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1 Uvod a cil

V dnesni dobé se vyrobci nemohou zabyvat jen otdzkou vyroby produktii, ale hlavné
musi fesit, jak efektivné vyuZit marketingovou strategii. Vedle vhodného a pro trh
pfijatelného produktu, jeho ceny a distribuce musi firma feSit i promotion.

Podpora produktu se stdvd vyznamnym zdrojem moZznosti ziskdni konkurencni
vyhody. Firmy proto musi komunikovat se soucCasnymi a potencidlnimi zdkazniky,
komunikace nesmi byt nikdy ponechdna nahod€. Firma by méla poutavé a vtipné
informovat zdkazniky o nabidce svych produkti pomoci vhodnych néstroji podpory
produktu, pficemZ by si méla uvédomit, Ze na trhu existuji skupiny zdkaznikd, které se

navzdjem od sebe lisi, proto je musi rozdilné cilen¢ oslovovat.

Analyza podpory produktu a distribuce je v této praci konkrétné aplikovdna na
sportovni obleCeni, piesnéji funkéni pradlo a obleceni, které se v budoucnu stane
soucasti bézného Zivota, a to nejen sportovniho. Jak naznacuji trendy v oblékdni,
smétuje se k odleh¢enym, funkEnim textiliim, jeZ nevyzaduji ndrocnou udrzbu.

S ménicim se Zivotnim stylem se v poslednich letech méni také pristupy k tradveni
volného Casu. Lidé se vice vénuji sportovnim aktivitdm, roste i oblibenost sportovniho
stylu, zvlasté kdyZ se stdle vice ptizplisobuje pouZiti ve mésté.

Tyto zmény mohou vyuZit nékteré ceské firmy, kterym tak vznikd vétsi prostor pro
své uplatnéni. PtileZitost 14kd i nové firmy, proto budovani dlouhodobych vztahli se
zdkazniky se stane jednim zkli€ovych faktorti dspéSnosti firmy. Diky naro¢né
technologii zpracovdni funkcnich textilif a vysokym poZadavkim na kvalitu vyrobkl
neni zatim tato oblast tolik ohroZzena dovozem zboZi z vychodniho svéta jako jiny

sortiment textilnich a odévnich vyrobki.

Hlavnim cilem diplomové price je analyza podpory produktu a jeho distribuce
s ohledem na konkuren¢ni prostiedi. Prace vznikla na zakladé pozadavku firmy
PROGRESS sportswear, s.r.0., kterd vyrabi a prodava funk¢ni pradlo a obleceni. Firma

si proto podle svych potieb definovala poZadavky, které by meéla prace spliovat.
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Stanovila, jakéa cast ¢eského trhu ma byt sledovéna, které nastroje podpory produktu ji
zajimaji a které konkuren¢ni znacky budou v jednotlivych oblastech sledovany.

Firma si pfeje konkrétn€ zmapovat trh s funkénim pradlem a obleCenim ve méstech:
Ceské Budéjovice, Cesky Krumlov, Jindfichuv Hradec, Pisek, Prachatice, Strakonice
a Tébor. Pro Ceské Budgjovice byla uréena jen ¢ast mésta. V prodejnich budou dle
zadani firmy sledovany nasledujici znacky: CANARD, CRAFT, DEVOLD, ICE
BREAK, JITEX, KLIMATEX, MOIRA, POINTED, SENSOR a 2F.

Z ndstroji promotion bude podle zadani firmy sledovdna reklama, podpora prodeje
a public relations. Firma poZaduje zanalyzovat vybrané ndstroje podpory produktu
sohledem na konkuren¢ni znacky: CANARD, CRAFT, KLIMATEX, MOIRA
a SENSOR, které jsou aplikovany na tzemi Ceské republiky.

Price je na pfani firmy doplnéna o prizkum spotiebitell zaméfeny zejména na

podporu produktu.

Na nésledujicich strankdch je proto vysvétlena problematika a vyznam pojmi
pfevazné z marketingu, které tak vytvoii teoreticky rdmec pro praktickou €ast prace.
Konkrétn€ je zminéno o marketingovém mixu, podpoie produktu, distribuci,

maloobchodu, maloobchodnich prodejnach a konkurenci.
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2 Literarni reSerse

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych néstroji, které jsou

pouZzivany pro dosaZeni stanovenych marketingovych cila.

Kotler s Armstrongem (2004) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych

marketingovych ndstroju - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které

firmé umoznuji upravit nabidku podle prdni zdkaznikii na cilovém trhu."

Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako ,,4P*. Pod touto

zkratkou jsou shrnuty ndzvy jednotlivych sloZzek marketingového mixu:

Y

2)

3)

4)

Produkt (product) je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, mtiZe uspokojit potfebu a je
prosp&$né pro spolecnost. Produkt je tvoren podstatou (zdroj uspokojeni potieb
spotiebitele) a dodateénymi vlastnostmi (znacka, obal, baleni, image, zaru¢ni
a specifické podminky a specidlni sluzby).

charakteristikami jsou:

- je odrazem hodnoty pro zdkaznika,

- dllezity Cinitel ovliviiujici poptavku,

- jako jedina ze 4 ndstrojii marketingového mixu vytvari ptijmy podniku,

- jeji stanoventi je pro podnik klicovym rozhodnutim,

- z Casového hlediska predstavuje nejpruznéjSi proménnou.

Misto (place) ,,uvddi, kde a jak bude produkt proddvdn vietne distribucnich cest,
dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovdni a dopravy*.
(Némec, 2005)

Promotion ,je forma komunikace, kterd predstavuje firemni sdeleni urcené
k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbdch, kvyvoldni zdjmu a k motivaci ke

koupi“. (Kotler, 2003)

V dnesni dobé se diky ménicimu se trhu a vyvijejicimu se ndhledu na marketing

milZeme setkat i s rozSifenymi variantami zdkladniho marketingového mixu az na tzv.
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,» 10P, které si jednotlivé trhy se zboZim a sluzbami uzptisobily podle svych potieb.
Jako ptiklad dalSich moznych prvkl lze uvést ndstroj lidé, bali¢ek sluzeb, programova
specifika, kooperace, politika a vefejné minéni.

Vyse uvedené néstroje marketingového mixu berou v tdvahu pohled vyrobce, firmy,
nikoliv spotiebitele. Z hlediska spotiebitele se marketingovy mix popisuje pomoci

,4C*:

1) uzitna hodnota (customer value)..........cccooevveveeviveeeeicnnnennn. 4P: produkt
2) zakaznické naklady (customer COSt) .........ccceevveeeviecreennnnnne. 4P: cena

3) pohodli (CONVENIENCE).....ccueeruiieiieiieeiieiie e 4P: misto

4) komunikace (communication)...........ccccceeeeeviveeeeeeinneeeeennen.. 4P: promotion

Nejdiive by mély firmy pfemySlet o 4C a pak posléze vytvorit 4P, protoze si vice
uvédomi, pro koho 4P koncipuji a co dani zdkaznici poZaduji. (Kotler, 2003)

VSechny néastroje marketingového mixu se prolinaji a jsou na sobé zdvislé. Pii
marketingovém pldnovdni a tvorb& marketingové strategie je tfeba se zaméfit na
nastroje jako na celek a nepovazovat kazdy prvek za samostatnou zdleZzitost. Jediné tak
docilime ocekdvaného efektu.

Pro sprdvné naplnéni cile diplomové price je podstatné pochopit z problematiky
marketingového mixu podporu produktu a distribuci, proto bude na nasledujicich

strankach tato teorie rozvedena o trochu vice.

2.2 Promotion

Slovo promotion se v odborné literatuie nejednotné¢ pieklada do Cestiny, nejCastéji se
uzivd marketingovd komunikace nebo propagace, sniZ pak souviseji ndzvy
marketingovy a propagac¢ni mix. Kotler (2003) popisuje rozdil mezi marketingovou
komunikaci a propagaci pomoci obsahové stranky. Propagace je uZzS$i pojem neZz
marketingovd komunikace. ,, Propagace predstavuje firemni sdéleni urcené k posileni
povedomi o vyrobcich a sluzbdch, k vyvoldni zdjmu a k motivaci ke koupi“. K této verzi

piekladu se prikldn¢ji 1 dal$i autofi (Nagyovd, 1998; BuneSovd, 2005).
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Naopak pouzivani slova marketingovd komunikace misto anglického terminu
promotion najdeme u téchto autorti (Heskova a kol., 2004; Kotler, Armstrong, 2004).
Podporou produktu rozumime podporovdni, podnécovani spotiebitelit s kone¢nym
cilem zvySeni prodeje vyrobkil. Jde o jednosmérny tok informaci. Promotion je jednim
prvkem programu kompletni marketingové komunikace. (BuneSov4, 2005)
Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze slovo promotion md neustdleny termin piekladu,

proto bude dale, pokud to bude mozné, pouZzivano v nepieloZené forme.

Podle Bouckové a kol. (2003) je marketingovd komunikace ,,kazdd forma rizené
komunikace, kterou firma pouZiva k informovdni, presvédcovdni nebo ovliviiovdni
spotrebitelil, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti.

Jde 0 zamémé a cilené vytvareni informaci, které jsou podany trhu — cilové skupiné
co nejpiijatelné;jsi formou.

Kotler s Armstrongem (2004) vymezuji marketingovy komunikacni mix jako
,soubor ndstroju sloZeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public
relations, které firma vyuZivd pro presvedcivou komunikaci se zdkazniky a splneni

marketingovych cilu.

Existuji dvé zakladni formy komunikace, které musime zvaZzit pti ptipravé a realizaci
strategie komunika¢niho mixu:
e osobni,

® neosobni (masova).

Hlavni rozdily mezi osobni a neosobni formou komunikace najdeme v:

% rozsahu pokryti trhu — masovym oslovenim nepodchytime odliSnosti spotiebiteli;

x ndkladové a casové ndrocnosti — nizké nédklady v prepoCtu na jednu oslovenou
osobu, ale celkova jejich vySe miiZe byt vysoka;

x  fyzickém kontaktu komunikujicich stran — osobni komunikace mutze vést k vetsi

divére, otevienosti a ochoté spolupracovat;
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x zpétné vazbé — u masové komunikace je zpétnd vazba Casto pomald, obtiZné
zjistitelnd, nemdme moZznost ptizplsobit probihajici komunikaci pro vétsi efekt, ¢ist

z neverbalni komunikace.

Komunika¢éni strategie

V komunikaci rozliSujeme dvé hlavni komunikacni strategie:

e Strategie tahu (,,pull“) — komunikace, jeZ ma vytvofit poptdvku na strané
spotiebiteld, které bude dosti motivovat reklama a podpora prodeje.

e Strategie tlaku (,,push*) — komunikace naopak s distribu¢nim fetézcem, jehoZ
¢lanky se posléze snazi propagovat vyrobek svym zdkaznikGm. Strategie vyuZiva
zejména osobni prodej a ndstroje podpory prodeje zaméfené na obchodni

meziclanky. (Hordkova, 1., 2000)

Slozky promeotion
1) neosobni masova komunikace
- reklama
- podpora prodeje
- PR (Public Relations)
2) osobni komunikace

- osobni prodej
(Bunesova, 2005)

Nekteti autoti (Bouckova a kol., 2003; Heskovad a kol., 2004) zatazuji jeSté¢ do
ndstrojii promotion piimy marketing a Ktizek s Crhou (2003) uvadi jako Sesty ndstroj
Internet.

Kazda z téchto slozek promotion plni urcitou funkci a vzdjemné se doplnuji. Jejich
rizné kombinace se zpravidla oznacuji jako komunika¢ni mix. (Bouckova a kol. 2003)

Integrovand komunikace neboli vhodnd kombinace a nacasovani jednotlivych
slozek komunika¢nitho mixu pro konkrétni produkt a situaci vede k naplnéni
komunika¢nich a posléze marketingovych cili. Ztoho vyplyvd, Ze firma musi

odhadnout pro kazdy produkt vliv jednotlivych komunikacnich aktivit v jednotlivych
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fazich nakupniho procesu. Nesmime opomenout, Ze kazdy cilovy trh naSe komunikac¢ni
aktivity pfijimd rozdilné, a proto je nutné navrhnout integrovanou komunikaci pro

specificky segment.

I kdyz je kladen dlraz na integrovanou komunikaci, vlastni pridce bude vice
zaméfena jen na vybrané ndstroje promotion, proto jednotlivé prvky budou rozebrany

podle potieby vlastni prace.

2.2.1 Reklama

Reklamu povazujeme za velmi podstatnou slozku promotion. Spolecnost je
kazdodenné oslovovdna a ovliviiovdna reklamou. Lidé jsou jiZ timto ndstrojem
pfesyceni, ale pfijali ho jako  samozfejmost kaZdodenniho  Zivota.
(Vysekalova, RubdSova, 2007)

Kotler s Armstrongem (2004) definuji reklamu jako , urcitou formu placené
prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluieb ci myslenek urcitého subjektu®.
Bouckova a kol. (2003) vymezuji reklamu jako ,,urcitou formu neosobni komunikace
firmy se zdkaznikem prostiednictvim ruznych médii. Je to zdmérnd cinnost, kterd
potenciondlnimu zdkaznikovi prindsi relevantni informace o vyrobku, o jeho
vlastnostech a prednostech, jeho kvalite apod., raciondlnimi nebo emociondlnimi
argumenty se snaZi vzbudit zdjem o vyrobek a posléze primeét spotiebitele, aby ucinil
ndkupni rozhodnuti. “

Z uvedenych definic je patrné, Ze cilem reklamy je podpofit prodej, podat informace
a dovést zdkaznika ke koupi.

Reklama dokaZze rychle zasahnout geograficky rozptylené zdkazniky, stejné sdéleni
muze byt uvefejnéno opakované. Je mozné ji vyuzit jak k budovani dlouhodobé image
produktu, tak i k rychlé podpofe prodeje (napt. informovani o tydennich slevich).
Reklama md ovSem fadu nedostatktli, je neosobni a pouze jednosmérnd, nedokdze
pfinutit k pozornosti a reakci. Navic je ndkladnd, i kdyZ nckteré jeji formy, napiiklad
reklama v tisku, mohou vystacit s menSim, ale pfesto dosti vysokym rozpoctem.

(Kotler, Armstong, 2004)
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Prezentace vyrobki je nejcastéji postavena na soucasnych vyhodéch a odliSnostech
od konkurence, i s tim, Ze se trh neustdle méni. Sdéleni by m¢lo byt pravdivé, vtipné,

srozumitelné, ptinosné, divéryhodné, origindlni a schopné zaujmout.

Funkce (cile) reklamy podle jednotlivych fazi Zivotniho cyklu produktu rozdélujeme
na:
a) informativni — typické pro prvni fazi Zivotniho cyklu
Cil: napiiklad informovat o novych produktech, o vlastnostech produktu, novych
moznostech vyuZiti produktll a poskytnout informace o nabizenych sluzbach.
b) presvédcovaci — pro upevnéni postaveni vyrobku na trhu ve stadiu ristu
Cil: presvedcit spotiebitele, aby preferovali a kupovali pfedevsim tento vyrobek.
(PfesvédCovaci reklama miZe nabyt formy srovndvaci reklamy — porovnani
vlastnosti produktd firmy s konkurenénimi — ne ve vSech zemich je povolend.)
¢) pripominaci reklamu — produkt ve fazi zralosti
Cil: napiiklad udrZeni vyrobku v podvédomi spotiebitele, pfipomenout mu, Ze by
mohl vyrobek v brzké dobé potiebovat a kde je mozné zbozZi zakoupit.

(Heskova, 2007; Kotler, Armstrong, 2004)

Dal§im moZnym hlediskem pro ttidéni je podle objektu reklamy. RozliSujeme

reklamu produktovou, instituciondlni, tématickou a socidlni. (Kol., 1999)

Reklamni kampaii
Reklamni kampan je charakterizovdna podle Bouckové a kol. (2003) jako
»Systematicky pldnovity proces prezentace reklamnich sdélent, kterd maji byt preddna

spotiebiteli prostiednictvim vybranych médii.*

Plan musi minimalné obsahovat:

1) specifikaci cilti reklamni kampang,
2) stanoveni jejiho rozpoctu,

3) vypracovani obsahu sdé€lent,
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4) vybér médii a prostiedkil,

5) hodnoceni reklamni kampang.

Nepatrné odliSnosti v ndhledu na problematiku reklamni kampané najdeme
v rozdéleni procesu do jednotlivych kroki a mife podrobnosti, jako napf. Kotler
s Armstrongem (2004) spojuji tvorbu reklamniho sdéleni a vybér reklamniho média pod

jeden spole¢ny bod — pfiprava reklamni strategie.

ad 1 - specifikace cilii
Cile reklamni kampané vychdzeji ze situaCni analyzy zaméfené predevSim na

hodnoceni spotiebiteli a konkurence. (Bouckova a kol., 2003)

ad 2 — stanoveni rozpoctu
Rozpocet reklamni kampané ndm do ur€ité miry urCuje moznost jejtho rozsahu

a délky trvani. Podle Bouckové a kol. (2003) mdme k dispozici nédsledujici moZnosti

stanoveni rozpoctu podle:

= cile — jde o nejlogiCt&jsi pristup, v némzZ se stanovuje rozpocet podle cile, kterého
chceme dosahnout;

= procenta z objemu prodeje nebo obratu - nevyhodou této metody je
nerespektovani momentdlni situace podniku. Pii klesajicim obratu se sniZuje objem
prostfedkil na reklamu;

» vydaju konkurence — sledovani reklamnich vydaji v urCitém odvétvi. Jednou
znevyhod je, Ze ne kazdd investovana koruna do reklamy pfinese vSem firmam
stejny efekt;

* volnych finan¢nich prostfedka firmy — pfi pouziti této metody ndm hrozi

nebezpeci v podob¢ investovani malych i velkych prosttedkii bez zpétné vazby.
Podle Kotlera a Armstronga (2004) tvorbu rozpoctu reklamni kampané ovliviiuje

také stadium ZzZivotniho cyklu vyrobku, jeho podil na trhu, velikost konkurence

a presycenost reklamou, pozadovand frekvence reklamy a stupen diferenciace produkta.
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ad 3 — vypracovdni obsahu sdéleni

Vypracovani sdéleni je nejdulezitéjsi casti reklamni kampané. Ma-li byt reklama
uspésna a efektivni, musi ji vytvofit odbornici.

Nez za¢neme premySlet o obsahu reklamniho sdéleni, musime si nejdiive ujasnit,
jakou formou budeme se zdkazniky komunikovat. Dalsim krokem je identifikace uZitku,
ktery se pozd€ji pouZije jako reklamni apel. Po této etapé nésleduje piiprava
pfesvédcivé kreativni koncepce, kterd sdéleni ozivi. Koncepce také urcuje volbu
urcitych apeld, které se pouzivaji v reklamni kampani. Reklamni apel by m¢l spliovat
nasledujici tfi charakteristiky: smysluplnost (uzitek pro zdkaznika), vérohodnost
a odlisnost (konkuren¢ni vyhoda). Po stanoveni téchto zdleZitosti musime dat konceptu
konkrétni podobu, kterd upoutd pozornost a vyvolad zdjem cilové skupiny. Zvolime jeji

podobu, styl a formét. (Kotler, Armstrong, 2004)

ad 4 — volba reklamnich médii

Volba vhodného média nebo médii je odrazem mnoha faktori. ZaleZi na zvyklostech
cilového publika, na charakteru vyrobku, obsahu sdéleni, cilech reklamni kampané i na
finan¢nich prostfedcich. Pfi vybéru médii je nutné mit na paméti mozZnost jejich vétsiho
vyuziti, tim se dosdhne synergického efektu. Volba média bude ovlivnéna dosahem,

frekvenci a dopadem jednotlivych médii.

Hlavnimi druhy médii podle Nagyové (1998) a Kotlera, Armstronga (2004) jsou:

® noviny (Siroké osloveni, vysokd divéryhodnost, kratka doba Zivotnosti, nepozornost
pfi Cteni inzerce),

e televize (moZnost vyuZiti audiovizudlnich vjema, ptisobeni na lidské smysly, vysoké
celkové naklady, omezend moznost zaméfeni na cilové skupiny),

e piimé zasilky (osloveni vybrané skupiny zdkaznikid, absence piimého stfetu
s konkurenci, vysoké ndklady na kontakt, nizky image),

e rozhlas (moZnost osloveni urcitych skupin, nizké ndklady, nizkd pozornost
posluchact, pomijivost sdéleni, nepravidelny poslech),

e Casopisy (duveéryhodnost a prestiZ, pozorné ¢teni, nedostate¢nd pruznost),
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e venkovni reklama (moznost castého, opakovaného kontaktu, nizkd pifma
konkurence, omezeni moznosti kreativity) a
e on-line reklama’ (moZnost osloven{ vybrané skupiny, rychly kontakt, interaktivita,

nizky pocet oslovenych, nemoznost sledovani reakce, relativné maly vliv).

Odlisny pohled na konkretizaci a tfidéni médii zastivd BuneSova (2008), kterd
povazuje za nositele reklamy: televizi, tisk, plakdtovaci plochy, video, postu, telefon,
telefonni seznamy, seznamy, rozhlas, letadla, fotofiguriny, balonky, transparenty,

balony, reklamu na automobilech a dopravnich prostiedcich.

ad 5 — hodnoceni reklamni kampané
K ziskani pfedstavy o efektu reklamni kampané¢ je tfeba provést hodnoceni. Ziskani
zpétné vazby probihd podle soustav kritérii a ukazatell, kterd jsou pro jednotlivd média

odlisna. (Bouckova a kol., 2003)

Reklamni prostiredky

Reklamni prostiedky jsou vreklamé pouZité nastroje, které slouzi k naplnéni
reklamnich c{la.

Propagacni prostiedky maji své charakterové vlastnosti, svou ptibuznost i rozdilnost.
Vyrabi se z riznych materidlli a riznymi technologickymi postupy. Neni jednoduché
vSechny propagaéni prostiedky piesné¢ zaradit. Jejich rozdéleni miiZeme posuzovat

z riznych hledisek.

Zakladni rozdé€leni propagacnich prostiedkl dle BuneSové (2008):

¢ pusobeni na smysly ¢lovéka (zrak, sluch, ¢ich, chut, hmat a jejich kombinace)
¢ podle okruhu pusobeni (mistni, regionalni, celostatni, mezinarodni)

e mista pusobeni (vefejné prostranstvi, vefejné objekty, doma, v prodejnéch)

o dileZitosti (jaky maji vliv — zdkladni, dopliikové)

1 “ 1 . . e 2 o I PN TR s
Ackoliv on-line reklama nenahradi tradi¢ni média, miZe ve spojeni s ostatnimi médii pfinést vétsiefekt.
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e technické pribuznosti (tiskové, tisténé, zvukové, pohyblivé, svételné, obrazové,

pneumatické a ostatni)

Za propagacni prosttedky miizeme povazovat napi. plakaty, letdky, prospekty,
katalogy, brozury, vyvésky, transparenty, inzeraty, noticky, reklamni ¢lanky, reklamni
filmy, polyekran, diapozitivy, tdcky, ubrousky, uctenky, novorocenky, cenovky,
popisky, ndlepky, etikety, obtisky, zalozky, visacky, pozvanky, kalendafe, diafe,
pravitka, pijaky, zapalovace, tuzky, ru¢niky, databanky, vstupenky, destniky, obleceni,
piivésky, klienky apod., neény, firemni S$tity, firemni ndpisy, diakvarty, diaduety,
diazory, zrcadlo magig, tekuté svétlo, svételné noviny, tocdky, kyvadla, piktogramy,
magnetofony, gramofony, intony, znacky, otocné reklamni panely, poutace, odznaky,
hologramy, svételné grafické panely, Zaluzie, obaly, uzdvéry, zitky, markyzy,
informacni stojany a tabule, PE tasky, PE sacky, papirové tasky i sacky, portdly, systém
polar, reklamni stdnky, orienta¢ni a informacni znaceni, samolepky, barevna hudba,

vykladni skiin€, vitriny, ochutndvky, médni piehlidky. (Bunesova, 2008)

Charakteristika vybranych propagaénich prostredki:
1) Plakat - jednolistova reklama, kterd je predurCena, aby pusobila z dalky jak svym
obsahem, tak i vyrazovym projevem,;

- velikost formdtu je stanovena na A3-A0
(velkoplosné plakaty — sestaveni z dili A3-A0);

- sdéleni je slozeno z textu, ktery ma rtiznou dilezitost, a jehoZ cilem je
hlavng fict, pro¢ je tam ten plakdt umistén. Text musi byt strucny,
vystizny, konkrétnf;

- mus{i upoutat pestrymi barvami, vtipnym vytvarnym feSenim;

2) Letak - oboustrannd, nepiekladand, nesesita tiskovina;

- velikost formatu max. A4 (nejbéznéjsi AS);

- obsahuje bud’ pouze text, nebo text v kombinaci s obrazkem, fotografii,
pficemz text ma byt struny, vystizny, srozumitelny a vytvaret s grafikou

jednotny celek;
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- zaméfuje se zpravidla na jeden az tfi druhy zboZi, popfipad¢ na zboZzi jedné
znacky;
3) Prospekt - Sitd nebo pirelozend tiskovina, kterd informuje spotiebitele
vycerpavajicim zpisobem;
- velikost formdtu u sklddacky nesmi pifesahovat A4, Sity prospekt je
omezen na rozsah do 20 stran;
- obsah je zdvisly na cili propagace a text je imérny jeho vyznamu;
- popisuje zpravidla vice jak tfi druhy zboZi a je technicky dokonalejsi nez
letak;
4) Brozura - §itd tiskovina, kterd je naucného charakteru nebo vyddna k vyznamné
piileZitosti;

- rozsah pro klasifikaci je nad 20 stran, které obsahuji pfevdzné text;

5) Katalog - propagalni prosttedek, kde zdkladem je vyobrazené zboZi;
- pro vérohodnost vyobrazeni zboZi se pouZzivaji fotografie;
- rozliSujeme informativni a objedndvkovy, kde je zafazen i objedndvkovy
list;
6) Nabidkovy list - je urcen pro upozornéni na zlevnéné, vyprodejové zboZzi firem;

7) Inzerat - tiskovy propagacni prostiedek;
- text by mél byt struc¢ny, vystizny, piesny;
- miiZe byt pouze slovni nebo s grafikou, jejiZ tprava se li§{ podle nositele;

- pouZiti miZe byt jednordzové, opakované nebo sériové;

8) Novorocenky - tistény propagaéni prostiedek;
- musi byt vtipné, tvarci, nevSedni, elegantni a zajimavé;
- mnozstvi textu a jeho format je zdvisly na individualit¢ autora
a vztahu obchodnich partnerd;

(Bunesova, 2008)

9) Vykladni skiiii - informuje spotiebitele o novych druzich zboZi, pfipomina jim
nakup sezénniho zboZi;

- upozornuje kolemjdouci na zboZi, které se v prodejné prodavé;
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- tematickd, sezonni a ptileZitostnd a slavnostni;

(Szalay, Jonas 1978)

10) Reklamni prouzek - Za reklamni prouzek (banner ¢i plochu) je mozné povazovat
okaZdé misto na www strdnce, jeZ slouzi k umisténi
reklamniho sdéleni a zdroven neni reklamnim odkazem.
(Stuchlik, Dvoréacek, 2000)

- staticky, animovany nebo interaktivni;
- dalezity je text nebo graficky poutac, text musi byt
origindlni, ale srozumitelny, smysluplny a s konkrétni

vécnou informaci. (K¥izek, Crha, 2003)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi sloZkou promotion, jak jiz bylo vySe uvedeno, ktera ucinné
doplnuje reklamu. Jedna z definic, kterou uvadi Kotler (2001) tikd, Ze podporu prodeje
milzeme charakterizovat jako , soubor riiznych motivacnich ndstroju, prevdiné
krdtkodobého charakteru, vytvdrenych pro stimulovdni rychlejsich nebo vétsich ndkupii
urcitych vyrobkii ¢i sluZeb.” Podporou prodeje plisobime nejen na kone¢ného
spoti-ebitele, ale i na firmy, které jsou prostfedniky na distribu¢ni cesté, a na prodejni
personal.

Kone¢ného spotiebitele se snazi firma formou podpory prodeje primét k vétSimu
a Cast¢jSimu ndkupu a pfildkat nové zdkazniky, aby dany vyrobek vyzkouseli. Cilem
v ramci vztahu firmy k obchodnim organizacim je piesvédCovat, aby dana firma
proddvala pravé jejich vyrobky, nakupovala i mimo sezénu a budoval a upeviioval se
jejich vztah. Casté pouZivani podpory prodeje miiZe piinést i negativni vysledek, jako je
napt. vyvolani dojmu nekvalitnich nebo neprodejnych vyrobki, ndkup vyrobkl pouze
po dobu akce anebo odlozeni ndkupii az na obdobf slev.

Cilem podpory prodeje je: vyvolat zijem vyzkouSet nové znacky, zvysit droven
informovanosti, ziskat nové zdkazniky, nabizet vyhodu, dérek, posilit doprodej zboZi
nebo zvysit prodejni dsili obchodnich zastupct.

Podpora prodeje ptsobi obecné v kratkém casovém intervalu a neni tak dcinna

v budovani dlouhodobé preference znacky jako reklama nebo osobni prode;.
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Pokud je program podpory prodeje dobfe vymySleny, kazdy jeji ndstroj ma potencidl

k budovani zakaznické vérnosti.

Pro vlastni praci bude tieba vice rozvést pouze problematiku tykajici se kone¢ného

spotiebitele a firem, které jsou v pozici prostfednikil na distribu¢ni ceste.

