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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvorenim komunika¢niho mixu podniku a je rozdélena na
teoretickou, analytickou a ndvrhovou ¢ast. Obsah teoretické casti slouzi jako podklad ke
zpracovani analytické ¢asti, kde jsou provedeny analyzy a zhodnoceni soucasného stavu,
anavrhové ¢asti, kde je navrhnut novy komunikac¢ni mix spolecnosti, jehoz cilem by mélo
byt zvySeni povédomi o spole¢nosti Sportsdirect s.r.o0. a jeji brnénské pobocce a zlepseni

komunikace se zakaznikem.

Kli¢ova slova

Komunikaéni mix, marketingovy mix, reklama, marketing, analyza, propagace.

ABSTRACT

This thesis is concerned with a company communication mix. It is divided into a
theoretical, analytical and a proposing section. Contents of the theoretical part serves as
the basis for further processing in the analytical part where analysis and assessment of the
current state is performed, as well as for the proposal part where a new company
communication mix is proposed. Its purpose is to raise public awareness about
Sportsdirect s.r.o., its Brno-based subsidiary in particular, and to strenghten its client

communication strategy.
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Communication mix, marketing mix, promotion, marketing, analysis, advertisement.
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UvVOD

Kazdy podnik se v soucasné dob¢ snazi predcit své konkurenty a vydobyt si stabilni
pozici na trhu. Ziskani novych zdkaznik a udrzeni téch stdvajicich je hlavni priorita
vSech podniki, které chtéji piezit a prosperovat. Aby podnik tyto zakazniky ziskal, musi
se odlisit od konkurence, ktera se neustale vyviji a vytvofit pro své zakazniky vyssi

hodnoty u vyrobku a sluzeb nezli konkurence.

Diky této velké konkurenci a mnoha substitu¢nim vyrobkim si mize kazdy zakaznik,
ktery je zpravidla velmi citlivy a fidi se svymi pocity a zkuSenostmi, vybirat, jaky podnik
bude preferovat. Proto by mél kazdy podnik dbat na dobré jméno, dostatecné

marketingové aktivity a posilovani své konkurenceschopnosti.

Marketingova komunikace neboli komunika¢ni mix spolecnosti zvySuje u zakaznikt
povédomi o firmé, navazuje kontakt s novymi zdkazniky a pomaha zleps$it komunikaci
S témi stadvajicimi. Tato komunikace mize byt formou reklamy, osobniho prodeje, PR,

podpory prodeje ¢i pfimého marketingu.

Pro zpracovani této diplomové prace, kterd se zabyva navrhem komunika¢niho mixu,
byla vybrana spolecnost Sportsdirect, konkrétné jeji Jihomoravska pobocka. Jelikoz mé
spolecnost slabou komunikaci se zakaznikem a pohybuje se na siln€ konkuren¢nim trhu,

tak by tyto ndvrhy mély zvysit povédomi o firm¢ a ziskat a udrzet nové zakazniky.

rowr

Tato prace je rozdé€lena do tfi hlavnich ¢asti, pficemZ v prvni — teoretické Casti je
zpracovana teorie k tématu diplomové prace, v druhé — analytické Césti je nastinéna
spolecnost, analyza jejiho vnitiniho a vné&jSiho prostiedi a poznatky z téchto analyz
shrnuty ve SWOT analyze a tieti — navrhova ¢ast, ktera se vénuje konkrétnim navrhim

na zlepSeni marketingové komunikace se zdkaznikem.



CIL DIPLOMOVE PRACE

Primarnim cilem diplomové price je navrzeni komunikacniho mixu spole¢nosti
Sportsdirect, ktery bude zaméfen na brnénskou pobocku. Povédomi o spolecnosti
a komunikace se zakaznikem je v celé firmé na nedostate¢né urovni a tato prace bude
podkladem pro regiondlniho a store manazera jako piiklad k moznému zlepSeni

marketingovych aktivit spole¢nosti.

Sekundarnim cilem je za pomoci analyzy marketingového mixu, PEST, Porterovy
a SWOT analyzy urcit faktory, které ptisobi na chod firmy. Dale bude zjiSténo, jakymi
zpusoby firma momentalné komunikuje se svymi zdkazniky, nac¢ez bude tato komunikace
doplnéna o navrhy, které by mély zlepsit komunikaci se zakaznikem, v¢etné kalkulace
ceny téchto navrhl. Zpracované navrhy by mély zvysit povédomi o firmé, ziskat nové

a udrzet si stavajici zdkazniky, a diky tomu vylepsit pozici firmy na trhu.

Pouzité metody: 4P, SLEPT, PORTER, rozhovor se strukturovanymi otazkami, SWOT



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti diplomové prace si vysvétlime zakladni teoretické pojmy pojednavajici

0 komunika¢nim mixu.

1.1 Definice marketingu

Prvni ndznaky marketingu lze sledovat jiz ve starém Egypt¢ a Mezopotamii. Jednalo se o
symboly, které mély slouzit jako “ochranné zndmky” a odliSovaly od sebe zbozi na trhu

a vytvareli jeho hodnotu. (Pavlecka, 2008)

Novodoby marketing se dle Heskové (2009) zformoval koncem 19. A zalatkem
20. Stoleti v USA. V tuto dobu pievladala nabidka nad poptavkou a byla to odezva na

pramyslovou revoluci.

Slovo ,marketing” kazdy cloveék ¢i skupina lidi miZe specifikovat rizn€. Dle
De Pelsmackera (2003) je marketing ,,proces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnota a

uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci.

Kotler (2007) uvadi, ze marketing neni pouze prodej a reklama, ale pfedstavuje to celkové
uspokojovani potieb zdkaznika, do které lze zahrnout i identifikaci potieb zikaznika,
vytvofeni produktu, efektivni distribuci a propagaci. Kotler dale definuje marketing jako
spoleCensky a manazersky proces, diky kterému jednotlivci a skupiny uspokojuji své

pténi, potfeby, hodnoty a smény produkti.



Klitove
marketingowé
koncepce

Obrazek 1 - Kli¢ové marketingové koncepce (zdroj: Kotler, 2007, s. 38)

Zamazalova (2010) je marketing proces, ve kterém jednotlivci i skupiny prostiednictvim
smény a tvorby produktl ziskavaji to, co pozaduji. Déle také zmifiuje, Ze je to souhrn
¢innosti, které se zamétuji na zdkaznika a maji za cil predvidat, zjiStovat a uspokojovat

jeho potieby.

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi lze rozd€lovat na makroprostiedi, oborové prostiedi

a mikroprostiedi.

Marketingové prostiedi je dle Zamazalové (2010) prostiedi, kde se nachazi firma
spolecné s jejimi marketingovymi funkcemi. Toto prostfedi je diky marketingovym
funkcim a komplexnosti trhit velmi proménlivé a komplexni samo o sobé¢. Dale uvadi, Ze
toto marketingové prostiedi miizeme rozdélit na mikroprostiedi, které firma mize sama

ovlivilovat, a zbytek fadime do makroprostredi.

Marketingové prostiedi spolecnosti je slozeno z nékolika faktord a Sil z vnéjsiho prostiedi
marketingu, které maji schopnost udrzet dobré vztahy s cilovymi zakazniky, vyvinout se

a ovlivnit marketing management. (Kotler, 2007)

Marketingové prostiedi se skldda z operac¢niho a SirSiho prostiedi.
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e Operacni prostfedi — sestava z bezprostfednich hraci, kteti vytvari, distribuuji

a propaguji nabidku. Hlavnimi hraci jsou zde spolec¢nosti, dodavatel¢, distributofi,
dealefi a cilovy zékaznik.

e Sirsi prostfedi — skladd se zdal§ich Sesti prostfedi a to z demografického,
ekonomického, fyzického, technologického, politicko-pravniho a spolecensko-
kulturniho. Na hrac¢e v operacnim prostiedi mohou vSechny tyto prostiedi mit
znacny vliv. Pozorovani novych trendi a vyvoje v téchto prostiedich dava

marketérim cas, aby dokdzali vcas reagovat a prizptisobovat marketingové

strategie. (Kotler, 2007)

Obrazek 2 nam ukazuje marketingové prostiedi, skladajici se ze zminovanych subjektii a
objektl a vztahil, které mezi sebou tyto subjekty a objekty maji. Konkurence, zdkaznici,
dodavatelé, prosttednici a vefejnost nam v tomto piipadé spadaji do operaéniho prostredi,
které je v jinych zdrojich oznaCovano také jako mikroprostiedi. Demografie, pfiroda,
ekonomika, inovace, legislativa a kultura se fadi do S$irSiho prostiedi, které taktéz

nazyvame makroprostiedi. (Kozel, 2011)

l/- Prirada .
_.-"-__ T,

i Incvace i,
o T

) Fultura '

Obrazek 2 - Marketingové prostiedi firmy (zdroj: Kozel, 2011, s. 25)

Zdkaznic I Konkurenti I
FIRRM & l

Prostfednici I

Dodavatale

1.2.1 Makroprostredi

O makroprostiedi neboli vné&jSim prostfedi hovofime jako o vlivech, které nelze
predvidat, a které ovliviiuji firmu. Tyto vlivy plisobi na firmu nepietrzité a promeénlive,

ale jelikoz je firma nemiize ovlivnit, snazi se jim alespon co nejlépe piizptisobovat.
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Kozel (2006) ve své knize uvadi, ze makroprostiedi pisobi na podnik neustale a ten ho
nemiize nijak ovlivnit, pouze se mu prizptsobovat. Dale tvrdi, ze , promeénlivost
makroprostredi prinasi zmeény, kdy kazda nova prileZitost pro jednoho mizZe znamenat

hrozbu pro druhého. *

Makroprostiedi dle Kotlera (Kotler, 2007) zahrnuje daleko vice spolecenskych sil, které
ovlivituji mikroprostfedi. Jednd se o faktory demografické, ekonomické, piirodni,

technologické, politické a kulturni.

Zamazalova (2010) tvrdi, Ze makroprostfedi mtizeme délit na 4 zédkladni kategorie. Diky
zacateCnim pismentim téchto kategorii, 1ze vytvofit zkratku STEP, kde kazdé pismeno

zastupuje jednotlivou kategorii.

e Politické a pravni faktory,
e Ekonomické faktory,
e Socidlni faktory,

e Technické a technologické faktory.
Tyto kategorie miiZzeme piipadné rozsifit o pfirodni podminky a ekologické prostiedi.
Politické a pravni faktory

Politicke prostiedi vyrazné ovlivituje marketingové rozhodovani. Toto prosttedi zahrnuje
legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny, které ovliviiuji ¢i omezuji

podnikatelské a soukromé aktivity spole¢nosti. (Kotler, 2004)

Jde o sbirku predpist, vyhlaSek a zdkond, ve kterych jsou zahrnuty rizné odborové
organizace, ale také sila a vliv politickych a vladnich organti. Definuji pozadavky

hospodarské, ekologické, bezpecnostni, jakostni a zdravotni. (Kozel, 2006)
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii zejména kupni sila trhu a spotiebitelti a faktory, které je
ovlivituji. Mezi tyto faktory patii naptiklad rychlost ristu mezd, vySe uspor, dostupnost

uvért v ekonomice, mezni mira spotieby obyvatelstva a divéra spotiebiteltt v danou

12



ménu a ekonomiku. Kazda zemé ma rizné ekonomické faktory a ty se dle toho také velmi

1i81, jelikoz jednotlivé ekonomiky maji odliSnou stratifikaci obyvatelstva dle vySe piijmu.

V disledku globalizace a ekonomickym zméndm v mnoha zemich se firmy musi
piizptisobovat novym situacim na trzich. VysSe zminéné faktory ovliviiuji strukturu
nabidky a strategii firem, strukturovani oslovovanych trhii a segmentaci, ale také na vyvoj

vyrobku. (Zamazalova, 2010)
Socialni faktory

Socialni faktory lze délit na kulturni a demografické. Kulturni faktory se zabyvaji
souborem hodnot, idejemi, odpovidajicimi postoji osob ¢i subjektii a jejich ndzory. Tyto
nazory mizeme dale d€lit na primarni a sekundarni. Zatimco primarni, neboli neménné
si neseme jiz od détstvi od svych rodicl, tak sekundarni, neboli proménlivé clovéka

ovliviiuji dle toho, ve kterém prostiedi a socidlnich skupinach se pohybuje. (Zamazalova,

2010)

Demografické faktory se zabyvaji lidmi, populaci a jejich charakteristikami. Tyto
charakteristiky mohou byt naptiklad pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova struktura
obyvatelstva, zaméstnanost a podil muzii a Zen. Toto prostfedi je pro marketing dileZité
zejmeéna kvili tomu, Ze spotiebiteleé, ktefi tvofi jednotlivé trhy, jsou zaroven skupinami

lidi. (Kotler, 2004)
Technické a technologické faktory

Jedna se o velmi dulezitou soucast marketingového prostiedi firem a to hlavné diky
vysokému a nadéle se stale zrychlujicimu tempu technologického vyvoje. Velkou roli
hraji také patenty a jiné zlepSeni, technické diferenciace, designové zmény nebo nabidka

trochu jiného slozeni (zakladni funkce, barviva atp.) (Zamazalova, 2010)
Ekologické a prirodni faktory

Zde tadime piedevSim surovinové zdroje, které jsou potifebné ve vyrobnim procesu

a ovliviiuji tak marketingové aktivity, ale také zajem o zivotni prostiedi. (Kotler, 2004)
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Kozel (2006) ve své publikaci uvadi, ze pfirodni prostiedi zahrnuje predevsim ptirodni
zdroje, které jsou nezbytné pro vyrobni a jiné Cinnosti firmy. V této souvislosti se
Vv soucasné dob¢ nejvice fesi ekologické pozadavky, naroky na usporu nékterych druhi

surovin a energii, jejich nedostatek a obnovitelnost.

1.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje sily ovlivitujici schopnost spolecnosti slouzit zakaznikiim a tvoii
hodnoty firmy. Jedna se o — spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a

vefejnost. (Kotler, 2006)
Mikroprostiedi mize firma sama ovliviiovat a ptimo se ji dotyka. Hlavnimi faktory jsou:

e Podnik/subjekt sam,
e Konkurence,

e Dodavatelé,

¢ Distribu¢ni ¢lanky,

e Zakaznici, spotiebitelé.

Zamazalova dale uvadi, ze mikroprostiedi Ize délit na vnitini a vnéjsi, pticemz obé slozky

mezi sebou mohou mit vzajemny vztah. (Zamazalova, 2010)
Podnik/subjekt sam

Mikroprostiedi se dotykd podniku z hlediska jeho struktury, organizace, vyvojového
stddia a zdravi. Patfi sem dobré socidlni klima, dobra pracovni moralka, finan¢ni zdravi
podniku, ¢i rozdéleni prace mezi rizné Utvary a jejich vzajemnd kooperace. Je
bezpodminec¢né nutné, aby vSechny ¢asti podniku mezi sebou spravné komunikovaly
a spolupracovaly, at’ uz se jednd o vyrobu, vyzkum, vyvoj, finan¢ni oddéleni ci

marketingové a dal$i oddé€leni. (Zamazalova, 2010)
Konkurence

Dany podnik miiZou na trhu ovliviiovat pfimo ¢i nepfimo dalsi konkuren¢ni subjekty,
kter¢ mu mohou byt podobné jeho vnitinim prostfedim ¢i nabizenymi produkty. Jelikoz

se jedna o soutéz, musi se podnik snazit, aby byl vzdy lepsi, nez jeho konkurence, kterou
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lze také tadit do mikroprostiedi, protoze ji také muze Castecné ovliviiovat. Sledovani
konkurence je pro podnik velice dulezité, nejen aby se pfiucil urCitym zméndm
VvV organizaci zvySujicich efektivitu, ale také aby sledoval technologicky vyvoj
konkurence a jejich marketingovy mix, na ktery by mél podnik piipadné zkusit

zareagovat. (Zamazalova, 2010)

Aby firma ziskala konkuren¢ni vyhodu, je nutné, aby se jasn¢ odlisila od konkuren¢nich
nabidek a vryla se do mysli spotfebiteli. Vhodna strategie zavisi na velikosti firmy

a pozici, ve které se nachazi v daném sektoru v porovnani s konkurenci. (Kotler, 2004)
Dodavatelé

Na dodavatelich zaleZi vyrobni moznosti podniku. Ovliviiuji v¢asnost, kvalitu a mnozstvi
zdroju, které jsou potfebné pro fungovani podniku nejen v pfitomnosti, ale také
v budoucnu z divodi problémt dodavek, technickych a finanénich podminek C¢i
sektorového vyvoje (bankroty, fuze dodavatelit). Vhodny vybér dodavateli mize mit
pozitivni vliv na marketingovy mix, zejména co se jedna o vyrobu, procesy ve firm¢ ¢i o

servisni a dopravni firmy. (Zamazalova, 2010)
Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Zde patii velka skala distribucnich firem, prostfednikli a spolupracujicich organizaci.
Patii sem napiiklad obchody a velkoobchody, prostfednici prodavajici na cizi ucet,
marketingové a reklamni agentury pomdhajici s komunikaci, umisténim 1 odbytem,
distribu¢ni a pfepravni organizace, finan¢ni ustavy a pojiStovny zabezpecujici finan¢ni

stranku distribucnich cest a finan¢ni toky mezi danymi ucastniky. (Zamazalova, 2010)
Zakaznici, spotiebitelé

