení nebo také pokrytí trhu, znamená volbu 

jednoho nebo několika tržních segmentů vhodných pro vstup. (22) Jedná se tedy 

o přesný výběr tržního zacílení a speciálně pro něj připravené nabídky. Strategie 

naší nabídky pro pokrytí trhu může mít tři podoby (8): 

určení	
  cílové	
  skupiny	
  

zpracování	
  
propagačního	
  sdělení	
  

výběr	
  médií	
  

zjišťování	
  zpětné	
  
vazby	
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o Diferencovaný marketing – firma vybere několik segmentů a pro každý 

z nich připraví speciální modifikovanou nabídku.  

o Nediferencovaný marketing – firma ignoruje rozdíly mezi segmenty  

a všem nabízí jedinou nabídku. Tento postup je možný v případě velkého 

a nenasyceného trhu. 

o Koncentrovaný marketing – závisí na správném výběru segmentu a cílem 

je získat velký podíl a co nejvýraznější postavení na jednom, či několika 

menších segmentech trhu.  

• Positioning , v češtině často používaný výraz tržní pozice je posledním prvkem 

STP procesu. Je dána umístěním produktu na trhu a jeho vnímáním zákazníky 

v porovnání s konkurenční nabídkou (22), vzniká ze znalosti a vyhodnocení tří 

hlavních oblastí: 

o Zákazník – analýza jeho potřeb a charakteristik, které ústí v jeho 

segmentaci a zacílení. 

o Vnitřní zdroje firmy 

o Analýza a diferenciace konkurence 

Dalším krokem je zpracování propagačního sdělení, kde je důležité správně vyhodnotit 

co, jakým způsobem, kdy a kde budeme sdělovat. Poté můžeme zvolit druh či druhy 

komunikačního média (viz kapitola 3. 1. 1) a v poslední kroku je nezbytné zjistit 

zpětnou vazbu u zákazníků, kterou můžeme vyhodnotit při zvolení měřitelných a jasně 

definovaných cílů pomocí marketingového výzkumu. 

3. 1. 3 Integrovaná marketingová komunikace 

Volba nástroje komunikačního mixu neznamená zaměřit propagaci pouze na využití 

jednoho typu nástroje. Je důležité najít vhodnou kombinaci jednotlivých nástrojů, tak 

aby se co nejlépe doplňovaly a  navzájem zvyšovaly účinnost komunikačního sdělení, 

díky kterému potom zákazník reaguje s určitou odezvou. Takováto komunikace se 

nazývá integrovaná marketingová komunikace (IMK). 
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3. 1. 3. 1   ATL versus BTL komunikace 

Zde je také vhodné zmínit dva druhy komunikace ATL2, tzv. nadlinkové a BTL3,  

tzv. podlinkové komunikace. ATL komunikace je spojována s reklamou v masmédiích 

(noviny, časopisy, televize, internet, billboardy, atd.), zatímco BTL pracuje s přímým 

oslovením potenciálních či stávajících zákazníků (pomocí e-mailu, dopisu, telefonu, 

reklamních letáků, roadshow, předváděcích a slevových akcí apod.), ATL se zaměřuje 

spíše na komunikaci značky. Musí být stručná, úderná a musí zaujmout, naproti tomu 

BTL se může soustředit i na konkrétní vlastnosti konkrétních produktů. (24) 

Oba typy komunikace v sobě spojuje TTL4, tzv. sjednocující komunikace nadlinkových 

a podlinkových aktivit (24), která v sobě skrývá již výše zmíněnou integrovanou 

komunikaci.  

Podpora prodeje se často spojuje s reklamou nebo PR (nebo oběma) a často využívá 

jejich podpory. Neboť nemá smysl vytvářet kampaň na podporu prodeje, aniž by o ní 

někdo věděl. (18) Pro získání povědomí zákazníka o produktu je vhodné kombinovat 

reklamu s PR.  

3. 1. 3. 2   IMK podle životního cyklu produktu 

Volba jednotlivých nástrojů komunikačního mixu  závisí i na tom, ve kterém stadiu 

životního cyklu5 se produkt nachází. Ve fázi zavádění produktu na trh je využíváno 

mnoho typů komunikačních nástrojů, může to být reklama, PR, direct marketing ale 

také podpora prodeje. Ve stádiu růstu je posilována reklama a PR, ve stadiu zralosti 

nabývá důležitosti podpora prodeje. Reklama se využívá jen k připomenutí výrobku, 

stejně tak ve stadiu poklesu.(23)  

 	
  

                                                
2 ATL je zkratkou z anglického spojení Above the line 
3 BTL je zkratkou z anglického spojení Below the line 
4 TTL je zkratkou z anglického spojení Through the line 
5 Životní cyklus produktu zahrnuje čtyři etapy: zavádění, růst, zralost a útlum 
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3. 1. 4  Strategie marketingové komunikace 

Podle Smithe (18, s. 172) producenti při marketingové komunikaci obecně využívají 

dvě základní strategie: 

1. Strategie tlaku – snaží se produkt protlačit skrz distribuční kanály ke 

konečnému zákazníkovi. Využívá zejména osobního prodeje a podpory prodeje. 

(18) 

 

Schéma č. 2: Strategie tlaku 

 

 

zdroj: Smith (18, s. 172) 

Producent přesvědčí prodejce o výhodnosti svého produktu a ti následně v tomto 

smyslu dále působí na zákazníky. V praxi využívají strategii tlaku spíše velké, na 

trhu zavedené a kapitálově silné, často nadnárodní společnosti.  

2. Strategie tahu – chce naopak nejprve vzbudit zájem zákazníků, vyvolat 

poptávku po přitažlivém produktu. K tomu využívá hlavně reklamu a publicitu 

ve sdělovacích prostředcích, jež vyvolávají zájem a žádost zákazníků, kteří se 

poptávají po produktu u maloobchodníků. Ti přenášejí požadavky zákazníků 

dále na velkoobchodníky, či dokonce přímo až na samotné výrobce. (18) 

 

Schéma č. 3: Strategie tahu 

 

 

zdroj: Smith (18, s. 172) 

Tentokrát má producent má přitažlivý produkt, který dokáže okamžitě sám  

o sobě zaujmout zákazníky. Strategie tahu se převážně objevuje u malých, 

začínajících a na podněty trhu vnímavých firem.  

  

Producent Distributor Zákazník 

Producent Distributor Zákazník 
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3. 2 Podpora prodeje  

Podpora prodeje je velmi důležitým nástrojem marketingového mixu. Pomocí něj 

můžeme přímo ovlivnit rozhodování zákazníka při koupi a případná koupě produktu je 

jedním z žádoucích cílů podpory prodeje. V následujících kapitolách postupně vymezím 

jednotlivé pojmy, týkající se tohoto propagačního nástroje. 

3. 2. 1 Vymezení pojmu podpora prodeje 

Podle Pavlečky (16) „můžeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaměřený 

v první řadě na komunikaci a poskytování podnětů. Komunikace v tomto případě 

představuje jakoukoliv formu přesvědčování nebo transferu informací a podnět je 

praktickým motivem ke koupi produktu či služby.“ 

Zaměřuje se jak na zákazníka (viz kapitola 3. 2. 1. 1), na obchodní organizace (viz 

kapitola 3. 2. 1. 2) ale také na obchodní personál (viz kapitola 3. 2. 1. 3). Právě podle 

vztahu k cílovému zaměření se jednotlivé formy podpory prodeje odlišují. (8) 

3. 2. 1. 1  Podpora prodeje u zákazníků 

Podpora prodeje může nabýt přímé či nepřímé formy. Za přímé považujeme ty, kde 

okamžitě po splnění určitého úkolu, dosažení požadovaného množství nákupu obdrží 

zákazník odměnu. Naopak u nepřímých nástrojů zákazník nejprve sbírá „doklady“  

o nákupu zboží (známky, razítka, etikety, atp.), a teprve při předložení určeného 

množství těchto „dokladů“ vzniká nárok na odměnu. (8)  

Přehled nejpoužívanějších forem podpory prodeje u zákazníků podle Foreta (8, s.194 – 

195): 

• Vzorky produktu na vyzkoušení (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo za 

symbolickou cenu. Vzorky jsou distribuovány do domácností, lze je získat 

přímo v prodejně, mohou být součástí časopisů. Jde o nejúčinnější, ale zároveň 

také nejnákladnější formu uvádění nového produktu na trh. 

• Kupony, které umožňují spotřebitelům získat z nákupu určitou úsporu 

z maloobchodní ceny. Mohou zkrátit dobu testování nové značky či produktu  

i stimulovat prodej produktu ve stadiu zralosti. Může být součástí inzerátu, po 

jehož předložení získá zákazník slevu u prodejce. 
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• Prémie jsou podporou produktu, kdy výrobce zvyšuje zákazníkem vnímanou 

hodnotu produktu pomocí extra přidaného dárku. Dárky přidává výrobce po 

předem stanovenou dobu a zákazník je získává zcela zdarma nebo za minimální 

částku. 

• Odměny za věrnost se poskytují v hotovosti nebo jiné formě (výrobek zdarma 

nebo sleva) za pravidelné využívání produktů.  

• Soutěžní a výherní loterie dávají spotřebitelům možnost vyhrát hotovost, zboží 

nebo zájezd, a to za pomocí štěstí (slosování) nebo i s vynaložením vlastního 

úsilí (sbírání). Pravděpodobnost výhry je velmi malá a závislá na náhodě. 

• Veletrhy, prezentace a výstavy umožňují předvést, případně i prodávat 

zejména nové produkty zákazníkům či jiným klíčovým veřejnostem, stejně jako 

konfrontovat svoji nabídku s nabídkou konkurence. 

• Rabaty jako slevy z prodejní ceny, kdy zákazník zaplatí za zakoupené zboží 

ihned při nákupu nižší cenu nebo obdrží slevu v hotovosti dodatečně, až po 

předložení dokladu o nákupu (například za nákup nad 500 Kč šek na nákup 

zboží v hodnotě 100 Kč) (8) 

3. 2. 1. 2   Podpora prodeje obchodu 

Podpora prodeje obchodu se kromě školení, udělování certifikátů a licencí prodejcům 

zaměřuje hlavně na následující finanční podpory podle Foreta (8) : 

• Kupní slevy zejména při zavádění nových produktů do prodeje. 

• Obratová sleva zvláště u dlouhodobě skladovaných položek. 

• Sleva u opakovaných odběrů. 

• Bezplatné zboží při zavádění nové nabídky nebo při vstupu nového producenta 

na trh. Poskytuje první várku zboží zdarma nebo za symbolickou cenu aby se 

uchytil. 

• Merchandising jako odměna za mimořádnou prezentaci produktu a prodejní 

péči, jako je umístění nabídky na zvláště viditelném místě. 

• Kooperativní reklama je příspěvek poskytnutý na lokální propagaci, kterou se 

obchodník zadá v místních médiích. 

• Obchodní seznamy představují tiskoviny, které informují zákazníka, kde si 

může produkt zakoupit. (8) 
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3. 2. 1. 3    Podpora prodeje obchodního personálu 

Podpora obchodního neboli prodejního personálu má motivovat ke zvýšeným výkonům. 

Může být prováděna formou školení a informačních setkání ale zejména se jedná  

o různé soutěže v objemu prodeje a získávání nových zákazníků.  

3. 2. 2 Účinnost a cíle podpory prodeje 

Aby se naše podpora prodeje stala účinnou, je třeba dodržet tři základní principy 

marketingové komunikace, které byly podrobněji popsány výše (kapitola 3. 1. 2): 

• znalost a vymezení cílového segmentu; 

• jeho adresné oslovení odpovídající jeho hodnotám, zájmům a zálibám; 

• respektování identity organizace. (8) 

Účinná kampaň podpory prodeje musí být vidět, musí být zajímavá, vhodná, 

přesvědčivá a zákazníci jí musí věřit a pochopit.  

Podpora prodeje je zaměřena na fázi nákupu, protože se snaží, aby zákazník výrobek či 

službu koupil nebo alespoň vyzkoušel. Nikdy by však podpora prodeje neměla 

snižovat hodnotu značky – například při akcích typu „dva kusy za cenu jednoho“, 

určité procento výrobku zdarma, kupony na slevu atp. V krátkodobém hledisku mohou 

tyto akce zvýšit tržby, avšak v dlouhodobém hledisku snížíme hodnotu značky 

vnímanou zákazníkem. (18) 

Některé podpory prodeje přitahují pouze „nevěrné“ zákazníky, tedy ty, kteří jakmile 

jedna akce skončí, přejdou hned k značce jiné. Jak funguje rychlý nárůst a rychlý pokles 

tržeb po zavedení akce podpory prodeje zobrazuje následující obrázek č. 1. 
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Obrázek č. 1: Podpora prodeje (vztah tržeb a času) 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

zdroj: Smith (18, s. 263) 
 
3. 2. 2. 1   Cíle podpory prodeje 

Jelikož jsou podpory prodeje většinou krátkodobou záležitostí, mají propagační akce 

zejména krátkodobé taktické cíle. Na druhou stranu ale mohou také mít dlouhodobý 

účinek v podobě budování zákaznického pouta, zde se využívá dlouhodobých strategií. 

Mezi klasickými cíli podpory prodeje jsou například: 

• Zvýšit tržby – může se jednat o dočasné zvýšení tržeb prostřednictvím: odměn 

věrným zákazníkům; zvýšené míry opakovaných nákupů u příležitostných 

uživatelů; získání nových zákazníků (tzv. „nových pokusných nákupů“); nových 

vlastností, úprav výrobku či služby, případně naprosto novým výrobkem či 

službou; nového využití výrobku či služby; obrazu výrobku či služby na 

veřejnosti (povědomí, změna pozice na trhu). 

• Hledat nové druhy zboží či služeb, které se dobře prodávají. 

• Prodat přebytečné zásoby. 

• Zastavit konkurenci – nabídnout zákazníkům lákadlo, které je přiměje, aby se 

zbožím zásobili. 

• Srovnat krok s konkurencí. 

• Práce se sdělovacími prostředky. 
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3. 2. 3  Kontrola a měření výsledků podpory prodeje 

Abychom získali zpětnou vazbu podpory prodeje musíme kontrolovat, měřit a sledovat 

výsledky. Ty se dají vyložit jako počet lidí na propagační akci či zvýšení tržeb, avšak 

tyto údaje jsou jen povrchní. Mohou zahrnovat skutečnost, že řada respondentů jsou 

zákazníci, o které firma nemá zájem, tzv. „přelétaví zákazníci“, kteří značku často mění 

a využívají zajímavé nabídky, dárky zdarma či nízkou cenu. Případně to jsou nynější 

zákazníci, kteří si jednoduše nakoupí jeden týden dvojnásobné množství (zásobí se)  

a následný týden nekoupí nic. Tzv. „beznákladový zákazníci“ jsou zákazníci, kteří si 

výrobek koupí tak jako tak. Noví zákazníci mohou ve skutečnosti představovat méně 

než čtvrtinu respondentů,(18) jak je znázorněno v grafu č. 1 níže. 