Tellis (2000) rozd€lil nastroje podpory prodeje pisobici na spotiebitele podle
stimuld na:
1) zejména pobidkové stimuly

a) cenové: kupony vyrobcl, slevy, cenové balicky, zkouskové kupony

b) necenové: prémie, spole¢na podpora prodeje, bonusové programy
2) zejména informativni stimuly

a) informativni: vzorky, zkousky

b) motivacni: soutéze, loterie

Mezi blizsi specifikace hlavnich ndstroji podpory prodeje zamétené na konecného
spotiebitele patii:

¢ vzorky — nabidky zkuSebniho mnoZstvi produktu, které jsou distribuovany bezplatné
nebo za maly poplatek pfes postu, v obchodé, pfibalenim k jinému produktu atd.;

¢ Kkupony — opravnéni k Cerpani slevy, 1ze nabidnout na obalu, v obchodég, ptes poStu
nebo v inzeratu;

e cenové balicky — nabizeji slevu z obvyklé ceny produktu jako napf. dva kusy za
cenu jednoho. Jednd se o velmi u¢inny ndstroj kratkodobé stimulace podpory,
ucinngjsi nez kupony;

e prémie — zbozi, které zdkaznik dostane zdarma nebo velmi levné navic, pridava se
do obalu, na obal nebo mtize byt zasldna postou;

e reklamni darky — uvzitecné darkové predméty nesouci firemni jméno. Nejcastéji
pera, kalendare, ptivésky na kliCe, tricka, Cepice ¢i kavové hrnky;

¢ vérnostni programy (kluby) — pfedstavuji ur¢itou moznost ziskat slevu nebo darek

za uziti ur€itych firemnich vyrobkl nebo sluzZeb;
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e podpory na misté prodeje — vystavky a predvadéni, které se realizuji na misté
prodeje, ptikladem mohou byt rizné poutace na prodejnich mistech;
e soutéze, sazky a hry — moZnost spotiebitele néco vyhrat v rdmci losovani nebo

splnéni prislusného ukolu.

Na spotiebitele v maloobchodé ptisobi:
a) POS materialy — pomicky podporujici nakup
- zdkaznici je zpravidla odnaSeji spolecné se zakoupenym zboZim, napt. piibalové
darky, propagacni predméty, zv1aStni prémiové baleni, bonusy za zakoupené zboZi.
b) POP materiialy — pomiicky na misté prodeje
- zistdvaji na misté prodeje i po ndkupu zboZi, napf. stojany, podlahova reklama,
displeje, reklamni panely, obaly s pfepravni i vystavni funkci, klasické plakaty

a voln¢ visici napisy. (Picha, 2005)

Pro firmy existuje moznost zafidit v rdmci podpory prodeje obchodni vystavky
a setkdni s vyrobci, rabaty a slevy, ptispévky za predvedeni vyrobku a vystavni zafizeni
v misté prodeje. Rada ndstrojii ma obdobny charakter jako u spotiebitelil (napf. vzorky,
soutéze, prémie).

Pfi vybéru daného néstroje je nutné zvazit jeho pouzitelnost pro konkrétni vyrobek ¢i

firmu.

2.2.3 Osobni prodej

Pro komplexni pfedstavu o ndstrojich promotion jsou dile uvedeny pouze strucné
informace o osobnim prodeji, protoZe vlastni prace nevyZaduje hlubsi pochopeni.

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a proddvajicim
a uskutectiuje se nejen pri bezprostfednim osobnim styku, ale také prostfednictvim
telekomunikacnich a informacnich technologii. Jde o nejdrazs$i komunika¢ni nastroj,
ktery je ale v urcitych krocich ndkupniho procesu nejucinnéjsi diky moznosti zasahu do

jednani.
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2.2.4. Public Relations

Termin public relations Kotler s Armstrongem (2004) vysvétluji jako ,,snahu
o budovdni pozitivnich vztahu verejnosti k dané firmé, vytvdareni dobrého
instituciondlniho image a snahu o minimalizaci ndsledkit nepriznivych uddlosti,
popripadé pomluv, které se o firme Siri.

Pojem Public Relations se v malokteré publikaci pieklddd do ceského jazyka,
nejcastéji je uveden pouze pod zkratkou PR.

Cilem cinnosti Public Relations neni piimo podpofit prodej uréitych vyrobkd, ale
aby si lidé udélali obraz o firm¢ a méli ji v podvédomi. Firma této skute¢nosti mtize
nepiimo dosdhnout napiiklad pomoci realizace akce, kterd bude prospésna celé
spole¢nosti.

Nastroje Public Relations jsou spiSe zaméfeny na budovéni dlouhodobého efektu,
proto i jejich d¢inek miZeme zhodnotit po delSim Casovém intervalu. Ndéstroje pro
vytvéareni vztahu s vefejnosti se vSak lidem zdaji vérohodné¢js$i nez reklamy. Nékdo
radéji pfijme zpravu ¢i novinku neZ nabidku ke koupi.

, Public relations maji znacny dopad na povédomi verejnosti za podstatné niZsich

ndkladii, neZ jaké vyzZaduje reklama. (Kotler, Armstrong, 2004)

Hlavni nastroje Public Relations:

e zpravy piredavané primo médiim obsahujici zajimavé informace o firm¢, jejich
vyrobcich aj.;

¢ tiskové konference a vztahy s tiskem patii mezi nejdulezitéjsi ndstroj PR, firma
musi mit co sdélit a informace by nemély byt jinak pro novinéfe zjistitelné;

e organizovani zvlaStnich akci dosahuje nejriznéjSich forem, jejichZ spolecny cil je
vyvolat neopakovatelné dojmy, které se spoji nerozlucné s pofadajici organizaci;

¢ vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury;

e sponzoring — zvySovani zndmosti a upevilovdni image za vénované prostfedky
sponzorovi, v soucasné dobé se s nim miZeme v né€kterych publikacich jiz setkat
jako se samostatnym ndstrojem marketingové komunikace;

¢ lobbovani — budovani a péstovani vztahi se zdkonoddrci a vladnimi uredniky

s cilem sprdvnym smérem nasmérovat legislativu a regulaci v odvétvi;
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e firemni webové stranky s moznosti nalezeni informaci i zabavy, ale i popfipadé

pro vyuziti feseni krizové komunikace. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.2.5 Direct marketing

Prostfednictvim direct marketingu dokdze firma Iépe zacilit na ten segment
potenciondlnich spotiebiteld, kterému je dand nabidka urcena, a tim sndze jej mlZe
ziskat jako své nové zdkazniky. Firmy voli tento ndstroj komunikace z divodu moZnosti
okamZité reakce ze strany zikaznikil a budovani dlouhodobych vztahtl. Casto je pifmy

marketing vyuZivan pouze jako doplhiikova distribu¢ni cesta.

Hlavni formy direct marketingu

e Kkatalogovy prodej tradi¢n¢ probihal pomoci tisténych katalogli, vyvoj elektroniky
pfinesl dalS$i mozné podoby katalogu (video, elektronicky katalog), které ale
vyzaduji jesté dalsi podporu k jejich ptildkant;

e zasilkovy prodej predstavuje rozesilani napt. nabidek, ozndmeni na urcitou adresu,
distribuce ,,zasilek* probihd nejen pomoci poSty a roznaSek do schranek, ale
v dnesni dobé 1 pomoci faxu, e-mailu nebo hlasové zpravy;

¢ telemarketing (telefonni marketing) piedstavuje piimy prodej zdkaznikiim pomoci
telefonu nebo ziskani dodatecnych informaci a sluzeb;

¢ teleshoping je nejcastéji vniman bud’ jako reklama s ocekdvanou piimou reakci,
nebo ndkup zdomova pomoci specializovanych programii nebo kandli; (Kotler,
Armstrong, 2004)

e nckteré dalsi formy vyZzadujici pfedevsim Internet (on-line marketing);

2.3 Distribuce

Distribuce patii mezi dal$i hlavni néstroj marketingového mixu, se kterym je
podstatné se blize seznamit.
Distribuci chdpeme jako soubor aktivit, prostfednictvim kterych se vyrobek dostava

z mista vzniku do mista, kde bude spotiebovan nebo uzit. Pfevdzné maloobchodni sit’
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slouzi potencidlnim zdkazniklim jako misto, kde si zboZi mohou snadno koupit. Pro
pramyslové trhy je to na adrese spotiebitele nebo uzivatele anebo na misté jim urceném.
Zpusob a rozsah pokryti potieb cilového zdkaznika je odrazem distribu¢ni politiky.
(Bouckova a kol., 2003)

Distribuce se sklada ze dvou hlavnich Casti — distribucni cesty a fyzické distribuce
(doprava, skladovani). Pro vlastni préci je potieba objasnit pouze okolnosti tykajici se

distribuénich cest.

2.3.1 Distribucni cesty a jejich uspoiadani

Distribu¢ni cesta je spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/
/uzivatelem. Uspotdadani distribu¢nich cest by mélo byt nastavené tak, aby zdkaznik
vyrobek dostal v mist€¢ a v Case, ktery si sdm ur¢i a sluzby byly poskytnuty na
pozadované urovni. Nelze opomenout dostupnost vyrobku ve spravné kvalité a kvantité,
ke které ndm pomohou ostatni funkce distribuce. Na druhou stranu podnik musi
zabezpecit vSechny tyto podminky s pfiméfené vynaloZenymi naklady. Spotfebitel
nevnima distribuci, ale hodnoti dostupnost, kterou distribu¢ni cesta pinasi.

Jednotlivé typy vyrobkil vyzaduji specifické naroky na distribuci, proto nelze fici, Ze
jedna konkrétni distribucni cesta je nejlep$i. Vyrobci by si méli pro své produkty hledat

takové kombinace spojeni, které jim pfindSeji nejvetsi efekt.

Problematikou tykajici se distribu¢nich cest se zabyvd mnoho autorti (napf.
Bouckovi a kol., 2003; Hordkova, 1., 1992; Kotler, Armstrong 2004). Autofi se shoduji
v téchto zdvérech:

RozliSujeme:

e cestu piimou, kterd spocivd v piimém kontaktu mezi vyrobcem/dodavatelem
a spotfebitelem/uZivatelem, zajiStuje nejvysSsi stupenn kontroly nad vyrobkem na
cesté ke spotiebiteli;

e cestu nepiimou, kterd je charakteristickd tim, Ze mezi vyrobcem/dodavatelem
a spotiebitelem/uzivatelem jesté vystupuje distribu¢ni mezi¢lanek. Vyrobce nemusi

mit takové odborné znalosti a zdroje.
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V nékterych piipadech se vyuzivd kombinace pfimé a nepiimé cesty. Stale vice
firem voli distribuci pomoci vice variant, kterd umoziiuje lépe se piizplsobit

zdkaznickym segmentim, i kdyZ to pfindS$i zejména obtiZnéjSi fizeni a vznik

konkurence mezi jednotlivymi typy distribu¢nich cest.

Hlavni diivody volby nepiimé distribu¢ni cesty:
- Casové rozdilnost mezi dobou vyroby a dobou spotteby,
- prostorové odlouceni vyrobct a spotiebiteld,

- velké mnozstvi izkého sortimentu versus Siroky sortiment v malém mnoZzstvi.

Distribu¢ni mezi¢lanky

Distribu¢ni ¢lanky piedstavuji sit’ organizaci a jednotlivcd, jejichZ prostfednictvim je
zboZi postupné pfemistovano od vyrobce/dodavatele ke konecnému spottebiteli nebo
uzivateli. Mezi¢ldnky jsou nositeli rtiznych specializovanych funkei a vykondvaji
nejriznéjsi ¢innosti.

Distribu¢ni firmy zajiSt'uji dkoly, k nimZ patii zejména: ziskdni informaci, tvorba
a Sifeni informaci o nabidkach, nalezeni potencidlnich zdkaznikd a komunikace s nimi,
pfizpisobeni nabidky podle potieb zdkaznikl, jedndni se zdkazniky s dosaZzenim

dohody. (Kotler, Armstrong, 2004)

Kotler (2001) rozlisuje nasledujici typy distribu¢nich mezic¢lanki:

¢ Prostrednici — zbozi kupuji, stavaji se po ur¢ité obdobi jeho vlastniky a znovu ho
proddvaji.

e Zprostiedkovatelé — aktivn¢ se podileji na procesu smény piemistovaného zboZzi
tim, Ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem. ZboZi se ani
na urcitou dobu nestav4 jejich vlastnictvim.

¢ Podpiirné distribu¢ni meziclanky — zajist'uji aktivity, které usnadnuji sménu jako

napt. dopravci, banky. Nestavaji se vlastniky, ani se nijak nepodili na prode;ji.
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Podle poctu prostfednikii pouZitych v rdmci distribu¢ni cesty rozliSujeme tfi typy

distribuce (distribu¢ni strategie):

- intenzivni — zboZi najdeme témét vSude, typicka pro zbozi s rychlym obratem;

- selektivni — pouziti omezeného poc¢tu mist, kterd jsou vybrdna na zdklad¢ specifické
povahy vyrobki a na zdklad¢ urcitych rysi trhu;

- exkluzivni — velmi skromny pocet mist, jednd se v podstaté o jednoho distributora
ve vybraném trznim regionu. Tento typ distribuce, jak uZ z ndzvu vyplyva, je
typicky predevSim pro luxusnéj$i zboZi nebo urCité typy osobnich sluzeb.

(Bouckova a kol., 2003)

Moznosti usporadani distribu¢nich cest
V praxi rozliSujeme distribuéni cesty, které se realizuji na spotiebitelskych
a prumyslovych trzich, ale jelikoz vlastni priace je zaméfena pouze na spotiebitelské
trhy, tak bliz§i konkretizace distribu¢nich cest na primyslovych trzich nebude dile
rozvedena.
Moznosti uspotddédni nejbéznéjsich distribu€nich cest na spotiebnich trzich popisuje
Bouckovi a kol. (2003) podle poctu tirovni, které obsahuji:
1) Pi#ima distribuéni cesta
(Vyrobce — Spotrebitel)
Vyhodou této distribuéni cesty je bezprostfedni kontakt a komunikace se
spotiebitelem, rychlé ziskdni zpétné vazby a do jisté miry moZnost ovlivnéni
jednani. Cesta je sice nejkratsi, ale vyzaduje velky pocCet navazanych kontaktii.
Formami primé distribucni cesty jsou zejména:
- prodej ve vlastni prodejné,
- prodej ,,ode dvefi ke dvefim®, uskute¢nény za ptispéni prodejnich agentli vyrobce,
- prodej pomoci automat,
- direct marketing.
2) Distribuéni cesty s jednim mezi¢lankem

(Vyrobce — Maloobchod — Spotrebitel nebo
Vyrobce — Velkoobchod plnici funkci maloobchodu — Spotrebitel)
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3)

4)

Nejcastéjsi podobu distribu¢ni cesty s jednim meziclankem predstavuje cesta za
pomoci maloobchodu. Prodej zboZi je uskute¢iiovdn zkuSenymi specialisty
ucinnéj$im zpltisobem, ale na druhou stranu vyrobce ztrci kontakt se spotiebitelem
a je zavisly na chovani a strategiich meziclank.

Distribuc¢ni cesty se dvéma mezi¢lanky

(Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Spotrebitel)

Tento typ distribuce vyuzivaji zejména vyrobci, ktefi obsluhuji velky pocet
zdkaznikii nejCastéji se zbozZim denni nebo Casté spotteby. VyuZiti nového
meziClanku, tj. velkoobchodu, uleh¢i komunikaci vyrobce s nemalym poctem
maloobchodd.

Distribuc¢ni cesta se tfemi mezi¢lanky

(Vyrobce — VO — Zprostiredkovatel/Prostiednik — MO — Spotrebitel nebo
Vyrobce — Zprostiedkovatel — Velkoobchod — Maloobchod — Spotiebitel)

Volba tohoto typu distribu¢ni cesty se uskute¢iiuje z diivodu koordinace dodavek

mezi jednotlivymi stupni.

Je tfeba si uvédomit, Ze kazdy ¢lanek distribuéniho fetézce vykondva urcité ¢innosti,

které na sebe navzdjem navazuji nebo se prolinaji. Pokud jednotlivé ¢lanky chtéji

dosdhnout maximdlntho efektu, nelze myslet pouze na vlastni zdjmy, ale na

harmonickou spoluprici, ktera pfinese konkurenéni vyhodu.

Jednotlivé firmy se snaZi jak na horizontdlni, tak na vertikdlni Grovni se riiznymi

zpusoby spojovat, aby dosdhly vétsitho celkového efektu. Vyhodou je systematické

fizeni a ptipadné rychlé feSeni komplikaci vzniklych z riiznych ndhledi na cile v radmci

distribu¢niho systému.

Mozné typy kooperace:

Vertikalni distribuéni systém je sloZzen z podnikii na rdznych pozicich

distribu¢niho fetézce, které funguji jako jednotny systém.
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Existuji tfi zakladni typy:

- Uzavreny vertikdlni distribucni systém, ktery spojuje vSechny fiaze vyroby
a distribuce pod jednoho vlastnika, kde fizeni celého fetézce je dosaZeno
vlastnickymi vztahy.

- Smluvni vertikdlni distribucni systém je spojeni nezdvislych vyrobnich
a obchodnich firem, které se spojily prostfednictvim smluv (napf. Franchising).

- Administrativné Fizeny vertikdlni distribucni systém, v némz je spoluprdce ddna
podle velikosti a ekonomického vlivu jednoho z ¢lent systému.

¢ Horizontalni distribu¢ni systém vytvaii kooperace dvou ¢i vice firem na stejné
trovni s cilem vyuZit nové marketingové ptileZitosti. Efekt seskupeni mtize byt tak

velky, Ze se mohou, ale nemusi sloucit i konkuren¢ni firmy.

Vlastni vybér cesty je velmi dilezité rozhodnuti, které nelze snadno zménit
a nestanovuje se na kratké obdobi. Firma musi peclivé volit distribu¢ni cesty s ohledem
na soucasné i predpokladané budouci prostiedi. Volba distribu¢nich cest neni omezena
nutnosti pouzivani jedné distribucni cesty. Pro vyrobky je vZdy na urcité obdobi zvolen
konkrétni typ distribu¢nich cest. Vybér cesty vychdzi z:
- povahy produktu,
- zpusobu jeho nakupu,
- poZzadavku na droven sluzeb poskytnutych pii koupi,
- pozadavku na vylouceni vlivu konkuren¢niho zboZzi a

- mozZnosti kontroly podminek prodeje. (Hordkova, 1., 1992)

Spravné vyuziti distribucnich kandli muaZe znamenat pro podnik podstatnou

konkurenéni vyhodu.

2.4 Maloobchod

Za duleZité je povazovano uvést zakladni rozd€leni maloobchodu, které bude vyuZito

pfi zpracovéni zastoupeni znacek v maloobchodnich prodejnach.
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Podle Kotlera (2001) maloobchod predstavuje vSechny aktivity, které jsou spojené
s prodejem zboZi nebo sluzeb konecnym spotiebitelim pro neobchodni pouZziti.
Maloobchodem nebo prodejnou se rozumi jakykoliv subjekt podnikani, jehoZz trzby

plynou pievdzné z maloobchodniho prodeje.

2.4.1 Druhy a typy maloobchodnich jednotek

Maloobchodni prodej se vyskytuje v prodejnidch i mimo prodejny. V soucasné dobé
mohou spotiebitelé nakupovat zboZzi a sluzby v Sirokém spektru prodejen. Stale vznikaji
nové druhy maloobchodnich prodejen. Tradi¢ni druhy maloobchodii zpravidla nabizeji
svym zékaznikiim mnoho sluZeb a urcuji ceny zboZi tak, aby pokryly své ndklady. To
vytvaii piilezitost pro vznik novych druhti maloobchodniho prodeje, které sice

prodavaji s niz§imi ndklady a za niz$i ceny, ale poskytuji za to také mén¢ sluzeb.

Bunesova (2005) ¢leni maloobchodni jednotky podle né€kolika hledisek. Jednim
z nich je posuzovéni podle:
a) druhu
- zakladni prodejny,

velkoprodejny,

- supermarkety,

- hypermarkety,

- diskonty,

- trznice,

- obchodni domy,

- ndkupni centra,

- obchodni centra

- automaty.

b) typu - Sife nabizeného sortimentu
- plnosortimentni,

- §irokosortimentni,

- smiSené,

34



specializované

uzce specializované.

Charakteristika vybranych maloobchodnich prodejen:

Specializované/tzce specializované prodejny
Specializovany/tzce specializovany obchod je druh zdkladni prodejny, ktery nabizi
uzky sortiment vyrobkli s mozZnosti Sirokého vybéru v rdmci daného sortimentu.
Ptikladem jsou obchody s odévy a sportovnimi potfebami. MiZeme je déle délit
podle miry specializace aZ na vyrobkové fady. Napiiklad obchody s odévy miZeme
tedy déle roz¢lenit na obchody s panskymi odévy a v rdmci obchodli miiZze existovat
jest& uzsi specializace — prodejna s panskymi koSilemi. Specifickym druhem je butik
a znackova prodejna.

- Znackova prodejna je obchod sucelenym sortimentem vyrobkd od

renomovanych firem.

- Butik je mald uzce specializovand prodejna charakteristickd izkym rozsahem

exkluzivniho a médniho zbozi. (Burstiner, 1994)

Obchody s levnym zboZim

Obchody s levnym zbozim udrzuji nizké ceny zachovdnim malé obchodni marze
a prodejem velkého objemu zboZi. Trvale proddvaji za nizké ceny a nabizeji napf.
zbozi proménlivé kvality, zbylé zboZi nebo zboZi neodpovidajici poslednim trendim

doby.

Supermarkety
Nabizeji pfevazné potravinaiské zboZzi, drogistické zboZi a potifeby pro domdacnost.

Prodejna zabird velkou plochu a prodej je uskute¢fiovan pomoci samoobsluhy.

Velkoprodejny
Velkoprodejny se zpravidla zamétuji na uspokojeni celého spektra potfeb zdkaznikii
pii pravidelnych ndkupech potravin a spotiebniho zboZi. Zpravidla nabizeji sluzby,

mezi které patif prani pradla, ¢iSténi odévi a opravy obuvi.
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e Hypermarkety
Slucuji v sobé zdsady velkoprodejny, prodejny levného zbozi a velkoobchodni
prodejny. Jejich sortiment je vEtsi nez rozsah bézn€ nakupovaného zbozi. Najdeme
v nich kromé odévu i ndbytek, velké i malé spotiebiCe atd. Zdkladem obchodu jsou

velké regdly na zboZi s miniméalnimi naroky na manipulaci se zboZim. (Kotler, 2001)

¢ Obchodni diim
Obchodni dim zpravidla nabizi Siroky riiznorody sortiment, obvykle oblecent,
nabytek, potfeby pro domdcnost aj. Kazdy druh zboZi je nabizen v samostatném

odd¢lenti, které vede specializovany prodejce nebo obchodnik. (Kotler, 2001)

2.4.2 Konkurence v maloobchodnich prodejnach

Znat své zdkazniky, porozumét jim a umét piedvidat, jiz dnes nestaci. Ve
vétsin€é maloobchodnich prodejen probihd konkurenéni boj domdacich a zahrani¢nich
firem.

Na konkurenty Ize pohliZet z pohledu primyslového nebo trzniho pojeti’, ale pro

vlastni préci je zapotiebi pochopit pouze problematiku trzniho pojeti.

Trzni pojeti konkurence

Trzni pojeti konkurence znamend zaméfeni se na uspokojeni stejné potieby
zdkaznika nebo obslouZen{ stejné skupiny zdkazniki.

TrZzni pojeti konkurence délime podle nahraditelnosti vyrobku na:

¢ konkurenci zna¢ek — podobné vyrobky a podobné ceny;

¢ odvétvovou konkurenci — stejnd tfida vyrobki;

¢ konkurenci formy — produkty stejné formy;

¢ konkurenci rodu - firmy soupeii o jedny zdkaznikovy penize.

Podle Kotlera (2001) jsou nejblizsi konkurenti ti, ktefi se zamétuji na stejny cilovy

trh a pouZivaji stejnou strategii.

> Trznim pojetim se zde rozumi vztah firmy a spotiebitele (spotiebitelské pojeti).
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Kazdy konkurent chce dosdhnout maximalniho cistého zisku. Ale 1 zde je mezi
firmami rozdil. Ne&které chtéji dosdhnout zisku v kriatkém obdobi, nékteré
z dlouhodobého pohledu. Déle nékteré firmy sméfuji mysSleni na ,,spokojenost
zakaznika, a ne na ,,maximalizaci“ zisku. Cile konkurentd jsou ovliviiovany mnoha
faktory (napft. velikost, souCasné fizeni, ekonomika).

Firma musi identifikovat pfednosti a slabiny svych konkurent. Prvnim krokem
firmy musi byt sbér nejnovéjSich vhodnych informaci o podnikdni svych konkurenti,
zejména pak o prodeji, podilu na trhu, zisku, ndvratnosti investic, obratu penc¢z, novych
investicich a vyuziti kapacit.

»Firmy se zpravidla dozvidaji informace o svych konkurentech ze sekunddrnich
informact, osobni zkuSenosti a z doslechu. Mohou rozsirit své znalosti provddénim
primdrniho marketingového vyzkumu mezi zdkazniky, dodavateli a obchodniky .
(Kotler, 2001)

Cile konkurenta, jeho ptednosti a slabiny predurCuji reakci na ¢innost jiné firmy
(napf. sniZzenim cen, rozSifenim nabidky, uvedenim nového vyrobku na trh). Nékteré

primysly se vyznacuji relativni shodou mezi konkurenty, jiné neustdlym bojem.
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Pro naplnéni cile diplomové prace byla stanovena nasledujici metodika:
1. Studium odborné literatury.
2. Vyhledani prodejen s nabidkou funkéniho pradla a obleceni sledovanych znacek ve
vybranych méstech.
Provedeni analyzy zastoupeni sledovanych znacek.
Mapovéni a analyza vybranych nastroji podpory produktu u sledovanych znacek.
Prizkum spotiebitelského trhu.
Analyza zjiSténych udaji od spottebiteld.

Zhodnoceni dané situace.

® N s W

Névrh na zlepSeni pro vybranou firmu véetn¢ strategie.

3.1.1 Mapovani a analyzovani zastoupeni znacek funkéniho pradla
a obleceni v prodejnach

Pro tento dkol byla vytvofena tabulka, do které byly zaznamendvdny maloobchodni
prodejny s nabidkou funkéniho pradla, jejich lokace, sortiment a sledované znacky.
Tabulka byla také dopInéna o informace, které m¢ly souvislost s podporou produktu.

Realizace mapovéani probihala pomoci mistniho Setieni ve vybranych méstech.
Primarni data byla ziskdna pomoci zjevného pozorovani a osobniho dotazovéni
prodavacti. Nevyhodou vyuZiti pfimého osloventi je, Ze dotazovani mohli uvést netdplné
udaje. Tato metoda byla ale jedinou moZnou volbou, jak uspésné data ziskat. Primarni
data byla sbirdna béhem Cervna a Cervence 2008.

Zjisténa data byla zpracovdna pomoci slovni interpretace, tabulek a graft. Pro
dokresleni situace na trhu byly jednotlivé prodejny s nabidkou funkéniho pradla
a obleCeni zakresleny do mapek mést, ve kterych jsou uvedeny i ostatni sportovni
prodejny, které funkéni pradlo nenabizeji, nebo zde sledované znacky nemaji

zastoupeni.
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3.1.2 Mapovani a analyzovani podpory produktu sledovanych znacek

Mapoviani vybranych néstroji podpory produktu u sledovanych znacek probihalo ze
dvou pohledt. Nejdiive byly zjistény udaje, které mohou ziskat konecni spotiebitelé
z dostupnych zdrojii a dile byly ziskdny informace z dotazniki, které byly zaslany
firmdm pro anonymni zpracovani. Ve firmé€ PROGRESS sportswear, s.r.o. byl proveden
rozhovor s managementem firmy.

Pred zacatkem vlastniho zjistovani informaci z pohledu spotiebitelii byly stanoveny
propagacni prostiedky a nastroje podpory prodeje, které budou u znacek sledovény.
Diéle byla stanovena vybrand periodika, ve kterych se bude sledovat pocet zvefejnénych
inzeratl v roce 2007, a veletrhy, na nichz se bude mapovat ucast jednotlivych znacek.

Pro ziskani potifebnych informaci od firem byl vytvofen dotaznik, ktery byl firmam
zaslan pomoci elektronické posty. Formulace a obsah otdzek musel byt upraven tak, aby
firmy byly ochotné poskytnout potiebné informace a dotaznik splnil svij cil i za
predpokladu, Ze data budou zpracovdna anonymn¢. (Sledované znacky jsou oznaceny
Z1 — 75.) Podrobn¢jsi informace povazuji firmy za vlastni obchodni strategii, ale
vyuZziti této metody bylo pfinosnéjs$i neZ data zjiStovat pouze z pohledu konec¢ného
spotiebitele. Vzor dotazniku je uveden v piiloze 1.

Ziskané informace byly zhodnoceny pomoci slovni interpretace, tabulek a grafi.
Zpracované udaje byly doplnény o obridzky, které naznacuji vzhled nékterych

prostiedkd promotion.

3.1.3 Priizkum a analyza spottebitelského trhu

Prizkum spotiebitelského trhu byl proveden pomoci dotazniku vytvofeného na
zaklad¢ pozadavki firmy, které byly zadany. Jednotlivé otdzky byly formulovany podle
potteby, zda bylo nutné ziskat odpovédi, nad kterymi se musel respondent zamyslet,
nebo si mohl vybrat z navrzenych moznosti. Vzor dotazniku je uveden v pfiloze 2.

Pro ziskani spolehlivéjSich informaci a velké miry ndvratnosti byla zvolena osobni
forma dotazovani, ackoliv jeji vyhody se odrdZeji v ndaro€nosti na ¢as a ndklady.

Dotazovéni bylo uskute¢néno ve stejnych méstech a ¢asovém obdobi, jako bylo

provedeno mapovani prodejen. Pocet oslovenych respondenti v danych méstech byl
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stanoven na 50, v Ceskych Bud&jovicich na 100 tak, aby se dosihlo poZadované
vypovidaci schopnosti.

Primdrni data a informace vyplyvajici z dotaznikli byly zpracovdny do tabulek
a grafi, které jsou doplnény slovni interpretaci. Pro statistické zpracovani dat byli
respondenti roz¢lenéni podle vékové kategorie, pohlavi, mésta, a zda pouZzivaji funkéni

pradlo.

3.2 Hypotézy
Pro préci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. PROGRESS patii mezi prvnich pét sledovanych znacek, které maji nejpocetnéjsi
zastoupeni v mapovanych méstech.

2. Sledované firmy nevyuZzivaji pro reklamu rozhlas a televizi.

3. Sledované znacky maji vétSi mnoZzstvi inzerce ve vybranych periodikich nez
hodnocena firma (2007).

4. Sledované firmy vyuzivaji vice druhli ndstrojii podpory prodeje pro spotiebitele
a maji vétsi vyber darkl pro spottebitele nezZ hodnocend firma.

