40

5 VYSLEDKY PRiPADOVE STUDIE SPORTAS

Odpovédi u jednotlivych otazek jsou pouze nazorné! Kazdy miize nahlizet na tuto
problematiku odlisn¢. V marketingové komunikaci neplati jasné dand pravidla a zakonitosti
jako v matematice, zde je dilezitd kreativita, improvizace, empatie, vizionai'stvi a ndzorova
pestrost.

1. Kdo je souc¢asnym zakaznikem (cilova skupina) firmy SPORTAS?

V soucasné dob¢ jsou produkty firmy kupovany spiSe starSimi ,,vérnymi* zdkazniky, vék
téchto zakaznikl se pohybuje od 50ti let a vySe. V podstaté jde o zdkazniky s niz§imi piijmy,
davajici ptfednost pohodlné obuvi, bez dirazu na moderni design ¢i posledni ,,vystielky*
mody.

2. Jaké zakazniky by mohla firma SPORTAS oslovit do budoucnosti?

o Détska obuv — veskera sportovni obuv pro chlapce i dévcata — rozdé€lena dle pohlavi
(barevna skala) a ucelu (sport, volnocasové aktivity, skolni cvicky, zdravotni obuv) —
cilem je ptesvédceni o zdravotni nezdvadnosti pro détskou nohu.

e Obuv pro mladou generaci — pfitazlivd, modni, sportovni i volnocasova — cilem je
pfesvédcit mladou generaci o atraktivnosti znacky, aby se s ni identifikovala.

e Obuv pro stiedni generaci — pracujici lidé, sportovné zalozeni, vyhledavajici kvalitni
a pohodlnou obuv dle svych zajmii — cilem je informovat o zméné firemniho zaméfeni,
rozs8ifeni nabidky. Tento segment je velmi diilezity, protoze kupuje boty nejen sobé, ale
1 svym détem.

e Starsi generace — aktivni dichodci — pohodIna sportovni a zdravotni obuv — cilem je
piipomenout existenci a presvédcit o vhodnosti obuvi pro dany vék.

3. Jak jsou produkty firmy SPORTAS vnimany verejnosti v sou¢asné dobé?

Z vysledkt marketingového vyzkumu vyplyva, Ze znamost znacky SPORTAS je u Ceské
populace velmi vysokd, i piesto, ze nema nejlepsi image. Za dobrym povédomim stoji
skutecnost, ze je jedinym dlouhodobym ¢eskym vyrobcem sportovnich bot. Vyhoda je, ze
lidé spolecnost znaji, ale na druhou stranu ve srovndni s konkurencni nabidkou firmu
SPORTAS vnimaji jako nemoderni a neinovativni.

Me¢li bychom se pokusit o zménu dosavadni pozice. Nestaci, aby lidé méli jen povédomi
o znacce, toto povédomi musi mit pozitivni charakter. Lidé musi zac¢it vnimat nasi znacku, tak
aby byli ochotni si boty znacky SPORTAS koupit a byli s nimi spokojeni. Musime je pomoci
reklamni kampané presvédcit, Ze jsme zvolili cestu nového designu, novych materialt a vyssi
kvality.

4. V které fazi Zivotniho cyklu se nyni nova produktova rada nachazi?

Jedna se o fazi ,,zavadéni produktu na trh*. V této fazi jsou ndklady pochopitelné vétsi nez
vynosy, muze to byt zpusobeno napft. reklamni kampani, do které se doporucuje investovat
cca tietina budoucich zisktl, které od vyrobku oekavame. " této fazi bychom méli dat pozor
obzvlast’ na nastaveni pfili§ vysokych cen, kviili kterym si potencidlni zdkaznik nas produkt
nemusi koupit. Konkurence na trhu je zatim bud’ zddna nebo minimalni.

5. Jaké faktory by méla firma SPORTAS zvazit pri tvorbé cenové strategie?
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Cena pro spotiebitele predstavuje thrn prosttedki, kterych se musi vzdat, aby obdrzel
jinou hodnotu, tj. zbozZi nebo sluzbu. Cena pro vyrobce piedstavuje klicové rozhodnuti
ovliviwjici ziskovost podniku.

Cena je dilezita z hlediska marketingu, protoze:

o Je to dilezitd informace o trhu pro firmu.

o Stanovuje firmé urcita kritéria, podnécuje jeji aktivity uritym smérem.

o Poskytuje informace o vysi trzeb z prodeje produkti.

e Urcuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby zékaznikovi (¢astku, kterou je za n¢€ ochoten zdkaznik
zaplatit).

o Pfedstavuje uzky vztah mezi poptavkou a nabidkou, vys$si cena zakaznika odradi, niz$i
zvysi jeho zdjem (nemusi platit vzdy).

Mezi interni a externi faktory, které musi firma zvazit, patii:

e Marketingové cile firmy.

Marketingova strategie firmy.

Néklady spojené s vyrobou, administrativou, distribuci, reklamou apod.
Povaha a stav trhu, poptavky.