Graf č. 1: Zákazníci reagující na akce podpory prodeje 

 

zdroj: MS Surveys (18) 

Smysl měření a sledování výsledků je podle Smithe (18, s.281) dvojí: 

1. Řídit nynější kampaně 

2. Zjišťovat u nynějších kampaní, co u nich fungovalo a co ne, a tím vylepšovat 

kampaně budoucí. 
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3. 2. 4  Stadia nákupní připravenosti  

Po zvládnutí procesu STP (segmentace, zacílení a vymezení tržní pozice), kterou jsem 

podrobněji zmínila v kapitole 3. 1. 2, díky kterému můžeme vymezit naši cílovou 

skupinu, je hlavním cílem podpory prodeje dostat tuto cílovou skupinu do fáze nákupu. 

Této fázi ale předchází proces, který popisuje jednotlivá stadia připravenosti k nákupu – 

viz následující schéma č. 4. 

Schéma č. 4: Stadia připravenosti k nákupu 

 

zdroj: Vysekalová (23, s. 201) 

Vnímání zákazníka je prvním stupněm procesu, ve kterém je seznámen s výrobkem  

a všímá si propagačního sdělení. Následuje určité vzbuzení pozornosti mezi ostatními 

propagačními sděleními a s ním spojené očekávání. Od fáze poznání začíná nabývat 

velké významnosti podpora prodeje, která má za cíl zprostředkovat informace  

o výrobku a podniku. Načež navazuje postoj zákazníka, kde je důležitost podpory 

prodeje nejvyšší a má vliv na následnou kladnou či zápornou zákazníkovu odezvu. 

Dalším stupněm je preference, kdy zákazník dává přednost výrobku před ostatními, 

důvěra v něj a jeho kvalitu. V předposledním stupni je důležité přesvědčit zákazníka  

o důležitosti koupě výrobku a navést ho tak k rozhodnutí k jeho koupi. A konečně 

posledním stupněm a zároveň tím nejdůležitějším je samotné kupní jednání, ke kterému 

podpora prodeje celou dobu směřuje. (23) 
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3. 3  Event marketing 

Vzhledem k zaměření mé bakalářské práce podpora prodeje a event marketing spolu 

úzce souvisí a v mnoha ohledech se prolínají. Proto mezi teoretická východiska zařazuji 

i tuto kapitolu, kde vysvětlím několik důležitých pojmů pro následnou analytickou část 

této práce. 

3. 3. 1  Vymezení pojmu event marketing 

Přesně definovat event marketing je velmi obtížné, stejně tak samotný pojem event 

může vnímat každá osoba jinak. Německá agentura Vok Dams provedla mezi 

marketingovými odborníky v Německu roku 1996 průzkum, který zobrazuje  asociace 

spojené s chápáním pojmu event – viz graf č.2. (21) 

Graf č. 2: Asociace spojené s chápáním pojmu event 

 

zdroj: Vok Dams (21) 

Dle výzkumu má každý jinou představu, o tom co si pod pojmem event vybavují. Je zde 

ale dobře zřejmé, že event souvisí s podporou prodeje a spojení s tímto marketingovým 

nástrojem není náhodné.  

Pojem event marketing lze vyložit jednoduchou formulací (19):  

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING 

51%	
  
44%	
   42%	
   38%	
  

23%	
  

0%	
  

10%	
  

20%	
  

30%	
  

40%	
  

50%	
  

60%	
  

Incentivní	
  
zážitky	
  

VnitroTiremní	
  
konference	
  

Podpora	
  
prodeje	
  

Veletrhy	
   Školení	
  



 23 

Bruhn (4) a Inden (10) chápou event marketing jako: „nasazení eventů coby 

komunikačního nástroje (média) v rámci reklamy, podpory prodeje, public relations 

nebo interní komunikace.“ 

3. 3. 2  Zařazení event marketingu do komunikačního mixu 

Event marketing je většinou autorů považován za součást marketingového mixu  

a zdůrazňují jeho vzájemné propojení a úzkou spolupráci s ostatními nástroji. 

K hlavním důvodům, které vedou k zapojení event marketingu do komunikačního mixu, 

patří následující (19): 

• Event marketing zvyšuje synergický efekt v komunikaci – slučováním  

a využíváním více komunikačních nástrojů se zvyšuje celkový účinek 

komunikace. 

• Event marketing nemůže existovat samostatně – má smysl pouze tehdy, jeli 

napojen na ostatní komunikační nástroje. 

• Integrace komunikace snižuje celkové náklady – event marketing je nástrojem, 

který vyžaduje vysoké investice spojené s organizací a doprovodnou 

komunikací. Proto je snaha integrovat jej do celkového komunikačního mixu  

a prostřednictvím multiplikačního efektu maximalizovat účinek komunikace. 

(19) 

3. 3. 2. 1   Účinek event marketingu 

Jednotlivé komunikační nástroje mají také rozdílný komunikační účinek – viz obrázek 

č. 2. Dělení je provedeno jak podle časového hlediska, tak i podle toho, zda jde  

o působení na image, nebo o akční komunikaci.  

Z obrázku je patrno, že event marketing působí na krátkodobé budování image  

i dlouhodobou akční komunikaci. Můžeme také vidět velmi dobrý účinek již výše 

rozebírané podpory prodeje (viz kapitola 3. 2), jež účinkuje jak na krátkodobé budování 

image, tak na akční komunikaci, a to krátkodobě i dlouhodobě. 
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Obrázek č. 2: Portfolio komunikačních nástrojů podle účinku komunikace 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

zdroj: Kinnebrock (11) 

3. 3. 2. 2   Interakce event marketingu a podpory prodeje 

Komunikační aktivity směřující k podpoře prodeje jsou zpravidla nasazovány proto, aby 

bylo dosaženo jednotlivých taktických cílů (viz kapitola 3. 2. 2. 1). A právě při jejich 

naplňování může mít event marketing stěžejní význam. Participace na jedinečném 

eventu může fungovat jako přidaná hodnota k poskytovaným službám, zakoupenému 

výrobku apod. Jinou formou podpory prodeje související s využitím event marketingu je 

zinscenování zážitku přímo na místě prodeje. Z taktického hlediska jde o okamžité 

zvýšení prodeje konkrétního výrobku (služby).  

Spojení event marketingu s podporou prodeje může mít podobu: malého eventu 

v prodejně spojeného s odpovídající dekorací a místem pro případné vyzkoušení 

výrobku (služby), multimediálními aplikacemi až po nejrůznější road show, velké  

open – air koncerty a galapředstavení. (19) 
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3. 3. 3 Dělení event marketingu 

Event marketing lze rozdělit podle konceptu do pěti základních kategorií: 

a) Event marketing využívající příležitosti – spojuje komunikaci firmy 

příležitostně s oslavami, výročími, anebo s dosaženými významnými událostmi 

(např. položení základního kamene). Vždy jde o pevně časově ohraničené 

události. 

b) Značkový (produktový) event marketing – je zacílen na aktivity vedoucí 

k zasazování značky (produktu) do zvolené emocionální roviny a budující 

emocionální vztah příjemce sdělení k dané značce. 

c) Imagový event marketing – image zvoleného místa nebo hlavní náplň eventu 

zcela koresponduje s hodnotami spojovanými se značkou (výrobkem). Jde  

o příležitosti uměle vytvořené nebo o využití již existujících akcí či lokalit. 

d) Event marketing vztažený k know–how – objektem není produkt ale jedinečné 

know–how, které firma vlastní. Může jít o převratnou technologii nebo 

jedinečný výrobek na trhu, který zatím žádný jiný výrobce nenabízí. 

e) Kombinovaný event marketing – představuje různou kombinaci výše 

uvedených konceptů. Event marketing je přizpůsoben z hlediska času, místa  

a příležitosti. (19)  

Jiná typologie event marketingu může být založena na doprovodném zážitku, který 

vyvolává nebo doprovází vlastní komunikaci klíčového sdělení. Jedná se o cílený 

přenos emocí a pocitů mezi danou aktivitou a značkou. Za aktivitu je považováno 

využití sportu, kultury, přírody či jiné společenské aktivity. (19) 

3. 3. 4  Stanovení cílů event marketingu 

Tak jako u jiných způsobů marketingové komunikace i zde je důraz na jasné definování 

cílů, sladění jednotlivých dílčích cílů, stanovení hierarchie cílů (cíle menšího významu 

jsou odvozeny od cílů nadřazených), cíle musí být realistické a dosažitelné, avšak 

dostatečně mobilizující pro stimulaci maximálního úsilí pro jejich dosažení. 

Cíle event marketingu můžeme rozdělit podle Šindlera (19, s. 47 – 50) na tři hlavní 

skupiny: kontaktní cíle, komunikační cíle a finanční cíle. 
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3. 3. 4. 1   Kontaktní cíle  

Úkolem kontaktních cílů je vytvořit prostřednictvím jednotlivých eventů silnou vazbu 

mezi značkou, produktem nebo službou a zvolenou cílovou skupinou.  

Kritéria pro definování kontaktních cílů jsou: 

• celkový počet pozvánek,  

• celkový počet potvrzených účastí,  

• celkový počet účastníků. (19) 

3. 3. 4. 2   Komunikační cíle  

Event marketing usiluje o vyvolání změn v chování prostřednictvím emocionálního 

prožitku. Komunikační cíle jsou proto klíčovými parametry pro úroveň a způsob 

komunikace. Rozlišujeme je podle směru působení na: 

• interní – dovnitř firmy, 

• externí – vně firmy; 

a podle psychologického působení na: 

• kognitivně orientované – oslovují náš rozum (sdělení věcných informací  

o produktu, službě, představení nového produktu apod.) 

• afektovaně orientované – vycházejí z emocionální roviny a zakládají se na 

emocionálním propojení značky a prožitku. Patří k nim: 

o aktivace vnímání značky (produktu, služby), 

o tvorba, péče a změna image značky, 

o růst věrohodnosti značky (produktu, služby) pomocí dialogu se 

zákazníkem, 

o zvyšování penetrace značky (produktu, služby) ve zvolené cílové 

skupině, 

o budování dlouhodobé loajality k firmě a jejím produktům. (19)  

3. 3. 4. 3   Finanční cíle 

Klíčovými finančními cíli nerozumíme  hospodářské ukazatele, jako jsou růst zisku, 

obratu nebo vyšší tržní podíl ale finanční cíle posuzujeme zejména podle dodržování 

stanoveného rozpočtu, zisků z komplementárních služeb a merchandisingu. (19) 
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V následujícím grafu uvádím přehled hlavních cílů, které jmenovali němečtí odborníci 

na event marketing při průzkumu prováděném Technickou univerzitou v Chemnitzu 

roku 1999. 

Graf č. 3: Důležitost jednotlivých cílů event marketingu 

 

zdroj: TU Chemnitz (20, 1999) 

3. 3. 5  Strategie event marketingu 

Úspěšně realizování event marketingu závisí od důkladně stanovené strategie, kterou 
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4. Intenzita eventů – jedná se o stanovení délky a intenzity eventů, můžeme jít 

cestou: 

a. strategie koncentrace – méně eventů, avšak o to intenzivnějších; 

b. strategie diverzifikace – mnoho eventů, často navzájem velmi odlišných. 

5. Typologie eventů – výběr jednoho nebo více typů eventů, které zprostředkují 

klíčové sdělení cílové skupině a povedou k naplnění event marketingových cílů. 

6. Inscenace eventů – vlastní provedení eventů, které postupně vytváří jednotnou 

zvolenou formu prezentace. Důležité je kreativní zpracování, které zahrnuje: 

jedinečnost, zvláštnost a neopakovatelnost. (4) 

3. 3. 6  Naplánování zdrojů 

Po vytvoření a schválení strategie je dalším významným krokem naplánovat zdroje 

nutné pro realizaci, pomocí kterých můžeme následně stanovit celkový rozpočet event 

marketingových aktivit. Tyto zdroje rozdělujeme do tří základních skupin: 

• zdroje lidské, 

• zdroje hmotné, 

• zdroje finanční.  

3. 3. 6. 1   Lidské zdroje 

Při plánování lidských zdrojů je důležitá úvaha o jejich celkovém počtu i struktuře. 

Zaměřujeme se především na: 

• Dostupný počet interních zaměstnanců včetně posouzení jejich odborných 

znalostí a zkušeností s eventy podobného typu. 

• Sestavení celkového počtu všech profesí, které potřebujeme k vlastní realizaci. 

• Rozhodnutí, zda využít externích konzultantů a poradců nejen čistě event 

marketingových specialistů (právníci, sociologové apod.). 

• Rozhodnout, zda podle velikosti celého projektu svěřit organizaci event 

marketingové agentuře. 

• Záložní variantu v případě, že vzniknou obtíže s lidským faktorem – nemoci, 

kapacita apod., mít další odborníky v záloze. (19) 
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3. 3. 6. 2   Hmotné zdroje 

Za hmotné zdroje považujeme všechny prostředky nutné pro realizaci eventů. 

Řadíme sem především: 

• vybraný prostor včetně potřebného vybavení; 

• infrastrukturu; 

• techniku – ozvučení, osvětlení, multimédia apod.; 

• dopravu; 

• catering; 

• ubytování atd. (19) 

3. 3. 6. 3   Finanční zdroje 

Nakonec je potřeba vyčlenit finanční zdroje z celkového firemního rozpočtu na 

komunikaci. Plánují se v souladu se zvolenou strategií (viz kapitola 3. 3. 5) a jsou 

s nimi spojeny i další nástroje komunikačního mixu firmy. Proto je vhodné plánovat 

výši finančních prostředků co nejefektivněji a s dostatečným časovým předstihem (u 

velkých projektů i o rok dříve). (19) 

3. 3. 7  Stanovení rozpočtu 

Jelikož patří event marketing k finančně nejnákladnějším komunikačním aktivitám, je 

stanovení rozpočtu nezbytnou podmínkou pro realizaci jednotlivých eventů i event 

marketingu jako celku.  

Není jednoduché určit přesnou výši rozpočtu, neboť je zde celá řada položek, kterou 

nelze dopředu přesně odhadnout (např. elektřina). Proto se ve většině případů stanoví 

rámcový , průběžně aktualizovaný rozpočet. Je běžné, že se stanoví maximální 

rozpočtová hranice, která by neměla být překročena a vynakládané prostředky jsou 

v průběhu event marketingu průběžně sledovány.(19) 

Proces stanovení rozpočtu definuje Bruhn (4) takto: 

1. Předložení celkového rozpočtu – děje se na základě celkové kalkulace, 

připravené v závislosti na strategii event marketingu. Jde o optimální variantu 

z hlediska nákladů i komunikačního účinku. 

2. Schválení celkového rozpočtu – uskuteční se po prozkoumání dostupných 

finančních zdrojů. Bude-li k dispozici méně prostředků, dojde k úpravě celkové 



 30 

event marketingové strategie, a to dílčím způsobem v jednotlivých eventech 

(snížení jejich počtu, kapacity prostoru apod.) 

