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MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY

Mirek Matéjec DP-EF-KMG-2010-27  Vedouci DP: Ing. Svétlana Myslivcova

RESUME

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci firmy RP Komponent, ktera vyrabi
lezecké potieby. Prace se zabyva analyzou soucCasné marketingové komunikace firmy
a nasledn¢ navrhuje pouziti nastrojii marketingové komunikace do budoucna. Cilem prace
je navrh marketingové komunikace, ktera pomiize ke zvySeni podvédomi o zna¢ce smérem
ke znaCce vyssi tfidy a posileni pozice na Ceském trhu. Soucasti prace je zpracovani
informaci ziskanych pomoci dotaznikové metody, které byly pouzity pfedevS§im v analyze
souCasn¢ situace. Pii zpracovani tohoto tématu je kladen diraz na marketingovou

komunikaci na internetu, ktery je fenoménem dne$ni doby a skryva v sob& obrovské

moznosti.

MARKETING COMMUNICATION COMPANY
Mirek Matéjec DP-EF-KMG-2010-27  Vedouci DP: Ing. Svétlana Myslivcova
SUMMARY

The graduate thesis focuses on a marketing communication company RP Komponent who
makes climbing equipment. The thesis focuses on the analysis of the present marketing
communication company and continues on suggesting the use of tools of marketing
communication in the future. The goal of the thesis is the proposal of marketing
communication, that will help raise the awareness of the brand name towards a brand name
of higher class and strengthening the position on the Czech market. Also included in the
thesis is the processing of information that was reached through the survey method, which
was used mainly in the analysis of the present situation. During the processing of this topic
there is big focus on marketing communication on the internet, which is the phenomena of

today and it hides in itself huge opportunities.
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napf. — napiiklad

PPC — Pay Per Clic (platba za kliknuti)

PR — Public relations

S. I. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym

SEM — Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)

SEO — Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)

str. — strana

tj. —to je

tzv. — tak zvané

www — word wide web
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UvVOD

Lezeni nejen v Ceské republice se v posledni dobé stava stale popularnéj$im sportem, coz
neznamend pouze nové zakazniky pro firmy vyrabéjici lezecké vybaveni, ale také vznik
novych firem a pfiliv konkurence V této oblasti. Trh s lezeckym vybavenim je pomérné
uzky, mnoho vyrobcli nabizi velmi podobné produkty za téméi stejné ceny. Zakaznici
prestavaji byt vérni osvédcenym znackam a zkousi nové, jelikoz maji podstatné vétsi

moznost vybéru.

Firmy se snazi intenzivngji komunikovat s potencidlnimi zdkazniky, aby upoutaly
pozornost. Lze vychazet z mezindrodnich zkuSenosti, které razi teorii, ze jedind cesta
k aspéchu je vybudovani trvalych vztahi se zakazniky, které lze vypéstovat jen na zakladé
pozitivnich zkusenosti samotnych zikazniki a jejich vniméani téchto firem. V Ceské
republice vétSina firem nema pfiliS ujasnénou koncepci marketingové komunikace.
Komunikace se zakazniky v soucasnosti znamena tedy vice naslouchat, nez mluvit. Pokud
firma Gspésné navaze komunikaci se zdkazniky a zacne se pfizplisobovat jejich potiebam

a pfanim, vyplyne z této oboustranné komunikace uZzitek pro ob¢ strany.

Firma RP Komponent plsobi ve vyrob¢ lezeckého vybaveni jiz nékolik let a po celou dobu
se zam¢fovala predev§im na kvalitu vyrobku. V dne$ni dobé vSak pouze kvalita vyrobku
nestaci a pro kladné vnimani ze strany zakaznikt, a tak i trvalou pozici na trhu, je potieba
komunikace s okolim. Tomuto velmi dilezitému marketingovému nastroji se firma vénuje
pouze okrajové. Do budoucna se vSak chysta vlozit sily do marketingové komunikace

a pomoci komunikacnich néstrojti posilit svoji pozici na trhu a zvysit povédomi o znacce.

Aktudlnim tématem je marketingova komunikace na internetu, ktera je velmi oblibend jak
ze strany zakaznikd, tak firem. Zvlast€ pak komunikace pomoci internetovych socialnich
siti patii do oblibenych nastroji posledni doby. Firma RP Komponent chce reagovat
na vyvoj a s pomoci soucasnych trendl vytvotit funkéni marketingovou komunikaci, ktera

napomuze zvyseni podvédomi o znacce a posileni pozice na trhu.

11



1 SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace (Promotion) je soucasti klasického mixu marketingovych
nastroji, nazyvané¢ho cCasto jako tzv. 4P, ktery dale zahrnuje vyrobek (Product), cenu
(Price) a distribuci (Place). Uz ze samotného nazvu vyplyva jeji hlavni cil, tedy
komunikovat za ucelem zvySovani informovanosti spotiebitelit o nabidce a spolu
S ostatnimi sloZkami mixu tak podporovat prodej vyrobku, ackoliv jeji moznosti a smysl

jsou mnohem §ir$i.

Bouckova [1, s. 222] definuje marketingovou komunikaci takto: , Za marketingovou
komunikaci se povazuje kazda forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva
K informovani, presvedcovani nebo ovlivitovani spotiebitelu, prostiednikii i urcitych skupin
verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a 10 ve

formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.*

Kazda firma je neustidle ve vzijemném vztahu se zakazniky, dodavateli, finan¢nimi
institucemi, spole¢nosti v $ir§im smyslu.
Tuto komunikaci s vefejnosti 1ze rozdélit do tii skupin:

e Nihodna komunikace (pfileZitostna).

¢ Informativni komunikace (4fadiim, bankam).

e Piesvédcovaci komunikace. [2]

1.1 Model marketingové komunikace

Marketingova komunikace je velice Casto zaméfena na piekonani neinformovanosti
a vytvareni image. Tento piistup k marketingové komunikaci je omezen tim, ze pusobi
kratkodobé, je finanéné narocny a vétSinu takovychto sdéleni se dozvédi nespravni lidé.
Jestlize chce spole¢nost u¢inn€ komunikovat, musi porozumét vzijemnym vazbam
marketingové komunikace. Jako model ur¢ime nasledujicich 8 kroki.

1. Urceni cilového ptijemce zpravy

2. Stanoveni cile komunikace
3. Sestaveni zpravy
4

Vybér komunika¢niho kanalu
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Vypracovani celkového rozpocetu na komunikaci
Vypracovani komunika¢niho mixu

Vypracovani systému méfeni ¢innosti propagace

© N o O

Rizeni a koordinace integrované¢ho procesu marketingové komunikace

Ur¢eni cilového prijemce zpravy

Spolecnosti nemohou oslovit vSechny nakupujici na trhu, nebo alesponl ne stejnym
zpusobem. Pomoci cilového marketingu se urci trzni segmenty, které¢ vyzaduji specifické
pristupy. Svym zptsobem je kazdy zdkaznik jedine¢ny, a ¢im Iépe zname jeho zaméry,

cile, ptani a potfeby, tim lépe jsme schopni vytvofit efektivnéjsi sdéleni.

> by > Trinitargeting ). L
~  segmentace ~/  positioning g
£ & i
o1, Identilikace o3, Vypracovani o5, Vypracovani
zakladen pro ukazalell atraklivily  positioningu pra
segmenlace Lrhu segmenlu jednotlive cilove
segmenty
0 2. Vypracovani 4 Vyber cilovyeh
profili vyslednych segmenti *6. Priprava
segmenti marketingoveho
mixu pro jednollive
cilove segmenty

Obr. 1 - Sest krokil trzni segmentace, targetingu a positioningu

Zdroj: Kotler at al. Moderni marketing. s. 457

Stanoveni cile komunikace

vvvvvv

manazerskych rozhodnuti. Marketingové cile musi vychazet ze strategickych cili a
sméfovat K upevnéni dobré firemni povésti.
Mezi tradi€ni cile marketingové komunikace patfi:

e Poskytovat informace.

e Vytvofit a stimulovat poptavku.

e Diferencovat produkt a firmu od konkurence.
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e Zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku.

e Stabilizovat obrat. [5]

Sestaveni zpravy
Podle modelu AIDA (attention, interest, desce, action) by v idealnim ptipadé méla zprava
ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit pfani a vyvolat akci. [6]
U zpravy je nutné dbat na obsah, strukturu, forméat a zdroj:
Obsah — spolecnost si pfi sestavovani zpravy voli spravny apel, kterym da piijemci podnét
k zainteresovanosti. Jsou tfi druhy apela:

e Raciondlni apel - kvalita vyrobku, jeho hospodarnost, vykonnost, hodnota.

¢ Emocionalni apel - emoce motivujici k ndkupu vyrobku. Ac¢koliv se jednd o stejny

produkt jako od konkurence, v zakaznikovi vyvola rozdilné asociace.
e Moralni apel - informace zdkaznikovi o tom, co je dobré a co Spatné. Naptiklad boj

za zivotni prostiedi. [4]

Struktura — prizkumy dokazuji, Ze mezi nejpoutavéjsi zpravy patii ty, které piijemci
informace kladou otazky, nuti ho zamyslet se nad zpravou, a tak v ném vyvolavat urcité
zaveéry. Déleni tzv. argumentd ve zprave je nasledujici:
e Jednostranné argumenty - nejsilngj$i argumenty uvadime vzdy na zacatku
(pfedevsim v tisku, kde se piijemce nesoustiedi na celou zpravu).
e Oboustranné argumenty - piijemci, ktery je negativné naladén je dobré nejdiive

ptedlozit argumenty proti a az nasledné piejit k silnym strankam. [4]

Format — v pripadé tisténych materiald musi autor zvolit vhodnou formu tisku, barev,
uspofadani. U mluvenych zprav musi volit vhodnd slova, musi byt pfijemny ton feci
a artikulace. Pfi osobnim styku a televiznim vysilani jde hlavné o gestikulaci, vyraz ve

tvari, obleceni. [4]
Zdroj - piijemce informace vice zaujmou zpravy, které jsou z popularniho a atraktivniho

prostiedi, tyto zpravy si i1 lépe zapamatuji. V reklamach jsou proto casto vyuzivany

celebrity, aby prezentovaly vyrobky. [4]
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Vybér komunika¢niho kanalu

Jde o zptsob, jak se informace dostane k zakaznikovi, komunika¢ni kanaly jsou:

e Kandly osobni komunikace — tvafi v tvaf, projev fecnika k posluchac¢tim, telefonaty,
komunikace pomoci postovnich zasilek.

e Kanaly neosobni komunikace

- Mg¢édia: noviny, rozhlas, televize, zvukové materidly, billboardy, plakaty atd.

- Atmosféra: souhrn vlivl prostiedi.

- Udalosti: tiskové konference, spolecenské akce. [4]
Strategie Pull
Stimulem této strategie je zakaznik. Spolecnost vytvoii kampan, kterd je zamétena piimo
na koncového uzivatele. Cilem je poptavka zékaznika, pfi¢emz obchodni mezi¢lanek je na
tuto situaci pfipraven.
Strategie Push
Cilem této strategie je stimulace vyrobku pii jeho cesté ke konecnému spotiebiteli. Coz

obnasi dukladnou komunikaci s jednotlivymi distribuénimi ¢lanky. [8]

Vypracovani celkového rozpoc¢tu na komunikaci

Vytvofit efektivni komunikaéni mix je velmi obtizné, musi se spocitat ndvratnost a
alokovat zdroje mezi jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Tvorba rozpoctu je
zalozena ptfedevSim na vybornych znalostech trhu a zkuSenostech. Obecné vSak plati, Ze
¢im vice jsou propracovanéj$i cile a stanoveny konkrétni plany k jejich uskute¢néni, tim
snaz$i je tvorba rozpoctu. Vytvoftit rozpocet 1ze nasledujicimi metodami:

Metoda moznosti — Metoda velmi Casto pouzivana v naSich podnicich s poukazem na

skutecnost, Ze podniky nemaji dost prostfedkll na jiné aktivity, které jsou podle firemniho

vvvvv 4

vedeni dilezitejsi

Metoda procenta z obratu/prodeje — Pravdépodobné nejznaméjsi zptsob uréovani rozpoctu

na komunikaci. Procento mtize byt pocitano z minulého nebo piedpokladaného obratu. |
kdyz tento pfistup ldka svou jednoduchosti, neni to obvykle nejlepsi cesta k dosazeni

zakladnich komunikac¢nich cilu.

Metoda pevné castky na jednotku — Metoda se 1i8i od pfedchozi metody pouze v tom, ze
pracuje s pifedem uréenou C¢astkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Také tuto

metodu lze zalozit na idajich z minulosti nebo na ocekavani.
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Metoda sledovani konkurence — Muize byt na bazi absolutni, kdy se vydaje fidi vysi vydaju

konkurentli, nebo na bazi relativni, kdy se firma orientuje podle obvyklého procenta ze
zisku, které se vydava na komunikaci v ptislusném odveétvi.

Metoda dosazeni ciltt — Tato metoda nazyvana také kol — cil, je zaloZzena na stanoveni

rozpoctované ¢astky na komunikaci podle vyty¢enych cilii. Jedin€ tato metoda je slucitelna

s moderni marketingovou praxi. [5]

Vypracovani komunika¢niho mixu

Spole¢nost musi vybrat ty nejvhodnéj$i nastroje v souvislosti s marketingovymi cily a
strategii firmy. Vytvofit vhodny komunika¢ni mix je pro kazdou firmu jedinecné a
predstavuje to urcité ,know-how* spolecnosti. Diulezitym faktorem pii tvorbé
komunika¢niho mixu je druh trhu, umisténi firmy na trhu a stddium zivotniho cyklu

vyrobku. [6]

Vypracovani systému méreni ucinnosti propagace

Pro efektivni marketingovou komunikaci, se musi po uskute¢néni planu zhodnotit priabéh a
ucinnost na cilové uZivatele. Pfekdzkou v méfeni efektivnosti komunikace byva nemoZnost
oddéleni vysledku jedné konkrétni slozky komunikace. Proto jednim z nejefektivnéjSich
méfeni byva u koncového piijemce zpravy pouziti dotazli, jako napf. zda zpravu vidél a
kolikrat, co si z ni pamatuje, jak na n¢ pisobi, zda zmeénila jejich tsudek o produktu apod.

[5]

Rizeni a koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace

IMC = Integrated Marketing Communication — pohled na marketing jako na celek, ne na
jednotku casti procesu. Jde o integraci raznych nastrojii komunika¢niho mixu. Uceleny
plan kombinujici jednotlivé slozky a tim vytvafejici maximalné efektivni dopad. Jde o
komunikatorovo srozumitelné sdéleni adresatovi. Aby byla IMC Uspé$nd, musi integrovat i
ostatni utvary firmy, které se podileji na celkové komunikaci. Firmy pomémé casto
nezvladaji propojeni rtiznych komunikacnich cest. Vysledkem je zmate¢na komunikace.

Firma se musi snazit komunikovat jasn¢, konzistentn¢ a presvédcive a to ve vSech styénych

bodech. [4]
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Pokud chceme provadét ucinnou komunikaci, je nutné porozumét vzajemnym vazbam
zakladnich prvki 0¢inné komunikace. Na obrazku 2 jsou hlavni faktory ucinné

komunikace.

dekddovana

zdroj zakédovana komunikaéni

komunikétor zprdva kandl zpréva

((((SUM))))

zpétna

vazba

odpoveéd pfijemce

publikum

Obr. 2 - Komunikaéni model
Zdroj: DEDKOVA, J., HONZAKOVA, I. Ziklady marketingu. 2.sesit, 2007, s. 76

Zdroj — organizace, skupina, osoba, ktera chce néco sdélit. Napf. osloveni skrze reklamu.
Koédovéni — proces prevedeni mysSlenky do symbolické formy. Zakoédovani — obrazky,
diagramy, fotografie s textem, ur€ita posloupnost znakd.

Komunikaéni kandly — ptes co zprava putuje k ptijemci (telefon, Casopisy, televize).

Dekodovani — musi provést piijemce, ¢ili soubory symbolll urcitym zpisobem
interpretovat.

Sum — rugivé vlivy béhem komunikaéniho procesu, jako napf. neéitelnost zpravy, jina
odezva, nez byla zamyslena.