Konkurence.

Ostatni faktory (vyplyvaji z makroekonomickych vztaht, statni politiky).

6. Jaké typy distribuénich kanali muZe firma SPORTAS vyuzivat?

Firma si miize zvolit a v praxi vyuzivat oba typy distribu¢nich kanalt, tzn. primy
i nepfimy.

Piimy distribué¢ni kanal by znamenal, Ze existuje pfimo spojeni vyrobce a spotiebitele bez
dalSich ¢lankt. Ve statech s vyspélou trzni ekonomikou je tendence ke snizovani tohoto typu.
Vyrobce totiz musi pfesné znat cilovou skupinu spotiebitelil, védet, jak spotiebitele ziskat
a pusobit na jeho udrzeni, musi zabezpecCovat servis. Naklady u tohoto distribu¢niho kanalu
jsou pomérn¢ vysoké. V nasem piipadé se mize jednat o zfizeni vlastniho e-shopu firmy
nebo firemni prodejny.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze pro firmu je efektivnéjSi mit zprostredkovatele (neprimy
distribu¢ni kanal), a tim je maloobchod. Jesté CastéjSi formou je, Zze do tohoto fetézce
vstupuje dalsi subjekt, a tim je velkoobchod. Od velkoobchodnika vede spojeni na velky
pocet maloobchodnikd. Velkoobchodnik mtize bud’ zboZzi kupovat a potom opét prodavat
nebo muze byt pouze prosttednikem, ktery zprosttedkovava prode;.

Vybér konkrétniho distribu¢niho kanalu samoziejmé zavisi na dané¢ situaci, tj. ptedevsim na
zbozi, které prodavame, na rozptyleni klienti, kterym zbozi chceme dodévat, apod. V ptipadé
firmy SPORTAS je redlné vyuZzivat oba typy kanald a mit vyhody, které s tim souvisi.




42

7. Jak by podle Vis mél vypadat marketingovy komunikaéni mix firmy
SPORTAS?

Uvodem je vhodné piipomenout, 7e vySe zmifiovany &esky vyrobce obuvi ma
,»pokulhavajici* komunikacni strategii, kterd je jedna z pfiCin rapidné klesajiciho prodeje
sportovni obuvi. S rozhodnutim spole¢nosti o0 uvedeni nové vyrobkové rady, ktera ma
soucasné rozsirit trzni segment, souvisi i vhodna komunikacni strategie, tzn. spravna
volba prvki marketingového komunikaéniho mixu!

e Reklama — firma by oslovila Siroky okruh vefejnosti, je mozné zvolit reklamu v TV

Pokud pouZijeme uvedené komunikacni nastroje v kombinované podobé, dosahneme
vétSiho efektu, nezZ bychom je pouzivali samostatné. V marketingové praxi rikime, Ze
se jedna o synergicky efekt!

(6¢ko pro mladez, pro starSi pak reklama pted seridly, pofady o zdravi,.., pro Zeny
reklama pted seridly nebo pofady o vafeni, pro muze reklama pied motoristickymi
potady), v ¢asopisech, na www strankéach (nabidka zbozi spolu s popisem, pro kterou
ptileZitost jsou urCeny a charakteristikou - sédlova obuv, pro turistiku, volny ¢as ,...),
venkovni reklama

Podpora prodeje — déarky (drobné upominkové predméty, reklamni psaci potieby,

plakaty, letdky, vizitky), sezonni slevy, spotfebitelskou soutéz, poutace ve vykladnich

skiinich, vyuZziti POP/POS materiali.

e Pii ndkupu sportovni obuvi SPORTAS, bali¢ek s prekvapenim! Zaplatite 699,-
a ziskate sadu sportovni obuvi v celkové hodnoté 1999,- K¢ Ti, kteti maji
v aktudlnim mésici narozeniny, sleva na sportovni obuv v hodnoté 200 K¢.

e Pii uvedeni nové vyrobkové fady umistime sportovni obuv na viditelné misto tak,
aby zékaznik pii vstupu do prodejny byl ,,okouzlen* sportovni obuvi. VyuZzijeme
podlahové reklamy, stojany a samoziejm¢ zajistime piijemnou, zplsobilou
a proskolenou obsluhu. Soucésti prezentace je vhodné umisténi obchodu, Cistota
prodejny, uspofadani zbozi a ulicek, logo, pfifazeni cen ke zboZi, prodejni doba,
dobry pfijezd, Citelnost pokladni Gctenky, reakce na reklamace, zplisob vystaveni,
baleni, dostupnost informaci o produktu, moznost vyzkouSeni a dalsi.

