VYSOKA SKOLA KREATIVNI
KOMUNIKACE

Katedra Marketingovych komunikaci

BAKALARSKA PRACE
Analyza soucasnych in-store

marketingovych aktivit globalni spolecnosti se

sportovnimi potrebami

2022 Natalie Havlickova






VYSOKA SKOLA KREATIVNI
KOMUNIKACE

Katedra Marketingovych aktivit

Kreativni marketing a komunikace

Kreativni marketing a komunikace

Analyza soucasnych in-store aktivit
globalni spole¢nosti se sportovnimi

potirebami

Autor: Natalie Havlickova

Vedouci prace: Ing. Ladislav Patik

2022






Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné a ze jsem uvedla vSechny pouzité
prameny a literaturu, ze kterych jsem Cerpala. Souhlasim s tim, aby prace byla zpftistupnéna

vefejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

VPrazedne................................... Podpis autora:



Podékovani

Chté¢la bych mnohokrat podékovat panu Ing. Ladislavu Patikovi, vedoucimu této bakalarské prace, za
jeho cenné rady a cas, ktery mé praci vénoval. Dale také panu Jifimu Topinkovi, vedoucimu
marketingového oddéleni Under Armour pro Ceskou republiku, za poskytnuté materidly a za

konzultace, které byly velmi napomocné k finalni podob¢ prace.



Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméiuje na vyuzivané marketingové aktivity v misté
prodeje spole¢nosti se sportovnimi potiebami znacky Under Armour. Prvni
kapitola teoretické casti uvadi zdkladni rysy marketingu a podrobnéji definuje
marketingovy mix a jeho ¢asti. Druhd kapitola pojednava o marketingové
komunikaci a konkrétnich formach propagace. Jednou z forem je také in-store
marketing, kterému se vénuje kapitola tieti. Zde je komplexné popsan in-store
marketing spolecné€ s nastroji, které do n¢j spadaji. V praktické ¢asti je nejprve
piedstavena spolecnost Under Armour, jeji vznik a produktové portfolio.
Nasledné jsou popsany jiz definované in-store marketingové aktivity, které
vyuziva spole¢nost Under Armour ve svych maloobchodnich prodejnach.
Prakticka c¢ast vychazi z internich materialii spolecnosti Under Armour. Prace je
zakon¢ena analyzou in-store aktivit v kamenné prodejné Under Armour v OC
Palladium Praha, kde byl uskute¢nén mystery shopping. Analyza se zabyva
uzivanymi nastroji a sledovanim odchylek mezi realnym vzhledem prodejny a

internimi piedpisy spolecnosti.
Kli¢ova slova

In — store marketing, category managment, POP, POS, merchandising, vyloha, misto prodeje,
Under Armour, vstupni zona, nakupni rozhodovani, distribuce, hodnota znacky, Mystery

shopping, spotiebitel



Abstract, keywords

This bachelor thesis focuses on the marketing activities used at the point of sale of a company
with sports equipment brand Under Armour. The first chapter of the theoretical part presents
the basic features of marketing and defines the marketing mix and its parts in more detail. The
second chapter deals with marketing communication and specific forms of promotion. One of
the forms is also in-store marketing, which is further described in the third chapter. This
chapter contains a comprehensive description of in-store marketing along with its tools that
fall into it. The practical part first introduces the company Under Armour, its origin and
product portfolio. Subsequently, the already defined in-store marketing activities used by
Under Armour in its retail stores are described. The practical part is based on internal
materials of the company Under Armour. The work ends with an analysis of in-store activities
in the Under Armour store in shopping mall Palladium Prague, where a mystery shopping
took place. The analysis deals with the tools used and monitors the differences between the

real appearance of the store and the company's internal regulations.
Keywords

In — store marketing, category managment, POP, POS, merchandising, shop window, point of
sale, Under Armour, entry zone, purchase decision, distribution, brand value, mystery

shopping, customer
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Uvod

Dfive byl maloobchodni prodej hlavnim mistem moznosti nakupu produktu. Dnes
maloobchodni prodej bojuje s virtualnimi alternativami v podobé e — shopti. Avsak i pres
zvySovani procent internetovych nakupl a ¢im dal siln€j§i zakladné internetovych
prodejct, je stale velké mnozstvi spottebitell, ktefi preferuji kamenné prodejny. Nejen
proto je komunikace v mist€ prodeje stale dulezitou formou komunikace smérem
k zakaznikovi. Dal§$im divodem, pro¢ vyznamné zalezi na komunikaci v prodejné je fakt,
ze nakup v misté prodeje je na rozdil od nakupu pres internet proces, ktery zakaznikovi
pfinese kromé uspokojeni jeho potieby také intenzivnéjsi zazitek. Presto, Ze internetovy
nakup zakaznikovi zprostiedkovava naprosty komfort, stale je nékolik aspektt, které
mohou komplikovat nakup pies e — shop. Takovym je naptfiklad nemoznosti si vyzkouset
zbozi. To je hlavni konkurenc¢ni vyhodou kamennych prodejen, ktera laka spottebitele
tfyzicky do prodejny. Toho se obchodnici snazi vyuzit a €ini tak zazitek nakupu v prodejné
pokud mozno co nejpfijemné&jSim a nejkomfortn€jSim. Pravé k tomu napomaha také
vyuzivani in - store marketingovych aktivit. V dneSni dob& jsme zahlceni reklamnimi
sdélenimi na kazdém rohu a povétSinou je nam reklama na obtiz, nebot ji nevyzadujeme.
V misté prodeje je opak pravdou. Obchodnici vyuzivaji reklamnich materialt v prodejné
tak, aby zakaznikovi usnadnily orientaci po prodejné, pomohly mu v nadkupnim
rozhodovani a usnadnily mu cely nakup. Nakupni rozhodovani spottebitele je zalozeno
na psychologickych procesech v mysli zakaznika a pravé tomu je pfizpisobena in-store

komunikace.

Ve své bakalarské praci se veénuji marketingové komunikaci v misté prodeje
maloobchodniho fetézce vyrobce sportovniho obleCeni a obuvi znacky Under Armour.
Prvotni motivaci k vybéru tohoto tématu mi byla tendence vénovat se oboru marketingu
mimo online prostfedi. In-store marketing byl finalni volbou proto, Ze misto prodeje ma
dle mého nazoru obrovsky potencial a je nenahraditelnym mistem stfetu znacky se
zakaznikem. Po dlouhou dobu mé fascinovaly marketingové aktivity v maloobchodnich
prodejnach, jako je intuitivni rozmisténi produkti po prodejn€, vyuzivani konkrétnich
barev a jinych prvka senzorického marketingu ¢i vyuziti svétla a materialti v misté prodeje.
Pro praci jsem chtéla vyuzit sportovni znacku, kvili tomu, ze dle mého nazoru neni snadné

u sportovniho obleCeni a obuvi postupovat pii planovani vzhledu prodejny pfili§



inovativné. Konkrétné Under Armour jsem si vybrala pro jejich specifické produktové
portfolio vyjimajici se konkurenci a pro potencial ristu, ktery maji diky netplnému pokryti
svétového trhu, i pres které ale bojuji o pfedni pricky v objemech nakupd sportovniho

vybaveni.

V prvni teoretické casti se nejprve vénuji zakladnim rysim marketingu a
moznostem propagace znacky. V druhé kapitole teoretické ¢asti jsou podrobné definovany
formy propagace znacky smérem k zakaznikovi, kde je v kontextu zasazen také pravé in-
store marketing. Ten je detailnéji popsan v posledni kapitole teoretické casti. Zji§téna
stanoviska teoretické Casti jsou potom aplikovana a zkoumana v praktické casti na ptikladu
znacky Under Armour a jeji maloobchodni prodejny. Pro snazsi vizualni pfedstavu je prace
doplnéna o obrazkové prilohy, které pochazi v citovanych internich zdroji poskytnutych
spoleCnosti Under Armour. V zavéru prace je uveden také vysledek uskute¢néného

mystery shoppingu v misté prodeje znacky Under Armour.



1. Marketing

1.1. Co je to marketing

Philip Kotler marketing definuje jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot.! Dnesni marketing jiz také nem{izeme vnimat jako diiv, kdy
bylo jeho cilem zakaznika pouze presvédcit ke koupi naseho produktu po jeho vzniku.
Nyni je nezbytné marketing vnimat jako nedilnou soucast vyvoje produktu jiz od jeho
podatku, zatimco prodej pfichazi az ve finalni fazi produktu. > Marketing je soubor procest
zahrnujici vyzkum soucasného trhu a konkurence, analyza prostfedi, definice
zakaznikovych prani a potfeb a v neposledni fadé€ planovani spole¢né s tvorbou produktu
ijeho ceny a napfiklad i zplsob jeho distribuce.> Proto na marketing sou¢asné doby
pohlizime jako na nastroj k uspokojovani potieb zakaznika, které se snazi marketingovy
specialista identifikovat a navrhnout produkt a jeho komunikaci presné podle predstav
a potieb spotiebitele.* Na marketing se 1ze podivat také ze stranky strategie a firemniho
fizeni a oznacit ho tak slovy Dagmar Jakubikové, kterd na rozdil od Kotlera vnima
marketing jako rozhodujici soucast tvorby a realizace firemni strategie, sméfujici
k naplnéni cil.’ Marketing také musi byt stavén na spravném vztahu se zakazniky, vedeni
firmy musi byt védomé a orientované na trh a podnikatelsky proces je do jisté miry fizen
pfedevSim pfanimi zékaznika. Marketing je tak také nastrojem k vidéni svéta o€ima

zakaznika.®

J& st myslim, Ze pro komplexni chapani marketingu a ziskdni co nejvystizngjsi
definice, je zapotiebi spojit hlavni mySlenky Philipa Kotlera a Dagmar Jakubikové, i proto

je zde zminuji.

' KOTLER, 2007, s. 39.

2 KOTLER, cit. dilo. s. 38.

3 JAKUBIKOVA, 2013 s. 53.

4 KOTLER, cit. dilo. s. 38.

5 JAKUBIKOVA, cit. Dilo s. 51.
6 JAKUBIKOVA, cit. Dilo s. 53.



Jednou ze zakladnich funkci marketingovych aktivit je vytvoreni rozdili mezi
nabidkou firmy a jeji konkurenci a vymezeni se vici ni. K této diferenciaci pouzivame

segmentaci, targeting a positioning.’

Trzni segmentaci definujeme jako rozdéleni trhu na razné skupiny kupujicich
s rozdilnymi potfebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat odli§né
produkty a marketingové mixy.® Pii targetingu dochazi k volbé segmentu trhu a jeho
hodnoceni a trzni positioning je proces, ktery ma zafidit, aby si produkt vybudoval
v myslich cilovych zakaznikd jasnou, vyhranénou a pozadovanou pozici vzhledem ke

konkurenénim produktim.’

1.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je komplex marketingovych veli¢in, které byly pfipraveny proto,
aby se vysledek produkce firmy co nejvice piiblizoval potiebam a pranim zakaznika.
Jednotlivé proménné jsou na sebe v marketingovém mixu navazany a mohou také tvofit
separatni marketingové mixy. Uginny mix je takovy, ve kterém bereme v potaz optimalni
vzajemné poméry dil¢ich faktori. Utvoreny marketingovy mix spolecné s cilovym trhem a
vybranym trznim segmentem nasledné tvoii zasadni marketingovou strategii firmy.!°
Oznacit jej muzeme také slovy Kotlera jako soubor taktickych marketingovych nastroja,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii.!! Standardni podoba mixu
predstavuje vzajemné vztahy Ctyf prvki, dohromady oznaCovanych jako 4P — Produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion).
Stanoveni vlastniho spravného marketingového mixu je ulohou firmy samotné. VSechny
slozky marketingového mixu jsou flexibilni a ovlivnitelné a spolec¢nost s nimi tak muze

regulovat své zisky a obraty.!?

7 KUMAR, 2008, s. 32.

8 KOTLER, cit. dilo s. 457.

9 KOTLER cit. dilo, s. 458.
10JAKUBIKOVA cit. dilo s. 190.
ITKOTLER cit. dilo, s. 70.

12 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 190.



1.2.1. Product - Produkt

Produkt je nadfazeny pojem pro vSechno, co mizeme poskytnout na trhu a to ke
koupi, upoutani zakaznikovy pozornosti nebo k uspokojeni jeho potieb a tuzeb. Nazyvame
takto hmotné predméty ale i sluzby. Sluzba je kategorie produktt, které jsou nehmatatelné
ajedna se tfeba o zazitky nebo aktivity na prodej.'* Pro marketingové orientovanou firmu
je produkt prosttedkem k uspokojeni zakaznikovych praktickych, emocionalnich nebo
zakladnich potieb, ¢imz poté firma docili naplnéni vlastnich cild. Kvalitné provedeny
produkt tvori predpoklad k dobré prosperité¢ firmy a ta by méla pravidelné sledovat
postaveni produktu vici konkurenci, snazit se vyvijet produkty nejvyssi kvality a neustale
zlepSovat ty, které jiz prodavaji.'* Produktem, tedy prosttedkem k uspokojovani
zakaznikovych potieb, mize byt také cokoliv, co neni sluzbou nebo hmotnym predmétem.

Produktem mtize byt také osoba, misto nebo myslenka.!>

Produkt jako takovy je zékladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit a podle
Kotlera a Armstronga ma tfi arovné - jadro produktu, vlastni produkt a Sir§i produkt.
Spravny produkt, ktery ma vSechny tfi irovné oznacujeme jako komplexni produkt. Jadro
produktu patii do emocionalni oblasti a pfedstavuje feSeni zakaznikovych potfeb a tuzeb.
Vlastni nebo také skutecny i realny produkt je vsSe, co zakaznik od produktu ocekava a
vyzaduje. Je to vSe hmatatelné, co produkt obsahuje. Spada sem jeho provedeni, kvalita,
ale také obal nebo znacka, pod kterou je prodavan a predstavuje konkurencni usili firmy.
Rozsiteny nebo také Sirsi produkt je stejné jako produkt vlastni pfedmétem konkurencniho
boje na trhu. Produkt si zakaznik kupuje kvuli jeho jadru a fesi tim néjaky svij zakaznicky
problém. Konkrétni vyrobek si ale vybira podle druhé a tfeti trovné€. Soucasti Sirsiho
produktu jsou dalsi sluzby, které jsou zakaznikovi koupi zbozi poskytnuty. Jedna se
vétSinou o nabidnuti del§i zaru¢ni lhiaty, poradenstvi nebo vyhodnéjsiho servisu
v zavislosti na typu zbozi. Rovina rozSifeného produktu je tak pro firmy nejvétsi

prilezitosti odligit se od konkurence a vyhrat konkurenéni boj o zdkaznika.'®

Kazdy nové zavedeny produkt pfirozené prochazi vyvojem, ktery mizeme oznacit

jako Zivotni cyklus produktu. Zivotni cyklus kazdého produktu se sklada ze &ty

13 KOTLER cit. dilo s. 615.
14 JAKUBIKOVA, cit. dilo s. 198 — 199.
1S KOTLER cit. dilo s. 615.
16 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 202 — 203.



zakladnich fazi. Témi jsou zavadéni, rst, zralost a pokles. Faze zavadéni obnasi relativné
vysoké naklady a generuje pouze zanedbatelné zisky. Produkt si teprve hleda cestu
k zakaznikovi, ktery bojuje s nediivérou k novému zbozi. Rychlost proniknuti na trh zavisi
predev§im na dobfe sestaveném marketingovém mixu. Stézejni roli hraje predevsim cena a
pouzita marketingova komunikace. Rychlost zviditelnéni ovliviiyji také pouzité obchodni

metody a distribuce.

Ve fazi ristu zafina stoupat generovany zisk, prvni zakaznici provadéji opakované
nakupy a firma ziskava i1 nové kupujici. Na trh z pravidla pfichazi i konkurence a zacina

konkurenéni boj. Spole¢nost ma také obvykle snahu proniknout i do dalSich segmentu trhu.

Ve fazi zralosti uz mluvime o ustaleném produktu, rist objemu se zacina
zpomalovat a nakonec se zisky za¢nou mirné snizovat. Poté pfichazi posledni faze, kdy uz
produkt neustoji pfili§ silnou konkurenci, pokles prodeji uz je vyznamny a muze dojit i
k Gplnému oputéni trhu. Casovy pomér jednotlivych fazi v Zivotnim cyklu se u
jednotlivych produkti i trznich segmentt lisi. Doba existence produktu se ale vSeobecné

zkracuje. '’

V zévislosti na fazi produktu se také méni jeho cena a forma komunikace distribuce
a mnozstvi produkce. Ve fazi zavadéni se firma mize vydat Ctyfmi rozdilnymi cestami.
Prvni z nich je strategie intenzivniho marketingu. Pti té se stanovuje vysoka cena a vysoka
podpora prodeje oboje se snahou o maximalni mozny zisk. Kotlerem je tato strategie
oznacovana terminem ,rychly nastup®, ktery je charakteristicky pravé vysokou cenou
a silnou reklamou. Druhou strategii je vybérové proniknuti. Vyznacuje se vysokou cenou
a slabou reklamou. Strategie nizkych cen se nazyvaji strategie pasivniho marketingu
a Sirokého proniknuti, kterou od strategie pasivniho marketingu rozpozname diky silné
reklamé na produkt. Ve fazi ristu se obvykle cena produktu neméni nebo se pfipadné
snizuje pro nalakani novych zakaznikl. Ve fazi zralosti se firma soustfedi na zvysSeni poctu
zakaznik( a uzpusobuje tomu svou komunikaci. Ve fazi poklesu opét mize firma zvolit
jednu z nékolika strategii udrzeni produktu na trhu. Obvykle dochazi ke snizovani nakladt
riaznymi zpusoby. Spole¢nost muze zcela produkt vyfadit z trhu nebo pokusi se vytadit

neefektivni zakaznické skupiny. Opacnou strategii muze byt ponechani marketingovych

17 JAKUBIKOVA, cit. dilo. s. 225 — 226.



nakladt se snahou udrzet stavajici postaveni produktu nebo muze dojit k navySeni investic

pro dosazeni dominantniho postaveni na trhu.