5. Vice jak polovina respondentd zna pojem funkéni pradlo.

6. Mezi pét nejzndméjSich znacek funkéniho prddla a obleCeni patii PROGRESS,
CRAFT, KLIMATEX, MOIRA a SENSOR.

7. Spottebitelé si vice nakupuji sportovni obleceni u firem, které jim k ndkupu piidaji

darek.
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4 Vlastni prace - predstaveni firmy, vyhledani
zastupcli, mapovani a analyzovani podpory

produktu, zhodnoceni situace a navrZeni strategie

Vlastni priace je zaméfena na oblast funkCniho pradla a obleCeni, proto je
povazovano za podstatné nejdiive vysvétlit, jaké vyrobky budou zkoumény.

Neustalym vyvojem textilii a technologii zpracovani v poslednich desetiletich védci
vyvinuli pomoci specifickych vlastnosti nékterych syntetickych a pifirodnich materiali
textilie, které maji uplatnéni zejména ve sportu.

Pojem ,,funkéni pradlo‘ je oznaceni pro vyrobky, které jsou pfevazné vyrobeny ze
syntetickych materidlii (napf. polypropylen, polyester), se specifickymi vlastnostmi
v odvodu vlhkosti a tepla, jsou pevna a zaroven lehkd. Pomoci upravy pfize, specidlni

konstrukce upletu a findlni dpravy je dosahovano pozadovanych vlastnosti.

4.1 Predstaveni firmy PROGRESS sportswear, s.r.o.

Diplomov4d prace je tvofena, jak uz bylo zminéno, pro firmu PROGRESS
sportswear, s.r.o. (déle jen ,,PROGRESS*). V nésledujicich bodech jsou proto uvedeny
zdkladni ddaje a informace o firm¢, zjiSténé z internich zdroji a z webovych stranek

firmy.

4.1.1 Historie firmy

Spole¢nost PROGRESS byla zaloZzena vroce 2002 na zdkladé¢ ptedchozich
zkuSenosti s prodejem mddniho obleceni a sportovniho pridla. Cilem této zmény bylo
vytvoreni vlastni znaCky a mozZnosti jit svoji ,,progresivni“ cestou. ZaloZenim firmy
vznikl novy ¢esky vyrobce a dodavatel funk¢éniho pradla a sportovniho obleceni se
sidlem v Pisku.

Kazdy rok se PROGRESS snazi rozsifovat své kolekce, ale i zlepSovat jiZ stavajici

tak, aby produkty odpovidaly nejnovéjsim technologiim a poZadavkim. V lofiské m roce

doslo k rozsiteni firmy o vlastni Sici dilnu, kterd urychli proces tvorby novych modelt,
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zefektivni pocatecni faze vyrobnitho procesu a umoZni rychlej§i reakce na
spottebitelskou poptavku nepokrytou smluvnimi dilnami.

Firma vénuje pomérné velkou cast své prace vyzkumu a vyvoji tak, aby byla
schopnd rychlé reakce na potifeby trhu, neustile se ménici moderni, technické
i technologické trendy a poZadavky svych zdkazniki. Tvorbé novych modeli je
z pohledu celkového vyrobniho procesu daného vyrobku vénovdno velké mnoZstvi
casu, ktery je ndsledné patficné ocenén. PROGRESS vlastni technologii, kterd
umoznuje spojovat materidl pomoci plochych S$vii zabezpecujicich vyrazné lepsi
komfort pii noSeni pradla. Diky rozmanitosti a objemu sezénnich kolekci, vzristajicimu
zajmu o vyrobky znacky PROGRESS a produkci pro dalSi vyznamné sportovni znacky
na Ceském 1 zahrani€nim trhu firma vyuZzivd vyrobni kapacity i dalSich vyrobnich
subjektl (Sici a vySivaci dilny, stfihdrny).

Spole¢nost v souasné dob¢ zaméestnidva okolo 18 zaméstnanci.

4.1.2 Sortiment firmy

Firma vyrdbi sortiment, ktery pokryvaji jednotlivé kolekce. Vyrobky se Siji
v n¢kolika provedenich (ddmské/panské/détské/uni) a raznych barvach. Konkrétni
vyrobek nemusi byt zhotoven pro vSechny skupiny. V sortimentu pfevazuji produkty
s ddmskym a panskym stfihem.

Sortiment firmy: ndtélnik (bez rukdavu, koSilka, scanpolo, kratky/dlouhy rukav,

s roldkem, s roldkem zip), overal celopropinaci zip, triko (s kratkym/dlouhym rukdvem,
na zip s kratkym/dlouhym rukdvem, na zip s krdtkym rukdvem a zadnimi kapsami),
polokosile, vesta (lehkd, cyklistickd, celopropinaci, s kratkym zipem), pulover
(celopropinaci s kapsami, s kriatkym zipem, skapsami a stahovaci kapuci), fliska
(s kapuci, se zipem), bunda (cyklisticka, celopropinaci s kapsami), dres s kratkym
rukdvem, podprsenka, spodky (s kritkou/dlouhou nohavici, s cyklistickou vlozkou),
Sortky, leginy s % nohavici, % elast’aky na kolo, slipy, kalhotky, tanga, krat’asy (do
pasu, s kSandami a vloZzkou), anatomické kalhoty, ndvleky (na ruce/nohy), ponozky
(letni, cyklistické, trekingové, silné zimni, manaZerské), celenka (klasickd, tvarovana,

zavazovaci), satek, cepice (klasickd, stahovaci, zavazovaci) a bederni pds.
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Spole¢nost nabizi specifické fady modell liSicich se pouZitymi funkénimi materidly
nakupovanymi od pfednich evropskych dodavateld, funkci v systému obleceni clovéka
(prvni, druhd ¢i tfeti odévni vrstva) a samotnym tcelem pouZiti. Z bohaté $kély vyrobkl
si zdkaznik vybere funkéni obleCeni do kazdého pocasi a pro kazdé rocni obdobi dle
zvolené sportovni zdtéze a pozadovaného komfortu.

Mezi nabizené kolekce patii:

¢ Micro light — nejobséhlejsi kolekce prvni vrstvy, v niZ je kladen dlraz na hebkost,
jemnost a samoziejm¢e funkcnost.

e Nadstavbou Micro lightu je limitovanad fada Micro light special, liSici se
komplikovanéjSim stfihem a barevnymi kombinacemi.

e Basic — klasickd kolekce prvni vrstvy obleceni, kterd patfila mezi prvni zacatky
firmy v roce 2002, svou funk¢nosti je stdle aktudlni.

® Dry Fast — designové velmi vydafené vyrobky, které je mozné vyuZzit v zimé
i v letnich mésicich.

e Kolekce Dry Fast plus a X-Dry jsou vyrobeny z materidlii s piimési stiibrného
vldkna X-Static, které zabrafiuje mnoZeni bakterii, plisni a vzniku zdpachu. M4
rovnéZ lé¢ebné Ucinky (testovano na americkych klinikdch zamétujicich se na 1écbu
popalenin).

e Kolekce Dry Net a Air Light se vyznacuje vzduSnosti a pohodlim zajiSténym
pomoci pouziti odlehéené sitoviny, které je pouZzito bud’ na celém vyrobku, nebo
v kombinaci s Micro Lightem.

e Seamless — bezeSvé pradlo, které je nékdy oznaCovéano ,,druhou kizi Clovéka®.
Préadlo kopiruje kiivky lidského t€la a zaroven umoziuje volny pohyb.

e Chilly - slouZi jako prvni nebo druhd vrstva do nevlidngjsich a chladnéjSich dni.

¢ No Wind underwear, jak uZ ndzev napovidd, kolekce je diky vétru nepropustné
membran¢ ucena pro pouZiti do vétrného pocasi.

¢ Plush - zajisti sucho a teplo v chladngjSich ¢i sychravéjSich dnech.

e F style obsahuje kolekci drest urenych pro vyjizd’ky na kole, ale i pro nejriiznéjsi
salové sporty.

e Bike Stuff — sportovni obleceni uréené pro cyklisty.
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e Tecnostretch — bundy a kalhoty z mékkého, ptijemného, elastického materidlu pro
naro¢né sportovni akce.

e Tecnopile je kolekce sportovnich bund a vest z odlehceného, pifjemného fleecu,
vhodna i pro béZné noseni.

¢ PonoZky - kolekce zahrnuje ponozky vSech druhti, od letnich aZ po teplé zimni
podkolenky.

¢ Dopliiky - cepice, Celenky, Satky, kukly, rukavice a bederni pasy.

PROGRESS dodavd zbozi své produkce na trh pfevdzné prostfednictvim
soukromych velkoobchodli anebo prostfednictvim vlastnich obchodnich zastupct
dostdvd své vyrobky pifimo na pulty maloobchodii, coZz je pro vyrobné-obchodni

subjekt, jakym spolecnost PROGRESS, vzdy ta lepsi cesta.

4.1.3 Reference a certifikaty
PROGRESS se miiZe pochlubit ziskdnim nasledujiciho certifikatu:

e Certifikat ISO (CSN EN ISO 9001:2001), ktery je uréen pro viechny vyrobni
procesy a je platny do roku 2009.

4.2 Mapovani maloobchodnich jednotek s funkénim pradlem

Ziskana primarni data byla pro kazdé mésto interpretovana podle poctu zastoupeni
sledovanych znac¢ek (PROGRESS, CANARD, CRAFT, DEVOLD, ICE BREAK,
JITEX, KLIMATEX, MOIRA, POINTED, SENSOR a 2F) v maloobchodnich
prodejnich a podle konkurenénitho boje v konkrétnim obchodu. Informace

o jednotlivych méstech jsou dale abecedné fazeny.

Pro dokresleni situace obsahuje pfiloha 3 mapky sledovanych mést, ve kterych jsou
zakresleny jednotlivé prodejny s nabidkou znacek funkéniho prddla a obleceni spolu
s ostatnimi sportovnimi prodejnami, v nichZz funk¢éni prddlo nenabizeji nebo zde

sledované znaCky nemaji zastoupeni.
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4.2.1 Ceské Bud&jovice
Dne 19. 6. 2008 bylo provedeno mistn{ Setfeni v uréené oblasti Ceskych Budgjovic,
kterd je ohranicena ulicemi: Husova, Na Sadech, Rudolfovska, Néadrazni, ZiZkova t¥.,

Karla I'V., Jirsikova a Mlynska.

Ve vybrané ¢asti mésta Ceské Budgjovice se ze sledovanych znaGek nachazi:
»=  6x: PROGRESS, CRAFT,
= 4x: MOIRA,
= 2x: KLIMATEX, CANARD, DEVOLD,
= 1x: SENSOR, JITEX, ICE BREAK, POINTED.

Popis jednotlivych prodejen se sledovanym zboZim zatazené do kategorii podle
zaméfeni nebo druhu obchodu:
¢ Prodejny s funkénim pradlem jako dopliikem k nesportovnimu sortimentu

V obchodé Damského a panského pradla v Knézské ulici nabizeji kromé bytového
textilu, ktery zjevné prevlada, 1 no¢ni a funk¢ni pradlo znacky JITEX. Nedaleko od této
prodejny se v Hroznové ulici nachdzi obchod Textil HEVA, ktery mid ve svém

sortimentu kromé klasického textilu 1 funk¢ni pradlo od znacky PROGRESS a MOIRA.

¢ Prodejny se sportovnim zboZim
Vsestranné¢ zaméfend prodejna Miiller Sport v Kanovnické ulici nabizi funkcni

pradlo od znacek PROGRESS, MOIRA, CRAFT a CANARD. Globe sport se sportovnim

oblecenim a obuvi md ve svém sortimentu i funkéni pradlo od firmy PROGRESS, které
je doplitkem k pfevlddajicim vyrobkiim od znacky COLUMBIE. Ve sportovni prodejné
KAMZIK v Siroké ulici se odehrdvé nejvétsi konkurenéni boj znadek. Obchod mé ve

své nabidce funkéni prddlo od znacky PROGRESS, MOIRA, DEVOLD, CRAFT,

CANARD a dalsich nesledovanych znacek. Sortiment prodejny je zaméfen z velké Casti

jen na sportovni oble¢eni, zejména na znaCku ALPINE PRO a vybaveni do ptirody.

-----

z nabidky funk¢niho pradla. Jednou znich je MS INTERSPORT, ktery odebird
vyrobky znaCky KLIMATEX spolu s dalsimi produkty od nesledovanych znacek.
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Dal$imi moZnostmi jsou HUDY sport se znaCkami CRAFT, ICE BREAK a POINTED,

prodejna jizdnich kol CYKLOSVEC, ve které miZzeme zakoupit obleGeni od firmy
PROGRESS, acykloprodejna Kola Sirer, kterd upiednostiiuje znacku CRAFT. Aby
konkurence funk¢niho pradla v ulici Rudolfovskd nebyla mald, nachazi se zde také
znackova prodejna Centrum pradla pro sport a volny ¢as, kterd se specializuje na
funk¢ni pradlo a obleCeni, a proto nabizi nejkomplexné&jsi sortiment od znacek MOIRA

CRAFT a SENSOR.

¢ Firemni prodejny
Posledni nabidku funkéntho pradla v Rudolfovské ulici najdeme ve firemni

prodejné znacky KLIMATEX.

e  Obchodni dium, obchodni centrum

Bohemia sport servis v obchodnim dom& B+B v Siroké ulici nabizi funkéni pradlo
znacky CRAFT. V obchodnim centru Mercury v rdmci prodejny HUMI OUTDOOR si
spotiebitelé mohou zakoupit vyrobky znacky PROGRESS a DEVOLD. Obchodni

centrum Mercury v Nadrazni ulici tvoii jeden komplex spolu s autobusovym nddrazim,

coZ ptinasi obchodniklim jistou vyhodu.

4.2.2 Cesky Krumlov

Dne 25. 6. 2008 bylo provedeno mistn{ etfeni v Ceském Krumlové, v ném7 najdeme

Ctyfi sportovni prodejny s moZnosti koup¢ funk¢niho pradla.

V Ceském Krumlové se ze sledovanych znaéek nachazi:
= 3x: MOIRA,
= 2x: PROGRESS, CRAFT,
= 1Ix: SENSOR, JITEX.
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Popis jednotlivych prodejen se sledovanym zboZim zatazené do kategorii podle
zaméfeni nebo druhu obchodu:
¢ Prodejny se sportovnim zbozim

Sportovni prodejny se sortimentem funkéniho pradla jsou umistény mimo centrum
mésta a jsou od sebe dostatecné vzdialeny. H.M. Sport Plus v Slupenecké ulici se

sportovnim oble¢enim proddva funkcni pradlo znacky MOIRA a CRAFT. CK sport ve

Stinné ulici, ktery se specializuje na prodej funkéniho pradla a obleceni, preferuje
vyrobky od znatek MOIRA, SENSOR a produkty od dalsi nesledované znacky.
V cyklistické prodejné COOL SPORT v ChvalSinské ulici umoZiuji vybér funkéniho
pradla od znaCek PROGRESS, CRAFT a MOIRA. Posledni prodejna Diablosport, v niZ

milzeme zakoupit funkéni pradlo, je umisténa do ulice Urbinskd. Obchod je koncipovéan
jako cyklistickd prodejna s doplitkovym sortimentem funkéniho pradla od Eeskych

firem PROGRESS a JITEX Pisek a.s (dale jen ,,JITEX*).

4.2.3 Jindrichiv Hradec

V Jindfichové Hradci bylo dne 3. 7. 2008 uskute¢néno mistni Setfeni, pii kterém byly

zjiStény ndsledujici tdaje.

V Jindfichové Hradci se ze sledovanych znacek nachazi:
= 6x: MOIRA,
* 4x: CRAFT,
= 2x: PROGRESS, CANARD, KLIMATEX, DEVOLD,
= 1Ix: SENSOR, 2F.

Popis jednotlivych prodejen se sledovanym zboZim zatazené do kategorii podle
zaméteni nebo druhu obchodu:
¢ Prodejny s funkénim pradlem jako dopliikem k nesportovnimu sortimentu
Prodejna nejen pro myslivce v JaroSovské ulici je vybavena kromé klasickych

potieb pro myslivce i funkénim pradlem od znacky MOIRA a DEVOLD.
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¢ Prodejny se sportovnim zbozim
Nejvetsi vybér ze znacek funkéniho pradla najdeme v obchod¢ Trek Sport v Rtizové

ulici, zde soupefi znacka PROGRESS, CRAFT, DEVOLD, CANARD, MOIRA

a KLIMATEX spolu s dalsimi nesledovanymi znackami. Je patrné, Ze rozsah nabizenych
znaCek neumoznuje Siroké zastoupeni sortimentu, proto jsou zde prodavany od kazdé
znacky jen urcité vyrobky. Tato prodejna se ve velké mife zaméfuje na prodej
sportovniho oble¢eni a potieb pro turistiku. Podobnd prodejna JHL SPORT je
situovand do ulice Na Hradbach, nachdzi se zde témét kompletni sortiment firmy
MOIRA CZ, a.s. (dédle jen ,,MOIRA"), ktery je doplnén o vyrobky od jiné nesledované
znacky. Vsestranné zaméieny Alfa Sport v JaroSovské ulici odebird vyrobky od znacky
MOIRA a dalsich nesledovanych znacek. Cyklosport Hajek v Klasterni ulici nabizi
funkéni pradlo od firmy PROGRESS a znacky CRAFT. Ve Viclavské ulici se nachazeji
dvé cykloprodejny. Jedna znich prodavd znacky MOIRA, SENSOR, CRAFT
a CANARD a druha si vybrala produkty od zna¢ek KLIMATEX, MOIRA a CRAFT.

4.2.4 Pisek

Ve mésté Pisek bylo dne 24. 6. 2008 provedeno mistni Setfeni. V daném mésté je

otevieno 11 prodejen, které nabizeji funkcni pradlo.

Ve mésté Pisek se ze sledovanych znacek nachazi:

= 4x: MOIRA,
= 3x: PROGRESS,
= 2x: CRAFT,

* 1Ix: JITEX, KLIMATEX, CANARD, DEVOLD.

Popis jednotlivych prodejen se sledovanym zboZim zatazené do kategorii podle
zaméfeni nebo druhu obchodu:
¢ Prodejny se sportovnim zbozim

Obchody s funkénim pridlem jsou rozmistény po hlavnich, ale i méné ruSnych

ulicich.
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Prodejna Panda v Zizkové ulici nabizi svym zdkaznikim funkéni pradlo od
zahrani¢nich znaéek CRAFT, DEVOLD a dalsich nesledovanych znacek. V obchodé
proddvaji prevazné obledeni pro turistiku a horolezectvi. SPORT CYKLOSVEC

v Harrantové ulici ma cyklisticky sortiment doplnén o vyrobky znacky PROGRESS
a MOIRA. V cyklo sportu Blovsky v Tyrsové ulici mizeme zakoupit pradlo od firmy
MOIRA Cyklo prodejna v Heydukov€ ulici nabizi vyrobky firmy PROGRESS
a funkéni pradlo i od nesledované znacky. OLYMP SPORT na Havlickové ndmésti
prodava znacky CRAFT a CANARD. Sport na AlSové ndmésti odebird funkéni pradlo
od firmy KLIMATEX a.s. (dale jen ,,KLIMATEX*) a MOIRA.

¢ Firemni prodejny

Firma PROGRESS oteviela svoji firemni prodejnu na Velkém ndmésti v pasdzi
,U Masnych krami“. Firma MOIRA je piipravena obslouzit své zdkazniky
v ulici Smetanova a firma JITEX umistila svoji prodejnu do obchodntho domu na

Palackém namésti, kde krom¢ vyrobkl znacky JITEX lIze koupit zboZi v§eho druhu.

4.2.5 Prachatice

Dne 20. 6. 2008 bylo provedeno mistni Setfeni ve mésté Prachatice, pfi kterém byly

zaznamendny tii sportovni prodejny s nabidkou funkéniho pradla.

Ve mésté Prachatice se ze sledovanych znacek nachazi:

*= 1Ix: PROGRESS, MOIRA, CRAFT, CANARD, KLIMATEX.

Popis jednotlivych prodejen se sledovanym zboZim zatazené do kategorii podle
zaméfeni nebo druhu obchodu:
¢ Obchody se sportovnim zbozim

Sportovni prodejny v Prachaticich maji spiSe vSestranny charakter zaméteni.

Sport shop v Husové ulici proddvd pouze funkéni pradlo znacky PROGRESS
a CRAFT, Jokr Sport v Janské ulici m4 o néco Sir§i moznost vybéru, a to ze znacek

CANARD, KLIMATEX a doprodej znacky PROGRESS a Sport Chalupa v Zahradni
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ulici nabizi znacku MOIRA. V této prodejné pievlada obleceni nad vybavenim pro

sport.

4.2.6 Strakonice

Ve Strakonicich bylo dne 18. 6. 2008 provedeno mistni Setieni.

Ve mésté Strakonice se ze sledovanych znacek nachazi:
= 2x: PROGRESS, CRAFT, MOIRA, KLIMATEX,
» 1x: SENSOR, POINTED, ICE BREAK, 2F.

Popis jednotlivych prodejen se sledovanym zboZim zatazené do kategorii podle
zaméfeni nebo druhu obchodu:
¢ Obchody se sportovnim zbozim

VHUDY sportu potidime jako v ostatnich prodejnidch funkcni pradlo od znacek
POINTED, CRAFT a ICE BREAK. Obchod je zaméfen nejen na sportovni zboZzi, ale

i na dopliiky, které jsou zapotiebi zejména pii turistice. Sport bike Pavel Skala na
Velkém ndmésti umoziuje zdkaznikiim si kromé kol zakoupit i funkéni pradlo znacky
PROGRESS a CANARD. Sport Kolda na Velkém ndmésti se sportovnim zboZim nabizi
konkurencni obleceni od firmy KLIMATEX a dalsi vyrobky od nesledované znacky.

Volynskd ulice ndm nejen pifi cesté za zimnimi radovdnkami nabizi dva obchody
s funkénim pradlem, ale i moZnost vybavit se lyZafskym a cyklistickym zboZim.
V jedné prodejné tvoii nabidku funk&niho pradla znacky PROGRESS, MOIRA, CRAFT
a 2F a v druhé koupime funkcni pradlo od znacky SENSOR, KLIMATEX, CANARD

a jiné dalsi nesledované znacky.
¢ Firemni prodejny

Vulici Kochana zPrachové se nachdzi provozovna firmy MOIRA, proto zde

potidime i jeji vyrobky.
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4.2.7 Tabor

Dne 23. 6. 2008 bylo v Tabore provedeno mistni Setfeni. Zakaznici si mohou pfi

koupi funkéniho pradla a obleceni vybrat z deviti prodejen.

V Téboru se ze sledovanych znacek nachazi:
»  4x: MOIRA,
= 3x: CRAFT,
= 2x: KLIMATEX,
» 1x: PROGRESS, SENSOR, JITEX, CANARD, ICE BREAK, POINTED,
DEVOLD.

Popis jednotlivych prodejen se sledovanym zboZim zatazené do kategorii podle
zaméteni nebo druhu obchodu:
¢ Prodejny s funkénim pradlem jako dopliikem k nesportovnimu sortimentu

V Budé&jovické ulici najdeme prodejnu AFARS — odévy pro myslivost a volny cas,

ve které zakoupime obleCeni od znacky MOIRA, CANARD, DEVOLD a jiné

nesledované znacky.

¢ Obchody se sportovnim zbozim

Tabor je mésto, v némz nebude nouze o sportovni oSaceni. Vybrat si miiZeme
z nékolika obchodl a mnoha znacek. V cyklistické prodejné CCF ve Farského ulici
muzeme koupit funkéni pradlo od znacky JITEX. Druhd cyklistickd prodejna APEX
BIKE v Rohd¢ové ulici je vybavena funkénim prddlem od znatky PROGRESS
a CRAFT. HUDY sport, vSestranné¢ zaméfend prodejna, je podobné zafizeny jako

v jingych méstech. Nabizeji zde znacku CRAFT, POINTED a ICE BREAK. Sport

ski&tenis md ve svém sortimentu zndmou znacku MOIRA. Sportovni prodejna Uni
sport v Erbenové ulici lakd zdkazniky na funkéni pradlo od znacky KLIMATEX a jiné

nesledované znacky.
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¢ Obchodni diim, obchodni centrum a nakupni centrum

Obchodni dim Dvorak umoZiuje velky vybér obleCeni pro ruzné prilezitosti.
V prodejné¢ VEFA sport ma své zastoupeni znacka MOIRA. Golem Sport nabizi spolu
s dalsimi nesledovanymi znackami vyrobky od firmy KLIMATEX a specializovana
prodejna Centrum funkéniho pradla preferuje vyrobky od znacky MOIRA, CRAFT
a SENSOR.

4.3 Analyza podpory produktu u sledovanych znacek

Mapoviani a analyzovdni vybranych ndstroji podpory produktu bylo zacilené na
znaCku CANARD, CRAFT, KLIMATEX, MOIRA, PROGRESS a SENSOR.
Zjisténé informace o vybranych ndstrojich promotion z vefejné dostupnych zdroju,
vlastntho pozorovdni a rozhovoru s managementem firmy PROGRESS jsou niZe
rozepsany pro kazdou znacku oddélené.

Informace ziskané pomoci dotaznikli, které byly zasldny firmdm pro anonymni

zpracovani, jsou zde zanalyzovény a piehledné uvedeny v tabulce v piiloze 4.

4.3.1 Podpora produktu zjiSténa z pohledu konec¢ného spotiebitele

4.3.1.1 Znacka PROGRESS (firma PROGRESS)
a) Reklama

Z propagacnich prostfedkl firma disponuje katalogem, plakdtem, prospektem,
cenikem, reklamnim triCkem, novoroCenkami, igelitovymi taskami, visaCkami,
samolepkami, reklamnim stdinkem a webovymi strankami.

Kromé¢ inzerce publikované v Casopisech prevdzné se sportovni tématikou vyuziva
firma pro umisténi reklamy 1 autobusy v piseckém kraji, poutace, transparenty, Internet
a firemn{ automobily.

V letosnim roce firma sladila vSechny propagacni prostiedky do jednotného
stylu. Prostiedky dostaly novou tvaf, jsou zajimav¢jsi, atraktivnéjSi a ndpadité)si
grafickym zpracovanim. Symbolickymi barvami spolecnosti se stala kombinace bilé,

oranzové a ¢erné. Dalo by se usuzovat, Ze tento vyznamny a zdroven nutny krok povede
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k jasné komunikaci se spotiebiteli. Pro porovnani je na obrdazku 1 ukdzka vzhledu

inzeratu z roku 2007, 2008.

Obrazek 1: Vzhled inzeratu firmy PROGRESS publikovany v roce 2007, 2008

j e —

& rrocress

Progress sportswear, s.r0.
Sedlackova 23

39701 Pisek, Ceski republika

a mnohé dal3i novinky i osvédéené vjrobky najdete na Www.progress-cz.cz

2007 2008
Pramen: interni materidly firmy PROGRESS

Na nasledujicich tadkach jsou priblizeny vybrané propagacni prostiedky firmy

PROGRESS.

¢ Logo a slogan
Vzhled zdkladniho loga je patrny z obrdzku 2. Firma pouZivd jeho rGzné barevné

obmény hlavné pro produkty. Firma v roce 2008 nepouZzivad Zadny jednozna¢ny slogan.

Obrazek 2: Logo firmy PROGRESS

PROGRESS

S PO RTGS WEAR

Pramen: interni materidly firmy PROGRESS
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e Katalog

Firma PROGRESS informuje své zdkazniky a obchodni partnery o své nabidce
pomoci katalogu vydavanym zpravidla jednou rocné. Pro letosni jaro/léto si
producent funkéniho pradla a oble€eni pfipravil doplikovy katalog o novinkdch pro
danou sez6nu, kterymi chce nabidnout néco navic.

Vyrobky v katalogu jsou fazeny pod jednotlivé kolekce, u kterych jsou vzdy napsiany
zakladni udaje a pomoci grafu vyjaddfeny vlastnosti a moZnosti pouZziti kolekce.
U vyrobkii nejsou uvedeny ceny, barevna provedeni jednotlivého vyrobku jsou
primo zobrazena pomoci fotografii. Dale katalog obsahuje informace tykajici se
udrzby vyrobku, velikostni tabulku, charakteristiku pouZzitych materidlii, sponzorstvi
a kontakt. Katalog je doplnén fotografiemi realného pouziti nabizenych vyrobkii.
Katalog pro rok 2008 ma 59 stran a obsah, uvod a informace o materidlech jsou
prelozeny do anglického jazyka. Katalog je mozné si stdhnout i z webovych stranek

firmy.

e Klasicky prospekt

Firma PROGRESS v lonském roce vytvofila svlij novy propagacni
prostiedek — prospekt, ktery struéné a piehledné seznamuje zdjemce s nabidkou firmy.
Informace jsou podavany pomoci psaného textu ve dvou jazycich (CJ a AJ) a pfipojeni

fotografie pfevazné dvou produktl z pfislusné kolekce.

¢ Prospekt k vyrobkium

Firma pridava ke kazdému vyrobku prospekt s praktickymi informacemi
o vlastnostech jednotlivych nabizenych materidlli, velikostni tabulkou, reklamaci
a radou, jak sprivné o vyrobky pecovat. Tento propagacni prostfedek byl v letoSnim
roce upraven. Druhd strana sklddaného prospektu byla vyuZita pro zobrazeni fotografii
zastupujicich jednotlivé kolekce na misto pivodné jedné fotografie. Z informativni
strany bylo odstranén graf o vlastnostech nabizenych kolekci (napt. odvod vlhkosti,
tepelnd izolace, pouZiti), ktery nebyl na prospektu tak dalezity. Tim vznikl prostor pro

uvedeni ostatnich informaci ve vétsi velikosti pisma. Inovace propagacniho prostfedku
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by mohla vést k lep$i podpofe produktti diky zajimavéjSimu a vhodnéjSimu podani

informaci.

¢  Webové stranky firmy

Webové stranky firmy PROGRESS jsou koncipované tak, aby navstévnik stranek
jednoduse ziskal informace o firm¢, vyrobku, ale také si snadno mohl objednat zboZi
pomoci e-shopu.

Piimo hlavni stranka krom¢ privitani orientacné seznamuje s nabidkou produkti
firmy PROGRESS. Névstévnikovi se zobrazi ukdzkovy vyrobek z jednotlivé kolekce
zatazeny podle zplisobu pouziti. Grafickd podoba c¢asti strdnek je patrnd
z obrdzku 3 a z obrdzku 4 na str. 56.