3. Rozdělení celkového rozpočtu (viz schéma č. 5) z pohledu dělení: 

a. věcného, 

b. časového. (4) 

Z hlediska věcného dělení můžeme členění provést dále podle: 

• Počtu eventů – neuvažuje se podle počtu eventů, ale proporciálně z hlediska 

jejich významu a důležitosti.  

• Skupin nákladů – na začátku je důležité definovat čtyři základní kategorie: 

o náklady na plánování  - zahrnují celkovou přípravu eventu (náklady na 

vlastní zaměstnance i externí poradce, za služby externí event 

marketingové agentury) 

o náklady na přípravu – jedná se o tisk a distribuci pozvánek, náklady na 

reklamu nebo tisk letáků, plakátů apod. 

o náklady na realizaci – spojeno s inscenováním jednotlivých eventů 

(pronájmy, technika, účinkující, catering, ubytování, doprava apod.) 

o následné náklady – spojeny s činností po ukončení eventů, případně po 

skončení celého projektu (uvedení místa do původního stavu, provedení 

průzkumu, direct marketingové aktivity). (19) 

 

Časové dělení se v event marketingu příliš často nevyužívá, pokud ano, tak pouze jako 

podpůrné dělení, neboť organizace jednotlivých eventů z věcného hlediska dostatečně 

jasně definuje alokaci finančních prostředků spojenou s termínem jejich konání. (19) 
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Schéma č. 5: Základní dělení rozpočtu event marketingu 

 

zdroj: Bruhn (4) 

3. 3. 8  Event marketingové agentury 

Pro nasazení event marketingu v praxi potřebuje firma především čas, dostatečné know-

how a zkušený tým lidí. Musí proto zvážit, zda bude schopna vše zabezpečit z vlastních 

zdrojů. Pokud uváží, že toho není schopna, musí rozhodnout do jaké míry využije 

profesionály v tomto oboru, čili některou z řad event marketingových agentur (dále 

EMA). Jelikož oproti využití klasických komunikačních nástrojů jde u event 

marketingu o takřka umělecké dílo, které vyžaduje sladění mnoho činností, práce celé 

řady týmů, stovky detailů a maličkostí, které v ideálním případě vedou 

k bezproblémové realizaci.  
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Podle Šindlera (19, s. 90) existuje několik úrovní a forem servisu, které mohou 

jednotlivé EMA poskytovat: 

• „Plnohodnotný servis – tzv. full service, kdy event marketingová agentura 

zabezpečí celou komunikaci event marketingu na klíč – od návrhu celé koncepce 

přes vlastní realizaci až po případnou účast na dílčím nebo celkovém 

vyhodnocení. 

• Poradenský (konzultační) servis – je spojen s kreativní částí event marketingu 

– tedy návrh koncepce a strategie. 

• Poradenský servis, spojený s exekutivou, organizací a koordinací jednotlivých 

projektů. 

• Exekutivní servis, spojený se zorganizováním všech eventů na klíč, pomoc při 

jednotlivých eventech nebo spolupráce na vybraných částech eventů. 

• Exekutivní servis, spojený s poskytnutím odborníků různých profesí na 

realizaci zvolených eventů (v případě, kdy chce firma event marketing řídit  

a koordinovat sama ale nemá lidský potenciál s dostatečnými zkušenostmi.)“ 

3. 3. 8. 1    Kritéria pro výběr EMA 

Při rozhodování o  výběru EMA nám napomůže posouzení jednotlivých kritérií, které 

definoval Bruhn (4) jako organizačně formální kritéria a kreativně obsahová 

kritéria: 

„Organizačně formální kritéria zahrnují: 

• typ agentury: EMA, full-servisová komunikační agentura, PR agentura, 

promotions agentura, produkční agentura apod.; 

• velikost agentury: počet zaměstnanců a jejich specializace, obrat; 

• délka existence agentury; 

• technické zázemí agentury; 

• reference: seznam klientů, referenční projekty, získaná ocenění, všeobecné 

povědomí o agentuře; 

• klíčoví zaměstnanci agentury: jejich kvalifikace a zkušenosti 

• výše a forma agenturní odměny: projektová odměna/ odměna podle počtu 

odpracovaných hodin, odměna závislá na úspěšnosti eventu; 
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• dodržování termínů, plnění naplánovaných rozpočtů, způsob a forma 

reportování, definování role a zodpovědnosti agentury a klienta. 

Kreativně obsahová kritéria zahrnují: 

• celková úroveň prezentace event marketingové koncepce: kreativita návrhu, 

kvalita zpracování, důslednost ve sledování detailů, znalost cílové skupiny, 

úroveň znalosti výrobku (služby, značky), celková dramaturgie a režie; 

• naplánování jednotlivých kroků eventu s ohledem na: vizualizaci výrobků 

(služby, značky), moderování akce, dekoraci/ výstavbu interiérů a exteriérů; 

techniku, lokaci, catering, ubytování, ochranku, VIP servis, pojištění apod. 

• celková koncepce  a míra integrace event marketingu do komunikačního mixu 

firmy; 

• úroveň strategického poradenství v otázkách event marketingu; 

• krizové varianty: například v případě špatného počasí; 

• používané vyhodnocovací metody.“  
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4 METODOLOGIE 

Vzhledem k povaze tématu je tato práce zpracovávána jako kvalitativní výzkum, který 

definuje Creswell (5, s. 12) takto: „ Kvalitativní výzkum je proces hledání porozumění 

založený na různých metodologických tradicích zkoumání daného sociálního nebo 

lidského problému. Výzkumník vytváří komplexní, holistický obraz, analyzuje různé 

typy textů, informuje o názorech účastníků výzkumu a provádí zkoumání v přirozených 

podmínkách.“ 

Součástí této bakalářské práce jsou následující výzkumné metody: 

• případová studie, 

• analýza dokumentů, 

• korelační analýza. 

4. 1 Případová studie 

Hendl (9, s. 104) popisuje případovou studii jako: „detailní studium případu nebo 

několika málo případů.“ a také říká, že: „v případové studii sbíráme velké množství dat 

od jednoho nebo několika málo jedinců. V případové studii jde o zachycení složitosti 

případu, o popis vztahů v jejich celistvosti.“ 

Tato bakalářská práce se zabývá případovou studií podpory prodeje produktů adidas, 

které se konají v rámci půlmaratonského a maratonského běhu v Praze. Studie popisuje 

obě podpory prodeje a zkoumá vlivy působící na jejich výsledné tržby. Výsledkem 

případové studie má být návrh podpory prodeje pro rok 2015, který bude vycházet 

z poznatků a prodejních výsledků v roce 2014. 

4. 2 Analýza dokumentů 

Analýza dokumentů pro mou práci znamená stěžejní zdroj informací. Jelikož data, která 

jsem využila pro analýzu již byla zpracována, můžeme říci, že se jedná o využití 

sekundárních dat. 

Podle Mayringa (14) je výhodou: „že data nejsou vystavena působením zdrojů chyb 

nebo zkreslení, jež vznikají při uskutečňování rozhovorů nebo pozorování, měření  

a testování. Subjektivita výzkumníka hraje roli při výběru dokumentů, ale ne 

v informacích, které jsou obsaženy v dokumentu.“ 
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Zde uvádím zdroje, které byly využity pro sběr potřebných dat: 

• Internetové stránky: 

o www.runczech.com, 

o www.adidas.cz. 

• Prezentace společnosti adidas s výsledky podpory prodeje a vizualizace. 

• Prezentace s informacemi o registrovaných běžcích, získané od PR manažera  

společnosti RunCzech, Roberta Mifky. 

• Dokumenty zaslané emailem od manažerky prodejny adidas Na Příkopě v Praze 

– Markéty Plaché, týkající se výčtu prodaných artiklů a tržeb. 

• Informace zaslané emailem od retail manažera společnosti adidas – Petra 

Ambrože, týkající se hodnocení podpory prodeje a její vize v budoucnu. 

Tyto data jsem zpracovala v počítačovém programu MS Excel, převedla do podoby 

přehledných tabulek a pro lepší vizualizaci výsledků také do grafů. 

4. 3 Korelační analýza 

Pomocí korelační analýzy zjistíme vzájemný vztah mezi dvěma procesy nebo 

veličinami. Ve statistice se používá pojem korelace, kde míru vzájemného vztahu – 

korelace, vyjadřuje korelační koeficient, který může nabývat hodnot od -1 po +1. (6) 

Pokud se korelační koeficient pohybuje kolem -1, znamená to silnou, ale nepřímou 

závislost – tedy pokud jedna veličina roste, druhá klesá. Výsledek korelačního 

koeficientu blízko 0, znamená, že závislost není skoro žádná a veličiny nemají na sebe 

vliv. Pokud je korelační koeficient kolem čísla 1, znamená to silnou a přímou závislost 

– tedy pokud jedna veličina roste, bude růst i druhá. (7) 

V této bakalářské práci jsem využila korelační analýzu ke zkoumání závislosti dvou 

vztahů: 

• závislost počtu registrovaných běžců na výslednou tržbu, 

• závislost celkového počtu návštěvníku stánku na výslednou tržbu.  

Oba korelační koeficienty jsem vypočítala v počítačovém programu MS Excel pomocí 

funkce „CORREL“. 
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5 ANALÝZA PODPORY PRODEJE 

Jak jsem již naznačila v kapitolách 3. 2 a 3. 3, pojmy podpora prodeje a event 

marketing (EM) jsou si významově velmi blízké a vzhledem k zaměření mé bakalářské 

práce, nebudu tyto pojmy v následujících kapitolách nijak rozlišovat. Jelikož jejich 

význam a využití v rámci mé analýzy je zcela rovnocenný. 

V této kapitole se zaměřím na důkladnou analýzu podpory prodeje produktů adidas, 

v rámci největších běžeckých závodů, jež jsou součástí projektu RunCzech (viz dále 

v kapitole 5. 3). Analýzu využiji pro vyhodnocení a následný návrh podpory prodeje 

pro rok 2015, kterým se budu zabývat v kapitole 6. 

Jedním ze závěrů analýzy bude také zkoumání, zda má počet registrovaných běžců vliv 

na výsledný úspěch podpory prodeje v každém závodě zvlášť. Za pomoci korelační 

analýzy budu zkoumat vztah, zda větší počet registrovaných běžců následně pozitivně 

ovlivní i vyšší prodej v rámci podpory prodeje. 

5. 1  Představení společnosti adidas 

Společnost adidas, jednu z nejúspěšnějších sportovních firem, založil v roce 1948 

Adolf Dassler. O rok později bylo zaregistrováno logo i název společnosti, který tehdy 

celý zněl: „Adolf Dassler adidas Sportschuhfabrik“. Logo v podobě tří pruhů se stalo  

nejznámějším poznávacím znamením značky adidas. 

Společnost adidas se zaměřuje na výrobu sportovních i volnočasových produktů. Od 

samého vzniku je však právě sportovní produkce na prvním místě. Adidas je největší 

sportovní firmou v Evropě a druhou největší na světě, po společnosti Nike (3). 

5. 2 Představení agentury MKMA 

Agentura MKMA působí na českém ale také slovenském trhu a je zaměřena na event  

a retail marketing6. Mezi jejich zákazníky patří světoznámé firmy adidas a Reebok.  

V rámci event marketingu dokáže zákazníkovi obstarat kompletní servis: plánování, 

organizaci, realizaci i následné vyhodnocení projektu.  Jedná se zejména o běžecké 

projekty v rámci projektu RunCzech, fotbalové projekty Coca Cola, outdoorové akce či 

uskutečnění podpory prodeje přímo ve sportovních prodejnách. 

                                                
6 Retail marketing = marketing maloobchodu, tzn. zaměření se na prodej koncovým zákazníkům 
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Jejich žádanou službou je také školení pro retail marketing.  Propracovaný systém 

školení zákaznického servisu probíhá zábavnou formou plnou praktických ukázek. 

V jeho rámci jsou vysvětleny prodavačům produkty a jejich jednotlivé technologie  

s benefity produktů, které dále předávají zákazníkům. Nabízejí také praktické 

vyzkoušení produktů na „vlastní kůži“ a možnost tak otestovat produkty v reálných 

podmínkách. 

Agentura má celkem pět klíčových osob. Hlavním manažer je Miroslav Kamarád, který 

má pod sebou zbytek týmu. Petr Šňupík, mimo jiné bývalý student managementu sportu 

na UK FTVS, je hlavním manažerem pro adidas projekty a spolu s Eliškou Kropáčovou 

tak tvoří tým, který obstarává veškerou komunikaci a rozdělení práce pro tyto projekty. 

David Váňa se stará o media, ve formě pořizování fotografií z akcí, videí ale také 

například rozhovorů, které následně slouží jako propagační dokumenty k jednotlivým 

akcím. Jaroslav Krucký má na starost zpracování projektů pro společnost Reebok. 

Nedílnou součástí agentury jsou tzv. freelanceři. Jde většinou o studenty, či mladé 

lidi s věkem okolo dvaceti let, kteří jsou vyškoleni na produkty adidas i Reebok. Znají 

tak všechny technologie, sortiment zboží a umí ovládat technologické pomůcky, které 

se využívají při podpoře prodeje. Celkově je sedmnáct freelancerů, kteří se střídají na 

různých akcích podpory prodeje. 

Schéma č. 6: Hierarchie vedení agentury MKMA 

 

zdroj: vlastní zpracování autorem 
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5. 3 Projekt RunCzech 

Od roku 1995 se pod hlavičkou Pražského mezinárodního maratonu, v čele 

s prezidentem Carlem Capalbem pořádají běhy na území České republiky. Teprve 

v roce 2012 vznikl projekt běžecké ligy RunCzech, který se skládá ze tří pražských 

závodů (maraton, ½ maraton a Grand Prix) a čtyř ½ maratonů: v Českých Budějovicích, 

Olomouci, Ústí nad Labem a Karlových Varech ale i jedním slovenským Maratonem 

Mieru v Košicích. 

Součástí analýzy této bakalářské práce budou dva hlavní závody, kterých se účastní 

v rámci projektu RunCzech nejvíce běžců. Jedná se o Volkswagen maraton Praha  

a Sportisimo ½ maraton Praha. Výsledky podpory prodeje budu zkoumat za rok 

2014. 

Tabulka č. 1: Harmonogram akcí podpory prodeje 

HARMONOGRAM	
  AKCÍ	
  PODPORY	
  PRODEJE	
  2014 
datum	
  běhu	
   název	
  akce	
   datum	
  trvání	
  podpory	
  prodeje	
  

5.	
  dubna	
  2014	
   Sportisimo	
  1/2	
  maraton	
  Praha	
   2.-­‐5.dubna	
  2014	
  
11.	
  května	
  2014	
   Volkswagen	
  maraton	
  Praha	
   8.-­‐11.května	
  2014	
  

zdroj: vlastní zpracování autorem 

Jak je patrno z tabulky č. 1, každý závod je spojen s podporou prodeje, jež trvá čtyři 

dny. A to tři dny před závodem a také v samotný den závodu. Jedná se tedy o propojení 

sportovní události (eventu) a podpory prodeje,  což zahrnuje právě pojem event 

marketing. 