Vétsina firem plsobici na trhu na néj pfichazi s vice vyrobky, které maji podobné
vlastnosti a charakteristiky. Takova skupina produkti jedné firmy se nazyva produktova
nebo také vyrobkova rada. Firma, kterda ma takovych produktovych linii nékolik naklada
s takzvanym produktovym mixem. Produktovy mix miZeme také znat jako sortiment
vyrobki a je to seznam vSech konkrétnich prvka, které firma poskytuje na trhu svym
zakaznikim. Kazdy sortiment ma svou specifickou §itku, délku, hloubku a konzistenci.
Sitka sortimentu definuje podet jiz zminénych produktovych fad. Délka vyjadiuje celkovy
pocet jednotlivych polozek v produktovém mixu. Hloubka urcuje pocet variant produkti
v kazdé produktové linii a konzistence predstavuje, jak podobné si jsou jednotlivé linie.
Jestli se shoduji jejich vyuziti, pozadavky na vyrobu a zpusoby distribuce. Kazda

spole¢nost si poté voli podobu jednotlivych rozmért sortimentu. '8

Je tfeba si také definovat rozdil mezi produktem a znackou. Produkt je komplexni,
hmotny ¢i nehmotny vyrobek, ktery je poskytnut zakaznikovi na trhu a mize uspokojit
jeho potieby nebo touhy. Produkt muaze byt predmét, sluzba, osoba, misto nebo tfeba
udalost. Je tvofen zakladnimi vlastnostmi, které zakaznikovi pfinadsi vyuziti a fesi jeho
zakaznicky problém, ktery se nakupem produktu snazi omezit nebo vyfesit. Oproti tomu
znacka jiz existujici produkt identifikuje uréitym symbolem nebo nadzvem a na trhu jej

odlisuje od konkurence a piinasi mu dlouhodobou hodnotu.'”

Podle slov Kotlera je znacka jakykoliv prvek, ktery identifikuje vyrobek ¢i firmu.
Timto prvkem muze byt nazev, logo, symbol, celkovy design nebo kombinace vSeho. Je
také prostfedkem pro zvySeni hodnoty produktu. Zakaznici ji totiz vnimaji jako nedilnou
soudast produktu a pokud bude mit znacka vysokou hodnotu, piebira ji i produkt sam.2
Znacka dava produktu jedinecnost a pfidanou hodnotu, a proto produkt ziskava moznost
vys$si, prémiové ceny. Znacka evokuje v zakaznikovi urcita o¢ekavani a v pripadé, ze jsou
jeho ocekavani naplnéna, roste hodnota znacky a jeji divéryhodnost. Pravé hodnota

znaCky je dnes jednim z nejvyznamnéjSich faktort ovliviiujici nakupni rozhodovani. Dalsi

18 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 227.
19 KOTLER cit. Dilo s. 651.
20 KOTLER cit. Dilo s. 626.



vyznamnou roli znacky je marketingova komunikace firmy smérem k zakaznikim a je

nedilnou soudasti segmentace trhu.?!

Kazda znacka je také definovana svymi atributy. Atribut znacky mizeme oznadit
také jako jeji vlastnost, kterou disponuje. Oproti tomu benefit je pfidana hodnota, kterou
zakaznikovi piinasi atribut znacky. Rozdil muizeme prezentovat na piikladu cenové
vyhodné znacky. To, ze je cenové vyhodna, je jejim atributem, to, ze nakup jejiho

produktu pomtize spotiebiteli usetiit penize je jeji benefit.??

Produktova znacka méa dvé slozky a témi jsou podstata a identita. Podstata
predstavuje dusi znacky, kterou tvofi jeji pozice v mysli zakaznikd a vici konkurenci.

Naopak identita vyjadiuje to, ¢im chce samotna znacka byt.?

Rozlisujeme korporatni, individualni, deStnikové a maloobchodni znacky.
Korporatni znacky pouzivaji spolecnosti, které veskeré své produkty prezentuji pod jednou
znackou. Oproti tomu individudlni znacky jsou vyuzivany spoleCnostmi, které pro své
jednotlivé produkty vymysli specifické znacky a jméno spoleCnosti je téméf neprezentuje.
Strategie vyuzivani vice znaCek pro jednu spoleCnost muze poskytnout vétsi mnozstvi
zakaznikll a detailnéjsi segmentaci na trhu. Zaroven pfinasi riziko nedostateCné
vydélecnosti kazdé ze znacek a naslednych malych ziskfi celé spole¢nosti.?* Dal§im typem
znacek je maloobchodni, jedné se o znacku, kterou maloobchodnik prodava, ale nevyrabi.
Poslednim druhem znacek jsou znacky deStnikové. Sem patii znacky takové, které svym

nazvem zastituji nékolik produktf z riznych kategorii.?

1.2.2. Price - Cena

Cena vyjadiuje hodnotu u kazdého vyrobku nebo sluzby na trhu. Jedna se o penézni
Castku, ktera je za statek uctovana zakaznikovi pfi jeho koupi. Symbolizuje soucet vSech
hodnot produktu, které zakaznik ziska jeho nakupem.?® Cena se ale nerovna skutecné

hodnoté zbozi. Spravné nastavena cena muze prilakat urcitou skupinu zakaznik. Vysoka

2IJAKUBIKOVA cit. dilo s. 209 - 210.

22 Slovnik Marketingovych pojmii. ProPeople Marketing [online]. Brno: SecurityNet.cz, 2007 [cit. 2022-02-
04]. Dostupné z: http://www.propeople.cz/atribut-znacky

2 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 209 - 210.

24 KOTLER cit. dilo s. 647.

25 BARTA, 2009 s. 89.

26 KOTLER, cit. dilo s. 748.
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cena byva pro nékteré typy zakaznikim lakadlem a naopak piili§ nizka cena dokaze
kupujiciho odradit. Proto je pfi stanovovani cen dulezité najit shodu mezi preferencemi
cilové skupiny a zamérem podniku, jenz vyrobek vyrabi a chce na ném vydélat.?” Cena je
zaroven jednim z dualezitych faktort, které vyznamné ovliviiuji nakupni rozhodovani
zakaznika. I pres fakt, ze maji v dneSni dobe ¢im dal vétsi roli jiné faktory, v chudsich

zemich je cena stale tim stézejnim. 2

U stanovovani cen nové zavadénych produkti je rozhodujicich nékolik faktord,
podle kterych se voli strategie cenotvorby. Prvnim z nich je, zda se jedna o inovativni
produkt chranény patentem nebo o novy imitujici produkt. V prvnim piipad€ se prodejce
muze vydat dvéma sméry tvorby cen. Prvni z nich je strategie vysokych zavadécich cen,
firma ma mensi prodeje, ale s nejvyssi cenou, kterou je za ni urity pocet zakazniku
ochoten platit. Druhy zptsob je strategie penetrace trhu. V takovém piipad€ se firma snazi

nizkou cenou prilakat co nejvetsi pocet zakazniku a ziskat tak vétsinu trhu.

Pokud firma pfivadi na trh novy, ale imitujici produkt, musi nejprve stanovit své
vymezeni vici existujici konkurenci. Zkoumanymi kritérii jsou kvalita a cena, které
produkt bude mit. Tim se zatadi do jedné ze Ctyf strategii cenového positioningu. Jedna se
o strategie vysoké ceny, kdy ma produkt vysokou hodnotu a firma za n¢&j chce patficné
zaplatit, dale strategie nadsazené ceny, které je dobré se vyhnout, protoze produkt ma
k cené nepfiméfené nizkou kvalitu. Féroveéj§imi jsou strategie dobré hodnoty ¢i
ekonomické ceny. V obou pfipadech je cena pro zakaznika nizka, ale pfi produktu

z kategorie dobré hodnoty se docka vyssi kvality.?’

1.2.3. Place - Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré ¢innosti firmy, které jsou vynalozeny pro to, aby byl

9 Je nejméné flexibilni slozkou

produkt dostupny svym cilovym zakaznikim.
marketingového mixu. Stanovuje se na del§i casové obdobi a vyzaduje planovani. Dfive
byla distribuce vniméana pouze jako forma dodani zakaznikovi pozadovanou hodnotu

v podobé produktu. Nyni je distribuce nastrojem budovani vztahu se zakaznikem.

27 Vysoké skoly: Maturitni otazky. V'ysoké skoly [online]. Praha: EDUroute, 2000 [cit. 2022-01-12].
Dostupné z: https://www.vysokeskoly.cz/maturitniotazky/ekonomika/cena

2 KOTLER cit. dilo s. 749.

2 KOTLER cit. dilo s.775 — 777.

30 KOTLER cit. dilo s. 71.
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Zakaznik je totiz puvodce vydélku firmy a zdrojem jejiho cash-flow. Jejim tkolem je
dorucit zbozi podle zakaznikovych piedstav. Dba na to, aby bylo zbozi kupujicimu

dostupné presné v ¢ase, ktery mu vyhovuje a v mnozstvi a kvalits, které ocekava.?!

Distribuce ma nékolik funkci, které spolecné napomahaji k tomu, aby se zbozi
dostalo k spotfebiteli. Mluvime o tfech zakladnich funkcich distribuce a témi jsou:
obchodni, logisticka a dopliikova. Obchodnim ukolem distribuce je budovani vztaha se
souCasnymi zakazniky, hledani novych ¢i zajisténi kooperace nabidky sortimentu a
zakaznickych potreb. Logistickd funkce zahrnuje veskeré Cinnosti, které se tykaji fyzické
pfepravy a manipulace se zbozim vcetné dopliikovych Cinnosti, které patfi do logistiky
jako je skladovani a baleni do transportnich obalti. Posledni funkci distribuce je funkce
dopliikové, kam spada naptiklad ziskavani marketingovych informaci.?

Distribuce maze mit rizné formy liici se urovnémi distribuénich kanal. Uroveii
chapeme jako marketingového prostrednika, ktery ma svou roli v priblizovani zbozi
smérem od firmy k zakaznikovi. Systém muZze byt jednouroviovy, tedy takovy, ve kterém
se nevyskytuji zadni prostfednici a produkt putuje pifimo k zakaznikovi. Piikladem jsou
firmy s vlastnimi kamennymi obchody nebo internetovymi strankami. Druhym piikladem
jsou viceuroviiové nepiimé distribuéni cesty, u kterych pocet prostfedniki ovliviiuje délku
distribuce. Mezi prostredniky patfi velkoobchody, maloobchody nebo tieba makléfi. Firma

proda své zbozi prostiednikovi a teprve on je poskytuje svym zakaznikim. 3

Pii distribuci miZzeme zvolit jednu ze tfi zakladnich strategii. Prvni znich je
intenzivni distribuce, pii které se snazime, aby bylo zbozi vSude a ihned k dispozici.
Produkt je proto distribuovan do co nejvétSiho mnozstvi prodejen. Dalsi strategii je
vyhradni distribuce, ktera je asto pouzivana u luxusniho a drahého zbozi. Pro produkt je
vybrano jen n€kolik malo dealerti, ktefi maji vyhradni pravo na distribuci produktu.
Posledni strategii je selektivni distribuce, ktera je typicka napfiklad pro znacky drobné
elektroniky. Spolecnost si vybere né€kolik prostfednikli, ktefi poté distribuuji jeji
produkty.*

31 JAKUBIKOVA, cit. dilo s. 240.
32 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 247.
33 KOTLER cit. dilo s. 961 — 962.
3 KOTLER cit. dilo s. 984.
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1.2.4. Promotion - Propagace

Komunikace je poslednim ¢lankem zakladniho marketingového mixu 4P. Jedna se
o soubor veskerych aktivit vynalozenych firmou k tomu, aby zakaznikovi sdélila nejvétsi
benefity daného produktu a presvédéuje ho ke koupi produktu.®® Jedna se o formu navazani
divérného vztahu se zakaznikem, a proto musi byt sdélovany obsah kvalitni a dobfe
zpracovany. Existuje nékolik forem predavani sdéleni zékaznikovi a dohromady tvori
tzv. komunika¢ni mix. Do komunika¢niho mixu spada reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations a pfimy marketing. *® Dal§i vyznamnou soudasti komunika¢niho
mixu jsou veletrhy a vystavy nebo sponzoring, ktery oznacujeme jako komeréni aktivitu.’’

Podrobné se marketingové komunikaci budeme vénovat v kapitole 2.

1.3.Vyvoj marketingového mixu

Marketing a taktéz marketingovy mix, jsou zivymi prvky, které jsou v reakci na
zmény na trhu a ve spole¢nosti neustale ménény. Kromé pavodnich 4P, které pod pojmem
,marketingovy mix“ poprvé zavedl Niel H. Borden, se proto v soucasnosti setkavame
s rozSifenymi formami. Jednim z nejpouzivanéjsich rozsitenych mixu je 6P. Toho docilime
pfidanim faktora People (lidé) a Process (procesy). Témito prvky rozumime, Ze se
na chodu spolecnosti podili lidé a jejich lidska prace a produkt je zakaznikovi poskytovan
v ur¢itém procesu, kterym chceme docilit co mozno nejvétSiho komfortu a spokojenosti
klienta. *® Jako sedmé ,,P“ bylo do marketingového mixu doplnéno Physical Evidence
(fyzicka evidence), ktera je podstatnym prvkem piedevSim u vyrobkd, u sluzeb je
postradatelna. 8P marketingového mixu predstavuje Productivity (Produktivita/kvalita),
které jsou dulezitym faktorem jak z pohledu firmy, aby naklady na vyrobu odpovidaly
kvalité vyslednych produktu, tak i z pohledu zakaznika. U toho je u osmého ,,P* zasadni,
aby mu byl poskytnut kvalitni produkt.*

35 KOTLER cit. dilo s. 71.

36 KOTLER cit. dilo s. 810.

37 PRIKRYLOVA cit. dilo s. 140 — 145,

3 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 191.

3 Marketingovy mix 8P. Managment Mania [online]. Wilmington: MANAGEMENTMANIA.COM, 2011,
02.11.2016 [cit. 2022-02-16]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-8p-
marketing-mix-8p
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Postupem cCasu v reakci na vyvoj spoleCnosti byl a stale je marketingovy mix
dopliiovan o dalsi prvky. Phillip Kotler jej obohatil naptiklad o Presentation (prezentace)
a Political power (politicka moc). Pozd¢ji se do podoby marketingového mixu vlozil také
A.M. Morrison, ktery jako jeden z nejvyznamnéjsSich prvki mixu vnima Packaging (obaly

produktl). Packaging je uZivan jako 9. P a bude niZe rozpracovan.*’

1.3.1. Packaging — Obaly produkti

Vzhledem ktomu, ze obal je prvni, co zakaznika v misté prodeje upoutd a
vyznamng ovliviiuje jeho nakupni rozhodovani, bude mu vénovana samostatna podkapitola

jako u ostatnich , P* ze zakladniho marketingového mixu.

Baleni je definovano jako souhrn aktivit, které jsou vynalozeny pro vyrobu
prepravnich nadob a obali nebo sni pfimo souvisi. Dnes uz baleni nespliiuje pouze
obalovou a ochrannou funkci, ale znacné se podili na finalnim nakupnim rozhodnuti
zakaznika. Obal produktu muze napomoci k vyhie v konkurenénim boji, a proto musi
firma pro svij produkt zvolit takové baleni a design, které produktu vypomizou se
zviditelnit na pfesyceném trhu.*! Obal je také vyjadienim né&kolika postojii spolecnosti,
proto vyzaduje dukladné rozpracovani. Poukazuje na vztah firmy viaci zakaznikim
a odbératelim, ale také naptiklad vaci zivotnimu prostiedi na zakladé toho, zda vyuziva

nedostatkové nebo naopak recyklované materialy.

Zasadni soucasti baleni je etiketa, ktera hraje velkou roli pfi zakaznikové nakupnim

rozhodovani. Napomaha k identifikaci produktu v prodejné a je prezentaci 1 jeho kvality.

Obaly tfidime do tfi kategorii: primarni, sekundarni a transportni. Primarnim
obalem je pfimy a neodmyslitelny obal produktu — flakon parfému. Sekundarni obaly
chapeme jako ochranu pied poskozenim primarniho obalu a znehodnocenim produktu —
krabicka na zubni pastu. Transportni obaly maji dvoji funkci, jedna se jak o zpusob, jak

zamezit $kodam, ale také zplisob snazsi prepravy — prepravka na pivo.*

40 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 191.
4 KOTLER cit. dilo s. 629.
42 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 218 — 220.
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1.4. Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C nebo také zakaznicky marketingovy mix je nedilnou soucasti
uspesné komunikace firmy. S koncepci 4C se zacalo pracovat, kdyz si firmy uvédomily, ze
jejich uspéch je fizen pohledem zakaznika. Poprvé zdkaznicky marketingovy mix
definoval Robert Lauterborn a sestavil jej ze slozek Customer value (hodnota z hlediska
zdkaznika), Cost to the Customer (ndklady pro zdkaznika), Convenience (pohodli)
a Communication (komunikace). Firma pouzitim konceptu 4C dava najevo zakaznikim,
jak velky benefit pro né€ je zakoupeni produktu firmy. Firma se zaméfuje 1 na pohodli, které
spotiebitel vyhledava pfi nadkupu ¢im dal castéji a soustiedi se na oboustrannou

komunikaci mezi firmou a zakaznikem:.