Osobni prodej — poradenstvi a vstiicny pfistup pfimo na misté prodeje pti kontaktu se
zékaznikem, nebo v komunikaci ptes zakaznickou linku, vstficné feSeni reklamaci apod.
Vztahy s verejnosti — zvefejiiovani informaci o vyrobcich a sluzbach v tisku, ve
vyro¢nich zpravach, firemnich novindch, charitativni projekty, poskytovani vyhod
zaméstnancim (piispévky na rekreace, platové ohodnoceni apod.), potadani akci —
sportovni akce pro déti i dospélé, na které pozveme zndmou sportovni osobnost, dny
otevienych dveti pro vefejnost a také napt. pro déti ze sportovnich skol s doprovodnym
programem, spolecenské a sportovni akce pro zaméstnance.

Primy marketing — distribuce letakti, zasilani newsletteri registrovanym zakaznikiim

na e-mail, vyuziti databaze, zasilani nabidek do schranek, vyuziti telemarketingu, osobni

kontakt pfimo se zdkaznikem v misté prodeje.

Sponzoring — miize se jedna o pfispéni urcitou financni c¢astkou atletickému

sportovnimu klubu v konkrétnim mésté. Protisluzbou je prezentace firmy SPORTAS

danym klubem (logo na mantinelech, logo na dresech sportovctli, zminéni znacky pfi
tiskové konferenci, v tisku apod.)

On-line marketingova komunikace — funk¢ni, moderni a aktudlni webové stranky,

ztizeni profilu na Facebooku, umistovani reklamnich videi na YouTube apod.
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8. | Jaky byste navrhli slogan (text pouzity v reklam&), aby zaujal zdkazniky?

Sportas, to jsou boty pro Vas!
Sportas, pohodinou a levnou botu sije pro Vas!

S obuvi SPORTAS - v kazdém véku, za kazdého pocasi, pri vSech Vasich aktivitach —
vzdy pohodIné, moderné a zdravé — www.sportas.cz

Boty SPORTAS — vitézstvi pro Vis.
V botech SPORTAS dojdete i na Mars.
Obujte se do novych sportovnich bot znacky SPORTAS, jejichz kvalitu, pohodli

a novy design oceni kazdy z Vas!
Vice informaci hledejte na www.sportas.cz!

Tyto slogany by se mohly objevit v reklamnim letdku, v novinach a ¢asopisech, na vétSich
reklamnich pfedmétech (tasky), v televizni a rozhlasové reklamé, ale také naptiklad jako
polepy na tramvajich, autobusech a billboardech a na sponzorskych akcich (sportovni akce)
apod.

0. | Jaké doporucovatele (osoby v reklamé€) byste navrhli?

Jako doporucovatel sportovni obuvi se zda byt nejvhodnéjsi sportovec nebo sportovkyng.

V ptipad¢ doporucovatele ,,odbornika* 1ze vybrat znamého fotbalistu Karla Poborského -
jevi se jako divéryhodny zdroj, ktery urcité vzhledem k tomu, Ze je vrcholovy sportovec,
dobfe rozumi znackam a kvalité obuvi. Za odbornika Ize pouzit i vyznamného a zndmého
Iékate ortopéda, ktery miize doporucovat obuv s cilem vytvofit iluzi, Ze je sdm piesvédcen
o vyhodnosti této obuvi pro lidské zdravi.

V ptipad¢ doporucovatele ,,celebrity* je vhodnou doporucovatelkou Zdenka Volencova —
Zadnikova z oblibeného serialu ,,Velmi kichké vztahy“. Patii mezi sportovni typy — jeji
image je vhodna pro roli doporucovatelky sportovnich bot. Je ,,vzorem* mnohych dévcat
a zen. Vhodnym doporucovatelem je napt. i Vojta Kotek z filmu ,,Raft’dci®, ktery tak mize
oslovit mladou generaci. Nebo 1ze zvolit naSeho mladého tenistu TomaSe Berdicha. I ptes
své mladi je velmi uspéSny a mohl by oslovit jak mladou generaci tak i stfedni a starsi
generaci, jelikoz ma tenis u nas tradici a je sledovanym sportem i u této cilové skupiny. Také
jde o zatim ,,neokoukanou tvaf reklamy.

V ptipadé, ze bychom nechtéli znamou osobnost, 1ze zvolit ,laika* (ziejmé rodinu) — ktery
by mohl ukazat §ifi nabidky dle v€ku a vyuziti nasi obuvi pro razné druhy zajmu. V ptipadé
doporucovatele laika je také vhodnym zplisobem, jak inspirovat publikum k nékupu
sportovnich bot firmy SPORTAS. Davérna zndmost a obliba téchto doporucovatelt a jejich
podobnost s cilovym publikem jsou kli¢em k jejich uspéchu.

10. Ktery z novych trendu firma SPORTAS jiz vyuzila ve své marketingové
komunikaci?

Firma realizovala aktivity v oblasti Product Placement tim, Ze byla jeji obuv pouzita ve filmu
Raftaci, s cilem oslovit mladou generaci. Jde o zdmérnou a placenou prezentaci vyrobku
v audiovizualnim dile, ktera je legislativné povolena od roku 2010, ale musi byt dodrzena
stanovena pravidla Zakonem ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich mediélnich sluzbach na
vyzadani.