Zpétna vazba — tou by se mél zdroj piesveédcit o tom, zda se zprava dostala k ptijemci, zda

byla pochopena a vyvolala odezvu. [2]

Marketingova komunikace v sob& zahrnuje nékolik relativné samostatnych nastroj, jejichz
rizné kombinace pak tvofi tzv. komunika¢ni mix. V kazdém podniku by mél byt pfitom
sestavovan na miru jeho potiebam. Zakladnimi néstroji komunikaéniho mixu jsou:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Osobni prode;j
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Public relations (PR)
Piimy marketing [2]

18



2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Soubor nastroji marketingové komunikace, tzv. komunika¢ni mix, je pro marketing
nezbytny proto, zZe jeho prostfednictvim je ptiblizovan produkt spotiebiteli, ¢imz se snizuje
jeho nejistota pti vybéru a ndkupu tohoto produktu. Kazdy z nastrojti komunika¢niho mixu
ma specifické vlastnosti, které ho predurcuji k vyuziti pro komunikaci urc¢it¢ho druhu
sdéleni, danému segmentu zékaznikli. Mezi zdkladni nastroje komunika¢niho mixu patii
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing a v posledni
dob¢ je jako dalsi komunika¢ni nastroj oznacovan také internet. Pro internet je cCasto

sestavovan samostatny komunikaéni mix. [1]

2.1 Reklama

Reklama je asi nejvyraznéjsi slozkou marketingové komunikace. Neosobni forma
komunikace, ktera prostfednictvim médii piindsi informace o vyrobku, sluzbé nebo
samotné spolecnosti spotiebitelim a tak se dostava do podvédomi spotiebiteli.

Diky tomu, ze je reklama tolik viditelnd ve sd€lovacich médiich, dochéazi se casto ke
Spatnému zavéru, ze slovo marketing ma stejny vyznam jako reklama. Toto chépani je
zcela mylné a v nésledujicich kapitolach bude vysvétleno, pro¢ tomu tak neni. Reklama ma
mnoho vyhod, mezi které patii zejména masovy dosah a pii spravném naplanovani
schopnost zaplsobit na znanou ¢ast cilové skupiny. Pojem cilova skupina je pouZivan
vymezenou a definovanou skupinu spotiebiteld, ktera se vyznacuje uréitymi spoleénymi
vlastnostmi. Takto spravné cilenou reklamou muze spole¢nost jak informovat a
presvédcovat stavajici a nové zakazniky, tak pfipominat a upevinovat vztahy se zakazniky

jiz stavajicimi. [1]

P&t M reklamy a inzerce:
e Poslani (mission) — jaké jsou cile reklamy?
e Penize (money) — kolik miizeme investovat?
e Sdéleni (message) — jaka sdéleni by méla byt odeslana?

e Meédia (media) — jakd média by m¢la byt pouzita
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e Mc¢titko (measurement) — podle jakych kritérii by se mély hodnotit vysledky? [2]

Reklama mtize mit formu:
e Vyrobkovou — zaméfenou na komunikaci produktu firmy.

e Institucionalni — podporujici spole¢nost, jeji dobré jméno, filosofii, cile atd. [5]

Klasifikace reklamy podle prvotniho cile sdéleni:
e Informativni reklama.
e Pfesvédcéovaci reklama.

e Piipominaci reklama.

Informativni reklama ma za kol pfedev§im informovat spotiebitele o urcitém produktu
¢i sluzbé, jeho vlastnostech, zpiisobu pouziti, cen¢, dostupnosti na trhu apod. Pouziva se
pfedev§im v prvni fazi Zivotniho cyklu produktu, tj. uvedeni na trh. Byva také pouzita
v piipadech inovaci vyrobkli a podstatnych zmén, kdy spotiebitelim chybi aktudlni

informace a firma se takto snazi tento nedostatek odstranit.

PresvédcCovaci reklama jak jiz znazvu vyplyva, ma za Ukol presvédcit vahajici a
nerozhodné spotiebitele ke koupi produktu. Cilem ptfesvédCovaci reklamy byva zvySeni
trzniho podilu a upevnéni stavajiciho postaveni. Je charakteristickd pro druhou fazi
zivotniho cyklu vyrobku, kdy produkt jiZ zaujima urcité misto na trhu a podnik usiluje o

zlepSeni jeho pozice.

Pripominaci reklama se pouziva pro zdiraznéni a piipomenuti faktu, Ze je vyrobek stale
na trhu a je pfipraven uspokojovat potieby spotiebitell. Je typickd pro treti fazi zivotniho
cyklu, kde je nutné posilovat podvédomi o produktu a zmensit riziko odlivu spotiebitelt ke

konkurenci a tim zamezit poklesu prodeje.

Velkou pozornost je tfeba vénovat samotnému obsahu reklamniho sdéleni, pfiCemz je
vhodné drzet se jistych zasad. Jednou z nich je srozumitelnost sd€leni, produkt bychom tak
méli cilové skupiné predstavovat jejim jazykem, kterému porozumi. Ve sdéleni bychom se

méli zaméfit na zdiraznéni takovych vlastnosti produktu, které ho dé€laji jedinecnym.
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Jednou z hlavnich zasad by vSak méla byt zcela jisté vérohodnost celého reklamniho
sdéleni. Ptitom pravé to je v posledni dob¢ velmi zanedbavanym a diskutovanym tématem,

pocet lidi pfiznavajicich nedtivéru v reklamy zna¢né vzrostl. [4]

Dalsim velice dilezitym krokem pfi tvorbé reklamni kampané je vybér médii, jejichz
prostiednictvim bude sdéleni pfedano. Toto rozhodnuti ovlivni nédklady i celkovou
ucinnost kampan¢€, proto se nesmi podcenovat. Nejpouzivangjsimi médii jsou televize,
rozhlas, noviny, ¢asopisy ¢i venkovni reklama. Kazdé z téchto médii ma své vyhody a
nevyhody, proto musime volbu média pfizplsobit nejen finanénim prostiedkiim, ale také

napf. tomu, jakému médiu je nejblize nase cilova skupina.

2.1.1 Reklamni média

Na média lze pohlizet z n€kolika riznych hledisek. Jednim z nich je hledisko jeho dosahu.

Z tohoto thlu pohledu rozeznavame média masova a specificka.

Masova média, nebo také masmédia, jsou charakterizovdna jako hromadné sdélovaci
prostiedky, které maji schopnost oslovit velky pocet piijemci. Jednou z nevyhod masmédii
muze byt omezena moznost zamétfeni na uzsi cilovou skupinu. Nejvyuzivanéj$imi jsou
potom televize, rozhlas, tisk a internet.

Specifickda média maji oproti tomu vétSinou lokalni plsobnost, avSak vyznacuji se
moznosti pomérné¢ presného zasahu cilové skupiny. Patfi sem piedevSim prostiedky
venkovni reklamy, jakou jsou billboardy, bigboardy ¢i plakaty, dopravni prostredky,
reklamni stojany a plakaty v obchodech, reklamni pfedméty atd. [1]

Jinym hlediskem ¢lenéni médii je jejich schopnost plisobit na emoce ¢loveka. Takto je

muzeme rozd¢lit na horkd a chladnd média.
Horka média intenzivnéji plisobi na emoce ¢lovéka a obvykle na vice jeho smysli. Je zde

propojeno nejen mluvené slovo a obraz, ale i zvuky a hudba. Do téchto médii mizeme

zaradit televizi, rozhlas, kino, telefon atd.
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Chladna média oproti tomu pfinaseji vice informaci, jsou vétSinou uchovatelna a intenzitu
pusobeni, a tim pfijimani informaci, si pfijemce voli sdm. Do této kategorie patii tisk,

billboardy, dopravni prostiedky, vykladni skiing, ale i rizné propaga¢ni materialy. [1]

Nejvetsi podil vydaji firem na marketing se stale jesté soustied’uje do tradicnich médii,
jako jsou televize, rozhlas, tiskovd a venkovni média. Tento podil se vSak v poslednich

letech velmi vyrazné snizuje.

Televize je nejpravdépodobnéji médiem nejmocnéj$im, ale na druhou stranu také velice
drahym. Vyhodou je vtahnuti divaka do déje a ptisobeni na jeho emoce. Televizni reklamu
lze pomérn¢ dobfe cilit, zafadi-li se k ur¢itému konkrétnimu potadu, ¢i vysilacimu ¢asu.
Aby méla zadouci efekt, musi se ¢asto opakovat. Vzhledem k vysokym cenam reklamnich
spotli to byva casto nepiekonatelnou ptekazkou. Proto se doporucuje, aby firmy, které
nemaji dostate¢né financni prostfedky na dostate¢ny pocet opakovani spotu, radéji televizi

jako reklamni médium nevyuZzivaly.

Rozhlas je v porovnani s televizi médiem relativné levnym, ovSem stale si zachovava
schopnosti oslovit pomérné veliké mnozstvi posluchacti. Nabizi navic moznost dobrého
cileni — at’ jde o vyuziti lokalniho vysilani ¢i zacileni na ur€ity typ stanice. Chybi zde

ovsem nesporna vyhoda propojeni zvuku s obrazem.

Tiskova reklama patii k nejpouzivanéjSim a nejoblibenéj$im, zejména kvili jeji cenové
dostupnosti. Navic vybérem konkrétniho ¢asopisu ¢i novin je moznost velice dobrého
cileni na vybranou skupinu. Diky moZnosti vizudlniho plisobeni na ctenéfe, ktery se mlize
K inzeratu opétovné vracet, 1ze vyvolat podstatné vétsi pozornost a zapamatovani, nez tieba
reklama rozhlasova. Nevyhodou je, Ze mnozi ¢tenafi reklamu v tisku rovnou zdmérné
vynechdvaji a preskakuji. Reklama v tisku se vyznacuje téZ pomérné kratkodobou
ucinnosti, neni piili§ pruzna, mezi zadanim inzeratu a jeho vytiskem zpravidla uplyne delsi

doba.

Venkovni reklama vyuziva zejména prostifedki, jako jsou billboardy, plakaty, plochy

dopravnich prostiedkt a mnoho dalsich (vykladni skiin€, megaboardy, sportovisté apod.).
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Hlavnimi vyhodami venkovni reklamy jsou pomérné nizké néklady a v podstaté neptetrzité
pusobeni reklamy. Zasahuji pomérné Sirokou populaci, ov§em selektivita v oblasti publika

je velice nizka. [5]

Internet se stava ¢im dal tim vyraznéji masmédiem Ccislo jedna. Jeho moznosti neustéale
rostou a tak i Sance vyuziti na poli marketingu. V souvislosti stim doslo k rychlému
rozvoji celého oboru znamého pod pojmem internetovy marketing, ktery piedstavuje
soubor marketingovych aktivit, uskute¢nénych na internetu. Nejoblibenéj§imi formami
internetové reklamy jsou zejména rizné podoby bannerti a reklama ve vyhleddvacich.
Vzhledem K rozsahu internetového marketingu a z divodu leps$iho pochopeni problému,
bude o internetu jako o médiu marketingové komunikace pojednano v samostatné kapitole

2.6 Komunikaéni mix na internetu. [9]

Casovy harmonogram

Spole¢nost zadavajici reklamu, musi rozhodnout o ¢asovém harmonogramu reklamy
Vv pritbéhu celého roku. Firma muze pfizpisobovat reklamu sezonnim vliviim. Zadavatel
rozhoduje o podob¢ reklamy. Pokud je v prubéhu periody rovnomérné nacasovana, jedna
se o kontinuitu. Pulzovdni je naopak nerovnomérné nacasovani reklamy. Spravné
rozvrzené pulzovani mize dosdhnout lepsich vysledkd s niz§Simi naklady. Dobie
nacasovana levna reklama muize dosahnout daleko lepsich vysledki, nez dobfe zpracovana

reklama s vysokymi naklady, ale $patnym nacasovanim. [5]

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva Cinnosti, které pusobi jako pfimy stimul na spotiebitele Ci
prodejce a nabizi jim urCitou dodatecnou hodnotu. Tyto stimuly by mély pusobit
dostatecné intenzivné, a tak vyvolat takika okamzitou reakci. Charakter podpory prodeje
byva kratkodoby a neméla by byt vyuzivdna piili§ Casto, mohlo by dokonce dojit
k poskozeni image firmy. Pokud by ur¢ité vyhody byly spotiebitelim nabizeny piili§ Casto,
hrozilo by, ze ptfestanou nakupovat zbozi za normalnich podminek a budou ¢ekat na tyto
vyhody. Podpora prodeje zaznamenala v posledni dob¢ velky vzrist. Je pouzivana vSemi

Clanky distribu¢niho fetézce jako vyrobcei, distributory, maloobchody a riznymi
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neziskovymi organizacemi. Stejné tak je i zaméfena. Nepusobi pouze na konec¢ného
spotiebitele, ale i na velkoobchodni a maloobchodni sit¢ a na firmy. Rostoucim
vyuzivanim podpory prodeje dochazi k pfesyceni a spotiebitelé prestavaji na podpory
prodeje reagovat a tak se snizuje jeji schopnost podpofit okamzity nakup. Firmy proto musi
neustale vymyslet nové prvky, vyssi hodnoty kupont, atd. Piiprava programu podpory
prodeje musi zacit stanovenim cild a urcit nejlepsi mozné néstroje, pomoci kterych se tyto

cile naplni. [10]

Cile podpory prodeje

Prodéavajici firmy mohou pouzivat spotiebitelskych podpor ke kratkodobému zvySeni
obratu s dlouhodobym cilem vybudovat stabilni trzni podil. V podpote obchodni sité firmy
pozaduji zvySeni zasob, propagaci produktl, poskytnuti lepSich a vétSich prostor na

umisténi produkti. [10]

Jak jiz bylo zminéno, podpora prodeje nepiisobi pouze na kone¢ného spotiebitele, ale i na
dalsi clanky distribuéniho fetézce. Je tedy nutné rozliSovat podporu prodeje podle

pfijemce, na kterého puisobi.

Spoti‘ebitelska podpora prodeje

Tento typ podpory prodeje vyuziva piedevsim:

Kupony — poskytuji kupujicimu slevu pii nakupu, Casto souviseji s reklamnimi akcemi.
Byvaji soucasti reklamnich materialt.

Prémie — jsou produkty poskytované zdarma, nebo velmi levné jako soucast pfi nakupu
jinych vyrobkl. Mohou byt uvnitf, nebo vné obalu.

Vzorky — nejdrazsi, ale nejefektivnéjsi forma pouzivana pii uvedeni nového produktu na
trh. Jedna se o nabidku zkuSebniho mnozstvi produktu. Nékteré vzorky jsou zcela zdarma,
za jiné je uctovana minimalni ¢astka na thradu nékladi. Mohou byt posilany postou,

rozdavany v obchodég, nebo ptidavany k jinym produktim.

Hotovostni refundace (slevy) — podobné jako kupony, ale sleva se uskute¢iuje az po

nakupu a ¢asto ne v prodejne.
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Cenové balicky — nabizeji slevu z bézné ceny v ptipadé odbéru vétsiho poctu produkti.

Muze se jednat o jednotlivé balicky prodavané dohromady za snizenou cenu (dva za cenu
jednoho) nebo o dva ptibuzné produkty prodavané spolecné (kartacek a pasta).

Vyzkouseni zbozi zdarma — naldkani potencionalnich zakaznik na bezplatné vyzkouseni

vyrobku.

Vystavovani a predvadéni vyrobkli — jedna se o propagacni materidly, jako jsou poutace

na obrazovkach na prodejnich mistech, bannery, prfedvadéci panely. Mnoho maloobchodi
je vsak pfesyceno propagacnimi materiadly a dal§i odmitaji. Firmy proto musi vymyslet a
nabizet kvalitnéj$i materialy, vazané na televizi, ¢i tiSténou inzerci.

Spotiebitelské soutéze — davaji spottebiteli Sanci néco vyhrat na zakladé losovani, ¢i

splnéni n¢jakého tkolu. [10]

Obchodni podpora prodeje

Cilem této formy podpory prodeje je presvédcCit obchodni mezic¢lanky, aby vedly urcitou
znacku, poskytly ji vhodné misto, podporovaly ji a vhodné nabizely zakaznikiim. Vyrobci
vyuZzivaji mnoho nastroji a mnohé z nich jsou totozné se spotiebitelskymi nastroji, jako
soutéze, prémie, nebo vystavky. Déle vyrobci nabizeji rizné slevy (pfi Casné platbe,
veérnostni slevy), nebo urcité mnozstvi zdarma v piipadé, Ze obchodnik nakoupi vétsi
mnozstvi. Nezbytna je také znalost vyrobkt, které prodéavaji, proto se Casto vyuziva
proSkolovani prodejci.

Firma musi pfijmout fadu rozhodnuti k vytvotfeni sprdvného programu. Podpora prodeje
hraje vyznamnou roli v celkovém komunika¢nim mixu firmy. Aby byla opravdu pfinosna,
musi firma definovat cile, nalézt nejvhodnéjsi nastroje, navrhnout program, realizovat jej
a vyhodnotit vysledky. Do toho je potfeba program peclivé spojit s ostatnimi prvky

komunika¢niho mixu v ramci integrovaného komunikac¢niho programu. [10]

2.3 Public Relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, je dalsi slozkou komunikaéniho mixu, ktery
piimo neusiluje o samotny prodej vyrobku. Hlavnim cilem PR je budovéni dobrych vztaha
s vefejnosti pomoci pozitivni publicity, vytvareni pozitivniho firemniho image, potradani

ruznych akci a vytvareni obrany proti nepifiznivym informacim o firmé. PR byvaji nékdy
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zaménovany s reklamou. Je tomu tak proto, ze reklama i PR maji mnohé spolecné rysy,

pracuji se stejnymi médii, ¢asto komunikuji se stejnymi nebo podobnymi cilovymi

skupinami, ale v zadném piipadé se vSak nejedna o stejné pojmy, nebot’ je mezi nimi

mnoho odlisnosti. Ty piehledné zachycuje nasledujici tabulka.