Také Robins zavrhuje uzivani pouze mixu 4P. Nejvét§si nedostatek tradi¢niho
marketingového mixu vidi v zaméfeni pouze na interni proménné procesy a faktory.
Pro ucely spravné marketingové komunikace zavadi vlastni tzv. strategicky marketingovy
mix 4C se slozkami Customers (zdkaznici), Competitors (konkurence), Capabilities
(schopnosti firmy) a Company (charakteristika firmy). Jedna se o faktroy, které nejsou plné

kontrolované na rozdil od té€ch v 4P a jsou souhrnné nazyvany trznimi proménnymi.

Cilem spravného strategického fizeni marketingu by mélo byt uzivat takovou

komunikaci, ktera uvadi 4C a 4P do souladu.*?

43 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 192 — 193.
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2. Propagace — marketingova komunikace

Soucasny moderni marketing si vzhledem k velikosti trhi a mife konkurence
nevystaci pouze s dobrym produktem. Aby byla firma viditelna a zékaznici jeji produkt
kupovali, musi komunikovat se svymi aktualnimi 1 potencionalnimi zakazniky.
Komunikace smérem k zdkaznikovi musi byt srozumitelna a konzistentni.** Konzistentni

marketingova komunikace napomaha k silné identité znacky, které podporuje jeji image.*’

Jednim z nejvyznamnéjSich ¢lankt komunika¢niho mixu je reklama. Jako reklamu
chapeme jakoukoliv placenou a neosobni formu sdélovani informaci o produktu nebo
sluzbé identifikovaného subjektu. Druhou slozkou mixu je osobni prodej, jenz je formou
osobni propagace, ktera je provadéna piimo prodejcem firmy a buduje pevnéjsi vztah se
zakaznikem.*® K jeho ciléim se fadi vyhledavani zakaznikii, komunikace s nimi a usp&§né
dokonéeni nakupu.*’ Dale do komunikagniho mixu patfi podpora prodeje, ktera zahrnuje
prevaze kratkodobé aktivity, které stimuluji vétsi nakupy konkrétniho produktu. Na rozdil
od reklamy na zakaznika pusobi okamzité, a tak zptsobi zakoupeni produktu. Aktivity
podpory prodeje jsou napiiklad slevy nebo mnozstevni baleni.*® Oproti tomu public
relations, jako dalSi soucast marketingové komunikace, méa za ukol budovat vztahy
s vefejnosti. Zameéfuje se na budovani vzajemnych vztaht firmy a zakaznikd a celého
okolniho prostiedi spoleCnosti. Nejcastejsimi nastroji PR jsou vetejné akce, novinaiské
zpravy nebo budovani dobré povést v socialni odpovédnosti.*’ Dalsi moznou formou
komunikace smérem k zakaznikiim je pfimy marketing. Jedna se o formu budovani stalého
vztahu se zékaznikem, jenz je vyzyvan ke sdéleni nazoru o firmé& nebo produktu a to
prostfednictvim riznych komunikacnich kanali. Mezi tradi¢ni cesty komunikace pfimého
marketingu patii telefonicky hovor, internetové dotazovani, osobni rozhovor ¢i postovni
doruceni zadosti o zakaznikovu reakci. *° Neposledni cestou komunikace spole&nosti
smérem k zakaznikovi je sponzoring. Ten spociva v poskytovani penézniho nebo vécného
daru za ziskanou protisluzbu, ktera obvykle predstavuje snazsi dosazeni marketingovych

cila. Dale se v marketingové komunikaci setkavame s takzvanym zazitkovym nebo event

4 KOTLER cit. dilo s. 809.

45 KOTLER cit. dilo s. 818.

46 KOTLER cit. dilo s. 810.

47 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 320.

48 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 315.

49 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 317 — 318.
50 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 321.
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marketingem. Jedna se o usporadani spoleCenskych a dramaturgicky fizenych akci, které
maji za ukol zviditelnit spole¢nost a dosahnout snazsiho zapamatovani firmy. Nejcastéji je

vyuzivan v neziskové sféfe a pro propagaci spoleénosti z oblasti cestovniho ruchu.!

Veskeré slozky komunika¢niho mixu mizeme rozlozit do dvou podkategorii —
osobni a neosobni formy marketingové komunikace. Nekteré typy komunikace ale také
propojuji rysy osobni i neosobni formy.>? Aktivity, které spojuji ob& formy komunikace
jsou veletrhy a vystavy. V prubéhu pfiprav a nasledné béhem samotné realizace, jsou
spojovany reklamni prostiedky jako podpora prodeje, osobni prodej a prvky public

relations. >3

2.1. Osobni formy marketingové komunikace

2.1.1. Osobni prodej

Zastupcem osobni marketingové komunikace je osobni prodej. Jedna se o pfimou
prezentaci daného vyrobku od prodavajiciho smérem k zakaznikovi. Primarnim tcelem je
dokonCeni zakaznikova nakupu. Neméné dulezitym ukolem je také budovani
dlouhodobého pozitivniho vztahu spotiebitele a znacky. Osobni prodej je také silnym
nastrojem budovani povédomi o znacce a jeji image. Osobni marketing nemusi mit nutné
podobu fyzického rozhovoru. Plnohodnotné jej nahrazuje jakakoliv oboustranna
komunikace, ktera ma shodné vlastnosti jako osobni rozhovor. Jako osobni marketing tak
muizeme pojmenovat také tieba Skype hovor. Tato varianta je vhodna pro internetové
prodejny, kdy jde obchod dokongit online.* Soucasti osobniho prodeje je Sastecnd jaké
event marketing, ktery sice standardné fadime mezi PR aktivity, ale jeho vyznam je
mnohem komplexnéjsi. Event predstavuje pfimy kontakt se zakaznikem a pomahé budovat

silou image znacky.>

51 JAKUBIKOVA cit. Dilo s. 318 — 319.
52 PRIKRYLOVA cit. Dilo s. 45.

53 PRIKRYLOVA cit. Dilo s. 47.

54 PRIKRYLOVA cit. Dilo s. 45.

55 PRIKRYLOVA cit. Dilo s. 128.
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2.2.Neosobni formy marketingové komunikace

2.2.1. Reklama

Reklama je definovana jako neosobni a placena forma prezentace
identifikovatelného sponzora skrze média. Reklamni sdéleni muze byt Sifeno nékolika
platformami jako jsou televize, internet, tisk, billboardy nebo rozhlas.’® Reklamu nejéastgji
vyuzivaji obchodni spoleCnosti, ale ma vyznam také naptiklad pro neziskové organizace.
Reklama je nejlepSim nastrojem k vyvolani reakce od cilové skupiny. Reklama vytvafi a
zvySuje povédomi o znacce, a na zakladé podoby reklamy znacka zaujima urcitou pozici
v mysli zakaznika. Pfi vytvafeni reklamniho sdéleni musi firma ucinit Ctyfi nezbytna
rozhodnuti. Nejprve musi stanovit cil dané reklamy. Cil reklamy muzeme chapat jako
specificky ukol, ktery ma reklama splnit. Zakladnimi tfemi cili reklam jsou informovani,
presvédceni a upomenuti. Strategie reklamy se li§i dle fazi zivotniho cyklu produktu.
Informativni reklama je aplikovana prevazné v piipadé noveé zavadénych produktd na trh.
Jejim cilem je informovat zdkaznika o vlastnostech a funkcich produktu. Naopak
presvédcovaci reklama se dostava do komunikaéniho mixu firmy spolecné s piibyvajici
konkurenci. PresvédCovanim se reklama snazi pfitadhnout zdkazniky a ukazat jim, co vSe
s jejich vyrobkem ziskaji oproti konkurenci. Upominaci reklama pfichazi na fadu ve fazi
zralosti produktu. Firma se svou upominaci reklamou snazi udrzet znacku a vyrobek
v myslich zakaznikd. Druhym krokem pfi tvorbé reklamy je stanoveni rozpoctu. Vyse
rozpoctu je zavisla na nékolika faktorech jako je faze zivotniho cyklu produktu, podil na
trhu, konkurence, CcCetnost reklamy a diferenciace reklamy. Nasledujicim krokem
stanovovani reklamy je pfiprava reklamni strategie. Ta se sklada z dvou hlavnich odvétvi a
to tvorbou reklamniho sdéleni a vybéru médii pro danou reklamni kampan. Reklamni
sdéleni je hlavnim prvkem ovliviiujici uspéSnost reklamy. I pfi dostate¢né velkém rozpoctu
nedokdze reklama uspét se Spatnym reklamnim sdélenim. Poslednim krokem pfi
nasazovani reklamni kampané je priabézné hodnoceni reklamy. Testovani neboli hodnoceni
reklamy nam vyobrazi, zda je reklama Uspé$na, které texty a sdéleni potiebuji upravy a
podobné. Tento proces hodnoceni muze byt provadén pied i po kompletnim vypusténim do

vysilani a tisku.>’

56 PRIKRYLOVA cit. dilo s. 46.
57 KOTLER cit. dilo s. 855 — 871.
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2.2.2. Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou kratkodobé pobidky smérem k zakaznikovi, které jej
povzbuzuji k okamzitému nakupu produktu. Oproti reklamé jejimz tkolem je predstavit
divody, proc si produkt koupit, se podpora prodeje soustiedi na prezentovani davodi, pro¢
vyrobek zakoupit praveé ted’. Soucasti podpory prodeje jsou slevy, slevové kupony, bonusy
soutéze a dalsi. Podporu prodeje delime jesté podle toho, ke komu je mifena.
Spotfebitelskd podpora je urCena ke stimulaci zdkaznika a k vyvolani impulzivniho
nakupu. Podpora obchodnika se zaméfuje na ziskavani podpory distributorti a ke zvySeni
jejich prodejniho usili. Podpora organizaci se snazi ziskat obchodni nabidky a odmériuje
zakazniky z fad organizaci. Posledni formou je podpora prodejct, ktera se snazi motivovat
prodejce k zefektivnéni jejich prace. Do nastroji podpory prodejct patii soutéze

a specialni prémie.”

2.2.3. Public relations — PR

Dal§im ¢lankem komunika¢niho mixu spadajiciho do neosobni formy marketingu
je PR. Je zaloZzeno na budovani dobrych vztahd firmy s dal§imi riznymi cilovymi
skupinami. Tyto dobré vztahy jsou ziskavany tvorbou dobrého image firmy a kladné
publicity. Nastroji PR jsou napftiklad vztahy s tiskem a médii. Zde se oddéleni PR snazi
Sifit informace zajimavé pro média za uUCelem strzeni pozornosti napiiklad smérem
k ur&itému produktu.’® Konkrétn& jsou slozky PR popsany pod zkratkou PENCILS. Ve
zkratce predstavuje pismeno ,,P“ publications (Publikace). Rozumime jako zvetejiiovani
vyrocnich zprav ¢i tiskovin pro zakazniky. Dal§imi slozkami PR jsou dle zkratky Eventy
a Novinky o spolecnosti. Pismeno ,,C* predstavuje angazovanost pro mistni komunitu, ,,I
urcuje ruzné projevy podnikové identity. Témi mohou byt pravidla oblékani nebo vzhled
dopisovych papira s hlavickou. Lobbovaci aktivity jsou predposlednim ¢lankem zkratky.
Tim poslednim jsou takzvané Social responsibility activities, tedy aktivity socidlni

odpovédnosti, kterymi se firma snazi budovat dobrou povést v oblasti socialni

odpovédnosti.®°

58 KOTLER cit. dilo s. 880.
59 KOTLER cit. dilo s. 888.
60 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 318.
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2.2.4. Primy marketing

V soucasné dobé je pfimy marketing chapan jako jakakoliv trzni aktivita, ktera
slouzi k pfimé, adresné ¢i neadresné komunikaci se zakaznikem =z cilové skupiny.
Nejsilngjsi strankou pifimého marketingu je moznost efektivniho zacileni na segment trhu.
Pivodnim nastrojem direct marketingu byl katalogovy prodej, ktery byl ale velmi pomaly.
Proto jej nahrazuji e-shopy, jejichz podstata je podobnd, ale nabizi moznost rychlejsi
finalizace nakupu.®® Philip Kotler direct marketing definuje jako pfimou komunikaci
s dikladné vybranymi a vérnymi zakazniky, se kterymi chce firma vybudovat siln&jsi
vztah a touzi ziskat jejich okamzitou odezvu. Podle tohoto pfimého kontaktu se
specifickym segmentem zakazniki mize firma upravovat svou nabidku, aby se co nejvice
podobala piedstavam respondentti z cilové skupiny produktu. > Pfimy marketing ma &tyfi
podskupiny. Témi jsou reklama s pfimou odezvou, direct marketing, telemarketing a online
marketing.®> Direct marketing predstavuje rozesilani sdéleni v ti§téné podobé& postou.
Telemarketing je vyuzivan k ziskani zakaznikti nebo k posileni vztahu se stavajicimi
zakazniky. Ke komunikaci je pouzivan telefon a mizeme telemarketing rozdélit na pasivni
a aktivni podle toho, zda se jednd o jednostrannou nebo oboustrannou komunikaci.
Reklama s pfimou odezvou vyuziva masovych médii tak, aby v zakaznikovi vyvolala
zpétnou odezvu ve formé hovoru na dané telefonni Cislo nebo odesle kupon z ti§ténych
médii na danou adresu. Online marketing je komunikace realizovana ve virtudlnim

prostiedi prostiednictvim elektronického zafizeni.®*

2.3.Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dobé€ se firmy kromé prostiedi televize a jinych masmédii poustéji do
reklamnich prostfedi s vétSi segmentaci. Umistuji své reklamy do specializovanych
Casopist, na specificka mista, ktera odpovidaji dané cilové skupiné nebo kupuji reklamni
prostor u konkrétné zamérenych televiznich stanic. Firma tak sice zasdhne mensi mnozstvi
publika, ale mnohem vice odpovida rysim potencionalnich zakaznikd. SpoleCnostem tak
pfibyva mnozstvi riznych komunikacnich kanalt, které je potieba sjednotit. Proto je

strategie IMK castym konceptem firem, které usiluji o konzistentnost jejich reklamnich

61 PRIKRYLOVA cit. dilo s. 46.

62 KOTLER cit. dilo s. 928.

63 JAKUBIKOVA cit. dilo s. 321.

64 PRIKRYLOVA cit. dilo s. 107 — 113.
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sdéleni napfi¢ rliznymi reklamnimi kanaly. V pfipadé néekolika nekoordinovanych
reklamnich kanalt dochazi k nesrozumitelnosti a zakaznik mize byt zmateny a znacCka
ztraci jeho davéru. Tomu se IMK snazi zabranit a z mnozstvi reklam jedné firmy Cini
srozumitelné a presveédCivé sdéleni. V praxi to znamend, Ze spoleCnost zakaznikovi
predava jedno sdéleni bez ohledu na to, pfes ktery komunikacni kanal se ke spotfebiteli
dostava. Diky tomu spolecnost buduje silngjsi a presvédcivejsi znacku na trhu. SpoleCnost
v takto organizovaném komunika¢nim mixu musi myslet na jakykoliv potencialni kontakt
zakaznika se znackou. Sdéleni by meélo byt totozné naptiklad i v PR, televizni reklamé
nebo na etiket¢, ktery je také soucasti marketingové komunikace. V integrované
komunikaci jsou sledovany vydaje za jednotlivé komunikacni kanaly v zavislosti na jejich
ucinnost, aby mohly byt nasledné vyuzity efektivnéji. Nejvyznamnéjsi silnou strankou
IMK jsou piimé pozitivni dopady na objemy prodeji. Spotiebitel se jasnéji a presvedCiveéji
dozvi, jak konkrétni produkt fesi jeho zakaznicky problém a nasledné se spise rozhodné

produkt zakoupit.%

2.4. Moderni nastroje marketingové komunikace

Presyceny trh pfinasi potfebu marketéri ménit a vylepSovat svou marketingovou
komunikaci a vyhranit se nekonvencnimi formami komunikace oproti své konkurenci.
Komunikace firem se méni také nasledkem ptichodu digitalnich médii, které od marketért
vyzaduji se novym platformam piizptsobit. Spotiebitel je ¢im dal vice narocny a vybiravy
a neni snadné ho zaujmout. Proto se zavadi nové trendy v komunikaci, které reaguji na

zakaznikovo chovani %

2.4.1. Guerilla marketing

Guerillovy marketing je podle Conrada Levinsona nekonvencni marketingova
kampan, ktera ma za kol dosahnout maximalniho efektu za minimum prostiedku.
Skute€nou podstatou guerilla aktivit je umistovani netradi¢nich reklamnich sdéleni do
lokalit se soustfed'ovanim velkého poctu lidi z dané cilové skupiny, kteti jsou tézko
k zasazitelni tradiCnimi médii. Takto umisténa média vramci guerilla marketingu

oznacujeme jako ambientni média. Dal§i formou nekonvencni marketingové kampané je

65 KOTLER cit. dilo str. 811 — 818.
8 FREY 2011, s. 11.
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tzv. ambush marketing, ktery se vyznacuje parazitovanim na aktivitach konkurence, které
pfirozené pfitahuji velky zajem spolecnosti a médii. Jinym charakteristickym rysem
guerilla marketingu je vyuZzivani doposud neobjevenych reklamnich nosi¢i. Netradicni
nosice napomahaji k zauymuti pozornosti a umoziuji tak firmam inzerovat na netradi¢nich
mistech, kde ale zasahnou velké mnozstvi cilovych zakaznikii. Ke zmohutnéni kampané se
vyuziva také viralni marketing naptiklad formou preposilani fotografii a videozaznamu

z jednorazové guerilla akce.5’

2.4.2. Viralni marketing

Uz zminény viralni marketing je jednou z modernich forem marketingu. Aktivity
viralniho marketingu se uskuteciiuji v online prostiedi a jsou nizkonakladové. Jejich
podstata spociva ve vyvolani komunikace mezi zakazniky o nasem produktu formou
rozeslani zpravy o ném. RozliSujeme pasivni a aktivni formu virového marketingu. U
pasivni se rozeslanim zpravy o produktu firma snazi pouze vyvolat kladnou reakci
v souvislosti se znaCkou a spoléha na zachovani se zakaznika. Pii aktivni formé se
spoleCnost snazi védome viralni zpravou ovlivnit zakaznikovo chovani a zvysit tak touto

cestou své prodeje.®

2.4.3. Mobilni marketing

Mobilni marketing se zacal rozvijet spolecn€ s rozSifujici se siti mobilnich
operatort. Pro marketéry to byla revoluc¢ni forma velmi interaktivni a rychlé komunikace
se zakaznikem. Diky velikosti trhu pro mobilni marketing, ktery tvoii pfiblizn€ 1,6
miliardy uZivateli mobilnich telefond, se jedna o silnou formou komunikace. Reklamni
sdéleni mobilniho marketingu jsou zarovenn velmi uspéSné. Mobilni kampané dosahuji
prumérmé 15% responze, coz je témer tiikrat vice, nez u telemarketingu nebo pfi uzivani
direct mailu. Az 94 % zakaznikt si reklamni sd€leni mobilni kampané precte a 23 %
sdéleni je preposlano zakazniky jejich pratelim. Kvili témto statistikam neni mozné ani do

budoucna mobilni marketing vynechavat z Gspé$nych marketingovych komunikaci. ¢

67T FREY cit. dilo s. 45 —47.
8 FREY cit. dilo s. 77.
% FREY cit. dilo s. 143 — 144.
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2.4.4. Product placement

Product placement je netradi¢ni formou pusobeni na divaka. Jedna se o
zakomponovani vyrobku dané znacky do filmového déje tak, aby jej mel zakaznik na
ocich. Produkt lze do filmového d€je zakomponovat jiz pfi nataCeni, nebo jej dosadit
v postprodukci. V obou piipadech je produkt natolik viditelny, ze pozorovatel jej nedokaze
nevnimat. Product placement nabizi moznost zasahnout spravnou skupinu spotiebitelt,
ktefi odpovidaji sledovatelim danému zanru. Pro umocnéni vysledku kampané si
spoleCnost muze zakoupit licenci, ktera ji umozni vyuzit postavy, slogany nebo prostredi

s filmu i do své paralelni kampang. Takové licence jsou ale velmi finanéné& nakladné.”