5. 4 Produkty podpory prodeje 

Produkty, které jsou součástí podpory prodeje při projektu RunCzech spadají do 

kategorie „running“. Součástí této výrobní řady jsou obuv, oblečení a doplňky pro běh.  

Cílem je totiž nabídkou běžcovi kompletní sortiment, jež potřebuje pro svůj běh.  

V následujících podkapitolách stručně popíši jednotlivé skupiny nabízených produktů.  

5. 4. 1  Běžecká obuv 

Běžeckou obuv rozřazuje firma adidas mezi tři základní kategorie:  

• Lehká tréninková a závodní obuv;  

• Tréninková obuv; 
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• Obuv určená pro začátečníky či rekreační běžce  

Lehká tréninková a závodní obuv je určena pro běžce, kteří hledají botu s nízkou 

hmotností pro závod či trénink. Modely těchto bot začínají názvem adizero a jsou 

využívány jak profesionálními běžci, tak běžci amatéry, kteří chtějí pro svůj běh 

„rychlou“ a lehkou botu.  

Kategorie tréninkové obuvi zahrnuje boty sloužící pro běžný běžecký trénink ale dají 

se využít i na závody, pokud běžci preferují maximální komfort tréninkových 

běžeckých bot, který je dán větším tlumícím efektem ale i vyšší váhou, než je  

u závodních bot. V této kategorii jsou modely s názvy: adistar, boost, supernova, 

response a questar 

Poslední kategorií je obuv určená pro začátečníky či rekreační běžce. Tato kategorie 

se vyznačuje obuví s nízkou cenou avšak při zachování kvality a existenci základních 

technologií vyšších běžeckých řad. Jsou tedy určeny nejčastěji pro běžce, kteří s během 

teprve začínají či nechtějí více investovat do běžecké obuvi. Jedná se zejména o obuv  

pod názvem duramo a vanquish. 

Navíc zahrnuje každá kategorie běžeckých bot i rozdělení podle typu došlapu7, kterým 

každý běžec disponuje: 

• Neutral – pro běžce, kteří došlapují rovnoměrně na celé chodidlo.   

• Stability – pro běžce, kteří při došlapu dopadají a při odrazu dávají důraz na 

vnitřní stranu chodidla. Tento typ obuvi jim napomáhá korigovat fázi došlapu  

a odrazu a tím lépe využít celou plochu chodidla a následně předejít potížím ve 

formě bolesti pohybového aparátu. 

Poslední zásadní rozdělení běžecké obuvi je podle terénu, ve kterém se běžec 

pohybuje: 

• Silniční obuv – je určena pro běh na zpevněných cestách jako je silnice, park či 

běh v lehčím terénu. Vyznačují se podrážkou s hladkým vzorkem. 

• Trailová obuv – obuv určená pro běh po nezpevněných cestách a těžším terénu. 

Vzorek podrážky disponuje „výstupky“, které napomáhají záběru a předchází 

                                                
7 Typ běžcova došlapu je zjišťován pomocí tzv. footscan analýzy, jež je popsána dále v kapitole 5.6.1 
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uklouznutí běžče. Také svršek obuvi je uzpůsoben pro pohyb v terénu a je ušit 

z pevnějších, odolnějších materiálů, které odolají nástrahám terénu. 

5. 4. 2 Běžecké oblečení 

Základní rozdělení běžeckého oblečení koresponduje s názvy bot jednotlivých 

běžeckých kategorií, tedy adizero, adistar, supernova a response. Adizero řada je 

podobně jako tomu je u obuvi, nejlehčí možnou verzí běžeckého oblečení a oblíbená 

tedy u závodních běžců. Adistar a supernova představuje technologicky velmi vyspělé 

oblečení, jež běžcovi nabízí skvělý komfort a kvalitu. Nižší a základní běžeckou řadou 

oblečení je kategorie response, která je z výše uvedených kategorií cenově nejlépe 

dostupnou, vyznačuje se výhodným poměrem mezi cenou a kvalitou. 

Součástí podpory prodeje je vždy i oblečení, které spadá do kategorie kompresního 

oblečení. Tato kategorie se nazývá TECHFIT a může být využita jako spodní vrstva či 

nošena samostatně.  

5. 4. 3  Běžecké doplňky 

Součástí podpory prodeje jsou i produkty, které doplňují běžeckou obuv a oblečení. 

Mezi nimi jsou ponožky, kšiltovky, láhve na vodu či speciální běžecké ledvinky. Ale 

také dámské běžecké podprsenky, běžecké hodinky či sluneční brýle. 

5. 4. 4 Speciální kolekce 

Při příležitosti maratonského závodu, je nabízena i speciální, tzv. jubilejní kolekce, 

která je opatřena logem pražského maratonu, v tomto roce již dvacátého ročníku. 

Letošní kolekce opatřená logem maratonu se podařila vybrat a navrhnout velmi dobře, 

což se i výrazně projevilo v jejich prodejích (podrobněji dále v kapitole 5. 9. 2. 1) 

5. 5 Strategie EM běžeckých akcí  

V kapitole 3. 3. 5 jsem zmínila strategii event marketingu, kterou následně aplikuji na 

podporu prodeje produktů adidas v rámci projektu RunCzech. 
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5. 5. 1 Objekt EM 

Hlavními objekty, na které se EM zaměřuje je celková kombinace značky adidas  

a nové produktové řady boost8, jež měla svou premiéru v únoru roku 2013.  

Zasazení značky jako objektu marketingové komunikace mezi běžci a firmou, je 

důležitým prvkem pro získávání povědomí u zákazníků. A právě využití běžeckých 

závodů, spolu s nabídkou běžeckých produktů vhodně a nenásilně kontaktuje všechny 

zúčastněné závodníky, jelikož prodejní stánek je vždy umístěn do prostoru, kterým musí 

projít každý běžec, při vyzvednutí startovního čísla. 

Druhým hlavním objektem je již zmiňovaná produktová řada boost. Snahou je seznámit 

běžce s novou revoluční technologií a dobře tuto novinku prosadit na trhu.  

5. 5. 2 Sdělení EM 

Firma adidas se snaží vyjádřit své sdělení marketingové komunikace stručně a výstižně 

vzhledem ke svému hlavnímu objektu podpory prodeje – produktové řady boost. Motto 

jímž prezentuje své sdělení zní: „boost your run“. V překladu znamená: „pozvedni svůj 

běh“. Další sdělení, které se objevuje ve spojení s prvním sdělením zní: „endless 

energy“  a má vyjadřovat „nekonečnou energii“, kterou má poskytovat právě nová 

technologie, která je použita v obuvi s technologií boost.  

Tyto dvě motta jsou klíčovými sdělení pro marketingovou komunikaci firmy adidas 

v rámci běžeckých závodů a objevují se jak v prodejním stánku, tak i na trase závodu. 

5. 5. 3 Cílové skupiny EM 

Běh je masovou volnočasovou aktivitou napříč celým světem. V České republice 

podlehlo tomuto sportu mnoho lidí a zejména v posledních letech zažívá běh i u nás 

značnou revoluci. 

Dle průzkumů mezi běžci starších 15 let, se běhu věnuje alespoň jedenkrát týdně 

celkem 1 080 000 běžců (1), což znamená obrovský segment trhu – celou jednu 

desetinu populace České republiky. 

                                                
8 Boost je nová technologie podešve běžecké obuvi, která je vyrobena ze speciálních kapslí a vykazuje 
lepší tlumící vlastnosti než běžný materiál (EVA), který se používá u běžeckých bot. Současně má také 
větší schopnost navrácení energie při běžcově odrazu. 
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Produkty podpory prodeje jsou zaměřeny na všechny výkonnostní skupiny běžců  

a pokrývají 9  tedy potřeby běžců profesionálů, tak i amatérů. Je zde patrný  

tzv. diferencovaný marketing (viz kapitola 3. 1. 2), v jehož rámci jsou jednotlivé 

produktové řady vyráběny a nabízeny pro rozdílnou cílovou skupinu běžců. Jak již bylo 

zmíněno výše v kapitole 5. 4. 1, jedná se o základní dělení závodních, tréninkových  

a rekreačních běžeckých bot i oblečení. 

Hlavní cílovou skupinou jsou tedy běžci všech výkonnostních úrovní. Primární 

cílovou skupinou podpory prodeje, tzn. přímých účastníků na mnou analyzovaných 

závodech bylo v roce 2014 celkem 31 635 běžců. Konkrétní počty jsou zobrazeny 

v tabulce č. 2. 

Přímo neoslovení účastníci EM, tzv. sekundární skupina, která se závodů přímo 

nezúčastní tvoří návštěvníci, kteří buďto doprovází rodinné příslušníky, či kamarády při 

vyzvedávání startovního čísla nebo lidé, kteří se dozvěděli o akci jinak (prostředním 

reklamy, z doslechu, apod.) a jdou přímo za účelem nákupu sportovního zboží anebo 

jen tak, „na obhlídku“, bez předem plánovaného nákupu, čehož se dá právě kvalitní 

podporou prodeje využít a zákazníka dostat do fáze nákupu. 

Tabulka č. 2: Počet běžců v jednotlivých závodech 

CELKOVÝ	
  POČET	
  REGISTROVANÝCH	
  BĚŽCŮ	
  
datum	
  běhu	
   název	
  akce	
   počet	
  běžců	
  
5.	
  dubna	
  2014	
   Sportisimo	
  1/2	
  maraton	
  Praha	
   	
  12	
  514	
  	
  
	
  	
   DM	
  rodinný	
  minimaraton	
   	
  4	
  283	
  	
  

CELKEM	
  BĚŽCŮ	
  NA	
  1/2	
  MARATONSKÉM	
  VÍKENDU	
   	
  16	
  797	
  	
  
10.	
  května	
  2014	
   Procházka	
  se	
  psy	
   363	
  
11.	
  května	
  2014	
   Volkswagen	
  maraton	
  Praha	
   	
  10	
  192	
  	
  
	
  	
   DM	
  rodinný	
  minimaraton	
   	
  4	
  283	
  	
  

CELKEM	
  BĚŽCŮ	
  NA	
  MARATONSKÉM	
  VÍKENDU	
   14	
  838	
  

CELKEM	
  ZÁVODNÍCH	
  BĚŽCŮ	
   	
  22	
  706	
  	
  

CELKEM	
  ZÚČASTNĚNÝCH	
  BĚŽCŮ	
   	
  31	
  635	
  	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (17) 

5. 5. 3. 1   Sportisimo ½ maraton Praha – oslovení účastníci podpory prodeje  

Pražský půlmaraton v roce 2014 měl nejvíce registrovaných běžců v celé historii 

závodu. Všech celkem 12 514 registrací na hlavní závod bylo vyprodáno už čtyři 

                                                
9 pokrytí trhu neboli tzv. targeting, v překladu tržní zacílení, je druhým stupněm procesu STP 
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měsíce před samotným závodem. Všichni tito běžci a navíc také účastníci 

doprovodného závodu DM rodinného minimaratonu tvoří tzv. primární cílovou 

skupinu. Tato skupina se přímo účastní eventu a je tedy velmi pravděpodobné, že 

navštíví i stánek podpory prodeje. Který, jak jsem již zmínila výše, je vždy zasazen tak, 

aby ho každý běžec míjel po cestě při vyzvednutí startovního čísla v půlmaratonském 

EXPU. 

Graf č. 4: Rozbor závodníků Sportisimo ½ maratonu Praha   

 

zdroj: vlastní zpracování autorem dle (17) 

Jak je patrno z koláčových grafů, mezi půlmaratonci převažují jednoznačně domácí 

závodníci. Cizinci z 80 různých států světa, představují 15% z celkového počtu 

startujících, kde nejvíce jsou zastoupeni příslušníci Slovenské republiky a dále potom 

Německa, Velké Británie, Itálie, Francie, Švédska, Polska a poslední větší skupinu tvoří 

občané Spojených států amerických. Převaha Čechů má pro podporu prodeje 

pozitivní vliv, neboť cizinci, ve většině případů produkty pouze vyzkouší a následně je 

koupí po cestě domů nebo přímo v jejich zemi, kde mají často možnost sehnat daný 

produkt za nižší cenu, než je na českém trhu. Toto platí zejména u dražších artiklů, jako 

je běžecká obuv. 

Další dělení naznačuje, že mezi půlmaratonci je převaha můžu, kterých jsou přibližně 

dvě třetiny. Jelikož ženy představují ve startovním poli nezanedbatelnou část, pro 

podporu prodeje to znamená soustředit se na obě pohlaví víceméně stejně a nabízet 

tedy dostatek produktů pro obě pohlaví. 

Sekundární skupinu, podle odhadů čítalo až 31 300 návštěvníků půlmaratonského 

stánku, tzv. EXPA. 
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5. 5. 3. 2   Volkswagen maraton Praha – oslovení účastníci podpory prodeje  

Stejně jako u dubnového půlmaratonu, tak i v případě Volkswagen maratonu byl  

o závod velký zájem a registrace na hlavní závod byla kvůli naplnění kapacity 

vyprodána již čtyři měsíce před startem závodu. Jubilejního dvacátého ročníku se 

zúčastnilo zatím nejvíce běžců v historii závodu, a to celkem 10 192 závodníků 

v hlavním maratonském závodě (viz tabulka č. 2). Spolu s nimi, se v den hlavního 

závodu zúčastnilo dalších 4 283 účastníků tří kilometrového DM rodinného 

minimaratonu, který odstartoval chvíli po hlavním startovním poli maratonských běžců. 

Dalších 363 lidí, bylo zaregistrováno na čtyř a půl kilometrovou procházku se psy, 

kterých bylo celkem 205. Trať vedla pražskou Stromovkou, jež se nachází vedle 

Výstaviště v Holešovicích, kde se konal sportovní veletrh, jehož součástí byl  

i maratonský EXPO prodejní stánek společnosti adidas.  

Celkový počet registrovaných závodníků a tedy i počet lidí, kteří si vyzvedli registraci 

na svůj závod, míjeli EXPO stánek a tvořili tak primární cílovou skupinu podpory 

prodeje, bylo v průběhu maratonského víkendu celkem 14 838. Podle odhadů prošlo 

holešovickým výstavištěm až 55 200 lidí, které můžeme považovat za sekundární 

cílovou skupinu na této akci. 

Graf č. 5: Rozbor závodníků Volkswagen maratonu Praha   

 

zdroj: vlastní zpracování autorem dle (17) 

Při detailním pohledu na složení registrovaných běžců, je z grafu č. 5 patrno, že oproti 

půlmaratonskému závodu (viz graf č. 4) je poměr zastoupení cizinců vyšší a to celých 

třicet devět procent. Oproti půlmaratonu, kde je mnohem menší zastoupení cizinců, se 

tedy i nabídka produktů musí lišit, tak aby byla atraktivní také pro závodníky 

z jiných zemí. Závodu se zúčastnili běžci z celkem 79 zemí světa, z nichž nejvíce 
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pocházelo z Francie, dále pak měli ve startovním poli velké zastoupení  Slováci, Italové, 

Poláci, Němci, Britové, Američané a Finové. 