Firma by méla sledovat a analyzovat cilové trhy. MiZeme rozlisit 5 zékladnich trht,
kterymi jsou: spotiebitelsky trh, ktery zahrnuje jednotlivce a domécnosti; primyslovy trh,
na kterém se obstardvaji zbozi a sluzby pro potieby vyrobniho procesu; trh obchodnich
mezi¢lankt slouzici k dal§imu nakupu a prodeji zbozi a sluzeb se ziskem; statni zakazky,
poptavany statnimi Ufady a trh mezinarodni, ktery zahrnuje vSechny zminéné trhy

v zahrani¢i. (Kotler, 2004)
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1.2.3 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Manazeti musi neustale analyzovat konkuren¢ni sily v mikrookoli a nalézat ptilezitosti a
hrozby podniku, které musi vyuzit, resp. omezit ve strategiich. Vybér spravné strategie

by mél podniku dopomoci k dosazeni konkurenc¢ni vyhody. (Dedouchova, 2001)

Riziko vstupu potencidlnich konkurenti

Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavateli uvnitf mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich vyrobki

Obrazek 3 - Porteriv model 5 konkurenénich sil (zdroj: Dedouchova, 2001, s. 18)

Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Jedna se o podniky, které nejsou, ale mohou se stat konkurenty. Hrozba konkurenéni sily
potenciondlnich konkurentli zavisi na vysi bariér vstupu na trh. Je to fada faktort, které
brani podniku se prosadit v daném mikrookoli. Mezi tyto bariéry vstupu patii oddanost
zakazniki, absolutni nakladové vyhody a mira hospodarnosti. Podnik musi zvazovat, zda
se mu vyplati tyto bariéry piekonavat, jelikoz plati, Ze ¢im vySsi jsou bariéry vstupu, tim
vy$§i jsou 1 néklady. Pokud jsou tyto bariéry nizké, zvySuje to riziko vstupu novych
konkurenti na trh a hrozbu snizeni ziskovosti podnikli uvnitt mikrookoli. V opa¢ném
ptipadé€, jsou-li bariéry vysoké a riziko vstupu novych konkurentii nizké, mohou firmy

zvySovat ceny a tim i svlij zisk. (Dedouchova, 2001)
Rivalita mezi podniky uvniti mikrookoli

Jestlize je sila konkurentli slaba, mize podnik vyuzit situace a zvySovat ceny a v tom
piipadé 1 svij zisk. V opacném piipad€ dochéazi k cenové valce, kterd zvySuje konkurenci
a tim i omezuje zisky spolecnosti. Tato rivalita mize byt velka hrozba pro ziskovost

v mikrookoli a jeji rozsah je funkci tif faktor. Témito faktory jsou struktura mikrookoli,
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poptavkové podminky a vysky vystupnich bariér z daného mikrookoli. U struktury se
sleduje podil jednotlivych podnikl na trhu dané¢ho okoli. Pfi hrozici cenové vélce se
podniky snazi konkurovat kvalitou vyrobku, vzhledem apod. u poptavkovych podminek
1ze tici, ze pokud se zvétsuje trh jako celek, at’ uz pribyvanim zakaznikt, nebo vétSimi
nakupy soucasnych zakaznikd, tak poptavka roste. Klesa v ptipad¢, ze po€et nakupujicich
klesa, ¢i zdkaznici nakupuji méné. Podnik ma tedy moznost pfi zvySovani poptavky

zvysovat 1 svlij podil na trhu. (Dedouchova, 2001)
Smluvni sila kupujicich

Sila kupujicich mtze podniku zvySovat vyrobni naklady diky pozadavkim na snizovani
ceny, vysokou kvalitou vyrobki ¢i lepsi servis. Slabi kupujici mohou pro podnik vytvaret

ptilezitosti zvySeni cen a tim 1 zisku. Odbératelé maji vétsi silu za téchto podminek:

e, pokud se mikrookoli, které nabizi vyrobky, sklada z rady podnikii a kupujicimi je
maly pocet velkych podniki,

o nakupuji-li kupujici ve velkém mnozstvi,

e kupujici si mohou vybirat mezi podniky s nizkymi cenami,

o jestlize je ekonomicky proveditelné, aby nakupujici mohli nakupovat od nékolika
podnikii najednou,

e mohou-li kupujici pohrozit, zZe si své vstupy zacnou vyrabét sami.*“ (Dedouchova,

2001)
Smluvni sila dodavatela

V ptipad¢ silnych dodavatell, ktefi mohou zvySovat cenu, hrozi podniku snizeni zisku.
V opacném piipadé miize podnik snizovat ceny a pozadovat vyssi kvalitu. Silngjsi

dodavatelé mohou byt v ptipadech, kdy:

e jejich prodavané vyrobky maji malo substitutt,
e nedulezitost mikrookoli pro dodavatele, ve kterém odbératelsky podnik podnika,
e je pro podnik ndkladné zménit dodavatele,

e mohou dodavatelé zacit konkurovat podniku v daném mikrookoli. (Dedouchova,

2001)
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Hrozba substitu¢nich vyrobki

Produkty, které mohou nahradit ptivodni vyrobek, jsou pro podnik velkou hrozbou, co se
tyce ceny vyrobku a tim i ziskovosti. V piipadé nizkého poctu substituti mohou podniky

zvySovat cenu a tim 1 ptipadny zisk. (Dedouchova, 2001)

1.3 SWOT analyza

., Soubornym vystupem analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi je SWOT analyza
Zkratka SWOT analyza je odvozena z pocatec¢nich pismen anglickych slov:

e Strengths — silné stranky,
e Weaknesses — slabé stranky,
e Opportunities — prileZitosti,

e Threats — hrozby. (Zamazalova, 2010)

Jakubikova (2013) uvadi, Ze SWOT analyza si klade za cil rozpoznat sou€asnou strategii

firmy, jeji slabé a silné stranky a jeji schopnost pfizplsobit se zménam v jejim okoli.

Kotler (2007) vysvétluje SWOT analyzu jako vysledek externich a internich auditt, ktery
ukazuje nejen silné a slabé stranky spolecnosti, ale také ptileZitosti a hrozby, kterym by

firma mohla ¢elit.

Sedlackova (2006) tvrdi, ze aby byla SWOT analyza u¢inna v procesu tvorby strategie,
musi spravné identifikovat, nalézt a posoudit vlivy, k pfedpovédi vyvojovych trendt

faktorti nejen vnéjSiho okoli firmy, ale také vnitini situace firmy a souvislosti mezi nimi.
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Pozitivni Negativni

S w
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

(0] T

(Opportunities) (Threats)

PrileZitosti Hrozby

Obrazek 4 — SWOT analyza (zdroj: Byznys slovicka, 2012)
1.3.1 Strategie vyplyvajici ze SWOT matice

Jakmile firma identifikuje své silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, vyplynou ji ¢tyfi

klicové strategie, které jsou pro firmu dulezité. Tyto strategie jsou nasledujici:

e MAXI - MAXI — maximalizace silnych stranek a ptilezitosti,
e MINI - MAXI — minimalizace slabych stranek a maximalizace piileZitosti,
e MAXI — MINI — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb,

e MINI - MINI — minimalizace slabych stranek a hrozeb. (Kotler, 2007)

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je dalSi z mnoha nastroja, ktery dostal své oznacCeni podle
pocatecnich pismen anglickych nazvi téchto marketingovych nastrojii. Jedna se o tyto

slozky:

e Produkt (Product),
e Misto (Place),
e Distribuce (Distribution),

e Komunika¢ni mix (Promotion).
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Produkt znazornuje celkovou nabidku zakaznikovi, distribuce nam ftika kdy a kde
produkt nabidnout, pomoci spravnych distribu¢nich cest, cena stanovuje hodnotu
produktu a mé¢la by byt atraktivni pro zadkaznika a na konec by se m¢l produkt spravné
propagovat, aby o ném védéla $irsi vefejnost, coz obstarava komunikaéni mix. (Johnova,

2008)

,» Marketingovy mix byl definovan jako soubor marketingovych nastroju, jez pouzivaji
firmy k dosazeni svych marketingovych cili. “ (Kotler a Keller, 2007)

Jedna se o souhrn marketingovych ¢innosti, které slouzi k tomu, aby produkt firmy co
mozna nejvice napliioval potieby a prani cilového trhu. (Jakubikova, 2013)

1.4.1 Produkt

Produktem mizZzeme rozumét nejen néco hmotného (zbozi, vyrobek), ale jak uvadi
Johnova (2008) ve své publikaci 1ze produktem rozumét taktéz sluzbu, udalost, zkusenost

nebo ¢innost.

Produkt slouzi k uspokojovani individualnich pozadavkd, potieb a zajmi individualnim
zakaznikem. Tyto potfeby mohou byt zékladniho, emociondlniho ¢i praktického

charakteru. (Jakubikova, 2013)
Jakubikova (2013) tyto vrstvy popisuje nasledovné:

e Jadro — piedstavuje to, co si zékaznik pieje, co splni jeho touhy ¢i ocekavani a co
muze vyresit jeho problémy. Jedna se z pravidla o pohyb v pocitové oblasti, kde
si zakaznik vytvafi potfebu vlastnit urcité zbozi ¢i sluzbu.

e Vlastni produkt — miZzeme také nazvat realny produkt ¢i skuteény produkt. Je
to souhrn charakteristickych vlastnosti produktu, které zakaznik vyzaduje a které
jsou pro n¢j dulezité. Zakaznik zde sleduje predevS§im vyhotoveni vyrobku, jeho
kvalitu, znacku, styl, image, design, obal a tvar baleni, nidzev, jméno vyrobce
a dosazitelnost produktu.

¢ Rozsifeny produkt — Ize jej také nazyvat jako $irsi produkt. Tato vrstva zahrnuje
dodate¢né sluzby a vyhody daného produktu, které pro zdkaznika mohou

predstavovat zvySeny uzitek. Muze se zde jednat o servis, zaru¢ni lhiity, garan¢ni
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a jiné opravy, odbornou instruktaz, poradenstvi, leasing, platby na splatky a

mnoho dalsiho.

— e — rozsifeni
g T—t produktu
= instalace \,ﬁ
/ L viastni
e - produkt
— ——
//-/ baleni e O \
— \
/
/ znalka vyholovem
/ e
f / -
{ %oo(iﬁr;:/nekky '} 4 jadro \ dodateéné '
' \ uzitku sluzby

| a avérovani “\ < /
R,
A /

Obrazek 5 - Komplexni produkt a jeho t¥i arovné (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203)

Dle De Pelsmackera (2003) se produkt sklada z tii vrstev:

e Jadro,
e Hmotné prvky,

e Rozsifeny produkt.
Zivotni cyklus vyrobku
Dal$im z mnoha diilezitych faktorti pro vybér cilii podniku je Zivotni cyklus vyrobku.

e Uvedeni na trh — podnik nejprve musi zakazniky seznamit s produktem,
ptedstavit ho, nechat je, aby zjistili, jaké potfeby uspokojuje a v ¢em je rozdilny
oproti ostatnim produktim. Hlavnimi cili této trzni situace je vytvofit potiebu
kategorie, povédomi a znalost produktu.

e Riist — ve stadiu riistu mize dochéazet k riiznym situacim, které vedou k odlisSnym
strategiim. Tato faze komunikaéni strategie bude branit pozici znacky proti

konkuren¢énim utokum.
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e Zralost, dospélost — v této fazi musi znacka bojovat se silnou konkurenci na trhu,
ktery se téméi nezvétSuje. Komunikacni strategie budou piedevsim posilovat
loajalitu zdkaznikl a zajem o jejich znacku pted znackami konkurenénimi.

e Pokles, astup — ve stadiu poklesu budou chtit vyrobci pomoci cenovych slev
asoutézi vytézit co nejvice z dan¢ho vyrobku. V piipad€, Ze chtéji obnovit
produkt, musi jej upravit ¢i zménit, zménit zptusob uziti ¢i ziskat nové cilové

skupiny. (De Pelsmacker, 2003)

1.4.2 Cena

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktery nestoji zadné finance, naopak je to

prostiedek pro marketingové aktivity firmy a jeji vyrobu. (De Pelsmacker, 2003)

Cena je dle Foreta (2003) velikost finan¢nich prostfedkl, mnozstvi vyrobkii ¢i objem
sluzeb, poskytujici kupujicimu pravo uzivat ¢i vlastnit vyrobek nebo sluzbu. Ve své
pozd¢jsi publikaci Foret (2011) zastava nazor, ze cena produktu vyjadiuje momentalni

hodnotu produktu na trhu.

Cena dle Foreta (2003) plni pfi rozhodovacich procesech kupujicich dvoji funkei, a to

funkci alokaéni a informativni:

Alokaéni funkce — tato funkce napomaha kupujicim pii v pfipad¢, Ze se rozhoduje, jak
by mél vynalozit svoje finance a jakym zptisobem by mél tyto finance rozdé¢lit, aby koupi
dosahl maximalniho moZného uZitku. Pfi nakupu produktd kupujici hodnoti jednotlivé
produkty, zda je potiebuje ¢i nikoli a pak v souladu s Maslowovou teorii o hierarchii
lidskych potieb rozhoduje, jak dilezité ¢i nedtlezité jsou tyto produkty pro uspokojeni
jeho potteb. (Foret, 2003)

Informacni funkce — slouZzi kupujicimu ve fazi rozhodovani o vyrobcich, se kterymi se
doposud nesetkal a nema snimi Zzadné zkuSenosti. U komodit, u kterych nelze
objektivnim zplisobem posoudit kvalita, znamend vétSinou vyssi cena 1 vyssi kvalitu.
Cena mimo jiné také informuje zakaznika o pozici vyrobku na trhu a o jeho vztahu ke

konkurenénim a substituénim vyrobkim. (Foret, 2003)

Dle Jakubikové (2013) plni cena v trzni ekonomice nasledujici funkce:
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e Regulacni — zdkladni funkce ceny, jedna se o reguldtor nabidky a poptavky,
e Rozd¢lovaci — cena jako nastroj rozdélovani dichodu,

e Alokac¢ni — cena jako nastroj rozmisténi disponibilnich zdrojt eko. subjektu,
e Kriteridrni — cena jako dulezité kritérium rozhodovani o koupi,

e Informacni — cena jako nositel informaci o situaci na trhu,

e Racionalizacni — cena jako nastroj raciondlniho plisobeni na stav poptavky,

e Evidencni — cena jako métitko ekonomické ¢innosti.

Urcit cenu produktu mizeme dle Foreta (2011) tfemi riznymi zpiisoby, které mizeme

oznacit jak ,,3C*, podle pocatecnich pismen anglickych nazvi. Jedna se o:

e Pristup zaloZeny na nakladech (cost function) — tento zptisob urcovani ceny je
nejbéznéjsi, ovsem nelogicky co se marketingového hlediska tyce, jelikoz nelze
srovnavat vysi podilu u zbozi denni spotieby, dlouhodobé spotieby, ptipadné
sezonniho zbozi ¢i zbozi, které se obtizné skladuje.

e Pristup podle konkurence (competitors® prices) — tento zpusob vychazi z ceny
obdobného konkuren¢niho produktu, ¢ehoz vyuZivaji pfedev§im mens$i ¢i
zacinajici firmy.

e Pristup orientovany na zakaznika (customers‘ demand schedule) — cena produktu
je stanovena dle toho, jakou cenu je za n¢j zakaznik ochoten zaplatit a jakou pro

n¢j mé hodnotu.

1.4.3 Distribuce

Distribuce je souhrn vSech ¢innosti jednotlivel a firem, zucastnénych v doruceni vyrobkt

a sluzeb z mista jejich vzniku az ke kone¢nému spotiebiteli. (Foret, 2003)

Distribuce je proces, ve kterém firma hleda nejefektivnéjsi cestu k doruceni vyrobku nebo

sluzby na trh ke spotiebitelim a jeho bezproblémovou spotiebou. (Blazkova, 2007)
Distribucni strategie 1ze rozdélit do tii zdkladnich zptsobii:

e Intenzivni distribuce — pouziva se u zbozi denni spotieby, kdy se musi byt

zakaznikovy neustale k dispozici.
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Exkluzivni distribuce — neboli také nazyvana vyhradni distribuce, distribuci,
kdy prodejce ma vyhradni pravo na produkt. S timto je spojené i dodrzovani
kvality vyrobce, ktera dokaze posilit jeho image a tim si i stanovit vyssi pfirazku.
Selektivni distribuce — kompromis mezi pfedchozimi distribu¢nimi cestami.
Umoznuje lepsi pokryti trhu a zéroven lepsi kontrolu nad produktem. (Foret,

2011)

Dle Blazkové (2007) mizeme rozliSovat dva druhy distribu¢nich cest:

Distribu¢ni cesty primé — Ize fici, Ze zde putuje vyrobek od vyrobce piimo ke
spotrebiteli
Distribu¢ni cesty nepiimé — Vv této distribucni cesté operuje mezi vyrobcem
a zakaznikem jeden nebo vice distribucnich ¢lanka
o Strategie jedné distribué¢ni cesty — Vybira se pouze jedna nejvhodnéjsi
distribucni cesta pro distribuci vyrobku na trh.
o Multidistribuéni strategie — zde se vyuziva dvou nebo vice distribu¢nich
cest. Vyhodou je optimdln&jsi pfistup k trznim segmentiim, zvySeni
pokryti trhu, sniZeni distribuénich ndkladi a wumoZnéni vice

personalizovaného prodeje.

Cile distribuce jsou:

144

Minimalizace distribu¢nich naklada,
Urceni vhodné distribuce pro kazdy cilovy trh,
Urceni vhodné distribuce podle typu vyrobku,

Urceni vhodné distribuce podle prani zakaznikt. (Blazkova, 2007)

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace slouzi k podpote prodeje vyrobku a musi byt ztotoznéna s cili

firemni komunikace, aby vytvofila jednotnou image. (Jakubikova, 2013)

De Pelsmacker (2003) tvrdi, ze marketingova komunikace obnasi nastroje, jejichz

prostfednictvim komunikuje firma s cilovymi skupinami, aby podpofila své vyrobky

nebo image firmy a je nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu.