2.4.5. Neuromarketing

Neuromarketing je pfistup propojujici poznatky znékolika veédnich odvétvi
psychologie. Vyuziva znalosti neuropsychologie, kognitivni psychologie a neurovéd, které
jsou aplikovany na zkoumani marketingového rozhodovani. Tento proces vyuziva
technologie magnetické rezonance fMRI a jinych metod skenovani mozku ke zkoumani
spotiebitelova chovani. Technologie zkouma okysli¢eni krve v mozku a dokaze analyzovat
oblast zmény na piesnost jednoho milimetru. Odbornici tak zjisti, kde pfesné v mozku
zakaznika dochédzi ke zménam pii ndkupnim rozhodovani a co ho vysledné motivuje
k nakupu. Technologii neuromarketingu se da vyuzit v jakékoliv oblasti marketingové

komunikace — packeging, reakce na novy produkt, jina marketingova komunikace atd. !

2.4.6. Uméla inteligence

Umeéla inteligence je fenoménem dneSni doby a 1 marketéfi se ji snazi
zakomponovat do své marketingové komunikace a zaujmout tak své zakazniky. Uméla
inteligence strojim umoznuje mit schopnost vykonavat ¢innosti a chovat se podobné jako
lidska bytost. Nejcastejsim vyuzitim umélé inteligence v marketingu je zavadéni chatbota
na webové stranky. Chatbot je specialni softwarovy nastroj, ktery automaticky navazuje
konverzaci se zdkaznikem. Dokéaze v chatové komunikaci bez pomoci zivé bytosti reagovat
na otazky zakaznika a napomoci mu tak dosahnout feseni jeho konkrétniho problému.

Nastrojem umeélé inteligence jsou také hlasovi osobni asistenti jako Siri od spole¢nosti

O FREY cit. dilo s. 131.
7TVYSEKALOVA, 2011 s. 34.
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Apple nebo Cortana od firmy Microsoft. Uméla inteligence se v online prostedi da také
vyuzit pro cross-selling neboli kfizovy prodej. Jedna se o technologii, kterda sama
vyhodnoti vhodny pfidruzeny produkt k tomu, ktery si planuje zékaznik zakoupit a nabidne

mu jej pred ukongenim objednavky.”?
24.7. WOM - Word-of-mouth

Word-of-mouth mizeme do CeStiny prelozit jako ,Septanda“ nebo slovo z Gst.
Jedna se o formu osobni komunikace, ktera spociva v predavani informaci a nazorti mezi
jednotlivymi zakazniky cilové skupiny. Zékaznici svym blizkym sami sdéluji své pocity,
zazitky a zkuSenosti s produktem nebo firmou. Pravé proto, Ze je to jejich osobni
zkuSenost, jedna se o nejucinngjsi a nejduveéryhodnéjsi formu Sifeni informaci o produktu.
Tento proces muze byt odstartovan spokojenosti i nespokojenosti zakaznika s produktem ¢i
sluzbou. Tento zpusob neformalni komunikace miva vyznamny dopad na uspéch produktu.
Osobni zkusenost blizkych, kterym davéfujeme, nas totiz dokaze presveédCit 1épe, nez
tradicni reklamni sdéleni. Jedna se tedy o velmi Uc¢innou a zarovenl nenakladnou formu

Siteni vlastnosti produktu. 73

3. In-store marketing

3.1. Misto prodeje

Misto prodeje je prostor, ve kterém dochazi k fyzickému kontaktu spottebitele se
znackou a konkrétnim vyrobkem. Misto prodeje je specialnim médiem, které prezentuje
firmu samotnou. Pravé zde dochazi az k 75 % definitivnich nakupnich rozhodnuti. Jsou
zde vyuzivany specialni reklamni materialy, které zakaznikovi napoméhaji v orientaci

po prodejné, zptisobuji jeho impulzivni chovani a ovliviiuji jeho nakupni rozhodovani.”*
3.2. Co je in-store marketing

In-store marketing je soucast marketingové komunikace zahrnujici veskeré aktivit

v mist¢ prodeje produktu, které maji za ukol prezentovat spolecnost a produkt. In-store

72 PRIKRYLOVA, cit. dilo s. 275 - 277.
7> PRIKRYLOVA cit. dilo s. 47.
7 BARTA, cit. dilo s. 224 — 225.
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aktivity vyznamné& ovliviiuji nakupni rozhodovani zakaznika v prodejnach.” Tento soubor
aktivit pusobici na zakaznika souhrnné oznaCujeme jako POP (point of purchase)
komunikaci.”® POP média maji nejvétsi schopnost ovliviiovat zakaznikovo rozhodnuti
v piipad& impulzivnich nakupt.”” Jako impulzivni nakup chapeme takovy, pro ktery se
zakaznik rozhodl teprve v prodejné na zéklad€ ovlivnéni POP médii a spravnou prezentaci
produktu.’” Do aktivit komunikace v misté prodeje spada nespodet nastrojii. Nejbézngjsimi
znich jsou plakaty, reklamni stojany, podlahova grafika i obal konkrétniho produktu.
Dobfte zpracovana POP média buduji povédomi o znac¢ce a napomaha ji vyniknout oproti

konkurenci.”’

3.3. In — store marketing jako soucast marketingové komunikace

In-store marketing nebo také marketingova komunikace v misté prodeje ¢i POP
média jsou soucasti podpory prodeje. Spada tak do podlinkovych BTL aktivit. Prvotnim
ukolem je maximalizace kratkodobych prodeji na zaklade€ ovliviiovani zakaznika pfi jejich
impulzivnich nakupech. Pfidanou hodnotou POP médii je moznost podilu na zvySeni
i dlouhodobych ziski. Marketingova komunikace v misté prodeje je vhodna pro
zviditelnéni znacky i1 noveé zavadéného produktu na trh. Rozdilem ve sdé€lenich reklamy
ain-store aktivit je, ze reklama uvadi benefity, které vam pfinese vlastnéni daného
produktu. POP média se primarné specializuji na presvédceni zakaznika k okamzitému

nakupu. %
3.1.Vyvoj maloobchodu v Cesku

K nejvétsimu rozvoji in — store marketingu v Ceské republice doslo v roce 1989 po
padu rezimu spolecné se vstupem svétovych fetézct na Cesky trh. Zacala vznikat nova sit
maloobchodu s mezinarodnimi zastupci. S pfibyvajicimi fetézci rostl mezi supermarkety
konkuren¢ni boj. Na prelomu stoleti byla nejsiln€j§im lakadlem zakaznik(i cena.
AZ pozdéji se maloobchodni fetézce zaCaly zaméfovat na budovani emocniho vztahu se

zakaznikem a na posilovani jeho loajality vii¢i znacce. Tyto maloobchodni fetézce byly

75 JESENSKY 2018, s. 35.

6 BOCEK 2011, s. 16.

77 JESENSKY cit. dilo s. 35.

8 BOCEK cit dilo s. 16.

79 JESENSKY cit. dilo s. 35.

80 JESENSKY cit. dilo s. 32 — 34.
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vytlaceny z trhu velikany, ktefi mezi sebou svadéli cenovy boj. Kvuli zvolené strategii
nizkych cen nebyl prostor na budovéani znacek a sledovani spotiebitelského chovani.
Az nasledné se nékteré spoleCnosti vraci ke strategii diferenciace sortimentu a zamétuji se

na budovani znacky a vztahu se zakazniky.?!

3.2.Vyvoj in-store marketingu v Cesku

Pred rokem 1989 neexistovala na ¢eském trhu konkurence, proto nebylo zapotiebi
vyuzivat POP médii a jinych in-store aktivit. Vybér zbozi byl minimalni a vSe dostupné
na prodejnach se prodalo i bez propagace. V piipad¢€, ze se in-store materialy v prodejné
objevily, pouze komunikovaly funkénost produktu a jeho praktické vyuziti. Na zacatku
porevoluc¢niho obdobi zacal byt spotiebitel v prodejnach pomoci POP nastroji informovan
o existenci novych vyrobku. Pozdéji v 90. letech vznikl prebytek zbozi na Ceském trhu
a stejné tak 1 nekvalitnich, levnych POP material(. Jejich uzivani v fetézcich zacalo byt
kvuli reklamnimu pfetlaku v prodejnach regulovano zahrani¢nimi centralami. Proto byli
vyrobci nuceni zorientovat se v zakladech marketingu a zacali do prodejen fetézcti
umist'ovat atraktivni POP prostfedky. Diky tomu se do prodejen kromé jiz zavedenych
plakati a stojant dostaly také displeje, specialni baleni a dalsi. POP prostiedky jako
prostorové palety byly oboustranné vyhodnou reklamou. Zadavatel dokonale propagoval
svij produkt a budoval povédomi o znaCce a prodejce tak efektivné vyuzil prodejni
prostor. Tato kooperace mezi obéma subjekty znamenala velky posun v in-store

komunikaci.??

3.3. Nastroje in-store marketingovych aktivit

Podpora prodeje v misté prodeje se sklada ze dvou zakladnich ¢asti. Prvni z nich je
vyuziti hmotnych produkti - POP/POS materiali. Druhym sektorem in-store
marketingovych aktivity jsou sluzby na podporu prodeje. Jako tyto sluzby mizeme oznacit
ochutnavky, soutéze nebo vérostni program spoleénosti pro zakazniky.? Jako POP média
oznaCujeme fyzické predméty umisténé v prodejn€, které pusobi na zakaznika a jeho
nakupni rozhodovani. Patfi mezi né regaly, stojany, reklamy na nadkupnich kosicich a jina

prezentace produktid v misté prodeje. Naopak POS (point of sale) prostiedky jsou ty, které

8 BOCEK cit dilo s. 28.
82 BOCEK cit dilo s. 29 — 30.
8 BOCEK cit. dilo s. 23.
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jsou poskytnuty pfimo zakaznikovi a on si je po odchodu z prodejny z pravidla odnasi

s sebou. Muze se jednat o testovaci vzorky a jiné predméty, které vytvaii tlak na zakaznika.

Dalsim prvkem in — store marketingu je spravna prezentace produktd v regalech.
Rozmisténi v prodejnich regalech souhrnné oznacujeme jako merchandising.
Merchandising napomaha komunikovat zbozi smérem k zdkaznikovi a dok4dze mu usnadnit
nakup. Komfort pfi nakupu muze zakaznikovi poskytnou tzv. cross merchandising, ktery
spole¢né vystavuje dva a vice spolu souvisejicich produkti.®* Souvisejici aktivitou je také
space managment, jenz je metodou pouzivanou k urcovani idealniho umisténi obchodnich
znadek vregalech konkrétni kategorie vyrobku.®® Dalgi dilezitou aktivitou in-store
marketingu, ktera reguluje rozmisténi produktd v prodejné je category managment. Jedna
se o koordinaci fazeni produktd do produktovych skupin, podle kterych jsou i rozdélovany

v maloobchodé. 3¢

Dal§i formou podpory prodeje v prodejné je sampling. Jednd se o nabidku c¢i

ochutnavku vzorki nového produktu v sortimentu pro zaujmuti zakaznikovy pozornosti.

Vérmostni programy jsou taktéz soucasti aktivit in — store marketingu. Vérnostni
karty jsou lakadlem zaji§tujici zakaznikovu loajalitu. Nejcastéj§i formou vérnostnich
programl jsou slevy pro cleny nebo sbirani bodi k nakupu se slevou. Na podobném
principu funguje také spotrebitelské soutéze nebo vyuzivani ¢asové omezenych slevovych

kupond.

Vyznamnym prvkem in — store marketingu je takzvana nakupni atmosféra. Je to
jednotné oznaceni pro vizual prodejny. Atmosféru utvaii vzhled prvka jako jsou stény,
podlahy, regaly ¢i zafizeni prodejny v podob€ nakupnich vozik(i a podobné. Soucasti

nakupni atmosféry jsou i prvky piisobici na vechny smysly. 87
3.3.1. POP média

POP prostredky jsou vyznamnou soucasti komunikace znacky. Kratkodobé maji za

ukol zvysit prodeje a ty dlouhodobé slouzi k podpotre image znacky. U kampani v misté

8 PRIKRYLOVA cit. dilo s. 100 — 101.
85 BOCEK cit. dilo s. 212.
86 BOCEK cit dilo s. 209.
87 PRIKRYLOVA cit. dilo s. 100 - 101.
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prodeje je dulezity Casovy horizont, material a vizual POP médii. Oba faktory jsou silné
ovliviiovany rozpo&tem kampané.®® Druh materialu se mimo ceny odviji také o toho, jakou
po stojanu pozadujeme zivotnost a jakym podminkam bude vystaven. Pokud hledame
vhodny material pro kratkodobou kampan, nejcastéji volime materidly na bazi papiru
(vlnita lepenka) ¢i tenkou plastovou folii. Takové materialy piili§ nezatizi rozpocet
kampané a délka jejich Zivotnosti bude dostacovat kratkodobé kampani. Pro stfednédobé
kampané, kde pozadujeme zachovani vlastnosti i pfi opakovaném pouziti, pouzivame
siln€j§i plasty Casto v kombinaci s kovem. Takovy stojan spiSe odold mechanickému
i chemickému poskozeni. Dlouhodobd POP média mohou byt formovana piimo z vybaveni
prodejny nebo ztéch nejodolnéjsich materialli jako jsou dievo, kov, plast nebo sklo.
U stojant uréenych k dlouhodobym a opakovanym kampanim dbame na preciznost
provedeni, stoprocentni funk¢nost a dlouhou trvanlivost. Obecné je nutné material stojanu
a jinych POP médii prizpusobit prostiedi prodejny, ve kterém se prostiedky nachazi. Stojan
musi dokonale korespondovat s vizudlem prodejny a myS$lenkou znacky. Pouzity material
v zékaznikovi vzbuzuje urcité asociace a ty by mely odpovidat produktu. Napftiklad lesklé

kovy vzbuzuji dojem luxusu a mély by byt pouzity u cenové naro¢ngjsiho zbozi.%

Dalsi dulezitym parametrem POP médii je velikost a umisténi. Stojan nesmi
prekrocit idealni rozmeéry vici prostoru. Stojan by tak mohl prekazet zakaznikovi ve
vyhledu a naruSovat atmosféru prodejny. Priméfené rozmeéry také zarucuji snazsi

manipulaci a instalaci na prodejng.*

Nejvétsi vyhodou reklamy v misté prodeje oproti jinym typum reklamy je fakt, ze
spotiebitele neobtézuje a nevadi mu, naopak mu pomaha v jeho nakupnim rozhodovani. Je
pfimou soucasti prodejny, zpiijemiuje prostfedi a zviditeliuje produkty a vyvolava
impulzni nakup. V pripadé Spatného provedeni mize dojit k opacném efektu. Nefunkcnost
POP médii zptsobuje jejich prebytek, protoze nasledné prekazi zakaznikiim a reklama ho
tak zaCne obtézovat. Stejné neefektivni jsou 1 POP média, ktera o ni¢em neinformuji
a pokud neni jejich sdéleni sladéno se zbytkem firemni prezentace. POP néastroje musi byt
souCasti komplexni komunikace znacky dle konceptu integrované marketingové

komunikace. Pokud tomu tak neni, uspéSnost kampané a potencial spousténi impulzivniho

88 BOCEK cit dilo s. 23.
% BOCEK cit dilo s. 132 — 136.
* BOCEK cit dilo s. 132.
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nakupu nejsou veliké. V pripadé efektivniho uzivani POP prostfedkti mize dojit k zvySeni

loajality zakaznikd vici spolecnosti.