Zastoupení žen ve startovním poli je oproti půlmaratonském závodu ještě nižší a tvoří 

jen jednu pětinu ze všech maratonců. Nabídka produktů adidas je ale i tak zaměřena na 

obě pohlaví ve stejném rozsahu. 

5. 5. 4 Intenzita eventů 

Celková intenzita eventů je zvolena dle strategie koncentrace, tzn. méně 

intenzivnějších eventů. Jednotlivé závody jsou spojeny s dvoudenní podporou prodeje  

a u větších závodů (1/2 maraton v Praze a maraton v Praze) celkem čtyřdenní podporou 

prodeje.  

Celkově je konáno osm závodů v průběhu jednoho roku, tři v Praze a po jednom závodu 

v Olomouci, Českých Budějovicích, Karlových Varech, Ústí nad Labem a jeden 

slovenský závod v Košicích. 

5. 5. 5 Typologie eventů 

Výběr eventů pro realizaci podpory prodeje je zaměřen výhradně na běžecké závody. 

V souvislosti s hlavním marketingovým cílem, kterým je podpora prodeje běžeckých 

produktů, zejména nové technologie boost, je nejvhodněji zvoleným typem eventu 

právě běžecká akce s dostatečným množství potenciálních zákazníků.  

5. 5. 6 Inscenace eventů 

Vytvořit jedinečný zážitek formou podpory prodeje je nelehkým úkolem a tak se na 

tvorbě a realizaci podpory prodeje účastní hned několik specialistů. 

Na samotném začátku je potřeba vizualizace stánku podle potřebných specifik 

(množství a druh artiklů, speciální stanoviště – viz následující kapitola), který následně 

realizuje stavební tým. Prodejnu poté připravuje před akcí samotný personál, který se 

bude v průběhu dalších dní starat o zákazníky. Jedná se o umístění věšáků a držáků na 

veškeré artikly a jejich navěšení a vystavení. Dále také uspořádání speciálních 

stanovišť, díky kterým bude možno lidem poskytnout poradenský servis týkající se 

výběru obuvi. 
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Po dosažení finálního stavu prodejního stánku, je všechen personál poučen a seznámen 

s kompletní nabídkou a formou služeb, jež budou po další dny nabízet.  

Takto připravený stánek a dokonale informovaný personál je  základem pro hladký 

průběh podpory prodeje a předání maximálního zážitku z něj nejdůležitějšímu subjektu 

– zákazníkovi. 

5. 6 Využívané formy podpory prodeje 

V rámci podpory prodeje je využíváno několik forem podpory prodeje: 

5. 6. 1 Footscan analýza 

Jelikož má firma adidas ve své nabídce běžecké boty, jež jsou rozlišeny i podle běžcova 

došlapu, pro zákazníky, kteří neznají specifika jejich došlapu je k dispozici  

tzv. footscan, neboli analýza došlapu je speciální deska, která dokáže odhalit typ 

nášlapu každého běžce a následně tak za pomocí prodejního personálu vybrat vhodnou 

běžeckou obuv. Spolu s cennými informacemi si každý testovaný zákazník má možnost 

odnést i vytisknutý výsledek analýzy došlapu a kartičku s popsaným typem nášlapu  

a doporučenou obuví, vhodnou právě pro jeho individuální potřeby. (viz příloha č. 1) 

5. 6. 2 Dynamická analýza došlapu 

Novou službou, která byla nabízena na pražském maratonu, byla dynamická analýza 

došlapu. Jde o pokročilejší a detailnější analýzu běžcova došlapu, než jakou dokáže 

vyhodnotit výše zmíněný footscan. Člověk, běžící na běžeckém páse je snímám zezadu 

kamerou a za pomocí speciálního programu je velmi podrobně vyhodnocena celá fáze 

běžcova došlapu i odrazu. Následně pak, stejně jako u footscanu, je zákazníkovi 

doporučena vhodná obuv. 

5. 6. 3 Testování obuvi 

Před samotným nákupem mají návštěvníci stánku umožněno testování obuvi. 

K vyzkoušení jsou všechny velikosti a zejména čtyři druhy dámských i pánských 

běžeckých bot, které zahrnují dvě neutrální tréninkové boty, jedny závodní odlehčené 

boty a nakonec speciální boty s podporou nožní klenby. Zákazník tak může vyzkoušet  

a porovnat rozdílné typy běžeckých bot, a to na běžeckém páse či proběhnutím bez 

pásu v místě prodejního stánku. 
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5. 6. 4 Kupon na slevu 

Každý registrovaný účastník zároveň ke svému startovnímu číslu obdrží také kupon na 

slevu produktů adidas.(viz příloha č. 2) Celková sleva je ve výši 20% z prodejní ceny 

a je platná jak na stánku, tak i ve dvou hlavních obchodech adidas v Praze po omezenou 

dobu (většinou 30 dní po konaném závodu). Ač se výše slevy jeví některým 

zákazníkům jako nedostatečná, je potřeba brát v úvahu fakt, že příliš velká sleva 

snižuje hodnotu značky a je proto prioritou v rámci zachování hodnoty slevu udržovat 

na rozumné hranici. 

5. 6. 5 Veletržní prodej 

Každoročně, 3 dny před závodem pražského maratonu se koná velký sportovní veletrh 

Sport Expo na výstavišti v pražských Holešovicích, kde se nachází kolem osmdesáti 

různých vystavovatelů z oblasti sportovního oblečení a vybavení, výživy a cestovního 

ruchu. Všichni prodejci se zde snaží nabídnou zákazníkům své produkty za účelem 

zviditelnění značky či velkého prodeje a firma adidas tak musí čelit velké konkurenci.  

5. 7 Proces podpory prodeje 

Každá podpora prodeje je zaměřena na poskytnutí maximálního servisu zákazníkovi  

a personál, který ze účastní podpory prodeje by měl v ideálním případě s každým 

zákazníkem absolvovat tzv. kolečko, při kterém provede zákazníka všemi částmi 

prodejního stánku. V příloze číslo 3 uvádím vizualizaci prodejního stánku 

maratonského EXPA. 

1. Oslovení zákazníka  je důležitým prvním krokem jak si získat zákazníka. Klasické 

oslovení: „Dobrý den, mohu Vám s něčím pomoci?“, je pro většinu lidí automatickým 

podnětem k odpovědi: „Ne, děkuji jen se dívám.“. V této situaci většinou ztrácí personál 

možnost zákazníka dále ovlivňovat a nabízet služby. Zákazníka musí získat na svou 

stranu později, poté co mu nechá chvíli čas se samostatně porozhlédnout.   

Namísto toho je vhodnější použít oslovení: „Dobrý den, jak vám mohu pomoci?“, 

v této situaci už člověk nemůže jednoduše personál odbýt a tak musí kontakt 

s personálem navázat alespoň minimální kontakt. Nezřídka se ale stane, že zákazník 

použije i po druhém typu oslovení automaticky zažitou odpověď: „Ne, děkuji.“. 
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2. Zákazník je většinou osloven u prodejní stěny bot, kam směřuje nejvíce lidí. V této 

fázi musí personál poznat jeho potřeby a ukázat mu vhodnou nabídku. Pokud 

personál zjistí, že zákazník si není jist jaký typ obuvi potřebuje podle specifik jeho 

došlapu, odkáže jej na analýzu došlapu (podrobněji výše v kapitole 5. 6), kde je mu 

doporučen vhodný typ obuvi. 

3. Po provedení analýzy došlapu či bez (pokud nebyla nutná) nabídne prodejce 

zákazníkovi obuv k vyzkoušení. Pokud je druh obuvi k dispozici mezi testovací sadou 

obuvi, je prvně nabídnuta zákazníkovi právě ta. Následně může zákazník obuv 

vyzkoušet „v akci“ na běžeckém pásu nebo proběhnutím kolem prodejního stánku.  

4. Po výběru běžeckých bot (i pokud si zákazník rozhodne obuv nekoupit), je vhodné 

zákazníkovi zmínit nabídku doplňkových produktů, např. běžeckých ponožek, které 

vhodně doplní novou obuv, či oblečení nebo běžecké sluneční brýle. 

Tyto čtyři základní fáze jsou zjednodušeným popisem ideálního průběhu podpory 

prodeje. Jednotlivé kroky mohou probíhat v jiném pořadí, v závislosti na tom v jaké 

části stánku se zákazník objeví jako první. Někteří zákazníci jdou například rovnou 

cíleně otestovat svůj došlap na footscan a až poté si projdou prodejnu s produkty. 

5. 8 Prodejní personál 

Prodejní personál při podpoře prodeje se dělí na dva hlavní týmy. Těmi jsou prodavači  

a speciální tým z agentury MKMA.  

Prvním skupinou jsou prodavači, kteří pochází z pražské prodejny adidas Concept 

Store Na Příkopě. Jejich úkolem je starat se o samotný prodej artiklů, zejména 

oblečení. Jeden z personálu má také na starost obsluhu pokladny. V rámci půlmaratonu 

jsou k dispozici ve stánku tři tito prodavači a na maratonském EXPU až šest prodavačů 

rozmístěných na prodejní ploše.  

Tým z agentury MKMA má primárně na starost obsluhu speciálních stanovišť. 

Jedná se o zajištění běžeckého poradenství, footscanu, dynamické analýzy došlapu, 

testovací sady bot a obsluhu běžeckého pásu. Zároveň se také pohybují u stěny 

s nabídkou běžeckých bot, kde spolu s prodavači obsluhují zákazníky. V rámci 

půlmaratonu bylo potřeba tří takovýchto vyškolených specialistů, kteří zajišťovali 

obsluhu zákazníků. Při maratonském EXPU se jejich počet díky velikosti stánku navýšil 
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až na sedm lidí, potřebných v jednu dobu v maratonském EXPO stánku. K tomu navíc 

dva další lidé prováděli druhou footscan analýzu ve stánku jednoho z hlavních partnerů 

maratonu – Sportisimo. Tudíž se celkový počet potřebných lidí z agentury MKMA 

vyšplhal až na devět obsluhujících a speciálně vyškolených lidí, aby byl zajištěn hladký 

chod stánku. 

Práce lidí z agentury MKMA však nezahrnuje jen obsluhu speciálních stanovišť. 

Zajišťují také prodej jednotlivých artiklů a flexibilně tak reagují na danou situaci na 

prodejní ploše. Důležitá je i kooperace obou týmů a jejich vzájemná pomoc. 

Oba dva týmy byly na první pohled dobře vizuálně rozděleny odlišným pracovním 

úborem. Tým prodavačů z pražské prodejny oblékal bílé tričko a k tomu nejednotné 

kalhoty, či kraťasy. Naproti tomu tým MKMA každý den sladil kompletně oblečení  

i obuv, které pro tyto účely každý rok od agentury dostávají. Klade se důraz na to, aby 

dívky oblékaly tričko ve stejné barvě a muži také. Obrázek prodejního personálu na 

maratonském EXPU uvádím v příloze číslo 4. 

5. 9 Výsledky podpory prodeje 

V následujících podkapitolách uvedu výsledky dvou vybraných akcí podpory prodeje. 

Zaměřuji se na celkové počty prodaných artiklů, tržby z prodeje a splnění ostatních cílů 

podpory prodeje. 

5. 9. 1 Sportisimo ½ maraton Praha 2014 

Rekordně velký počet dvanácti a půl tisíce běžců pražského půlmaratonu se setkal  

s běžeckým stánkem EXPO ve Veletržním paláci Národní galerie Praha tři dny před 

závodem (2. – 4. dubna 2014), kde si běžci vyzvedávali svá startovní čísla. Podle 

odhadů, zde bylo kolem třiceti jedna tisíc návštěvníků. V den závodu (sobota, 5. dubna) 

se přesunul prodejní stan do samotného centra města k Rudolfinu na náměstí Jana 

Palacha, kde se nacházel start i cíl závodu a tudíž sem mohla zavítat široká veřejnost, 

nejen z okruhu běžců, právě díky velmi dobré poloze v centru města. 
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5. 9. 1. 1  Sportisimo ½ maraton Praha – prodané artikly 

Výsledné počty prodaných artiklů uvádím přehledně v následující tabulce č. 3. 

Tabulka č. 3: Prodané artikly – ½ maraton Praha 2014 

1/2	
  MARATON	
  2014:	
  PRODANÉ	
  ARTIKLY	
  
druh	
   prodaných	
  ks	
   podíl	
  v	
  %	
  

obuv	
  muži	
  
energy	
  boost	
   27ks	
   44%	
  
všechny	
  modely	
  boost	
   47ks	
   77%	
  
ostatní	
  modely	
   14ks	
   23%	
  
CELKEM	
   61ks	
   100%	
  

obuv	
  ženy	
  
energy	
  boost	
   6ks	
   21%	
  
všechny	
  modely	
  boost	
   18ks	
   64%	
  
ostatní	
  modely	
   10ks	
   36%	
  

CELKEM	
   28ks	
   100%	
  
oblečení	
  muži	
  

běžecká	
  kolekce	
   73ks	
   50%	
  
ostatní	
  kolekce	
   72ks	
   50%	
  

CELKEM	
   145ks	
   100%	
  

oblečení	
  ženy	
  
běžecká	
  kolekce	
   103ks	
   96%	
  

ostatní	
  kolekce	
   4ks	
   4%	
  

CELKEM	
   107ks	
   100%	
  

doplňky	
  
ponožky	
   138ks	
   46%	
  
ledvinky,	
  kapsičky	
   69ks	
   23%	
  

kšiltovky	
   90ks	
   30%	
  

hodinky	
  Smart	
  Run	
   5ks	
   2%	
  

CELKEM	
   302ks	
   100%	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (1) 

Prodaná obuv 

Jak již bylo dříve řečeno, velký důraz při podpoře prodeje se klade na produktovou 

řadu boost, která od letošního roku zahrnuje celkem čtyři různé běžecké modely 10. 

Bylo prodáno celkem 61 párů pánských běžeckých bot a 28 párů dámských běžeckých 

bot. Vzhledem k tomu, že bylo ve startovním poli třetina žen, je výsledný počet 

odprodaných dámských bot velmi dobrý. V obou případech byl nejúspěšnějším 
                                                
10 Tři tréninkové modely (energy boost, adistar boost, supernova glide boost) a jeden závodní model 
(adizero adios boost). 
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modelem energy boost, jež je první průkopnickou obuví s technologií boost. Celková 

převaha prodeje běžeckých bot s boost technologií u obou pohlaví, dokazuje úspěšnost 

prosazení této technologie mezi zákazníky a jejich důvěra v ni. 

Prodané oblečení 

Stejně jako u obuvi, i odprodej oblečení byl vyšší u mužů než u žen. Muži nakupovali 

ve stejném poměru speciální běžeckou kolekci i univerzální tréninkovou kolekci, která 

zahrnuje také speciální kompresní prádlo TECHFIT. Ženy nakupovali skoro výhradně 

jen běžeckou kolekci, což je ale dáno celkovou nabídkou dámského oblečení, která se 

skládala převážně z běžecké kolekce. 