24



Vzéijemnym propojenim jednotlivych nastroji marketingové komunikace bychom méli
dosdhnout maximalnich, navzajem se znasobujicich a posiliiujicich synergickych efektt,

které l1ze spatfovat jako ,,4E*“ a ,,4C*.
Ptinosy ,,4E* spocivaji v:

e Ekonomickém vynakladani prosttedkii (economical),
e ZvySovani vykonnosti (efficient),
e ZvySovani efektivity (effective),

e Zvysovani intenzity ptisobeni (enhancing).
Ptinosy ,,4C* spocivaji v:

e Ucelenosti a propojenosti komunikac¢nich nastroji (coherence),

e Konzistentnosti, vyvazenosti ¢i jednotnosti komunikace (consistency),

e Kontinuité¢ komunikace v ¢ase (continuity),

e Doplijicich a vzdjemné se propojujicich nastrojich komunikace (complementary

communications). (Foret, 2011)

1.5 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouzivda organizace K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo

budoucich potencidlnich zakazniki. ©* (Heskova, 2005)

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje a nastrojii pfimého marketingu, které firma pouziva k dosazeni svych

marketingovych a reklamnich cili. (Kotler, 2007)

Cilem komunikace je snaha ovlivnit chovani lidi na zéklad¢ procesu prezentace ideji,
sdileni mySlenek a Sifeni marketingovych informaci. Ke komunikaci dochéazi, pokud
autor informace vysle zpravu, pifijemce ji zachyti a oba jejich nazory se shoduji.

Vysledkem této komunikace je zpétna vazba pro odesilatele. (Foret, 2003)
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Pfenos Dekd- Objekt
Médium dovani Prijemce

Subjekt
komunikace

Kodovani

Zpétna vazba

Obrazek 6 - Komunikaéni proces (zdroj: PFikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

Karlicek (2011) piSe, ze aby byla marketingova komunikace efektni, musi respektovat
principy mezilidské komunikace a marketéfi by méli vychazet z poznatku, jak bude
vnimano jejich sdéleni cilovou skupinou. Shrnuti a systematizaci klicovych fazi efektni

marketingové komunikace uvedl ve svém modelu na obrazku ¢. 7.

Cilova skupina

2 P Zaujet
Marketingové sdéleni i

Médium

Presvédéeni

Kontext

Zména
postoju
a chovani

Obrazek 7 - Model marketingové komunikace (zdroj: Karli¢ek, 2011, s. 23)

Dle Jakubikové (2013) miizeme marketingovou komunikaci ¢lenit na:

e Komunikaci tematickou (nadlinkovou) — sdéluje zakaznikovi néco o produktu,
0 znacce;

e Komunikaci zaméfenou na image — urcend ke zlepSeni vztahd s cilovou
skupinou a posileni povédomi o znacce;

e Komunikaci podlinkovou — je zaméfena na aktivity a ma presvédcit zakaznika
ke koupi produktu;

e Komunikaci nadlinkovou — jedna se o reklamu v médiich.
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1.5.1 Komunika¢ni modely

Aby byla reklama ispés$na a splnila sviij ucel, méla by Gspésné projit nékolika etapami.
Tyto etapy jsou pojmenovany podle jejich zac¢ate¢nich. Z téchto zacatecnich pismen nam

vznikaji komunikaéni modely AIDA a ADAM. (Ktizek a Crha, 2012)
Model AIDA

Uspésna reklama musi projit nékolika etapami. Z pocate¢nich pismen téchto etap

muzeme poskladat model, ktery se nazyva AIDA. Jde o etapy:

e A —attention — vzbuzeni pozornosti,

e | —interest — vzbuzeni zajmu,

e D —desire/decision — vytvofeni touhy,

e A —action — dovedeni k ¢innosti. (Ktizek a Crha, 2012)

Znamost, ‘ Znalost,
uvédomeni si pochopeni l_> Presvédceni |_> "

Obrazek 8 - Model AIDA (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 297)

Neznamost,
neuvédoméni si
produktu/znacky

Vyvolani pozornosti - Attention

Pokud zakaznik nema povédomi o produktu, tak pro n¢j tento produkt jakoby neexistoval.
Upoutani pozornosti je tedy prvotni krok ktomu, abychom oslovili zdkaznika.
V reklamnim slangu hovofime o tzv. poutaci, ktery k upoutdni pozornosti pouziva

pievazné grafiku, pohyb, zvuk, ale mél by také byt obsazen v textu. (Kiizek a Crha, 2012)
Vzbuzeni zajmu — Interest

V tomto citlivém bodé¢ si recipient neboli ptijemce reklamy, zacind uvédomovat, Ze je mu
pomoci reklamy néco sd€lovano a za¢ina se o tuto informaci sam zajimat. V tuto dobu si
zacina klast otazky o produktu ¢i znacce a snazi se na né najit odpovéd’, ovSem prozatim
bez koupi produktu. Tento zdjem o produkt se miize stale zménit ¢i vyprchat. (Ktizek a
Crha, 2012)
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Rozhodnuti se/touha — Desire/decision

V ptipadé, ze hovofime o rozhodnuti, pfedpokladame, Ze zdkaznik na zdklad¢é svych
rozumovych a racionalnich uvah dospél k rozhodnuti o koupi produktu. Tyto rozhodnuti
jsou podlozeny argumenty, které podporuji vyhodnost tohoto ndkupu a presvédcuji

kupujiciho o benefitech plynoucich z ndkupu uréitého produktu. (Ktizek a Crha, 2012)
Akce — Action

Do této chvile stale nebylo u€inéno rozhodnuti o koupi produktu. Teprve tim, Ze si
zakaznik koupi produkt je dokondno reklamni snazeni prodavajicich. Do té doby muze

kupujici svoji touhu po produktu, ptipadné své rozhodnuti zménit. (Ktizek a Crha, 2012)
Model ADAM

V modelu ADAM se kromé vzbuzeni pozornosti, vytvofeni touhy a akce lze bavit
I 0 zapamatovani znacky. Jedna se tedy o model, ktery zahrnuje stalé zakazniky a vérnost

znacce. Jeho nazev je opét tvofeny z pocatecnich pismen jeho etap:

e A —attention — vzbuzeni pozornosti,
e D —desire — vytvoieni touhy,
e A —action — akce,

e M- memory — zapamatovani si znacku. (Kt¥izek a Crha, 2012)

1.5.2 Nastroje marketingové komunikace
Marketingovy mix se opird o 4 zékladni nastroje, kterymi jsou:

e Reklama,

e Podpora prodeje,

e Public relations,

e Osobni prodej

e Direct marketing. (Foret, 2011)
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15.2.1 Reklama

Foret (2011) ve své publikaci o reklamé pise, ze propaguje uréity produkt ¢i image, kterou
si maji o firm¢ vytvorit kliCové segmenty vetejnosti. Foret dale piSe, ze se jedna o
jednosmérnou formu komunikace a jejim smyslem je oslovit Siroky okruh vefejnosti

pomoci hromadnych sdélovacich prostredk.

, Reklama je dobrym  ndstrojem  marketingové  komunikace k informovadni
a presvedcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, sluzba nebo napad. “

(De Pelsmacker, 2003)
Dle De Pelsmackera (2003) mtizeme reklamu délit:

e dle subjektu, vysilatele sdéleni,
e dle pfijemce sdéleni,
e dle typu sdé€leni,

e dle pouzitého média.
Zakladni funkce reklamy jsou:

e Informativni reklama — ma za ukol informovat o novém produktu na trhu, ucelem
je vzbudit zajem a poptavku po urcitém produktu.

e Piesvédcovaci reklama — v obdobi zvySené konkuren¢ni sily ma tato reklama
presvédcit zakaznika, aby si koupil nas produkt, nikoli produkt konkurence. Tato
reklama mnohdy srovnava naSe produkty s produkty konkuren¢nimi.

e Pfipominaci reklama — Vv obdobi snizené poptavky tato reklama udrzuje
v podvédomi zakazniki produkt ¢i znacku a informuje 0 jejich existenci. (Foret,
2011)

Karli¢ek a Kral (2011) ve své publikaci uvadi, ze hlavnimi nastroji reklamy jsou:

e Televizni reklama,
e Rozhlasova reklama,
e Tiskova reklama,

e Venkovni reklama,
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e Reklama v king,

e Online reklama.
1.5.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva podnétii a pozornosti zamétenych na urychleni prodeje, odbytu.
Orientuje se na zékaznika, na obchodni organizace a také na vlastni personal. (Foret,

2011)

Zatimco reklama dle Ptikrylové a Jahodova (2010) nabizi pro¢ vyprany produkt koupit,
tak podpora prodeje predstavuje motiv ke koupi. Definuje ji jako souhrn marketingovych
aktivit firmy podporujicich spotiebitele ke koupi produktu, motivujicich prodejni

persondl a zvysujici efektivnost obchodnich mezi¢lankd.

~Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndstrojii prevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupu urcitych

produktii zakazniky nebo obchodniky.* (Jakubikova, 2013)
Nastroje podpory prodeje jsou:

e Slevové akce — muze se jednat o slevy z ceny produktu, kupoénové slevy, rabaty,
slevy pfi odkoupeni starého vyrobku — tzv. ,,Srotovné* nebo nejriiznéjsi vyhodna
baleni,

e Vzorky zdarma ¢i akce na vyzkouSeni si produktu,

e Prémie a reklamni darky — poskytnuté zdarma ¢i za zvyhodnénou cenu pii koupi
urcitého produktu,

e Vérnostni programy — pti zapojeni do programu mize zédkaznik ziskat rtizné slevy

¢i darky. (Karlicek a Kral, 2011)
1.5.2.3 Public relations

Dle Vysekalové (2010) pomaha PR k dosazeni marketingovych zaméru firmy
pfedavanim informaci o firmé, jejich vyrobcich a sluzbach, za icelem vytvoreni kladnych

sympatii a podpory vefejnosti a instituct.
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Prikrylova a Jahodova (2010) definuji PR jako ,,7izenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji
postoje, ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného

3

subjektu v ocich verejnosti. *

Zakladni nastroje PR se daji oznaCovat jako PENCILS, dle zacate¢nich pismen

anglickych nazvi:

e P (publications) — publikace: vyro¢ni zpravy, tiskoviny pro zakazniky;

e E (events) — vefejné akce: sponzoring, veletrhy;

e N (new) — novinky: novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference;

e C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: napliovani
potfeb mistnich spolecenstvi;

e | (identity media) — nosi¢e a projevy podnikové identity: dopisni papiry
s hlavickou, pravidla oblékani;

e L (lobbying aktivity) lobovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regula¢nich
opatfeni;

e S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani

dobré povésti v oblasti socialni odpovédnosti. (Jakubikova, 2013)
1.5.2.4 Osobni prodej

Kotler (2007) definuje osobni prodej jako mezilidskou marketingovou komunikaci, kde
se setkavaji prodejci se zakazniky, za uc¢elem prodat zbozi a vybudovani kladného vztahu

mezi obéma ¢lanky.

Dle De Pelsmackera (2003) je to ,,dvoustrannd komunikace , tvdari v tvdar*, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych

¢

vztahii nebo presvédcent urcitych osob — prislusnikii specifické casti verejnosti. *

Ptimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem s sebou ptinasi vyhody jako je okamzitd zpétna
vazba a individualni komunikace, diky cemu mohou prodejci vybudovat dlouhodobé;jsi a

lepsi vztah se zakaznikem. (Karlicek a Kral, 2011)

31



Veletrhy a vystavy — Slouzi jako misto, kde se pifimo setkdva nabidka s poptavkou a je

zde zachovén osobni kontakt, ktery hraje vyznamnou roli mezi obchodnimi partnery.

Existuji dva typy veletrhi a to:

e Prodejni veletrhy — B2C — jedna se pievazné o prodej zbozi a podporu zndmosti
znacky. Tyto veletrhy jsou obvykle vefejné ptistupné.

e Kontrakéni veletrhy — B2B — jsou urceny pievazné pro vyrobce, obchodniky,
poradenské spole¢nosti pasobici v oboru ¢i odborné vetejnosti. (Karlicek a Kral,

2011)
1.5.2.5 Direct marketing

Je jedna z hlavnich disciplin komunika¢niho mixu, ktera umoznuje zaméfit svoji nabidku
na urcity, pfedem vytipovany segment trhu a umoziuje taktéz vyvolani okamzité reakce
danych jedinct. Direct marketing se zaméiuje pouze na urCité segmenty, piipadné

jednotlivee, kterym je ptizpisobeno i marketingové sdéleni. (Karlicek a Kral, 2011)

Heskova a Strachon (2009) uvadi ve své publikaci definici direct marketingu jako
., soubor marketingovych aktivit, kterymi jsou produkty nabizené trinim segmentiim
V jednom nebo vice mediich, s cilem co nejadresnéjsiho osloveni soucasného, nebo
potencialniho zdkaznika a ziskdani okamzité primé odezvy prostiednictvim posty, telefonu

nebo jiného média. *
Direct marketing miiZeme rozd¢lovat na:

e Adresny piimy marketing — nabidka je adresovana konkrétnim osobdam,
zaevidovanym ve firemni databazi, ktera obsahuje detailni informace o klientech.
e Neadresny pifimy marketing — nabidka oslovuje vybrany segment trhu, nikoli

konkrétni osoby. (Foret, 2005)

Néstroje pfimého marketingu jsou direct mail, telemarketing, ndkupy prostfednictvim
pocitact, katalogovy prodej, televizni a rozhlasovy i tiskovy marketing s pfimou

odezvou. (Foret, 2011)
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1.6 Nové trendy marketingové komunikace

Tato kapitola se bude zabyvat novymi trendy v marketingové komunikaci. Tyto nové
trendy by mély v moderni dobé¢, kdy jsou trhy pfesyceny rtiznymi produkty, zaujmout

zakaznika a upoutat jeho pozornost. Do téchto trendt bych zejména zminil:

e Guerilla marketing,
e Ambush marketing,
e Viralni marketing,

e Buzz marketing.

1.6.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing definoval Levinson v roce 1982 jako nekonvenéni cesty k osloveni
potencialnich zakaznikli realizované s nizkymi rozpocty. Cilem guerilla marketingu je
chapan jako taktika ¢i postup pro jednani na trhu a ma za tkol zaujmout pozornost
spotiebitele, aniz by si uvédomil, ze jde o reklamu. Je zaloZen na taktice ziskat si

spotiebitele, oslabit konkuren¢ni firmy a udrzet konkurenceschopnost.

Taktika guerilla marketingu musi obsahovat alespon tfi zakladni kroky v komunikaéni

kampani. Mezi tyto kroky patfi:

e utok na necekaném misté* — jde o misto, kde se bude odehrdvat marketingova
kampan. M¢lo by se jednat o misto, kde nase konkurence neocekava utok.

e _zaméfeni na piesné definované cile — jednd se o zakaznické segmenty Ci
distribu¢ni mista.

e stdhnuti zpét* — guerilla akce jsou jednordzového typu. Po tomto kroku nasleduje

vyhodnoceni a ptiprava dalsi akce. (Heskova, a Strachon, 2009)

Guerilla marketing nebyva umisténa na obvyklych reklamnich mistech. Jedna se
neohldSenou a necekanou reklamu, ktera sazi vice na jedinecny a origindlni napad,
prokazujici vtip, odvahu, inovaci a vyuziva moment piekvapeni. Neskodi vSak vefejnosti

a ani neobtézuje cilové skupiny. (Monzel, 2009)
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Frey (2008) se zminuje v souvislosti s guerilla marketingem, Ze ,,je vhodné ho vyuzit jako
,, OStrejSi* verzi street promotion nebo v reakci na drahou kampan silnejsi konkurence,
S cilem upozornit na sviij vyrobek a vyvolat zajem médii nebo virovy efekt sdélenim nebo

preposilanim.

1.6.2 Ambush marketing

Heskova a Strachoii (2009) o ambush marketingu tvrdi, Ze se jednd o snahu firmy
0 nepfimé propojeni jejiho jméno zpravidla se sportovni udélosti, kterd ma jednoho ¢i
vice oficialnich sponzori, kteti plati prava na reklamu. Jeho cilem je ziskat vyhody, které
jsou nediln¢ spojené s oficidlnim sponzorstvim. Klade si za cil ptfebrat zakazniky
oficidlnimu sponzorovi vyuzitim kreativnich a nekonvenc¢nich nastroji, bez poruseni

pravnich ptedpist. RozliSujeme dvé formy ambush marketingu:

e Piimy ambush marketing — zahrnuje vydavani se za sponzora akce, rtizné formy
utokll na oficidlni sponzory akce, vyuziti symboli, které se vztahuji k dané akci
¢1 vyuziti filmovych nebo obrazovych materialii vztahujicich se k dané sportovni
akci.

e Nepiimy ambush marketing — jde o nezddouci pronikdni do sportovni akce
a spojovani firmy, resp. znacky s akci. Vyuziva taktéZ i osoby spojené s danou
akci, poskytovani sluzeb v okoli sportovni akce, které ovliviiuje publikum, aj.

(Heskové a Strachoni, 2009)

1.6.3 Viralni marketing

Virdlni marketing vznikl v 90. letech na americkych univerzitich, kde si studenti
ptfeposilali upozornéni na rtizné produkty. Forma virdlniho marketingu V internetovém
prostiedi spociva piedev§im ve vytvofeni produktu, ktery je n€cim zajimavy, odlisny ¢i
jinak kreativni a internetovi uzivatelé si jej sami za¢nou pieposilat. Mlze se jednat

0 rtizné obrazky, videa, aplikace, aj.