POP prostfedky funguji na principech marketingové mixu 4P. Komunikuji totiz
cenu, podporuji a prezentuji produkt jsou formou komunikace a vyskytuji se v misté

prodeje.’!
3.3.2. Merchandising

Merchandising je nastroj podpory prodeje bez pitimého Ceského prekladu. Jedna se
o strategii umistovani zbozi v regalech pro zvySeni pravdépodobnosti prodeje konkrétniho
zbozi. Pro zplsob rozmistovani zbozi se vyuziva vypozorovanych poznatkl
spottebitelského chovani. Zbozi, které je spravné vystaveno je zakaznikovi 1épe dostupné
a v koneCném duasledku ma i vétsi objem prodeje. Merchandising se nestara pouze
o rozmisténi vyrobkd, ale zahrnuje také upravy displeju a jejich rozmisténi, kontrolu zbozi
a jeho jakosti Ci spottebitelské soutéze. Jinymi slovy bychom mohli merchandising
definovat jako splnéni podminek spravného zbozi, spravného umisténi, vhodného casu
vystaveni a odpovidajici ceny a kvality vyrobku. Cely obor se zabyva kategoriemi jako je
sortiment, velikost plochy, rozmisténi vyrobkl v prodejn€, packaging ¢i materialy

na podporu prodeje.

Jednotliva mista vregalech nemaji stejnou kvalitu a potencial. Na ta
nejstrategiCtéj§i mista se umistuji vyrobky, které vzbuzuji v zdkaznikovi impulzivni nakup
a zaroven prinasi zisk. Takto efektivnim mistem v regéalech je vySka 150 cm. Zbozi
umisténé v této vysce je v urovni zakaznikovych ocich, a proto upoutava jeho pozornost

nejvice. Naopak nejméné vyhodnou pozici v regalu je nejnizsi policka regalu.®?

Merchandising se nezaméfuje pouze na vizualné€ spravné rozmisténi produkta,
udrzuje také rozmisténi podle podilu na trhu. Kazdy vyrobek ma narok na takovy prodejni
prostor, jaky finan¢ni podil ma v celkovém prodeji daného segmentu. Spravné nastaveny
merchandising také napoméah4 zakaznikovi v orientaci a nahrazuje tak personal.”

Rozpolozeni obchodu by mélo byt srozumitelné a intuitivni a co nejvice usnadnovat nakup.

' BOCEK cit. dilo s. 21 - 22.
2 BARTA cit. dilo s. 219 - 223.
® JESENSKY cit. dilo s. 67 - 69.
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Zakaznik tak nemarni ¢as hledanim potiebného zbozi a s vétsi pravdépodobnosti nakoupi 1
néco, co puvodné nechtél. Podle vyzkumu americké agentury TNS zroku 2013 vyslo
najevo, ze pokud zakaznik v urcité kategorii zbozi nalezne potfebny produkt do 10 vtefin,
mnozstvi zakoupenych produktu stejné kategorie vzroste az o 60 % oproti planu. Nejen to

dokazuje, ze spravny merchandising ma p¥imy dopad na vysledny objem prodejti firmy.**

Sluzby merchandisingu jsou videdlnim pfipadé zajiStovany specializovanymi
agenturami, které se staraji o komplexni servis v kategorii merchandisingu. V dalSich
ptipadech se o dopliiovani a rozmistovani zbozi staraji zameéstnanci dodavatelli nebo
samotny prodejni persondl maloobchodnich prodejen. Agentury jsou najimany
znackovymi dodavateli a t€ém se staraji o doplfiovani zbozi v nékolika produktovych
kategoriich. Mezi vykonavané cCinnosti patfi kontrola dostupnosti zbozi v regalech,
kontrola spravnosti vystaveni produktu ¢i kontrola cenovek. Zakaznikovo chovani zna¢né
ovliviiuje mira vyprodanosti zbozi, a proto se doporucuje udrzovat naplnéni priblizné na 60

— 90 % kapacity regald.”
3.3.3. Sampling

Sampling mizeme definovat jako rozdavani nebo vzorkd produktu konecnému
zakaznikovi. Zakaznik tak ma moznost zdarma nebo za symbolickou cenu vyzkouSet
pozadovany vyrobek a az v pfipadé spokojenosti si jej zakoupit. Mohou nastat tfi zakladni
situace, ve kterych je vhodné zaradit do marketingové komunikace sampling. Prvnim
z nich je uvadéni nového vyrobku na trh, dale predstaveni vylepseného vyrobku a nakonec
muze byt sampling formou prezentace spravného uzivani vyrobku. Sampling také miazeme
rozliSovat podle toho, kde k oslovovani zakaznika dochéazi. Door to door sampling je forma
oslovovani zakaznika prostfednictvim vysSkoleného distributora pfimo u zakaznika doma.
Oproti tomu street sampling probiha na vefejnych prostranstvich a distributor diky tomu
stihne oslovit vice zakazniki. Neosobni formy sampling jsou mailbox a direct mail

samplig. V téchto formach je vzorkové baleni zasilano zadkaznikovi postou.

% JESENSKY cit. dilo s. 108 — 109.
% JESENSKY cit. dilo s. 69 — 70.
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Vyhodou samplingu je potencial zmény zakaznikova nazoru a trvalého prechodu

od konkurence. Tato zména chovani se pak projevuje ve vyslednych ziscich spole¢nosti.”®

3.3.4. Programy loajality zakazniku

Se zvysujici se konkurenci na trhu napfi¢ segmenty, roste také nutnost ziskavani
loajality zakaznikd. Loajalni zakaznik je vérny znaCce a je u néj vyssi pravdépodobnost
opakovaného nakupu dané znacky. Firmy loajality dosahuji vérnostnimi programy, které
stalym zakaznikim poskytuji spotiebitelské vyhody.’” Tyto programy jsou z pravidla
Casoveé neomezené a kazdy spottebitel se rozhoduje, jak vysokych vyhod chce dosahnout.
Piikladem jsou katalogy, které maji Sirokou nabidku cen, které spotiebitel ziska
po obdrzeni uréitého poctu bodi.”® Typickym piikladem jsou zakaznické karty, diky
kterym loajalni zakaznik dostava slevy a vyhody pfii dlouhodobé spotiebé. Na karty maze
zakaznik ziskavat body dle hodnot nakupi a dosahnout tak na urCitou vysi slevy
nebo dostat darkovy predmét. Dal§im zptsobem ziskavani dlouhodobych zakaznikl jsou
specialni kuponové akce. Sbirani kupona s cilem ziskani slev na dal§i nakup motivuje
zakazniky k dal§imu nakupu v prodejné. Nejrozsifenéjs§im zptisobem motivace konec¢ného
zakaznika jsou spotrebitelské soutéze. RozliSujeme loterijni a neloterijni soutéze liSici se
formou vybéru vyherce a podminek ucasti. V loterijni soutézi o vyherci rozhoduje nahodné
losovani a pro ucast je tfeba zakoupeni urcitého produktu. Takova soutéz podléha nutnosti
povoleni Ministerstva financi CR. Neloterijni soutéZ na rozdil od loterijni nespliiuje jedno

z vy$e zminénych kritérii a neni u ni tak oznamovaci povinnost.”

3.3.5. Senzoricky marketing

Senzoricky marketing je forma marketingové komunikace, ktera ptisobi na jeden
nebo vice lidskych smysla v misté prodeje. Nastroji pasobeni na smysly mohou byt chut€,
vung, zvuky ¢i hmatové podnéty na obalovych materidlech produktd. V pfipadé vjemt
pusobici prevazené na zrak hovofime o vizualnim marketingu, u sluchu se jedna o
auditivni marketing. Hmatové vjemy jsou nastrojem haptického marketingu a aroma

marketing je oznaCeni pro reklamni aktivity plsobici na Cich. Studie dokazaly, ze

% BARTA cit. dilo s. 215 — 219.
97 BARTA cit. dilo s. 207 — 209.
98 BARTA cit. dilo s. 212 — 213.
9 BARTA cit. dilo s. 207 — 209.
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v prodejnach s vyuzitim aroma marketingu ve formé€ vypousténi umélych vini, se
zédkaznici citi 1épe atravi v prodejnach vice ¢asu.!®’ Pravé Cich ze viech péti smysld
nejvice ovliviiuje emoce a jako prvni vyvolava ptfi vstupu do prodejny emocni impulz
zékaznika. Clovék si také dokaze s prekvapivou presnosti zapamatovat viné a vytvaret si
diky nim citové vazby k mistim a pfedmétim. Pokud se tedy v prodejné citi zakaznik
piijemné, dana viné€ v ném bude vyvolavat pozitivni vzpominky a zakaznik se bude chtit

vracet.'%!

Vyznamnym prvkem nakupni atmosféry je hudba. Hudba v misté prodeje je
nastrojem auditivniho marketingu a pfestavuje stimulant impulzivnich nakupi.'®> Mimo to
hudba prodejcim umoziuje prodluzovat zakazniktv Cas straveny v prodejné, zvysuje
zakaznikv prozitek z nakupovani, podporuje identitu znacky a mimo jiné taky pozitivné

motivuje zaméstnance.'*

Oko, jako smyslovy organ zraku, je nejsiln€jSim prostfedkem vnimani atmosféry
prodejny a pravé zrakem je fizeno az 80 % nakupnich rozhodnuti.'® Zasadnim nastrojem
k navozeni atmosféry v prodejné a nasledného ovliviiovani zdkaznického chovani je proto
svétlo. Spravné svétlo v prodejné maze vyvolat zadouci reakce nakupujicich zakazniki.
Svétlo v prodejné ma také prirozené vliv na personal. Modra slozka svétla podporuje
bdélost, aproto je pro personal vhodnéj§i. Spravné osvétleni vyznamné vylepSuje
atmosféru prodejny a dle studii z devadesatych let ma i1 pfimy vliv na vysledné prodeje.
Pravé objem prodeji mize byt podpofen také trefné osvicenym POP médiem. I vyrobky na
dobfe osvicenych mistech jsou pro spotiebitele atraktivnéjsi volbou. Zakaznici se udajné
v dobfe osvétlené prodejné 1 1épe orientuji a prostor vnimaji jako pfijemnéjsi pro oko. Silné
osvétleni vSak neni vhodnou volbou pro kazdy sortiment. Pfi vybéru osvétleni je nutné
zvazit vybér varianty ve Ctyfech parametrech svétla. U svétla tedy posuzujeme svétlost, zda
sveétlé nebo tmavé osvétleni, dale interval sviceni — konstantni ¢i nerovnomeérné,
rozpolozeni tedy volba mezi centralnim a obvodovym svétlem a nakonec teplota
chromatic¢nosti. Volbou kombinace téchto Ctyf parametra svétla mizeme docilit spravného

osviceni prodejny pro pozadovany vysledek. Napriklad jasné svétlo navozuje vzruSivost

100 pPRIKRYLOVA cit. dilo s. 284 — 285.
101 JESENSKY cit. dilo s. 284 — 285.

12 PRIKRYLOVA cit. dilo s. 284 — 285.
103 JESENSKY cit. dilo s. 284.

104 JESENSKY cit. dilo s. 238.
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zpusobujici impulzivni nakup, slabsi osvétleni pfinasi pocit uvolnéni. Kombinace jasného
a chladného osvétleni asociuje zakaznikovi pocit pohodli. Kazda cilova skupina pozaduje

jinou formu osvétleni, které by zaroven mélo korespondovat s myslenkou znacky. '

3.4. Trendy v POP komunikaci a retailingu

Postupem doby se méni zakaznické chovani. Nejvice se do né promitd vyvoj
modernich technologii a dostupnost mobilnich telefonti. Praveé diky telefonim jsou
zakaznici neustale pfipojeni k internetu a i1 pfi ndkupu v kamenném obchod¢€ si obratem
mohou produkt srovnat s konkurenci pomoci internetu. Seznam.cz v roce 2016 zjistil, ze az
41 % zakaznikl svij telefon pouziva k vybéru konkrétniho zbozi i presto, ze finalni nakup
provedou fyzicky v prodejné nebo pres pocitac. Kvuli technologiim a moznosti online
nakupu se POP komunikace stava slozitéjsi disciplinou, protoze musi zakaznika presvédcit,
aby vibec chtél prodejnu navstivit a svij nakup provedl zde i za cenu ¢asové naroCnosti.
Znacky ale umi vyuzit nejvetsi vyhody mista prodeje a to faktu, ze se jedna o moznost
hmatatelného kontaktu s produktem. Prodejna je v souCasnosti samotnym médiem
komplexni komunikace, které jako jediné muze pusobit na veskeré senzorické vnimani
zakaznika. Maloobchod se stava flexibiln€jSim v reakcich na zmény chovani zakaznika.
Spottebiteli jiz nestaci v prodejné pouze nakoupit, ale touzi po zazitku a emoci, které mu
online nakup nemuze poskytnout. Kamenné prodejny se také postupem doby naucily své
internetové alternativy nevnimat jako konkurenty, ale jako spojence. Internetové prostredi
webovych stranek je nyni zdrojem informaci o zdkaznicich i pro in-store marketing a POP

komunikaci.

Znacky tak na své kamenné prodejny zavadi mnozstvi modernich technologii, které

délaji z bézného nakupu zazitek a motivuji zakaznika k navstéve.
3.4.1. QR kédy

Pravé QR kody, z anglického vyrazu quick response (rychla odezva), jsou jednou
z technologii, kterymi se prodejny snazi zaujmout své potencialni i soucasné zakazniky.
Jednd se o dvourozmémé kody, které lze snadno naskenovat fotoaparatem mobilniho

telefonu. Cil naskenovani mize byt riizny, je mozné pomoci néj zaplatit nakup telefonem

105 JESENSKY cit. dilo s. 344 — 347.
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bez asistence personalu, zapojit se jeho naskenovani do slosovani o vyhry nebo ziskani
dodatecnych informaci o produktu naskenovani piimo zjeho etikety. NejCasteji je

vyuzivaji muzi starsi 35 lety s mobilnim telefonem operaéniho systému i0S.!%

3.4.2. WiFi

Wifi je uz neodmyslitelnou soucasti téméf vSech restauracnich zafizeni a hoteli.
Ui se je pro svuj prospéch vyuzivat také obchody. Wifi jejich zakaznikiim pfinasi vetsi
komfort a intenzivn€jSi zazitek z nakupovani. Mimo to prodejcim poskytuje cenné
informace o jejich zakaznicich. Diky pfipojeni na mistni WiFi muzou prodejny sledovat
pohyb zakaznikti po prodejn€ a analyzovat jejich potfeby. V piipadé, ze ma prodejna
vlastni aplikaci, mize diky pfipojeni na sit zakaznika navést k dfive vyhledavanému

produktu na internetu a podminit tak jeho impulsivni nakup.'?’?

3.4.3. Socialni sité

Socialni sit€¢ obecné vyznamné ovliviiuji zékaznické chovani. Predstavuji
vyznamny pievrat v komunikaci mezi firmou a zékaznikem a vznikd oboustranny
komunikaéni proud. Spotiebitelé diky nim jiz média pouze nekonzumuyji, ale také vytvari.
Zakaznici st na socialnich sitich produkty vyhledavaji a vybiraji ideéalni alternativu
odpovidajici jejich pozadavkim a radi se s prateli. Firmy se proto snazi byt na socialnich

sitich stejn€ aktivni jako jejich zakaznici a vyhranit se tak viici konkurenci.

Znacky se nyni snazi propojit social media také do kamennych prodejen. Prikladem
muze byt spoleCnost Marc Jacobs, ktera nabizela svym zakaznikim v kamenné prodejné
svou novou vuni za specialni ménu. Zakaznik si vzorek viiné mohl odnést za urcity pocet
zminek na Twitteru ¢i Facebooku. Odévni znacka Nordstorm zase vytvorila vylohy
kamennych prodejen z produkti, které jsou na jejich socialnich sitich nejpopularnéjsi

u jejich fanouskd. %

106 JESENSKY cit. dilo s. 418.
107 JESENSKY cit. dilo s. 428.
105 JESENSKY cit. dilo s. 431.
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3.5. Budouci vyvoj in-store marketingu

Komunikace v misté prodeje bude mit i nadale svou funkci v ovliviiovani
nakupniho chovani spottebitele. Forma POP médii by méla byt stale vice formovana ptimo
pro konkrétni typ prodejny. Néastroje in — store komunikace by mély zpfijemniovat vizual
prodejny a prindSet zakaznikovi zazitek z jeji navstévy. Komunikace v misté prodeje si
i do budoucna bude drzet své dvé zakladni funkce: podporovani zvySeni prodejii a
budovani image znacky. Vyuzivat k tomu budou firmy vyuzivat ¢im dal vice modernich

technologii.'!?”

3.5.1. RozSiiena a virtualni realita

Pravé virtualni realitu ¢eka v nasledujicich letech velkd role v komunikaci
kamennych prodejen. Rust vyuzivani virtualni reality umoznuje vyroba ¢im dal cenové
dostupngjsich VR bryli a mobilnich telefonti podporujici technologii Tango, ktera
umozinuje skenovat prostiedi a vytvafet 3D vizualizace produkti adaptované piimo na
skenovany prostor. Jedna se o funkci vhodnou predevsim pro firmy ze segmentu prodeje
nabytku, hobby markety ¢i elektro prodejce. Zakaznik si mize produkt zasadit do svého
pfedem nafoceného bytu a na miste se rozhodnout, zda se mu do interiéru hodi a zda zvolil
spravné rozméry. Nékteré spoleCnosti jiz tuto technologii vyuzivaji, predpoklada se ale, ze
frekventovanost uzivani jesté poroste. Stejné tak se jiz zfidka vyuziva hologram ¢i uméla
inteligence, které se jeSt¢ vyznamné v budoucnu promitnou do vzhledu a funkcnosti

kamennych prodejen.!!?