Tab. 1 - Rozdily mezi reklamou a PR

Reklama

Public relations

nabizi ke koupi konkrétni produkt

neformuluje Zadnou konkrétni nabidku ke koupi

v kompetenci marketingového oddéleni firmy

v kompetenci top managementu

soustfedi se na jednotlivé vyrobky nebo sluzby

soustfedi se na cely podnik a jeho prezentaci ve

spole¢nosti

kratky a sttednédoby ¢asovy horizont

dlouhodoby ¢asovy horizont

rychla zpétna vazba, dobfe métitelné efekty

zpétnd vazba po del§im Case, obtizn¢ meétitelné

efekty

Zdroj: BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyddni. Praha: C.H.Beck. 2003

K hlavnim nastrojiim public relations patfi:
e Zpravy médiim
e Tiskové konference

Event marketing

Sponzoring

Lobbovani Krizova komunikace

Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury

Zpravy médiim byvaji zajimava sdéleni poskytovana za ucelem informovani vefejnosti,

napt. informace o novém vyrobku, organiza¢nich zménach apod.

Tiskové konference jsou oficialni setkani s médii pofadané pii potiebé zasadnich sdéleni

firmy o aktualnich udalostech. K vyhodam patii pfedev§im mozZnost oslovit Siroké

spektrum médii.
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Event marketing, neboli organizovani zvlastnich akci. V poslednich letech velice
oblibeny zptisob prezentace firem. Zamérem je vyvolat v za¢astnénych uréité sympatie a
emoce pomoci nejruznéjSich akei, coz by po té mélo vést k podpoie image firmy a jejich

produkti.

Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury patii do nastroji PR pouzivanych
zejména velkymi firmami se stovkami zaméstnanct (firemni ¢asopisy, noviny s aktualnimi

informacemi, odborné publikace atd.).

Sponzoring byva také zatazovan do oblasti PR, jelikoz nesleduje ptimé komer¢ni cile. Tak
jako u vSech ostatnich nastroju PR, je jeho cilem zvySeni podvédomi o firm¢ a pfipadné

zlepSeni image v o€ich vefejnosti.

Lobbovani lze popsat jako pfimé pusobeni jednotlivce, zdjmové skupiny nebo jejiho
zastupce na vladni subjekt, ¢i jiného voleného predstavitele, s cilem ovlivnit vysledek
legislativniho nebo jiného procesu. Dilezitym znakem lobbovani je, ze se jednd o

vefejnou, nebo veiejné kontrolovatelnou ¢innost a nepredstavuje sttet zajmii, ani korupci.

Krizova komunikace ve firmé spada pod oddéleni tzv. krizového managementu. Krizovy
management je povazovan za specifickou formu managementu a jeho podstatou je fizeni
krizové komunikace. Krizova komunikace neni jen v dob¢ krize, ale pfedevs§im pied touto

udalosti. [10]

2.4 Osobni prodej

Jedna se pravdépodobné o nejefektivnéjsi, ale také nejdrazsi slozku komunika¢niho mixu
V pfepoctu na jednoho osloveného zakaznika. Pfi osobnim prodeji dochédzi k oboustranné
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim a to nejen pouze ptimym osobnim stykem, ale
také prostfednictvim informacnich a telekomunikacnich technologii. Prodejce nejen ze
predstavuje spojeni mezi firmou a jejimi zdkazniky, ale téz reprezentuje firmu v ocCich
zakaznikll a osobni kontakty pfi prodeji mohou hrat velice dulezitou roli pfi tvorbé

marketingovych pland.
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V ramci osobniho prodeje prodejce nejprve vyhledava a posuzuje potencionalni zékazniky.
Ptipravou a vlastnim obchodnim jednanim vsak tento proces nekon¢i. Velice dulezitou roli
hraje také poprodejni kontakt se zakaznikem, ktery by se m¢l dlouhodobé udrzovat a vést
K pozitivnim vztahtiim mezi kupujicim a prodejcem.

Osobni prodej hraje velice dulezitou roli pfedev§im ve firmach, pohybujicich se na B2B
trzich. Na téchto trzich se obvykle pohybuje mensi pocet podnikii, uzavirané obchody se
tykaji zpravidla vysSich financnich castek, a proto se zde Casto uplatiuje pravé tento
individudlni pfistup k zdkaznikovi. Na druhou stranu je osobni prodej vhodné uplatiovat
v piipadech, kdy prodej n¢jakého produktu vyzaduje nazorné predvedeni, ¢i vysvétleni

jeho povahy, ¢i funkci. [4]

Faze uskutecnovani efektivniho osobniho prodeje:

Vyhledavéni a ocenovani novych zakaznikt Ize provadét mnoha zptisoby. Jména mizeme

sehnat z riznych reklamnich kampani, ¢i pomoci jinych nastroji komunikaéni polity (slevy

pfi registraci, atd.). Casto se téz vyuziva telefonického kontaktovani.

Ptiprava na obchodni jedndni, kdy se firma pokouSi dostat co nejvice informaci o

zakaznikovi a hledd mozné zptsoby, jak ho oslovit a presvédcit. V piipadé B2B trhu shani
informace o firmé¢, jeji financni situaci, o zvycich jejich ndkupt atd. Je vhodné si stanovit

cil kontaktu a forma kontaktu (telefonickd, pisemna)

Obchodni jednani je schiizka mezi potenciondlnim zakaznikem a prodejcem, ktery se snazi

zapusobit na zakaznika, vyvolat a stupnovat zajem tak, aby vSe bylo zakonceno koupi
vyrobku. Pistupy k vyvolani z4jmu se mohou lisit:

e Pifimy pfistup, kdy po pocatecnich formalitdich pozdraveni a ptfedstaveni, vyrobce
vysvétli prodejci s ¢im obchoduje, jaké jsou vyhody a nevyhody, celkové obchodni
podminky. Nejcastéji vyuzivano na B2B trzich, nebo pfii prodeji po telefonu.

e Modelovy pfistup se snazi nalézt hlavni podnét, ktery by zaujal a vyvolal odezvu.
Mohou to byt naklady, nebo srovnani s konkurenci. Prodejce tidi diskusi a

vyvolava urcity natlak na kupujiciho.
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e Nepfimy pfistup je odliSny od ostatnich tim, ze prodadvajici prenechéva iniciativu
jednani na potenciondlnim kupci. Vyslechne si jeho problémy, obavy a snazi se

najit n¢jaké feSeni jeho situace a pomoci.

Uzavieni kontraktu je v momenté, kdy se z potencionalniho zakaznika stava kupec, jednani

tudiz bylo uspésné a zdkaznika jsme zaujali. Je vSak dulezité rozeznat spravny ¢as na

uzavieni smlouvy.

Poprodeijni faze je velice dulezitou ¢asti. Prodejem produktu vztah nekon¢i. Pokud chceme
do budoucna udrzet obchodni vztahy se zdkaznikem a zabezpecit jeho spokojenost,
musime s nim udrzovat kontakt i po prodeji, kontrolovat dodrzeni v§ech nalezitosti smluv,
poprodejni servis atd. Zakaznika zaneseme do trvalého adresare, zdokumentujeme veskera
jednani, dulezité informace, které jsme béhem jednani ziskali, ty jsou pak velmi cenné do

dalich jednani. [2]

2.5 Primy marketing

Pfimy marketing se stal jednou z nejprogresivnéjsich metod, ktera neni vyuzivana pouze u
prodeje spotfebniho zbozZi kone¢nému uZivateli, ale 1 mezi podniky. Pro pfimy marketing
je typickym rysem zaméfeni na vybrany, maly segment zakaznikd. Diive bylo za pfimy
marketing povazovano zasilani zboZzi vyrobcem piimo spotiebiteli. Pozdéji tato Cinnost

byla realizovana pomoci posty zasilanim katalogti, nebo samotnych vyrobku. [10]

Piimy marketing a jeho vyhody pro ziakaznika:
e Nakupy z domu jsou velice pohodIné, zdbavnéjsi a bez nedorozumeéni.
e USetfeny Cas.
e Je zde moZnost snadného srovnani vyhodnosti jednotlivych nakupt podle katalogi
a on-line sluZeb.

e Moznost vysokého vybéru zbozi, 1ze navstivit a vybirat na mnoha mistech.

Piimy marketing a jeho vyhody pro prodejce:

e S kazdym zakaznikem si vytvareji dlouhodobé osobni vztahy
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e [ze vyuzivat mnohem utajenéjsi strategie, které jsou hiife odhalitelné konkurenci

e Provozovatelé¢ piimého marketingu maji moznost koupit seznam zékaznikl
(libovolné skupiny) a na zaklad¢ toho pfizpisobit svoje sd€leni pro zakazniky,
které poté mohou osobné kontaktovat.

e Vpfipad¢ pfimého marketingu lze pifesné¢ sledovat a méfit odezvu na svou

propagacni kampan. [2]

Formy primého marketingu:
e Telemarketing (telefonni marketing)
o Zasilkovy prodej
e Katalogovy marketing
e Teleshopping
e Elektronicky prodej (on-line marketing)

e Specializované stanky (kiosky)

Telemarketing (telefonni marketing)

Telemarketing lze chépat jako systematické vyuzivani telefonu pro marketingové ucely.
Existuji jeho dvé podoby, aktivni telemarketing, kdy firma kontaktuje zdkazniky, a pasivni
telemarketing, kdy naopak zakaznik vold firmé. Druha varianta je duasledkem cilené
inzerce, kde je jako kontakt uvedeno pravé telefonni ¢islo. Tato volani byvaji Casto
bezplatna, u nas zndma pod oznacenim ,,zelend linka“. Mezi vyhody této formy piiméeho
marketingu je vysokd mira pruznosti, moznosti rychlého zareagovani na zmény v piipadé

potieby a kontakt se zakaznikem.

Zasilkovy prodej

Do zasilkového prodeje spadaji poStovni zésilky, pfimé nabidky zbozi, inzerce, letéky,
dopisy, brozury, atd. Tato forma pfimého marketingu je vhodna k individualni komunikaci.
Dovoluje ptesné zaméfeni na zakaznika, mize byt osobni, je pruzny a lze pomérné presné
méfit vysledky. I kdyz jsou jednotkové naklady na velké mnozstvi zkontaktovanych vyssi,
nez u médii, jako jsou televize, nebo Casopisy, osoby, které oslovi, je mozné Iépe
selektovat. Muze jit o vyhradni nebo dopliikovou ¢innost obchodniho domu, ¢i fetézce,

kdy je spotiebiteli tato moznost pohodIngjsi, dostupnéjsi, nebo levnéjsi. Je prokazéano, ze
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tento nastroj je vhodny k uspéSné komunikaci a k podpotfe vSech druhii produkti.
Predpokladem tuspéchu a seridznosti je opét dobra kvalita, fungujici logistika a

spolehlivost.

Katalogovy prodej

Firmy zasilaji katalogy svych vyrobkl vybranym pfijemcim, u kterych se svelkou
pravdépodobnosti ocekava, ze na zakladé praveé téchto katalogh udé€laji objednavku.
Katalogovy prodej vSak neobsahuje pouze zasilani objednavkovych katalogli vybranym
zdkaznikim, ale 1 velmi casto pouzivané vkladani ptiloh (letdkl) do novin a
specializovanych cCasopist. Zakladem uspéchu je kvalit¢ zpracovana a aktualizovana
databaze zakaznikl, nabidka kvalitniho zboZzi a fungujici logisticky systém. Snahou je
vysvétlit zédkaznikim vyhody, které plynou ztéto formy nakupu a presvédCit je O

bezpecnosti a spolehlivosti katalogového prodeje.

Teleshopping

Teleshopping vyuzZivd jako komunikaéni prostiedek televizi. V piipadé¢ pifimého
marketingu je podstatou odvysilani spotu, ktery presvédcivé popiSe produkt a v zavéru
uvede telefonni ¢islo, na kterém si jej zdkaznici mohou objednat. Teleshopping tedy
nabada televizniho divaka k ptimé reakci na odvysilany spot a nejlépe okamzité objednani
tohoto produktu. V tomto sméru se prave lisi teleshopping od reklamy. Vyhodou v tomto
pfipad¢ predstavuje moZnost soucasného obrazového i zvukového signdlu a tim zptsob,
jak intenzivnéji zapusobit na smysly a emoce zakaznika. Diky televizi jako ptedstavitele
masmédia je pak mozné pokryt velkou cast trhu. Nevyhodou této formy marketingu je
nemoznost zacileni na dany segment a dosti vysoké nédklady na realizaci a odvysilani

spotu.

Elektronicky prodej (on-line marketing)

On-line marketingem nazyvame takovou formu marketingu, ktera vyuziva pocitaci a
modemt. Jedna se bud’ o komercni on-line cesty, nebo internet. Z této formy domaciho
elektronického nakupovani se v poslednich letech stal obrovsky boom a tési se velké

oblibé mezi veSkerou populaci, zejména pak u mladsich a sttednich vrstev.
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Specializované stanky (kiosky)

Nekteré firmy vyuzivaji umisténi informacnich a objednacich zafizeni zvanych
specializované stanky, kiosky. Umist'uji je do obchodi, na letist¢ a dalSi zajimava mista.
Pramyslové firmy tyto stanky jiz bézné vyuzivaji. Zakaznici se zde mohou informovat o
produktech, popiipad¢ si je i piimo objednat. Tyto stanky byvaji pfipojeny on-line a

poskytuji tak moznost virtualniho spojeni s prodavajicim. [4]

2.6 Komunikacéni mix na internetu

V soucasnosti se jiz v podstaté¢ Zadna firma neobejde bez informacnich technologii a bez
pfistupu k internetu. Stejné tak ovSem nartista i vyznam internetového marketingu. Dnes si
jiz vétsina lidi navykla hledat informace pravé zde. U tradi¢nich papirovych seznami typu
»Zlaté stranky* tak vyrazné poklesl vyznam, pro vét§inu podnikl jsou dnes samoziejmosti
vlastni webové stranky, které se staly jednim z nepostradatelnych nastroji, jehoz
prostfednictvim firmy komunikuji se svymi stavajicimi i potenciondlnimi zékazniky.
Internet vSak nabizi moznosti mnohem vice. Neni tomu tak davno, kdy v podstaté jedinou
vice vyuzivanou formou internetového marketingu byly bannery. V soucasnosti se v
internetovém prostfedi uplatiiuji stdle novéejSi a origindlnéjsi zplsoby komunikace.
Internetovy marketing zahrnuje napf. Search Engine Marketing (marketing ve
vyhledavacich), e-mailovou reklamu, internetové public relations, advergaming, ¢i v

posledni dob¢ oblibeny viralni marketing. [9]

Webové stranky

Vlastni webové stranky jsou téméf samoziejmosti pro kazdou firmu, od nadnarodnich
spolecnosti po soukromé osoby. Internet je obrovsky mocnym médiem, a proto se vlastni
webova prezentace stala samoziejmosti pro vétsi firmy a vétSinu mensich firem. Webové
stranky vSak nevystupuji jen jako velice dulezity nastroj komunikace se zakazniky, ale v
mnoha pripadech funguji i jako prostiedek pro obchod. Nejriznéjsi internetové obchody,
neboli tzv. elektronickd komerce, jsou v soucasné dobé zcela béznou zalezitosti, lidé jsou
zvykli nakupovat touto formou zbozi od kosmetiky, pies elektroniku ¢i knihy, az po
napiiklad pojiSténi ¢i sluzby cestovnich kancelafi. V nékterych piipadech lze ovSem www

prezentace vyuzit rovnéz jako distribu¢ni kanal, a to zejména tehdy, pokud nakupované
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zboZi lze distribuovat v elektronické podobé (napt. software, vyukové materialy apod.). V

internetovém komunikaénim mixu hraji webové stranky vyznamnou roli. Jsou jednou z

variant, kde mohou podniky zvefejfiovat informace o sobé, svych produktech a svych

sluzbach, kde maji moznost a prostor navstévniky presvédcovat o tom, ze pravé zde jsou

spravné a méli uskute¢nit svlij nakup. Dulezité je také, jakym zptsobem jsou tyto funkce

provadény a zajisStovany. Internetovou prezentaci je dnes schopen vytvotit kazdy, kdo

ovlada alespon zaklady programovani. Ani naplnéni obsahu textem neni velky problém,

coz je ovSem jednou z pfi€in, pro¢ jsou tyto ¢innosti mnohdy dosti podcenovany. Aby

webové stranky plnily svou komunikac¢ni funkci opravdu kvalitné, mély by splnovat

né€kolik dtlezitych charakteristik:

Grafika webu by méla byt jednotna, poutava a celkové by v uzivateli mé¢la
vyvolavat pozitivni dojmy. Barevné ladéni by v idedlnim ptipadé mélo byt
sladéno s charakterem nabizené¢ho produktu ¢i sluzby. Proto se napf. na
webovych strankach pojistoven uplatiiuje tak ¢asto modré barva, nebot’ pravé ta
by méla v lidech vyvolavat pocit bezpeci.