Viralni marketing mtizeme rozdé¢lit na pasivni a aktivni. Pasivni se snazi vyvolat kladnou

reakci nabidkou kvalitniho produktu a spoléha na slova doruc¢ena zakaznikem. Zatimco
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aktivni pfimo ovliviiuje chovéani zakaznika ve snaze zvysit povédomi o znacce ¢i koupi

produktu. (Heskova, a Strachon, 2009)

Viradlni marketing vyuzivd mnoho forem komunikace, mezi které patii internet,
komunikac¢ni a socialni sité, socidlni média, online formaty a mobilni technologie jako
nastroj posileni povédomi o znaéce ¢i propagaci produktl a sluzeb. Podstata virdlniho
marketingu spociva ve vytvoteni originalni, zdbavné a zajimavé prezentace produktu,
sluzby, udalosti aj., kterd bude ve form¢ viralni zpravy a piijemci si ji mezi sebou rychle
sdeli ¢i poslou. Nejcastéjsi podoba viralni zpravy je e-mail, obrazek, video, text, hudebni
soubor, multimedidlni soubor, hra ¢i herni aplikace ¢i odkaz na webovou stranku.

(Juraskova a Hornék, 2012)

Hlavni vyhodou jsou nizké naklady na kampan a jeji rychlé realizace, ovSem pribé&h
kampané se po zpusténi neda témét kontrolovat, jelikoz se virus §ifi dle vile jeho

ptijemct, coz je hlavni nevyhoda. (Frey, 2008)

1.6.4 Buzz marketing

Byva taktéZ oznacovan jako ,, Word of mouth marketing* a zamétuje se na vyvolani
efektu ustniho $iteni urcitého sdéleni. Jeho cilem je vzbudit ohlas a rozruch mezi lidmi
a nabidnout jim neobvykla, chytlava, zabavna a zajimava témata, které budou firmé d¢lat
reklamu. Buzz marketing je relativné levny, ovSem velmi naroény na pfipravu
marketingového programu. Buzz marketing umoziiuje zvysit uc¢innost komunika¢niho
sdéleni na troj az desetinasobek s malym marketingovym rozpoctem. (Heskova

a Strachon, 2009)

Hughes (2005) ve své publikaci piSe, ze ustni sdéleni je nejsiln€js$i forma marketingu na
svété a ukazuje nam rozdil mezi klasickym marketingovym modelem, kde se nesiti
sdéleni a buzz marketingem, kde se sd€leni §ifi pomoci ustniho sdé€leni. Toto sdéleni mlize

byt prvotné rozeslano v televizi, radiu ¢i ostatnimi marketingovymi néstroji.
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Obriazek 9 - Klasicky marketingovy model a Buzz marketingovy model (zdroj: Hughes, 2005, kap. 1)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Analyza je provedena na brnénskou pobocku spolecnosti Sportsdirect s.r.o., jez byla
oteviena v listopadu 2014. Na tuzemsky trh ovS§em vstoupila spolecnost jiz v roce 2012,
kdy vyplnila vzniklou mezeru na trhu se sportovnim zbozim po odchazejici rakouskeé
spolecnosti Gigasport. Firma se zabyva distribuci a prodejem volno¢asového, médniho a
sportovniho zbozi. Brnénska pobocka spolecnosti Sportsdirect se nachdzi na samém
okraji mésta Brna v ndkupnim centru Avion shopping park, konkrétné¢ na adrese

Skandinavska 2, kde nahradila byvalou prodejnu nébytku Jysk.

2.1 Charakteristika spolecnosti

2.1.1 Vznik a historie spole¢nosti

Spole¢nost, kterou roku 1982 zalozil Michael Ashley, vznikla ve mést¢ Maidenhead
leZicim v anglickém hrabstvi Berkshire. Do dnesni doby se spolecnost rozrostla natolik,
Ze se stala nejen vedoucim prodejcem sportovniho zbozi ve Spojeném kralovstvi, ale také

vlastnikem mnoZzstvi svétoveé proslulych sportovnich, modnich a stylovych znacek.

V této dobé spolecnost Sportsdirect s.r.o. provozuje okolo 420 obchodii v samotném
Spojeném kralovstvi a piiblizné¢ 270 prodejen v 19 evropskych zemich. (Sportsdirect,
2016)

2.1.2 Zakladni udaje o spole¢nosti

Spolecnost Sportsdirect s. r. o. figuruje na Ceském trhu od zafi roku 2012. Hlavni
podnikatelskou ¢innosti spolecnosti je distribuce a prodej volnocasového, mddniho a
sportovniho zboZi. Majitel spoleénosti je v Ceské republice i v ostatnich zemich svéta je
Michale James Wallace Ashley a zakladni kapital firmy je 200 000,- K¢&. V soucasné dobé
ma spole¢nost Sportsdirect v Ceské republice 7 poboéek, a to v Liberci, Usti nad Labem,
Karlovych Varech, Praha — Letnany, Praha — Zli¢in, Ostravé a v Brn¢. (Sportsdirect,
2016) Pocet pobocek chce spolecnost v nejblizsich letech navySovat a rozsifit tak své pole
plsobnosti na ¢eském trhu. Brnénska prodejna bude v ptipadé kladného pftijeti slouZzit

jako testovaci projekt. (Gunar, 2016)
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2.1.3 Sortiment spole¢nosti

Jak jiz bylo fec¢eno, pfedmétem podnikani spolecnosti je prodej sportovniho vybaveni,
obleceni, bot a dopliitki 0d tkanic¢ek do bot az po stany ¢i kola. Tato prodejna je rozdélena

na dvé sekce — obuv a textil.

TEXTIL — tato ¢ast se rozklada asi na dvou tfetinach prodejni plochy obchodu. Prodava
se zde nejen textilni vyrobky, ale také dopliikky k riznym ¢innostem jako jsou rukavice
na kolo, do posilovny ¢i na box, ¢inky, ptilby, flasky na piti, tkanicky do bot, pici vaky
¢1 outdoorové vybaveni. Najdeme zde ale také naptiklad boxovaci pytle, kola, kufry
a sportovni tasky, brusle a kolob&zky, golfové hole, sportestery, sportovni hodinky, mice
na basktball, rugby, americky i evropsky fotbal, tenisové rakety a dalsi vybaveni. Obchod
nabizi svym zakaznikiim velkou $kalu vlastnich znacek obchodu Sportsdirect, kterymi
jsou Crafted, Fabric, Firetrap, Full Circle, Golddigga, Hot Tuna, Kangol, Rock & Rags,
SoulCal, Soviet, Voodoo Dolls, Dunlop, Slazenger, Everlast, Lonsdale, Karrimor,
Antigua, Campri, Carlton, Donnay, Gelert, LA Gear, Lillywhites, Muddyfox, Nevica, No
Fear, Silver Fox, Sondico Title a USA PRO, ale také svétové znacky typu Nike, Adidas,
Puma, Reebok, Mizuno, Under Armour a dal$i. V prostorach textilni ¢asti se nachazi i
zkusebni kabinky a pokladna, kde je mozné zakoupit rizné darkové poukazy, privésky

na klice, propisky a jiné reklamni pfedméty spole¢nosti Sportsdirect s. r. 0. (Gunar, 2016)

BOTY — ve zbylé ¢asti prodejny se nachazi oddéleni bot, kde najdeme taktéz boty nejen
domaécich znacek spolec¢nosti Sportsdirect, ale také svétovych znacek. Tato ¢ast prodejny
je rozdélena na détskou, volnocasovou, béZeckou, outdoorovou ¢ast a ¢ast s fotbalovou,
sadlovou a rugby vybavou. Nalezneme zde také gelové patky do bot a velkou skalu vlozek
do bot od klasickych az po gelové. K této casti obchodu nalezi sklad, kde jsou ulozeny

krabice od bot, které jsou vystaveny na sténach v riznych velikostech. (Gunar, 2016)

2.1.4 Organiza¢ni struktura

Brnénskou pobocku spole¢nosti vede store manager (dale jen SM), ktery ma pod sebou
vSechny ostatni manazery a zaméstnance. Jeho ,,pravou rukou” je jeho asistent (dale jen
ASM), ktery piebira funkci SM v dob¢ jeho nepfitomnosti a je pfimy nadfizeny Floor

supervizora, neboli FLSUP. Ti jsou na prodejné celkem cCtyfi. Dva manazefi jsou
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v oddéleni textilu a dva v oddéleni bot. Obdobné rozdéleni je i co se tyce Clothing
supervisor, neboli CS a Shoe supervisor, neboli SS, ktefi jsou v kazdém oddéleni
fadovi zaméstnanci. FTSA (full time sale assistant) je zaméstnance na plny uvazek a je
stale pfimy nadfizeny zamé&stnancti na polovi¢ni tvazek, neboli PTSA (part time sale
assistant) a brigadnikt, neboli CAST (cast staff). V ptipad¢, kdy neni na pobocce SM ¢i
ASM, rozhoduje o chodu prodejny vZdy nejvyse postaveny manazer, piipadné¢ PTSA. Ve
chvili, kdy se na prodejné ¢i oddéleni nenachédzi Zadny manazer ani PTSA, tak ma na

starosti oddéleni vzdy sluzebn€ nejstarsi FTSA ¢i CAST. (Gunar, 2016)

ﬂ‘f
Store
Manager

FLSUP FLSUP FLSUP FLSUP

Obrazek 10 - Organizaé¢ni struktura (Gunar, 2016)
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2.2 Marketingovy mix

V této ¢asti diplomové prace je popsan marketingovy mix spolecnosti, tedy jeji produkt,
cena, distribuce a marketingovd komunikace. Marketingovy mix je zacilen na vztah

firma-zakaznik, a proto zde nebude v Sir§im méfitku rozebiran vztah firma-distribuce,

firma-dodavatel aj.

Jak jiz bylo feceno, v roce 2012 firma pronikla na Cesky trh a zfidila zde doposud 7
prodejen a tato prace se bude vénovat brnénské prodejné, ktera sidli v brnénském Avion

shopping parku.

2.2.1 Produkt

Vzhledem k velké skale produktt bude tato ¢ast marketingového mixu zacilena na kola a

cyklistické vybaveni.

rv v

Firma prodava ptevazné kola znacky Muddyfox, coz je jedna z vlastnich zna¢ek obchodu.
Firma nabizi kola nejen pro vSechny vékové kategorie, ale také rizné typy kol od
détskych a freestyle kol az po horska kola. Vétsi skalu znacek najdeme v portfoliu
s dopliiky, helmami, cyklistickymi dresy, lahvemi na piti aj. Firma ovSem nenabizi
doprovodné vybaveni a sluzby, jako jsou napt. détska pomocna kolecka, kosiky, blatniky

¢i servis kol.

Obrazek 11 - Kola Muddyfox (zdroj: Vlastni zpracovani)

40



2.2.2 Cena

Stanoveni ceny se musi na velmi konkurenénim trhu sportovniho zbozi vénovat velka
pozornost. U veskerého zboZi se firma Sportsdirect snazi drZet nejnizsi ceny a zaroven
nejvyssi moznou kvalitu v rdmci vSech vyrobki. Stanoveni ceny vyrobku ve spole¢nosti
je na zakladé nakladd a konkuren¢nich cen v jednotlivych zemich. Tato cenotvorba se
tyké predevsim nedomadcich znacek spole¢nosti. Diky vyhodnéj$§im smlouvam u vlastnich
znacek, které nenabizeji ostatni konkurenéni fetézce, mize spolecnost Sportsdirect drzet
nizsi cenu zbozi, a to az 0 30% nez u znacek svétovych. VySe obchodni marzZe se kazdym

rokem zvysuje prumérné o dvojnasobek. (Gunar, 2016)

Vyvoj obchodni
marze V tis. K¢

Tabulka 1 - Vyvoj obchodni marZe 2012-2014 (zdroj: vlastni zpracovani dle Justice, 2015)

Platebni mozZnosti pro zakazniky Sportsdirect na prodejnach a e-shopu nasledujici:

e Hotové,

e Kartou (Visa, MasterCard, AmericanExpress, Maestro, aj.)

e Darkovy poukaz spole¢nosti,

e Online bankovnim pfevodem (zbozi je nutné objednat z Anglie a bude doruc¢eno

kuryrni sluzbou). (Gunar, 2016)

2.2.3 Distribuce

Pobocky spolecnosti Sportsdirect plni roli distributora zbozi od vyrobce k odbérateli. Jak
bylo jiz diive zminéno, prodejna je situovana v nakupnim centru Avion shopping park
a vSechny sluzby a zbozi jsou distribuovany zde v prodejné. Kola a ostatni cyklistické
potieby ,,domacich* zna¢ek nejsou Vv jinych obchodech nabizeny, neexistuje tedy ani
zadna distribuce do jinych obchodl. K prodejné se 1ze pohodiné dostat pomoci méstské
hromadné dopravy, diky ptilehlé cyklostezce na kole, bruslich ¢i pésky, ale taktéz velmi
dobte autem diky blizké délnici. Distribuce z internetového e-shopu na prodejnu neni
mozna, jelikoz firma nema propojeny e-shop S prodejnimi misty mimo Spojené

kralovstvi. Jedina moznost Jak si objednat zbozi z internetového e-shopu je tedy pies
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externi kuryrni sluzbu Barlin za poplatek od 296,- K¢, dle velikosti, hmotnosti a ceny

zasilky. Existuje tedy jen piima interakce prodejce — zakaznik. (Gunar, 2016)

2.2.4 Marketingova komunikace

Byt ma komunikace se zdkaznikem pfimy vliv na UspéSnost podniku, tak ve firmé
Sportsdirect je tato komunikace velmi slaba. Spole¢nost vyuziva minimum propagacnich
kanall, které dnesni trh nabizi, aby informovala zdkazniky ¢i cilové skupiny o aktudlni
nabidce ¢i akcich firmy. V ramci socidlnich siti vyuZiva Facebook, Twitter, Google+ 1
Instagram, ovSem jednd se o obecné stranky spole¢nosti a chybi zde lokalizace na

jednotlivé regiony.
2.24.1 Reklama

Spole¢nost v tomto ohledu vyuziva pouze vyvésny $tit spole¢nosti nad vstupnimi dvefmi
do obchodu, ktery je situovan smérem k nedaleké dalnici a je velmi dobie viditelny.
Ohledn¢ svych vyrobkii informuje spole¢nost ve vyloze obchodu. Zde ma uvedenou

tydenni nabidku zlevnéného zbozi, nikoli novinky.

Kromé téchto vyvésnych §titd firma nema zadné outdoorové reklamy napii¢ Ceskou
republikou. Reklamu nenajdeme ani v tisténé podobé, at’ uz se jedna o noviny ¢i ¢asopisy
a firma taktéz nevyuziva ani masova média ¢i lokalizované socialni sit¢ mimo Spojené

kralovstvi. (Gunar, 2016)

' SPORTS
DIRECT.com |

. B~ =~
pumny SN il > 255

karrimo!

Obrazek 12 - Vyvésny §tit a vyloha (zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.2.4.2 Osobni prodej

Jednim ze zptsobti komunikace se zdkaznikem je osobni prodej, ktery je realizovan piimo
na pobocce firmy. Jedna se o piimou interakci mezi zékaznikem a prodejcem. K bieznu
2016 bylo v Brnénské prodejné celkem 36 zaméstnanci, ztoho 6 manazerd, 10
zaméstnancl na plny ¢i ¢astecny uvazek a 20 brigadnikti. Firma nedisponuje zadnymi
Skolicimi programy pro zaméstnance o znalosti prodavaného sortimentu a vzhledem
k velké fluktuaci zaméstnancti neni znalost a informovanost o produktech na dostate¢né
urovni. Informace jsou tedy mnohdy zkreslené a zavad¢jici a vznika zde velky prostor

pro zlepseni. (Gunar, 2016)
2.2.4.3 Webové stranky

Komunikace skrze internetové stranky funguje od zaloZeni obchodu. Je to taktéZ jeden ze
zpusobi jak se firma zviditeliiuje. Na strankach je uveden veSkery sortiment, ktery firma
nabizi. Mimo jiné zde také nalezneme informace o spolec¢nosti, reklamacni tad, popis
vyrobkl aj. Stranky jsou ovSem pomérné nepiehledné a piehlcené nabidkami produktii a
slevovymi akcemi. V internetovych vyhledavacich se pti zadani klicovych slov stranky
spole€nosti neobjevuji mezi prednimi strdnkami neplaceného (SEO) ani placeného
(SEM) umisténi. Uprava webovych stranek je fizena z Anglie a jednotlivé pobocky

nemaji moznost webové stranky jakkoli ménit. (Gunar, 2016)

EZ5) SPORTS DIRECT.com mme O o

Mens s Football Shirts

LICK&COLLECT!FRE E £5.Y0UCHER T0 SPEND IN STORE

"FIRETRAP HOCUS | ROCKI ORNE|
ROCKPORT JAELIA
£

[ ROCKPORT TW21L |
D ERS

C

DETHE
WEEK! -

Obriazek 13 - Webové stranky spole¢nosti (zdroj: Sportsdirect, 2016)
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2.2.4.4 Public Relations

Dalsim ze zptisobti marketingové komunikace firmy jsou jeji zaméstnanci, kteti do prace
musi chodit v pracovnim oble€eni, které je oznaené logem Sportsdirect. Toto pracovni
obleceni je znaCky Slazenger, tedy jednou z vlastnich znacek obchodu. V ptipadé
zaméstnancll je obleCeni cCerveno-modré, V pfipadé manazerii je barva obleceni

kombinaci svétle modré a tmaveé modré barvy. (Gunar, 2016)

A%

Obriazek 14 - Obledeni zaméstnanci a manaZeru (zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi formou komunikace se zdkaznikem je logo spolecnosti, které nese pfimo nazev
spole¢nosti (viz obr. 15). Toto logo je pouzito v ramci vyvésnych §tith spolecnosti i na
webovych strankdch. Je slozeno ze dvou barev, modré a ¢ervené, kterymi se prezentuje

cela spole¢nost. (Gunar, 2016)

SPORTS
DIRECT.com

Obrazek 15 — Logo (zdroj: Sportsdirect, 2016)

2.2.4.5 Podpora prodeje

Hojné vyuzivand podpora prodeje v dnesni dobé jsou slevové akce, které pobizeji
zakaznika k nadkupu uréitého zbozi. Téchto stimulti vyuziva také Sportsdirect, at’ uz se

jedna o nakup vybranych dvou kust stejného zbozi s 20% slevou, tydenni nabidku, kde
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se sleva vybraného zbozi pohybuje v rozmezi 40-80% Cci slevové akce jednorazového

charakteru cilené na konkrétni znacku produktu nebo cely sortiment. (Gunar, 2016)

Obriazek 16 - Tydenni nabidka (zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2.4.6 Direct marketing

Direct marketing probiha ve formé newsletteru, ktery chodi po registraci zakaznikovi na
uvedeny email. Tato forma komunikace mize byt ¢asto povaZzovana za tzv. SPAM.
Zéakaznik se ovSem muze na strankach spole¢nosti sam ptihlasit k odbéru novinek, slev a
specialnich novinek, které mu budou kazdy tyden chodit na email uvedeny v registraci
(viz. obrazek 18). Tyto newslettery plni taktéz funkci pfipominaci reklamy, podnécuji
zakaznika ke koupi a zvySuji divéryhodnost firmy. (Gunar, 2016)

CLICK&COLLECT|FREE £YUER 0 5PEAD NSTORE

PRlCE ;@ kancor Firetrap KicKers
cusi n =] FORMAL FOOTWEAR

ggm FLASH SALE

ENDS MIDNIGHT SATURDAY 23RD APRIL (BST)

CLICK HERE
10 SHOP

Obrazek 17 — Newsletter (zdroj: Sportsdirect, 2016)

Jiné formy komunikace se zdkaznikem spolecnost nevyuzivd a v pfipad¢ brnénskeé
prodejny nejsou internetové stranky a informacni emaily idedlni zptisob reklamy nejen

kviili tomu, ze velké mnozstvi produktli z internetovych stranek nema brnénska prodejna

45



vubec v sortimentu, ale také proto, Ze si tyto produkty zakaznik nemiize objednat piimo

na prodejnu. (Gunar, 2016)

2.3 PEST analyza

Pro sledovani vnéj$iho okoli firmy, které¢ ma vliv na spole¢nost pouzivdme PEST analyzu.
Témito faktory v analyze PEST jsou politické a pravni faktory, ekonomické faktory,
socialni faktory a technické a technologické faktory. Pomoci této analyzy firma muze
odhalit svoje ptilezitosti a hrozby, které by mohly mit vliv na vyvoj firmy v soucasnosti

¢1 budoucnosti.