Prodané doplňky 

Významný prodej zaznamenala sekce doplňků. Nejvíce oblíbenou položkou byly 

ponožky, kterých se prodalo přibližně sto čtyřicet párů a tvořily tak polovinu 

z celkového počtu odprodaných doplňků. Dále se nejvíce prodávaly běžecké kšiltovky  

a speciální běžecké ledvinky a kapsičky. Na první pohled nevýznamnou položku pěti 

prodaných speciálních sportovních hodinek Smart Run, v konečném důsledku však 

znamenalo značnou finanční položku ve výsledné tržbě, jelikož jejich prodejní cena se 

pohybuje okolo deseti tisíc korun. Jedním z hlavních myšlenek podpory prodeje bylo 

také představit tyto nové hodinky veřejnosti a vysvětlit jim výhody jejich funkce. 

S neúspěchem naopak skončil prodej běžeckých brýlí, které si za celou dobu 

čtyřdenní podpory prodeje dokázaly najít pouze jednoho zákazníka. 

Tabulka č. 4: Přehled prodeje – ½ maraton Praha 2014 

PŘEHLED	
  PRODEJE	
  
obuv	
   89ks	
  
oblečení	
   257ks	
  

doplňky	
   302ks	
  

CELKEM	
   648ks	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (1) 

Jak je patrno z tabulky číslo 4, celkem se prodalo 648 kusů artiklů, během čtyřdenní 

podpory prodeje. V následující tabulce č.5 uvádím přehled tržeb a jejich porovnání 

s minulým rokem. 
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Tabulka č. 5: Přehled tržeb – ½ maraton Praha 2014 

PŘEHLED	
  TRŽEB	
  
název	
  akce	
   celková	
  tržba	
   změna	
  oproti	
  r.	
  2013	
   cíl	
  
1/2	
  maraton	
  2013	
   	
  340	
  392	
  Kč	
  	
   	
  	
   	
  	
  

1/2	
  maraton	
  2014	
   	
  484	
  000	
  Kč	
  	
   42%	
   300 000 Kč	
   
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (1) 

Pokud porovnáme tržby z roku 2013 a 2014, můžeme konstatovat, že podpora prodeje 

na půlmaratonském EXPU byla tento rok výrazně úspěšnější a výsledná tržba byla 

o více než čtyřicet procent vyšší v porovnání s minulým rokem 2013. Výsledný úspěch 

podpory prodeje je také patrný v překonání původního cíle, kterým bylo dosažení tržby 

v hodnotě tři sta tisíc korun.  

5. 9. 2 Volkswagen maraton Praha 2014 

Historicky nejpočetnější startovní pole pražského půlmaratonu, s více než deseti tisíci 

běžci a dalšími návštěvníky, prošlo během tří dnů pražským výstavištěm v Holešovicích 

– Incheba EXPO.  Od čtvrtka, 8. května probíhal po tři dny sportovní veletrh, na němž 

vystavovalo kolem osmdesáti různých firem a podle odhadů zde bylo až přes padesát 

pět tisíc návštěvníků. V den závodu, čtvrtý den trvání podpory prodeje – v neděli  

11. května, se prodejní stánek přesunul do centra města, na Václavské náměstí, kde jej 

mohla díky výborné dostupnosti navštívit také široká veřejnost a produkty adidas byly 

tak zviditelněny i v samotném centru města. 
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5. 9. 2. 1   Volkswagen maraton Praha – prodané artikly  

Jak dopadl prodej při maratonském EXPU přehledně zobrazuje tabulka č. 6. 

Tabulka č. 6: Prodané artikly – Maraton Praha 2014 

MARATON	
  2014:	
  PRODANÉ	
  ARTIKLY	
  
druh	
   prodaných	
  ks	
   podíl	
  v	
  %	
  

obuv	
  muži	
  
energy	
  boost	
   21ks	
   28%	
  
všechny	
  modely	
  boost	
   60ks	
   79%	
  
ostatní	
  modely	
   16ks	
   21%	
  
CELKEM	
   76ks	
   100%	
  

obuv	
  ženy	
  
adistar	
  boost	
   8ks	
   24%	
  
všechny	
  modely	
  boost	
   28ks	
   82%	
  
ostatní	
  modely	
   6ks	
   18%	
  

CELKEM	
   34ks	
   100%	
  
oblečení	
  muži	
  

běžecká	
  kolekce	
   93ks	
   34%	
  
ostatní	
  kolekce	
   183ks	
   66%	
  

CELKEM	
   276ks	
   100%	
  

oblečení	
  ženy	
  
běžecká	
  kolekce	
   129ks	
   69%	
  

ostatní	
  kolekce	
   57ks	
   31%	
  

CELKEM	
   186ks	
   100%	
  

oblečení	
  děti	
  
jubilejní	
  kolekce	
   44ks	
   100%	
  

doplňky	
  
ponožky	
   61ks	
   19%	
  

ledvinky,	
  kapsičky	
   48ks	
   15%	
  
kšiltovky	
   197ks	
   61%	
  

hodinky	
  Smart	
  Run	
   2ks	
   1%	
  

ostatní	
   13ks	
   4%	
  

CELKEM	
   321ks	
   100%	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (1) 

Prodaná obuv 

Při pohledu na tabulku č. 6 a detailní rozbor výsledků prodeje, je vidět, že v obou 

kategoriích – pánských i dámských běžeckých bot, zaznamenala výrazný úspěch 

produktová řada boost. Její podíl kolem osmdesáti procent z celkového počtu 

prodaných bot, můžeme tedy považovat za výrazný úspěch této řady.  
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Muži nakupovali přibližně o polovinu více bot než ženy, tento rozdíl ale také může 

souviset s tím, že byla pouze pětina žen ve startovním poli z celkového počtu 

registrovaných běžců. 

Nejoblíbenějším pánským modelem byl stejně jako u půlmaratonského prodeje základní 

model energy boost. Naproti tomu mezi ženami zvítězil v počtu odprodejů  nejlepší  

a nejdražší tréninkový model adistar boost.  

Prodané oblečení 

Výsledné prodeje oblečení u mužů vykazovaly opět vyšší prodejnost než tomu bylo  

u žen. Pánská běžecká kolekce představovala přibližně třetinu z prodaných pánských 

artiklů, výsadní postavení měla v konečném prodeji tréninková kolekce, které se 

prodalo mnohem více než speciální běžecké. V této kategorii mělo znovu velké 

zastoupení prodeje kompresní oblečení TECHFIT, kterého se prodala čtvrtina 

z celkového počtu tréninkové kolekce. 

Mezi ženami se více prodávala speciální běžecká kolekce, což bylo také dáno právě 

převahou její nabídky ve stánku. Poprvé se prodávala také dětská kolekce s logem 

maratonu, které se prodalo celkově 44 kusů a byla tak kompletně vyprodána. 

Prodané doplňky 

Tradičně oblíbeným prodejním artiklem byly doplňky, kterých se prodalo více než tři 

sta kusů. Nejoblíbenější položkou se staly běžecké kšiltovky, jichž se prodalo ke dvěma 

stům kusů. Dalšími oblíbenými artikly byly ponožky, ledvinky a speciální běžecké 

kapsy. Hodně za očekáváním skončil prodej sportovních hodinek Smart Run, 

kterých se prodaly pouhé dva kusy. Stejně tak prodej běžeckých brýlí, které se 

neodprodaly vůbec a opět potvrdily, jako u půlmaratonu důležitost zamyšlení se nad 

způsobem jejich prodeje. 

Speciální kolekce 

Pro příležitost výročního dvacátého ročníku pražského maratonu byla vytvořena  

i speciální, tzv. jubilejní kolekce oblečení a doplňků. Tyto artikly zahrnují trička pro 

běh i volný čas, mikiny, bundy a kšiltovky. Letos byly v této kolekci poprvé prodávány 

i sportovní tašky a oblečení pro děti (viz příloha č. 5).  
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Prodej této kolekce v rámci maratonské akce je velmi důležitý, neboť ve startovním poli 

maratonu je značně velké zastoupení cizinců – celkem 39%. A jak jsem již zmínila 

dříve, tato skupina si běžně dostupné produkty ráda vyzkouší, ale následně pak zakoupí 

ve své, či jiné zemi. A právě unikátní edici oblečení a doplňků s logem maratonu si 

cizinci velmi rádi zakoupí, jako památku na uběhnutý závod.  

Nabídka této kolekce se setkala u zákazníků s velkým ohlasem a prodejním úspěchem. 

Velmi rychle se vyprodali nejžádanější velikosti oblečení a také kšiltovky pro běh. 

Celkem se prodalo 450 kusů těchto artiklů, což znamenalo vyprodání drtivé většiny této 

speciální kolekce. 

Tabulka č. 7: Přehled prodeje – Maraton Praha 2014 

PŘEHLED	
  PRODEJE	
  
obuv	
   110ks	
  
oblečení	
   506ks	
  

doplňky	
   321ks	
  

CELKEM	
   937ks	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (1) 

V tabulce č. 7 uvádím celkové počty odprodaných artiklů, kterých bylo celkově  

937 kusů. V následující tabulce č. 8 uvádím přehled tržeb a jejich porovnání s minulým 

rokem. 

Tabulka č. 8: Přehled tržeb – Maraton Praha 2014 

PŘEHLED	
  TRŽEB	
  
název	
  akce	
   celková	
  tržba	
   změna	
  oproti	
  r.	
  2013	
   cíl	
  
maraton	
  2013	
   	
  1	
  153	
  360	
  Kč	
  	
   	
  	
   	
  	
  

maraton	
  2014	
   	
  660	
  966	
  Kč	
  	
   -­‐43%	
   	
  1	
  000	
  000	
  Kč	
  	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (1) 

Jak můžeme z tabulky vyčíst, tento rok zaznamenaly tržby z prodeje na 

maratonském EXPU výrazný pokles v porovnání s minulým rokem, a to více než  

o čtyřicet procent. Daný cíl, dosáhnout milionový příjem z tržeb, nebyl také zdaleka 

splněn a reálný výsledek zůstal tak o více než tři sta tisíc za původním cílem. 
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5. 9. 3 Porovnání úspěšnosti podpory prodeje – půlmaraton vs. maratonu 

Graf č. 6: Porovnání prodaných artiklů 

 

zdroj: vlastní zpracování autorem 

Z grafu číslo 6 je jasně patrná převaha v počtu odprodaného oblečení na 

maratonském EXPU, což se projevilo i na celkovém součtu prodaných artiklů. Tento 

úspěch je zapříčiněn zejména vysokou prodejností speciální kolekce s logem 

maratonu, která znamenala až skoro polovinu z celkového počtu prodaných artiklů. 

Ostatní ukazatele prodejnosti obuvi a doplňků jsou poměrně vyrovnané s mírně vyšší 

prodejností opět na maratonském EXPU. 

Graf č. 7: Porovnání tržeb 

 

zdroj: vlastní zpracování autorem 
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Podpora prodeje v rámci maratonu překonala půlmarotonskou akci také ve výši 

výsledných tržeb, a to přibližně o  sto osmdesát tisíc vyšší tržbou. Pokud se ale 

podíváme na splnění cílů tržeb, které byly předem stanoveny, je tam tom jasně lépe 

výsledná tržba půlmaratonského prodeje. Neboť maratonská podpora prodeje 

z daleka nedosáhla očekávaných tržeb. Naopak výsledek podpory prodeje v rámci 

půlmaratonu naprosto předčil původní cíle tržeb, a to o více než šedesát procent. 

5. 10   Cíle podpory prodeje 

Součástí každé podpory prodeje je i naplnění různých cílů. Zde uvádím hlavní cíle,  

podpory prodeje pro půlmaratonské a maratonské EXPO: 

5. 10. 1  Finanční cíle 

Měřitelné cíle, jako jsou ty finanční, se určují před každou podporou prodeje. Jde  

o jakýsi odhad, který je zvolen na základě prodejů z předešlých let. Jedná se především 

o dosažení určité výše tržeb za celou akci. Jak již bylo zmíněno v předchozí kapitole  

a znázorněno na grafu č. 7, cílové tržby bylo dosaženo v případě půlmaratonu, kde 

byla dokonce tato pomyslná hranice překročena a výsledek prodeje byl mnohem 

úspěšnější. Opačným případem byl výsledek podpory prodeje v rámci maratonského 

EXPA, jen zůstal výrazně pod očekávanou hranicí tržby a dosáhl jen na šedesát šest 

procent dané hranice. 

5. 10. 2  Kontaktní cíle 

Kontraktní cíle, které jsou pro tyto dva běhy a jejich podpory prodeje důležité jsou 

následující: 

a) celkový počet registrovaných běžců, 

b) celkový počet účastníků podpory prodeje. 

Ad a. V obou případech – maratonu i půlmaratonu, byl prodej registrací uzavřen díky 

naplnění kapacity již čtyři měsíce před samotným startem závodu. Navíc v rámci 

doprovodných běhů (DM minimaratonu), které byly součástí obou závodů, se 

registroval zatím nejvyšší počet účastníků v porovnání s předchozími roky. Můžeme 

tedy konstatovat, že tento kontaktní cíl byl naplněn. 

Ad b. Důležitým faktorem, je také přilákat do stánku podpory prodeje nejen 

registrované běžce, ale také ostatní veřejnost, která se závodu aktivně nezúčastní.  
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Tabulka č. 9: Celkový počet návštěvníků  

CELKOVÝ	
  POČET	
  NÁVŠTĚVNÍKŮ	
  
název	
  akce	
   registrovaní	
  běžci	
   ostatní	
  návštěvníci	
   celkem	
  
1/2	
  maraton	
  2014	
   16	
  797	
   14	
  503	
   31	
  300	
  

maraton	
  2014	
   14	
  838	
   40	
  362	
   55	
  200	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (17) 

Jak je patrno z tabulky č. 9, do stánku společnosti adidas, si v rámci maratonského 

EXPA našlo více než čtyřicet tisíc návštěvníků, kteří se nezúčastnili ani jednoho z běhů. 

Takto vysoké číslo, je dáno díky účasti společnosti adidas na sportovním veletrhu. Je 

tedy patrno, že být součástí veletrhu, kam zavítá mnoho sportovních nadšenců 

kontaktuje velký počet lidí. Avšak podle průzkumů, byla účast Čechů na tomto 

veletrhu nižší, jelikož na čtvrtek 8. května, připadal státní svátek a mnozí potenciální 

návštěvníci se tak neúčastnili, díky možnosti využití prodlouženého víkendu.  

V případě návštěvnosti půlmaratonského EXPA, z pohledu neregistrovaných běžců byla 

jejich účast kolem čtrnácti a půl tisíce, což ale znamená velmi dobrý úspěch, neboť 

půlmaratonské EXPO, na rozdíl od maratonského, nebyl součástí žádného veletrhu  

a logicky tak nemohl dosáhnout stejně vysoké návštěvnosti.  

Můžeme tedy říci, že oba kontaktní cíle byly úspěšně naplněny. 

5. 10. 3  Komunikační cíle 

Úspěšná komunikace se zákazníky má za následek změnu v jejich chování a dokáže 

v nich tak vyvolat pozitivní emociální prožitky, jež budou mít spojeny s produkty ale 

například také s  průběhem nákupu. 