Pouzitelnost a pfistupnost jsou V posledni dobé casto sklofiované pojmy v

souvislosti s www prezentacemi. Pravé respektovani a dodrzovani zésad
pouzitelnosti by mélo zajistit pohodlnost, piehlednost a srozumitelnost pro
uzivatele stranek. Pfistupnost na druhé strané charakterizuje zasadu byt
pfistupny vSem, bez ohledu na typ prohliZece, pocitace.

Kvalitni obsah, vystizny, stru¢ny a piehledné ¢lenény je dalsi dileZitou zadsadou
pro U¢inné plnéni komunikacni funkce. UZivatel se pak v mnoZzstvi textu
neztraci a hodnotny obsah dokaze téz zvysit divéryhodnost majitele stranek.
Psanim texti pro weby se zabyva disciplina pojmenovana znamym anglickym
terminem copywriting. Ta vSak uzce souvisi 1 s dal$im oborem internetového
marketingu — optimalizaci pro vyhledavace (SEO), o némz bude blize
pojedndno dale. Pravé dobie napsané texty jsou jednim z faktorti, které
ovliviiuji to, jak se webové stranky umist'uji ve vyhledavacich.

Svij cil by mély mit urceny vSechny firemni webové stranky. Tyto cile by mély
byt co nejvice konkrétni a pokud mozno objektivné méfitelné. Typy cilt
webovych stranek mohou mit podobu napf. vyvolani urcité akce Vv uzivateli

(aby néco vykonal), nebo zvyseni zisku ¢i obratu. Zde je vSak vhodné stanovit
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si konkrétni pozadované cilové hodnoty. Casty je také cil budovani znacky.
Ovsem pravé v tomto piipadé nastdva problém méfitelnosti splnéni

stanovenych cila. [9]

Bannery

Banner Ize v ¢estin€ nazvat jako reklamni prouzek. Jedna se o grafickou formu internetové
reklamy, muze to byt staticky nebo animovany obrazek, ktery nese urcité reklamni sd€leni.
Jeho velikost miiZze byt rlizna a udava se v bodech obrazu, pixelech. Prvni banner se na
internetu objevil jiz v roce 1994, od té doby se jejich pouziti masové rozsitilo. Reklamni
bannery se zobrazuji na internetovych reklamnich systémech na webovych strankach, kde
si zadavatel objednal reklamni pozici a zpravidla zaplatil za pocet zobrazeni reklamy.
Banner se tedy stava soucésti pfimo prohlizen¢ www stranky. Kliknutim na né&j je pak
uzivatel pfesmérovan na web zadavatele reklamy, kde ma moznost zjistit podrobnosti 0
daném produktu, nebo sluzbé. V praxi je bannerova reklama pouzivana piedevsim pfi
propagaci znacky, pouzivat se mize i pro potfeby piedani urcitého sdéleni naptiklad o
novém vyrobku, slevé ¢&i akci. Uéinnost této formy internetové reklamy lze v podstaté
méfit dvéma zékladnimi ukazateli. Prvnim je pocet zhlédnuti, které vSak neni totozné s
poctem zobrazeni banneru. Ten se totiz mize vyskytovat na takovém misté stranky, kde jej
uzivatel nevidi, pokud se neposune po strance dolti. Druhym ukazatelem je pocet klinuti na
reklamni banner. Zde je ovSem tieba opét rozliSovat mezi pojmem kliknuti a prokliknuti.
Pokud uZivatel klikne na reklamu, nemusi se vzdy uspéSné dostat na cilovou stranku, ta
muze byt napi. docasné mimo provoz. Prokliky pak zachycuji veskerd kliknuti, kterd
uzivatele Gspésné dovedla na cilovou stranku. Zadavatelé vSak musi pocitat s jednou ze
zasadnich nevyhod tykajicich se vyuzivani pravé bannert a to s tzv. bannerovou slepotou.
Tento pojem oznacuje tendenci navstévnikil internetovych stranek ignorovat plochy, na
nichZ jsou reklamy umistény, coz G¢innost bannerli vyrazné snizuje. Snaha o eliminaci
bannerové slepoty tak vede k zavadéni stale novych, netradicnich reklamnich formata, na
které uzivatelé nejsou dosud zvykli. Bannery se pouzivaji v riznych velikostech a
formatech. Ztejmé nejpouzivanéjSim a nejstarsim je tzv. Full banner o rozmérech 468 x 60
pixell. Formatd je mnoho, diilezitou roli hraje ovSem také samotny typ banneru. Jednou z
moznosti jsou statické bannery v podobé neménného obrazku, ktery obsahuje reklamni

sd&leni. Cast&ji se viak vyskytuji bannery animované, jejichZ obsah je proménlivy a lépe
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tak dokaze zaujmout pripadného ¢tenare. Jiz méné pouzivané jsou HTML bannery, které
pridavaji k reklamnimu sdéleni vice interaktivity, jakou jsou napft. zaSkrtavaci policka, ¢i
vysouvaci menu. V posledni dobé jsou relativni novinkou i tzv. video bannery. Toto feSeni
umoziuje propojeni obrazu, zvuku i pohybu a pfedstavuje tak ¢innéjsi formu komunikace
s internetovymi uzivateli. Casto jsou video bannery soucasti vlastnich webovych stranek
firmy, privodce strankami zde poskytuje uzivatelim urcité informace a vyzyva je k néjaké
akci. Masov¢jSimu vyuzivani video bannerti vSak zatim brani nedostatecna konektivita
pfipojeni k internetu. Se zlepSujicimi se podminkami se d4 do budoucna piedpokladat i

vyraznéjs§i rozmach této podoby komunikace. [13]

Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing (dale jen SEM), v ceStiné¢ oznaCovany jako marketing ve
vyhledavacich, se stard o to, aby uzivatelé snadno na internetu nalezli nase sdéleni,
produkty ¢i sluzby v piipadé, ze informace shanéji prosttednictvim vyhledavacu.
Systematicky a zodpovédné udrzované Cinnosti marketingu ve vyhledavacich zajiStuje
viditelnost a znamost, a tim i vy$si navstévnost takto spravovanych webovych stranek.
Soucasti SEM jsou jak placené formy propagace ve vyhledavacich, (Pay Per Click — platba
za proklik, ptedplacené pozice ve vyhledavacich, zapisy v katalozich). Lze sem rovnéz
zatadit relativné samostatnou disciplinu - optimalizaci pro vyhledavace, tzv. SEO

(z anglického Search Engine Optimization).

Placené formy propagace ve vyhledavac¢ich mohou byt:

e Predplacené pozice ve fulltextovych vyhledavacich, kdy si zadavatel kupuje lepsi

pozice ve vysledcich vyhleddvani, napt. garanci, Ze jeho odkaz bude vzdy na prvni
strané.

e Jinou moznosti jsou Casto vyuzivané prednostni zapisy v katalozich. Na internetu

existuje velké mnozstvi riznych obecnych i oborovych katalogi, kde je moznost
své stranky zaregistrovat. NejCastéji nabizeji vedle zapist zdarma také mozZnost
placeného zapisu. Ten zadavateli inzeratu opét zarucuje, ze se pii vyhledavani v

katalogu bude v uréené kategorii umistovat na prvnich pii¢kach.
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Inzerce prostiednictvim tzv. PPC (Pay Per Click) systémi je specifickou

disciplinou SEM. Tato forma internetové reklamy je v nékolika poslednich letech
velice oblibena, ackoliv v Ceské republice lze v tomto sméru pozorovat uréité
zaostani za jinymi vyspélymi zemémi. PPC inzeraty jsou rozdilné predevSim v
tom, Ze za pouhé jejich zobrazeni inzerent nic neplati. K tomu dochazi teprve
tehdy, pokud na inzerat uzivatel opravdu klikne. Tato reklama se zobrazuje bud’
pfimo ve vyhledavacich, vedle vysledkli ptfirozeného vyhledavani, ptipadné nad
nim, nebo na obsahovych webech u ¢lankt. PPC inzerce poskytuje velmi dobrou
moznost cileni, coZ umoziuje piivadét na nase stranky cilovou skupinu, pro kterou
je naSe sdé€leni skute¢né uréeno. Toto cileni je provadéno pomoci kli¢ovych slov,
které si inzerent zvoli a na jejichz zakladé se pak inzerat bude zobrazovat. Dalsi
vyhodou je také to, Ze si Ize v PPC systémech vzdy stanovit, jakou maximalni
moznou ¢astku je inzerent ochoten zaplatit. A to jednak zvolenim maximalni ceny
za proklik a jednak nastavenim maximalniho denniho rozpoctu. NejznadméjSimi
PPC systtmy v Cesku jsou Google AdWords od spolecnosti Google
(http://adwords.google.com), Sklik  provozovany firmou Seznam.cz
(http://www.sklik.cz), adFox firmy NetCentrum s.r.o. (https://www.adfox.cz) a
Etarget od stejnojmenné spolecnosti (http://www.etarget.cz).

SEO (Search Engine Optimization) je v posledni dobé velice ¢asto skloiovanym

pojmem. V dusledku vysoké konkurence, které ve svété internetu panuje, si totiz
¢im dal vice spolecnosti uvédomilo dilezitost optimalizace svych webovych
stranek pro vyhledavace. Dobte zpracovany SEO web ve vyhledavacich zviditelni,
dovede na n¢j vice navstévnikl,, na které se snazime zacilit, stranky jsou celkové
kvalitn€jsi, coz ma za nasledek jejich spokojengjsi uzivatele. Faktory, kterymi se
SEO fidi, jsou pomérné¢ slozité¢ a jejich podrobnéjsi rozbor neni predmétem této
prace. Pro Uplnost 1ze vSak zminit alespon nékteré z nich. Pozici ve vyhledavacich
tak ovliviluje vyrazn¢ naptf. obsah webovych stranek, pocet klicovych slov na
strance, kterd uzivatel hledad (tzv. hustota klic¢ovych slov), technické zpracovani
webu, ale 1 pocet a kvalita zpétnych odkazi, které na konkrétni web odkazuji z

jinych stranek. [12], [14], [15]
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E-mailova reklama

E-mail se stal ve svét¢ internetu Casto vyuzivanou a mocnou zbrani v piipadé, pokud je
efektivné vyuzivan. Vedle nevyzddaného masového Sifeni reklamniho sdéleni (spam),
které je oSetfeno tzv. antispamovym zakonem (zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych
sluzbach informacni spole¢nosti), existuji v podstat¢ dva hlavni néstroje e-mailové
reklamy: newslettery a klasicky reklamni e-mail.

Newslettery maji podobu e-mailti, zpravidla ve formatu HTML, které jsou rozesilany
uzivatelim, ktefi se zaregistrovali a dali tak souhlas s pfijimanim téchto e-mailii. M¢ly by
byt zajimavé pro pfijemce, ¢ili pfindSet urcitou pridanou hodnotu, uzite¢né informace.
Dulezita je ovSem i vhodné zpracovana graficka stranka, ktera by méla vizualn€ zaujmout.
Newslettery jednak firmu uzivatelim neustale pfipominaji, ale také pomahaji zvySovat jeji
duvéryhodnost a v neposledni fadé pfispivaji k ziskavani zpétné vazby. Newsletter sam o
sob& by rozhodné nemél byt reklamou, ¢asto vyuzivanou moznosti je ptipadné piidavani
reklamnich sdé€leni do paticek takovych newslettert.

Reklamni e-mail je dosti ¢asto pouzivanym prostiedkem internetového marketingu, i kdyz

se da fici, Ze pomérné¢ kontroverznim. Velice Casto totiz dochazi k jeho zneuZivéni.
Obchodni sdéleni, do kterého i reklamni e-mail patii, smi byt podle zakona ¢. 480/2004
Sb., o nékterych sluzbach informacéni spolecnosti, zasilano pouze adresatim, ktefi S tim
prokazatelné souhlasili. Takové e-maily musi navic byt jasné oznafeny jako obchodni
sdéleni a obsahovat navod, jak 1ze takovyto souhlas o zasilani uzivateli zrusit a tim zamezit
jejich dal§imu zasilani. Bez vyslovného souhlasu lze pak obchodni sd€leni zasilat pouze
subjektim, ke kterym vaze odesilatele obchodni vztah. I pfes tato opatfeni a hrozbu
vysokych pokut je tidajné miniméalné osm z deseti e-maili, ktery Cesky uzivatel obdrzi
spamem. Ackoli dnes mnoho reklamnich e-mailli neprojde pies spamové filtry a tak se
dostanou do nevyzadané posty, stile je tento zplisob velice obliben. Pokud se totiz umi
vyuzit efektivné a kvalitné, dokdZe ptinaSet pomérné slusné vysledky. K vyhoddm
reklamnich e-mailti patii navic 1 fakt, Ze je Ize velmi dobie zacilit a ptizpiisobovat
konkrétnim piijemctim ¢i skupindm piijemct. V takovém piipad¢ mohou byt pozitivni

efekty z e-mailové reklamy jesté vyraznéjsi. [9]
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Viralni marketing

Viralni marketing je nékdy také oznacovany jako virovy marketing. Jedné se v podstaté o
metodu slouzici k dosazeni exponencialniho rastu podvédomi o firmé, produktu ¢i sluzbg,
prostiednictvim nijak nefizen¢ho a neusmérnovaného Sifeni informaci mezi lidmi, kdy
dochdzi az k lavinovému Sifeni této informace. Hlavnim z dvodi velké obliby virdlniho
marketingu v soucasné dobé jsou piedevsim jeho nizké naklady. Pro Sifeni informace neni
V podstaté potteba cokoliv d€lat, lidé si ji mezi sebou posilaji sami. NejCastéji se pouzivaji
e-mailové zpravy, které si piijemci pieposilaji mezi sebou z diuvodu poutavého obsahu
samotného e-mailu, pfipadné mize jit o odkaz na néjakou webovou stranku.

Tento zpilisob viralniho marketingu ovSem klade vysoké naroky na tviirce tohoto sdélent,
které ma byt mezi lidmi dale rozsifeno. Informace musi byt dostate¢né originalni a
zajimava, aby splnila ucel vytvoreni sdéleni a piijemci byli motivovani k jejimu dal§imu
preposilani. Jednou z mozZnosti byva uréity prvek zabavy. Usp&sné byly taky rizné podoby
vanocnich ptfani, do nichz mohl ¢loveék vlozit své jméno nebo sviij vzkaz, a podilet se tak
na obsahu samotného sdéleni. Jinou moznosti mohou byt tifeba nejrtiznéjsi formy
zabavnych her. Jednim z dllezitych pravidel, které by vSak mély byt ve virdlnim
marketingu respektovany, je nutnost, aby komercni sdéleni nebylo nijak vyrazné, musi se s

nim Setfit. V opa¢ném piipadé mizeme lidi od Sifeni sdéleni spise demotivovat. [16],[17]

Public Relations na internetu

O public relations bylo mnohé feceno v samostatné kapitole. Internetové PR jsou oproti
béznému PR urcitymi zptsoby specifické. Kvalitné provedené public relations na internetu
nejen, ze dokaze ptivést na webové stranky vice navstévniku, ale tak jako klasické PR
pomuze zlepSovat povést a posilovat diveéru mezi internetovymi uzivateli. Public relations
na internetu maji rizné podoby. Od vydavani tiskovych zprav a ¢lankid v online médiich,
pies vyuzivani vlastnich webovych stranek, blogt, vytvafeni komunit, az po organizovani
nejriznéjsich online eventd.

e Tiskové zpravy a ¢lanky — vedle tradi¢nich médii jako jsou tisk a televize, maji

firmy moznost vyuzivat pro sva sdéleni i internet. Casto vyuzivanym zpusobem je
umistovani tiskovych zprav a ¢lank na vlastni webové stranky. Existuje vSak
mnoho dalSich médii, ve kterych lze zdarma, nebo ptipadné za penize tato sdéleni

na internetu uvetejiiovat. Pokud PR na internetu srovname s klasickymi médii
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pouzivanymi v tradicnim PR, online svét je nejen finanéné méné naro¢ny, ale diky
tomu, ze nejen novinafi, ale | vétSina lidi si s pfistupem k internetu navykla
ziskavat informace pravé z tohoto zdroje, internetové PR se stava
nepostradatelnym.