2.3.1 Politické a pravni faktory

Neustale se ménici politicka situace muze ovlivnit rozvoj firmy pozitivnimi, ale také
negativnimi zplisoby. Jedna se naptiklad o zménu vysi sazby dané z ptidané hodnoty, kdy
se v roce 2013 zvedla sazba snizené dané z 14% na 15% a zvySené dané z 20% na 21%.

Dalsi zména nastala v roce 2015, kdy se snizena dan délila na 10% a 15% sazbu.

Obchod se sportovnim vybavenim musi spliiovat predpisy a to z Zivnostenského zakona

¢. 455/1991 Sb. o vyrobé&, obchodu a sluzbach uvedené v piilohach 1 az 3.

Pokud chce firma podnikat v ur¢ité zemi, musi brat v potaz problematiku tuzemskych
zakont, vyhlasek a pravidel, ktera musi respektovat a dodrzovat. K 1. 1. 2014 vstoupil
v platnost Novy ob¢ansky zakonik, ktery se dotkl také spolecnosti s ru¢enim omezenym
a vyrazné pozménil obéanské a obchodni pravo v Ceské republice. (Zakony Centrum,

2014)

Novy obc¢ansky zakonik fesi taktéz novy reklamacni fad. Zména se tyka § 2106/1, ktery
upravuje prava kupujiciho, ktery mtize pozadovat slevu na zbozi, pokud zbozi vykazuje
vadu. V pfipad¢, Ze odstranéni vady neprobéhne véas, piipadné tuto vadu nelze opravit,
muze zékaznik pozadovat slevu nebo odstoupit od smlouvy s narokem na vraceni
finan¢nich prostfedkl. Tento paragraf také rozliSuje podstatné a nepodstatné poruSeni

smlouvy. (Vadné, 2014)
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Podstatnym porusenim smlouvy je situace, kdy produkt nedosahuje urcenych kvalit
a kupujici je naptiklad mystifikovan klamavou reklamou. Nepodstatné poruSeni
smlouvy je situace, kdy se projevi na produktu vada, ktera mtize byt opravena nebo muize

byt pozadovana piimétrend sleva. (Vadné, 2014)

Spolecnosti se tyka také § 1828/2 Obcanského zakoniku, ktery upravuje prava
spotiebitele na odstoupeni od smlouvy uzaviené ,,mimo obchodni prostory*, ¢imz se nové

rozumi také obchodni centrum. (Vadnég, 2014)

Z divodu, ze nelze zbozi objednat z e-shopu na prodejnu, se obchodu nedotkne § 1818
Obcanského zakoniku, ktery upravuje odstoupeni od smlouvy ve 1hiité 14 dnt, a to tak,
ze oznameni nemusi byt dodano do 14 dnu prodejci, staci jej podat v uréené 1huté na
postu. V této ndvaznosti ma kupujici narok nové také na vraceni postovného, které byl

nucen zaplatit pfi dodani zbozi, coz upravuje § 1832/1 Ob¢anského zakoniku. (Vadné,

2014)

Firmu taktéz mtze ovliviiovat zakon ¢. 40/1995 Sb., 0 regulaci reklamy, ktery vymezuje
formu a obsah reklamy a taktéz udava, co je v reklamé pfipustné a co je v rozporu

s dobrymi mravy. (ePravo, 2015)

Vsech podnikatelskych subjektli a stejné tak i spolecnosti Sportsdirect se dotkne
prezidentem Ceské republiky Milo§em Zemanem nové podepsany zakon & 113/2016 Sb.
o elektronické evidenci trzeb (dale jen EET). Tento zakon vyjde ve sbirce zakont
vV dubnu roku 2016 a vstoupi v platnost v kvétnu 2016. Po sedmimési¢ni 1huté pro
podnikatele bude v prosinci 2016 EET spusSténa. Vlada si timto opatfenim slibuje

efektivnéjsi vybér dani a omezeni Sedé ekonomiky. (Novum, 2016]

Jako prvni do evidence zapoji hotely a restaurace. Béhem nasledujicich 3 mésicti by méli
své trzby evidovat maloobchodni a velkoobchodni podnikatelé a do ptildruhého roku by
mély byt evidovany trzby vSech podnikatelskych subjektii, krom femeslnikd, kteti se pod

zakon dostanou 18. mésice po spusténi. (Penize, 2016)

V ramci zavedeni EET se téz poji sleva na dani na evidenci trzeb ve vysi 5 000,- K¢,
pfi¢emZ maximalni dosazena ¢astka bude ve vysi kladného rozdilu mezi 15 procenty

dil¢iho zékladu dané ze samostatné ¢innosti a zakladni slevy na poplatnika. Tato sleva
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pujde uplatnit pouze ve zdanovacim obdobi, ve kterém byla zaevidovéana prvni trzba.

(Podnikatel, 2016)

Hrozba vznika pfi nefunkcnosti ¢i pomalé odezvé registra¢nich systému. V tomto
piipadé mize vydat podnikatel Gctenku bez fiskalniho identifika¢niho kodu, musi vSak
udaje odeslat nejpozdéji do 48 hodin po transakci, jinak mu mohou byt udéleny sankce.
(iHned, 2016) Sankce za nesplnéni povinnosti tykajicich se EET se pohybuji az do vyse
500 tisic K¢, uzavieni provozovny ¢i pozastaveni vykonu c¢innosti, u které dochazi

k evidenci trzeb. (Podnikatel, 2016)

V zemich Evropské unie se firma zavazuje v dob€ uvedeni svého produktu na trh prevzit
a nést odpoveédnost za rizika, které mize vyrobek firmy piredstavovat. Musi proto
dodrzovat zdkladni limity pro zdravi Skodlivé latky, které upravuje a specifikuje vyhlaska
¢. 84/2001 Sb., u vyrobku pro déti do 3 let nebo doporuéeni vydana statnim zdravotnim

tstavem. (TZU, 2016)

Legislativn¢, byt’ nepfimo se mize spolecnosti pozitivné dotknout také rozsifovani tzv.
»zelenych zon“ nejen v Brng, ale také v celém Jihomoravském kraji. Jedna se o projekt
pro sniZeni automobilové dopravy v ¢astech Brna na ukor cyklostezek a podpory MHD.
(iIDNES, 2016)

Nejedna se ale pouze o zelené zony v Brné, ale také o rozvoji cyklistickych tras
a cyklistické dopravy v rdmci celého Jihomoravského kraje (dale jen JM kraj). V tomto
roce rozdéli JM kraj 13 mil. K¢ a v roce 2014 to bylo kolem 14 mil. K¢. Kazdoro¢né v pro

tuto oblast vy¢lenuje JM kraj vice jak 10 mil. korun. (Rukojmi, 2016)

Rijen roku 2016 je taktéz vyznamnym rokem z hlediska voleb do zastupitelstvi
jednotlivych kraji. Dle prizkumu z bfezna roku 2016 spolecnosti SANEP s.r.o.
v Jihomoravském kraji sympatizovalo nejvice respondentii s politickou stranou CSSD,
a to celych 23,4%. Kolem 15% mély strany KSCM (15,9%), KDU-CSL (15,1%) a ANO
2011 (14,3%). ODS byla pata s 9,2% hlast a zbylé strany mély méné jak 5% hlasu.
Z prazkumu taktéz vyplyva, ze témet polovina respondentu (45,6%) zastava nazor, Ze

dosavadni hejtman JMK Michal Hasek by mé&l nadale ziistat ve funkci i po krajskych
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volbach 2016. Proti je 35,4% a zbylych 19% respondentii nemélo jednoznacny nazor.
(Krajské volby, 2016)

2.3.2 Ekonomické faktory

Jeden z faktort, ktery ovlivituje podnikani firem je ekonomicky faktor, ktery zachycuje
souCasny stav ekonomiky. Analyzou a rozborem mize firma ziskat cenné informace

0 tomto prostiedi a o zdkaznicich a dale se rozhodovat o svém plisobeni na trhu.

Ukazatelem, ktery se pouziva pro analyzu vykonnosti ekonomiky je hruby domaci
produkt (dale jen ,,HDP®). Ve 4. ¢tvrtleti 2015 se pohybuje ve vysi 4% HDP, coz je
0 0,5% méné nez ve 3. ¢tvrtleti a 0 0,4% vice nez ve étvrtleti druhém. V dlouhodobém

souhrnu ma HDP stoupajici tendenci. (CSU, 2016)

Podnik musi brat v potaz také miru inflace, kterd je dalSim ukazatelem vykonnosti
ekonomiky daného statu. V dubnu 2016 dosahuje mira inflace 0,4%, je tedy 0 0,1% vyssi

neZ pramérna roéni mira inflace v roce 2015. (CSU, 2016)

Dan z prijmia fyzickych osob jsou povinny platit vSechny fyzické osoby s trvalym
bydligtém na tizemi Ceské republiky. Tento dokument vychazi ze zakona & 586/1992
Sb., o dani zpfijmi. Sazba dané snizené o nezdanitelnou ¢ast zakladu dané
a 0 odcitatelné polozky od zakladu dané€ zaokrouhlené¢ho na cela sta K¢ dolti ¢ini 15 %.

(Businessinfo, 2015)

Dain z prijmi pravnickych osob je od roku 2010 neménna a ¢ini 19%. Firma musi taktéz
platit socialni a zdravotni pojiSténi za zaméstnance a zaméstnavatele. Sazba socialniho
pojisténi je za zaméstnance 6,5% a zaméstnavatele 25% z vyméfovaciho zakladu, tedy
celkové 31,5%. Sazba zdravotniho pojisténi za zaméstnance je 4,5% aza

zaméstnavatele 9% z vymeétovaciho zéakladu, tedy celkové 13,5%. (Finance, 2016)

Od roku 2015 je darn z pridané hodnoty rozd€lena na tii sazby. Do zakladni sazby 21%
spada naprosta vétSina mnozstvi a sluzeb. Prvni snizena sazba ¢ini 15% a zahrnuje
potraviny, vodné a stocné, Casopisy, ubytovaci sluzby aj. Druha sniZzena sazba ¢ini 10%o,
ktera obsahuje 1¢katska a veterinarni 1é€iva, tisténé knihy, détska vyziva aj. Spolecnosti

Sportsdirect se tyka pouze zakladni sazba dané z pfidané hodnoty. (Jak podnikat, 2016)
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2.3.3 Socialni faktory

Aby firma spravné analyzovala socialni faktory, musi neustdle sledovat aktudlni
informace a trendy, a piedpokladat jejich vyvoj v budoucnu. Mezi tyto trendy
v poslednich letech v Ceské republice patii predev§im zdravy Zivotni styl, péde o télo

a sport, at’ uz se jedna o posilovny ¢i béh.

Pro spole¢nost je také dulezité sledovat vyvoj poctu obyvatel v obcich a krajich kde ma
situované svoje pobocky. Zatimco v mésté¢ Brn€ pocet obyvatel stagnuje, tak

Vv Jihomoravském kraji ma vzristajici tendenci.

2013 2014 2015

0 | ]

Tabulka 2 - Vyvoj poétu obyvatel k 1. 1. 2013-2015 (zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2015)

Z tabulky je patrné, ze zatimco v mésté¢ Brn¢ pocet obyvatel za posledni dva roky klesl
bezmala 0 900 z 378 327 na 377 440 obyvatel, tak co se celého Jihomoravského regionu
tyce, vzrostl poet o vicenez4 200z 1 168 650 na 1 172 853 obyvatel. Co se tyce pohlavi
obyvatel, pfevazuji v mésté Brné zeny. (CSU, 2015)

Pocet Pohlavi Vék
obyvatel

em L L
el I

Tabulka 3 - Pohlavi a vék obyvatel v Brné k 31. 12. 2014 (zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2015)

Udaje v tabulce uvadi, Ze nejvétsi skupinu obyvatelstva v Brné tvoii vékova skupina 15
— 64 let, priemz pramérny vék u muzi za rok 2014 je dle CSU 40,8 let a u Zen 44,2 let.
Co se Jihomoravského kraje tyée, pramémy vék muzi je 40,3 let a u Zen 43,4 let. (CSU,

2015)

Zlepsujici se ekonomicka situace statu prospiva nejen statu samotnému a firmam, ale také
obyvatelstvu samotnému, které mize diky vétSimu mnozstvi financnich prostiedkil také
vice investovat. Se vzdélanim miiZze také souviset priiomérna mési¢ni hruba mzda, ktera

se dle Ceského statistického tradu (dale jen ,,CSU*) ve 4. &tvrtleti roku 2015 oproti 3.
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ctvrtleti zvysila o 2 080,- K& z 26 072,- K¢ na 28 152,- K&, a oproti druhému Ctvrtleti
vrostla o0 1 865,- K¢ z 26 287,- K¢ na 28 152,- K&. Median mezd ve 4. Ctvrtleti byl 23
745,- K¢, coz bylo o 1 214,- K¢ vice, nez ¢inil median ze 3. ¢tvrtleti stejného roku.