' BOCEK cit. dilo s. 22 —23.
110 JESENSKY cit. dilo s. 432 — 433.
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Shrnuti teoretické ¢asti

Po zpracovani teoretické Casti vidim v uzivani in-store marketingovych aktivit jesté vétsi
potencial. Minimaln€ je dle mého nazoru nedilnou soucasti marketingové komunikace
znacky a pokud je spravné tizen, myslim, ze ma obrovsky vliv na zdkaznikovo nakupni
rozhodovani. Nejsilnéjsi strankou a nejveétsi prilezitosti samotného in-store marketingu je,
fekla bych, moznost siln€¢ zasahnout zakaznikovu mysl a motivovat ho k impulsivhimu
nakupu. Nezanedbatelnou vyhodou je také pfimy stied zakaznika a znacky v misté
prodeje, kde ma moznost prodejce sledovat svého cilového zakaznika a jeste efektivnéji
tak prizpasobovat svou komunikaci jeho potiebam a pranim. Naopak nevyhodu
komunikace v misté prodeje vidim v relativné velké naroCnosti na instalaci nekterych
reklamnich materialli, které poté neni snadné odstranit a nejsou natolik flexibilni jako

reklamni sdé€leni napfiklad v online prostiedi.
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Uvod do praktické &asti

Ve treti kapitole teoretické Casti byly detailné definovany aktivity in-store marketingu,
které nyni budou aplikovany na pfikladu znacky Under Armour. Primarnim zdrojem
pro zkoumani marketingovych aktivit v maloobchodni prodejné znacky, byly vyuzity
interni materialy, které mi byly poskytnuty Ceskym zastoupenim spole¢nosti Under
Armour. Vzhled prodejny je demonstrovan na piikladu predpisi pro tfeti kvartal roku
2021. V praktické Casti bude nejprve predstavena spolecnost, jeji vznik a historie. Také se
zaméfim na jeji produktové portfolio, které je velmi specifické a svymi technologiemi
odlisuje znacku od konkurence. Pravé konkurence a pozice spoleCnosti na trhu je také
soucasti praktické casti. Nasledné budou popsany uzivané nastroje in-store marketingu.
Hlavnimi z nich jsou vyloha a vstupni zona a jejich funkce. Dale pak popiSu uzivané
figuriny, rozmisténi zbozi po prodejné a v zavéru uvedu uzivané reklamni panely a POP
média. Kromé€ dostupnych materiald jsem vyuzila také informace nacerpané
z uskutecnéného mystery shoppingu, ktery se odehral v prodejné Under Armour
v OC Palladium Praha, ze kterého byla vytvofena analyza, které je vénovana posledni
kapitola praktické Casti. Mystery shopping byl vykonan v prvnim kvartalu roku 2022 dne
9.3., a proto se se analyza prodejny vénuje také odchylkam v jednotlivych obdobich.
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4. Predstaveni spolecnosti

Under Armour je globalni znacka se sportovnimi potfebami, ktera patii k prednim
vyvojaium a prodejcim znackového funkcéniho obleCeni, obuvi a dal§iho sportovniho
vybaveni. Veskeré obleCeni je navrzeno tak, aby zcela odvadélo od tela vlhkost a sportovec
béhem sportovniho vykonu meél co nejpifijemnéjsi pocit chladu a sucha podaval lepsi

vykony !
4.1. Vznik a vyvoj Under Armour

Under Armour bylo zalozeno v roce 1996 byvalym americkym fotbalistou Kevinem
Plankem z univerzity v Marylandu. K vytvofeni vlastni znacky, ktera bude produkovat
sportovni a funk¢éni obleceni, ho dovedla nespokojenost s vybavenim, které sam vyuzival.
Od pocatka bylo myslenkou znacky napomahat sportovcim k lepsim vykonam. I pfes to,
ze zakladatel byl hraCem amerického fotbalu, produkty znacky se nejdfive rozsifili mezi
hrace baseballu az pozdéji se zaméfila také na sortiment urCeny jinym sportim. Znacka se
do popiedi dostala rychle diky neustale inovovanym technologiim a velkému nasazeni
tehdy 23letého zakladatele. Po zkoumani vlastnosti syntetickych tkanin a jejich vyhod
pro sportovce, vysla na trh nova spolecnost Kevin Plan Under Armour. Hned v roce 1996
spoleCnost predstavila prvni kolekci s vyuzitim technologie HeatGear, ktera méla za ukol
udrZet atlety a jiné sportovce v suchu béhem zavodi a tréninkd. Pravé HeatGear je
zakladni stavebni jednotkou sortimentu znacky 1 dnes. Soucasné modely této kolekce jsou
ale mnohonasobné pozménény a jsou vyuzity dalsi inovativni technologie. Na funkéni trika
kolekce HeatGear se vyuziva také vylepSeni Anti-Odor, ktera zabranuje vzniku bakterii
a omezuje zapach nebo Cool-Swich, ktera vyvolava chladivy pocit u sportovce od prvniho

okamziku kontaktu s potem.

Hned vdal§im roce 1997 spolecnost uvedla na trh kolekci Under Armour

ColdGear, ktera je naopak navrzena pro udrzovani tepla v nizkych teplotach. Nakonec je

"' O Under Armour. BMMCR [online]. Praha: Webglobe, 2017 [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://bmmcr.cz/under-armour/
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nasledovala jesté¢ univerzalni fada All Season Gear, ktera je navrzena pro celorocni

trénink 12

Nasledné v Cervnu roku 2006 spolec¢nost zahajila také vyrobu a prodej obuvi a
nejprve zvefejnila fadu kopacek pro americky fotbal. Pozd€ji se jednalo také o
baseballovou a softballovou obuv. O dva roky pozdéji spoleCnost objevila diru na trhu a
jako prvni uvedla bezkolikovovu obuv urCenou pro vykonnostni trénink. V dalSich dvou
letech obsadila také trh bézecké a basketbalové obuvi a obuvi pro tradi¢ni fotbal. V roce
2011 vySly na trh boty pro bézecké ucely, které vyuzivaly technologie, které zname
z obleceni spolecnosti. Boty UA Charge RC mély co nejvice zlepSovat podminky pro lepsi
vykon pfi sprintu. Obuv spolecnosti UA byla specifickd mimo inovativni technologie i tim,
ze byla vyrabéna v tovarné na obleCeni. Mezi lety 2012 -2016 spolecnost uvedla na trh
jeste nékolik specifickych kolekci bézecké obuvi, které pfinasely ultralehkou vnitini stélku

nebo napfiiklad model vyvinuty specialné pro dlouhé traté.

4.2. Svétovy trh

V soucasnosti figuruje spoleCnost UA na vice nez 30 svétovych trzich se
sportovnim vybavenim a po svéteé ma vice nez 20 000 maloobchodnich pobocek. Vyrobky
znacky lze zakoupit po celé Evropé, Asii, Australii a Latinské Americe. Nejvyznamnéj§imi
trhy jsou Anglie, Brazilie, Spanglsko, Italie, Francie, Mexiko, Kanada, Cina a Némecko.

Prostfednictvim autorizovaného distributora lze potidit vyrobky UA také v Japonsku.!!?

5. Spolecnost jako znacka

Spolecnost Under Armour se fidi heslem ,Under Armour makes you better
ve volném prekladu do Ceského jazyka ,Under Armour té¢ déla lep§im“. Toto motto
zaroven pouziva jako svou misi, kterd u spoleCnosti urCuje, ¢eho chtéji pro zakaznika
dosahnout. Dle dostupnych podkladt, spokojenosti svych zakaznikii dosahuji svou
posedlosti byt lepsi, silngjsi a tim, Ze budou soustfedéngjsi néz kdokoliv tam venku.''*

Komunikace spolecnosti je sméfovana na zdkaznika a musi mu dat na najevo, ze veSkera

112 O Under Armour - Jak to v8echno zacalo? Ultimates Sports [online]. Praha: WebGlobal, 2012 [cit. 2022-
02-28]. Dostupné z: https://ultimatesports.cz/clanek/historie-znacky-under-armour-jak-to-vsechno-zacalo
113 O Under Armour. BMMCR [online]. Praha: Webglobe, 2017 [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://bmmcr.cz/under-armour/

I4HAZENBERG, 2021a, s.2.
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prace UA je tu proto, aby byl zakaznik lepsi v tom, co déla. Doklada to i dalsi z mySlenek
znacky, ktera tika, ze kazdy kus vybaveni, kazdy technologicky prilom, kazdy pfibéh,

ktery vypravi, je navrzen tak, aby pomohl zakaznikovi.'!®

Marketing spole¢nosti UA se fidi nékolika pravidly a hodnotami, které jsou
dodrzovany napfi¢ reklamnimi platformami. Jejich sdéleni musi byt skutecné, upfimné a
autentické a konzistentni. Sdéleni by mélo byt vzdy snadno pochopitelné i pro nesportovce
a melo by jasné vysvétlovat, jaké jsou funkce vybaveni a jak sportovci napomahaji byt
lepsim. Cilem je motivovat zapaleného sportovce byt jesté uspéSnéjsi. Komunikace
smérem k zakaznikim nikde nesmi byt neupfimna, neautentickd a nesrozumitelna.
Produkty nesméji byt popisovany povrchné a pfili§ technicky. Komunikace UA se musi

vyvarovat drsné komunikaci, ktera nebude obsahovat konverzaci se zakaznikem.!'!®

Marketingova komunikace spolec¢nosti Under Armour byla pro rok 2021 provadéna
sloganem ,, The only way is through.“ Do CeStiny pfelozeno jako , Jedina cesta vede skrz.*.
Toto sdéleni je znackou pouzivano bud jako hlavni titulek nebo dopliujici ohlaseni.
V ptipadé titulku jej znacka pouziva za cilem budovat znacku. Dopliiujici sdéleni ve znéni

., The only way i through.* je postaveno tak, aby zvysilo zajem o konkrétni produkt.'!

5.1. Portfolio

Spolecnost Under Armour se svymi produkty specializuje jiz na veskeré vékové
skupiny. V jejich portfoliu nalezneme produkty pro muze, zeny, mladez i déti. Neékteré
zahrani¢ni trhy nabizeji také obleCeni pro novorozence a batolata. Jejich kolekce obleceni
lze rozliSovat podle vlastnosti tkanin, které jsou pro obleCeni pouzity. Mluvime o
zakladnich tfech typech sportovniho obleeni HeatGear, ColdGear a AllSeasonGear, které
byly predstaveny v kapitole 6.1. Mimo sportovni oblecCeni s vyuzivani technologickych
tkanin jako je systém Anti-odor nebo Cool Swich, které napomahaji k minimalizaci
zapachu a vyvolavaji chladivy pocit sportovce, ma UA také volnoCasovou fadu obleceni.
V té nalezneme bézné volnocCasové obleceni, ale také naptiklad specialni pyzamo Athlete
Recovery Sleepwear, které je specialni rychleschnouci tkaninou, ktera absorbuje pot

pii spanku. Kromé obleceni ma Under Armour ve svém portfoliu specializovanou obuv

15 HAZENBERG, 2021a, s.5.
116 HAZENBERG, 2021a, $.25-26.
11" HAZENBERG, 2021a, s.45.
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pro fadu konkrétnich sporti. Kromeé ptvodnich kopacek pro americky fotbal a specialnich
bot pro baseball a softball, nyni nabizi obuv i1 pro béh, trénink, basketbal, golf a turistiku.
Jsou ale vyrobcem také volnoCasové obuvi, jako jsou sandaly, tenisky ¢i vysoké pevné
boty. Sviij sortiment spolecnost postupem casu rozsifila také o dopliiky. Mezi né patfi
napiiklad cCepice, ksiltovky, slunecni bryle, batohy, ale také dopliiky ke konkrétnim
sportim jako jsou vzpéracské nebo golfové rukavice. Vyznamnou soucasti sortimentu pro

zeny jsou sportovni podprsenky.!!®

S postupem casu i Under Armour pocitilo nutnost se pfizpusobit digitalni dobé.

Vybudovala proto fadu aplikaci pro podporu zdravého zivotniho stylu.!!®

5.2. Cilova skupina

Cilova skupina znacky Under Armour, dle jejich slov neni ¢lovék specifického
véku nebo pohlavi. Jsou zaméfeni na skupinu lidi jakéhokoliv véku a pohlavi, ktefi jsou
aktivni, soutézivi a zameéteni na cokoliv, co je dela lepSim. Jejich zakaznik méa emocionalni
potiebu byt atraktivni, fit a ,napumpovany* a chce se citit hrd€. Pro sviij sport vyhledava
vysoce vykonné vybaveni, které bude prodysné, vydrzi mu dlouho a bude ho podporovat

v jeho vykonu tim, Ze mu perfektné padne a bude mu lichotit.'?°

Diky kolekci CoolGear se UA dostalo do povédomi sportovct zimnich sportu, a
v prubéhu let spole¢nost rozsifila sviyj sortiment z pavodné zcela muzského také na zensky.
Nyni dojeji cilové skupiny spada také sportujici mladez.'?! Obecné se ale UA zaméiuje
na sportovce jakéhokoliv sportu, ktefi se zaméiuji vice na funkéni aspekt tykajici se

technologie tkanin a kvality produkti nez na cenu nebo dokonce design. Prave tento fakt

18 Under Armour Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps). MBA Skool [online]. Burlington:
PublicDomainRegistry.com, 2010 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17310-under-armour.html

1190 Under Armour. BMMCR [online]. Praha: Webglobe, 2017 [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://bmmcr.cz/under-armour/

120 HAZENBERG, 2021a, s.7.

1210 Under Armour. BMMCR [online]. Praha: Webglobe, 2017 [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://bmmcr.cz/under-armour/
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jim umoziuje udrzovat si vys§i cenu nez ma konkurence, protoze jejich produkty si cenu

obhaji svoji technologii a kvalitou. I za vy§si cenu tak naleznou svého kupce. 1%

5.3. Konkurence na trhu

Mezi nejvétsi konkurenty na trhu patfi Nike, Adidas, Puma nebo tfeba Reebok a
New Balance. S prvnimi tfemi jmenovanymi Under Armour svadi boj o prvni pficky na
trhu se sportovnim oblecenim. Nejvétsi zlom nastal v roce 2014, kdy UA porazilo Adidas
a dostalo se na druhou pficku na trhu za Nike. Podil na tomto vzristu trzeb méla zména
image znacky. UA prepracovalo svou strategii a zacali cilit kromé muzské populace také
na zeny. Uzpusobili tomu svou komunikaci a sortiment. Nasledné Under Armour
zvetfejnilo kampan s ambasadorkami Misty Copeland - americkou baletni tanecCnici
a Gisele Biindchen - brazilskou modelkou. Diky tomu se zvedl prodej zenského obleceni

0 28 %, celkové se zvysilo povédomi o znacce a UA obsadilo druhou pfic¢ku na trhu.

V soucasné dobé€ obsazuje na trhu se sportovnim obleCenim ¢tvrtou pozici za Nike,

Puma a Adidas. V segmentu ddmského sportovniho obleceni a obuvi ma UA 31 % trhu.!?

5.4. Distribuce

Under Armour vyuziva kombinace pfimé a nepiimé distribuce produkti smérem
k zakazniki. Kombinaci distribu¢nich cest mizeme nazvat také jako hybridnim systémem
distribuce. Mezi pfimé patii vlastni e-shop a vlastni maloobchodni prodejny. Nepiimym

kanalem jsou preprodejci zbozi UA.!%*

Under Armour pfimo distribuuje produkty prostfednictvim online nakupu pies
vlastni webové stranky s doménou Underarmour. Ptes oficialni e-shop je mozné zbozi

objednat do vice nez 200 zemi v Evropé, Severni Americe, Latinské Americe, na Stfednim

122 Under Armour Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps). MBA Skool [online]. Burlington:
PublicDomainRegistry.com, 2010 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17310-under-armour.html

123 Under Armour Marketing Strategies in 2021: Rebuilding a Brand (Source:
https://www.sortlist.com/blog/under-armour-marketing-strategies/). Sortlist [online]. Burlington: TEAM
CORNER SPRL, 2006, 3.8.2021 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.sortlist.com/blog/under-armour-
marketing-strategies/

124 Under Armour Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps). MBA Skool [online]. Burlington:
PublicDomainRegistry.com, 2010 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17310-under-armour.html
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vychodeé, Asii a Africe. Pies stranky lze objednat velkou vétSinu produkti sopecnosti.

Dostupnost se li§i na jednotlivych trzich. '%°

Druhou formou pfimé distribuce je maloobchodni prodej. Prodejny spolecnosti
Under Armou lze rozd¢lit na dva zakladni typy. Prvnim z nich je UA Brand house, kde
zakaznik nalezne pouze nejpopularnéjsi kousky ze sortimentu spole¢nosti. Druhym typem
kamenné prodejny je UA Factory house, kde si muze zakaznik zakoupit veskeré produkty
znacky Under Armour.'?® UA ma prozatim relativné malou sit kamennych prodejen po
sveété, a proto ma moznost se nadale rozsifovat a potencialné tak diky tomu navysit svij
podil na trhu. Praveé to je pro UA velkou prilezitosti a konkurencni vyhodou oproti lidrim
na trhu, ktefi jiz nemaji velkou moznost expanze.'?’” Planované trhy, do kterych chce
v nasledujicich letech spolecnost vice proniknout a posilit povédomi o znacce, jsou

prevazné Némecko a Cina, ve kterych vidi vedeni spole&nosti silny potencial.'?®

6. In — store marketing spolecnosti

Komunikace v misté prodeje spoleCnosti Under Armour je pribézné ménéna
dle probihajicich kampani. Obecné zasady marketingu ale zistavaji platné dlouhodobg.
Pravidla o merchandisingu, retail marketingu, vyloze a podobné se meéni Ctvrtletné
na zakladé sezonnich produktl a trendd.!? Data uvadéna v nasledujicich kapitolach jsou
platna dle dostupnych materialt ke 3Q roku 2021 pro in-store marketing maloobchodnich

prodejen typu Under Armour Brand House.