Na tdvodni strdnce je také navstévnikovi spusSténa prezentace vyrobkll formou
postupného zobrazovani fotografii, které ukazuji pouziti produktl pifi raznych
aktivitach.

Pod nasledujicim odkazem se ndvstévnik dostane k didajim o firmé. Nechybi
kontakty a pfesné uvedeni osob, na které je mozné se obratit v piipad¢ konkrétngjsiho

pozadavku.

Obrazek 3: Cast hlavni stranky webovych stranek firmy PROGRESS

- EFIGGF!ES S5°

P ORTSWEAR

merino

letnf kolekce

Vitejte ve virtualni sféfe Progressu!

JestliZe trépite internetové vyhloddvade hesly jako: " termoprédio, funkéni prédlo a obleénf, flisky, hadry na kolo a bike, spartovni ohoz
na lyZe " a podobné, vézte, Ze jste se proklikali na ty spravné stranky!

POZOR, HLASENI! NOVINKA PRO SHADNEIST VVBER HADRIKIU! Staci najet my&akem na banner nebo tla
A vim nabidka rfiznjch typli oblegeni padie toho jestli jste chlap, déma ¢
jednim jedinjm Kiknutim se dostanete do nabidky, kterd by vam méla vyhavavat. Tradiéni piistup pie

o a rozbalf se

PFihlaeni uZivatele
i

Pramen: webové stranky firmy PROGRESS
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Obrazek 4: Prehled ¢asti nabidky firmy PROGRESS na hlavni strance

Pramen: webové stranky firmy PROGRESS

DalSim odkazem je E-SHOP, kde je nabidka produktli fazend pod jednotlivé
kolekce se zdkladnimi informacemi. Po vybéru kolekce se ndvstévnik miize blize
sezndmit s danymi produkty, které pfisluSnd kolekce nabizi. Jak vypadd konkrétné
pfedstaveni vyrobku, je vidét na obrazku 5. U kazdého vyrobku je uveden kdd, nézev,
kolekce, barevné provedeni, velikost, cena a dopliiujici informace (pro koho je urcen,
o jakou se jednd vrstvu, co je to za vyrobek a pro jaké casové obdobi je vhodny). Pod
odkazy na jednotlivé kolekce nechybi upozornéni na horké novinky, akéni nabidku
a vyprodej. Odkaz E-SHOP také obsahuje povinné udaje o ndkupnich podminkich
a stavu nakupniho kosiku. Obchodnim partneriim jsou nové pod odkazem nakupni kosik
zpifistupnény informace o skladovych zdsobdch firmy a o rozpracovanosti jejich

objednavky.

Obrazek 5: Ukazka vizualizace informaci o konkrétnim produktu firmy PROGRESS

DF NDRZ - Natélnik s dlouhym rukavem - Zeny

Kéd DF NDRZ

S
Nézew natdlnik s diouhym rukévem - Zeny
| Kolekce: DR FAST
Provedeni: O svétle modré
© svétle zelend - dedd

® bordd - seds

Velkost: XS, S, M, L, XL
cena 659,00 K& S DPH (553,76 KE Bez DPH)

Dopliiujici informace

Uréeno pro: Vrstva: Ne 51

Zeny Prni zakladn

g R ¢ ﬁ J

Pramen: webové stranky firmy PROGRESS
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Dalsi podstatnou informaci, kterou lze na strankach najit, je zvefejnéni mist, kde
mohou zakaznici vyrobky zakoupit. Pro rychlé vyhledani staci zadat mésto nebo
kliknout na pifslu$nou oblast v mapé Ceské republiky.

Pod odkazem Ke staZeni je nabidnuta ndvsStévnikovi stranek mozZnost stahnout si
katalog, plakét, cenik, objedndvkovy list nebo logo firmy.

Odkaz Utziteéné je pfipraveny pro odpovédi na otdzky od piipadnych nebo
stdvajicich zdkaznikd a ddle obsahuje velikostni tabulku, charakteristiku pouZivanych
materidlli, doporuCeni, jak se oblékat, ddrzbu termopradla a informace ohledné
reklamace.

Co vSe PROGRESS podporuje, zjistime pod odkazem PODPORUJEME, tato
informace je vloZena i pod odkazem O nés.

Na z4vér nechybi odkaz s kontaktem na firmu.

E-SHOP, nabidka mzdovych pracf’ a novy katalog jsou specidlné podporeny velkym
obrazkem, na ktery lze kliknout do levé ¢asti stranek. Odkaz E-SHOP s obrazkem je
nov¢ upraven pro snadnéjsi vybér produkti, které jsou rozdéleny podle toho, komu jsou
uréeny (muZi, Zeny, déti), typu vrstvy + ostatni a pro jaky sport jsou doporuceny.

Pro rychlejsi ziskani potfebnych informaci mize ndvstévnik vyuzit vyhleddvac.

Stranky maji kromé Ceské verze i anglickou, némeckou a slovenskou.

V srpnu lofiského roku provedla firma dspéSnou zménu podoby svych webovych
stranek, coZ se kladn€ projevilo 1 ve vysledcich prodeje pomoci e-shopu. V dnesSni dobé

dosahuje primérny denni pocet piihlaseni na stranku hodnoty 190.

e Inzerat
PROGRESS v roce 2007 inzeroval v ¢asopise Cykloturistika a Velo (cyklisticky
Casopis), blize viz tabulka 1 na str. 80 a pfiloha 6. Ukdzka inzerdtu je na obrazku 1 na

str. 53.

3 Nabidkou mzdovych prac{ se rozumi kompletni zpracovéni stfihovych podklad pro textilni vyrobu.
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e Visacka
Vyrobky znacky PROGRESS jsou opatfeny visackou, na které jsou uvedeny
zakladni udaje o firm¢ a vyrobku a ddle visaCkami, které upozoriiuji na pouZzité specifické

materidly u daného vyrobku.

¢ Obal vyrobku

Produkty firmy PROGRESS jsou zabaleny do sackii, n€které z nich maji i hacky pro
zavéSeni. LuxusnéjSi kolekce vyrobku Seamless a Merino jsou kromé plastového
sacku vlozeny do atraktivnich papirovych krabicek, které mohou slouZit i jako

darkova baleni. Ponozky jsou skldddny do papirového obalu.

b) Podpora prodeje

¢ Podpora prodeje pro spotiebitele

- Zékaznikim je podle uvdZeni maloobchodnika vénovano reklamni tricko
s ndpisem na zadech ,,Testuji PROGRESS po cely rok“.

- Vramci spolupridce s Harmony Wellness clubem v Pisku je jeho ¢leniim nabidnuta
15% sleva na odbér produktii ve firemni prodejné v Pisku.

- Posledni finan¢ni vydaje na podporu prodeje jsou vloZeny do oblasti e-shopu,
v némz zidkaznikovi pii odbéru zbozi nad 2 000 K¢ neni Gétovano poStovné,
registrovanému zakaznikovi je poskytnuta okamzita sleva ve vysi 3 % a pii

souctu objednavek nad hodnotu 10 000 K¢ poskytnuta sleva ve vysi 10 %.

¢ Podpora prodeje pro zprostiedkovatele:
- moZnost ziskdni bonusii (podle velikosti objedndvek v predchozim roce, za
zpusob platby, vlastni odvoz, pfi podani sezénni pfedobjedndvky)
- zdarma zapujceni stojanu pti uritém odbéru sortimentu firmy pro umisténi

zboZzi v prodejné
¢ Veletrh

Jako kazdd firma i PROGRESS peclivé zvaZzuje svoji prezentaci na veletrzich.

V lofiském roce bylo mozZzné navstivit stinek PROGRESS na veletrhu Sport Prague
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v Praze (Gnor) a SPORT Life vBrné (listopad), které se pofddaji jednou roc¢né¢.
V letosnim roce firma vynechala tc¢ast na veletrhu Sport Prague a rad¢ji se zicastnila
prvniho ro¢niku veletrhu S1 potfddanym pii veletrhu STYL — KABO v Brné, jehoz
usporddanim chtéli potadatelé rozsitit spektrum navstévnikli o majitele sportovnich
a outdoorovych obchodt a sportovni nadSence. Tento veletrh se konal v inoru.
Veletrzni stinek firmy PROGRESS je vybaven stojany pro prezentaci vyrobku,
propagacnim materidlem a zdzemim pro obchodni jedndni. Potfebné informace

navstévnici veletrhu ziskaji pfimo od vedeni firmy.

¢ Maoddni prehlidky

V rdmci obchodniho partnerstvi s vyznamnou odbératelskou firmou se PROGRESS
zdicastiiuje moédnich piehlidek konanych v rdmci veletrhti, kde jsou jeho produkty
prezentovany jako doplikovy sortiment k nabidce potfadajici firmy. Vyrobky firmy
PROGRESS byly také predstavovany pii prilezitosti zahdjeni cinnosti nového

obchodniho centra v Pisku, ve kterém firma oteviela svoji firemni prodejnu.

¢) Public relations
¢ Sponzorstvi

Obsédhly seznam sponzorské cinnosti firmy PROGRESS (blize viz piiloha 5)
pfedevsim s jednotlivci a tymy dokazuje, jak si firma uvédomuje svoji potfebu pomoci
druhym. Firma nejen ziskd zviditeInéni na riznych soutézich, ale také cenné informace
pro svoji vyrobu. KdyZz zhodnotime soupis sponzorovanych akci, zjistime, Ze v oblasti
vztahu s vefejnosti se firma vice angazovala v minulych letech.

Na jednu stranu se miiZe chlubit obsahlym seznamem sponzorské ¢innosti, na druhou

stranu ne vSem sponzorim ozndmila nebo predala své nové logo.
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4.3.1.2 Znacka CANARD (firma CANARD)
a) Reklama — propagacni prostiedky
¢ Logo a slogan

Logo firmy CANARD s.r.o., (déle jen ,,CANARD"), které lze vidét na obrdzku 6,
najdeme nejcastéji v cerveno-cerné nebo cerveno-bilé kombinaci, podle barvy
podkladu, na ktery je umisténo. Firma se prezentuje sloganem ,,funkéni pradlo, které

nemusite skryvat*.

Obrazek 6: Logo firmy CANARD

—

camnarD

Pramen: webové stranky firmy CANARD

e Katalog

Firma pfipravuje kazdy rok novy katalog, vétSinou rozsifeny o novinky pro
nasledujici sezonu. Aktudlni katalog pro rok 2008 obsahuje tivodni stranu s principem
spravného oblékani funkéniho pradla podle vrstev a s orientaénim piehledem vyrobki
psanym v péti jazycich (Cesky, anglicky, polsky, rusky a finsky). U kazdého vyrobku
je tabulka, do niz si obchodnici mohou doplnit své ceny a oznacit druh vyrobku,
ktery maji v nabidce. Pro zdkazniky to mohou byt uzite¢né informace, ale otdzka zni,
zda je efektivné vyuzit Cas, ktery musi prodejce vénovat pomérn¢ pracnému vpisovani
udaja. V katalogu nechybi strdnka vénovana sponzorstvi, je doprovazen fotografiemi
podporovanych lidi nebo tymil a pfirody, ma 79 stran a je moZné si ho také stdhnout

z webovych stranek firmy.

¢  Webové stranky
Firma CANARD vloZila na hlavni strdnku (ukédzka Cdsti hlavni stranky na obrazku 7
na str. 61) odkazy pro zjisténi udaji o pouzitych materidlech, firmé, nabizené podpote

prodeje cilené do prodejen, ddle odkazy na galerii fotografii (sponzorstvi), dokumenty
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ke stazeni (katalog, objedndvkovy formuldf, maloobchodni cenik, dokumenty

o podnikani), e-shop, informaci o prodejnich mistech a aktuality. Na strance nechybi

s Y2z

logo, slogan a upozornéni na moznost ziskani Satku a dopravy k objedndvce nad 600 K¢

zdarma. Stranky maji kromé ceské verze i anglickou.

Obriazek 7: Cast hlavni stranky webovych stranek firmy CANARD

_ S english version | E-SHOP | REGISTRACE | PRIHLASTT

camar

functional sportwear funk&nf prédio, které nemusfte skrjvat
functional underwsear you nesdn't hide

Ji2 déle nez 20 let je Active
Ls

&

PRI NNRKUPU
NAD KL
DOPRAVA
do A SATER
republiky.  Vybr
najdete na nadem e-shopu.

Nakupujte online Materialy Aktuality Kde nakoupit 2

Plzni kon

Pramen: webové stranky firmy CANARD

Informace o produktech jsou umistény pouze pod odkazem e-shop. Nabidka firmy je
rozdélena nejprve podle pohlavi, ddle podle vrstvy pouziti a nasledné podle druhu
kolekce. Teprve po vybéru kolekce se ndvstévnikovi zobrazi pfisluSné produkty.
Zajimavé je zpracovand informace tykajici se pouZiti vyrobkl pro jednotlivé aktivity
formou piktogramtl, bliZze viz obrdzek 8. Samotnou poloZzku tvoii dopliky. Za zminku
stoji zpracovani velikostni tabulky. Pro produkty neexistuje jednotna velikostni
tabulka, ale velikosti jsou odlisné pro jednotlivé kolekce, coz miiZe byt povazovéano za

nepraktické.

Obrazek 8: Piktogramy pro oznaceni aktivit

ERBRNSED

Vysvétlivky: Odlisné mtze byt pochopen obrazek konég, ktery zna¢i volny Cas, obrdzek tenis zastupuje

indoorové aktivity a naopak outdoorové aktivity predstavuje obrazek turistui.

Pramen: webové stranky firmy CANARD
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e Inzerat

Z vybranych periodik se sportovni tématikou firma zvefejnila svou inzerci do
Casopisu Velo a Cykloturistika. Oproti ostatnim sledovanym firmdm ve vybranych
periodikdch inzeruje nejméné viz tabulka 1 na str. 80. Ukdzka inzerdtu firmy CANARD

je na obrazku 9.

Obrazek 9: Ukazka inzeratu na Vyrobky znacky CANARD

.4 > =ﬂu

i_’ *ﬁmm i

functional sportwear

T,
funkEnrl pr
functlonal underwenr that Is no nead to be hidden

Pramen: magazin Horydoly

e Visacka

Kazdy vyrobek obsahuje visacku s pouzitym specifickym materidlem.

e Obal vyrobku

Nékteré vyrobky znatky CANARD se proddvaji v krabickach €erveno-Cerné barvy
oznacené s logem, nékteré jsou v sacku, ale v prodejnich se uz Casto setkdme pouze
s vybalenymi vyrobky povéSenymi na raminko. PonoZzky jsou skldddny do papirového

obalu.
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b) Podpora prodeje
¢ Podpora prodeje urcena spoti‘ebiteliim — e-shop

Zakaznici e-shopu mohou ziskat $itek a dopravu zdarma pii objedndvce zboZi nad
600 K¢.

e Vystava
CANARD se zicastnil v letoSnim roce veletrhu Sport Prague 2008. V minulém roce
vynechal sportovni veletrh v Brn¢ — SPORT Life. Pomoci obrazku 10 si lze predstavit,

jak vypadd prezentace firmy na veletrhu.

Obrazek 10: Prezentace vyrobki znacky CANARD na veletrhu Sport Prague 2008

Pramen: webové stranky firmy CANARD

Lepsi prezentaci vyrobkil v prodejniach se snazi firma podpofit i odkazem na svych
webovych strankdch s fotografii propagacnich prostfedkd a pomiicek pro vystavovani

zboZi, kterd je na vidét z obrdzku 11 na str. 64.
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Obrazek 11: Podpora prodeje nabizena firmou CANARD

Pramen: webové stranky firmy CANARD

¢) Public relations
Sponzorstvi

Firma CANARD podporuje jak zndmé sportovni osobnosti, tak i sportovce méné
vefejné proslulé. V seznamu osobnosti a tymll nejsou opomenuty sportovci s télesnym
postizenim. Ze sponzorstvi akci je patrné, Ze se firma vice na tuto oblast zaméfila
v minulych  letech. Vroce 2007 vynechala fadu podporovanych  akeci

a orientovala se spiSe na udalosti mensSiho charakteru. Blize viz ptiloha 5.

4.3.1.3 Znacka CRAFT (Vyhradnim distributorem vyrobkti CRAFT pro CR je
firma VAVRYS CZ s.r.0.)

a) Reklama — propagacni prostiedky
¢ Logo a slogan

Firma CRAFT pouZiva logo v riznych barevnych provedenich, zhled loga je na
obrazku 12 na str. 65. CRAFT by mél byt vniman jako funkéni pradlo a obleceni pro

sport a volny ¢as. Nékterym kolekcim je ptifazen dalsi dovétek.
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Obrazek 12: Logo firmy CRAFT

CRAFT ;..

Pramen: webové stranky firmy CRAFT

e Katalog

Firma CRAFT piipravuje katalog pro dvé ro¢ni obdobi — podzim/zima
a jaro/léto, v némz informuje ¢tendre o zakladnich udajich o firmé a funkénim pradle,
upozoriiuje na vysledky testi funk¢niho pradla a své umisténi v soutézch,
predstavuje své podporované sportovce a akce a je zarazen i seznam prodejci.
U kazdé vyrobkové tady je uvedena jeji zdkladni charakteristika a u jednotlivych
vyrobkll nechybi ceny. Katalog je psan pouze v Ceském jazyce a aktudlni katalog
jaro — léto 2008 ma rozsah 31 stran, navic je v ném zafazena nabidka ponoZek znacky
Vavrys. Novy katalog je mozZné si stahnout z webovych stranek, kde je umistén pod

novinkami.

¢  Webové stranky

S vyrobky znacky CRAFT se navStévnik seznami pomoci webovych stranek, které
spravuje vyhradni dodavatel vyrobki na ¢esky trh. Z toho diivodu jsou stranky
odlisné koncipované. Hlavni ¢ast ivodni stranky je vénovana novinkdm. Ukéazka Casti
stranky viz obrazek 13 na str. 66.

Informace o nabidce produktl znacky CRAFT najdeme pod odkazem katalog.
Katalog je ¢lenén podle druhu obleceni nebo aktivity a nasledné podle pohlavi. Dopliky
jsou umistény k rozdéleni podle pohlavi. Vyrobky jsou dle uvedenych aktivit ur€eny pro
cyklisty, béZce, lyZate nebo pro volny €as. Po volbé téchto kritérii se navstévnik dostane
k jednotlivym produktiim. Formdt podédni blizSich informaci o konkrétnim vyrobku je
velice neptfehledny, protoze text zanikd v barvé podkladu a je husté psany. Pomoci

katalogu si miZe zdkaznik rovnou pfidat vyrobek do ndkupniho koSiku.
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Obrazek 13: Cast hlavni stranky webovych stranek CRAFT

CRAFT ;..

pro jesté prijemnéjsi pocit

O firma Systém 1-23 Katalog Cenik Objednavka || Orienteering | |Zakazkové wiroba

Fakturaéni adresa:
VAVRYS CZ s.r.o.
Hradidtko 882
763 26 Luhacovice
Czech Republic

1€0 41601319
DIE CZ41601319
Zapsdna v OR vedeném
KS v Brné, sp.zn.:oddil C,
viozka 2389

Adresa provozovny:
VAVRYS CZ s.r.o.
Nadrazni 303
763 26 Luhaovice
Czech Republic
Tel./ffax:

L +420 577 131 665 )
| +420 577 131 685 3

Oteviraci doba
pro obchodniky:

Novinky

Maillot Jaune v Cesku a na Slovensku (8.8.)

Zluty trikot vitéze Tour de France dorazil do Ceské republiky a na
Slovensko. Firma Craft, dvorni dodavatel tymovéhe cyklistického
obleteni nejlepsi staje poslednich let, CSC-Saxo Bank, vyrobila
ihned po vitézstvi Carlose Sastreho na letosni Tour exkluzivni séril
repliley Zlutého trikotu. Pro Ceske i slovenske fancusky silnigni
cyklistily je uréeno limitované mno#stvi 150 ke dresii, v prodeji v
natem e-shopu, vybranych cyklistickych prodejnach a ve stanku
Craft na veletrhu Sport Life (jen do wypredani zasob).

Team CSC-Saxo Bank a Craft na Tour de France (7.8.)

Zluty trikot v celkovém hodnaceni pro Carlose Sastreho, bily

trikot pro neilepdthe mladika Andyho Schlecka, vitézstl v soutési
tyma, nékelik etapevych vitézstvi Arvesena, Cancellary, Voigta..
0 je dlouhy vyeet tspéchli cyklisticke staje C5C-Saxo Bank na
letaZni Tour de France. Sougasti 2pitkovych vykond je i

cyklisticke cbleteni, na jehoz viveji se tleneve tyma sami

pedileji. Ve spoluprac Craftu a jezded C5C byl pro co nejlepéi
wkony pfi Tour vyvinut novy typ funkéniho pradla Craft Pro Cool
Superlight, kiery se skvéle osveddil i pfi narotnych pedminkach

e franceuzskych herdeh. Pre Cool Superlight bude v predeji na

jafe 2008,

Pramen: webové stranky znacky CRAFT

¢ Inzerat

Inzeraty na funk¢ni pradla a oble¢eni znacky CRAFT byly zatazeny ve vybranych
periodikdch se sportovni problematikou pomérn€ casto oproti ostatnim sledovanym
firmdm viz tabulka 1 na str. 80. Ve sledovanych periodikidch bylo moZzné se s nimi
setkat v Casopisu Cykloturistika, Outdoor, Peloton, Svét outdooru, Turista nebo Velo.

Na obrazku 14 je zobrazen vzhled inzerdtu na vyrobky znacky CRAFT.

Obrazek 14: Inzerat na vyrobky znacky CRAFT

CRAFT §:-

na zimu

vV hovém

Pramen: Casopis Svét outdooru novinky (specidl) — podzim 2007

e Obal vyrobku
Vybrané vyrobky znacky CRAFT jsou vkladiny do plastovych krabicek, které

obsahuji 1 informac¢ni list oznaceny logem.
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b) Podpora prodeje
¢ Podpora prodeje urcena spoti‘ebiteliim — e-shop

Pti hodnoté¢ objedndvky nad 5 000 K¢ neni zdkaznikim uctovdno poStovné
v hodnoté 74 K¢. Otazkou je, zda pomér hodnoty objedndvky k cené poStovného je jesté

pro zakazniky motivujici.

¢ Veletrh

Z4adné firmé by neméla chybét prezentace na veletrzich, proto bylo mozné zhlédnout
nabidku firmy CRAFT na veletrhu SPORT Life 2007, ale firma vynechala ucast na
letoSnim veletrhu Sport Prague 2008 a S1 v Brné. Prezentaci firmy na veletrhu SPORT

Life 2007 je mozné si pfedstavit pomoci obrazku 15.

Obrazek 15: Prezentace zna¢ky a vyrobkia CRAFT na veletrhu SPORT Life 2007

Pramen: ¢lanek SPORT Life 2007 na svetoutdooru.cz

¢) Public relations
Sponzorstvi
Znacka CRAFT dava prednost podpofe akci spojenych sbéhem, bézeckym

lyZovanim nebo cyklistikou. Podpora jednotlivcl je minimélni. BliZe viz pfiloha 5.
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4.3.1.4 Znacka KLIMATEX (firma KLIMATEX)

¢ Logo a slogan

Firma KLIMATEX m4 na svém logu kromé ndzvu také obrdzek pifipominajici
béZzictho panacka viz obrazek 16. KLIMATEX od roku 2008 pouZiva i zkrdcenou verzi
loga. Prezentuje se napf. jako ,,oblefeni nejen pro sportovce, ,,v 1été chladi, v zimé

hieje* nebo ,,jiz nikdy neoblékame nic jiného...*

Obrazek 16: Logo a zkracena verze loga firmy KLIMATEX

Pramen: webové stranky firmy KLIMATEX

e Katalog

Vyrobky znacky KLIMATEX jsou publikovdny ve 38strankovém katalogu, ktery se
pripravuje jednou ro¢né. Na jeho zafitku najdeme nejdiive strdnky vénované
sponzorstvi, divody pro¢ oblékat pravé funkéni pradlo a odévy KLIMATEX,
rozClenéni kolekci podle roc¢niho obdobi a vysvétleni, jak funguje pletenina
KLIMATEX. Jednotlivé kolekce jsou pfedstaveny vzdy s uvedenim informaci o pouZziti
(vrstva, ro¢ni obdobi, aktivity), vlastnostech, sloZeni a gramézi pleteniny. Katalog je
doplnén fotografiemi a na strankdch, kde je pouZit cerny podklad nejsou cerné vyrobky
tolik vidét. U kazdého vyrobku je vZdy uvedeno, v jakém barevném provedeni se Sije,
a doporucena maloobchodni cena. Nékolik stranek v katalogu je vénovano
funkénimu obleceni pro rybare a motorkaie, z ¢ehoz by se dalo usoudit, Ze se firma
vice snaZzi podpofit prodej pro tuto cilovou skupinu, nez kdyZ jsou pouze tyto aktivity
zafazeny k informaci o pouZziti. Katalog obsahuje také zminku o vyrobcich, které
KLIMATEX ptipravuje pro dalsi obdobi. Na poslednich strankach nechybi udaje
o udrzb¢ vyrobkd, velikostni tabulka, vSechna barevna provedeni a seznam mist, kde se

daji vyrobky zakoupit. Katalog je mozné ziskat i z webovych stranek.
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¢ Webové stranky

Pti spusténi webovych stranek firmy KLIMATEX se objevi okno s riznou nabidkou
podpory prodeje nebo upozornénim (napft. na zlevnéné nebo vyprodejové zboZi, soutéz,
pfemisténi prodejny). Po zavieni tohoto okna, které zabird skoro pies celou obrazovku,
se navstévnik strdnek mliZze dostat k jednotlivym odkaziim. Informace jsou roz¢lenény
pod odkazy O nds, E-shop, Prodejny, Soutéze, Kontakty a NaSi partnefi. Pod liStou
s odkazy se zobrazuje ménici se okno, které vyzdvihuje nabidku na vybranou kolekci
(Moto, Rybafti), pod nim se objevuji ¢tyfi vedle sebe se ménici okna s piiblizenim
jednotlivych vyrobkl a dalSi ¢dst prostfedniho ,,pruhu® strdnky je v€novdna akcni
nabidce.

V levé ¢asti stranek jsou umistény odkazy na jednotlivé kolekce vyrobk, které jsou
fazeny podle ro¢niho obdobi, aktivity nebo typu zbozi. P¥i kliknuti na kolekci nebo
vyrobek se navstévnikovi stranek zobrazi znovu zaviraci okmno, coZz by pro
nékterého navsté vnika mohlo byt odrazujici pfi zjistovani vice informaci. U kazdé
kolekce je uvedena jeji zdkladni charakteristika a po vybéru vyrobku se ndvstévnik
dozvi, v jakych provedenich se dany produkt vyrabi. Pod odkazy na jednotlivé produkty
jsou zatazeny odkazy na ak¢ni sety, vyprodeje a slevy, novinky a co nového firma
piipravuje.

Odkaz E-shop ma stejnou strukturu fazeni odkazli na vyrobky jako hlavni stranka
a navic jsou pfiddny odkazy na velikostni tabulku, informaci o tom, jak nakupovat,
seznam obchodnich prodejen a reklamacni rad.

Navstévnik strdnek ma moZznost si stahnout aktudlni katalog. V pravé ¢asti okna je
upozornéno na zboZzi mésice a aktuality.

Firma pripravuje pro kazdy mésic vzdy néjakou soutéz, o niZ najdeme informace
pod odkazem Soutéz. Tento krok by se dal pripsat k zajiSténi pravidelnéjsi navstévnosti

stranek. Ukdzka hlavni stranky viz obrdzek 17 na str. 70.
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Obrazek 17: Ukazka ¢asti hlavni stranky webovych stranek KLIMA TEXu
KX %

»Onads ©Eshop »Prodeiny »SoutéZe v Kontakly » NaSipartnefi

Nakupnikosik | ICARI Zbozi mésice

g

KLIMATEX technology K| IMATEX obleceni nejen pro (T RCWATEX FUNCTIONAT SPORTSWERR™
T sportovce

% Medium

X Termo F

% Bezeivé pradio L

% Fashion "?.,g ?"

% Cyklo oblegeni o

% Moto obleéeni

% PonoZky

X% Doplfiky &
% Plavky

¢ Inzerat
Firma KLIMATEX v roce 2007 zvetejnila ze sledovanych periodik své reklamni
sdéleni do ¢asopisu Cykloturistika a Velo. Vzhled inzeratu je patrny z obrazku 18.

Obrazek 18: Inzerat firmy KLIMATEX

Ve svea Ziviu

KUIMATEX

Pramen: ¢asopis Velo

e Visacka
Firma KLIMATEX opatfuje své vyrobky visaCkou se zdkladnimi udaji, kterd je

v horni ¢asti ¢astecné tvarovand podle vzhledu panacka z loga.

70



¢ Obal vyrobku
Vyrobky znacky KLIMATEX jsou baleny do igelitového siCku nebo se nékteré
vkladaji do stifbrnych krabicek opatfenych logem.

b) Podpora Prodeje
¢ Podpora prodeje urcena spoti‘ebiteliim — e-shop

K objedndvkam v hodnoté nad 2 000 K¢ neni pfipoc¢itano poStovné v cen¢ 99 K¢.

e Vystava
Firma KLIMATEX se zucastnila sportovniho veletrhu SPORT Life 2007 v Brné
a v letoSnim roce zatim upfednostnila prezentaci vyrobkil na veletrhu Sport Prague pted

veletrhem S1 v Brné.

¢) Public relations
Sponzorstvi

Z dostupnych zdroji bylo zjisténo, Zze firma KLIMATEX podporuje pouze
motocyklového zdvodnika Jakuba Smrze a domluvila se na spoluprici s cestovatelem

a rezisérem Petrem Horkym.

4.3.1.5 Znacka MOIRA (firma MOIRA)
a) Reklama — propagacni prostiedky
e Logo a slogan

Logo firmy MOIRA je vidét na obrdazku 19 a zejména u obleceni se miZeme setkat
sjinym barevnym provedenim, ale nejcastéji se objevuje v bilé barvé na modrém
podkladu. Lidé ¢asto povazuji funkéni praddlo za MOIRU, tak proto by se dalo oznaceni

funkéni pradlo povaZzovat za jeji slogan.