Zminéné hodnoty hrubé mésiéni mzdy nam ukazuje graf ¢. 1. (CSU, 2016)

Pramérna mésicni mzda (na piepot & potty z

za poslednich 10 &tvrtleti

30 000 Ke

28 400 K&

26 800 K&

25 200 K&

23 600 K&

22 000 Ke
3/2013 472013 1/2014 2/2014 3/2014 4/2014 1/2015 2/2015 3/2015 472015

| BCR celkem W Podnikatelska sféra [l Nepodnikatelska sféra I

Graf 1 - Primérna mési¢ni mzda (zdroj: CSU, 2016)

V ramci JMK za rok 2015 je primérnad mésicni hruba mzda 26 988,- K¢ a median hrubé
mésicni mzdy €ini 22 681,- K¢, coz je o 1 058,- K¢ vice nez v roce 2014. Median hrubé
mésiéni mzdy u pracovnikl v oblasti prodeje ¢ini v JMK 15 208,- K¢, tedy 0 665,- K¢
vice nez v roce 2014 a median hrubé mési¢ni mzdy dle dosazeného vzdélani nam ukazuje

tabulka ¢. 3. (ISPV, 2016)

Stupeni dok. Vzdélani Pocet zaméstnancu v tis. Median K¢/mésic

VysSi odborné a bakalarské

4
4 4

Celkem — mzdova sféra

Neuvedeno

Tabulka 4 - Median hrubé mési¢ni mzdy dle dosaZeného vzdélani (zdroj: Vlastni zpracovani dle ISPV, 2016)
Dalsi dulezity udaj, spojeny se vzdélanim obyvatelstva, mize byt pro firmu mira
nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji. V zafi roku 2015 bylo na ufadech prace
evidovano 53 691 uchazecl o zaméstnani, tedy 6,68%. Dle CSU se jako nezameéstnani

povazuji lidé stars$i 15 let, ktefi jsou bez prace, aktivné ji hledaji a jsou pfipraveni



nastoupit do zaméstnani do 14 dnt. V prosinci roku 2015 ¢inil tento idaj 56 032 uchazeci
o praci, tedy 7,01% z celkového poctu obyvatel. V nasledujicim grafu mizeme vidét
trend snizovani nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji, diky némuz se firma nemusi

obavat nedostate¢ného mnozstvi zakaznika. (CSU, 2016)
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Zdroj: Ministerstvo prace a sociainich véci CR
Graf 2 - Podil nezaméstnanych osob v Jihomoravském kraji k 31. 12. 2015 (zdroj: CSU, 2016)

V ramci socialnich faktorti se miizeme taktéz zminit o tom, kolik procent Cechtl se vénuje
sportovnim aktivitdm. Internetovy portal Denik.cz (Denik, 2015), poukézal na priizkum
znacky Rajec na téma kolik procent lidi, z oslovenych 500 respondentd, se vénuje
sportovnim aktivitim. Vysledky prizkumu naznacuji, Ze bezmadla tfetina dotazovanych
sportuji 1-2x tydné, 16 procent respondentt 3-4x tydné a asi 4 procenta dotazovanych
zatazuje aktivni pohyb do svého rozvrhu kazdodenné. Zbyla Cast respondentii aktivni
pohyb provozuje méné Casto jak 1x tydné, ptipadné ho neprovozuje vibec. Celkove 42
procent lidi s vysokoskolskymi tituly uvedlo, Ze sportuje 1-2x tydné, zatimco lidi se
zakladnim vzdélanim se sportim vénuje pouze okolo 20 procent. Je tedy zfejmé, ze by se
firma méla taktéz zaméfit na absolventy vysokoskolského studia. Nejvice oblibenym
sportem byla 30 procenty respondentii oznacena cyklistika ¢i spinning, coZ prokazuje i
studie spolecnosti SportCentral (SportCentral, 2014) z roku 2014, ktera se zabyvala
oblibenosti sportovnich aktivit. Dle jejiho prizkumu, kde bylo dotazovano 4 443
respondenttl, je v Ceské republice nejoblibengjsi sport dle 31,4% dotazovanych jizda na
kole (z toho 35,4 procent muzt a 27,4 procent Zen). Stejnou odpovéd’ zvolilo 31,4 procent
Vv otazce, ktery sport délaji nejcastéji (z toho 35,6 procent muzi a 26,5 procent zen).
Z pruzkumu je taktéz patrné, ze 57,6 procent dotazanych sportuje rekrea¢né (z toho 70,5
procent Zen a 44,8 procent muzi), 40,1 procent zavodné (z toho 27,5 procent zen a 52,5

procent muzil) a pouze 2,4 procent profesionalng, s vyplacenim mzdy (z toho 2 procent
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7en a 2,7 procent muzi). Zajimavy taktéz mize byt Gidaj o tom, jak ¢asto Cesi sportuji.
Kazdy den sportuje 11,5% dotazovanych, 4-5x tydné 26,3 procent dotazovanych, 3x
tydné 26,5 procent dotazovanych a alespon 2x tydné 18,7 procent dotazovanych. Méné

jak jednou tydné¢ sportuje celkove 17 procent respondentt.

Vlivem starnouci populace v Ceské republice se firmé vyplati zamé&fovat svoji pozornost
1 na obyvatele star§i 65 let ¢i pifimo v dichodovém véku a neméla by nastup starsi
generace podcenovat. Internetovy portal Rozhlas.cz (Rozhlas, 2014) uvadi, Ze v této dobé
je poCet obyvatelstva starSiho 65 let kolem 15 procent, a progndza pro rok 2050 odhaduje

nardist aZ na tietinu obyvatelstva CR.

2.3.4 Technické a technologické faktory

V ramci technickych a technologickych faktori se miizeme zminit ptfevazné o IT. Pod

tento pojmem lze zahrnout:

e Rozvijejici se technologické trendy v oblasti informacnich a telekomunikacnich
technologii,
e Rozvijejici se orientace firem na internetovou propagaci a prode;j,

e ZvysSujici se aktivita na poli socidlnich siti.

V oblasti informacnich a telekomunikacnich technologii se lze primarné zaméfit na
zvysujici se po€et domacnosti pfipojenych k internetu, ale také stale vice popularni
internet v telefonu, s ¢imz ptimo souvisi i zvySujici se procento lidi, ktefi nakupuji pies

internet. Tyto udaje nam znazorfuje nasledujici graf. (CSU, 2015)

53



Vyuziti internetu 2012 - 2014 v JMK
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Graf 3 - Vyuziti internetu 2012 — 2014 v JMK (zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2015)

U technologickych faktorti lze hovortit taktéz 0 soucasnych pokladnich a o ndkupu
pokladnich systémt pro EET. Tyto systémy se pohybuji v cené mezi 5 000 — 40 000,- K¢
dle zvoleného prodejce a jednotlivého typu zatizeni. (Nové pokladny, 2016)

2.4 Porterova analyza S konkurencnich sil

Porterova analyza, kterou se budeme zabyvat v nasledujici podkapitole, sleduje pét sil,
kterymi jsou stavajici konkurence v odvétvi, hrozba novych substitutti, vyjednavaci sila

dodavateltl a odbératelii a hrozba substitu¢nich vyrobki.

2.4.1 Stavajici konkurence v odvétvi

I prestoze je spolecnost Sportsdirect na Ceském trhu stale novackem, ihned se zatadil mezi
nejvetsi spolecnosti se sportovnim zbozim v tuzemsku. S vyjimkou specializovanych
obchodu s cyklistickym vybavenim, kterym momentalné nemtize firma Sportsdirect

konkurovat, patii mezi jeji nejvétsi konkurenty spole¢nosti:

e Sportisimo,
e Hervis sport,
e Intersport,

e Decathlon.
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Retézec Pocet pobo¢ek Oteviraci doba Servis kol Poradna
v JM kraji V prodejné

B o+ sman

I O ey R

Tabulka 5 - Informace o Fetézcich (zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato konkurence je velmi silnd nejen na tuzemském trhu, ale také co se jedna trha
svétovych. S vyjimkou spolecnosti Sportisimo, kterd operuje pouze na ceském
a slovenském trhu se jedna o spole¢nosti, které figuruji na trzich po celé Evropé a mnohdy
I po celém svéte. Vsechny konkurenéni firmy nabizeji na vétsin€ svych prodejen servis
kol, pfipadné¢ dokonce moZnost vyzkouSeni si zboZi a nechybi jim ani internetova
poradna, kterd radi s vybérem kola. Nejen diky témto velkym spole¢nostem, ale také diky
specializovanym a mens$im firmdm panuje na trhu se sportovnim zbozim, koly
a cyklistickym vybavenim velka konkurence. Firma tedy chce zvySovat pocet pobocek
V tuzemsku a tim 1 roz8ifovat svoji oblast piisobnosti na ¢eském trhu. Musi také neustale
udrzovat vysokou jakost nejen nabizeného zbozi a sluzeb, ale také nizkou cenu a kvalitni
merchandising. Oteviraci doba prodejny je pevné dana, ale v pfipadé potieby Ize otviraci

dobu poupravit dle rozhodnuti store manazera. (Gunar, 2016)
2.4.1.1 Sportisimo

Spole¢nost Sportisimo byla zalozena roku 1999 dvéma vietnamskymi podnikateli a dnes
se fadi mezi nejvyznamnéjsi spole¢nosti na ¢eském trhu se sportovnim zbozim, kde se
zabyva prodejem sportovniho vybaveni, obleceni a obuvi. V soucasné dobé ma na
tuzemském trhu otevienych 91 prodejen v 62 méstech napii¢ Ceskou republikou.
V Jihomoravském kraji disponuje Sportisimo 8 prodejnami, a to ve Znojmé, Ivancicich,
Hodoning, Bieclavi a Brné. V letech 2010 — 2012 ziskala spole¢nost ocenéni Obchodnik
roku. (Sportisimo, 2016)
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Trzby spolecnosti za prodej zbozi maji rostouci tendenci, pfi¢emz si spole¢nost udrzuje
stabilni hospodaiské vysledky. MiiZzeme to vidét na nésledujicich datech za hospodaisky

rok 1. 4. —31. 3.:

o 20I3...... 3296 837 tis. K¢
o 204, 3 873 860 tis. K¢
o 20I5... ... 4 850 990 tis. K¢ (Justice, 2015)

V sortimentu cyklistického vybaveni jsou panska i damska horska kola, trekova a krosova
kola, détska kola a zakaznik si muze vybirat i ze street a freestyle kol ¢i kolobézek
rizného druhu. Mezi znacky, které tato firma nabizi, patii Arcore, Scott, Bergamont,
Kross, Head, a dalsi. Sportisimo taktéz nabizi doplikovy sortiment od cyklistického
obleceni, cyklistickych helem, tretry, batohy a brasny, cyklistické bryle, ale 1ze zde také
poftidit détské sedacky, sportovni vyzivu a rizné piisluSenstvi, komponenty a ndhradni

dily. (Sportisimo, 2016)

Spolecnost ma taktéz dobtfe zpracovanou internetovou poradnu, na které se zakaznik
muze docist jak si spravné vybrat kolo, k ¢emu slouzi rizné vybaveni na kolo, ale také
navod pro zékladni udrzbu a servis. Firma dale nabizi mozZnost zaslani kola odbérateli,
ale taktéz na prodejnu, kde si jej mize zadkaznik vyzkousSet. Po najeti 200 km nabizi taktéz

garan¢ni prohlidku, ktera je provadéna zcela zdarma. (Sportisimo, 2016)
2.4.1.2 Hervis sport

Spolecnost Hervis sport byla zaloZena roku 1973 se sidlem v rakouském Salzburgu a jeji
mateikou spolecnosti je skupina SPAR Osterreich. Spole¢nost nabizi kompletni
sortiment vyrobku v oblasti mody, sportu a sluzeb a nabizi kvalifikované poradenstvi.
V soucasné dobé spolecnost zaméstnava kolem 2 800 zaméstnanci, ve 189 pobockach
v Ceské republice, Rakousku, Slovinsku, Madarsku, Némecku, Chorvatsku
a Rumunsku. V Jihomoravském kraji ma spole¢nost Hervis sport 3 prodejny v Brné a 1

prodejnu v Hatich u Znojma. (Hervis, 2016)

Roc¢ni obrat za rok 2014 byl okolo 11 475 000 000 K¢.
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Spole¢nost je drzitelem certifikatu ISO 50001 o efektivnim hospodaieni s energiemi.
(Hervis, 2016)

Spole¢nost nabizi velkou Skalu jizdnich kol, jakymi jsou horska, trekova, méstska, détska
kola, ale také BMX kola, elektrokola. Muzeme zde najit taktéz cyklistické obleceni,
doplnky, prisluSenstvi, nafadi apod. Menzi prodavané znacky patii Cygnus, Focus, KTM,
Kalkhoff, Kettler, Scirocco a X fact. Hervis sport taktéz nabizi kompletni servis a sefizeni
kol a cykloporadnu, kde radi nejen o vybéru kola, ale také na co se jednotlivy typ kola

hodi. (Hervis, 2016)
2.4.1.3 Intersport

Jedna se o nejvétsiho prodejce sportovniho obleceni a vybaveni na svété s vice nez 5 400
obchody ve 44 zemich celého svéta. V Ceské republice je rozprostfeno 32 prodejen, kde
se lze nalézt okolo 400 znacek zbozi. V Jihomoravském kraji se nachazi pouze jedna

prodejna umisténa v Brné. (Intersport, 2016)

Intersport kazdoro¢né€ podporuje n€kolik sportovnich akci. Jedna se o akce Genesis Bike
Prague, Run tour, Velké kunraticka, KruSnohorska 30, aj. Firma taktéz poskytuje Skoleni
na zvySovani adaptability zaméstnancli spolecnosti, jehoz cilem je zvySit odpornou
zpusobilost zaméstnancti a po jeho skonceni obdrzi proskoleni zaméstnanci certifikat o

odborné zpusobilosti. (Intersport, 2016)
Celkovy roéni obrat spole¢nosti v Ceské republice ¢ini okolo 1 mld. K&.

Stejn€ jako u predchozich konkurentil, tak i Intersport ma velmi dobife zpracovanou
internetovou poradnu, ktera usnadiiuje a napomaha ke spravnému vybeéru kola, helmy ¢i
jinych doplikt pottebnych pro cyklistiku. Vyjimkou zde neni garanéni prohlidka, navic
poskytuji prodlouzenou zaruku na ram kola na 5 let. Nabizi taktéz velky vybér détskych,
krosovych, horskych a méstskych kol, véetné BMX a elektrokol. Mizeme zde najit
Vv zastoupeni znacky Genesis, Author, Pells, Scott, Nakamura a Agang. (Intersport, 2016)
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2.4.1.4 Decathlon

Tento francouzsky prodejce vstoupil na Cesky trh v roce 2010. V soucasné¢ dobé ma
v Ceské republice 9 prodejen, piicemz v roce 2014 fetézec oteviel v Brné — Modficich

svoji prozatim jedinou prodejnu v Jihomoravském kraji. (Decathlon, 2016)

Decathlon se pys$ni svym servisem sportovniho vybaveni, které se snazi drzet na Spickové
urovni. Poskytuje taktéz rozsitenou zaruku 5 a 10 let na vybrané zbozi a 90 denni lhitu
na vraceni nepouzit¢ho zbozi. Poskytuje taktéz dopravu zbozi zdarma pii ndkupu nad
2 000,- K¢ a veskeré sportovni vybaveni si 1ze vyzkouset pfimo na prodejné. (Decathlon,

2016)

Decathlon stejn¢ jako ostatni konkurenéni fetézce disponuje velkou nabidkou kol
a cyklistického vybaveni. Znacku obchodu zastupuje pfevazné znacka B’Twin, ale
najdeme zde taktéz znaméjsi znacky, jako jsou Shimano ¢i Kemmel. V sortimentu ma
Decathlon rizné typy kol od détskych, ptes horska az po BMX a velké mnozstvi dopliki,
prisluSenstvi ¢i cyklistického obleceni. Co se servisu tyce, fetézec poskytuje servis nejen
vyrobkli zakoupenych v tomto fetézci, ale také vyrobkli zakoupenych mimo fetézec
Decathlon. Zakladni servis je doplnén o garan¢ni prohlidku, ktera je zdarma do 3 mésict
od nakupu kola, ¢i dalsi doprovodny servis jako je kompletace kola z dilti donesenych

samotnym zakaznikem aj. (Decathlon, 2016)

2.4.2 Hrozba novych konkurenti

Vstup novych konkurentll na trh je ale velmi jednoduchy, jelikoZ ¢innost spojena
s ndkupem a prodejem kol a cyklistického vybaveni za ufelem jeho dal§iho prodeje
kone¢nému zakaznikovi je Zivnost volna, muze ji tedy provozovat prakticky kdokoliv.

(Podnikatel, 2014)

Bariéry vstupu na trh s koly a cyklistickymi dopliky a potiebami pak mtizou byt vysoké
naklady na nékup sortimentu. Dalsi bariéra vstupu na trh mizou byt odborné znalosti
prodavaného sortimentu, jelikoZz bez odbornych rad by si prodejci nedokazaly udrzet
konkurenceschopnost. Mizeme se zde bavit také o velmi nasyceném trhu v oblasti kol

a cyklistického vybaveni a potieb. (Gunar, 2016)
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2.4.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Na trhu se sportovnim zbozim panuje na tuzemském trhu velka konkurence, a proto firma
musi dbat na dostatecnou kvalitu svych produkti a jejich cenu drzet v pfijatelné vysi a to
plati 1 pro kola a cyklistické potfeby. Manazer obchodu tvrdi, Ze vyjedndvaci sila
dodavatelti svétovych znacek je redukovana velikosti a vyznamnosti spolecnosti
Sportsdirect, kterd se fadi mezi nejvétsi obchody se sportovnim vybavenim nejen na
Ceském trhu, ale taktéz na trzich zahrani¢nich. Z toho diivodu mnoho dodavatel chce mit
svlj sortiment v obchodech Sportsdirect a jejich vyjednavaci sila se timto snizuje. Toto
pravidlo neplati pro vyhradni dodavatele spole¢nosti, mezi které patii hlavné¢ Muddyfox,

jakozto hlavni dodavatel kol a cyklistickych potieb.
Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele patfi:

e Muddyfox (Muddyfox, 2016)
o Loffler (Loeffler, 2016)

e QOdlo (Odlo, 2016)

e Gore (Gore, 2015)

e Shimano (Shimano, 2016)

e Scott (Scott, 2016)

Chod prodejny zajistuji dodavatelé elektrické energie, vody a plynu, pronajimatel

provoznich prostorti, dodavatel internetu a telefonnich sluzeb.