125 Under Armour Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps). MBA Skool [online]. Burlington:
PublicDomainRegistry.com, 2010 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17310-under-armour.html

126 Under Armour Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps). MBA Skool [online]. Burlington:
PublicDomainRegistry.com, 2010 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17310-under-armour.html

127 Under Armour SWOT Analysis, Competitors & USPMBA Skool [online]. Burlington:
PublicDomainRegistry.com, 2010 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.mbaskool.com/marketing-
mix/products/17310-under-armour.html

128 Under Armour Marketing Strategies in 2021: Rebuilding a Brand (Source:
https://www.sortlist.com/blog/under-armour-marketing-strategies/). Sortlist [online]. Burlington: TEAM
CORNER SPRL, 2006, 3.8.2021 [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: https://www.sortlist.com/blog/under-armour-
marketing-strategies/

129 E-mailova korespondence autora prace s Marketing Executive ¢eského distributora UA - BMMCR s.t.0.
Jifim Topinkou, Prosinec 2021. Ulozena v archivu autora.
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6.1.Vyloha a jeji funkce

Vyloha ma za ukol zaujmout zakaznika na emocionalné podvédomé trovni. Pro
zaujmuti zdkaznikovy pozornosti vyuziva znacka takzvané lentikularni, skladané pozadi,
které ma profil skladané harmoniky a umoziuje tak vyobrazeni dvou odlisSnych fotografii
viz obrazek 1 Vyloha tak vypada plastiCtéji a pohyblivé. Na fotografiich jsou vyobrazovani
konkrétni vrcholovi sportovci, ktefi jsou ambasadory znacky. Pro obdobi tfetiho kvartalu
se jednalo o fotbalistu Trenta Alexandera Arnolda a fotbalistku Lauru Freigang. Soucasti
kazdé vylohy je také jméno sportovce a sport, kterym se zabyva. DalSim prvkem
vyobrazenym ve vyloze je reklamni sdéleni. V piipadé této kampané , The only way is
through* prelozeno do Cestiny jako ,Jedind cesta vede skrz.“ Pfimo na skle vylohy je
dodan citat konkrétniho sportovce, ktery motivuje k pili a vasni ke sportu a déla tak
kampar vice osobni a personalizovanou. Citat 1 hlavni slogan, jsou napsany vzdy bilou
barvou. * Ta je jednou ze tii barev barevné skaly pro retail marketing spole¢nosti. Do této
trojce barev patii jeSté Cerna a Cervend. Paleta barev znaCky samotné je rozSifena jeste
o stiibrnou a tfi odstiny $edé barvy. !*! Poslednim prvkem vylohy je figurina. Ta se
umistuje pouze do horizontalnich a ¢tvercovych vyloh, nikoliv do malych vertikalnich viz
Obrazek 2. Na vizualu vylohy ma podil také to, zda se jedna o tzv. hluboké nebo
nehluboké vykladni okno. Tyto dva typy vyloh pozname tak, zda je zde dostatek prostoru,
aby figurina stala v predn&j$i linii nez zbytek pozadi. V takovém pfipadé mluvime
o hluboké vyloze (deep window) a figurina muize byt umisténa v horizontalnim
i ¢tvercovém okné. V mélkych vylohdch neni dostatek prostoru a figurinu stavime
na uroven pozadi a to pouze v horizontdlnim Sirokém okné, fotografie je tak pouze pres
polovinu vylohy viz obrazek 2. V pfipadé, ze je ve vyloze figurina umisténa, veskeré jeji
obleCeni a vybaveni, musi byt jasn€ a bez problému viditelné. Proto nesmi byt figurina
z zadného sméru né¢im zastinéna a je osvicena svétly. Pro zvyseni viditelnosti figuriny je
vzdy umisténa na podium nebo podstavec a nesmi tomu byt jinak. Figurina také nesmi
zastinit grafiku se sportovcem, pravé proto ji nemizeme umistit do tzkych vyloh.!3
Figurina je umistovana tak, aby montazni deska byla pokud mozno co nejméné viditelna.

Na zemi vylohy je umisténa gumova podlozka ze vzpéracskych zon posiloven. Pozadi je

130 HAZENBERG, 2021b, s.7.
BIHAZENBERG, 2021b, s.132.
132 HAZENBERG, 2021b, s.7.
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mimo lentikularni plochy utvafeno kovovou perforovanou konstrukei.!*® V piipads, ze
misto prodejny neposkytuje moznost prostorové vylohy, je mozné ji nahradit takzvanym
Flat Window. Jedna se o variantu vylohy, ktera veskera sdé€leni a plakaty ma v ploché verzi
pfimo na skle. Tento zptisob by mél byt posledni variantou a kamenné prodejny by mély

upiednostiiovat prostorové vylohy. '3

133 HAZENBERG, 2021b, s.23.
13 HAZENBERG, 2021b, s.32.
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6.2. Vstupni zona

Aplikace ve vstupni zoné kamennych prodejen spolecnosti Under Armour
rozdélujeme na Large Elevated, Medium Elevated, Small Elevated, Small Takedown,
BHCC, Elevated Table a Takedown Table. Velka instalace ve vstupni zon€ ma plochu 10 a
vice metra CtvereCnich. Tvofti ji vyvysené podium, na kterém jsou umistény tfi figuriny viz
obrazek 3. Stfedni instalace je taktéz na vyvySeném podstavci a jsou zde umistény tfi
figuriny, jeji plocha je ale mezi 5 a 10 metry ¢tvereCnimi. Mala instalace ma rozméry 2 — 5
m?2 a obsahuje dvé figuriny. Tyto tfi instalace jsou tvoreny vyvySenym podiem, které je
vyrobeno z ¢erné OSB desky a jeji svrchni povrch je prekryt vzpéra¢skou antivibracni
gumou, ktera ma zrnity design tvoreny cCervenymi, bilymi a Cernymi CasteCkami.
Na profilech podia je umistén headline ,,The only way is through.”, ktery je napsan bilym
pismem s tloustkou 10 milimetr. Na podiu je upevnéna kovova perforovana konstrukce,
ve které je zakomponovana lentikularni deska s fotografii sportovce. Na kovovou
konstrukci navazuje regal sukézkou konkrétnich produktii znacky.!*® Pro neprostorné
prodejny lze vyuzit instalace Small Takedown, které jsou také umistovany ve vstupni zoné
viz obrazek 4. Jedna se o jednu figurinu na podstavci o pudorysu Ctverce se stranou
610 mm a vysSkou od zeme¢ 228 mm. Pred figurinou je umistén vyvySeny stolek
s naklonénou deskou, na které je popsan vystaveny produkt. Naopak prostoroveé naro¢néjsi
variantou je takzvand BHCC vstupni zona. Jedna se o kombinaci jiz popsané stfedni
instalace se tfemi figurinami a vésaku s produkty, které ptes ulicku z obou stran lemuji
podium ve vstupni zon€ viz obrazek 5. DalSimi pouzivanymi instalacemi ve vstupni zoné
prodejny jsou s absenci figurin. Jednou z moznosti je svisle upevnéna horizontalni tabule —
Elevated Table, kterou tvoii kovova konstrukce a graficky plakat. Konstrukce muze byt
instalovana do riznych vySek, nikdy se ale plakat nedotyka zemé. Druhou variantou je
Takedown Table. Jedna se o objekt pfipominajici i rozmeéry psaci stll, ktery je rozdélen na
dveé casti. Jedna cast je tvofena naklon€nou rovinou, na které je predstaven produkt a

zbylou &ast tvofi pogumovany povrch viz obrazek 6.3

BSHAZENBERG, 2021b, s.37.
BBTHAZENBERG, 2021b, .50 - 57.
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Obrazek 5

Obrazek 6

6.3. Figuriny

Under Armour uziva figuriny tmavé Sedé barvy v odstinu , Distressed gray®.
Figuriny se vyskytuji ve vylohach, vstupnich zonach a u jednotlivych kolekci. Figuriny
jsou rozliSovany podle pohlavi a toho, kde v misté prodeje se nachazi. V tietim kvartalu
roku 2021 byly pro vylohy maloobchodnich prodejen Under Armour uzivany panské a
damské figuriny s fotbalovym obleCenim a dopliiky. Figuriny pusobily spise statickym
dojmem, ktery byl podpofen umisténim fotbalového mice pod paze figurin viz obrazek 7.
Pravé fotbalova tematika vyloh byla zachovana kvuli tehdej§im fotbalovym ambasadorim
Laury Freigang a Trenta Alexandera-Arnolda. Pro vstupni zony byly vyuzity dynamické
figuriny — ve skoku, v béhu pfi cviku vypad pro posileni kvadricepst viz obrazek 8. Taktéz
ve vstupni zoné byly stylizovany figuriny muzského 1 zenského pohlavi. U jednotlivych

kolekei jsou uzivany figuriny tipu ,, Takedown* — pfevazné ve statické poloze na podstavci.
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Pro analyzovanou kampan byly figuriny stylizovany pro kolekce Rush, Recover, Project
Rock a Run Intelliknit.'*® Kolekce Rush obsahuje sortiment vyuzivajici tkanin s obsahem
mineralt, které zachycuji energii vydavanou té€lem a vraceji ji zpét do tkaniny a svali
sportovce. Tato spodni vrstva sportovniho obleCeni prokazatelné zlepsuje vykon
a vytrvalost, diky lepdimu prokrvovani svalstva sportovce.!** Kolekce Recover byla
spoleCnosti Under Armour vyvinuta proto, aby télo sportovce dokazalo 1épe a efektivné
regenerovat. K tomu mu napomahd mékky bio - keramicky potisk na vnitini strané latky
absorbujici prirozené teplo salajici z lidského té€la a systém Far Infrared — vyuzivajici
infradervené zafeni.'*® Dalsi kolekci, ktera byla soudasti vystavovaného sortimentu
na podzim 2021 je kolekce Project Rock, jejiz tvafi je Dwayne Johnson. Ten ke kolekci
dodava, ze sportovci dodava silu prekonat pochybnosti, zastavuje skeptiky a dokazuje, ze
se myli. Kolekce ma zaroveni damskou tvar, kterou je Lindsey Vonnova. Jedna se

' Pouze pro posledni

o limitovanou kolekci, na kterou se nevztahuje zadna sleva.'*
bézeckou kolekci Run Intelliknit byly vyuzivany dynamické figuriny vyobrazeny

v béhu.'*?

B HAZENBERG, 2021b, 5.61 - 66.

139 UA Rush. Under Armour [online]. Singapore: CSC Corporate Domains, 2006 [cit. 2022-03-08]. Dostupné
z: https://www.underarmour.cz/under-armour-rush?gclid=Cj0KCQiAmpyRBhC-
ARISABs2EAo0Lt09vp99KboasL ARQk549w2iX3¢78rKv4C8LIwD6YRt9nlGzOiXMaAs7bEALw_ wcB

140 UA Recover. Under Armour [online]. Singapore: CSC Corporate Domains, 2006 [cit. 2022-03-08].
Dostupné z: https://www.underarmour.cz/under-armour-recovery2

141 Project Rock collection. Under Armour [online]. Singapore: CSC Corporate Domains, 2006 [cit. 2022-03-
08]. Dostupné z: https://www.underarmour.cz/projet-rock-collection2?gclid=Cj0KCQiAmpyRBhC-
ARISABsS2EApY WeLHmOntNZixtV6sGaZXK11gi0oSv3 JhBc MESoP9I-EA8C LkaAkgKEALw wcB
1492 HAZENBERG, 2021b, s.78.
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6.4. Merchandising a category managment

Plocha prodejen Under Armour Brand House byva rozdélena do tii az Ctyt zon dle
velikosti prostoru. Zény od sebe oddéluji jednotlivé kolekce sortimentu. Kazda ze zon je
jesté Clenéna na dvé strany, které separuji damsky a pansky sortiment. V Cele prodejny
naproti vstupu do prodejny se nachazi jesté ¢tvrta, v ptipadé velkych prodejen pata zéna

s obuvi.

Panska, prava polovina prodejny je v prostorové menS$ich prodejnach vénovana
kolekcim Recover, Run a Perf Train, ve velkych prodejnach je pfidana zoéna 4 — Train.
V prvni zoné , Perf Train“ nalezneme sortiment zminéné kolekce Rush a produkty
s bezeSvou konstrukci Seamless. Zona je slozena z nasténnych regalti a polic, na kterych
jsou vystavené produkty kolekce Rush. V nékterych prodejnach je zéna jedna doplnéna
jeste o kolekci Baselayer, ktera obsahuje podvlékaci vrstvy obleCeni. Nasténna expozice je
lemovéana horizontalnimi 1 vertikdlnimi POP médii, které budou blize popsany
v nasledujici kapitole. V prodejnach s nedostatkem prostoru neni sténa z boku lemovana
vertikalnim POP médiem. Pfed témito regaly je umistén zminény Elevated table nebo
Takedown table s vystavenymi produkty z kolekce bezesvého sortimentu. Zonu dopliuje
jesté figurina na podstavci s povéSenym obleCenim kolekce Rush. Druhé zoéna se lisi dle
velikosti prodejen. V pripadé prostorné prodejny nasleduje zona Train, kde najdeme
napiiklad kolekci Unstoppable bottoms. Zde je na nékolika modelech vystavena fada
tréninkovych spodnich dili oblecCeni. Dalsi sekce, ktera je jiz opét spolecna i pro rozlisné
velké prodejny je zéna Run. Jednd se o rozsdhlou prodejni plochu, ktera prezentuje
beézeckou kolekci znacky Under Armour. Kolekci je mozné prezentovat vice zpusoby.
Prostoroveé nejnaro¢néjsi instalaci je kombinace nasténné instalace a nékolika prostorovych
objektl. Na nasténnych regalech je vytaven bézecky sortiment obleCeni i bézecka obuv.
Vystavni plocha je ohrani¢ena POP médii s ilustrativnimi fotogratiemi bézce. V poptedi na
obou stranach jsou dynamické figuriny v béhu a v centu je umistén stil s dal§imi produkty
kolekce Run viz obrazek 9. Druhou moznosti prezentace dané kolekce je zachovani
nasténnych regalti, avSak v mensich rozmérech a s absenci vertikalniho plakatu s bézcem.
V popriedi jsou zachovany dvé figuriny a z centra zony je odstranén stal s produkty. Treti,
popiipadé Ctvrtou zonu prodejny tvori kolekce Recover. Opét je dle pravidel

merchandisingu znacky Under Armour povolenou kolekci prezentovat dvéma zpusoby.
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Prvnim z nich je kombinace nasténnych regalt, vertikalnich a horizontalnich POP médii,
statické Takedown figuriny a stolu s produkty. Mensi prodejny mohou vyuzit prezentaci
dle navrhu bez vertikalni fotografie a stolu s vystavenymi produkty. Figurina na podstavci

je tak umisténa do stfedu zony viz obrazek 10. 14

Damska sekce prodejny je feSena obdobné a obsahuje stejné kolekce. Prvni zona
Train je feSena velmi podobné. Pouze nasténna instalace je zrcadlové otoc¢ena a predni Cast
zoOny je doplnéna jesté o jednu figurinu. Figuriny tak zoénu opticky lemuji z obou stran, jak
je vidét na Obrazku 11. Stejné fesené jsou taktéz kolekce Rush a Seamless. V damském
oddéleni zéna Train obsahuje jeste¢ jednu sekci, které dominuji sportovni podprsenky.
Standardné byvaji vystavovany na nasténnych regalech. Pravé pro prezentaci podprsenek
ale existuje dle oficialnich predpisti spolecnosti i nékolik jinych moznosti. Takové
vystavovani vyuzivaji pouze nékteré prodejny, které disponuji speciadlnimi prostorovymi
regaly s mistem pro zavéSeni podprsenek z obou stran viz Obrazek 12. Druha zoéna je
vénovana kolekci Run. Tu v prostornych prodejnach tvofi sténa s nasténnymi regaly,
horizontalnim POP panelem a vertikdlnimi POP panelem napravo a v popredi dvé
dynamické figuriny v behu a to uprostied a na pravé stran¢ zony a na levé stran¢€ je umistén
veésak s dal§imi produkty kolekce Run. Pro malé prodejny je mozné vyuzit pouze
nasténnou instalaci v uzSim provedeni bez vertikdlniho panelu a v popredi sekce se
nenachazi figurina. Tteti zona damského oddéleni obsahuje sortiment kolekce Recover.
Opét se setkavame se dvéma zplusoby prezentace. Prvnim z nich je nasténna instalace
s ohrani¢enim POP panely a v popredi jsou na levé stran€ umistény dvé statické damské
figuriny vedle sebe. Druha z moznosti kopiruje verzi Recover v panském oddéleni malych
prodejen. Je tedy kombinaci nasténné instalace, horizontalniho panelu s fotografii a

v centru popiedi je jedna figurina. !4

SHAZENBERG, 2021b, .67 - 76.
I“HAZENBERG, 2021b, 5.79 - 91.
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V nékterych prodejnach je zona 4 doplnéna o dalsi specialni kolekce. Mlzeme zde
najit produkty napiiklad damské i panské limitované kolekce Project Rock. Dal§imi
typickymi produkty zde je zbozi ze sortimentu fotbalové, basketbalové ¢i golfové kolekce.