Z analýzy prodeje artiklů na obou akcích (viz kapitola 5. 9), je jasně patrno, že nová 

technologie boost se mezi zákazníky velmi dobře prosadila. Tomuto úspěchu 

předcházelo prolomení důvěry v novou technologii, což se právě povedlo zejména díky 

kvalitní podpoře prodeje a dobře vyškolenému týmu prodejců, který dokázal lidem tuto 

novinku představit a přesvědčit o její funkčnosti.  

Naopak za nepovedený výsledek komunikačního cíle, můžeme považovat propagaci 

běžeckých hodinek Smart Run a běžeckých brýlí, jejichž odprodej byl velmi nízký 

při obou akcích. Je tedy potřeba se na tyto dva artikly více zaměřit a vymyslet lepší 

způsob jejich propagace v rámci akcí podpory prodeje. 
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Velmi dobře je hodnocena práce personálu, který se na akcích podpory prodeje 

podílí. Firma adidas si právě na profesionálním přístupu k zákazníkům velmi zakládá  

a snaží se věnovat a nabízet zákazníkům maximální servis na vysoké úrovni. Zákazníci 

tak odcházejí spokojeni, obohaceni o cenné rady a mnozí z nich se rádi vracejí právě  

a speciálně na tyto akce aby zažili vysoký komfort obsluhy a poradenství při výběru 

sportovního vybavení. Můžeme tedy říci, že takovýto způsob podpory prodeje buduje  

u zákazníků vysokou loajalitu i image značky. 

 

Díky všem výše jmenovaným cílům se snaží firma adidas získat nové zákazníky  

i udržet ty stávající a ovlivnit tak budoucí prodeje na dlouhé období. Jelikož úspěch 

podpory prodeje samotnou akcí nekončí, naopak teprve začíná. 

5. 11   Vliv počtu účastníků na prodej 

Na obou akcích bylo více než třicet jedna tisíc zúčastněných běžců. Půlmaratonský 

víkend zaznamenal přibližně o dva tisíce více registrovaných běžců, zejména díky vyšší 

kapacitě hlavního závodu. V tabulce č. 2 (viz kapitola 5. 5. 3) jsem uváděla celkové 

počty registrovaných běžců včetně účastníků doprovodných akcí. Celkově bylo 16 797 

běžců při půlmaratonském víkendu a 14 838  zúčastněných běžců v rámci maratonského 

víkendu. V následujících tabulkách, vyhodnotím vliv počtu těchto účastníků na 

výsledcích podpory prodeje pomocí korelace. 

Tabulka č. 10: Závislost počtu registrovaných běžců na tržbách 

ZÁVISLOST	
  POČTU	
  REGISTROVANÝCH	
  BĚŽCŮ	
  NA	
  TRŽBÁCH	
  
název	
  akce	
   registrovaní	
  běžci	
   tržba	
  v	
  Kč	
   korelační	
  koef.	
  
1/2	
  maraton	
   16	
  797	
   484	
  000	
  

-­‐1	
  
maraton	
   14	
  838	
   660	
  966	
  

zdroj: vlastní zpracování autorem 

Při porovnání vlivu registrovaných běžců na výsledné tržby, vychází hodnota 

korelačního koeficientu přesně – 1. To znamená silnou, ale nepřímou závislost těchto 

dvou veličin. Jinak řečeno: čím více bylo registrovaných běžců, tím nižší tržby bylo 

dosaženo. Více registrovaných běžců, tedy nevede k dosažení vyšších tržeb. 
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V další tabulce porovnávám závislost celkového počtu návštěvníků, kteří se během 

čtyřdenních akcí na podporu prodeje dostali do kontaktu s půlmaratonským  

a maratonským EXPO stánkem. 

Tabulka č. 11: Závislost počtu návštěvníků EXPA na tržbách 

ZÁVISLOST	
  POČTU	
  NÁVŠTĚVNÍKŮ	
  EXPA	
  NA	
  TRŽBÁCH	
  
název	
  akce	
   počet	
  návštěvníků	
   tržba	
  v	
  Kč	
   korelační	
  koef.	
  
1/2	
  maraton	
   31	
  300	
   484	
  000	
  

1	
  
maraton	
   55	
  200	
   660	
  966	
  

zdroj: vlastní zpracování autorem  

Oproti předchozí závislosti zde vychází přesně opačný koeficient s hodnotou 1, což 

znamená silnou a přímou závislost těchto veličin. Vyšší počet návštěvníků EXPA má 

tedy pozitivní vliv na výši výsledné tržby. 
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5. 12   Shrnutí analýzy podpory prodeje 

Nakonec samotné analýzy provedu její stručné vyhodnocení, které mi následně pomůže 

také při tvorbě plánu podpory prodeje pro rok 2015. 

Tabulka č. 11: Zhodnocení podpory prodeje produktů adidas 

ZHODNOCENÍ	
  PODPORY	
  PRODEJE	
  
silné	
  stránky	
   slabé	
  stránky	
  

rostoucí	
  počet	
  účastníků	
   datum	
  maratonského	
  víkendu	
  
prodej	
  jubilejní	
  kolekce	
   prodej	
  běžeckých	
  brýlí	
  
přístup	
  personálu	
   prodej	
  hodinek	
  Smart	
  Run	
  
tržba	
  1/2	
  maratonu	
   tržba	
  maratonu	
  

zájem	
  o	
  produkty	
  boost	
   footscan	
  pro	
  Sportisimo	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem 

Jednoznačně pozitivním a pro podporu prodeje důležitým aspektem je početná skupina 

účastníků, která prodejní stánek navštěvuje. Neboť jak jsem již pomocí korelační 

analýzy zjistila, více návštěvníku EXPA má za následek dosažení vyšších tržeb.  

Mezi další silné stránky podpory prodeje byl také prodejní úspěch speciální jubilejní 

kolekce pražského maratonu; velmi dobře hodnocený přístup personálu na obou akcích; 

celkový zájem o produkty boost a také výsledná tržba pražského půlmaratonu, která 

předčila stanovený cíl. 

Naopak za slabé stránky podpory prodeje, na kterých je potřeba v budoucnu zapracovat, 

můžeme hledat v prodeji běžeckých brýlí a hodinek Smart Run. Tyto dvě skupiny 

artiklů, je potřeba rozhodně lépe propagovat a vhodnějším způsobem nabízet 

zákazníkům. V příštím roce, by bylo také vhodné zvolit datum maratonského víkendu, 

tak aby nevycházel společně se státním svátkem a možným „prodlouženým“ víkendem, 

což způsobilo menší návštěvnost EXPA českými účastníky. S tímto bodem mohla 

souviset i nízká výsledná tržba v rámci maratonského EXPA. A jako poslední slabou 

stránku je možno zmínit provádění footscan analýzy ve stánku partnera běhu – 

Sportisimo, kde se tato služba nesetkala s efektivní odezvou a bylo by vhodnější nasadit 

tým, který analýzu provádí na jiné, vhodnější pozice.   
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6 NÁVRH PODPORY PRODEJE PRO ROK 2015 

V této závěrečné kapitole vytvořím plán podpory prodeje produktů adidas pro rok 2015. 

Budu zejména vycházet z výsledků analýzy roku 2014, pomocí které jsem zjistila 

nedostatky podpory prodeje ale také aspekty pozitivní, na něž by se mělo navázat  

a pokračovat v nich. 

V následujícím roce bude snaha odlišit formu podpory prodeje v rámci 

půlmaratonského a maratonského EXPA. Druh závodníků, kteří se hlavního závodu 

účastní je totiž z části odlišný a proto je potřeba na tento aspekt při tvorbě plánu 

podpory prodeje myslet a uzpůsobit tak nabídku produktů i samotnou hlavní myšlenku 

obou stánků podpory prodeje. 

6. 1 Datum a místo konání podpory prodeje 

Tabulka č. 12: Harmonogram akcí podpory prodeje 2015 

HARMONOGRAM	
  AKCÍ	
  PODPORY	
  PRODEJE	
  2015	
  
datum	
  běhu	
   název	
  akce	
   datum	
  trvání	
  podpory	
  prodeje	
  
28.	
  března	
  2015	
   Sportisimo	
  1/2	
  maraton	
  Praha	
   25.-­‐28.března	
  2015	
  

3.	
  května	
  2015	
   Volkswagen	
  maraton	
  Praha	
   30.dubna-­‐3.května	
  2015	
  
zdroj: vlastní zpracování autorem dle (17) 

Oba dva závody, již mají pevně zvoleno datum běhu v příštím roce. V obou případech 

se oproti roku 2014 konají o jeden týden dříve.  

Jelikož se forma čtyřdenní podpory prodeje osvědčila, navrhuji ponechat tento systém  

a otevřít běžecký stánek EXPO tři dny před startem závodu, společně s nimi si budou po 

tuto dobu také vyzvedávat závodníci svá startovní čísla.  

Výhodou pro podporu prodeje v rámci maratonského EXPA bude fakt, že státní svátek 

(pátek, 1. května) vychází až na druhý den konání podpory prodeje a i pokud by 

potenciální návštěvníci chtěli odjet mimo Prahu na „prodloužený“ víkend, mají stále 

možnost navštívit stánek podpory prodeje ve čtvrtek 30. dubna. Problém s nižší účastí 

českých zákazníků, se kterým se maratonské EXPO potýkalo v roce 2014, by tak mohl 

být vyřešen. 
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6. 2 Návrh podpory prodeje pro Sportisimo ½ maraton Praha 2015 

Místo konání EXPA a vyzvedávání registrací se nemění – v případě ½ maratonu bude 

stánek umístěn ve Veletržním paláci Národní galerie. V den závodu se prodejní stan 

přesune k Rudolfinu na náměstí Jana Palacha, kde se bude nacházet start i cíl 

půlmaratonu. 

Jelikož se půlmaratonu účastní z velké části i běžci – začátečníci, pro něž znamená 

pokoření půlmaratonu první velkou metu v rámci jejich běhání, je velmi perspektivní se 

podporou prodeje zaměřit právě na tuto skupinu. Hlavní myšlenka podpory prodeje 

tedy spočívá ve snaze kvalitně vybavit, informovat a získat na svou stranu 

začínajícího půlmaratonského běžce. 

6. 2. 1 Produkty podpory prodeje 

Díky poznatkům z analýzy o prodejnosti jednotlivých artiklů v roce 2014 (viz kapitola 

5. 9. 1. 1), je nutno udělat v následujícím roce změny v nabízeném sortimentu  

a způsobu jejich propagace, tak aby se zvedla jejich poptávka u zákazníků. 

6. 2. 1. 1   Běžecká obuv 

Z výsledků analýzy jednoznačně vyplývá velmi nízký prodej trailové (terénní) 

běžecké obuvi u mužů i žen. Tato kategorie by se měla v příštím roce vynechat  

a nenabízet, neboť drtivá většina zákazníků hledá obuv silniční, což logicky 

koresponduje s charakterem půlmaratonu, který se běží výhradně po silnici. 

Zbylé skupiny běžeckých bot: řada boost, lehká závodní obuv a ostatní tréninková řada, 

by měla zůstat beze změny a nabízet se celá škála těchto produktů. 

Jak jsem již zmínila, podpora prodeje se bude zaměřovat na snahu vybavit začátečnické 

běžce. Ti totiž často zvolí pro začátek jejich běžeckého snažení základní běžeckou 

obuv, protože je levná a nechtějí investovat hned od počátku do vyšších modelů 

běžecké obuvi. Právě ale v okamžiku, kdy to s běháním myslí vážněji je ten správný 

okamžik vybavit takovéto běžce kvalitní obuví, která posune jejich běžecký požitek 

zase o kus dále. Úkolem prodejního týmu bude tedy přimět tuto skupinu k nákupu vyšší 

řady obuvi a vysvětlit běžcům důležitost a výhody přechodu k technologicky vyspělejší 

verzi obuvi. Tento postup bude platit také v případě, když naprostý začátečník, jež je 

rozhodnutý začít běhat, bude hledat jeho první běžeckou obuv. I v tomto případě, bude 
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na prodejním týmu vysvětlit a prakticky nechat odzkoušet rozdíl mezi základní 

běžeckou botou v porovnání s technologicky vyspělejší verzí. 

6. 2. 1. 2   Běžecké oblečení 

V návaznosti na vysokou poptávkou a prodej oblečení v roce 2014, by se měla nabízená 

produktová řada rozšířit o více druhů artiklů.  V souvislosti s brzkým datem závodu 

(poslední březnový týden), bude žádoucí také zařadit do nabídky více běžeckých triček 

s dlouhým rukávem.  

I v této skupině artiklů bude snaha předvést začátečnickým běžcům kvalitní a funkční 

oblečení, namísto obyčejných bavlněných triček, ve kterých mnozí běhali a vybavit je 

tak na samotný závod oblečením, jejichž funkčnost ověří rovnou v extrémních 

podmínkách závodu. 

Důraz by se měl nově klást na vytvoření speciální eventové kolekce pro půlmaraton, 

která se doposud vyráběla pouze pro maratonský běh. Jednalo by se o vytvoření méně 

rozsáhlé kolekce než v případě maratonu – veškerá pozornost bude směřována na 

tvorbu pánských i dámských běžeckých triček, s logem a mottem související 

s půlmaratonským během. Tato kolekce má totiž velmi dobrý potenciál vysoké 

prodejnosti, neboť spoustu běžců, by si rádo zakoupilo tričko s památkou na daný závod 

a odběhnutý půlmaraton. 

6. 2. 1. 3   Běžecké doplňky 

Sekce doplňků zaznamenala nejvyšších prodejů, čehož by se mělo v příštím roce využít 

a nabídnout ještě širší skupinu produktů. Celou nabídku doposud prodávaných artiklů 

(ponožky, kšiltovky, běžecké ledvinky a kapsičky, dámské podprsenky) mít k dispozici 

ve větším počtu a doplnit o hojně poptávané kompresní podkolenky a návleky na 

ruce. 

Je důležité se také zaměřit na lepší propagaci a způsob vystavení speciálních hodinek 

Smart Run a běžeckých brýlí (podrobněji v kapitole 6. 4. 6). 
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6. 3 Návrh podpory prodeje pro Volkswagen maraton Praha 2015 

Maratonské EXPO, v příštím roce 2015, bude opět součástí sportovního veletrhu Sport 

Expo na výstavišti v Holešovicích. Čtvrtý den podpory prodeje, tedy v den závodu, 

bude stánek podpory prodeje umístěn v samotném centru města – na Václavském 

náměstí. 

Na rozdíl od půlmaratonu, je maratonský běh výsadou zkušených běžců, kteří jsou ve 

většině případů již věrni některé ze sportovních značek a mají tak svou oblíbenou obuv, 

či ostatní výbavu. Z tohoto hlediska je nutnost se zaměřit na vyšší atraktivitu nabídky  

a způsobu prodeje produktů adidas, zároveň s exkluzivním servisem pro tyto běžce. 