Obrazek 19: Logo firmy MOIRA

MOIRA

FUNKCNI PRADLO

Pramen: webové stranky firmy MOIRA

71



e Katalog

Vyrobce znac¢ky sportovniho oble¢eni MOIRA disponuje katalogy pro sezonu jaro
& 1éto a podzim & zima. Katalog ma standardni dpravu, obsahuje pouze Ceské texty.
Kazd4 nabizend kolekce je vZdy strucné predstavena a jeji jednotlivé vyrobky jsou
prezentovany pomoci fotografii osob v nich oble¢enych. Ke kazdému vyrobku je
doplnéna informace o provedeni, cen¢ a nabizenych barvich. Katalog ma pievazné
cerny podklad, proto ¢erné vyrobky nejsou téméi vidét. Posledni dveé stranky ze
43strankového katalogu jsou vénované informaci o udrzbé vyrobki, velikostech,
kontaktech na firemni prodejny a je vyobrazen piehled vSech nabizenych vyrobkl

pomoci ¢ernobilého nacrtku vyrobku.

¢  Webové stranky

Pti zobrazeni webové stranky se ndvstévnikovi spusti prezentace vyrobkli pomoci
ménicich se fotografii. Do levé Casti jsou umistény odkazy na on-line katalogy
(kolekce) pro jednotlivd obdobi. Prohlizeni je velice zdlouhavé a namdhavé kvili
pohybujicim se fotografiim vyrobkl. Ukdzka ¢dsti hlavni strdnky je na obrdzku 20 na
str. 73.

Kdyz se chce navstévnich stranek rychle seznamit s nabidkou produktu firmy,
musi kliknout na odkaz obchod, pod kterym se skryva nabidka produktl roz¢lenéna
podle jednotlivych vyrobnich tad. Pod kaZdou skupinou vyrobkll je uvedena jeji
zakladni charakteristika a nabidka konkrétnich produktt. Blizs$i specifikace daného
vyrobku obsahuje zakladni udaje (materidlové sloZeni, nabizené velikosti a barvy,
stithové teSeni vyrobku a pouziti), které jsou zobrazené na Sedivém podkladu. Toto

predstaveni produktl zaroven slouzi k jeho objednani.

¢ Inzerat

Prezentace firmy ve sd¢lovacich prostfedcich je smérovédna z vybranych periodik do
Casopisu Svét outdooru, Everest, Velo, Outdoor a Horydoly. BliZze viz pfiloha 6. Na
obrazku 21 na str. 73 je mozné vidét ukazku, jak vypada reklamni inzerat firmy

MOIRA. Ve vybranych ¢asopisech prevaZovalo pouZivani inzerdtu o velikosti A4.

72



Obrazek 20: Cast hlavni stranky webovych stranek firmy MOIRA

"MOIRA N\~ >

FUNKENT PRA

& nikupni kol

Vjrobcem pradla MOIRA je Znost Moira CZ a.5. & je ugivatelské jméno

pan Mari Viek, kterf zaal ji2 v sedmdesatych letach = vjvojem a virobou
wybaveni pro extrémni klimatické podminky. Po roce 1988 se zatal pln& vanovat =

wizkumu modifikovaného polypropylenového vidkna a vjrobé spertovnina pradla.
Dnes je Moira nejvatiim virobcem a prodejeam sportovniho funkéniho pradla u

ni=. Znatis Moirs == v Ceski Republice stals symbslem pro funkeni prédlo. AiEst =
L2 or e

MOIRA

FUNKCNI PRADLO

3 KOLEKCE
o

PODZIM / ZIMA
7-08

Od 1. Zafi 2007 si
mizete prohlédnout
zcela novou kolekei

Jak se oblékat pro
maximaini dosazeni
funkee

ro
z=28nu podzim / zima
2007-08

>

zde

3 Vyprodejové

stranky
Aktualizovany
viprodsiovy shop letnine
2503l, Zbodl mama et
skladem pouze v
amezaném mnodstul,

2de

Komu pomahadme k
velijm i maljm
vitdzstvim

3 yiee

Pramen: webové stranky firmy MOIRA

Obrazek 21: Inzerat firmy MOIRA

I3 helekes ehat s ssneet |
- mchclovh pnoncd s plamanim
barumEatrih e 2 o
“wehnaladch gaimipa
2 ura alert oty

Kuvs
# rrahi - Anisla stasla 114725, Frahas, Vevwikora 1417, raha 7
Frahs § & Brro - Grolna 13, Arna |

‘& Sumperk - Gerarals Suobac 20 20 - namist M 8

Pramen: Casopis Svét outdooru novinky — jaro 2006

e Visacka
Produkty znacky MOIRA obsahuji vzdy visacky s povinnymi udaji a informacemi
o materidlovém sloZeni, ale také grafickou podobu vyrobkové tfady, ze které se dany

produkt nachézi.
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¢ Obal vyrobku
Nékteré vyrobky znacky MOIRA jsou vkladdany do modrych papirovych krabicek
a v této podobé proddvany zdkazniklim. Ostatni vyrobky jsou nejcastéji spotiebiteli

proddvény bez zvlastniho obalu.

b) Podpora prodeje
¢ Podpora prodeje urcena spoti‘ebiteliim

Zékaznici e-shopu mohou ziskat objednavku bez Gétovani poStovného v hodnoté
96 K¢ pri odbéru vyrobki v celkové cené nad 3 000 K¢é. Déle z webovych stranek
bylo zjisténo, Ze zdkaznici si mohou koupit pro své znimé darkovou poukazku
v hodnoté 500 K¢ a také firma poskytuje vybranym skupinam zakaznikua sleva (10 %

- studenti, hasi&i, zachranaii, Policie CR, Armida CR a 5 % - Klub ceskych turist).

e Veletrhy
MOIRA patii mezi velké producenty a prodejce funkéniho pradla, coz se také
potvrzuje i v uCastech na veletrzich. Jako jedind zminovana firma byla prezentovana na

vSech poslednich sledovanych veletrzich.

¢) Public relations

¢ Sponzorstvi
Firma MOIRA mid na své webové prezentaci uvedeny oproti jinym znackdm

pomérné kritky seznam podporovanych lidi a akci. Jednim zdivodi mlZe byt

vvvvvv

obratit v neprospéch firmy. Konkrétné viz ptiloha 5.

4.3.1.6 Znacka SENSOR (zastupuje firma ULTRASPORT s.r.0.)
a) Reklama — propagacni prostiredky
¢ Logo a slogan
Zakladni verze loga znacky SENSOR (viz obrdazek 22 na str. 75) krom€& nédzvu
obsahuje také obrazek s obtiskem ruky, kterd se pak nékdy objevuje v rtiznych

provedenich 1 na obleCeni oddélend od ndzvu. Podle druhu obleceni je upraven styl
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zobrazeni loga. AC je to zvlaStni, zadny slogan nebyl z pohledu spotiebitele nikde

zjistén,

Obrazek 22: Logo znacky Senzor

Pramen: webové stranky znacky SENSOR

e Katalog

SENSOR informuje o své kolekci neobvyklym zpiisobem. Katalog se pripravuje
dvakrat za rok — pro letni a zimni obdobi. Format katalogu je netradi¢ni — vydava
se v podobé Kklasickych novin. Texty, které neobsahuji informace o produktech, mohou
byt povazovany za ucelné psané pro velmi uzkou cilovou skupinu, protoZe autofi zvolili
hodné volny styl mluvy. Ke kazdé kolekci je pfipojeno par informativnich tadkh
a fotografie produktd. Katalog je publikovdn v Cesko — anglické verzi. Posledni list
z 31strankového ,,magazinu“ obsahuje informace o prodejnich mistech v Ceské

republice.

¢  Webové stranky

Na hlavni strance znacky Senzor je spusténa prezentace fotografii vyrobkl rozdélena
do tif ¢asti — muzi, Zeny a mliddez. Hlavni stranka dale obsahuje liStu s odkazy
tykajicimi se pouzitych vybranych nastroju promotion a upozornéni na probihajici
slevy. Na strance je zapnuto mnoho ménicich se obrazkl a Casto se objevuji anglicka
slova. Jak vypada cast hlavni strdnky je vidét na obrdzek 23 na str. 76.

Oblast stranek vénovand produktim je rozdélena, jak uz bylo zminéno, do tii Casti.
V kazdé kategorii jsou dale uvedeny ndzvy kolekci a pod nimi vyrobky. Po vybéru
konkrétnitho produktu se teprve dostaneme k charakteristice dané kolekce (vyrobkové
fady) nebo ke stru¢nému popisu vyrobku — neni to jednotné. Na strdnce jsou déle
zobrazeny fotografie produktii ve vSech nabizenych barevnych kombinacich.

Pomoci pouziti odkazu E-shop na hlavni strané¢ webovych stranek znacky SENSOR

se navstévnik pfesune na jiné webové stranky (SENSORshop), kde jsou vyrobky
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usporadany podle jinych kritérii (vrstva, druh). K jednotlivym vyrobkim se
navstévnik dostane riznymi cestami a miZe si vybrat rizné formaty zobrazeni. Pro
nahodného zikaznika to miZe pusobit na prvni pohled nepiehledné. U kazdého
popisu produktu je Sikovné uveden odkaz na velikostni tabulku. Hlavni strdnka e-shopu
obsahuje kromé odkazu na akéni nabidku a vyprodej také aktuality od producentii

obleceni a reklamni sdéleni.

Obrazek 23: Cast hlavni stranky webovych stranek znatky SENSOR

| ULTRASPORT | SENSOR | ROCKY MOUNTAIN | MET | SPINERGY | RACE FACE |

<<Telemark <<Sensitive <<Clown <<Trabant ART <<New FS <<M.Krsek < <VE

Pramen: webové strdnky znac¢ky SENSOR

e Inzerat
Firma vyuZila pro své reklamni sdéleni ze sledovanych periodik vroce 2007
casopisy Cykloturistika, Velo, Peloton, Outdoor, Turista a Horydoly. BliZe viz ptiloha

6. Vzhled inzerdtu znacky SENSOR je zndzornén na obrizku 24.

Pramen: webové stranky znacky SENSOR
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e Visacka
Vyrobky znacky SENSOR jsou opatfeny visackami s informacemi o pouZzitych

specifickych materidlech daného produktu a povinnymi udaji.

e Obal vyrobku
Nékteré vyrobky znacky SENZOR jsou vkladdny do Cervenych krabicek, které jsou
s potiskem ruky stejné jako v logu znacky. Ponozky jsou skldddna do papirového obalu,

ktery je v podobném designu jako krabicka.

b) Podpora Prodeje
e Podpora prodeje urcena spoti‘ebiteliim — e-shop
K objedndvkdm v hodnoté nad 4 000 K¢ neni pfipocitino poStovné (129 K<)

a zdkaznici maji moZnost platit kartou.

e Vystava
Prezentaci znacky SENSOR bylo moZné shlédnout v ramci veletrhu SPORT Life

v Brné, jejiZ podobu si je moZné predstavit pomoci obrdzku 25.

Obrazek 25: Prezentace zna¢ky a vyrobki SENSOR na veletrhu SPORT Life 2007
' : . o ».

Pramen: webové stranky znacky SENSOR
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¢ Predvadéci akce
Jak bylo zjisténo z webovych stranek znacky SENSOR, firma pofdda v nékolika

méstech pro své VIP zakazniky predvadéci akce zejména hitli pro nadchazejici sezénu.

¢) Public relations
Sponzorstvi

SENSOR se zaméfil podle udaji zjisténych z webové prezentace znacky pouze na
sponzoring jednotlivcl a tymil, ktefi pomdhaji tvofit a zkouSet nové vyrobky.

SENSOR se vletoSnim roce 2008 rozhodla omezit prostfedky na podporu
vyznamnych lidi a tyma a radé&ji je uSetfila pro ty, ktefi si téZko mohou pomoci sami.
Této akci je vénovand détskd kolekce, protoZe podpora bude sméfovat pravé détem

prostiednictvim nadace UNICEF.

Souhrn informaci o podpove produktu zjistény z pohledu konecného spotiebitele:

e Katalog
Katalog ptipravuje kazdd ze sledovanych znacek. Preference tisku pro jedno nebo

dvé obdobi neni jednoznacna. OdliSny pohled maji také firmy na zvefejiiovani cen, ale

ve vetsin€ katalogi jsou uvedeny. Polovina ze sledovanych firem zatazuje do katalogu
strdnku se soupisem maloobchodnich prodejen, v nichz si spotfebitelé mohou zakoupit
vyrobky.

Pti hodnoceni katalogii doSlo k nésledujicim zjiSténim:

- Stranky katalogu firmy CANARD obsahuji pod kazdym vyrobkem tabulku pro
doplnéni ceny a zatrhnuti vyrobki, které v dané prodejné prodavaji. VynaloZeny Cas
maloobchodnika na dopsani tidaji nemusi byt povazovan za efektivni.

- Zajimavy ndpad na podobu katalogu ma znacka SENSOR, kterd se inspirovala
formdtem novin. Katalog obsahuje texty, které jsou psany oproti ostatnim znackdm
pro velmi tzkou cilovou skupinu — hodn¢ volny styl mluvy, ale odpovidaji celkové
prezentaci znacky.

- N¢&které stranky katalogu MOIRA nebo KLIMATEX maji Cerny podklad, proto se

d4 konstatovat, Ze vyrobky ¢erné barvy jsou hilife rozeznatelné.
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KLIMATEX jako jedind firma posledni strdnky vénuje informaci
o pfipravovanych novinkdch pro nasledujici obdobi. Rybafi nebo motorkafi najdou
vyrobky pod stejné¢ oznacCenou kolekci, coz by mohlo pomoci k lepSimu prodeji
vyrobkil této skupiné zdkaznikli neZ pfi ziskdni informace u mozZnosti pouZiti

vyrobkd.

Webové stranky

Informace zjisténé pii hodnoceni webovych stranek jednotlivych firem:

PROGRESS od loniského roku stile své webové stranky vylepSuje. V porovnani
s ostatnimi znackami strdnky plsobi pifjemné, diky péknému grafickému
zpracovani (pouZité barvy, fotografie) a nepfili§ velkému poctu ménicich se oken.
Webové stranky vyhradniho distributora znacky CRAFT by na nékterého
navstévnika nemusely piisobit kvili zvolené okrové barvé podkladu nijak poutave,
navic bliz§i informace o vyrobcich zanikaji v barvé podkladu, text je hodné
nahustény a drobné psany.

Webové stranky firmy CANARD maji zajimaveé uvedenou specifikaci poufiti
daného vyrobku pomoci piktogramu. Na strdnkdch se pod samostatnym odkazem
upozornuje na moznost vybaveni prodejen podpurnym materidlem.

Pfi spusténi stranek firmy KLIMATEX se navstévnikovi zobrazi pres velkou cdst
obrazovky reklama na vyrobky za zvyhodnéné ceny nebo né€jaké upozornéni. Tato
okna se objevuji i pii zjiStovani informaci ohledné vyrobkii, coZz by nékterého
navstévnika mohlo odradit. KLIMATEX prezentuje funkéni pradlo i jako obleceni
pro motocyklisty, ktefi maji sviij odkaz, coZ by mohlo podpofit prodej této skupiné
zakaznika. Pro kaZdy mésic je pripravena soutéZ, z Cehoz by se dalo usuzovat, Ze si
KLIMATEX snaZi timto zpiisobem udrZzovat ndvstévnost stranek.

Webové stranky znacky SENSOR obsahuji pomérné hodné meénicich se obrdzkii
a anglickych slov. Lista v horni ¢asti okna naopak pripomind podporu produktu
uskutecnenou firmou. Navstévnik stranek si nemd moZnost stahnout katalog, coz by

mohl ovlivilovat jeho odliSny format.
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¢ Inzerce

Funk¢ni pradlo je ur¢ené zejména pro specifickou cilovou skupinu, kterd travi volny
Cas sportem. Firmy proto vyuzZivaji ke své inzerci sportovni periodika. Z nésledujici
tabulky 1 vyplyva, Ze pocet uvefejnénych inzerat jednotlivych znacek ve vybranych

periodikach se sportovni tématikou se vyrazné lisi.

Tabulka 1: Pocet zveiejnénych inzerati sledovanych znacek ve vybranych

periodikach v roce 2007

Nazev Znacka

periodika PROGRESS | CANARD | CRAFT | KLIMATEX | MOIRA | SENSOR
Cykloturistika 3 1 2(1) 1 2 3(2)
Horydoly 4D 6 (1)
Everest 2
Outdoor 3 1 3 1
Peloton 2(2) 1
Svét outdooru 2
Turista 1 3
Velo 3 2 4(2) 3 2 6 (4)
celkem 6 3 14 (18) 5 13(14) 20 (27)

Pramen: vlastni zdroj

Hranice pro ziskani elektronické objednavky bez uctovani postovného nebo
dopravy jsou rizné a pohybuji se od 600 K¢ do 5 000 Ké. Ceny za postovné nebo
dopravu se pohybuji okolo 100 K¢, proto by se dala max. hranice povazovat za
nepfiméfenou a nemotivujici. Dvé firmy stanovily hranici na 2 000 K¢, kterd se zda
s ohledem na ziskanou slevu optimdlni. VSechny sledované firmy vyuZzivaji webové
stranky k nabidce zboZi za zvyhodnénou cenu nebo urc¢ené k doprode;i.

Utast firem na veletrzich je riznoroda. Za nejatraktivnéjsi veletrh by se dal
povazovat veletrh Sport Life v Brné, na kterém vystavovalo pét ze Sesti sledovanych
firem. Polovinu sledovanych znacek mohli navStévnici zaznamenat, alespon na dvou

veletrzich. Dvé firmy si vybraly k prezentaci pouze jeden veletrh.
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U znatky MOIRA bylo z dostupnych zdroji zjiSténo, Ze jako jedind firma nabizi
spottebitelim k zakoupeni darkové poukdzky v hodnoté 500 K¢ a vybrané skupiny jsou
cenove zvyhodnény.

Na sponzorskou ¢innost firmy se divaji odlisSné. Nékteré firmy podporuji cely
seznam sportovcd, vyznamnych lidi nebo akci, n€kdo davéd radéji pfednost jinym

aktivitdim a podporuje pouze n€kolik osob.

4.3.2 Informace o podpoie produktu ziskané z dotaznikiu od firem
Vysledky pruzkumu ukazuji, jak je vidét na obrazku 26, Ze vSechny sledované
firmy z hlavnich druht médii pouzivaji tisk — ¢asopisy a Internet. Dv¢ ze Sesti firem
publikuji inzerdty v novinich. Jedna ze sledovanych znacek zvetejnuje své reklamni
sdéleni pomoci rozhlasu a firma PROGRESS jako jedind vyuZivad pro umisténi reklamy

dopravni prostredky.

Obrazek 26: Graf cetnosti pouziti médii u sledovanych firem
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Pramen: vlastni zdroj
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Z celkového pohledu maji k dispozici hlavni propagac¢ni prostiedky vSechny
firmy, ale nepatrné rozdily najdeme u konkrétniho propagacniho prostiedku, jak
je patrné zobrazku 27. BroZzuru tiskne pouze jedna ze sledovanych firem. Firma
PROGRESS se zatim nepfiklonila k pouzivdni reklamnich prouzkti na Internetu.
Novorocenky netisknou dvé firmy a reklamni stdnek spolu s pofddanim mdodni

prehlidky nepreferuje pouze jedna firma.

Obrazek 27: Graf ¢etnosti pouZziti propagaénich prostiedki u sledovanych firem
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Pramen: vlastni zdroj

Spotiebitelé od vSech znacek mohou jako darek dostat reklamni tricko nebo
plakat. Polovina firem zahrnula do své nabidky darkt kulickové pero nebo samolepku.
Od jedné ze sledovanych znacek muize spotiebitel ziskat vlajku a od firmy, kterd se
vyznacuje nejbohatsim portfoliem darki, hrnicek nebo cykloldhev. Viz obrazek 28 na

str. 83.

Nastroje podpory prodeje zaméiené na Koneclné spotiebitele vyuzZivaji

sledované znac¢ky odlisSné, jak miZeme vidét z obrazku 29 na str. 83. Kromé slev a her,
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alesponi jedna znacka u dal§ich ndstrojii podpory prodeje se liSi od ostatnich. Pét ze Sesti

sledovanych firem se shodne na pouziti kuponti, vérnostnich programi nebo soutéZzi.

Prémie (bonusy) zapojuji dvé ze Sesti sledovanych znacek a polovina sledovanych firem

distribuuje vyrobky k vyzkouSeni.

Obrazek 28: Graf ¢etnosti darki pro spotrebitele u sledovanych firem
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Pramen: vlastni zdroj

Obrazek 29: Graf ¢etnosti pouZziti nastroji podpory prodeje pro spotiebitele
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Jak je patrné zgrafu na obrizku 30, na podporu prodeje urcenou pro
zprostiredkovatele se sledované znacky divaji jednotnéji. Rabaty spolu s poskytnutim
vystavniho zafizeni jsou zdkladem u kazdé firmy. Nabidku vzorkli opomiji pouze jedna
ze sledovanych znacek a dvé sledované firmy jeSté navic vyuZivaji prémie (bonusy) pro

zprosttedkovatele.

Obrazek 30: Graf ¢etnosti pouZiti nastroji podpory prodeje pro zprostiedkovatele
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Pramen: vlastni zdroj

Prodejny jsou vybaveny od vSech znacek stojany na vyrobky (kovové nebo
dievéné), katalogy a logem. Z dalSich propagac¢nich prostfedki a pomicek znacky
pouzivaji poutace, letaky, prospekty, mincovniky, stojany na katalogy
a dokonce jedna ze sledovanych znacek i LCD televize viz obrdzek 31 na str. 85. Jak
bylo pfi mapovani prodejen zjiSténo, od firem vyjmenované propagalni prostiedky
a pomucky pro vystavovani zboZi nejsou umistény ve vSech prodejnich stejné. Nejvetsi
rozdily najdeme mezi vlastni prodejnou a prodejnou s n€kolika kusy vyrobkid od dané

znacky.
Pouze jedna ze sledovanych znacek pripravuje pro spotiebitele akci, jejiZ naplni

je testovaci vyjizdka. Akce urcené pro VIP zakazniky poradaji ¢tyfri firmy,

u kterych ptevazuje vétSinou sportovni charakter. Porfadani médnich piehlidek se
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povazuje za podporu prodeje, proto je zde jesté pripomenuto, Ze se této akce ucastni

pét ze Sesti sledovanych firem.

Obrazek 31: Graf cetnosti propagacnich prostifedki a pomicek umisténych
v prodejné
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Pramen: vlastni zdroj

4.4 Zhodnoceni stavajici situace

4.4.1 Zhodnoceni zastoupeni sledovanych znacek

Na trhu ptisobi mnoho firem, a proto neni dnes obtiZné najit konkurenta, ktery nabizi
podobny sortiment jako firma PROGRESS. Spotiebitelé mohou ve sledovanych
méstech zakoupit funkéni pradlo od téméf dvaceti znacek. Firma PROGRESS se
umistila s po¢tem mozZnosti nidkupu ve vybranych méstech na tretim misté.
Neporazitelné postaveni si udrzuje znacka MOIRA, kter4 ale zaroven pasobi na ¢eském
trhu nejdéle. Mezi dalsi znacky, které je zapotiebi zminit patii: CRAFT, KLIMATEX
a CANARD. BliZe je uvedeno v obrdzku 32 na str. 86, ktery pro zajimavost obsahuje i

pocet zastoupeni jednotlivych znacek v roce 2006.
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Obrazek 32: Graf poctu zastoupeni sledovanych znacek s funkénim pradlem
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Pramen: vlastni zdroj; Lebrova, 2006

Podivame-li se z ¢asového hlediska na graf na vySe uvedeném obrdzku 32, na prvni
pohled zjistime, Ze znaCka KLIMATEX se objevila ve sledovanych méstech az po roce
2006, pticemzZ jeji historie je mnohem delsi. Své zastoupeni vyrazné zlepSily zahrani¢ni
firmy CRAFT a DEVOLD a krok drzi i ¢eska firma PROGRESS. Naopak se znackou
SENSOR a JITEX se setkdme v prodejnach méné Casto.

Kromé poctu zastoupeni jednotlivych znacek na trhu je také podstatné, v jakych
obchodech se dané znacky objevuji, do jaké miry je zastoupeno v prodejné portfolio
produktl konkrétni znacky a kolik se v obchod¢ nachdzi konkurentli s danym zboZim.
Nebylo by ucelné detailn¢ hodnotit vSechny firmy a znacky, proto dédle budou
zhodnoceni jen hlavni konkurenti firmy PROGRESS.

Funk¢ni pradlo se nejCastéji proddvd v obchodech s cyklistickymi potfebami, kde se
prevazné objevuji spole¢né¢ dvé znacky funkcniho pradla. Je ale také tfeba dodat, Ze
cyklistickych prodejen se vyskytuje ve sledovanych méstech nejvice. Obchody se
sportovnim obleCenim a vybavenim pro outdoorové aktivity (napf. turistka,

horolezectvi) a obchody, ve kterych se prevazné prodava obleceni, zahrnuji vzdy do
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svého sortimentu nabidku funkéniho pradla. V outdoorovych obchodech se najednou
vyskytuje n€kolik firem, v obchodech se sportovnim oblecenim se dava spiSe pfednost
pouze jedné znaCce. Podrobnéji viz tabulka 2 na strané 89. Z jednotlivych seskupeni
konkuren¢nich znac¢ek v prodejndch neni patrné, Ze by se nékteré znacky umistovaly

jen spole¢né.

Vyrobky znacky PROGRESS se vyskytuji jak v prodejnach v kombinaci
s ostatnimi znackami, tak také samostatné. Vyrobky se neprodavaji v zadné
nackové prodejné, ale prevdazné spolu s jinym sportovnim obleenim nebo
cyklistickym vybavenim. Pouze v Pisku je nové otevienad firemni prodejna. Firma se
vzhledem k ostatnim znaCkam spiSe zaméruje na cyklistické prodejny. Vyrobky
znacky PROGRESS mohou zikaznici zakoupit ve vSech sledovanych méstech,
konkrétné viz tabulka 3 na str. 90.

Jak uZ bylo zminéno, nejhojnéjsi zastoupeni v obchodech ma znacka MOIRA.
Management firmy se ve své strategii zaméfuje co nejvice na rozvoj své vlastni
prodejni sité, coz se také projevilo ve vysledcich mapovani. Pfi umistovani produktl
do ostatnich prodejen se firma snazi upfednostiovat takové obchody, v nichZ bude
znacka prodavana samostatné nebo bude zastoupen téméi cely jeji sortiment.

Oproti znacce PROGRESS nebo CRAFT se mén¢ objevuje v cyklistickych prodejnach.

Vyrobky znacky CRAFT najdeme téméf vzdy ve sportovni prodejné
specializované na outdoorové aktivity a diky nabidce sortimentu i v cyklistickych
prodejnach. Firma nevyhledava tolik pro prodej svych vyrobkt sportovni prodejny, ve
kterych pfevazuje obleceni, ale je zastoupena v siti specializovanych obchodi, které

nabizeji pouze funkéni pradlo.

Funkéni pradlo firmy CANARD miZeme témét vZdy zakoupit v obchodech spolu
s dalSimi znackami. Z vysledkti mapovani zjistime, Ze firma nemd zastoupeni v zadné
znaCkové prodejné a ani ji nenajdeme v obchod€, v némZz by vyrobky této znacky

doplnovaly ostatni sportovni oblecent, které by tvofilo sortiment prodejny.
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Firma KLIMATEX umistila pfevdZzné své vyrobky do obchodl, v nichZ se diive
neproddvalo funkéni prddlo od nejznaméjSich znacek. Se sortimentem firmy se proto
muZzeme setkat v klasickych sportovnich prodejnach nebo v obchodech, ve kterych
predstavuje hlavni sortiment sportovni obleceni. Hledat funk¢ni pradlo od znacky

KLIMATEX v cyklistickych nebo outdoorovych prodejndch nebude mit téméi Zadny
efekt.

Znacka SENSOR sice podle vysledkii mapovani nemd tak silné zastoupeni ve
sledovanych méstech, ale patii mezi velké konkurenty znaCky PROGRESS. Vyrobky
jsou soustfedény zejména do prodejen, které se specializuji na prodej funkéniho
v prodejné m4, ale také v mnohem lepsi prezentaci vyrobkll v daném obchodu a neméné

vyznamny prostor ve vykladni skiini.
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Tabulka 3: Pocet zastoupeni znacek v jednotlivych méstech

Znacka
) > e
2lEBlela |5 % |8|z|8|8
& < Z |2z E|=2|E|E -
Mésto ) < | Q = =|lz|Z|a
AEHEHEEEREIEE
A = v A
Cezs,ké Blvldéjovice 6 ) 6 ) 1 ! ) 4 ! | ~
— Cast mésta
Cesky Krumlov 2 | - |2 -] -] 1] -=]13]-1]11]-=
Jindfichiv Hradec 2 2 4 2 - - 2 6 - 1 1
Pisek 3 1 2 1 — 1 1 4 - - -
Prachatice 1 1 1 - - - 1 1 - - -
Strakonice 2 2 2 - 1 - 2 2 1 1 1
Tabor 1 1 3 1 1 1 2 4 1 1 -
Celkem: 17 9 | 20 6 3 4 10 | 24 3 5 2

Vysvétlivky: Poml¢ka (—) znamend, Ze v daném mést€ nebyla sledovand znacka zastoupena.

Pramen: vlastni zdroj

4.4.2 Zhodnoceni spotiebitelského trhu

Ve vybranych méstech Jihoceského kraje bylo osloveno vice jak 400 respondenttl.
Volba osobni formy dotazovani umozZnila splnit podminku poZadovaného poctu
vyhovujicich dotaznikli v jednotlivych méstech (respondenti, ktefi si né€kdy kupuji
sportovni obleceni) a pfiblizné stejného zastoupeni podle véku a pohlavi. Celkem bylo
ziskdno 400 vyhovujicich dotazniki. Konkrétni rozdéleni respondentii podle
jednotlivych vékovych kategorii a pohlavi je uvedeno v tabulce 4 na str. 91. V tabulce 5

na str. 91 je uveden pocet obyvatel ve sledovanych méstech.

Vyhodnocené otazky jsou rozdéleny do tif ¢asti:
1. Pojem funk¢ni pradlo, jeho pouZiti a znalost znacek.
2. Podpora produktu.