2.4.4 Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi odbératele patii nejen zakaznici, ktefi nevyzaduji nejvyssi kvalitu a spokoji se s koly
pro bézné uzivani, ale také zakaznici s vétsimi naroky. Tyto kola jsou prodavany na kazdé
prodejné, v rdmci Jihomoravského kraje se jedna o brnénskou prodejnu. Vyznamna je pro
firmu zvySujici se Zivotni troven, vystavba novych cyklistickych tras a rostouci trend
zdravého zivotniho stylu, diky ¢emuz by zde mohla spolecnost oslovit vice
potenciondlnich zdkaznikli. Jde ovSem o prostfedi s velmi silnou konkurenci a sila

odbératelll je velmi vysokd. Potfeby a z4jmy zakaznika, nabidka kvalitnich produkta,
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jejich cena a kvalita doprovodnych sluzeb by tedy pro firmu mély byt jednou z priorit, na

které by se méla zaméfit. (Gunar, 2016)

2.4.5 Hrozba substitu¢nich produktu

Firma se primarn¢ zaméfuje na nenaro¢né uzivatele s low-cost produkty, ale nabizi taktéz
produkty vysoké kvality. Diky tomu miizeme za substitu¢ni vyrobky povazovat hned
nékolik sportovnich potieb. | kdyz se jednd o jiny druh pohybu, tak mezi nejvyznamnéjsi
patii kolobézky, koleckové brusle a cyklistické trenazéry neboli spinnery. Zalezi vSak na
vybéru a preferencich konkrétniho uZzivatele. Mlzeme sem ovSem zahrnout taktéz
motorizované substituty, mezi které patii napiiklad motokolo, scootery a segway. Tyto

substituty ovSem jiz oslovuji jinou skupinu zakaznikt. (Gunar, 2016)

V ptipadé kolobézek je riziko substituce vysoké, jelikoz jsou levnéjsi nez kolo, mnohdy
1 o nékolik tisic, a uzivatel se v ramci mésta s nimi dostane témeéf vSude a za srovnatelnou
dobu jako na kole. Tyto kolobézky jdou také v piipadé potieby 1épe dostat do méstské
hromadné dopravy. V piipad¢ vyuzivani kolobézek mimo mésto mohou uzivatelé zacit
pocitovat rizné nedostatky, at’ uz se jedna o kopcovity terén ¢i kamenité cesty. (Gunar,
2016)

Dalsi alternativnim substitutem jsou koleCkové brusle, které jsou v poslednich letech
velmi popularni. V tomto pifipadé ma uzivatel omezené mnozstvi vyuziti koleckovych
jen na vytycenych stezkach, parcich, aj. Hlavni vyhodou tohoto substitutu je jeho cena,

ktera je v porovnani s cenami kol velmi nizké. (Gunar, 2016)

Jak jiz bylo nastinéno vyse, dalo by se zde mluvit taktéz o spinnerech, které simuluji
vlastnosti kola. Mohou byt vyuzity na udrzeni a zlepSovani kondice a slouzit tedy jako
nahrazka tréninku nejen pro cyklisty, ale taktéZ pro Sirokou vefejnost. U spinnerid lze
ménit zaté€z Slapani a tim simulovat obtiznost terénu. Cena je ve srovnani s koly obdobna,
zalezi vSak, stejné jak pfi vybéru bicyklu, na zvoleném typu zatfizeni. Nevyhodou

spinnerd je nemoznost vyuZziti mimo uzaviené prostory. (Gunar, 2016)
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2.4.6 Kvalitativni vyzkum

K detailngjsi analyze povédomi o firmé jsem vyuzil metodu kvalitativniho vyzkumu,
pomoci které jsem zjistoval, zda lidé v Brné maji povédomi o firmé Sportsdirect,
konkrétné 0 jeji brnénské pobocce. Kvalitativni vyzkum byl veden formou fizeného

rozhovoru a obsahoval nékolik kratkych otazek.

Rozhovor jsem ved| s 36 vytipovanymi lidmi, mezi nimiz byli sportovci, nesportujici lidé
a taktéz zakaznici prodejny, od kterych jsem informace sbiral jakozto zaméstnanec firmy.
Tyto informace byly sesbirany v tnoru 2016 V prostorach prodejny a v aredlu

télovychovné jednoty Start v méstské ¢asti Brno Lesna.

Prvni dvé otazky byly pro potieby vyzkumu zakaznikiim prodejny pokladany v minulém
Case. Zaméfoval jsem se na vSechny zdkazniky bez ohledu na ptfedchozi znalosti

prodejny. Rozhovor mél nasledujici otazky:

e Znali jste jiz dfive/znate spole¢nost Sportsdirect? ANO-NE
e Znali jste jiz diive/mate povédomi o brnénské pobocce? ANO-NE
e Kde jste se dozveédeli o jeji brnénské pobocce? Oteviena otazka

e Zijete aktivné &i sportujete? Jak? ANO-NE, oteviena otazka

Na prvni otazku z 36 respondentti odpovédélo pozitivné 21 lidi. Ostatni odpovéedi byly

zaporné a 15 respondentil, tedy témé&f polovina nikdy o spole¢nosti neslyseli.

Druhd otdazka byla zaméfena na respondenty s kladnou prvni odpovédi. Z 21 lidi
0 existenci brnénské pobocky védelo 18 dotazanych a zbyli tfi respondenti navstivili

brnénskou poboc¢ku prvné nebo znali spole¢nost pouze z internetu.

Tteti otdzka zkoumala, odkud se respondenti o brnénské pobocce dozvédéli. Z 18
dotazovanych 7 odpovédélo, ze se dozveédéli od zndmych ¢i kamaradi, 8 respondenti
prochazeli nebo projizdéli v blizkosti prodejny a 3 respondenti uvedli, Ze si to zjistili na

internetu.
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POVEDOMI O FIRME SPORTSDIRECT A JEJi
BRNENSKE POBOCCE

Internet L
Znami /
kamaradi

Pohyb v
blizkosti "
prodejny

Graf 4 - Kvalitativni prizkum (zdroj: Vlastni zpracovani)
Ctvrta otazka se zaméfovala na zdravy Zivotni styl a sport. Ze viech oslovenych uvedlo
celkem 31 lidi, ze se snazi sportovat a zit aktivn€. Zbylych 5 lidi se sportu nevénuje
z nedostatku ¢asu (3) a zbyvajici dva odmitli odpovédét. Odpovédi aktivné sportujicich

jsou uvedeny v nasledujicim grafu.

1 Ping-pong -, 1 Bojové sporty SPORTY RESPONDENTU

1 Turistika
\ 9 Cyklistika

2 Badminton
3 Florbal _
3 Squash_\

7 Fotbal
4 Tenis _—

Obriazek 18 - Sporty respondenti (zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Tabulka 6 - SWOT analyza (zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.1 Bodové hodnoceni SWOT analyzy

Jakmile jsme nadefinovaly zakladni prvky matice SWOT, tak budou nasledné vytvoreny
dil¢i matice, které nam pomohou vybrat vhodnou strategii, jakou by firma méla zvolit.
Kazda z téchto dil¢ich matic S, W, O a T musi mit stejné prvkd. Proto budou tyto prvky
bodové ohodnoceny a ty s nejmensi procentualni dilezitosti budou vytazeny, aby se

doséhlo stejného poctu prvki.

63



Dil¢i matice silnych stranek — S — obsahuje 7 prvkid, musi tedy byt dva prvky vyrazeny.
Nejmensi procentualni zastoupeni zde mély prvky S6 — dostatek parkovacich mist
Vv lokalit€ a S7 — dlouhd oteviraci doba. Tyto prvky byly tedy vyfazeny pro svoji nejmensi

procentudlni dileZitost.

T T T T T T T T [
Bl 055 i ]
Bl 0 5 X s oo oos oo onm
I

IR0 N N O A S
S N N I N I A N
I N I I N I N N N A
IS S I N N N M AN S

Tabulka 7 - Diléi matice - silné stranky (zdroj: Vlastni zpracovani)

V dil¢i matici slabych stranek — W — nejmensiho procentudlniho zastoupeni dosahly
prvky W4 — nepichledné webové stranky a W6 — nepropojeni webu a kamennych

prodejen mimo Spojené kralovstvi. Tyto prvky byly taktéz vyfazeny.

2

|
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|
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Bl 0
e P
Ed °
Bl -

Tabulka 8 - Dil¢i matice - slabé stranky (zdroj: Vlastni zpracovani)
V dil¢ich maticich ptilezitosti — O — a hrozeb — T — nebylo potieba vytazovat jakékoliv

prvky a byly zafazeny do SWOT matice.
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SWOT matice hodnotici vztahy mezi vnitinimi a vn&jSimi faktory. Tyto vztahy jsou
ohodnoceny na Skale 1 (neni zddny vztah) az 5 (4zky vztah) a znaménkem ,,minus®, které

znaci pfipadny negativni vztah mezi prvky.

V nésledujici tabulce je zobrazeno bodové ohodnoceni mezi jednotlivymi prvky.
V kone¢ném souctu dosahly silné stranky 44 bodii, slabé stranky 52 bodu, prilezitosti 2
bodi a hrozby -40 bodi. Na zaklad¢ zjisténych bodi bude vybrana strategie, kterou by

firma méla zvolit.

Interni faktory

Silné stranky Slabé stranky

S1 S2 S3 S4 S5 O, W1 W2 W3 W5 W7 O,

" N I A

Prilezitosti
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Tabulka 9 - SWOT matice (zdroj: Vlastni zpracovani)



2.5.2 Vybér strategie

Nasledujici tabulka nam ukazuje, Ze nejlepsi bude pro firmu vybrat strategii minimalizaci

slabych stranek a maximalizaci piilezitosti, neboli Mini — Maxi.

Silné stranky Slabé stranky

e
o

Tabulka 10 - Vybér strategie (zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.3 Strategie Mini — maxi

Z vysledkt analyzy SWOT miizeme sestavit nékolik riznych strategii Mini — maxi. Prvni
Z nich je eliminovat slabé stranky, konkrétn¢ nedostatecnou marketingovou komunikaci
a zvysit tim nejen povédomi o firmé, ale taktéZ o jiz nabizenych ¢i novych produktech.

Toto Ize docilit zejména vytvoienim reklamni kampané v dané lokalité.

Druh4 moznost je vyuziti pfilezitosti proniknuti na nové trhy zvySenim poctu pobocek

a tim i podporu kola a trendu zdravéjsiho Zivotniho stylu a sportu.

Treti moznost je taktéz vyuziti piilezitosti rozvoje IT Vv ¢eskych domécnostech

a vyuzivani socialnich siti lokalizovanych pro dany region.
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3 VLASTNI NAVRHY NA RESENI

V této casti diplomové prace se zamétime na navrh lepsiho komunika¢niho mixu
spole¢nosti Sportsdirect s.r.o.. Hlavnim ukolem navrhu bude vice zviditelnit spole¢nost,
zvysit povédomi o existenci této firmy na trhu a zlepSeni jejiho image. Navrhy se budou
zamé&fovat predev§im na rozvoj a zlepSeni v oblasti reklamy a komunikace se

zakaznikem.

3.1 Reklama

Z divodi celkové absence reklamy by spole€nost Sportsdirect méla investovat nejvice
usili pravé na tyto komunikacni zdroje. Nize si rozebereme navrhy na reklamu
spole¢nosti. Tyto navrhy nezahrnuji televizni a internetovou reklamu. V ramci televizni
reklamy kvli jeji velké finan¢ni ndro€nosti a internetova reklama nemuze byt spravovana
lokalnimi pobo¢kami, ale ma to na starosti vedeni spole¢nosti sidlici v Anglii. Reklamni
kampan navrhuji odstartovat na prelomu mésicu fijen/listopad z divodu velkého piilivu
pievazné studujicich lidi, pfedvano¢nich nakupl a piipravy na letni sezénu. Reklama
muze tedy oslovit 0 desetitisice lidi vice nez v obdobi letnich prazdnin. Jelikoz je

spolecnost Sportsdirect platcem DPH, tak uvedené ceny jsou bez sazby DPH.

3.1.1 Slogan spolecnosti

Slogan spole¢nosti nehraje v reklamé tak podstatnou roli jaka jiné techniky komunikace
se zékaznikem, ovSem dokaze zakaznikim vryt 1épe do paméti povédomi o firmée ¢i
znacce. Soucasny, nikoli v§ak znamy ¢i propagovany slogan spolecnosti je ,, The easy way
to shop“. Tento slogan navrhuji pozménit na ,,Direct way to sport®, ktery bude vice
vystihovat zaméteni firmy na prodej sportovniho zbozi, textilu a obuvi a mohl by vytvaret
image firmy, kterd podporuje zdravy Zivotni styl a pohybové aktivity. V ptipadé nalakani
starSich obyvatel by slogan musel byt pfizpiisoben a pteloZzen do rodného jazyka, jelikoz
velka cast star$i populace by mohlo mit s anglickym ptekladem problémy. Tento slogan

by mohl byt zakomponovén jiz v rdmci novych navrht komunikace se zakaznikem.
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3.1.2 Outdoorova reklama
3.1.2.1 Bigboardy a billboardy

Jako dalsi formu reklamy bych vybral billboardovou reklamu. Jednalo by se o dva
bigboardy a tfi billboardy strategicky umisténé na frekventovanych mistech v blizkosti
prodejny, ale také u dalnic D1, D2 a silnice E461, ktera je hlavni dopravni trasou mezi
JMK a Pardubickym krajem. Tyto billboardy by mély za tikol oslovit co mozna nejvétsi
pocet potencidlnich zakaznikd a informovaly o dlouhodobéji zlevnéném sortimentu,
sportovnich akcich, u kterych by byl Sportsdirect partnerem ¢i by informovaly pouze
0 cyklistickych produktech spolecnosti. Graficky navrh bude mit dvé podoby a zpracuje
ho spolecnost Artax a.s. (Artax, 2011) Cena téchto navrhu se bude pohybovat okolo 5
000,- K¢ za jeden navrh, v zavislosti na naro¢nosti navrhu, cena je tedy orientacni. Tato

cena bude zaplacena jednorazové.
MyBillboards s.r.o.

Prvni bigboard by byl na ulici Hnévkovského v Brné — Komarové pted najezdy na dalnici
D1 a D2. Jedna se o frekventované dopravni misto, kde projede béhem dne v priméru
vice nez 20 000 aut. Plocha bigboardu je 800x300 cm a minimalni termin rezervace
plochy je na 30 dni. Viditelnost tohoto billboardu je vice jak 100 metrd. Spole¢nost je
pouze zprostfedkovatel a majitelem je soukroma osoba. Tisk a instalaci provede
spole¢nost MyBillboards s.r.o. (Mybilboards, 2016)
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Obriazek 19 - Bigboard Brno — Hnévkovsého (zdroj: Vlastni zpracovani)

Néklady — Vzhledem k velikosti reklamni plochy a lukrativnosti lokality jsou mési¢ni
naklady na prondjem bigboardu 30 000,- K¢&. Navrh je pronajmout plochu alespoii na 3
mésice, ¢imz by naklady ¢inily 90 000,- K¢. Naklady na tisk a vylep bigboardu jsou

zahrnuty v cené pronajmu. Celkova vySe nakladl za 3 mésice bude ¢init 90 000,- K¢.
Plakatov.cz

Zbylé billboardy jsem nalezl na webu Plakatov.cz (Plakatov, 2016), ktery je opct

zprostfedkovatelem a zajist'uje tisk a vylep, ktery je zahrnut v cené pronajm.

Jak jiz bylo nastinéno, druhy bigboard by byl situovan u silnice E461, tedy hlavni

dopravni tepnou mezi JMK a Pardubickym krajem. Tato reklamni plocha je situovana
u vyjezdu €. 4 na Globus a Ivanovice, ve sméru z Kufimi na Brno. Prijezdnost vozidel za
den je vice jak 20 000 a mél by oslovit potencidlni zékazniky ze severni ¢asti JMK, tedy
okoli mest Kutim, TiSnov, Blansko ¢i Boskovice. Plocha bighoardu je 960x360 cm a
minimalni termin rezervace plochy je na 30 dni. Viditelnost tohoto bigboardu je vice jak

100 metru.
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Obriazek 20 - Bigboard E461 Brno — Ivanovice (zdroj: Vlastni zpracovani)
Néklady — Mgé&sicni naklady na pronajem bigboardu jsou 35 000,- K¢. Navrh je

pronajmout plochu alespofi na 3 mésice, ¢imz by naklady ¢inily 105 000,- K¢.

Prvni billboard by byl situovan u dalnice D2 z Bfeclavi smérem na Brno u vesnice

Nosislav. Jedna se o misto, kde denn¢ pramérné projede okolo 13 000 aut a je to hlavni
tepna mezi Brnem a ostatnimi vétSimi mésty jako jsou Hustopece, Bieclav, Hodonin, ale
také Bratislava a Trnava. Plocha billboardu je 510x240 cm a minimalni termin rezervace

plochy je na 30 dni. Viditelnost tohoto billboardu je vice jak 100 metrii.
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Obrazek 21 - Billboard D2 — Nosislav (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Néklady — Mgé&si¢ni ndklady na prongjem billboardu jsou 20 000,- K¢. Navrh je

pronajmout plochu alespoii na 3 mésice, ¢imz by naklady ¢inily 60 000,- K¢.

Druhy billboard by byl situovan u dalnice D1 ve sméru z Prahy smérem na Vyskov za

vyjezdem €. 190. Na tento vyjezd se napojuje silnice E461, ktera pokracuje skrze Brno
smérem na Svitavy a Polsko. Tento billboard by mél oslovit nejvice potencidlnich
zékaznik, jelikoz dalnice D1 je nejfrekventovangjsi dalnici v CR a pritjezdnost vozidel
je zde priumérné téméet 30 000 denné. V ramci JIMK miizeme mluvit o osloveni izemnich
celkl Rosic ¢i Ivancic, ale taktéz mést kraje Vysocina jako jsou Trebic¢, Velka Bites, aj.
Plocha billboardu je 510x240 cm a minimalni termin rezervace plochy je na 30 dni.

Viditelnost tohoto billboardu je vice jak 100 metru.

Jihlavska N ( L

D1 - Praha /ﬂ
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4

Obriazek 22 Billboard D1 Brno — Ostopovice (zdroj: Vlastni zpracovani)
Néklady — mési¢ni ndklady na pronajem billboardu jsou 25 000,- K¢&. Navrh je pronajmout
plochu alespoii na 3 mésice, ¢imz by naklady ¢inily 75 000,- K¢.