V extra zoné 4 se objevuji také produkty pro déti a mladistvé.'*

Posledni zona prezentuje obuv znacky Under Armour. Tato sekce by se méla
nachazet v Cele prodejny. V in-store kampani tfetiho kvartalu roku 2021 byla obuvni sekce
vénovana prioritné modelu bézeckych bot Under Armour Mega 2 Clone. Prioritu s Cislem
dva ma model bézecké obuvi Flow Velociti SE. Boty jsou vystavovany na stén¢ po celé
jeji Sifi. Ve stfedu se nachézi svisly POP panel a vodorovny ramuje celou sténu shora.
Pred sténou jsou dva vysoké podstavce s vystavenym modelem bot viz obrazek 13. Vzhled
podstavce se lisi dle vystavovaného modelu boty. U obuvi s prioritou ¢islo jedna podstavec
dominuje kolazi tfi svétlych fotografii na dvou stranach obdélnikového podstavce a zbylé
dvé stény jsou rudé zabarvené uzké fotografie doplnéné o bily ndpis s ndzvem obuvi.
U bézeckych bot Flow Velociti SE podstavec disponuje tmavymi barvami na fotografiich
anazev modelu je zaznamendn cervenym pismem na Cerném pozadi viz obrazky

14 a 15.146

IYSHAZENBERG, 2021b, 5.93.
14SHAZENBERG, 2021b, 5.95 - 98.

52



Obrazek 9

Obrazek 10

53



.
7 GOMLS. WORK WARD p
H %ﬁgrmwz:;f “

- T

A= @ NN 51 T N0 301

AT

—

Obrazek 11

Obrazek 12

54



Obrazek 13

[—
=
2
= |
;
>
o
2
g
2

Obrazek 14

AN

Obrazek 15

55



6.5. POP média a grafické panely

Grafické panely a POP média se nachazi pfedev§im na sténach a podlaze. Na
sténach jsou nejvyraznéjSimi prvky velkoplosné panely s ilustratnimi fotografiemi
sportovcll v produktech znacky Under Armour. Tyto velkoplosné plakaty délime na
vertikalni a horizontalni a jsou dle toho umistovany svisle podél nasténného regalu nebo
vodorovné nad néj po celé jeho §ifi viz obrazky 16 a 17. 47 Horizontalni i vertikalni panel
je prioritnd umistovan u damské i panské kolekce Rush v grafické verzi.'** Dalsi
nasténnou variantou jsou integrované panely uprostifed nasténnych regalt. Slouzi
k predstaveni jednotlivych kolekci. V prodejnach se vyskytuji v dvou velikostnich
variantach — single a double.!* Variantu Double je mozné vidét na obrazku 13. U
damskych kolekci je pouzivana také varianta Vertical In-Wall panel, jedna se o graficky
panel s kolazi fotografii doplnény o headline nebo claim odpovidajici dané kolekci. Taktéz
je integrovan do stfedu nasténné instalace. Na sténach se nachazeji také popisky, které
podrobnéji popisuji produkty a rozdéluji je v regalech pro lepsi orientaci. Na vétSich
policich se nachazi takzvané Shleftalkery. Jedna se o cedule o rozmérech 608 x 96 mm a
popisuji prislusnou fadu obleCeni benefitem, ktery sportovci prinaSeni. Napiiklad kolekci
s technologii Heat Gear, ktera je urCena do vysokych teplot, shelftalker prezentuje heslem
,Feel Cool, Dry and Light* viditelné na obrazku 18. Nesou dvé z brandovych barev ve
formé Sedého pisma nabilém pozadi. Na menSich polickach s konkrétnimi produkty
kolekce, nachazime cedulky oznaCované jako Small shelf sign. Zatfazuji produkt do
kolekce a uvadi jeho nazev a stfih. Stejné udaje o produktech mohou byt uvedeny také na
Stitku A6 POP s rozméry 105 x 74 mm.'%" V piipadé vyuzivani Takedown stoli, mohou
byt také vyuzity jako misto pro reklamni sdéleni. Zde umistujeme graficky 1 prostoroveé
vyrazngjsi panely, pro prezentaci celé kolekce.!*! Poslednim vyuZivanym prostorem pro
reklamni sdéleni jsou POP cedulky o rozmérech AS, které jsou umistovany na vyvySenych
podstavcich u figurin. Slouzi k prezentaci produktu nebo kolekce, ¢i ptibéhu sportovce pro

danou kampan. V ptipadé€ prezentovani produktu, vypada barevné shodné¢ jako Shelftalker.

14T HAZENBERG, 2021b, s.79.

148 HAZENBERG, 2021b, s.105.

149 HAZENBERG, 2021b, s.67 - 63.
150 HAZENBERG, 2021b, s.85 - 86.
51 HAZENBERG, 2021b, s.81.
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Pokud prezetuje kolekci, nebo sportovce spolecné s jeho citatem, pozadi na banneru muze

byt fotografie sportovce v Sernoervenych barvach.!>?
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152 HAZENBERG, 2021b, 5.75 - 80.
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7. Analyza vzhledu prodejny Under Armour — Palladium Praha

Za ucCelem zhodnoceni celkového vzhledu prodejny, posouzeni vyuzivanych
marketingovych aktivit v misté prodeje a posouzeni jejich funkénosti, jsem dne 9.3.2022
provedla mystery shopping v kamenné prodejné znacky Under Armour Brand House
v nakupnim centru Palladium Praha. Analyza prodejny byla tedy provedena v prvnim
kvartdle roku 2022, zatim co predchozi kapitola byla vénovéana regulacim in-store
marketingu pro tieti Ctvrtleti roku 2021. Tim vysvétluji nasledujici odchylky od predpist

popsanych v pfedchozi kapitole praktickeé cCasti.

Nejprve bych zhodnotila dle mého nazoru velmi vyhodnou pozici prodejny
v nakupnim centru. Prodejna se nachazi pifimo u hlavniho vstupu do centra z Namésti
Republiky, a proto kolem ni projde vétSina pésich navstévnika i v pfipad€, ze mifi jinam.
Vyjimkou jsou ti navstévnici, ktefi vstoupi do centra vchodem z ulice Na Pofici nebo ti, co
se dopravili metrem. Pozice prodejny je ale i pro zasahnuti téchto zakaznikt relativné
atraktivni. Nedaleko pred vstupem do prodejny se nachazi eskalator do nejvyssiho patra
centra, kde lezi obCerstvovaci zona. To je duvodem, pro¢ je zde velky potencial, ze
i navs§tévnici, ktefi nevstupuji hlavnim vchodem, kolem prodejny projdou a muze je
zaujmout. Naopak jako negativni stranku lokality vidim pfitomnost konkurencnich znacek
v bezprostiedni blizkosti. Pouze jedna najemni jednotka déli prodejnu UA od pfimého
konkurenta Puma, naproti které se zaroven nachazi Foot Locker — prodejna specializovana

na prodej sportovni a volnocasové obuvi.

Velmi kladné hodnotim vyuziti oznaceni prodejny. Nad vstupem se nachazi nazev i
logo znacky, které jsou dostateéné velké, tdhnou se pies celou Sifi vstupni zény a obou
postrannich vyloh. Logo 1 nazev znacky jsou prostorové, bilé a podsvicené. Je tak velmi

efektivné vyuzit kontrast sviticiho napisu a ¢erného podkladu.

Postranni vylohy nejsou zcela uzaviené pozadim, ¢astmi jde tedy vidét do prostoru
prodejny. Pozadi tvori grafické panely se sportovci pro pfislusnou kampan. Ambasadory
pro toto obdobi jsou Sampionka Evropy a olympionic¢ka v tackwondu Jade Jonas a boxer
Anthony Joshua. V pravé vyloze se nachazi panska kolekce s figurinou. Zaujalo me, ze
figurina je stylizovana dle obleCeni boxera na banneru za ni. Figurina je velmi dobie

viditelna, nic ji nezastifiuje a je postavena na tmave Sedém podstavci, ktery je po celé Sifi
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vylohy, zde je tedy dodrzeno pravidlo pro vystavovani ve vyloze, ze by figurina neméla
stat pfimo na podlaze. Upeviiovaci talif je ale zcela viditelny a mirné kazi dojem. Figurina
je v popredi a upoutava tak, dle mého nazoru, vice pozornosti nez graficky panel za ni.
V druhé poloving pod grafickym panelem je na skle vylohy natistén slogan ,,Vice energie
a sily do tvého vykonu.* Zaujala mé nekonzistentnost uzivaného jazyka napfi¢ prodejnou.
Nektera sdéleni a reklamni slogany jsou uvadény v cestiné, jako pravé tento, ale na mnoha
z panell se vyskytuje anglictina. Druha postranni vyloha je vénovana piedev§im damské
bézecké obuvi UA Hovr Phantom 2 intelliknit. V centru pozadi se nachazi rozmérny
graficky panel skolazi bézeckych fotografii s modelem prezentované beézecké obuvi.
V pravé poloviné potom muzeme vidét diive popisovany, pfiblizné 110 cm vysoky
podstavec s vystavenou jednou botou. Pravé na tomto podstavci je mnohokrat natistén
anglicky headline z kolekce podzim/zima ,, The only way is through.“ V druhé poloving je
damska figurina ve statické poloze. Dle mého nazoru je velmi nevhodné nastylizovana. Ma
obleCenou pouze tmavé Sedou sportovni podprsenku, kterd zcela zanika na taktéz tmavé
Sedé barve figuriny. Mimo to se také nachdzi za prostorové vyraznym napisem na skle
vylohy, ktery ji témef kompletn€ zastifiuje a figurina pfes néj neni zfetelné vidét. Leva

vyloha tak ptisobi znacné neptehledné a neni vyuzit jeji potencial k zaujmuti zakaznika.

Vstupni zona je zcela prazdnad a nevyuziva zadnou z vySe popisovanych instalaci
uréenych pro vstupni zony prodejny. Stfedova ulicka je tak prichozi po celé délce
prodejny, najejimz konci se nachazi sténa s obuvi, do které je zasazena obrazovka
promitajici spot se sportovci z kampané. Obrazovka je umisténa nad uroven oci, proto je
zieteln€ viditelna i pfi pouhém prichodu kolem prodejny a to i v piipadé, Ze je uvnitf vice

zakazniku.

Pfi vstupu do prodejny je zietelné, zZe je prostor osoveé rozdélen na pravou a levou
stranu, které separuji damskou a panskou ¢ast sortimentu. Pansky sortiment nalezneme na
strané pravé, coz odpovida také planku prodejny popisovanému v kapitole 8.4. Pansky
sortiment je délen na tfi zony — Rush, Baselayer a kolekce volnocasového obleCeni. V celé
panské sekci jsou vyuzity pouze dvé figuriny. Na sténach nejsou zadné vertikalni grafické
panely, po celé §ifi prodejny jsou horizontalni velkoplosné grafické panely s fotografiemi
sportovcll nad nasténnymi regaly. Uprostied panské sekce maji vyznamny prostor stojany
s dopliiky ke sportu, jako jsou vzpéracské rukavice nebo jiné dopliiky jako zimni Cepice Ci

batohy. Pro maximalni vyuziti prodejni plochy je v prodejné umisténo velké mnozstvi
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takedown stold. V damské poloviné nachazime sekci s limitovanou edici Project Rock
thned u vstupu. Zde je umisténa také figurina doplnéna o POP AS cedulku ve vysce
ptiblizn€ 70 cm s naklonénou deskou tak, aby byla snadno Citelna pro zadkaznika. Deska
obsahuje Cernocervenou fotografit Dwayna Johnsona a utrzek jeho citatu: |, Trénuj tvrdé
a posun své limity.“, ktery je napsan bilou barvou. Je tak né€kolikatym prvkem, kde jsou
pouzity tii zakladni barvy retail marketingu znacky Under Armour. V centru levé poloviny
se nachazi pokladna, ktera je bila s Sedou deskou. Vyraznéjsi je sténa za pokladnou, ktera
je kompletné dievéna a dominuje ji dfevény model loga znacky. Kvili umisténi poklady
na strané je nabidka damského sortimentu podstatné mensi nez nabidka péanskych
produktt. Za pokladnou je umisténa jesté damska bézecka kolekce, ktera je taktéz zizena
ato kvali prichodu do ulicky se zkuSebnimi kabinkami. Ty jsou v prodejné dvé, jsou

prostorné a je v nich pfijemné a dostatecné jasné osvétleni.

Prodejna celkové pusobi svétle, napomaha tomu svétla podlaha, ktera odrazi svétlo,
které ale neni pfiliz ostré. Teplota 1 intenzita svétla mi vyhovovaly, prostor byl zfetelné
osvétlen, svétlo ale nebylo bodavé a diky pifiméfené teploté svétla prodejna neptsobi
steriln€. Pocit teplého dojmu umociiyji také dievéné detaily jako néasténné police, stolni
desky a sténa za pokladnou. Zna¢n€ nevzhledny mi piipadal obnazeny strop, ktery
odhaloval vzduchotechniku, elektrické rozvody a dalsi technické objekty. Taktéz jako
podlaha byl svétly a diky tomu prodejna vypadal prostorngjsi, ale napriklad
sadrokartonovy podhled by, myslim, zjev prodejny ucelil. Muze se ale také jednat o zamér
navozeni industridln€jSiho dojmu, ktery je podporovan naptiklad i uzivanim hrubé

opracovanych kovi u konstrukci k vystavovani produktt.

V prodejné¢ hrala rytmicka a energicka hudba, kterd mi evokovala trénink
v posilovné avhodné dokreslovala atmosféru znacky Under Armour. Byla pfiblizné
v tempu mé pfirozené chiize a neméla jsem tak tendence zrychlovat a prodejnu opoustét
dfiv. Hudba byla ale velmi ticha, coz mi pfiliS§ nekorespondovalo simage znacky.
V prodejné jsem nezaznamenala zadné specifické viné. Lehce byl citit kov a viiné nového

oblecCeni, tedy pouze piirozené ving prostiedi.

U vsech produkti, které jsem prohlédla pecliv€ji byla cenovka dukladné ukryta
do obleCeni poptipadé v batohu ¢i jiném dopliiku. Béhem mé navstévy jsem i zahlédla

prodavacku, ktera viditelné cenovky vracela zpét. U sekce s botami také nejsou ceny vidéet
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ihned na prvni pohled, nenachéazi se totiz na samotné policce, ale jsou umistény v boté

na plastové vlozce, ktera udrzuje spravny tvar boty.

Na prodejné byly pfitomny dvé prodavacky, které byly shodné obleceny do
obleceni Under Armou vcetné bézecké obuvi. Po dobu mé navstévy, ktera trvala priblizné
7,5 minuty, se mne nepfiSel nikdo optat, zda néco nepotiebuji. Zajimavou vychytavkou
v prodejné mi ptipadal velky dotykovy pult u sekce s obuvi, kde bylo mozné dohledat si

dostupné velikosti jednotlivych modela obuvi.
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Zavér

Cilem mé bakalarské prace bylo na zakladé nacerpanych informaci z teoretické
Casti popsat definované aktivity marketingu v misté prodeje na konkrétnim prikladu
znatky se sportovnimi potfebami Under Armour. Ukolem bylo zkoumat, jaké nastroje
marketingu v misté prodeje jsou spoleCnosti vyuzivany a jaké pro né uvadéji pravidla.
Nasledné jsem hodnotila, zda se ¢eské pobocCky fidi internimi pfedpisy spolecnosti a

porovnavaci analyzu jsem uskutecnila na pobocce OC Palladium.

Zaujalo mé& velmi fidké vyuziti prvkd senzorického marketingu. Prodejna je na
pohled velmi monotonni a nevyuziva pfili§ mnoho zrakovych kontrastu, které by mohly
zaujmout zakaznika. Prodejna sice pisobi konzistentné, ale dle mého nazoru nedostatecné
vyuzivd moznost zaujmuti zékaznikova zraku v podob& vyuziti barem nebo tieba
bodového osvétleni na konkrétni produkty, které by si zaslouzily vice pozornosti. I pres to,
ze byla hudba vhodna k typu sortimentu, byla pomérné potichu a nezaujatého zakaznika by
nemusela dostate¢né pohltit, coz bych navrhovala jako moznou zménu. Velmi zajimavy by
mi v prodejné pripadal n€jaky interaktivni, hmatovy prvek, kde by si zakaznik mohl osahat
razné tkaniny s vyuzivanymi technologiemi, nebo podlahova aplikace se zabudovanymi
obuvnickymi vlozkami zna¢ky Under Armour, na které mi si zakaznik mohl Slapnout. Byla
by tak na maximum vyuzita konkuren¢ni vyhoda znacky, kterou vidim prave
v inovativnich, funkénich materialech a technologiich. Obecné v senzorickém marketingu
vidim ohromny potencial, nebot’ jeho prvky ovliviiuji zdkaznika na podvédomé urovni
a na zakladé poznatkd z psychologie prokazatelné¢ ovliviiuje jeho nakupni rozhodovani.
I proto bych navrhovala zahrnout prvky olfaktorického marketingu — vyuziti vini, které by

podporily atmosféru prodejny.

Obecné ale soudim in-store marketing spole¢nosti velmi kladné. Zda se mi, ze
prostor dokaze vyuzit efektivné a smérem k zdkaznikovi zde mluvi nenasilnou zato
ucelnou formou. Jesté atraktivn€jsi by dle mého nazoru prodejnu udé€lalo umisténi
pokladny do Cela prodejny. Pokladna je zde krasnym dominantnim prvkem, ktery nema
patfi¢nou miru zakaznikovy pozornosti. Prodejna by tak byla jesté symetrictéjsi a pansky a
damsky sortiment by mély stejny prostor k prezentaci. Zarovenn by prodejna, dle mého

nazoru, vice vyzyvala zakaznika k samotné navstéve.
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Pokud bych meéla vyzkum dale rozSifovat a méla bych moznost navstivit i
zahrani¢ni prodejny, velmi rada bych se tématu dale vénovala. Vzhledem k tomu, ze mné
dostupné materialy jsou mezindrodni, vizualni podoba prodejny by meéla byt velmi
podobna. I tak by ale bylo interesantni porovnat vzhled prodejen nékolika zahrani¢nich
trhi a porovnat odchylky mezi nimi. Zaroven bych vyzkum piipadné rozsifila o
porovnavani sortimentti znacky napfi¢ jednotlivymi trhy a adaptaci vzhledu prodejny a

merchandisingu pfipadnému specialnimu sortimentu daného trhu.
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