Vlastni webové stranky — jak jiz bylo zminéno, jsou jednim z moznych nastroji

internetového PR. Mnoho podnikti jiz pravidelné na svém webu uvetejiuje tiskové
zpravy a aktuality. Navstévnici tak mohou kdykoli snadno zjistit, co se ve firmé
déje nového, navic maji dalsi divod, pro¢ se na web pravidelné vracet.

Blogy — Blog (zkracenina anglického weblog) je webova aplikace obsahujici
periodické ptispévky na jedné webové strance. Nejcastéji byvaji zobrazeny

v obraceném chronologické potradi (tj. nejnovéjsi nahote). Firemni blog a jeho
spravovani se pro mnoho firem stalo samoziejmosti, nebot’ piedstavuje dalsi
prilezitost, jak se pfiblizit k vefejnosti. | v tomto piipadé je nutné respektovat
n¢kolik zakladnich pravidel. Jednou ze zésad by méla byt predevsim pravidelnost.
Jeding tak se budou lidé na stranky vracet, aby se dozvidali stale nové a zajimavé
informace, pfipadné zde diskutovali S ostatnimi o tom, co je zajima. Druhou
zéasadou je, Ze by obsah mél byt neformalni. Rozhodné by na blogu nemély byt
zvetejiiovany reklamy ani tiskové zpravy. A tak se zde uplatiiuji vedle zajimavosti
a aktualit z oboru také nejrizngjsi soutéze, dotazniku, ¢i spoleCnosti nechavaji
navstévniky jednoduse nahlédnout do zékulisi déni ve firmé.

Budovani komunit — online komunitou rozumime urcitou skupinu jednotlivci,

ktefi se sdruzuji na jednom serveru a diskutuji spolu o ur¢itém tématu. Tyto jedince
obvykle spojuje urCity zajem ¢i rys, at’ uz jde o konicky, profesi, pohlavi nebo
tteba bydlisté. Vytvafeni komunit je uzitecné zejména ztoho pohledu, ze na
mnoho internetovych uzivatell jiz dnes klasické marketingové nastroje pfilis
nezabiraji, stdvaji se vi¢i nim imunni. Daji tak spiSe na ndzory, pfipominky a
hodnoceni od nestrannych jedincl spiSe, neZ na reklamu. Pravé tomu mohou
virtualni komunity napomahat. Navic zde firma miZze ziskat cenné informace o
tom, jaky maji lidé pohled na jejich produkty a sluzby, jaké maji ptani ¢i potieby.
Vyuziti zde nachdzi tzv. komunitni weby, mezi nejznaméjSimi lze uvést napf.
YouTube (http://www.youtube.com/), Facebook (http://www.facebook.com/) ¢i z

eskych tieba Linkuj.cz (http:/linkuj.cz/). Casto se v této souvislosti uZiva pojmu
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Social Media Marketing. Ten pravé tyto weby vyuzivd pro budovani komunit a
snazi se tak o novy zpiisob propagace produktui.

e Online eventy — tzv. event marketing lze realizovat rovnéz ve virtudlnim svéte.
Takovéto udalosti mivaji podobu naptiklad urcitych jedine¢nych informaci, které
jinde nejsou dostupné. Piikladem mohou byt seminaie ¢i diskuze probihajici online

na internetu. [17]

Advergaming
Advergaming patii mezi v dneSni dobé oblibené formy marketingu na internetu. Tézi
Vv zasad¢ z ptirozené lidské hravosti. Advergaming vyuziva nejriiznéjsi druhy pocitacovych
her k sifeni reklamniho sd€leni. Podle prizkumu magazinu WildTangent z roku 2005 si
velkéd Cast uzivatell internetu zahraje kazdy tyden alesponi jednu online hru. 38 procent
muzil a 26 procent Zen starSich 18 let pfitom online hry pravidelné¢ vyhledava. Tato
informace davé obrovsky prostor marketingovému vyuziti po€itatovych her na internetu.
Vedle samotného Sifeni reklamniho sdéleni nabizi advergaming 1 dal$i vyhody, ke kterym
patii:

e zvySovani ndvstévnosti webovych stranek

e propagace znacky, at’ uz pfimo v samotné hie nebo mimo ni

e piinasi informace o novém produktu, ktery si zde hra¢i mohou piipadné i vyzkouset

e budovani zpétnych odkazii diky advergamingu, které jsou dulezité pro optimalizaci

pro vyhledavace

e ziskavani informaci o hracich, ziskavani kontakta, atd.
Dalsi vyhodou advergamingu je, ze hra¢im téchto her reklama v nich obsazena nijak
zvIast nevadi, coz se Casto o jinych typech reklam fici neda. Kvalitni a zajimavé hry se
navic mohou velmi dobfe uchytit i v ramci virdlniho marketingu, 1idé je mezi sebou budou
Sifit v podstat¢ sami. Pro online hry navic existuje ¢im dal vice specidlnich webovych
stranek, coZ jsou dalsi pfilezitosti pro tviirce téchto her, kam je mohou umistit a tak ziskat

veétsi pocet piijemct reklamniho sdéleni. [16]

40



Microsite

Microsite je nastroj marketingové komunikace na internetu, ktery pfedstavuje samostatné,
zpravidla nepfiliS rozsdhlé webové stranky, které byly zalozeny kvili konkrétnimu
produktu, sluzb¢ ¢i akci. Vyrazné se lisi od firemniho webu, jeho cilem byva zdlraznit
propagovany produkt, presvédcit zdkazniky o jeho jedinecnosti. Poskytuje tak navic
prilezitost jej co mozna nejvice prizplsobit cilové skupiné, které je sdéleni na microsite

urc¢eno. [12]

Pi'ednosti Internetového komunika¢niho mixu

Komunikaéni moznosti internetu jsou velice Siroké a jeho technické moznosti poskytuji
mnoho vyhod v porovnani s klasickym marketingem. Stejné tak je tato komunikace oproti
klasickym médiim finan¢né velice piizniva. Zejména pak internetova reklama se ve
srovnani s jinymi podobami reklamy vyznacuje né€kolika pfednostmi. V prvni fadé je to
velice presna schopnost cileni. Reklamu na internetu Ize umistovat pouze na ty webové
stranky, které navstévuje poZadovana cilova skupina. Pfipadné je mozné reklamu cilit
pravé na ta klicova slova, kterd potencidlni zakaznici vyhledavaji. Planovani reklamni
kampané navic umoziuje ur¢it mnoho dalSich parametri, jako je region, ve kterém se bude
reklama zobrazovat, dny v tydnu, denni dobu apod. Mezi dalsi vyhody internetovych
reklamnich kampani patti jejich flexibilita. Nejen Ze jejich vytvoteni je pomérné rychlé a
nepiili§ slozité, ale i mozné zmény, napf. v textech ¢i rozpoCtech, mohou byt téméf
okamzité. V ptipadé, ze se inzerent rozhodne reklamu ukoncit, nebo pouze pozastavit, jde
zde obvykle o otazku n€kolika malo okamzikt. Obrovskou vyhodou internetové reklamy je
jeji mefitelnost. Vyhodnoceni vysledkil je zde velice pfesné a jednoduché. Potfebné tdaje
o tom, kolik uzivateli reklamu vidé€lo, kolik z nich na ni kliklo, nebo zda uskutecnili
nakup, ¢i jinou akci a mnoho dalSich uZzite¢nych ukazateld lze vidét jiz v pribéhu kampané
a samoziejmé i ihned po ni. Casto se méii také riizné typy tzv. konverznich poméra, ty
vyjadiuji procento navstévniki webovych stranek, ktefi zde wuskutecnili néjakou
pozadovanou akci (napt. objednavku, nédkup atd.).

Pro vyuZivani internetu jako prostfedku marketingové komunikace hovoii rovnéz jeho
potencial, oslovit zakaznika prostiednictvim textu, obrazu i zvuku a zapusobit tak na vice
jeho smyslt. Internet navic neni jiz jen vysadou mladych a bohatych, pronika ¢im dal vice

mezi vSechny vékové kategorie i socialni tfidy. Stava se béznou soucasti zivota nas vsech,
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a proto se da ocekavat, ze i v marketingové komunikaci bude v budoucnu stale

obliben¢jsim a Castéji vyuzivanym prostredkem.[9]
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3 ANANYZA SOUCASNE SITUACE

V jednotlivych subkapitolach bude analyzovana situace firmy a jejiho okoli, ve kterém se
v soucasné dob¢ nachazi. Pro ziskani udaji byl ve spolupraci s firmou RP Komponent
proveden dotaznik a pouzity interni informace firmy RP Komponent. Dotaznik zaméfeny
predev§im na vnimani znacek Rock Pillars a Octin, byl proveden v bieznu 2010 formou
elektronického formulafe, ktery byl vytvofen na webovych strankach pro vytvoreni anket a
dotazniki www.vyplnto.cz , takto zpracovany dotaznik se jevil pro respondenty jako
nejméné slozitd forma. Tento formulaf byl rozsifen pomoci internetu, odkaz na tento
dotaznik byl na webovych strankach Lezec.cz (nejnavitévovangjsi webové stranky v CR
tykajici se lezeni) a ddle rozSifen pomoci socidlni internetové sit¢ Facebook, kde byl
poskytnut do skupin zabyvajicich se lezenim. Tento dotaznik vyplnilo 73 respondentd, coz
vzhledem k izkému segmentu lidi pohybujicich se v oboru lezeni jevilo jako dostacujici
vzorek, zkterého byly nasledné vyhodnoceny vysledky. Vysledky budou pouzity

Vv jednotlivych podkapitolach podle souvislosti s charakterem téchto kapitol.

3.1 Analyza RP Komponent

Historie a piedstaveni firmy

Historie firmy saha do roku 1994, kdy firmu na vyrobu lezecké obuvi (dale jen lezecky)
Rock Pillars zalozil sou¢asny majitel Pavel Hendrych. Zanedlouho si lidé ve firmé Rock
Pillars uvédomili, ze k lezeckym botam patfi i lezecké vybaveni. Rozhodli se tyto produkty
vyrabét pod jinou znackou, a tak v roce 1998 vznikl nazev Octn. Pod novou znackou Octin
zacCaly vznikat lezecké tivazky, bouldermatky, expresni smycky a dalsi vybaveni, které si
rychle ziskalo diky své kvalité, funkénosti a designové Cistoté popularitu u Siroké lezecké
vetejnosti.

Vyroba lezecké obuvi Rock Pillars se sériové rozjela a béhem vice jak patnécti let bylo
vyrobeno nékolik set tisic lezeCek s exportem do celého svéta. Firma neustdle vyviji a
okamzité testuje originalni konstruk¢éni feSeni, nova kopyta na lezecky a zdokonaluje
podrazkovou gumu. Firma RP Komponent spolupracuje s vynikajicimi ceskymi i

svétovymi lezci.

43


http://www.vyplnto.cz/

Soucasné postaveni firmy RP Komponent

Rizeni a struktura firmy

V soucasné dob¢ firma RP Komponent zaméstnava okolo 100 zaméstnancd, z toho v
administrativé pracuje 10 zaméstnancu, ve vyvoji 3 a zbyvajici zaméstnanci pracuji na
dilnach, vétsinou Sicich. Hlavni zadvod se nachazi v Bélé pod Bezdézem, kde je kompletni
vyroba lezecek, od vyvoje az po lepeni gumové podrazky. V tomto zavodé probihd i
veskery vyvoj, na kterém se stidle podili i1 =zakladatel této spolecnosti. VSichni
administrativni pracovnici se nachazeji téz v tomto zavodé a to zejména kviili ploché,
centralizované organizac¢ni struktuie.

Dalsi externi dodavatel a tim i dalsi vyrobni zavod se nachazi v Bystrém u Poli¢ky. Zde se
vyrabi ¢ast sortimentu znacky Ocln, konkrétn€ Gvazky, sacky na magnézium, smycky,
bouldermatky (specialni matrace na bouldering). Tato firma pana Sulce spolupracuje s RP
Komponent od roku 1998, kdy se spole¢nost rozhodla zalozit zcela novou znacku Ocun,
pod kterou zacala vyrabét ostatni vyrobky potiebné k lezeni. Pti spolupraci s touto firmou
resp. samotnd firma v Bystrém u Poli¢ky nardZi na stejny problém jako firma RP
Komponent v B¢lé pod Bezdézem a to na nizkou kvalitu ekonomického i1 pracovniho
fizeni.

Hodnoceni znaéek zakazniky

Na zakladé dotazniku, ktery respondenti vyplnili, vyplynuly informace, na jejichz zakladé
bylo vyhodnoceno, jak zakaznici znacky a produkty znacek Rock Pillars a Ocun vnimaji a
hodnoti.

Vsichni respondenti (100%), ktefi na anketu odpovédéli, znaji znacku Rock Pillars a
odpovédi se lisily pouze v tdaji, zda od této znaCky néco vlastni, ¢i nikoliv. 58%

odpovidajicich vlastni lezecky Rock Pillars.

Eznam a mam od nl lezecky
Oznam, ale nic od nl nemam

Obr. 3 - Znamost znacky Rock Pillars

Zdroj: Vlastni zpracovani (pomoci wWww.vyplnto.cz)
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V ptipad€ znacky Ocln byl Gdaj o vlastnéni produktu od této znacky naprosto stejny, tedy
58% Ovsem byli i zédkaznici, ktefi tuto zna¢ku neznali, téch bylo v§ak minimum (3%). Lze
fici, ze ob& znacky firmy RP Komponent jsou na trhu velmi zndmé a v obou piipadech

produkty téchto znacek mnoho respondentil vlastni.

Bznam a mam produkt.
Oznam, ale nic od nl nemam
Eneznam

Obr. 4 - Znamost znacky Ocun

Zdroj: Viastni zpracovani (pomoci Www.vyplnto.cz)

Nasledujici hodnoceni je vnimani produkti Rock Pillars, tedy leze¢ek. Hodnoceno bylo
nekolik atributi téchto produktli. Hodnoceni bylo syst¢émem bodovani od jedné, coz
znamenalo nejlepsi hodnoceni, do péti, coz predstavovalo hodnoceni nejhorsi. Na otazku
vnimani kvality produktli Rock Pillars odpovéd€lo nejvetsi procento respondentt (45%)
znamkou dvé a 33% dokonce znamkou jedna. VétSina zakaznikd tedy vnimé kvalitu

lezec¢ek Rock Pillars jako velmi dobrou, az vybornou.

2%

B zndmka 1
M znamka 2

zndmka 3
B zndmka 4

m znamka 5

Obr. 5 - Vnimani kvality Rock Pillars

Zdroj: Viastni zpracovani
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V ptipad¢ znacky Ocun byla otdzka kladena na dva druhy produktd, jenz predstavuji
klicové produkty této znacky, coz jsou sedaci vazky, tzv. sedaky a bouldermatky.
V ptipad€ seddki 1 bouldermatek se jednalo o kladné hodnoceni. Kvalita sedakii byla ve
40% ohodnocena zndmkou jedna, znamkami 2 a 3 hodnotilo podobné procento

respondentt 27%, respektive 29%.

4%

B zndmka 1
B zndmka 2
H zndmka 3
M zndmka 4

M znamka 5

Obr. 6 - Vnimani kvality sedakd Octn

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvalita bouldermatek je vnimana jesté 1épe, 47% ji vnimalo jako vybornou a dalo znamku
jedna, zndmku dvé dalo 41%. Horsi hodnoceni zvolilo uz pouze 11% respondentti, 9%
znamkou 3 a 3% znamkou 4.

3%

M zndmka 1
B zndmka 2
M znamka 3
B zndmka 4

m znadmka 5

Obr. 7 - Vnimani kvality bouldermatek Ocun

Zdroj: Viastni zpracovani

Nasledujici data byla zpracovana formou tabulek, ackoliv zobrazeni vysecovymi grafy je

na prvni pohled piehlednéjsi, tabulky jsou prostorové méné narocné. Funkc¢nost a uc¢elnost
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je vnimana respondenty téz velmi dobfe, o ¢emz svéd¢i data v tabulce. Nejlépe jsou
vnimany bouldermatky Ocun, kdy 65% hodnotilo znamkou 1, touto zndmkou ohodnotilo
téz nejvic respondentd (45%) 1 lezeCky Rock Pillars. Seddky Octin byly nejCastéji
hodnoceny zndmkou 2 (44%).

Tab. 2 - Funk¢nost a Gi¢elnost produktii RP Komponent

Rock Ocin Ocin
Hodnoceni | Pillars sedaky bouldermatky
Znamka 1 43% 33% 65%0
Znamka 2 37% 44% 21%
Znamka 3 12% 19% 12%
Znamka 4 5% 5% 3%
Znamka 5 3% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zivotnost produktii respondenti nejlépe vnimaji u sedak@i Ocun, kde 43% hodnotilo
znamou 2 a 26% dokonce znamkou jedna. O stejné znamky se déli vétSina procent u
bouldermatek Octin 39% dalo znamku 1 a 36% znamku 2. U leze¢ek Rock Pillars se déli

nejvice procent mezi znamku 2 a 3, 41% respektive 29%.