3. Sportovéani a noSeni sportovniho obleceni.
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Z4véry budou pouzity pfi ndvrhu zvySeni povédomi o produktu, proto u kazdé

otdzky nebude uveden dopad pro firmu PROGRESS (viz kapitola 4.5 na str. 110).

Tabulka 4: Rozdéleni respondentii podle véku a pohlavi

‘s . Pocet respondentii
Vékova kategorie Mui Teny
15 -20 47 46
21-30 53 53
31-45 54 54
46 — 65 45 48
199 201

Tabulka 5: Pocet obyvatel v jednotlivych méstech

Pramen: vlastni zdroj

Mésto Pocet obyvatel k roku 2001
Ceské Budgjovice 97 339
Téabor 36 557
Pisek 29 796
Strakonice 23 800
Jindfichuv Hradec 22 695
Cesky Krumlov 14 443
Prachatice 11 843
Pramen: CSU

1. Pojem funk¢ni pradlo, jeho pouZziti a znalost znacek

Otazka ¢. 1: Znate pojem funkéni pradlo?

Vysledky prazkumu dokazuji, Ze lidé, ktefi nosi sportovni obleceni, znaji pojem
funkéni pradlo. Jak miZeme vidét z grafu na obrazku 33 na str. 92, 64 % oslovenych
respondentii md predstavu, co znamend funkcni prddlo. Do jaké miry lidé znaji pojem
funkéni pradlo, je ovlivnéno vékem, pohlavim a velikosti mésta. Nejvétsi povédomost
o pojmu funkéni pradlo maji lidé z vékové kategorie 21 — 30 let osloveni ve vétSim
mésté. Je zajimavé, Ze rozdil o znalosti funkéniho pradla mezi muZi a Zenami neni tak
velky, ale extrém nalezneme ve v€kové kategorii 15 — 20 let, v niZ muZi maji mnohem
mensi povédomost o funkénim pradle neZ Zeny. BliZze viz obrazek 34 na str. 92. Nelze

prehlédnout (viz graf na obrazku 35 na str. 93) niz8i znalost pojmu ve mésté Jindfichtv
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Hradec, kterd muze byt zplsobena niZ$im zapojenim respondentli do sportovnich

aktivit, viz obrazek 48 na str. 108.

Obrazek 33: Graf znalosti pojmu funkéniho pradla u respondenti

Neznam

36 %

Znam
64 %

Pramen: vlastni zdroj

Obrazek 34: Graf znalosti pojmu funkéni pradlo podle véku a pohlavi respondenti
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Obrazek 35: Graf znalosti pojmu a pouziti funkéniho pradla respondenti

v jednotlivych méstech
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Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢. 1a: Co se vam pod timto terminem vybavi?

V dneSni dobé se cCasto setkdme s oznacenim funkéni pradlo, funkéni obleceni
i u vyrobk, které nemaji tolik specifickych vlastnosti. Podle vysledku prizkumu tento
trend spotiebitelé zatim tolik nezaznamenali a za funkcéni prdadlo povaZuji prevdzné
obleceni, které md specifické vlastnosti v odvodu tepla a potu. Spojeni funkcniho
pridla a firmy Moiry je fakt, se kterym museji konkuren¢ni firmy bojovat. Znacka
MOIRA se vyskytuje na ¢eském trhu nejdéle a lidé bohuzel mylné zaménuji funkéni

pradlo za Moiru. BliZe viz obrdzek 36 na str. 94.
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Obrazek 36: Graf piedstavy respondentii o pojmu funkéni pradlo

Moira Sportovni obledeni

Sport
8% 3% 14%

Termopradlo
8%

Obleceni se specialnimi Obleceni se specialnimi
funkcemi (teplo,pot) funkcemi pro sport
38% 29%

Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢. 1b: Pouzivate funkéni pradlo? Co bylo impulzem, Ze jste si ho koupili?

Pouze 52 % respondentii, kteii nosi sportovni obleCeni, pouzivd funkcéni prddlo.
Vyrobci mohou najit prostor pro prodej i mezi spotiebiteli, ktefi nosi sportovni oble¢eni
a znaji funkéni pradlo. Vyhod funkéniho obleceni vyuZivd jen 81 % respondentl. Pii
bliz§im hodnoceni vysledkl zjistime, Ze Zeny nosi funk¢éni pradlo bez ohledu na vék,
u muzl je patrné, Ze ho vice vyhledavaji ve vékovém rozmezi od 20 do 45 let. Blize viz
tabulka 6 na str. 95. Obliba funk¢niho obleceni v jednotlivych méstech je spojend s jeho
znalosti. Extrémni rozdil, jak vyplyva z vySe uvedeného grafu na obrazku 35 na str. 93,
nalezneme ve Strakonicich. Jednim z divodii miiZe byt niZ8i procento sportovni aktivity
a noseni sportovniho oble¢eni mimo sport (viz obrdzek 48 na str. 108).

Nejcastéjsim impulzem k vyzkouSeni funkcéniho prddla je logicky sport (zejména
lyzovani) a vyuZiti jeho specifickych funkci. Je podstatné zminit, Ze nemalé procento
lidi dostane vyrobek jako déarek, nebo si ho koupi na zikladé doporuceni
(déti — rodice), viz obrdzek 37 na str. 95. Informace stoji za zvaZeni pfi planovani
marketingovych aktivit pro jednotlivé cilové skupiny.

Pfi hodnoceni dat podle pohlavi nezpozorujeme ve vysledcich velké rozdily kromé
doporuceni, které je pro Zeny témét 3x Cast€jSim impulzem neZz pro muZze. BliZe viz

tabulka 6 na str. 95.
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Obrazek 37: Graf impulzu respondenti pro pouzivani funkéniho pradla

Doporuceni
Sport 13%
49% Darek
11%
Funkce
(zima, poceni)
27 %

Pramen: vlastni zdroj

Tabulka 6: Impulz respondenti pro pouzivani funkéniho pradla podle véku

a pohlavi (v %)

Impulz pouZiti v %
Pohlavi Vék P?/u(;:tl Doporuceni Darek Funkce Sport

muZi 15-20 42 0 5 21 74
21 -30 60 6 9 28 57

31-45 61 6 6 24 64

46 — 65 49 14 24 43 19

%) 54 7 11 29 54

Zeny 15 -20 46 14 14 15 57
21 -30 55 17 14 14 55

31-45 50 22 8 33 37

46 — 65 50 21 8 38 33

% 50 19 11 25 46

Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢. 1c: Jaké znate znacky funkéniho pradla?
Uprednostiiujete nékterou z nich?
Mezi pét nejzndméjSich znacek funkéniho pradla patii MOIRA, CRAFT,
KLIMATEX, SENSOR a PROGRESS, bliZe viz obrazek 38 na str. 97.
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Znalost znacky MOIRA napovidd faktu, jak jiz bylo zminéno, Ze lidé myIné povazuji
funkéni pradlo za Moiru, protoZe plisobi na trhu nejdéle. Znacka CRAFT m4 jako jedind
z vySe uvedenych znacek zahrani¢ni zdzemdi, které nepfehlédneme v aktivitich podpory
znaCky a produktil, cozZ se jist€¢ pozitivné odrazilo ve vysledku. Znacka KLIMATEX
nebyla zaznamendna v jihoCeskych prodejndch pii mapovéni na jate v roce 2006, ale
vysledky ukazuji, Ze se mize stat velkym konkurentem. Znacka SENSOR ma pomérné
skromné zastoupeni v obchodech v jiznich Cechdch, ale respondenti ji piesto znajf, coZ
napovida o uspéSném fizeni znacky.

Povédomost o znackach je ovlivnéna jak vékem, tak pohlavim. Vétsi povédomost
o znackach maji muzi. 78 % muzi a 74 % Zen, ktefi znaji pojem funkéni pradlo, si
vybavi alespont jednu znacku. Znalost znacek podle vékovych kategorii odpovida
znalosti pojmu funkéni pradlo, tzn., Ze nejvétsi povédomi o znackach maji lidé od 21
do 30 let. Pti hodnoceni odpovédi podle mést nebyly patrné Zadné zdvislosti, ani se
neliSily vysledky znaCcky MOIRA a PROGRESS ve méstech, v nichZ maji své sidlo. Jak
vyplyva z grafu na obrdzku 38 na str. 97 hodnoty znalosti znacek u respondenti, ktefi
znaji pojem funkéni pradlo a nosi ho, jsou o néjaké procento vyssi, ale nevidime zadné

vyrazné vykyvy.

Spotiebitelé vétSinou neupiednostiiuji pfi ndkupu funkéniho prddla pouze jednu
znacku. 75 % respondentii nechdvd vybéru vyrobkl od jednotlivych znacek volny
prubéh (volnou ruku). Mezi preferovanymi znackami se objevily nékteré z jiz
zminénych nejzndméjSich znacek a jejich hodnoty zndmosti se pohybuji okolo 20 %, viz
obrazek 39 na str. 97. HorStho poméru dosdhla znacka KLIMATEX, jejiz vysledek
miize byt ovlivnén délkou zastoupeni v jihoCeskych obchodech. BohuZzel firmu
PROGRESS vysttidala zahrani¢ni znacka ICE BREAK. Tento vysledek by mél byt pro
firmu PROGRESS varovnym signdlem, aby spotrebiteliim ukdzala, pro¢ maji preferovat

vyrobky prdve od ni.
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Obrazek 38: Graf znalosti znac¢ek funk¢éniho pradla podle respondentiu
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Pramen: vlastni zdroj

Obrazek 39: Graf preference znac¢ek funkéniho pradla podle respondenti
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Pramen: vlastni zdroj
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Otazka ¢. 2: Co si predstavite, kdyz se iFekne znatka PROGRESS?

Otdzka 2 byla smérovana pouze na znalost znacky PROGRESS. Vysledky ukazuji,
Ze pii polozeni konkrétni otazky na znacku, respondenti prokdzali veétsi znalosti o jejich
produktech, neZ kdyZz byli pouze dotdzani, jaké znaji znaCky. Sprdvné povédomi
o0 nabidce firmy PROGRESS md 26 % respondentit oproti 9 % dotdzanych, ktefi si
vybavi znacku PROGRESS bez konkrétni otazky. Povédomi o znacce PROGRESS je
vyraznéji ovlivnéno respondenty z Pisku, v némz m4 firma sidlo, a na jafe letoSniho
roku tam oteviela i svoji firemni prodejnu. (Dotazovanym se Casto spojily vyrobky
snovou prodejnou.) Znacka dosahuje 21% povédomi bez respondentit z Pisku.
Nejveétsi rozdil se projevil u v€kové kategorie 15 — 21 let, ve které je znalost znacky bez
dotdzanych v Pisku o vice jak 10 % niZsi.

Ve vysledcich tvoftili vyjimku tii respondenti (Pisek, Tabor), ktefi neznaji pojem
funkéni pradlo, ale vyrobky znatky PROGRESS povazuji za sportovni obleceni.

Z obrazku 40 na str. 99 miiZeme vidét, co si lidé predstavi pod znackou PROGRESS.
Nejcastéji respondenti vnimaji vyrobky znacky PROGRESS jako sportovni obleceni se
specidlnimi funkcemi.

Z tabulky 7 na str. 99 lze vycist konkrétni rozdily v povédomi o znacce PROGRESS
dle v€ku, pohlavi a mésta. Znalost v jednotlivych vékovych kategoriich odpovida
vSeobecnému povédomi o funkénim prddle. Oproti ostatnim znackdm ma firma
PROGRESS témét vyrovnané hodnoty mezi pohlavim. Za piekvapivy vysledek by se
dal povaZzovat rozdil mezi pohlavim ve znalosti po konkrétni otdzce na znacku, ktery
by mohl byt zplisoben faktem, Ze Zeny travi v obchodech vice Casu. Znalost znacky
PROGRESS je v jednotlivych méstech pomérné vyrovnand, ale neobvykle nizké
procento se objevilo ve mést€¢ Tdbor. Nizsi pocet zastoupeni v obchodech je jednim

z faktort, ktery by mohl ovliviiovat vysledek
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Obrazek 40: Graf predstavy respondentii o0 znacce PROGRESS

Sportovni obleceni se
specialnimi funkcemi
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72%
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1%
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Pramen: vlastni zdroj

Tabulka 7: Znalost znacky PROGRESS podle véku, pohlavi respondent a mésta

(v %)
Vybavisi | Vybavi si Vybavi si | Vybavi si
Pohlavi| Vék sam po otazce Mésto sam po otazce
v % v % v % v %
muzi | 15-20 5 15 Ceské Budéjovice 11 25
21 - 30 11 27 Cesky Krumlov 8 20
31-45 10 24 Jindiichiv Hradec 8 20
46 — 65 7 22 Pisek 11 53
%) 8 22 Prachatice 8 20
Zeny | 15-20 4 33 Strakonice 10 23
21 -30 15 33 Tdbor 6 18
31 -45 11 31 %) 9 26
46 — 65 7 21
%) 9 29

Pramen: vlastni zdroj

2. Podpora produktu

Otazka ¢. 3: Kupujete si nékdy sportovni obleceni?
Pokud ano, vybirate si nékdy sportovni obleceni na zakladé...
(vybér z moznosti)
Nejvice dotdzanych respondentt, tj. 56 %, uvedlo, Ze je n¢kdy impulzem pro vybér

sportovniho oble¢eni vykladni skiiii. Témét na stejnou uroven se dostava katalog.
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Pomérné vysoké procento lidi si nékdy vybird sportovni obleceni na zaklad¢ letdku, ale
tento vysledek by bohuZel mohl byt ovlivnén znalosti akénich nabidek pro jiny
sortiment. Internet, jako zdroj informaci o nabidkach a produktech, nékdy vyuzije 39 %
respondentti. Prospekt neni az tak béZnym propagacnim prostfedkem pro sportovni
oblecent, proto vysledek dosdhl nizni hodnoty. Pro 3 % respondenttl je nékdy podnétem
pro vybér sportovniho obleceni uvetejnény inzerdt, coZ ale nemd Zadnou souvislost
s t¢innosti ptipomenuti znacky a vyrobku spottebitelim.

Vysledky prizkumu se 1iSi podle pohlavi, u nékterych propagacnich prostiedkl
i podle vékové kategorie, ale nebyly spatfeny Zddné nelogické odliSnosti. Konkrétni
hodnoty pro jednotlivé vékové skupiny a pohlavi jsou uvedeny v tabulce 8 na str. 101.

Do grafu na obrdzku 41 jsou také umistény vysledky zpiisobu vybéru sportovniho
obleceni u respondentd, ktefi pouZivaji funkéni pradlo. Vybér a ndkup funkéniho pradla
vyzaduje podrobnéjsi ziskani informaci o nabizenych produktech nez u klasického
sportovniho obleeni, proto vyraznéji vzrostl pocet respondentd, kteii nékdy vybiraji
sportovni obleceni podle katalogu a Internetu. Hodnota, tj. 73 % vybéru podle katalogu,
napovida, Ze katalog je dilezitym propaga¢nim prostiedkem, ktery by mél byt

lehce ziskatelny.

Obrazek 41: Graf vybéru sportovniho oblec¢eni podle propagaé¢nich prostiedki
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pravy sloupec tvoti % vybéru u respondenti, kteii pouzivaji funk¢éni pradlo

Pramen: vlastni zdroj
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Tabulka 8: Vybér sportovniho obleceni podle propagacnich prostiedki a podle
véku a pohlavi (%)

Propagacni prostiedek v %
Pohlavi Vék V)’;ll((l;gni Katalog | Letak | Internet | Prospekt | Inzerat

muZi 15 -20 26 49 53 55 21 2
21-130 53 68 45 53 36 8

31-45 46 56 31 43 28 2

46 — 65 27 58 20 31 20 2

%) 38 58 37 46 26 4

D" 37 76 41 59 31 3

Zeny 15 -20 74 61 57 37 30 2
21 -130 74 62 36 45 25 2

31-45 69 61 44 37 24 7

46 — 65 73 25 31 8 10 0

% 73 52 42 32 22 3

@ 67 69 41 48 26 4

* Pouze respondenti, kteti pouzivaji funkéni pradlo.

Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢. 4: Zapojujete se do vérnostnich programii pro zakazniky?

Na otdzku, zda se respondenti zapojuji do vérnostnich programii, kladné
odpovédélo 29 % dotdzanych. Velky rozdil spatfime u odpovédi mezi pohlavim. Zeny
témér 2x castéji vyuzivaji vyhod vérnostnich programii. Pti hodnoceni jednotlivych
veékovych kategorii jsou nejcastéjsimi vicastniky lidé od 21 do 30 let a od této vékové
kategorie hodnoty na ob¢ strany klesaji, jak miZeme vidét na nasledujicim obrazku 42

na str. 102.

Otazka & 5: Ucastnite se souté# pro spoti-ebitele?
(napt. Soutéz o nejlepsi foto z dovolené)
Pfi porovnani vysledkli zapojeni respondentii do vérnostnich programl a soutézi
zjistime, Ze soutéZe nejsou pro respondenty tak atraktivni jako vérnostni programy.

Pouze 8 % dotdzanych uvedlo, Ze se ucastni soutéZi pro spotiebitele. Pii pohledu na

hodnoty uvedené v graf na obrdazku 43 na str. 102 u jednotlivych vékovych kategorii
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nelze vycist logické zdvislosti nebo podobné trendy jako u zapojeni respondentd do

vérnostnich programd.

Obrazek 42: Graf zapojeni respondentii do vérnostnich programii
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Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢. 6: Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni v akci nebo ve vyprodeji?

Z grafu na obrdzku 44 na str. 103 zjistime, Ze sportovni obleceni v akci nebo ve

vyprodeji nahodné nakupuje 71 % respondentii, Castéji vyhledava obleceni se slevou

24 % dotéazanych, 4 % spotiebitelil uvedlo, Ze si nikdy nepoftizuji sportovniho obleceni
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v akci nebo ve vyprodeji, a naopak pouze 1 % respondenti zdsadné nakupuje obleceni
pro sport v akci nebo ve vyprodeji.

OdliSny pristup k ziskdni sportovniho obleCeni se projevuje mezi pohlavim
a vEkovou kategorii u preference ndhodnych a &astych nakupi. Zeny se snaZ vice
nakupovat zvyhodnéné obleceni nez muz, cetnost Castéjstho ndkupu se slevou

u sportovniho obleceni klesd s vékem. BliZe viz tabulka 9.

Obrazek 44: Graf nakupu sportovniho obleceni v akci nebo ve vyprodeji

¥ Vidy Nikdy
Casto 1% 4%
(vice jak 50 % nakupi)
24 %
Nahodné
(méné jak 50 % ndkupt)
71%

Pramen: vlastni zdroj

Tabulka 9: Nakup sportovniho oble¢eni v akci nebo ve vyprodeji (v %)

Nakup v akci nebo ve vyprodeji v %
Pohlavi Vék Nikdy | Nahodn& | Casto | Vidy

muzi 15-20 4 55 41 0
21 -30 0 81 19 0

31-45 13 78 9 0

46 — 65 4 82 14 0

%) 5 74 21 0

Zeny 15-20 3 63 34 0
21 -30 2 64 32 2

31-45 2 72 24 2

46 — 65 4 69 23 4

%) 3 67 28 2

Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢. 7: Vyuzivate nékdy k nakupu sportovniho obleceni Internet? Proc?
MozZnost ndkupu sportovniho obleceni pies Internet vyuZivda 20 % respondenti.

Hlavnim diivodem uptednostnéni Internetu pted kamennymi prodejnami je ziskdni niZsi
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ceny. Vétsi nabidka produktii a pohodli jsou dal$imi faktory, diky nimZ se respondenti
pfiklani k ndkupu ptes Internet. Blize viz obrazek 45. Pro Zeny je CastéjSim diivodem
nizsi cena, pro muze lepsi vybér. Nejvice této moznosti vyuzivaji lidé od 21 do 45 let.
Internet se stal jiZz soucasti béZného Zivota, proto ani jeho piipadnd lepsi dostupnost ve

veétSim mésté nepiisobila na vysledky.

Obrazek 45: Graf nakupu sportovniho obleceni pi‘es Internet

Ne
80%

Ano
20%

Pohodli
davod 25%

Vétsi vybér
24 % Cena
51%

Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢. 8: Co by vas pri nakupu sportovniho obleceni nejvice z propagacniho
hlediska ovlivnilo? (Setfad’te podle stupnice 1 — 5, 1 = nejvice.)

Za nejatraktivnéjsi z nabidnutych ndstrojii podpory prodeje povazuji lidé ddrek
a o néco méné je pritahuje sleva na aktudlni ndkup. Jak jiz potvrdily vysledky
zapojeni respondentli do soutéZi, tento ndstroj podpory prodeje ohodnotili dotazovani
nejhure. BliZze viz obrdazek 46 na str. 105. Respondenti nahliZeji nejvice rozdilné na
atraktivnost nabidky slevy 5 % ted’ a slevy 10 % p¥isté (nejvetsi variabilita dat). Tato
skute¢nost umociiuje oblibenost darku oproti slevé 5 % ted. Nejjednotnéji jsou
respondenti pfesvédceni o zndmce u soutéze. Vysledné znamky u jednotlivych ndstroji
podpory prodeje se nepatrné liSi podle vékovych kategorii, ale rozdily odpovidaji
vSeobecnému povédomi (mladsi lidi vice oslovi darek, starS$i ziskdni slevy).
Vtabulce 10 na str. 105 jsou uvedeny hodnoty zndmek podle pohlavi. MuZe vice

zaujme ddrek a zapojeni do soutéZe neZ mozZnost povidit nakup levnéji.
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Obrazek 46: Graf atraktivnosti vybranych nastroji podpory prodeje pro

spotiebitele

5 -
E 4 1 3,44
E ]
- 3
8 2,13 2,18

2 -

1 -

0 T T T L]

Darek Sleva Sleva Vérnostni Soutéz

5% ted’ 10% pristé program
nastroje podpory prodeje

Pramen: vlastni zdroj

Tabulka 10: Atraktivnost nastroja podpory prodeje podle pohlavi respondenti

Nastroj podpory prodeje
Pohlavi | Direk |Sleva5% ted| Oeval0% | Vérnostni | g,
priste program
muzi 2,02 2,18 2,67 3,51 4,62
Zeny 2,23 2,17 2,52 3,37 4,71

Pramen: vlastni zdroj

Otazka &. 9: Cim se Fidite p¥i vybéru prodejny?

Vybér prodejny je ovlivnén fadou faktort, které maji rozdilnou diileZitost a vice ¢i
mén¢ si je 1lidé uvédomuji. Z nasledujiciho grafu na obrazku 47 na str. 106 zjistime, Ze
nejvice respondentit pii vybéru prodejny ovliviiuje vlastni zkusenost. Pomérn¢ velky
pocet dotdzanych, tj. 83 %, povaZuje ochotu a odbornost prodejniho persondlu jako
Jjedno z kritérii pti vybéru prodejny. Umisténi prodejny je podstatné pouze pro 30 %
dotdzanych. Pti porovnéani vysledkii podle pohlavi dojdeme k zavéru, Ze Zemy jsou
muziu klade diraz na nabidku znacek. Rozdilnost ndhledu na kritéria v rdmci
jednotlivych vékovych skupin nevzbuzuje neopodstatnénou zvlastnost, ale vyjimku
tvori kritérium reference, u kterého by se takovy vliv véku neocekaval. Konkrétné viz

tabulka 11 na str. 106. Z hodnoceni vysledkd podle mést vyplynulo, Ze rozdily mezi
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jednotlivymi mésty jsou zanedbatelné, ale v Ceskych Bud&jovicich je primérna hodnota

u kritéria ptiblizn¢€ o 10 % niZsi.

Obrazek 47: Graf dileZitosti kritérii pro respondenty pri vybéru prodejny podle
pohlavi

o
S e
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100% 1 &
90% - ]
80% - S o¢
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50% - d de de OZeny
40% 5 .
30% A 7
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L

0% ) ) 1 1 ) ) ) ) !

| 7g¢>
| %
%

% dilezitosti

kritérium

Pramen: vlastni zdroj

Tabulka 11: DileZitost vybranych Kritérii pro respondenty pii vybéru prodejny
podle véku a pohlavi (v %)

Kritérium v %

N : \ -5 N\ N
28| S E| ES| 8 x« 2 = s « B| g E
Ssg|l8 | s B8 Y s T s 2 gh @ | &b 2
Pohlavi| Vék 22| 2 E| B3| B8 g | =% = 25| 7R E
ohlavi (3 £>g = 5 s L =2 B 2 24 =< é O @ ° 3
>¥ “;_' = “N ‘5 Naa QE /

muzi | 15-20 94 66 62 91 32 40 19 19 13
21 -30 94 79 81 85 58 32 23 17 13
31-45 91 83 85 76 48 41 26 28 17
46 — 65 96 89 93 33 44 27 29 16 7
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pokracCovani tabulky 11 ze strany 106

Kritérium v %
- =

- S 2| ETF| S8 S ‘g ‘= s s
2125 521235 5 =] % |52 52
Pohlavi| Vé&k 8 >§ ‘.Cn: g = \.g' S & = 5 E $ 3|88
\ %] ~— N
S IER I EIE R EES S |RE|RE

Zeny 15-20 96 87 83 83 37 61 26 30 17
21 - 30 91 89 83 66 53 62 32 26 13

31-45 96 93 91 56 67 69 35 43 24

46 — 65 83 94 85 29 60 67 52 44 17

%) 92 91 86 59 54 65 36 36 18

Pramen: vlastni zdroj

3. Sportovani a noSeni sportovniho obleéeni

Otazka ¢. 10: Sportujete?

Sportu se vénuje vrcholové, rekreacné nebo ze zdravotnich duvodit 88 %
respondentii. Je zapotiebi pfipomenout, Ze byli dotazovani lidé, kteii nosi sportovni
obleceni.’ Celkovy vysledek byl nejvice ovlivnén vékovou kategorii 46 — 65 let, v ni?
sportuje 74 % respondentii. Odlisnost mezi pohlavim primérné dosahuje v jednotlivych
veékovych kategoriich 9 %. Pisek je méstem s nejvétsim poctem sportovné aktivnich
respondentu. Z grafu na obrdzku 48 na str. 108 zjistime rozdily mezi jednotlivymi
mésty, které by mohly pisobit na vysi znalosti pojmu a pouZiti funkéniho pradla

v jednotlivych méstech.

Otazka ¢. 11: Pouzivate sportovni oble¢eni pro bézné noseni nebo pro jinou
nesportovni aktivitu? Z jakého diivodu?

Zhodnocenim odpovédi na otdzku, zda respondenti pouZzivaji sportovni obleceni pro
bézné noSeni nebo jinou nesportovni aktivitu, vyplynulo, Ze 78 % dotdzanych nosi
sportovni obleceni i pro bézné noseni a 2 % respondentu si kupuje sportovni obleceni
na jinou nesportovni aktivitu (myslivost, rybafent).

Duvody preference sportovniho obleceni pro respondenty spocivaji z81 %

v pohodli a praktiénosti, ze 12 % ve funkcnosti a 7 % dotazanych povazuje sportovni

4 Podle vyzkumu SPORT EQUIPMENT & FASHION 2007, realizovaného spole¢nostmi INCOMA Research a GfK Praha, se
sportu vénuje vice jak polovina (53 %) obyvatel CR.
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obleceni za sviij styl oblékdni. Sportovni obleceni jako styl uvedlo nejvice respondentl

z v€kové kategorie 15 - 20 let (16 %).

Obrazek 48: Graf sportovni aktivnosti respondent podle mésta
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Pramen: vlastni zdroj

4.4.3 Zhodnoceni vybranych nastroji promotion

Sledované znacky nejvice pouzivaji pro zvetejnéni svého reklamniho sdéleni tisk,
konkrétné ¢asopis, a Internet. Zadna ze sledovanych firem nevysild reklamni sdéleni
pomoci televize zfejmé kvili vysokym celkovym ndkladim na osloveni. Firma
PROGRESS se nijak vyrazné nelisi od ostatnich sledovanych znacek, naopak jako
jedind ze sledovanych firem podporuje povédomi o znacce umisténim reklamy na
vefejné dopravni prostfedky. Vysledky pouZiti jednotlivych médii nemaji Zadny vliv na
intenzitu plisobeni reklamniho sdéleni, proto bylo provedeno mapovédni vybranych
periodik se sportovni tématikou vydanych v roce 2007. Vysledky odhalily, ze firma
PROGRESS inzerovala ve vybranych periodikach méné nez vétSina sledovanych

macek, coZ by se také mohlo povaZovat za jeden z vlivii, pro¢ se neumistila na lepsi

pozici v povédomi o jednotlivych znackéch.
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Hlavni propagacni prostiedky se snazi obstarat vSechny znacky. Je zvlastni, zZe dvé
ze Sesti sledovanych firem nevyuZivaji konec roku ke kontaktovani zdkaznik(i pomoci
zaslani novorocenky.

Katalog pro vybér sportovniho obleceni pouziva 73 % respondentii, ktefi nosi
funk¢ni pradlo a obleCeni. Na zakladé této skutecnosti, by se dalo usuzovat, Ze firmy se
pfikloni k tisku katalogu pro vice obdobi vroce, aby ziskaly castéj$i kontakt se
spotiebiteli. Na pocet obdobi, pro které md byt tiStén katalog se firmy divaji
nejednoznacné, polovina z nich tiskne katalog pouze jednou ro¢né.
firmé PROGRESS chybi umisténi reklamnich prouzki (bannerd) na

Internetovych portalech.

Kazdého zdkaznika potési, kdyZz dostane i maly déarek. Firmy nejsou zdsobeny
paletou reklamnich darkd, ale to by mohlo byt ovlivnéno zptisobem distribuce, vétSinou
zdlezi na maloobchodnikovi, jakym zpisobem podpoii prodej. VétSina znafek ma
moznost vybéru ze ¢tyr raznych darka (napf. tricko, plakat, samolepka, kulickové
pero). Firma PROGRESS spolecné sdalsi sledovanou znackou disponuje

skromnéjsi nabidkou (tricko, plakat).

Rozdilny pohled maji firmy na pouziti jednotlivych nastroji podpory prodeje pro
spoti‘ebitele. Firmy preferuji slevy, kupony, vérnostni programy a soutéze. V této
oblasti se firma PROGRESS nijak vyrazng nelisi.