Tteti billboard by byl situovan taktéz u dalnice D1 z Vyskova smérem na Prahu pted
siezdem €. 201 na Slatinu, konkrétng na ulici Ripska. V ramci dalnice D1 se nejedna
0 tolik frekventované misto jako u pfedchoziho navrhu 1 tak zde ale denné projede
prumérné okolo 16 500 aut a je to hlavni tepna mezi Brnem a zapadni ¢asti JIMK. Muzeme
zde hovofit o tom, Ze reklama mutiZe oslovit lidi z vétSich mésto jako je Slavkov u Brna,

Kyjov ¢i Vyskov, ale miizeme zde také hovotit o Vychodni ¢asti Zlinského kraje. Plocha
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billboardu je 510x240 cm a minimalni termin rezervace plochy je na 30 dni. Viditelnost

tohoto billboardu je vice jak 100 metrt.
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Obrizek 23 - Billboard D1 Brno — Slatina (zdroj: Vlastni zpracovani)
Néklady — Mé&si¢ni ndklady na prongjem billboardu jsou 20 000,- K¢E. Navrh je

pronajmout plochu alespoii na 3 mésice, ¢imz by naklady ¢inily 60 000,- K¢.
3.1.2.2 Reklama na vozidlech MHD

Névrh na reklamu na vozidlech Dopravniho podniku mésta Brna (dale jen ,,DPMB*) by
obsahoval navrh bo¢niho pasu na tramvaj, 1x tramboard, neboli billboard na tramvaji
a samolepici folie na tramvajovych vozech. (DpmB, 2016) Tato reklama by podnécovala
k zdravéj$imu zivotnimu stylu vyuzitim bicykld a méla by informativni funkci o existenci

prodejny. Grafické zpracovani navrhti by provedla spole¢nost Artax a.s. (Artax, 2011)
Tramvaje

V rdmci samolepicich f6lii bych navrhoval polepit tfi tramvaje vybranych méstskych
linek. Jednalo by se o tramvaje typu Vario (kratka tfidvetova tramvaj), KT8 (dlouha
pétidvérova tramvaj) a 13T (dlouha Sestidvérova tramvaj). Tramvaj typu Vario je dle
DpmB nejéast&ji vyuzivana na trase linky ¢&. 1, jejiz trasa vede z Re¢kovic pres Hlavni
nadrazi az do Bystrce a jedna se o nejdelsi trasu ze vSech tramvajovych linek v Brng,
tudiZ mlze oslovit nejvice potencidlnich zdkaznik. Typ tramvaje KT8 je pravidelné
nasazovan na lince €. 8, a to diky specifické konec¢né stanici na ulici Mifkova v Brn¢ —
Lisni. Tato linka vede z méstské Casti LiSen, opét pres hlavni nadrazi az do Starého

Liskovce. V obou lokalitach, ptrevazné vSak ve Starém Liskovci, se nachazi hodné

72



studentskych privatl. Posledni navrh zahrnuje tramvaj typu 13T, kterd se nejcastéji
nasazovana na lince ¢. 12, jejiz trasa vede z Technologického parku, sttedem mésta a pies
Hlavni nadrazi az do Komarova. Tento spoj vyuziva ptfevazné mnoho studenti univerzit.

(DpmB, 2016)

Navrhuji vybrat tramvaj typu KT8, kde by byla reklama v podobné boé¢niho pasu.
Orientacni rozméry by byly na levé i pravé strané nasledujici. Dvé plochy 453x93 cm,
dvé plochy 250x93 cm a dvé nepravidelné plochy cca 250x93-150 cm. Druhy typ
samolepici folie by byl na vozech typu Vario v pfedni ¢asti vozu. Velikost reklamy by
byla 220x80 cm a jednalo by se celkove 0 4 reklamy. Tteti typ reklamy by byl na tramvaji
typu 13T. Jednalo by se o tramboard, neboli jezdici billboard v prostfedni ¢asti tramvaje.

Minimalni doba pronajmu ¢ini 1 mésic. (DpmB, 2016)

|
e B
&

KTS

Vario

o L |

Obrazek 24 — Umisténi reklamy na tramvajich typu KT8, 13T a Vario (zdroj: DpmB, 2016)

Néklady — Bo¢ni pas na vozech typu KT8 navrhuji pronajmout diky zvyhodnéné cené na
1 rok. Cena pronajmu reklamni plochy na jednom voze ¢ini 200 000,- K¢ za rok, instalace
a odstranéni reklamy vyjde na 26 000,- K¢. Dvé samolepici folie na vozech typu Vario
navrhuji pronajmout taktéz na cely rok, které by byly na pravé stran¢ vozu U nastupnich
dvefti, a zbylé dv¢ stejné situované folie navrhuji pronajmout na 6 mésicti. Za prvni mésic
pronajmu folie o velikosti 220x80 cm se plati 2 600,- K¢ a kazdy dalsi mésic stoji 1 700,-
K¢. Instalace a odstranéni vyjde na 800,- K¢ za jednu folii. Tramboard navrhuji diky
zvyhodnéné cené pronajmout na 1 rok. Cena pronajmu na rok ¢ini 58 000,- K¢ a instalace

a odstranéni stoji 5 000,- K¢.
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Graficky navrh reklamy se u vozi KT8 pohybuje 453x93 ¢cm kolem 1 700,- K¢, 250x93
cm kolem 1 400,- K¢ a nepravidelné plochy 250x93-150 c¢cm by staly v rozmezi 1 400,-
az 2 500,- K¢, primémné tedy 1 900,- K¢ Vozy Vario by reklama o rozmérech 220x80
cm stala okolo 1300,- K¢&. Graficky navrh tramboardu na tramvaj 13T by stal 5 000,- K¢.
Vsechny tyto ceny jsou orientacni, jelikoz zalezi na ndro¢nosti navrhu. Naklady na
reklamu na vozech typu KT8 by ro¢né cinily pfiblizné 231 000,- K&, na voze typu
Vario 69 300,- K¢ a na voze typu 13T 68 000,- K¢. Celkové naklady na rok by ¢inily 368
400,- K¢. (DpmB, 2016)

3.1.2.3 Reklama ve vozidlech MHD

V ptipad¢ konani sportovni akce ¢i propagace spolecnosti bych doporucil vyuzit
reklamnich karti¢ek v zavésnych madlech ve vozidlech MHD, kdy v jednom vozidle jsou
instalovany vzdy karticky pouze jednoho zékaznika. Jedna se o oboustrannou karti¢ku
velikosti 126x70 mm. Prondjem se uzavira na 2 nebo 4 tydny. Minimalni pocet karti¢ek
je 100, maximalné vSak 8 000. Pronajimatel by byl DpmB (2016), ktery by reklamu do
svych vozidel sam instaloval, karticky by firma Sportsdirect sama dodala. Graficky navrh
a tisk by provedla spole¢nost Artax a.s. (Artax, 2011)

70 mm

ohyb

70 mm

126 mm
Obrizek 25 - Reklamni karti¢ka v zavésnych madlech (zdroj: DpmB, 2016)
Naéklady — Navrhuji vyrobit 1 000 karti¢ek a pronajmout stejny pocet madel po dobu 4
tydnd. Cena za prondjem 1 reklamni plochy na den jsou 2,- K¢&/den a instalace
a odstranéni vyjde na 6,- K¢&/ks. Graficky navrh bude stat ptiblizn¢ 150,- K¢ a tisk vyjde
na 2 000,- K¢, zalezi vSak na naroc¢nosti navrhu. Pti 1 000 karti¢kach po dobu 30 dni by
celkova castka ¢inila 68 150,- K¢. (Dpmb, 2016)
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3.1.3 Radio

Casto vyuzivanym médiem pro komunikaci se zakaznikem je reklama v radiu. V piipadé
spravné zvolen¢ho radia lze touto reklamou oslovit cely Jihomoravsky kraj (déale jen
JMK). Reklama by informovala o existenci obchodu, jeho tydenni nabidce
a o0 sportovnich akcich, kterych by se firma ucastnila, piipadné které by pofadala.
Navrhuji vyuzit reklamy v radiu Krokodyl, které je nejposlouchangjsim radiem v ramci
JMK, ale lIze jej naladit i v krajich sousedicich s JMK. Toto radio dokaze oslovit nejen
mladsi ¢ast populace soudobou hudbou, ale taktéz starsi ¢ast populace s hity 90. let apod.
(Krokodyl, 2016)

Zde bych navrhnul zatadit jeden 15-ti sekundovy spot po dobu dvou mésica, ktery by
informoval o nadchazejicich slevovych, piipadné sportovnich akcich, zminoval by
internetové stranky, novy slogan a polohu prodejny. Tento spot by se vysilal kazdy
pracovni den bud’ mezi 7 a 9 hodinou ranni, kdy nejvice lidi jezdi do prace a dlouhé chvile
v MHD ¢i auté si zpifijemni poslechem radiovych stanic nebo v odpolednich hodinach od
11 do 14 hodin, tedy v dob¢ obédové pauzy, kdy bude moci spot lidi naladit k tomu, aby

zahrnuli navstévu prodejny do svych odpolednich plant.

Naklady — Naklady na 15-ti sekundovy spot jsou v hlavnich vysilacich hodinach, tedy od
7 do 19 hodin 630,- K¢. Pii praimérnych 20-ti pracovnich dnech v mésici by tedy naklady
¢inily pfiblizn€ 12 600,- K¢. Za dva mésice budou tedy celkové naklady Cinit pfiblizné
25 200,- K¢. Cena se bude pohybovat v zavislosti na poctu pracovnich dni v mésici.
Vyroba reklamy c¢ini 1 000,- K¢. Celkova cena reklamy ¢ini 26 200,- K¢, (Krokodyl,
2016)

3.2 Public relations

3.2.1 Sponzoring sportovnich akci

Jednim ze zplsobi zviditelnéni se je 1 partnerstvi na sportovnich akcich v rdmci JMK.
Navrhuji zde osloveni potadatelti sportovnich cyklistickych akei, kde by spolec¢nost
mohla predstavit sva kola. V ramci téchto zdvodi navrhuji pofidit bily ntizkovy stan

z internetového obchodu Kokiskashop (2016) o velikosti 3x6m, ktery by se vyuZzival na
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vSech akcich, kterych by se spole¢nost Sportsdirect ucastnila. Cena stanu se pohybuje ve
vysi 8 262,- K¢&. Dale navrhuji koupit ¢tyii beach vlajky typu Zoom Crest velikosti
S z internetového obchodu Activity (2016), jejichZ cena je 1 890,- K¢, které by mély na
sob¢ logo Sportsdirect. V obchodé plati akce 3+1 vlajka zdarma. Graficky navrh by
provedla spole¢nost Artax (2011) a cena by byla 1 800,- K¢, zalezi v§ak na naro¢nosti
navrhu. VIajky by byly dodany jiz s potiskem, ktery je v cené. Stan i vlajky by firma
musela potidit jest¢ pied zaCatkem zavodu, tedy v cervnu 2016. Dvé vlajky by byly
u stanu a dvé vlajky na startu zavodu. Za vlajky by firma tedy zaplatila 5 670,- K¢.
Celkova cena tohoto venkovniho zazemi v¢etné nakladd za graficky navrh ¢ini 15 732,-

K¢&. Navrhuji navazat spolupraci s poradateli téchto zavodu:
Jundrovsky kopecek

Potadatel a termin zadvodu — Horokolo, 6. srpna 2016

Popis zavodu — Jedna se o Brnénsky pohar horskych kol o celkové délce traté 37 km
(u zen 25 km), ktery je veden lesnimi a polnimi cestami formou tiéi okruhti (u Zen dvou
okruhil). Jedna se o stfedné t€Zkou kopcovitou trat’, kterd je sjizdna za kazdého pocasi.

Mgéfeni Casu je provedeno pomoci €ipil a je tedy pln€ automatizované.

Kategorie — Zavod je rozdélen do celkové osmi kategorii, z toho péti muzskych a tfi

zenskych.

Navstévnost — Dle potadatell se pocet i¢astnik zavodu pohybuje okolo 200 zavodnikd,
pfi¢emz pievazné v cilové rovince, ktera je v arealu ZS Jasanova je mnoho rodinnych
prislusnikii a fanouskd zucastnénych zavodnik, jejichz pocet se pohybuje okolo 200-300

lidi.

Névrh — Jedna se o mensi zavod, ktery nema velké mnoZstvi sponzorti, a potfadatelé dalsi
spolupréci jen uvitaji. Navrhuji tedy navéazat spolupréci a vlozit jako sponzorsky dar
hodnotné véci od spole¢nosti Muddyfox jako jsou batohy na kolo, multifunkéni klice,
cyklistické bryle, aj. Celkova predpokladana hodnota téchto darti by byla 8 500,- az
10 000,- K¢. Dale navrhuji ve stanu spole¢nosti predvadét své cyklistické produkty, jako
jsou kola, pfilby, oblecenti, aj. a tim zvySovat povédomi o spolec¢nosti. Tuto praci by méli

na starosti zaméstnanci spole¢nosti. (Horokolo, 2016)

76



Karpatsky pedal

Pofadatel a termin zdvodu — Maniac Pedals, 9. ¢ervence 2017

Popis zavodu — Jedna se o zavod horskych kol, ktery obsahuje dvé riizné traté. Prvni trat’
je dlouhd 60 km, druha trat’ ma délku 25 km. Jedna se o stfedné téZkou kopcovitou trat’

v Bilych Karpatech. Zavod probihé za plného silni¢niho provozu.

Kategorie — Zavod na 25 km je rozdélen celkové do deviti kategorii: predzaci, mladsi
Zaci, star$i zaci, tfi muzské kategorie dle veéku, dvé Zenské kategorie dle véku a ostatni.

Zavod na 60 km je rozdélen do jedendcti kategorii, a to: Sesti muzskych dle véku, dvou

vvvvv

Navstévnost — Dle poradatelti se celkovy pocet ucastnikli zavodu pohybuje okolo 400
zavodnikl. Start a cil zavodu je v aredlu TJ Javornik, kde se 1 diky doprovodnému

programu schézi velky pocet fanouskl cyklosportu. Pocet navstévnikl je dle poradatele

odhadovan na 400-600.

Navrh — Tento zavod ma nékolik menSich partnerti, ovSem potadatelé se nebrani dalsi
spolupréci. Navrhuji tedy navazat spolupraci a vloZzit jako sponzorsky dar hodnotné véci
od spole¢nosti Muddyfox jako jsou batohy na kolo, multifunkéni klice, cyklisticke bryle,
aj. Celkova predpokladanad hodnota téchto dar by byla 17 500,- az 20 000,- K¢. Dale
navrhuji ve stanu spolecnosti predvadét své cyklistickeé produkty, jako jsou kola, ptilby,
obleceni, aj. a tim zvySovat povédomi o spole¢nosti. Tuto praci by méli na starosti

zaméstnanci spole¢nosti. (Maniacpedals, 2016)
3.2.2 Socialni sité

Dale navrhuji vytvofit na jiz zmiflovanych socidlnich sitich lokalizovanou stranku na
Ceskou republiku, piipadné pi¥imo na brnénskou pobocku. Konkrétné by se jednalo
0 Facebook (2016), Twitter (2016), Google+ (2016) a Instagram (2016). Na tyto stranky
by se ptridavala aktudlni nabidka, nové ptichozi zbozi do obchodu, slevové akce,
sportovni akce, na kterych by byl Sportsdirect partnerem. Mohlo by to mimo jiné taktéz
plnit funkci newsletteru. Naklady na pofizeni jsou minimdlni, a to pouze z diivodu

mzdovych nakladi. Navrhuji, aby starost o tyto stranky meéli zpocatku zaméstnanci
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prodejny, ktefi by ptispévky na stranky vkladaly pribézn¢ béhem dne. Tyto stranky na
socialnich sitich bych navrhoval spustit jesté pred zacatkem reklamni kampang, tedy

nejpozdéji v srpnu 2016.

3.3 Ekonomické zhodnoceni

V ekonomickém zhodnoceni jsou ciselné vyjadieny ndklady na reklamni kampan,
naklady na graficky navrh reklamy, pfipadné na nahrani reklamniho spotu v radiu, pocet
mésict, jak dlouho bude tato kampan realizovana a pocet potencidlnich klientd, ktefi

navstivi prodejnu. Ceny uvedené v tabulce jsou vyjadieny v K¢ a bez sazby DPH.

Cena Navrh Pocet Pocet Zahijeni
navrhu reklamy mésici oslovenych/den  kampané

Reklama
vI\/IHD

I T A I
I ) I I I

Jundrovsky

kopecek

Karpatsky

) edal

seemwisie | ] L
IR I O

Tabulka 11 - Ekonomické zhodnoceni (zdroj: Vlastni zpracovani)
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4 ZAVER

Cil této diplomové prace byl navrhnout komunika¢ni mix pro firmu Sportsdirect s.r.0.,
ktera se zabyva distribuci a prodejem volnocasového, mdédniho a sportovniho zbozi.
Vysledkem tohoto komunika¢niho mixu by mélo byt zvySeni povédomi o existenci firmy

a jeji brnénské pobocky a zvySeni poctu zakaznikii.

K vytvofeni komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti musela byt zpocatku dana
problematika vymezena teoreticky, ¢emuz se vénuje prvni ¢ast diplomové prace. V této
¢asti najdeme informace o marketingu a marketingovém prostfedi, které se déli na
makroprostfedi, obsahujici PEST analyzu a mikroprostiedi, kterd zahrnuje Porterovu
analyzu péti sil. Dale zde najdeme informace o SWOT analyze, ktera je vystupem
z predeslych analyz a na konci této casti jsou informace o marketingovém mixu,
podrobnéji pak o marketingové komunikaci a novych trendech vyuZivanych v této

komunikaci.

Ve druhé ¢asti byla na analyzovanou spole¢nost provedena PEST analyza, Porterova
analyza péti sil, kvalitativni vyzkum vedeny formou rozhovoru a SWOT analyza. V této
SWOT analyze byly vybrany klicové silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které
byly nésledné bodové ohodnoceny v dil¢ich SWOT maticich a z nich sestavena kone¢na
SWOT matice. Z vysledné matice vzesla strategie Mini-Maxi, neboli eliminaci slabych

stranek a maximalizaci ptileZitosti plynoucich z okoli.

Tteti Cast prace se vénuje samotnym navrhiim komunika¢niho mixu spolec¢nosti, ktery se
zamé&fuje na propagaci spolec¢nosti pomoci billboardi, reklamnich folii na i ve vozidlech
MHD, reklamy v radiu, vytvafeni dobrého image prostfednictvim sponzorstvi
sportovnich akci, vyuzitim socidlnich siti a zménou sloganu, ktery bude vice vystihovat

zamgéieni firmy.
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