Tab. 3 - Zivotnost produktii RP Komponent

Rock Ocun Ocun
Hodnoceni | Pillars sedaky bouldermatky
Znamka 1 15% 26% 36%
Znamka 2 41% 43% 39%
Znamka 3 29% 19% 21%
Znamka 4 14% 12% 3%
Znamka 5 2% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Relativné nejhtife vnimany z hlediska pohodli produkti byly bouldermatky Octn, 40%

hodnotilo zndmkou 3. V ptipadé¢ lezecek a sedakti byla nejcastéji zvolena znamka 2.




Tab. 4 - Pohodli produkti RP Komponent

Rock Ocin Ocin
Hodnoceni | Pillars sedaky bouldermatky
Znamka 1 35% 21% 23%
Znamka 2 37% 44% 31%
Znamka 3 21% 28% 40%
Znamka 4 5% 7% 6%
Znamka 5 2% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

nejcastéji dostalo znamku 3.

Na velmi vysoké turovni je vniman design leze¢ek Rock Pillars. Octin bouldermatky byly

nejcastéji znamkovany znamkou 2 (42%) a hate dopadlo hodnoceni designu sedaku, které

Tab. 5 - Design produkti RP Komponent

Rock Ocin Ocuin
Hodnoceni | Pillars sedaky bouldermatky
Znamka 1 40% 29% 36%
Znamka 2 32% 24% 42%
Znamka 3 18% 33% 17%
Znamka 4 8% 9% 6%
Znamka 5 2% 4% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena je vnimana pomérné podobné u vSech tfech produkti firmy RP Komponent. Ve
vSech piipadech byla nejCastéji zvolena znamka 2. V piipad¢ lezeCek Rock Pillars toto

procento bylo témét shodné se znamkou 3, €ili Ze zakaznici lezeCky vnimaji jako drazsi.

Tab. 6 - Cena produktt RP komponent

Rock Ocin Ocin
Hodnoceni | Pillars sedaky bouldermatky
Znamka 1 20% 30% 36%
Znamka 2 38% 48% 42%
Znamka 3 37% 20% 17%
Znamka 4 3% 2% 6%
Znamka 5 2% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Dale byly kladeny otazky na celkové vnimani znacky Rock Pillars. Prvni, jak zakaznici
povazuji tuto znacku za vyvojovou a inovativni.  Nejvice  odpovidajicich se  opét
pomérné vyrovnan¢ rozdélilo mezi prvni tfi znamky. Nejvice procent respondentd dalo

znamku 1 (36%), znamku 2 dalo 25% a 32% dalo znamku 3.

3% 4%

B zndmka 1
B zndmka 2
mzndmka 3
M zndmka 4

M zndmka 5

Obr. 8 - Vnimani vyvojovosti a inovativnosti zna¢ky Rock Pillars

Zdroj: Viastni zpracovani

O tom, zda je znaCka Rock Pillars vstficna k zdkaznikiim, rozhodlo 38% znamkou 2,

znamkou 1 26% a znamkou 3 23%.

4%
W znamka 1

W zndmka 2
m znamka 3
M znamka 4

W znédmka 5

Obr. 9 - Vnimani znac¢ky Rock Pillars jako vstficné k zakaznikiim

Zdroj: Viastni zpracovani

Presvédcivost a diveéryhodnost znacky hodnotilo nejvice zakaznikd (40%) znamkou 2,

shodné po 24% bylo hodnoceno znamkou 1 a 3.
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B zndmka 1
B zndmka 2
Hzndmka 3
B zndmka 4

mznamka 5

Obr. 10 - Vnimani znac¢ky Rock Pillars jako pfesvédéivé a divéryhodné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zda ptsobi Rock Pillars jako tradi¢ni znacka ukazuje nasledujici hodnoceni. Nejvice

(38%) hodnotilo znackou 2, znamky 1 a 3 byly opét velmi vyrovnané 22% respektive 21%.

5%

M zndmka 1
B zndmka 2
B zndmka 3
B zndmka 4

m zndmka 5

Obr. 11 - Vnimani Rock Pillars jako tradi¢ni znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé nazoru na technickou odbornost je hodnoceni opét rovnomérné rozdéleno mezi
znamky 1 — 3. Znamku 1 dalo 30% respondentli, znamku 2 32% a znamkou 3 ohodnotilo

technickou odbornost 28%.

8% 2%
B znamka 1
M znamka 2
M zndmka 3
M zndmka 4

m znamka 5

Obr. 12 - Vnimani technické odbornosti znacky Rock Pillars

Zdroj: Viastni zpracovani
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Zabavnost, zajimavost a komunikativnost znacky hodnotilo nejvice respondenti (35%)
znamkou 3 a v poméru k predchozim vysledkiim i dosti zakaznikd hodnotilo zndmkou 4

(15%). Zndmkou 1 hodnotilo 19% a znamkou 2 31%.

Hznamka 1
B zndmka 2

znamka 3
B zndmka 4

W znamka 5

Obr. 13 - Vnimani znac¢ky Rock Pillars, jako zabavné, zajimavé a komunikativni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni znacek a produktd firmy RP Komponent, které plyne z provedeného prazkumu,
je vkomplexnim pojeti pozitivni. Da se fici, Ze nejveétsi procenta odpovédi byla vzdy

Vv rozmezi znamek 1-3 z pétistupniové stupnice.

3.2 Analyza komunika¢nich nastroji RP Komponent

Horolezectvi je specifickym odvétvim sportu, a ackoliv se v posledni dob& stava stale
oblibengj§im, pocet lidi, ktefi tento sport provozuji je velice maly. Lezecké zbozi bude
zaméfeno na velice uzky segment zékaznikli, a tim padem i marketingova komunikace
musi byt velice dobie promyslend a propojena na tento specificky, a miZeme fici

nestandardni, trh.

3.2.1 Reklama

Televize a rozhlas - vzhledem k velice uzkému cilovému segmentu zakaznika je zcela

zfejmé, ze firma nevyuziva tato masova média. Tato forma reklamy je velice nakladna a
tudiz pro takovouto malou firmu finan¢né nedostupna. Zajimavosti je, kdy se produkty RP
Komponent v televizni reklamé objevily. Jedna se o reklamu na banku, jejiz hlavni

postavou je vybornd ceska lezkyné Nelly Kudrové, sponzorovana firmou RP Komponent.
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Lezcim pak neunikne, ze Nelly mé praveé v této reklamé lezeCky Rock Pillars Pearl, které

jsou typické svou bilou barvou, a tim i lehce rozeznatelné.

Tiskova reklama — Firma inzeruje v lezeckém &asopise Montana, ktery je v Ceské
republice nejznaméjsi a predevsSim jediny, ktery je vyhradné zaméfen na lezectvi a
horolezectvi. Casopis Montana je dvoumésiénik, &ili vychazi Sestkrat do roka. V tomto
magazinu bylo pravidelné inzerovano v letech 2007 — 2009. Rozsah této reklamy byl vzdy
1/3 strany a byl zaméien bud’ na znacku Rock Pillars, nebo Ocun. Propojeni s ostatnimi
nastroji marketingové komunikace, tzv. integrovaného procesu marketingové komunikace,
vSak vtomto pripadé nefunguje. Forma reklam RP Komponent je kombinaci
instituciondlni a vyrobkové reklamy, kdy sice soucésti reklamy je obrazek a nazev
vyrobku, ¢asto novinky, a tudiz by se mohlo jednat o informativni vyrobkovou reklamu,
avSak celkové ptisobi dojmem reklamy institucionalni — tudiz zaméfené na podporu
spole¢nosti a jeji dobrou image.

Specificka média: Venkovni reklama — tuto formu reklamy v klasickém slova smyslu firma

RP Komponent nevyuziva. Billboardy, plakaty, plochy dopravnich prostfedki nejsou
vyuzivany zejména predevSim kvuli velice Spatnému zacileni na zdkazniky lezeckého
vybaveni. Co je vSak vyuzivano, jsou velké plakaty a plachty, nebo pfimo natéry
umist'ované na umélych lezeckych sténach. Nevyhodou je relativné mala navstévnost stén,
ktera se pohybuje v tadu stovek, maximalné tisice, navstévnikti. Forma téchto reklam je
instituciondlni, ¢ili zamétfend na budovani jména a image znacky.

Dalsi vyuzivana reklama je obdobnd jako predchozi. Jednd se o reklamu na lezeckych
zavodech. Firma RP Komponent jiZ mnohokrat podpofila lezecké zavody, a to od malych
zavodi lokalniho vyznamu, aZ po svétovy pohar potadany v Ceské republice. Jiz na dvou
ro¢nicich svétového poharu firma vyuzila reklamnich ploch pro umisténi reklam znacek
Rock Pillars a Ocun. Na jednom ze zavodi svétového poharu potfadaného v Ceské
republice nebyla vyuzita pouze reklamni plocha pro reklamu, ale RP Komponent zapijcila
lezecky material, pfedevSim vyrobky Oclin a to zejména lezecké uvazky pro jistice
zavodnikl. Volné misto na téchto vyrobcich bylo vyuzito 1 k umisténi loga Rock Pillars.
Vyhodou reklamy na zdvodech a pfedevSim na svétovém poharu je propagace téchto
zavodl v médiich. Jak pted zavody, tak po zdvodech jsou vydavany ¢lanky v magazinech,
na webovych strankach, soucasti byva mnoho fotek a videi., ¢imz se reklamy dostanou do

SirSitho podvédomi, nez na zavodech.
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Reklamni predméty — firma pouziva reklamni pfedméty jako kli¢enky, samolepky, plakaty
a katalogy, tricka, které rozdavéa na lezeckych akcich. DalSim takovym pfedmétem jsou
nasivky jak Rock Pillars, tak Octln, ty jsou ovSem koneénym spotiebitelim k dispozici
malokdy, spiSe jsou pfipraveny pro sponzorované lezce.

Bannery a stojany umistované v obchodech — firma je nerozdéluje na zakladné urcitého
klice a jejich vyskyt v obchodech je velmi maly. Umistovani do obchodl je spiSe na
pratelské bazi s majiteli a na moznostech obchodt. Do této kategorie je zafazena i reklamni
stolicka Rock Pillars, s pfipevnénymi stupy na vyzkouSeni lezeCek pfti zatizeni. Stojany
pfimo na zbozi Rock Pillars a Ocun firma do obchodii az na jednu vyjimku nedodava.
Touto vyjimkou je vytvofeni prezentacniho prostoru Rock Pillars dodané na kli¢ v roce
2009 do obchodu v Praze. Jednalo se o opiskovanou desku s logem, osvétlenim, a tichyty
pro prezentaci lezecek.

Internet — je dalSim prvkem vyuzivanym firmou RP Komponent. Jedna se o fenomén
dnesni doby a reklama na internetu je jiz témét samoziejmosti kazdé firmy. Pro reklamu na
internetu hraje nejen jeho financni nendro¢nost, ale také jeho obrovské moZnosti oslovit
velky pocet pfijemct a pfedevsim vyborné cileni na spotiebitele. Firma vyuziva predevsim
bannerii na lezeckych serverech. Vzhledem k Sirokému spektru moZnosti vyuZiti
marketingové komunikace specialné reklamy na internetu bude tato forma rozepsana

vV samostatné subkapitole 3.2.6 Komunika¢ni mix na internetu.

3.2.2 Podpora prodeje
Firma RP Komponent nastrojii podpory prodeje pfili§ nevyuziva. Snaha firmy je spise

dlouhodobé pisobeni na zékaznika a budovani dobrého jména firmy.

Obchodni podpora prodeje
Testovani produkti — od roku 2008 jsou poskytovany produkty Rock Pillars a Ocln

obchodnim partnerim k testovani. Partnefi se tak mohou presvédcit o kvalit¢ a funkénosti

téchto produkti.
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Podpora prodeje ve vztahu ke koneénému zakaznikovi

Cenové balicky — firma RP Komponent pro zakazniky ptipravila zvyhodnéné cenové

balicky, kdy je dano dohromady né¢kolik produkti za velice vyhodnou cenu. Jedna se o
produkty znacky Ocun, které tvoii zakladni potiebnou sadu pro lezeni. V tomto balicku
zakaznik nalezne sedaci tvazek, jistici prostfedek s karabinou a pytlik na magnézium.
Tento set je vyhodny zejména pro zakazniky, ktefi s lezenim zacinaji a pofizuji potfebny
materidl, ktery by je vysel daleko draz kupovany jednotlivé.

Soutéze — RP Komponent neprovadi klasické soutéze jako takové. Do této kategorie by
mohla byt zatazena soutéz, ktera se pravidelné potada na venkovnich boulderovych
zavodech Petrohradské PADani, kterd ma mezindrodni ohlas. Zde jsou na vrsky vybranych
bouldert (skal) umistény lezecky. Takovychto bouldri je vybrano okolo dvaceti, na
kazdém jeden par lezeCek. Vyhercem se stava ten, kdo na tento boulder vyleze piedem
definovanou cestou jako prvni. Tato forma soutéze je pomérné zabavna a i dobrou

reklamou.

3.2.3 Public relations

Public relations je jednim z nastroju, jejichz vyuzitim Ize velmi dobie ptisobit na budovani
image znacky a vnimani znacky ze strany zékaznikli i obchodnich partnerd a budovani
vztaht s nimi. V této kapitole je vhodné ptipomenout vysledky z provedené dotazniku, kdy
respondenti odpovidali na otdzku, zda vnimaji zna¢ku Rock Pillars jako zabavnou,
zajimavou a komunikativni. Kdy byla nejvice respondenty (35%) zvolena znamka 3.
Znamku 1 zvolilo 19%, znamku 2 31% a znamku 4 15%, coz by mohlo vypovidat o tom,
ze ma firma rezervy v komunikaci se zakazniky.

Sponzoring — RP Komponent sponzoruje mnoho lezcii a to jak z Ceské republiky, tak
z mnoha zemi svéta. Forma sponzoringu je nejcastéji materidlni podpora, v par piipadech
se jedna 1 o finan¢ni sponzoring. NejznaméjSim lezcem, ktery je sponzorovana znackami
Rock Pillars a Octn je Toma§ Mrazek, ktery patii mezi absolutni svétovou Spicku jak
v zavodnim lezeni, tak v lezeni obtiZznych cest na pfirodnich skalach. Diive byl Tomas
sponzorovan pouze RP Komponent, coz bylo vyhodou, nebot’ byl spojovan pouze s témito
znaCkami, dnes ma sponzort jiz vice. T. Mréazek patii pravé mezi ty, ktefi jsou

sponzorovani i finan¢né. Vedeni firmy se spolupraci neni bohuzel spokojeno, a jiz se
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pfipravuje upraveni sponzorské smlouvy, aby byla osobnost T. Mrazka vice vyuzitelnd pro
firmu. Dale firma sponzoruje i mnoho ¢eskych nadéjnych lezct a lezkyn, a to materialné.
Ackoliv firma neni se spolupraci s T. Mrazkem spokojena, dle prizkumu je stale
nejznamejSim sponzorovanym lezcem, kterého respondenti znaji. Ze 63 odpovedi byl T.
Mrazek napsan 41x. Respondenti méli moznost napsat vice lezct, a tak v souctu vsech
lezca, ktefi byli napsani, stoji za zminku Nelly Kudrova, kterou uvedlo 13% a Helena
Lipenska 10%. Ostatni jména byla zastoupena v malém poctu, proto byla zahrnuta do

kolonky ostatni.

B Mrazek
H Kudrova
Lipenska

M Ostatni

Obr. 14 - Znamost sponzorovanych lezcd

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy pocet podporovanych lezct je velmi vysoky, patii sem i mnoho velmi mladych
nad&ji. Ackoliv je prace zaméfena na marketingovou komunikaci v Ceské republice,
sponzorovani zahrani¢nich lezcli mé zcela urcité vliv i na ¢esky trh. Mnoho ptednich lezci
ze svétového poharu je sponzorovano RP Komponent a poté se ¢lanky a fotografie s témito
lezci dostavaji az k Ceskym spotiebitelim. Jisté nesmime zapomenout na sponzorovani
riznych akci, pfedevSim jiz zminénych zavodl riiznych uUrovni a kategorii, které¢ RP
Komponent pravidelné jiz mnoho let podporuje formou vécnych cen. Do téchto zavodi
spada serial zavod Ceského pohéru v boulderingu, Mistrovstvi CR v lezeni na obtiznost i
boulderingu, venkovni zavod v ptirod¢ Petrohradské PADani. Od roku 2007 Rock Pillars a
Octin staly partnery vybranych stén v CR, ve ktery je zaroveti i obchod s témito produkty.
Jsou to stény Dlouhy Most u Liberce, Boulder Bar v Praze od roku 2004, lezecké centrum
Smichoff v Praze od roku 2008, stény Sutr v Liberci a Klajda v Brn& od roku 2009.