6. 3. 1 Produkty podpory prodeje 

V případě nabídky produktů na maratonském EXPU by se měla provést radikálnější 

změna oproti nabídce v roce 2014, z jejíž analýzy prodejnosti (viz kapitola 5. 9. 2. 1) 

vychází jasně čitelné znaky, ze kterých lze vyvodit závěry pro úpravu nabídky v roce 

2015. Tu postupně rozeberu v následujících podkapitolách. 

6. 3. 1. 1   Běžecká obuv 

Základním kamenem nabídky běžecké obuvi by se měla stát produktová řada 

boost. Její jasná dominance v prodejnosti v roce 2014 (kolem 80% ze všech prodaných 

bot), nabízí ponechat v nabídce pouze tuto produktovou řadu, doplněnou o závodní 

tempovou obuv. Tento radikální krok by měl celou produktovou řadu boost ještě více 

zviditelnit a snažit prosadit mezi běžce. V krajním případě, že běžec bude chtít zakoupit 

jinou než nabízenou obuv, bude odkázán na jednu ze dvou pražských adidas prodejen. 

6. 3. 1. 2   Běžecké oblečení 

V nabídce oblečení bude priorita zaměřit se na menší sortiment běžných artiklů, ale 

tak aby zahrnoval veškeré provedení oblečení, tzn. krátké i dlouhé verze svrchních  

i spodních dílů, kompresní i volnější střihy.  

Nejvyšší důraz bude kladen na speciální eventovou kolekci, která byla v roce 2014 

nadmíru úspěšná a skrývá obrovský potenciál prodeje. Stejně jako u půlmaratonu  

i zde platí, že takovéto unikátní oblečení s logem a motem závodu zaujme a koupí na 

památku mnoho běžců. Nabídka této kolekce by měla být vytvořena pro dámské  

i pánské běžecké oblečení (krátká a dlouhá trička, mikiny). Navíc jako bonus bude 
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poskytována možnost natištění jména na tričko přímo ve stánku adidas. Velký úspěch 

také zaznamenal prodej dětského oblečení s logem maratonu, jehož nabídka byla v roce 

2014 v tzv. jubilejní kolekci poprvé, proto bude vytvořena i v roce dalším a navíc se 

zábavně zvoleným motem. (návrhy triček a sloganů v příloze č. 6) 

6. 3. 1. 3   Běžecké doplňky 

U běžeckých doplňků platí to stejné, jako v případě jejich nabídky na půlmaratonském 

EXPU 2015, to znamená nabízet jako doposud: ponožky, běžecké ledvinky a kapsičky, 

dámské podprsenky a nově i kompresní podkolenky a návleky na ruce. To vše mít 

k dispozici ve vyšším počtu, než tomu bylo v roce 2014. Část kšiltovek bude navíc 

opatřena logem maratonu a tedy součástí speciální eventové kolekce. 

6. 4 Využívané formy podpory prodeje 

Pro následující rok navrhuji udělat výraznější změny v jednotlivých formách podpory 

prodeje, tak aby více působily na emoce zákazníků a pomohly k vytvoření jedinečného 

zážitku z celého event marketingu.  

Jelikož stánek podpory prodeje na půlmaratonském EXPU obecně disponuje menším 

prostorem a také je jeho filozofie postavena hlavně na prodeji, nebudou jeho součástí 

všechny níže popsané formy podpory prodeje. Hlavní a klíčové formy ale zůstanou  

a přidají se také novinky oproti roku 2014, konkrétně tedy: footscan analýza, kupon na 

slevu a nová testovací zóna. 

6. 4. 1 Footscan analýza 

Stejně jako v roce 2014 by se měla zachovat a provádět footscan analýza, která 

zákazníkům neznající jejich typ došlapu, výrazně pomůže v následném výběru 

vhodných běžeckých bot.  

Tato analýza by se však na maratonském EXPU zrušila ve stánku partnera běhu – 

Sportisimo. Vykonávání analýzy v této prodejně nepřineslo očekávané výsledky  

a znamenalo doslova zbytečné využití dvou freelancerů z MKMA týmu, kteří budou 

využiti v adiTest Zone (více v kapitole 6. 4. 6)  
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6. 4. 2 Dynamická analýza došlapu 

Pro zachování konkurenceschopnosti v rámci účasti stánku adidas na sportovním 

veletrhu, je důležité ponechat tuto pokročilejší analýzu došlapu. Navíc zejména zkušení 

maratonští běžci, na které se bude maratonské EXPO nejvíce zaměřovat, ocení detailní 

rozbor průběhu jejich dopadu a odrazu. Proto analýza, která byla poprvé poskytována 

na maratonském EXPU v roce 2014, bude návštěvníkům k dispozici i pro další rok 

2015. 

6. 4. 3 Kupon na slevu 

Kupon na slevu, který je součástí startovního balíčku, jež obdrží každý běžec při 

vyzvednutí registrace, zůstane jeho součástí i nadále. Kupon bude poskytovat  

20% slevu na nákup v EXPO stánku nebo v některé ze dvou pražských adidas prodejen. 

Neuvažuje se o zvýšení poskytování slevy, neboť jak již bylo řečeno dříve, toto 

rozhodnutí by mělo za následek snižování hodnoty značky. 

6. 4. 4 mi adidas zóna 

Společnost adidas nabízí od roku 2014 na českém trhu možnost vytvoření vlastního 

designu pro obuv, oblečení i doplňky. Tato služba se nazývá mi adidas a její součástí je 

také možnost vytvořit si jedinečnou a originální běžeckou obuv. 

Ukázka této služby a přímá možnost objednávky těchto produktů bude poskytována 

pomocí dotykových displejů, na kterých si budou moci samotní zákazníci za pomoci 

personálu vyzkoušet navržení jejich vlastní unikátní obuvi.  

6. 4. 5 Potisk triček 

Další inovativní službou jež bude v maratonském EXPO stánku, bude možnost 

vytisknutí vlastního jména na speciální eventovou kolekci a pozvedne tak cennou 

památku na maratonský běh u každého běžce ještě výše.. Tato služba bude zpoplatněna 

– s navrhovanou výší poplatku 200Kč za jméno. 

6. 4. 6 Testování produktů 

Nejvýraznější změny proběhnou v testování nabízených produktů. Doposud měli 

návštěvníci stánku možnost testovat pouze běžeckou obuv. A to na běžeckém páse, 

popřípadě proběhnutím po stánku, což nenabízelo běžcům dostatečně reálný pohled na 

vlastnosti zkoušené obuvi. 
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Z výsledků prodaných artiklů v roce 2014, vyplynul slabý prodej běžeckých hodinek 

Smart Run a běžeckých brýlí. Oba tyto produkty však patří  

k technologicky nejvyspělejším na trhu a proto by se o jejich kvalitě měli přesvědčit 

samotní návštěvníci stánku adidas na vlastní kůži. Proto v roce 2015 vznikne speciální 

testovací zóna – adiTest zone, kde bude umožněno testování běžecké obuvi, brýlí  

i hodinek v co nejreálnějších podmínkách. 

Obrázek č. 3: Návrh na vizualizaci maratonského EXPO stánku 

 

zdroj: vlastní zpracování autorem 

Prodejní stánek bude umístěn tak, aby z něj bylo možno vyjít přímo ven do testovací 

zóny. Ve stánku podpory prodeje budou u tohoto východu umístěny testovací sady 

obuvi a samotný zákazník se rozhodne, zda vyzkouší obuv vevnitř na páse nebo venku.  

Ta se bude skládat ze stometrového běžeckého oválu, kde na jedné rovince bude 

umístěn malý tunel, jež bude simulovat přechod světla a stínu. Právě v něm mohou 

běžci otestovat kvalitu běžeckých brýlí a jednu z jejich hlavních předností – skla 

umožňující lepší viditelnost v těchto přechodných podmínkách.  

K dispozici budou také testovací sady hodinek Smart Run. Běžci mohou vyzkoušet 

jejich přednosti v reálných podmínkách a poznat tak v praxi funkce, které nabízí. 

Vyzkoušení těchto artiklů na vlastní kůži by mělo zákazníky zaujmout mnohem více 

než pouhé jejich vystavení na prodejní ploše. Nákup se tak stane pro zákazníka 

zábavou a právě o vyvolání emocí v této podpoře půjde nejvíce.  
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7 ZÁVĚR 

Přes třicet tisíc běžců, jež bylo zaregistrováno na dvou hlavních závodech běžeckého 

projektu RunCzech – Sportisimo ½ maraton Praha 2014 a Volkswagen maraton Praha 

2014, mělo možnost navštívit prodejní stánek společnosti adidas, který se vždy takticky 

nacházel v blízkosti místa, kde si závodníci vyzvedávali svá startovní čísla. Tato  

tzv. primární cílová skupina nebyla však jedinou, kterou podpora prodeje společnosti 

adidas oslovila. Navíc ji doplnilo dalších přibližně padesát pět tisíc lidí, kteří se dostali 

do kontaktu s podporou prodeje z jiného důvodu, než bylo vyzvednutí startovního čísla. 

Jedním z rozdílů mezi EXPO stánkem na půlmaratonu a maratonu byl v míře 

poskytovaných služeb. V rozsahově menším, půlmaratonském stánku, se například 

neprováděla dynamická analýza došlapu. Ostatní formy podpory prodeje zůstaly 

zachovány a tak se mohli návštěvníci setkat s analýzou došlapu – footscan, testováním 

bot či možnosti využití slevového kupónu.  

Markantnějším rozdílem však bylo prostředí v němž se oba stánky nacházely. Zatímco 

půlmaratonský EXPO stánek čelil pouze jednomu konkurenčnímu stánku hlavního 

partnera běhu – Sportisimo. V případě druhém, byl maratonský EXPO stánek vystaven 

konkurenci až osmdesáti různých prodejců a firem působících ve sportovním odvětví, 

neboť byl součástí velkého sportovního veletrhu Sport Expo v pražských Holešovicích. 

V souvislosti s podílem cizinců ve startovním poli, který v rámci půlmaratonu znamenal 

přibližně pětinu ze všech účastníků a u maratonu to bylo až 39% cizinců z celého 

startovního pole, musel být i sortiment přizpůsoben právě tak, aby svou nabídkou zaujal 

i zahraniční účastníky.  Sortiment nabízených produktů se odlišoval zejména v nabídce 

jubilejní (speciální, eventové) kolekce s logem maratonu, jež byla k dispozici pouze při 

maratonském EXPO prodeji. Vhodnost zařazení této kolekce potvrdili její prodejní 

výsledky, které se rovnaly přibližně polovině všech odprodaných artiklů na 

maratonském EXPU.  

V úspěšnosti podpory prodeje vzhledem ke stanovené výši tržeb, jež se mělo za cíl 

dosáhnout, byla jednoznačně úspěšnější podpora prodeje v rámci půlmaratonu. 

V celkovém součtu sice dosáhla nižších tržeb ale zvolený cíl dokázala velmi výrazně 

překonat – o necelých dvě stě tisíc korun a současně byla také vyšší než tržba v roce 

předešlém. Naproti tomu tržba podpory prodeje na maratonském EXPU nedokázala 
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naplnit stanovený cíl, jehož dosáhla pouze z dvou třetin a navíc v porovnání 

s předchozím rokem 2013 zaznamenala výrazný pokles. 

V celkovém počtu prodaných artiklů byl však jasně v převaze odprodej v rámci 

maratonu. Tento, o necelých tři sta prodaných artiklů vyšší rozdíl, byl způsoben 

zejména velmi úspěšným prodejem speciální eventové kolekce.  

Stejně dobrého úspěchu zaznamenaly obě podpory prodeje v podílu prodejnosti 

produktové řady boost, na kterou se kladl velmi vysoký důraz. V obou případech se tato 

řada podílela na výrazné většině všech odprodaných běžeckých bot. 

Pomocí korelační analýzy bylo zjištěno, že větší počet registrovaných běžců neovlivnilo 

vyšší tržby ale přímá závislost byla zjištěna v porovnání celkového počtu účastníků 

EXPA na výsledných tržbách. Touto analýzou je tedy potvrzen fakt, že vyšší počet 

všech účastníků pozitivně ovlivní výslednou tržbu. 

V druhé části práce byl vypracován upravený návrh podpory prodeje pro rok 2015, 

který by měl přispět k ještě lepším prodejním výsledkům v rámci půlmaratonského 

EXPA a překonání neúspěchu maratonské podpory prodeje v tržbách za rok 2014. 

Primární myšlenkou je rozdílný cíl podpory prodeje pro půlmaratonský běh, kdy bude 

kladen důraz na kvalitní vybavení a poskytnutí servisu začínajícím běžcům. Naproti 

tomu se maratonské EXPO musí přizpůsobit faktu, že jeho účastníci jsou z větší části 

běžci na vyšší úrovni a již dobře materiálně vybaveni. Navíc je v rámci maratonu 

přítomno mnohem více zahraničních závodníků a oběma těmto skupinám se tedy musí 

podpora prodeje přizpůsobit, tak aby se stala atraktivní a jedinečnou. 

V obou případech podpory prodeje vzniknul návrh na přidání speciální testovací zóny – 

adiTest zone. Tato venkovní zóna má za účel poskytnout možnost vyzkoušení produktů 

adidas v reálných podmínkách a vystavit je tak testu samotných běžců. Zachováno by 

bylo jako v minulých letech testování běžecké obuvi, k němuž bude přidána možnost 

otestovat běžecké hodinky Smart Run a běžecké brýle. Tento prvek by mě napomoci 

k vylepšení jejich propagace a následnému prodeji, jež byl v roce 2014 velmi nízký. 

Novinkou pro maratonské EXPO bude přidání dalších forem podpory prodeje pro 

zvýšení atraktivity a celkového dojmu stánku. Jednou z nich bude ukázka služby  

„mi adidas“, která bude mít za úkol představit návštěvníkům možnost vlastního návrhu 
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designu běžecké ale i jiné obuvi adidas či oblečení a doplňků. Součástí této služby bude 

i možnost vytvoření a objednávky zvoleného artiklu přímo v EXPO stánku. Další 

novinkou, která bude souviset s nabídkou speciální eventové kolekce, je možnost 

vytištění jména na zakoupené tričko z této kolekce.  

Právě na eventovou kolekci by měl být kladen mnohem větší důraz a nabízena ve 

vyšším rozsahu, neboť prodejní výsledky z roku 2014, jasně ukazují na velký potenciál 

skupiny těchto produktů. Proto by měla být tato kolekce v následujícím roce 2015 

vytvořena i pro nabídku v rámci půlmaratonského EXPA. 

Výraznější odlišení obou EXPO stánků, podle zaměření na hlavní cílové skupiny, by 

mělo přinést lepší prodejní úspěchy a díky novým inovacím v míře poskytovaných 

služeb také vyšší zaujetí u zákazníků pro produkty adidas. Myšlenkou podpory prodeje 

totiž nebude jen vysvětlení všech technologií, které firma adidas nabízí, ale půjde 

zejména o zinscenování jedinečného zážitku, který v lidech dokáže vyvolat pozitivní 

emoce a následně je tak dostat snáze do fáze nákupu a přesvědčení v kvalitu produktů 

adidas v dlouhodobém měřítku. Neboť právě získání nových a dlouhodobých loajálních 

zákazníků, je jedním z hlavních cílů podpory prodeje.  
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