Pét ze Sesti sledovanych firem piipravuje pro spotiebitele soutéze, z cehoz by se
dalo usoudit, Ze spottebitelé se jich radi ucastni. Pouze ale 8 % respondenti uvedlo, Ze
se zapojuje do soutéze. Otazkou je, jestli je pouZiti tohoto nastroje pro firmy efektivni
nebo ho firmy vnimaji jako aktivitu, kterd by jim mohla pomoci napf. pfimét

spottebitele se Castéji podivat na webové stranky.
Z nastroju podpory prodeje urcené zprostiedkovateliim firmy vyloucily soutéze

a prispévek za predvedeni vyrobku a naopak mezi nejpouzivanéjsi zaradily rabaty se

vzorky.
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Ctyfi ze Sesti sledovanych firem p¥ipravuji pro své VIP zikazniky akce,
nejcastéji ve sportovnim stylu. Akce pofadané pro spotiebitele planuje pouze jedna ze
sledovanych firem. Firma PROGRESS zatim do své strategie nezaradila Zadnou
akci pro své zakazniky.

Mezi zékladni propagacni prostfedky a pomtcky pro vystavovani zboZi v prodejnich
se fadi: stojan na vyrobky, katalog, logo a plakét. Nékteré prodejny sledovanych znacek
jsou vybaveny bohaté¢ji, dokonce jedna ze sledovanych znacek umistuje do prodejen
LCD televizory. Dobra prezentace vyrobki firem v prodejniach je jednim ze
zakladnich pozadavku na uspésny prodej, proto PROGRESS by mél s ohledem na

konkurenci lépe vybavovat prodejny.

4.5 Navrhy na zlepSeni

Firmé PROGRESS jsou vzhledem ke zjiSténym informacim a konkuren¢nimu
prostfedi navrhnuta niZe uvedend doporuceni roz¢lenéna do dvou oblasti:

1. Zastoupeni vyrobkli znacky PROGRESS v prodejnéch.

2. Reklama, podpora prodeje a public relations.

Realizace ndvrhl je aplikovdna na mapovanou oblast — JihoCesky kraj. Pokud to

povaha zmény umoZziovala, jsou vycisleny i ptiblizné ndklady.

1. Zastoupeni vyrobkii znacky PROGRESS v prodejndch

Firmé PROGRESS je vzhledem k vysledkiim mapovani poctu zastoupeni
sledovanych znacek a konkuren¢niho prostiedi doporuceno prosadit své produkty do
znakové prodejny nebo ziidit ve velkych méstech vlastni prodejnu (Ceské
Budéjovice, Tabor). Alternativou doporuceni k vybudovani vlastnich prodejen je
otevi‘eni prodejny spole¢né s jinym ¢eskym vyrobcem sportovniho obleceni (napf.
firma APPU s.r.0), ktery by doplioval sortiment firmy PROGRESS. Tato varianta by se
dala povaZovat za méné finan¢né ndro¢nou neZ provozovani pouze vlastni prodejny.
Realizaci doporuceni by spotiebitelé ziskali lepSi mozZnost ndkupu vyrobkili neZ

v obchodech, v nichZ tvoii vyrobky jen malé procento nabidky, vétSinou neni zastoupen
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cely sortiment nebo vyber ze vSech velikosti, a zdroven by se firmé oteviel vetsi prostor
pro prezentaci svych vyrobkd.
Po kalkulaci ndkladu, kterou by provedl ekonom firmy, by firma rozhodla, kterd

z navrienych variant je pro firmu nejvhodnéjsi.

Z vysledkti mapovani vyplynulo, Ze firma PROGRESS dodava své vyrobky pouze
do jednoho obchodu v Tabore. Tabor je druhym nejvétsim jihoceskym méstem, proto
je zapottebi tuto skuteCnost napravit. Firmé je navrZzeno oslovit nékterou ze
sportovnich prodejen, napi. Golem sport v obchodnim domé& Dvoidk, nebo obnovit
spolupraci s cyklistickou prodejnou MiRa sport, ve které se jiz funkéni pradlo této
znacky prodavalo. Za predpokladu budovani vlastnich prodejen je firmé doporuceno
umistit prodejnu do ulice Trida 9. kvétna, kterd je diky své poloze pro obchodniky

i zékazniky pfitazliva.

2. Reklama, podpora produktu a public relations

a) Reklama

¢ Reklama v ¢asopisech a na Internetu

Vysledky prizkumu fikaji, Ze 26 % dotdzanych, ktefi si kupuji sportovni oblecent,
znd znacku PROGRESS. Pfti ohledu na vysledky z Pisku, znacka dosahuje v ostatnich
méstech pouze 21% poveédomi. Tento fakt ukazuje, Ze je zapotiebi zvySit povédomi
o firm¢.

Podle zjisténych ddaji o poctu uvefejnénych inzerat ve vybranych Casopisech se
sportovni tématikou se da konstatovat, Ze vétSina ze sledovanych firem zvefejiiuje své
inzeraty intenzivnéji neZz PROGRESS, ¢imz také napomdhd ke zvySeni povédomi
o svych produktech, které se projevilo pfi mapovani spotiebitelského trhu. Firma
PROGRESS, jako jedind ze sledovanych znacek, nevyuzivd umistovani reklamy na
internetové portaly.

Vzhledem k témto faktim je firm¢é navrZzeno vytvorit plan podavani inzerata do
casopisi, které by nejen informovaly spotfebitele o novych produktech, pfipominaly
stavajici vyrobky, ale také vZdy upozoriiovaly na uvedeni nového katalogu na trh.

Dale je firm¢ doporuceno zverejnit své inzeraty i vdalSich casopisech, aby
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informativn{ a pfipominaci reklama oslovila vice spotfebitelii a celkovy efekt ze sdéleni
byl ucinn€j$i. Do planu se doporucuje zatadit umist’ovani bannert na internetové
portaly, které bylo opomijeno.

V tabulce 12 na str. 113 je vytvofen ndvrh pldnu poddvani inzerdtli a bannerd pro
jeden rok s odhadem piibliZznych ndkladii za inzerci. Tituly byly vybirdny s ohledem
k ndkladiim na osloveni a tématické zaméteni. Pro periodika je doporu¢eno vytvorit Sest
odlisnych inzeratii a sedm bannert, které budou zaméfeny na novinky, stdvajici vyrobky
a uvedeni nového katalogu. Dnes se klade velky daraz na zdravy Zivotni styl, proto je
doporuceno inzerat do Casopisu Cykloturistika a Outdoor obohatit o text, ktery by
prezentoval funk¢ni pradlo jako obleceni, které chrani zdravi.

V navrhu nejsou zatazeny Casopisy spolecenského charakteru, které by oslovily
i jiné skupiny zdkaznikl, protoZe pfi zjiStovani cen za inzerci se doSlo k zdvéru, Ze by
bylo nutné, aby ekonom firmy zvazil vysokou cenu za inzerci vzhledem k pfinosim
z dané skupiny zdkaznik (napf. cena za uvefejnéni jednoho inzerdtu v Easopise Zena
a Zivot na 1/3 stranky &ini 115000 K&, v asopise Bravo ¢&ini 37 000 K¢&). Casopis
Bravo byl vybran pro cilovou vékovou skupinu /5 - 20 let, Cosmopolitan pro vékovou
skupinu 20 — 40 let a pro osloveni lidi ve véku 35 — 60 let Gasopis Zena a Zivot nebo
Rytmus Zivota.

Levngj$im zpisobem, jak se v cCasopisech zviditelnit, je poskytnou do soutéZzi
vyrobky, které dané Casopisy ptipravuji. Firmé je doporuceno poskytnou vyrobky do

soutéZi 1 za predpokladu, Ze bude realizovana inzerce v uvedenych Casopisech.

¢ Propagacni prostiredky tiSténé

Z vysledki mapovani o podpoie produktu vyplynulo, Ze pouze polovina ze
sledovanych firem, mezi které nepatii firma PROGRESS, tiskne katalog pro dvé
roéni obdobi. Pricemz katalog pro vybér sportovniho obleCeni pouziva 73 %
respondentii, ktefi nosi funkéni prdadlo a obleceni. Firmé PROGRESS je proto
navrzZeno tuto skute¢nost zvazit, protoze tim ziskd moznost pravidelnéjSiho kontaktu
se zakazniky. Vzniklé naklady spojené s ptipravou a tiskem katalogii by mohly byt
Caste€n¢ kompenzovany vhodnou formou podpory prodeje v dobé jejich publikace,

napf. zavadéci ceny na nové vyrobky. K zamySleni se nabizi také otdzka obsahu
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katalogu, respektive zarazeni stranky se seznamem vybranych mist, ve kterych si
mohou zikaznici dané vyrobky zakoupit. Informace o prodejnich mistech miZze
umocnit rozhodnuti zdkaznika dojit se na vyrobek podivat a zakoupit si ho.

Piiblizné ndklady na pravidelnéjsi tisk katalogu jsou odhadovdny na 40 000 K¢.

Tabulka 12: Navrh planu na podavani inzerati a umist’ovani reklamy na Internet

) v . Priblizné naklady
Obdobi Casopisy Internet B
(bez DPH v K¢)
Leden 0
Unor Outdoor (1/3) Oudoor Snow — 1 tyden (Squar banner) 31 000
Brezen Velo (1/3) 26 000
Duben Cykloturistika (1/2) | Svét outdooru — 1 tyden (Full banner) 37 000
Kvéten Cykloturistika (1/3) | Velo — mésic (Squar banner) 35 900
Cerven Outdoor (1/3) Outdoor Boat — 1 tyden (Squar banner) 29 000
Cervenec | Velo (1/2) Outdoor - mésic (Rectangle banner) 45 900
Srpen Cykloturistika — 1 tyden (Sguar banner) 8 490
74 Everest (1/3), Outdoor bike — 1 tyden (Full banner) 56 900
Svét outdooru (1/3)
Rijen Svét outdooru — 1 tyden (Full banner) 5 000
. Svét outdooru — 1 tyden (Squar banner
Listopad Velo — mésic (Full zarme(r)q ) 22900
Prosinec 0
+ priblizné niklady na vytvofeni potiebnych inzerati 60 000
a reklamnich prouzkii
celkem: 358 590

Vysvétlivky: (1/3), (1/2) = velikost inzerdtu na strance
Ve sloupci Internet je u ndzvu portélu (skupiny portalt) uvedena délka kampané a typ
banneru, ktery by mél byt pouzit. Specifikace velikosti reklamnich prouzki a portdli viz
piiloha 7.

Pramen: vlastni zdroj

¢ Propagacni prostiedky — reklamni piredméty

Pro zménu v oblasti podpory prodeje je firmé navrzeno s ohledem na konkuren¢ni
prostiedi zaradit mezi diarkové propagacni predméty potisténé termosky s logem
o obsahu 0,75 1. (Pfiblizné ndklady budou vycisleny u podpory prodeje.)

Z béznych propagacnich prostiedki se ve firmé PROGRESS nesetkame

kulickovym perem, pifi¢emz ndklady na jeho pofizeni jsou pfi vhodném vybéru
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zanedbatelné. Kuli¢kova pera mohou byt vyuZita i jako maly darek na veletrzich, proto
i z tohoto diivodu je doporucen jejich ndkup.

Piiblizné ndklady na porizeni 100 ks kulickovych per ¢&ini 750 K¢.

¢ Propagacni prostiredky a pomiicky pro vystavovani zboz

Majitelé prodejen jsou ti, kdo rozhoduji, jakym zptisobem budou vyrobky ve své
prodejné proddvat. V této oblasti je firmé doporuceno, aby se snaZila domluvit se na
vzajemné vyhodné spolupraci alespon s nékterymi maloobchodnimi prodejnami na
vyraznéjsi podpore produktu, ktera je rozvedena niZe.

Vykladni skiin€ jsou dilezitym komunika¢nim ndstrojem maloobchodu, coz
potvrzuje procento lidi (56 %), ktefi si jdou vybrat sportovni obleceni na zdkladé
vykladni skiin€. Tlak na umisténi vyrobkll do vykladni skiin€¢ bude veliky, proto je
navrzeno nabidnout maloobchodnikovi zaptjceni aranzérské figuriny sportovniho stylu,
ktera by mu mohla pomoci zlepSit vzhled vykladni skiin€é a firmé prezentaci vyrobku.
(Pfi mapovéni prodejen bylo zaznamenéno, Ze v n&kterych vykladnich skiinich jsou

nevhodné¢ zavéSend raminka, kterd neplisobi pravé esteticky.)

Za dulezité je také povaZovano opatfit co nejvice prodejen logem firmy, aby
kolemjdouci veédeéli, Ze prave tato prodejna proddva vyrobky znacky PROGRESS.

Poslednim propagaénim prosttedkem, ktery je doporucen k doplnéni z vnéjsi strany
prodejny, je umisténi prapori (mobilnich bannerid). Prapory, jak bylo zjisténo pii
mapovani prodejen, pouzivaji i sledované znacky. Jeho vyhodou je, Ze lidé nemusi jit
piimo kolem prodejny, ale zdédlky vidi, Ze v prodejné¢ proddvaji vyrobky znacky
PROGRESS.

Firma vybavuje prodejny katalogem, ktery 73 % respondentii vnimd jako zdroj
informaci pro vybér obleceni, proto je ji doporu¢eno dodat pro katalogy stojany, aby
se vice upoutalo na moznost ziskdni katalogu. Stojany s katalogy byvaji postaveny na
prodejnim pultu, ktery by se mohl povazovat v nékterych obchodech za viditelngjsi
misto neZ umisténi katalogu volné k obleceni.

V tabulce 13 je uveden ndavrh seznamu prodejen z mapované oblasti, ve kterych je

povaZzovéano za vhodné vzhledem ke konkurenci nebo umisténi prodejny doplnit obchod
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praporem nebo figurinou na vyrobky. Ze seznamu mapovanych mést je vynechin
Pisek, protoze ve mésté je oteviena firemni prodejna. Tato skutecnost nemd vliv na
doplnéni loga do ostatnich vykladnich skiini. Tabulka 13 obsahuje 1 pfiblizné néklady

na realizaci zmény podpory produktu souvisejici s prodejnami.

Tabulka 13: Navrh realizace zmény podpory produktu souvisejici s prodejnami

Mésto Prodejna Doplnéné véci PnbllzlleKr;nklady
Ceské Budéjovice | Globe Sport prapor 1 500
Jizdni kola CykloSvec | prapor + figurina 6 500
Cesky Krumlov Diablosport prapor 1 500
Jindfichiiv Hradec | Cyklo Héjek prapor + figurina 6 500
Strakonice Sport bike Pavel Skédla | prapor 1 500
Prachatice Sport shop prapor 1 500
Té&bor Apex Bike prapor + figurina 6 500
+ pfiblizné ndklady na samolepky loga do vykladni skiiné 2 000
+ priblizné ndklady na stojany na katalogy 2 000
celkem: 29 500

Pramen: vlastni zdroj

b) Podpora prodeje

Firma vyuZiva néstroje podpory prodeje pro spotiebitele velice omezen€, pficemz
pravé v maloobchodnich prodejnéch se zdkaznik rozhoduje z 60 — 70 % o koupi.

Jak uZ bylo zminéno v souvislosti s propaga¢nimi prostifedky, je zapotiebi se snazit
domluvit s maloobchodnimi prodejnami na vzdjemné vyhodné spolupraci, ktera by
zajistila atraktivnost nabizeného zbozi.

Sitku zastoupeného sortimentu podpofit zvyhodnénou nabidkou pro
zprostiedkovatele, aby vyrobky mohly byt umistény na stojany firmy PROGRESS
a neztracely se v ostatnim obleceni.

Nebylo by tucelné piipravovat pro kazdy mésic akci, ale vramci roku by mohly
probéhnout ze strany vyrobce dvé az tf¥i ,,zvyhodnéna obdobi‘“. Maloobchodni
prodejny si samy planuji ndstroje podpory prodeje, které nejCastéji spocivaji v podobe
snizeni cen vyrobku, proto je firm¢é navrZzeno soustiedit se predev§im na nabidku

moznosti ziskani praktického darku, kterd je zpohledu respondentii nejvice
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atraktivni. Navrhy akci probihajici v prodejndch pro spotiebitele by mohly mit

nésledujici podobu:

- Vletnich mésicich (Cervenec — srpen) podpofit prodej moznosti ziskani Satku nebo
ponoZek k jinému vyrobku zdarma.

- Pred Vanocemi (listopad — prosinec) zatraktivnit nabidku pomoci termosky,
kterou by zdkaznik dostal navic k ndkupu vyrobkd nad 1500 K¢, a pro obdobi
nejCastéjStho ndkupu védnocnich darkit mit jeSt€ moZnost zdkaznika obdarovat
darkovou Kkrabickou na vyrobky. (Papirovou krabi¢ku dnes zdkaznik dostane
pouze k vyrobku z luxusnéjsi kolekce.)

- Zcenovych nastroji podpory prodeje ptipravit pro zimni obdobi (leden — tnor)
specialni cenu pro zvyhodnéna baleni (tricko + kalhoty).

O vsech ptipravovanych akcich vhodnym zpiisobem informovat, nejen v prodejnéch,
ale i na Internetu a sportovnich soutéZzich, kterych se firma tcastni.

PiibliZné ndklady na tvorbu a tisk informacnich letdkii o piipravovanych akcich
(cca 300 ks), nakup termosek (300 ks d 150 Kc/ks) a krabicek na vyrobky (500 ks
d 10 Kc/ks), ndklady na Satky (250 ks), ponoZky (250 ks) a cenovy rozdil
zvyhodnéného baleni (cca 50 K& — pro vyrobce) jsou odhadnuty na 95 600 KC¢.
(Uvedené ndklady plati pro celou Ceskou republiku.)

PROGRESS jiz v dnesni dobé& spolupracuje s jednou piseckou firmou nabizejici
rizna cviCeni pro veftejnost, v ramci které distribuuje poukazy na slevu vyrobki ve
firemni prodejné. Poukazy jsou tak doru¢eny piimo cilové skupiné zdkaznik, proto by
bylo vhodné pro zvySeni povédomi o produktu spolupracovat s vice sportovnimi
zarizenimi nejen v Pisku. Firmé je doporuceno oslovit nasledujici sportovni zafizeni
z JihoCeského kraje, viz tabulka 14 na str. 117, které byly vybrany s ohledem na
poskytované sluzby vzhledem k sortimentu firmy. Poukdzka by obsahovala informaci,
kde spottebitelé mohou vyrobky zakoupit. Uvedeni kontaktu na maloobchodni prodejnu
by bylo podminéno ¢aste¢nym podilenim se na poskytnuté slevé (napt. 10 — 13 %
vyrobce + 2 — 5 % maloobchodni prodejna za uvedeni kontaktu).

Nadklady na tvorbu a tisk kuponit a poskytnuti odmény pro zvaZovand sportovni

zaiizeni (obleceni) jsou prumérné odhadnuty na 20 000 K¢.
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Tabulka 14: Navrh sportovnich zaiizeni pro distribuci kuponu

Mésto Sportovni zafizeni

Sport centrum Delfin

Ceské Budgjovice B. Némcové 54, 370 87 Ceské Bud&jovice

Prima centrum — Fitness

Cesky Krumlov Urbinska 184a, 381 01 Cesky Krumlov

Jindfichiv Hradec nebylo nalezeno vhodné zaf{zeni

Prachatice nebylo nalezeno vhodné zaiizeni
R

Strakonice ifgcrllﬁxrllag 10086,113%211011 Strakonice

Tabor Relax centrum — Hotel Relax u Drsti

VarsSavska 2708, 390 05 Téabor

Pramen: vlastni zdroj

Nejcennéjsi radou pti vybéru sportovniho obleceni je vlastni zkuSenost. Napad,
ktery by mohl firmé pomoci nejen ke zviditelnéni produkti, ale také Kk jejich
preferenci, je spoti‘ebitelim darovat vyrobky za tucelem jejich vyzkouSeni. Pro
realizaci je doporucCeno oslovit nckteré cestovni kanceldre, které se zaméiuji na
sportovni zdjezdy. Nabidku téchto cestovnich kanceldii pfevazné vyuzivd cilova
skupina firmy. Vramci spoluprice by bylo vhodné obdarovat zdkazniky cestovni
kancelare napf. trickem, na kterém by bylo umisténo také logo cestovni kancelafe.
Zviditelnéni cestovni kancelafe pomtize uhradit ¢ast ndkladi firmé PROGRESS. Darek,
ktery vétSinou kazdého potési, bude kompenzaci za uskute¢nénou podporu produktu.
Spolu s vyrobkem by spotiebitelé dostali prospekt firmy PROGRESS a krétky dotaznik,
ktery by odevzdali na konci zdjezdu. V Jihoceském kraji bych firmé doporucila oslovit
napr. cestovni kanceldir CK VELOTOUR s.r.o., ktera se specializuje na cyklistické a
lyzatské zajezdy. BohuZel v tomto kraji nebyla nalezena cestovni kancelaf, kterd by se
zaméfovala na zdjezdy spojené s aerobikem, které jsou povazovany za druhou oblast, v
niz by se firma PROGRESS mohla diky své nové kolekci vyrobki zviditelnit.

Piiblizné cdstecéné ndklady na tricka a jejich potisk (cca 500 ks v ramci navrhnuté

cestovni kanceldie) jsou odhadnuty na 4 000 K¢.
Uspé&snost firmy zavisi na efektivnim budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky,

proto je firm& doporuceno zatadit do strategie promotion novy prvek ve formé

usporadani PROGRESS sportovniho dne pro VIP zikazniky.
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Cilem sportovniho dne by bylo predevSim budovani dobrého vztahu se zdkazniky,
ale 1 podpora prodeje vyrobkil. Naplni akce by byl jednodenni turisticky nebo
cyklisticky vylet. Ugastnici by ziskali jeden vyrobek zdarma, ktery by v ramci vyletu
vyzkouseli a pro vyrobce zhodnotili. Akce by byla ukon¢ena posezenim s obcerstvenim
pod stinkem PROGRESS. Informace o konané akci by se zdkaznici dozvédéli ze
zaslané pozvanky.

Po kalkulaci ndakladit na uspoiddani PROGRESS sportovniho dne, kterou by provedl

ekonom firmy, by firma rozhodla o rozsahu a zpiisobu konané akce.

¢) Public relations

V ramci sponzorské ¢innosti je firmé¢ doporuceno piesunout nékterou podporu
z oblasti sportu do oblasti spolecensko kulturnich akci. (napf. poskytnou darky do
tomboly na plesy nebo podporovat akce pofddané mésty), ¢im by se oslovilo Sirsi

spektrum vetejnosti.

Firmé PROGRESS je doporu¢eno, aby béhem roku a na jeho konci provedla méfeni

ucinnosti navrhovanych doporucent, které by mohlo byt ndplni dalsi diplomové préce.

4.5.1 Strategie
Vyrobky firmy PROGRESS jsou proddviny v sedmndcti maloobchodnich

prodejnidch v mapované oblasti, coz fadi znacku PROGRESS na tfeti misto v poctu
zastoupeni znacek v prodejnach. Vysledky priazkumu spottebitelského trhu ukazuji, ze
znaCku PROGRESS si vybavi 9 % dotazanych (paté misto ve znalosti znacek) a k jeji
preferenci se zatim nikdo nepfikldni. Z vysledkii o poctu zastoupeni znacek
v prodejnach by se dalo usuzovat, Ze prodejci maji zajem o vyrobky PROGRESS, ale je
zapotifebi zvysit povédomost a preferenci vyrobkii u spottebiteli, aby vznikla ve&tsi
poptdvka po produktech. Na zdkladé téchto faktl je firmé PROGRESS doporuceno
pro nésledujici obdobi pouZit strategii tahu, kterd pravé klade vétsi diraz na reklamu

a podporu prodeje pro spotiebitele.
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5 Zavér

Cilem diplomové price bylo provést analyzu podpory produktu a jeho distribuci
s ohledem na konkurenéni prostiedi pro firmu PROGRESS sportswear, s.r.o, kterd

vyréabi a proddva funkéni pradlo a obleceni.

Jednim z dkoll bylo zjistit pocet zastoupeni vybranych znacek funk¢niho pradla
a obleceni v prodejnach v okresnich méstech JihoCeského kraje. Splnit ukol se podafilo
pomoci metody dotazovdni a pozorovdni. Dal§im tkolem bylo podle zadani firmy
provést analyzu vybranych ndstroji podpory produktu u stanovenych znacek a také
zjistit ndzory a informace na vybrané ndstroje podpory produktu ze strany kone¢nych
spotiebiteld. Potfebnd data pro analyzu byla ziskdna pomoci dotazniku, rozhovoru

s managementem firmy a z vetfejn€ dostupnych informaci.

Pred mapovanim poctu zastoupeni znacek funkéniho pradla a obleceni ve vybranych
méstech byla formulovdna hypotéza: PROGRESS patii mezi prvnich pét sledovanych
znacek, které maji nejpocetnéjsi zastoupeni ve sledovanych méstech. Vysledek
prizkumu potvrdil pravdivost této hypotézy, znacka PROGRESS se umistila na
tfetim misté v poCtu zastoupeni ve sledovanych méstech.

Vysledky mapovani poc¢tu zastoupeni znacek v prodejnach také odhalily, Ze vyrobky
znaCky PROGRESS jsou méné casto zastoupeny ve znackovém obchodu nebo
proddvany ve firemni prodejné. Firm¢ je na zdklad¢é téchto zjisténi doporucéeno
prosadit své produkty do znackového obchodu nebo zridit ve velkych méstech
vlastni prodejnu. Alternativou doporuceni k vybudovani vlastnich prodejen je
jejich otevieni spole¢né s jinym ¢eskym vyrobcem sportovniho obleceni, ktery by
doplinoval sortiment firmy PROGRESS sportswear, s.r.o. Tato varianta by se dala
povaZzovat za mén¢ finanén€ ndronou neZ provozovani pouze vlastnich prodejen.
Realizaci doporuceni by spotiebitelé ziskali lep$i moZnost ndkupu vyrobki a firmé by

se oteviel vEétsi prostor pro prezentaci svych produktu.
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Z vysledkti mapovani dile vyplynulo, Ze firma PROGRESS sportswear, s.r.o.
dodava své vyrobky pouze do jednoho obchodu ve mésté¢ Téabor, ktery je druhym
nejveétsim jihoceskym méstem. Proto se povaZuje za duleZité tuto skute¢nost napravit.
Firmé¢ je navrZeno oslovit nékterou ze sportovnich prodejen nebo obnovit spolupraci
s cyklistickou prodejnou MiRa sport, v niZ se jiZz vyrobky firmy PROGRESS

sportswear, s.r.o. proddvaly.

Pro oblast mapovani spotfebitelského trhu a vybranych ndstroji podpory produktu
byly stanoveny nasledujici hypotézy:

a) Vice jak polovina respondentii znd pojem funkcni prddlo. Vysledky prizkumu
tikaji, Ze 64 % dotdzanych znd pojem funkcni pradlo, ¢imZ se potvrdila pravdivost
této hypotézy.

b) Mezi pét nejzndméjsich znacek funkcéniho prddla a obleceni patii PROGRESS,
CRAFT, KLIMATEX, MOIRA a SENSOR. Respondenti uvedli na prvnich péti
mistech stejné znacky, ¢imZ se potvrdila domnénka o znalosti znacek funkéniho
pradla. Znacka PROGRESS obsadila pétou pozici.

c) Spotiebitelé si vice nakupuji sportovni obleceni u firem, které jim k ndkupu pridaji
ddrek. Atraktivnost nabidky praktického darku ziskala nejlep$i primérnou zndmku
z nabizenych ndstroji podpory prodeje, ¢imZ se potvrdila pravdivost této hypotézy.

d) Sledované firmy nevyuZivaji pro reklamu rozhlas a televizi. Jedna sledovand firma
pouziva k reklamnimu sdé€leni i rozhlas. Tato skutecnost vede k vyvraceni
pravdivosti hypotézy.

e) Sledované znacky maji vétsi mnoZstvi inzerce ve vybranych periodikdach neZ
hodnocend firma (2007). Firma PROGRESS sportswear, s.r.o. se umistila
s poCtem inzerce na €tvrtém misté mezi sledovanymi znackami, proto tato
domnénka neni potvrzena.

f) Sledované znacky vyuZivaji vice druhii ndstrojii podpory prodeje pro spotiebitele
a maji vétsi vybér ddrkit pro spotiebitele neZ hodnocend firma. Sledované firmy
pouzivaji vétsinou 5 — 6 rtiznych nastroji podpory prodeje uréené spotiebitelim, ale

jedna ze sledovanych znacek vyuziva jen dva nastroje, ¢imz se prvni ¢ast hypotézy

nepotvrdila. Naopak u vybéru darkli pro spotiebitele firma PROGRESS
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sportswear, s.r.o. vlastni jejich nejuzsi spektrum. Vysledek vede k potvrzeni druhé

¢asti hypotézy.

Vétsina ze sledovanych firem zverejnila své inzeraty ve vybranych periodikich se
sportovni tématikou ¢astéji nez firma PROGRESS sportswear, s.r.o., a kromé toho
vSechny sledované firmy v dotazniku uvedly, Ze umist'uji reklamni prouzky
(bannery) na internetové portdly. Tyto vysledky se daji povazovat za jeden z vlivli, pro¢
respondenti konkrétni znacky znaji vice. Vzhledem ktémto faktim je firmé
PROGRESS sportswear, s.r.0., doporu¢eno vytvorit plan ¢astéjSiho podavani
inzeratu do casopisi a umist’ovani reklamnich prouzku na internetové portaly.
Firma by se také mé¢la zaméfit na Casopisy jiného charakteru neZ sportovniho, alespon
formou vénovani svych vyrobki do soutézi, které dané casopisy piipravuji.

Katalog pro vybér sportovniho oble¢eni pouziva 73 % respondentii, kteii nosi
funkéni pradlo a obleceni. Na zdklad¢ této skutecnosti by tisk katalogu 2x ro¢né mohl
firm¢ prinést Castéjsi kontakt se spottebiteli, proto je firm¢ navrZzeno tuto skute¢nost
zvazit. K zamysleni se také nabizi zarazeni do katalogu stranky se seznamem mist,
v nichz si mohou zdkaznici dané vyrobky zakoupit, coZ by mohlo napomoci rozhodnuti
se na vyrobek dojit podivat.

Firma PROGRESS sportswear, s.r.o., ma vzhledem k ostatnim sledovanym firmam
nejméné¢ riaznych darka pro své zikazniky, je ji proto doporuceno zakoupeni
kulickovych per, které by se daly povazovat za drobny reklamni pfedmét, a ndkup
termosek oznacenych logem, které sledované znacky zatim nenabizeji. Tento darek by
firma vyuzila i pro navrZenou akci v rdmci podpory prodeje.