PR ¢lanky — jsou publikovany piedevS§im na lezeckych webovych strankach, nebo
V lezeckém magazinu Montana. Bohuzel tyto ¢lanky jsou publikovany dosti sporadicky,

zcela minimalné. Nejcastéji se jedna o informovani o novém vyrobku a jeho vlastnostech.
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V minulosti byly poskytnuty produkty na jejich testovani do redakce lezeckych webovych
stranek Lezec.cz, na jehoz zakladé redaktofi publikuji ¢lanky o téchto produktech, jejich
vyhodach a nevyhodach. Dale bychom do této kategorie mohli zafadit i ¢lanky o
sponzorovanych lezcich, jejich vykonech, ¢i rozhovory s nimi. Nejedna se o klasické PR
¢lanky, ovSem tito lezci zde byvaji nafoceni pravé s produkty Ocun, nebo Rock Pillars a na
zavér vzdy zminuji své sponzory. Ctenafi, neboli zékaznici, si pak velice lehce spoji tyto
lezce se znaCkami, kterymi jsou sponzorovani. Takovych c¢lankt a rozhovori je jak na
internetu, tak v magazinech pomérné¢ dost a jsou do nich Casto zapojovani i pravé lezci
sponzorovani RP Komponent.

Skoleni - Do lezeckého vybaveni, které vyrabi firma RP Komponent spada i mnoho
produktl, u nichz je dilezitd odbornd znalost a které maji Casto mnoho technickych
parametrt, které je nutné pii prodeji znat a umét zakaznikim objasnit. Z tohoto divodu
firma RP Komponent pravideln¢ porada tzv. Sales meetingy, neboli proskolovani
maloobchodnich prodejcti. Nejedna se pouze o sezndmeni s technickymi parametry
vyrobkd, ale je velice dilezité, aby byli prodejci motivovani prodavat prave tuto znacku.
Proskolovéani prodejci je organizovano jako dvoudenni akce, kdy prvni den jsou
predstaveny produkty, vysvétlena veskera dilezita data k t€émto vyrobkim, Skoleni
prodejni argumentace a vyména nazord, neboli ziskavani zpétné vazby od prodejct a druhy
den je ve znameni vyuZiti téchto vyrobki v praxi a teambuildingu. Ugastnici si jdou do
skal zalézt, za doprovodu zkuSenych vidct, a pfitom se osobné piesvédéit o funkénosti
vyrobkd. Tyto akce jsou poradany jednou rocné od roku 2008 a ucastni se jich i
sponzorovani lezci Tomas Mrazek a Helena Lipenska. Jednim z cilt téchto Skoleni je, aby
se prodejce nadchl pro znaCky Rock Pillars a Ocun, pochopil jejich vyjimecnost pred
konkuren¢nimi produkty a mohl tento jeho postoj a dojmy predavat dal na zakaznika.
Pokud jsou prodavaci presvédCeni o kvalité znacky, zdkaznici velice Casto daji praveé na
jejich rady a doporuceni. Na téchto Skolenich jsou rozddvany jak propagacéni predméty
s logy Rock Pillars a Ocun, tak nékteré mensi funkéni produkty, jako napf. smycky a

expresni pasky.
3.2.4 Osobni prodej

RP Komponent samoziejmé vyuziva této formy pii jednani s obchody, kdy jejich obchodni

zastupci jsou Casto ve velmi uzkém vztahu s témito odbérateli. Tim, Ze lezectvi je velmi
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uzky trh a vétSina majiteld obchodu jsou i aktivni lezci, jednani se ¢asto nesou v pratelské
atmosféfe. Uspéiné je vniména iéast firmy RP Komponent na veletrzich.

Veletrhy - spole¢nost RP Komponent se pravidelné ucastni mezinarodnich veletrhd, napf.
mezinarodniho outdoorového veletrhu v némeckém Friedrichshafenu, ktery je nejvétsim
¢isté outdoorovym veletrhem v Evropé a sportovniho veletrhu ISPO v Mnichové. Tyto dva
veletrhy patfi k nejvyznamnéjS$im a jsou zde vSechny vyznamné firmy Vv oboru lezeckého
vybaveni. Na mezindrodnich veletrzich jsou za pomoci osobni komunikace udrzovany
vztahy s dosavadnimi partnery a navazuji se kontakty s novymi distributory z mnoha zemi

svéta, kde zatim firma RP Komponent nema zastoupeni.

3.2.5 Pfimy marketing

V piipadé RP Komponent jde v tomto sméru pouze o zasilani katalogli a ceniku, a to jak
tisténych, tak v elektronické podobé e-mailem.. V letech 2005 — 2008 se vydavaly katalogy
(workbooky) v ¢esting, zamétené na Cesky trh. V poslednich dvou letech je bohuzel tento
trh zanedbavan a vice Usili je zaméfeno na zahrani¢ni trhy, z tohoto ditvodu se katalogy
vydévaji pouze v cizich jazycich. Ceskym obchodnikiim tak byly dodavany katalogy pouze

v anglickém jazyce.

3.2.6 Komunikaé¢ni mix na internetu

Webové stranky

Firma RP Komponent ma webové stranky pro ob¢ znacky zvlast, tedy jak pro znacku
Ocun, tak pro Rock Pillars. V obou piipadech jsou vSak tyto stranky neaktivni a
neaktualizované. Chybi aktualni katalogy produktd, v rubrice aktuality se nové zpravy
objevuji velice sporadicky, spiSe vyjimecné. Grafické zpracovani stranek téz neni
hodnoceno kladné. Navstévnik nenajde divod, pro¢ se na tyto stranky vracet. To mlze
dokazovat i nasledujici graf (Obr. 15), ktery byl vyhodnocen na zakladé dat ziskanych
z dotazniku provedené firmou Rock Pillars. Vtomto dotazniku vétSina (54%)
odpovidajicich odpovédelo, ze stranky Rock Pillars navstévuje méné jak jedenkrat za

meésic. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (32%) jsou dokonce lidé, ktefi tyto stranky vibec
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neznaji. Téch, ktefi na tyto stranky chodi 1-2x za mésic je 9%, 3-4x za mésic 3% a vice jak

1x tydné na tyto stranky chodi 1% respondentt.

B znam, chodim tam méné jak 1x za mésic
Oneznam

Eznam, chodim tam 1-2x za méslc

B znam, chodim tam 3-4x za méslc

B znam, chodim tam vice jak 1x tydné

Obr. 15 - Znamost a navstévnost internetovych stranek Rock Pillars

Zdroj: Vlastni zpracovani (pomoci www.vyplnto.cz)

Jesté hure dopadlo vyhodnoceni stejné otazky na internetové stranky znacky Ocun. Stranky
zna a chodi tam méné jak 1x za mésic 48% respondentl a téch, ktefi tyto stranky vibec

neznaji, je dokonce 43%. 5% respondentii na tyto stranky chodi 1-2x mési¢né.

Eznam, chodim tam méné jak 1x za mésic
Oneznam

BEznam, chodlm tam 1-2x mésléné
BEznam, chodlm tam 3-4x més(éné
Bznam, chodim tam vice jak 1x za tyden

Obr. 16 - Znamost a navstévnost internetovych stranek Octun

Zdroj: Viastni zpracovani (pomoci www.vyplnto.cz)

Tato data mluvi za vSe a je jisté, Ze internetové stranky jak Rock Pillars, tak Oclin nejsou

provedeny, nebo spisSe spravovany idealn¢.
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Public relations na internetu

Jak jiz bylo zminéno v subkapitole 3.2.3 Public relations, v tomto sméru jsou vydavany PR
¢lanky na internetovych lezeckych serverech, nejvice na strankach Lezec.cz. Clanky jsou
spiSe ve spojitosti s testovanim produktii, které provadi redaktofi téchto internetovych
stranek. Sponzorovani lezci RP Komponent pisi ¢lanky o svych uspésich, at’ uz zavodnich,
nebo tykajicich se tézkych prelezii. Soucasti ¢lankl jsou fotografie s logem sponzora a

zminéni sponzora v ¢lanku.

Bannery, SEM, E-mailova reklama, Viralni Marketing, Advergaming, Microsite
V piipad¢ téchto ostatnich nastroji vyuzitelnych na internetu je c¢innost firmy RP
Komponent téméf nulova. Bannerli firma obcas vyuZziva na zahranicnich webech, ale

jelikozZ je tato prace zamétena na Cesky trh, je bezvyznamné se o tom vice zminovat.

3.3 Analyza cilové skupiny RP Komponent

JiZ v ptedchozich kapitolach bylo zminéno, Ze lezeni je sportem, nebo aktivitou, kterou se
v Ceské republice zabyva relativnd malo lidi. Clenska zakladna Ceského horolezeckého
svazu tvoti zhruba 12000 ¢lentl, z ¢ehoz je ¢ast skialpinistl, horolezcti, €1 jiZz neaktivnich
lezcel, ktefi do cilové skupiny nespadaji. Z dotazniku vyplynulo, Ze sloZeni zékazniki,
neboli lezctl, je 78% muzd a 22% zen. O podobném slozeni lezecké populace v ramci
pohlavi mohou svédcit i pocty zdvodnikli a zavodnic na lezeckych zdvodech. Muza zde
byva 2-3x vice nez zen. Nejsiln€j$i veékovou skupinou zabyvajici se timto sportem je
skupina mezi 20-30 lety (64%), ktera je nasledovana skupinou lezcti mladsich nez 20 let
(25%) a 31-45 let (11%). Dotaznik nevyplioval nikdo starsi 45 let.
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W20 - 30 let
Omladsi nez 20 let
E31-45 let

Obr. 17 - V&kové sloZeni lezct

Zdroj: Viastni zpracovani (pomoci www.vyplnto.cz)

Dalsim dillezitym ukazatelem je rozdéleni lezcii do skupin podle dokonceného vzdélani.
Z vysledkt vyplyva, Ze nejvetsi ¢ast dotdzanych je vysokoskolsky vzdélana (44%), druhou
nejpocetnéj$i  skupinou jsou stfedoskolaci s maturitou (30%). Lezct se zakladnim
vzdélanim je 20%, avsak je nutné si uvédomit, ze se jedna o ukoncené vzdélani a jelikoz je
25% dotazanych mladSich nez 20 let, da se pfedpokladat, Ze mnoho z nich bude jesté dale

studovat. To samé plati pro vékovou skupinu 20-30 let.

mv$

0SS s maturitou
B Zakladnl
BVyuéen/a

Obr. 18 - Dosazené vzdélani lezctu

Zdroj: Vlastni zpracovani (pomoci www.vyplnto.cz)

Vétsina odpovidajicich lezeli jsou velmi aktivni lezci, ktefi lezou vice jak 2x tydné, Cili se
da fici, ze pravidelné trénuji. Za aktivni lezce, €ili ty co lezou pravideln€, mizeme oznacit 1
druhou skupinu, ktefi lezou 1-2x tydné. Tteti skupinou jsou lezci, ktefi si lezeni uzivaji,
jednou za ¢as si jdou zalézt a pfili§ nefesi pravidelnost lezeni, nebo trénink a lezou méné

jak 1x tydné.
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Hyvice jak 2x tydné
0 1-2x tydné
Eméné jak 1x tyané

Obr. 19 - Intenzita lezeni respondentti

Zdroj: Vlastni zpracovani (pomoci Www.vyplnto.cz)

Lezectvi ma mnoho odvétvi. Firma RP Komponent je zamétena predevSim na sportovni
lezeni a bouldering. O tom, jaké odvétvi provozuji odpovidajici lezci, vypovida nasledujici

graf.

B skalnl lezenl s lanem - pisek

O skalnl lezenl s lanem - vapno, Zula
Hlezenl na umélé sténé

B bouldering

Blezenl v horach

Obr. 20 - Lezecké aktivity respondentti

Zdroj: Viastni zpracovani (pomoci www.vyplnto.cz)

Z grafu vyplyva, Ze nejvice lezcli se vénuje skalnimu lezeni s lanem na piskovei (38%) coz
je dano piedev§im moZnostmi a podminkami v Ceské republice, kde je piskovcovych skal
vetSina. Skupinu lezctl, ktefi lezou s lanem na tvrdych materialech, jako jsou vapenec a
zula, tvofi 27%. Pomérné velké procento (23%) tvoti lezci, kteti se nejvice vénuji lezeni na
umélé stén€. Sem spadaji predevsim velmi aktivni lezci, kteti lezou vice nez 2x za tyden,
ktefi pravidelné na téchto st€nach trénuji. Téch, ktefi nejvice bouldruji, je jen 10%, musi se
vSak brat v potaz, ze se jedna o discipliny, kterym se lezci vénuji nejvice. Neznamena to

tedy, ze pokud lezou s lanem, nemohou bouldrovat, nebo naopak.
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Velmi dilezitou informaci je, kde si nejvice lezci vSimaji lezeckych znacek. Nejvetsi ¢ast
(48%) odpovidajicich zvolila odpovéd’ internetové lezecké informacni servery typu
Lezec.cz. Druhou, jiz o dost mensi skupinou (17%) téch, ktefi na tuto otdzku odpovédéli,
jsou lid¢, ktefi si lezeckych znacek vS§imaji nejvice v magazinech a Casopisech, jako je

napi. Montana.

Internetové lezecké
informacni servery
typu Lezec.cz

W Magaziny, ¢asopisy
typu Montana

Internetové
videosrvery typu
Youtube, Vimeo,

48%

atd.
m Ostatni

M Bez odpovédi

Obr .21 - Kde si lezci nejvice vSimaji lezeckych znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Analyza konkurence

Jelikoz firma RP komponent vyrabi §iroky sortiment lezeckého vybaveni, konkurence je
rozdélena na vice skupin podle téchto produkti. Zvlasté pro lezeckou obuv Rock Pillars,

uvazky Octln a bouldermatky Ocun.

3.4.1 Konkurence Rock Pillars v CR

Vybér obuvi v Ceské republice je jiz srovnatelny s celym svétem, lezci si mohou vybrat
lezeCky od obrovského mnozstvi vyrobct. Je zde vS8ak nékolik pfednich znaéek na trhu.
Nékteré znacky jsou Cisté lezecké a zamétfené na lezeni, jiné se zamé&fuji na cely sportovni
trh obuvi, od bézeckych bot po obuv vhodnou na Himalajské vrcholy.

La Sportiva: Véhlasna italska znacka nejvyssi kvality. Nejvétsi silu ma v bézecké a

vysokohorské obuvi, srozumitelné ¢lenéni produkt. Jméno znacky a sila je postavena na
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dvaceti letech intenzivni prace S nejlepsimi lezci svéta. U nas, ale i ve svété je brana jako
top znacka na trhu, coz dokazuji i vysledky prizkumu, kdy respondenti odpovidali na
otazku, jaké jsou jejich vysnéné lezecky. Pravé znacku La Sportiva odpovédélo 47%, jiné
znacky byly zminovany v malych procentech. Spottebitelé, ktefi vlastni lezeCky La
Sportiva hodnoti jejich kvalitu v 76% znamkou 1, coz znaci o skvélém postaveni znacky

na trhu.

M znamka 1
M znamka 2

zndmka 3
M znamka 4

mznamka 5

Obr. 22 - Vnimani kvality produktii La Sportiva jejimi uzivateli

Zdroj: Vlastni zpracovani

Five Ten: Americka proslula znacka, kdy byl prvotni tspéch zalozen pravé na lezecké
obuvi diky vlastnostem kvalitni gumy na podeSvu. V soucasnosti se nejvice vénuje obuvi
stylu street, skateboard a bike. Adkoliv v CR patii spole¢né s La Sportivou k prednim
znackam na trhu, oblibené a prodavané jsou pouze dva modely (Annasazy a Annasazy
Velcro).

Scarpa: Dalsi z italskych znacek, kterd ma svoji nejvétsi silu v turistické a sjezdaiské
obuvi. Vroce 2005 - 2006, po pfichodu vedouciho vyvoje z La Sportivy, produkuji
lezeCky na srovnatelné kvalitativni urovni pravé s La Sportivou.

Evolv: Americka znacka, kterd svoji povést v poslednich letech zlepsila piredevsim diky
spolupraci se znamymi lezci, konkrétné s nejznaméjSim lezcem svéta Chrisem Sharmou.
PifedevSim na této osob¢ je zaloZena celd komunikace firmy. Nejasna kolekce, velmi silna
marketingova podpora.

Boreal: Znacka Zijici na dlouholeté tradici. V historii posouvali hranice ve vyrob¢
lezeckych bot, vyvinuli 1. lepi¢ku na svéts. Spicku predstavovali predevsim v 1. poloving

90 let. Dnes je tato znacka oblibena pfedevsim u starSich lezct, ktefi ji maji zazitou z dob
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minulych, kdy pattila k nejlepsim. Posledni dobou je viditelna snaha o oziveni, investovani
do marketingu.