Majitelé prodejen jsou ti, kdo rozhoduji, jakym zptisobem budou vyrobky ve své
prodejné proddvat, proto je firm¢ doporuceno snazit se domluvit na vzajemné
vyhodné spolupraci alespoii s nékterymi maloobchodnimi prodejnami, ktera by
ucelnéji podporila prodej vyrobku. Z prizkumu vyplynulo, Ze vétSina ze sledovanych
firem vybavuje prodejny vice druhy propagacnich prosttedkti a pomicek pro
vystavovani zboZi a piipravuje pro spotiebitele zvyhodnéné nabidky. Z toho se da
usuzovat, Ze timto chtéji firmy vice upozornit na své vyrobky a dostat se do podvédomi

zakazniku.
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Na zdklad¢ t€chto zjisténi je firmeé doporuceno:

1. Oznadit co nejvice prodejen logem firmy a prFipevnit na vybrané prodejny
prapory (mobilni bannery), které by upozornily spotiebitele na prodej vyrobki
znaCky PROGRESS ze vzdélengjSich mist.

2. Podporit umisténi vyrobki do vykladni skiiné zapijcenim aranzerské figuriny.

3. Sifku zastoupeného sortimentu podpofit zvyhodnénou nabidkou pro
zprostiedkovatele, aby vyrobky mohly byt umistény na firemni stojany
a neztracely se v ostatnim obleceni.

4. Bchem roku pro spotiebitele pripravit tfi akce (napt. darek nebo vyrobek navic,
cenovy balicek), které by naopak 1 mély pomoci zvySit prodej maloobchodnim

prodejnam.

Firm¢ je dédle doporueno vramci podpory prodeje rozsirit spolupraci s vice
sportovnimi zafrizenimi pro distribuci svych poukazi na slevu vyrobki, které jsou
tak doruCeny cilové skupiné¢ zdkaznikd, ¢imz se také zvySuje povédomi o znacce
a vyrobcich firmy PROGRESS sportswear, s.r.0.

Nejcenn¢jsi radou pii vybéru sportovniho obleceni je vlastni zkuSenost. Napad, ktery
by mohl firmé pomoci nejen pro zviditelnéni produkti, ale také k jejich preferenci, je
spotiebitelim umoznit si vyrobky vyzkouSet. Pro realizaci ndpadu je firmé
doporuceno oslovit nékterou z cestovnich kancelaii, ktera se specializuje na sportovni
zajezdy.

Uspé&snost firmy zdvisi na efektivnim vytvafeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky,
proto je firm¢ doporuc¢eno usporadat sportovni den pro VIP zakazniky, jehoZ napIni
by byl jednodenni turisticky nebo cyklisticky vylet.

Vramci sponzorské Cinnosti je firm¢ doporuceno presunout nékterou podporu
z oblasti sportu do oblasti spolec¢ensko-kulturnich akei (napf. poskytnout darky do
tomboly na plesy nebo podporovat akce pofddané mésty), ¢imZ by se oslovilo Sirsi

spektrum vetejnosti.
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6 Summary

The main goal of the Diploma’s thesis was to analyze the promotion and distribution
of products with regard to competition. A partial goal was to collect the opinions and
other relevant information from the polled. The tools of the promotional mix, the cities,
and the brands for the survey were selected by the PROGRESS sportswear Company,

which produces and sells functional sportswear.

The necessary information has been collected through surveys in the selected cities
of the South Bohemia Region. The data regarding promotion have been ascertained by

question-forms, interviews and from additional information sources.

The most important survey results indicate that the trademarks MOIRA, CRAFT,
PROGRESS, KLIMATEX and CANARD ranked on the top five places in chosen cities,
regarding the number of distribution places. With respect to the knowledge
of the trademark, the PROGRESS sportswear Company has reached the fifth place.
From the general point of view, the companies use similar kind of main media
and advertising media, we can see differences regarding particular media or advertising
media. The PROGRESS sportswear Company did not use web banners during
the monitored period of time and has a smaller selection of presents for customers than
other companies do. Most of the monitored companies (this was not the case
of the PROGRESS sportswear Company) give preference to promotional events for
their VIP customers that are usually linked to sports activities. When choosing
functional sportswear, the respondents obtain information mainly from the company
catalogues and web sites. The most attractive tool of sales promotion for the customers

purchasing sports clothing would be obtaining a present, as results from the survey.
Based on the results of the study, the PROGRESS sportswear Company will be

provided with potentional actions that should lead to the increased knowledge

of the PROGRESS sportswear Company products; such as those that follow. The thesis
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recommends the PROGRESS sportswear Company to advertise: more intensively and
also in periodicals, that are specialized not only in sports activities. The company
should also make the retail shops catch the customers” attention more strongly (e.g. by
placing the company logo and products in the window-cases). It is recommended to use
tools of sales promotion for customers during the year (e.g. presents, products free of
charge). The brand should cooperate with important sports centres, where the customers
could get vouchers, and with sports travel agencies, where customers could obtain test

samples.
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Priloha 1: Privodni dopis a vzor dotazniku uré¢eného sledovanym

firmam

Priivodni dopis k dotazniku
Dobry den,
jsem studentka 5. ro¢niku oboru Obchodniho podnikdni na Ekonomické fakult¢ JihoCeské univerzity
v Ceskych Budé&jovicich. V rémci ukonéeni studia zpracovavam diplomovou prici na téma ,,Analyza
podpory produktu a jeho distribuce®. Prace je zaméfena na konkrétni produkt - funkéni pradlo a obleceni.
Proto bych Vdm byla velmi vdécnd, pokud byste mi zodpovédéli n€kolik otdzek uvedenych v pfiloZzeném
dotazniku. Ziskané informace budou slouZit vyhradné pro zpracovani mé diplomové price a budou
zpracovany anonymne.
Vyplnény dotaznik, prosim, zaslete zpét na adresu: lebrovasarka@seznam.cz
Predem dékuji za V4S Cas spojeny s vyplnénim a zaslanim dotazniku.
S pozdravem
Be. Sarka Lebrova

Dotaznik

Pokyny k vyplnéni dotazniku: U otazek s moznosti odpovédi ano/ne zakiizkujte prosim kladnou

odpoved'.

1. Jaka vyuzivate média pro vase reklamni sdéleni?
a) televize
b) tisk - noviny
- Casopisy
¢) rozhlas
d) plakatovaci plochy
e) vefejné dopravni prostiedky
f) Internet
g) jiné, které?

Ooooogg

vz

2. Jaké pouzivate propagacni prostiedky?

a) katalog
b) prospekt
c) letak

d) plakat

e) brozura
f) cenik

g) webové stranky
h) inzerat

i) reklamni prouzek

Oooodooodgg

j) poutac



k) transparent

1) novorocenky

m) potiskované reklamni pfedmety
n) samolepky

o) visacky

p) informacni stojany a tabule

q) reklamni stdnky

Oodoodoo

r) mddni prehlidky

s) jiné, které?

3. Jaké reklamni darky mohou od Vas spottebitelé (zakaznici) dostat?

N

4. Jaké vyuzivate nastroje podpory prodeje pro koneéné spotiebitele?

a) vzorky
b) kupony
c) slevy

d) cenové balicky

e) prémie (bonusy)

f)  vérnostni programy
g2) soutéZe

h) hry

i) jiné, které?

Oooodgooo

5. Pripravujete pro spotiebitele néjaké akce? Jaké?

6. Jaké vyuZivate nastroje podpory prodeje pro zprostiedkovatele?
a) vzorky
b) rabaty
c) prémie (bonusy)
d) soutéze

e) prispevky za ptfedvedeni vyrobku

Ooooogg

f) poskytnuti vystavniho zafizeni

7. Pripravujete akce pro VIP zakazniky? Jaké?

8. Jaké propagacni prostfedky a pomiicky pro vystavovani zboZi umist'ujete do maloobchodnich

prodejen?



Priloha 2: Vzor dotazniku urceného pro spoti‘ebitele

Dotaznik
1. Znate pojem funkéni pradlo?
Ano O
Ne O, pokracujte otdzkou 2

a) Pokud ano, co se vam pod timto terminem vybavi?

b) Pokud ano, pouzivate funkéni pradlo?
Ano O

Co bylo pro vas impulsem, Ze jste si koupili funk¢ni pradlo?

3. Kupujete si nékdy sportovni oblec¢eni?
Ano O
Ne O (nevyhovujici respondent)

Pokud ano, vybirate si ho nékdy na zakladé:
a) katalogu
b) prospektu
¢) letdku
d) inzeratu
f) vykladni ski'iné
g) Internetu

OOooooo

h) JIng, KLeré.......coovvieniiiiniiiencceecece

4. Zapojujete se do vérnostnich programi pro zakazniky?
Ano
Ne

oo

N¢

5. Utastnite se soutéZi pro spotiebitele? (napi. SoutéZ o nejlepsi foto z dovolené)
Ano

Ne

oo



6. Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni v akci nebo ve vyprodeji?
a) nikdy
b) ndhodné (méne€ neZ polovina ndkup)
¢) ¢asto (vice jak polovina ndkupt)
d) pouze v akci, ve vyprodeji

ooon

7. Vyuzivate nékdy k nakupu sportovniho obleceni Internet?

Ano O PLOC? oo
Ne O

8. Co by vas pri nakupu sportovniho obleceni nejvice z propagacniho hlediska ovlivnilo?
Setad’te podle stupnice 1-5?
a) moZnost ziskani slevy na dany vyrobek ve vysi 5% O
b) moZnost ziskan{ slevy na ndsledujici ndkup ve vysi 10%
c) prakticky dédrek k zakoupenému zboZi
d) veérnostni program s cenovymi vyhodami
e) sout€Z o zajimavé ceny

) dalSi, uvedte JaKE ..o

9. Cim se Fidite p¥i vibéru prodejny?
a) nabidkou sortimentu
b) nabidkou znacek
¢) ochotou a odbornosti prodejniho persondlu
d) designem interiéru
e) designem exteriéru
f) referencemi
2) vlastni zkuSenosti
h) vykladni skiini
i) umisténim

OOooooooog

J) dal$im jingm, ETmM? ....ooeeriiriiieieeee e

10. Sportujete (vrcholové, rekreaéné, ze zdravotnich diivodd, z jinych divodi)?
Ano
Ne O

11. Pouzivate sportovni obleceni pro béZné noSeni nebo pro jinou nesportovni aktivitu?

Ano O Zjakého dUVOAU 2....ceeuiivieiiiiiiiieieieieieiet ettt ettt ste st sbessesbessesseseessesaeseasens
Ne O

12. Vék
15-20 0O 21-30 O 31-45 O 46-65 0O

13. Pohlavi
Muz O Zena 0O



Priloha 3: Mapky vybranych mést s prodejnami se zastoupenim

sledovanych znacek funkéniho pradla a obleceni



Skuherského = = 7 O [@] i ATW

SO, GESKE
5.p, BUDEJOVICE

J. S. Baz Zastoupeni znacek funkéniho pradla
a oblefeni v prodejnach

takarova

Jirovcova

Klavikova
5 " L [ |n<>) \

Riegrova '3
: - £
Diouhy most  Husova I / 7 Ll %
h' ~— o~ g Nova % 2

- — o Q

. . 1 & g % =

\ o \E : Piatistie
;O\ m

aon

A

Q Legenda
CANARD

CRAFT
DEVOLD
ICE BREAK
JITEX
KLIMATEX
MOIRA
POINTED
PROGRESS
SENSOR
2F

Jiné

YIRLNEUNNENDE

Bez zastoupeni

\ L/

16




Mestof e ‘}'égy i b
e Ay é@ﬁp
r r
a
- CESKY
% () ¥
%%a% g e M
' S S KRUMLOV
%%ﬁ& sidl, VySng Casih B 0 g %ﬁ &55 ‘L"’M
& B R §
/o MN = nFa
f = zawﬂW“ -‘i‘qu.- . - B2 X
oo & @ pan=tt Zastoupeni znacek funkéniho pradla
i RS RARL PR Z a obleéeni v prodejnach
o é%&% 3
Na Svaiu Mg @f‘?&
e bl
% ) Bk, 5
ﬁ Yidahnag
w%“% @“@*@& Rozsyp
#pab § '&\q&\ru 90‘5
¢ =
4.2 i L
& &, +
gy %fprﬁ@’g*d& ,3@9 ’ + ! +
e 7 : %g
o M "'313‘ ; = f’:oqm% ﬂﬂ'o,a ‘mﬁﬁ + : +
5 5
! 2 X
) 7 Ivion %
B s flade” 4’@ %%
ypb Zamek B 5
o b f 'g ii\rﬁ‘ - % Nﬁ‘c’#‘) & : Pinskriv Dwir
-@‘abu Glouna 44 s Mgl dgﬁ E
Legenda 19"”&@ f 4 3
4 b ¥ : . G
[[] CANARD § L e Q"%ﬁ“%a -
[ CRAFT LN s St e B
9 = i
I DEVOLD % . PPN 3
] ICEBREAK ik R\
Bl JTEX o Gy e
Bl KLUMATEX e S:o? < . gca ] 1 y Horni Brana
[ ] MORA L &"é’"- 3,3 el g : @ cﬁr%
] POINTED Horni Pleslvsc@ 5:? A gt
& it idRoa
I PROGRESS <7 = -,(fg B &
[ ] SENSOR ’ f WS P o . & ot ng"'%%% 7
B 2 o g 2
2’: K Bubies ng gg‘,’r %T‘?""’nou ,p-(a‘f‘ % m\wﬂ‘% % %
- -
Bl Jine o, g c?u : & qaﬁ,@ﬁ“‘ " %
V/777] Bez zastoupeni . o, Sﬁﬂ gt < g I§
'!.71' %'0#’ o i, ‘-}‘b E
SR % By




P, . %" 4

JINDRICHUV
HRADEC

Zastoupeni znacek funkéniho pradla
a oblefeni v prodejnach

JINDRICHOV
" HRADEC |

Legenda
CANARD
CRAFT
DEVOLD
ICE BREAK
JITEX
KLIMATEX
MOIRA
POINTED
PROGRESS
SENSOR

2F

Jiné

JINDRICHUV (2 .
HRADEC Il
: S g H
%

YIRLNEUNNENDE

Nezarecka

Bez zastoupeni

I T j




UV VET F o i 44 i
W 3 i :
I W, T PISEK
tae - 4 “
N el Z Zastoupeni znaéek funkZniho pradla
Q 4 a obleceni v prodejnach
&rSen
G 5/

o

A

CANARD
CRAFT
DEVOLD
ICE BREAK
JITEX
KLIMATEX
MOIRA
POINTED L
PROGRESS i
SENSOR

2F

Jiné

Bez zastoupeni

SNBEDHOONNEN0OE




.im/'*@/n".\\ /= & ™~
P>

PRACHATICE

Zastoupeni znacek funkéniho pradla
a oblefeni v prodejnach

%
WA

Legenda
CANARD
CRAFT
DEVOLD
ICE BREAK
JITEX
KLIMATEX
MOIRA
POINTED
PROGRESS
SENSOR

2F

Jiné

U Stadionu

YIRLNEUNNENDE

Bez zastoupeni

AN




T TOT Oy

i A TN N .

B _Svandy Dudaka o

ST T e R /

MikolaSe Alse

7/

: ’@DI
N Tl

Za Stipadly

o T e,

Jezdrka \

~ Podskali

!/

Legenda
CANARD
CRAFT
DEVOLD
ICE BREAK
JITEX
KLIMATEX
MOIRA
POINTED
PROGRESS
SENSOR
2F

Jiné

elk

EU CAQUSABZ

ST TR T T Il

Bez zastoupeni

%




_ 1l

TABOR

Zastoupeni znaek funk&niho pradla
a oble¢eni v prodejnach

B‘-‘?ﬁdni\k\'li: :
Mirovi
y::f@,’%%:’ !

2
w
B
&

E Zavadilcoe

) /

274

ghd
A4
=7 t

g)ﬁmls@qos o

Legenda
CANARD
CRAFT
DEVOLD
ICE BREAK
JITEX
KLIMATEX
MOIRA
POINTED
PROGRESS
SENSOR

2F

Jiné

YEEUNEONNEN0OE

Bez zastoupeni

1 4
] il




Priloha 4: Vysledky z dotazniku urceného sledovanym firmam

Tabulka: Podpora produktu vyrobnich znacek zjiSténa z dotazniki

Vyrobni znacky
Progress 71 72 73 74 75
1) Reklama
a) média
- televize - - - - - -
- tisk — noviny - X - - - X
— Casopis X X X X X X
- rozhlas - - - - - X
- plakdtovaci plochy - - - - - -
- vefejné dopravni prostredky X - - - - -
- Internet X X X X X X
b) propagacni prostiedky
- katalog X X X X X X
- prospekt X X - X X X
- letdk X X X X X X
- plakat X X X X X X
- brozura - - - - - X
- cenik X X X X X X
- webové stranky X X X X X X
- inzerat X X X X X X
- reklamni prouzek - X X X X X
- poutac X X X X X X
- transparent X X X X X X

Vysvétlivky: Pod zkratkami Z1 — Z5 jsou uvedeny sledované znacky.




pokracovdni tabulky

Vyrobni znacky

Progress

72

- novorocenky

- potiskované reklamni predméty
- samolepky

- visaCky

- informacni stojany a tabule

- reklamnf stanky

- modni prehlidky

X

X
X
X

b
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Mmoo ox ox o x o= |
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1b) darky pro spotiebitele

- oznacené logem
- tricko
- Cepice
- plakat
- kuli¢kové pero
- samolepka
- hrnicek
- vlajecka
- cyklolahev

- neoznacené logem

x (obleceni)

X

x (obleceni)

Lo

¢) Propagacni prostiedky a pomiicky pro vystavovdni zboZi v prodejndch

- stojan na vyrobky

- stojan na katalogy

- mincovniky (u pokladen na penize)
- logo

- katalog

- prospekt

- plakdt

- letdk

X

LT B B B B

LT B B B B

o I R T B R




pokracovdni tabulky

Vyrobni znacky

Progress

71

72

73

- vlajecky
- poutac
- LCD televize

o o DY

2) Podpora prodeje

a) pro konecné spotiebitele

- vyzkouseni

- kupony

- slevy

- cenové balicky

- prémie (bonusy)

- vérnostni programy

- soutéZe

- hry

- ,,akce“ pro spotiebitele

Lol I

Lol B

Fa T B B B B

MM X

»

testovaci
vyjizd’ky

b) pro zprostiedkovatele

- vzorky

- rabaty

- prémie (bonusy)

- soutéze

- prispevky za piedvedeni vyrobku
- poskytnuti vystavniho zatizeni

- ,,akce* pro VIP zdkazniky

pozvanka na
sportovni akci

bez startovného

pozvéanka na
sportovni akce

X
ano — blize
neuvedeno

X

sportovni

vyjizd’ky,

tématické
vecery

Pramen: vlastni zdroj




Priloha 5: Sponzorska ¢innost u sledovanych firem

PROGRESS sportswear, s.r.o.
Podporuyje:

a) jednotlivci, tymy:

AC SPARTA PRAHA Cycling — cyklisticky oddil
Ivan Rybaftik — horské kolo

Adam a Pavel Prochdzkovi — reprezentanti CR v biketrialu
Matéj a Simon Charvitovi — horska kola sjezd
Lucie Kovatikova a Michal Jon — cestovatelé
Tomas Jiranek — X-Terra, Ironman

Ondfej Ceréansky — triatlon, kvadriatlon, X-Terra
Roman Nornstea Petr Vesely — sjezd na divoké vodé
Matéj Kropacek a sestry Zastérovy — kanoistika
Joey Kelly — t¢astnik extré mnich zavoda

Karel Hajek — triatlon

Jano Sofranko — horolezectvi

Beskyd Bike MTB team

CK Ptibram B.E.I — mladeznicky oddil

Progress Triatlon Team Talin

Jaroslav Brynda — triatlon

Galaxy CykloSvec Anlen team

Ski school Potok — lyZai'ska Skola

Juniorska reprezentace — snowboard

SK Skivelo Neslysicich Olomouc — lyZovani

Cyklo Klub Kucera Znojmo

JAL — jihoCeska amatérska liga — silni¢ni cyklistika

b) akce:

Svétovy pohdr v cyklokrosu v Tébofe — oficidlni sponzor
Adventure Race 2004 — mistrostvi CR v extrémnim zdvodé
Around the Higt Tatras — silni¢ni amatérsky zdvod

Alive MTB Vetovické vrchy

AUTHOR SELA maraton 2006

GP BORGERS 2005, 2006 — Velk4 cena mésta Rokycany
ANLEN GALAXY MTB série 2004, 2005, 2006

BIKE FESTIVAL Jesttebi Hory 2006

SAMUEL — XC triatlon — Sloup v Cechich

PROGRESS GOLF Cup



CANARD s.r.o.
Podporuyje:

a) jednotlivci, teamy:

= Martin Matula — Ironman

= Lenka Radovd — Zemanov4 — triatlon

= Sportovni klub BLACK ICE — Michel Hrazdir

= Team Triatlon Sport Stupno - Jaroslav Ryba

= Jana Pavel Rihovi - tenisté Slavie VS Plzen

= Baira Radova a David Maind’ak — maratony na horskych kolech
= FrantiSek Raboii — silni¢ni cyklistika

= Jan Rehula — triatlonista

= Pfemek Svarc — triatlon

=  Waterrats — jezdci na divoké vodé

=  XSTREAM RACING TEAM - Dolomitenman

= Scott & Hagget MTB Team — MatouS Ulman - MTB

= HANDBIKE TEAM CR - cyKklistika télesné postiZenych od roku 2007
b) akce:

= expedice ELBARADAM 2007

* vroce 2007 KRUMLOVSKY VODACKY MARATON
=  Kutnohorska 50 - 2005, 2006

=  horolezecka expedice ,,himaleje K2

= Mistrovstvi CR v Crosscountry - 2005, 2006

=  Straka Cup Kutni Hora

= Priessnitzova 60 CR Jeseniky - 2005, 2006

CRAFT
Podporuje:

a) jednotlivci, teamy:

=  Martin Koukal — béZecké lyzovani

*  Radek Jaro$ — horolezec, jako 2. Cech vystoupil na horu Mt. Everest
= Jan Blaha — béZec

= Kanoistika — OstroZskd Nova Ves

b) akce:

= Jizerska 50

= Krkonosska 70

= Svétovy pohdr v orientacnim béhu Brno 2002

=  SILVA CUP - dlouhodoba celostitni soutéz dorostu a juniord v orienta¢nim b&hu
= GIRO BIKE FEST

=  KRAL SUMAVY - cyklistika

= RAMPUSAK - cyklistika

= BESKYD TOUR - cyklistika



MOIRA CZ, a.s.
Podporuyje:

a) jednotlivci, teamy:

= Tatra team— Karel Loprais

= Jiti JeZek — handicapovany cyklista

= Jan Kopta — icastnik mnoha svétovych extrémnich zavodt
*  Ales Linhart — reprezentant CR v MTBO.

= Petr Vavrousek — triatlonista (Ironman)

= Dukla Liberec — volejbalovy tym

= Daniel Vodicka a David KiiZek — jachtafi

=  W.LLD. of Prague — drac{ lod¢

b) akce:

= Jizerskd 50 — mezindrodni lyZatsky zdvod

KLIMATEX a.s.
Podporuyje:

a) jednotlivci, tymy:

= Jakub SmrZ — motocyklovy zdvodnik

= Petr Horky — rezisér, cestovatel

SENZOR

Podporuje:

a) jednotlivci, tymy:

=  Mira Krsek — duatlon, 1é¢itel
*  Michaela Zitkové — telemark
=  Mikulas Nevrkla — BMX

= Jozin Toufar — SNB

= Katefina Vacikova — sjezd na divoké vodé

v v

= DuSan KoZiSek — béh na lyZich

= Monika Kuhn-Gaberova — béh na lyzich

= Roman Langr — horolezec

=  Martin Vondruska — profesiondlni hra¢ karet, rulety, kostek

= SUN Ski & Board school — sit’ lyZaiskych a snowboardovych $kol a ptijéoven v CR
=  Horska sluzba



Priloha 4: Inzerce a testovani vyrobki ve vybranych periodikach

Tabulka: Zakladni informace k jednotlivym periodikum vydavanych v roce 2007

Nazev periodika | Vydava se Pocet Cena Zamérfeni

vytiski v K&

Cykloturistika mésicné 13 000 49.- cyklistika

Horydoly mesicné 10 000 20,- hory, lyze, feky, cyklistika,

cestovani, turistika

Everest 4x ro¢né 15 000 50,- hory, adrenalin

Outdoor 6x roéné 6 500 79,- dobrodruZstvi, cestovani, pfiroda
Peloton mésicné 14 000 69,- cyklistika

Svét outdooru 2x ro¢né 18 000 zdarma | testy, recenze, diskuze a informace
novinky + special o outdoorovém vybaveni
Turista 6x ro¢né 14 000 32,50,- turistika

Velo mésicné 16 000 69,- cyklistika

V nasledujicich tabulkdch jsou zaznamendny uvefejnéné inzeraty a testovani
vyrobkil v jednotlivych periodikdch a jeho Cislech vydani v roce 2007. Uverejnény

inzerat je oznacen v tabulkach jako I a testovany vyrobek jako V.



Tabulka: Casopis Cykloturistika

Tabulka: Casopis Outdoor

Znacka Znacka
CANARD | CRAFT | KLIMATEX | MOIRA | PROGRESS | SENSOR CANARD | CRAFT | KLIMATEX | MOIRA | PROGRESS | SENSOR

1/07 \Y Leden — Unor | A\

2-3/07 Brezen - |

Dovolena I Duben

na kole Kvéten I

4/07 A\ LV 2xI, V Cerven - | A\ I

5/07 LV \ I LV LV 2xL V Cervenec

6/07 \% Srpen — Zat{

7-8/07 2x1 I Rijen - A% I I

9/07 Listopad

10/07 \'% \% \% \'% A\ Prosinec \'% LV \% A\ A%

11/07 \% I Katalog v v

12/07 \% outdoorového
vybaveni

Tabulka: Casopis Everest Tabulka: Casopis Horydoly

Znacka —
CANARD | CRAFT | KLIMATEX | MOIRA | PROGRESS | SENSOR Znacka

- CANARD | CRAFT | KLIMATEX | MOIRA | PROGRESS | SENSOR

Jaro Teden LV

1éto A% I A% 2

- Unor

podzim I A\ -

Zime v v Biezen
Duben I I
Kvéten 2xI I

Tabulka: Casopis Svét outdooru Cerven I
Cervenec

Znac¢ka Srpen \"
CANARD | CRAFT | KLIMATEX MOIRA PROGRESS | SENSOR 74t

jaro I Rijen A% LV I

podzim L, 2xV Listopad \Y I 2x1
Prosinec \"




Tabulka: Casopis Peleton

Tabulka: Casopis Velo

Znacka Znacka
CANARD | CRAFT | KLIMATEX | MOIRA | PROGRESS | SENSOR CANARD | CRAFT | KLIMATEX | MOIRA | PROGRESS | SENSOR

Leden 07 1/07 \" A" A" I
Unor 07 2/07 A" \" A% A" A" A%
Biezen 07 3/07
Duben 07 \" Dovolena A" \" \"
Kvéten 07 2xI, \'% na kole

2xV 2007
Cerven 07 2xI, V \Y% 4/07 A% A% 2xV 2x1
Cervenec 3xV 5/07 2x1 I 2xI
07 6/07 I 2xI, V I I I 3xI
Srpen 07 7-8/2007 A\ I I LV
74t 07 A" \" 09/2007 \%
Rijen 07 A" \" 10/2007 A" \"
Listopad \" LV Novinky LV LV I 2xV LV LV LV
07 2008
Prosinec 11/07 |
07 12/07 LV
Tabulka: Casopis Turista

Znacka
CANARD | CRAFT | KLIMATEX MOIRA PROGRESS | SENSOR

01/07
02/07
03/07 I
04/07 I
05/07

06/07




Priloha 7: Cena inzerce ve vybranych periodikach a na Internetu

Tabulka: Cena inzerce v periodikach

Periodikum Cena za Cena za Pocet & pocet Naklady na 1000
1/2 str. 1/3 str. vytiski ¢tenaru ¢tenaia
(v K& (v K& 1/2 str. / 1/3 str.
Cykloturistka 32 000 22 000 13 000 60 000 533 /367
Velo 38 000 26 000 16 000 50 000 760 /520
Outdoor 27 000 19 000 6 500 20 000 1350/ 950
Everest 35 000 25 000 15 000 25 000 1400 / 1000
Horydoly 19 900 16 900 neni jednotné 25 000 796 /676
Peloton 35 000 25 000 11 000 42 000 833 /595
Svét Outdooru 18 900 10 900 18 000 41500 771 /530
novinky
Tabulka: Cena za umisténi banneri na vybrané Internetové portaly
Titul Full Squar Rectangle | Pocet unikatnich Garance
banner banner banner navstévnikia zobrazeni
cena za cena za cena za za mésic za tyden
tyden tyden tyden
(v Ko (v Ko (v K¢)
Cykloturistka, 3200 8490 2 800
Velo, 3200 8 490 2 800 240 000 32 000
Outdoor 3200 8 490 2 800
Outdoor Bike 18 000 22 000 - 120 000 100 000
Outdoor Boat 8 000 10 000 - 40 000 40 000
Outdoor Snow 10 000 12 000 - 80 000 60 000
Svét Outdooru 1 700 1 000 - 45 000 10 000
Cykloturistka, 5900 13 900 7 900
Velo, (cena za (cena za (cena za 340 000 42 000
Outdoor mesic) mesic) mesic)
Vysvétlivky:

Outdoor Bike — titul pro zobrazeni na portdlech: mtbs.cz, cykloserver.cz, moutainbike.cz, horydoly.cz
Outdoor Boat — titul pro zobrazeni na portalech: horydoly.cz, raft.cz, reky.cz
Outdoor Snow — titul pro zobrazeni na portdlech: lyzuj.cz, horydoly.cz, tatry.cz

Parametry bannert pro Velo, Cykloturistika, Outdoor

Full banner — 468x60 px
Squar banner — 250x250 px
Rectangle banner — 180x150 px

Parametry banneru pro OQutdoor Bike, Snow, Boat

Full banner — 468x60 px
Wide Square — 300x300 px