Mammut: Ma jméno predevSim diky kompletnimu sortimentu lezeckych produkti.
Lezecka obuv se snazi zaujmout, zékaznici tomu vSak moc nevéii. Velka financni a
marketingova podpora.

Red Chilli: ZaloZzeno na kvalitnim marketingu a image jednoho ¢lovéka — Stefana
Glowacze. U nas ne tolik rozsiteny, silné trhy pfedevsim v Némecku, Velké Brtianii.
Saltic: Cesky vyrobce lezecké obuvi, ktery se snazi o vyrobu dostupnych lezeéek pro
viechny kategorie, oviem nejasné smérovani a kolekce obuvi. Pro komunikaci v CR
vyuziva prednich ¢eskych lezct.

Triop: Tradi¢ni ¢esky vyrobce, soustied’ujici se na cenové dostupné modely, pro lezce
spiSe Vv niz8ich vykonnostnich skupindch. V poslednich 10 letech technologicky stagnuje.
Rock Empire: Jedna se o produkty vyrabéné pouze pro obrovskou sit’ prodejen Hudy
Sport, jenz je Rock Empire soucasti. Ma velkou podporu pravé v této siti obchodu.

Vyznacuje se cenoveé dostupnymi lezeckami pro zacinajici lezce a lezce s niz§i vykonnosti.

Jak jsou tyto znacky vySe fazeny odshora, takto jsou vnimany spotiebiteli, coz vyplynulo
z dotazniku provedeného firmou RP Komponent. Znacku Rock Pillars tfadi mezi
konkurenty na 3. misto.

Tab. 7 Konkurence Rock Pillars

Primeérna
Poradi |Znacka znamka
1 La Sportiva 1,57
2 Five Ten 1,75
3 Rock Pillars 2,16
4 Scarpa 2,23
5 Evolv 2,24
6 Boreal 2,53
7 Mammut 2,84
8 Red Chilli 2,84
9 Saltic 2,95
10 Triop 3,46
11 Rock Empire 3,51

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.2 Konkurence Ocun uvazki v CR

Pod znackou Ocun firma RP Komponent produkuje rizné lezecké vybaveni. OvSem
nejvetsi duraz je kladen na ivazky a bouldermatky od této znacky. Zde je pfedstaveno
né&kolik nejvétsich konkurentti na Ceském trhu v oblasti Gvazku.

Singing Rock: Klasicky ¢esky vyrobce s dlouhou historii a dobrym jménem po celém
svéte. Velmi dobfe promysleny marketing na ¢eském trhu, po komunikaéni strance vniman
spotiebiteli velmi kladng, je s nimi v kontaktu.

Rock Empire: Stejné jako u lezecek je to znacka spadajici pod Hudy sport, a tudiz je
zajiSténa dobra viditelnost znacky v této siti.

Petzl: Francouzskéa firma s dlouholetou historii, ktera produkuje témét veskeré lezecké
vybaveni. Spolupracuje s vybornymi lezci z celého svéta a jméno znacky plati za bezpecné
a kvalitni.

Black Diamond: Americka znacka se silnou marketingovou podporou, spolupracujici
s vybornymi lezci. V. CR ma silnou komunikaci a distribuci pies sit’ Hudy sport.

Mammut: Dobré jméno znacky vyrabéjici veskeré lezecké vybaveni, ktera je brano jako
kvalitni. V CR ma mensi marketingovou podporu.

Beal: Francouzska znacka s dlouhou historii zaméfena piedev$im na vyrobu lan, na kterou

je hlavné smérovana i komunikace v CR.

O postaveni na trhu téchto znacek, véetné znac¢ky Ocun, informuje graf, kdy respondenti

dotazniku odpovidali, jakou znacku sedaciho tivazku nyni vlastni.

B Singing rock

B Rock Empire
Ocun

H Petzl

m Ostatni

Obr. 23 - Znacky sedacich tivazku a jejich podil na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.3 Konkurence Octn bouldermatek v CR

PAD: Cesky vyrobce, ktery ma velmi dobré jméno i ve svété. V. CR ma dlouhou historii a
zna¢ka byla uZ u po¢atki bouldringu v Cechach. PAD je zazita znacka soustied’ujici se
pouze na toto odvétvi, a jeji propagace spociva piedev§im v kazdoro¢nich zavodech
Petrohradské PADéni.

Singing Rock: Jde o znamou ceskou znacku zejména kvuli uvazkim. Bouldermatky
zacala vyréabét pozdéji jako doplnéni produktové fady, ale vyrabi pouze jeden typ.

Rock Empire: Jiz zminiovana znacka spadajici pod Hudy sport a distribuovana touto siti.
Nabizi téz pouze jeden typ bouldermatky.

Beal: Vyrobce predeviim lan, oviem v posledni dobé se v CR rozvijejici i v tomto sméru.
Marketingové vyhodné se jevi spojeni Bealu sjednim z nejlepSich svétovych lezci,

éechem Adamem Ondrou.

3.6 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy soucasné situace, ktera byla rozepsdna v pfedchozich kapitolach, byla
sestavena SWOT analyza. Zde budou zminény silné a slabé stranky firmy a nésledné 1 jeji
ptileZitosti a hrozby, pifedevsim ty, které jsou podstatné pro pisobeni v oblasti marketingu

a hlavné marketingové komunikaci.

Silné stranky

Design lezecké obuvi a jejich rozpoznatelnost - firma ma rozpoznatelny design svych

vyrobki, ktery je hodnocen kladné a lze jej rozpoznat od konkurence.

Neobvyklé nabidka - firma nabizi Sirokou fadu lezeckého vybaveni. Od lezeckych bot, pies

uvazky, bouldermatky, karabiny, az po smycky a lana. Na trhu s lezeckym vybavenim to
neni standardni situaci. PfedevS§im v piipadé lezecké obuvi se vétSinou jedna o firmy,
zamétujici se pouze na jejich vyrobu. Firmy nabizejici podobny sortiment jsou pouze
Mammut a znacka podporovand a spadajici pod Hudy sport Rock Empire.

Vlastni zazemi - z podstatné casti vlastni vyroba produkti a neasijska vyroba. Mnoho

znacek si nechava vyrabét své produkty u jinych firem a dnes neni vyjimkou, Ze i na takto

relativné zkém trhu je mnoho produktt pravé asijské produkce.
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Uspésna ucast na svétovych veletrzich - pisobeni firmy na mezinarodnich outdoorovych

veletrzich mé vzdy kladny ohlas ze strany obchodnikt a distributorti.

Kvalita produktii - vysoka uroven a preciznost zpracovani, predevsim u lezecké obuvi.

Funk¢nost a tcelnost produkti — produkty jsou ucelné konstruovany na konkrétni pouziti.

Zivotnost produktii — spotiebitelé ocefiuji Zivotnost piedeviim u lezedek a sedak.

Pistup k zdkaznikiim - zaloZen na osobnich vztazich. Korektni jednani se zdkazniky a

seriozni piistup.

Vyvoj a inovace- snaha o neustale zdokonalovani a technické vylepSovani produktd, at’ uz

se jedna o vyvoje lezeckych bot, nebo uvazkd.

Cena sedacich uvazku a bouldermatek

Vybudovana klientela- kterd je loajalni znackdm. Znacky uz maji jméno a zakaznici jsou

jim vérni, védi co od znacek cekat.

Spojeni s 0sobnostmi- které se pohybuji na $picce nejen ¢eského, ale svétového lezeni.

Vyuzit je k propagaci a ziskani jména znacek.

Slabé stranky
Prace s trhem- schazi komplexni pojeti.

Nejasnd koncepce- firma piesné nevi, pomoci kterych sil se vydat spravnym smérem.

Nizky rozpocet na marketing- malé finance uvoliované na marketing celkové.

Cena lezecek — produkty Rock Pillars jsou nékterymi zakazniky vnimany jako pfili§ drahé.
Design sedakti - na konzervativngjsi Grovni, kdy jde spiSe o kvalitu produktu a jiz neni
kladen takovy dlraz na jeho vzhled.

Loga znacek

Komunikace s uzivatelem- je velice pasivni a zakaznici to tak vnimaji.

Firma nemad tvéi- coZ je opét dano i nejasnou koncepci a malou marketingovou podporou.

Vnitropodnikové procesy- nedokonal€, coZ se prevadi na zdkaznika v podobé zpozdénych

dodavek

Prilezitosti

Popularita lezeni- stale nartistd a zacina ho provozovat stale vice lidi.

Internet- jako jeden z hlavnich komunika¢nich kanalti. ZvySeni navstévnosti webovych

stranek.
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E-shop- jako kanal pfimé komunikace s koncovym zakaznikem. Téz moznost vysSich
marzi na produktech.
Spoluprace — s lezeckymi sténami, kurzy, adrenalinovymi centry, ptijcovny vybaveni.

Cenova navyseni- u vybranych produktt spadajicich do top kategorie. Znamka exkluzivity

a dojem kvality.

Sluzby zdkaznikim- servis produktd, opravy lezecek.

Hrozby

Sila konkurence- sila velkych renomovanych znacek, které maji obrovskou podporu a

image.

Odchod kli¢ovych zakazniku a distributort

Fluktuace- kli¢ovych zaméstnancl, nejasna firemni kultura a nizkd profesionalizace
spole¢nosti.

Zmeskani faze vyvoie a rastu

Nové znacky- mladsi, dynamicky se rozvijejici novi vyrobci.

RozSifovani portfolia- které pohlti zdroje, s dopadem na image a prodej znacek.
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Tab. 8 - SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Vlastni zazemi

Prace s trhem

Ucast na veletrzich

Nejasna koncepce

Neobvykléa nabidka

Nizky rozpocet na marketing

Design lezecké obuvi

Cena lezecek

Kvalita produkti

Design sedacich uvazki

Funkc¢nost a tc¢elnost produkta

Komunikace s uzivatelem

Zivotnost produktt

Firma nema tvar

Pristup k zakaznikim

Loga znacek

Vyvoj a inovace

Vnitropodnikové procesy

Spojeni s osobnostmi

Cena sedacich uvazkt a bouldermatek

Vybudovana klientela

Prilezitosti

Hrozby

Popularita lezeni

Sila konkurence

Internet 1 | Odchod klicovych zakaznikl !
E-shop I | Fluktuace !
Spoluprace I | Zmeskani faze vyvoje a riistu

Cenova navyseni

Nové znacky

Sluzby zakaznikiim

Rozsitovani portfolia

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Néavrh marketingové komunikace je doporucenim, jakym smérem a pomoci jakych
nastroji by se firma RP Komponent meéla vydat, aby dosahla stanovenych cilt.

Piipomenime, Ze hlavni cile firmy jsou zvysit podvédomi o znac¢kach, posilit pozici na trhu

vvvvv

4.1 Reklama

Inzerce v tisku - konkrétng v CR postadujici ve specializovaném magazinu Montana.
Pravideln¢ inzerovat v kazdém ¢isle (dvoumési¢nik) minimalné 1/3 strany, vhodné 2-3x do
roka celostrankovy inzerat. Reklamy obménovat, jiné fotky s jinymi lezci. Vyuzivat
K témto ucellim nejen lezce nejvyssi Grovné (Tomas Mrazek), ale i ambasadory znacek,
nebo zaméstnance v ,,normalnich*“cestach, které si bézni lezci dovedou predstavit. Dbat na
jednotnou marketingovou komunikaci, jako je propojenost inzeratd, novinek, soutézi
Vv tisku, nejlépe 1 s webem. Napi. Ctendf narazi na celostrankovou reklamu, kde je
zminovany novy uvazek, o par stranek dale narazi na rubriku ,,na pultech®, kde je tento
uvazek predstaven i s vlastnostmi a parametry. Ke konci by mohla byt firmou vypsana

soutéz o tento uvazek, s odkazem, ze probiha na webovych strankach.

Spoluprice s lezeckymi centry — po celé CR vybrat nékolik lezeckych stén, nebo center,
které maji velkou ndvStévnost a Snimi navazat a podporovat spolupraci. Plj¢ovani
materidlu od znacek Rock Pillars a Ocln, umisténi bannerd, logo na sténé€, obleCeni pro

personal.

Bannery a stojany v obchodech — dopInéni téchto nastroji do obchodnich siti.
e Rozmisténi bannert a plakati, které by mély byt na top produkty znacek.
e Znackové stojany na produkty, predevS§im lezecky Rock Pillars a sedaci Gvazky
Ocun.
e Stolicky Rock Pillars na zkouSeni bot, vytvofeni jejich nového vzhledu

e Kalendat, velky format fotografii, 12 listti, moznost k prodeji
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Pomoci téchto nastroji vytvaret znackové ,kouty” tzv. ,,shop-in-shop“. Vse by mélo byt

nabizeno za vyrobni ceny a u nékterych dulezitych obchodl i formou dotace.

Mobilni bannery — m¢ély by byt jednoduse skladné a manipulovatelné, pro pouziti na

Skolenich ¢&i zavodech.

Darky pro partnery, prodejce — vydani limitované edice produktt. Poskytnout partneriim
drobn¢jsi praktické darky- Satky, kulichy, tricka, tuzky, hrnky, pallitry, nélepky na auto,

diafe, kalendare, atd.

Outdoorova expozice — zajistit rozebiratelnou expozici obou znacek, pro pouziti na

festivalech a venkovnich zavodech.

Vystavni expozice — zdokonalit stavajici expozici, predevsim doplnit ji o vyskové poutace,

videoprojekei, technické nékresy a informace.

Loga s webovym kontaktem na firemnich autech — na bo¢ni a zadni stranu auta nechat

ud¢lat vétsi potisky s logy znacek.

4.2 Podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje

Testovaci produkty zdarma prodejcim - zejména modely a produkty, u kterych chce
firma podpofit prodej. Dokonalé seznameni prodejce s témito produkty zajisti presvédceni

se o0 jejich kvalité.

Slevy - motivovani prodejcii k objednani zbozi formou slev a slevovych akci. At uz jde o
ruzné vyse slev pii predobjednavkach, nebo dle velikosti objednavek, nebo rizné narazové
akce, kdy se nabizi napt. jeden zvyhodnény model nebo typ produktu. Tyto produkty
mohou byt star§i modely, nebo produkty, kterych je piebytek na skladé.
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Spotrebitelska podpora prodeje

Testovaci akce - moznost bezplatné si zapujcit a vyzkouSet vybrané modely lezecek a
sedacich tvazkt a akci spojit s prodejem téchto produktid za vyhodné ceny. Rozdavani
propagacnich materialti a drobnych darki.
e na lezeckych sténach a lezeckych centrech. V téchto mistech ve vybranych
terminech (napft. pfed vanoci, pted za¢atkem sezony).

e Vv ramci konani zavodu a festivala

Soutéze — nejlépe kazdy mésic (pravideln€) vypisovat soutéze na webovych strankach
s odkazem v Montang. V ptipadé podpoieni v Montané (jednou za dva mésice) vypsat
soutéz o veétsi ceny — uvazek, lezeCky, jinak postaci drobnéjsi ceny — pytlik na magnézium,

kulichy.

4.3 Public Relations

Média, zaméieni na public relations — budovani vztahu s médii.

e Aktivné hledat a vytvaret témata, kde se budou znacky pozitivné medializovat.
Mohou to byt testy, uspéchy lezcl, podporované projekty, novinky v produktech,
nebo sluzbach.

e Pravidelnost — pokud mozno pravidelné vydavat tiskové zpravy, byt s redaktory
stale v kontaktu.

e Redakéni Clanky v tisku 1 na webu — vyuzivat zde pfileZitosti na umisténi
redak¢nich ¢lankd se zamétenim na konstrukci produktid a pouzité technologie.

e Inzerce vtisku — ve vybranych lezeckych casopisech, nebo katalozich fetézcd,
Vv pritvodcich, vyuzivat inzertni prostory ne pouze pro reklamu, ale pro advertorialy.

e Darky pro redaktory — mohou to byt drobné darky jako tricka, nebo kulichy, ale tézZ
1 produkty jako lezecky a uvazky. Redaktofi se mohou sami piesvédcit o funkcnosti

a spfiznit se se znackami.

Sponzoring — pokracovat s timto nastrojem, je vSak nutné mit vhodné sestavené smlouvy

se sponzorovanymi, aby zviditelnéni znacky bylo co nejvétsi.
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Zavodl — sponzorovani zavodu vSech kategorii. V piipadé konadni svétového
poharu v Ceské republice se podilet i na této velké akei, i kdyZ finanéné naroén&jsi.
Pravideln& podporovat MCR a CP, jak Vv lezeni na obtiznost, tak boulderingu.
Mensi lokalni zavody, které maji dobrou povést a velkou navstévnost (ptiklad
Hejnice). Obecné zavody, kde je moznost efektivné navazat osobni kontakt
S uzivatelem a ptuisobit na n¢ho.

Festivaly s horolezeckou tématikou a lezecka setkani — vybrané, s dobrou medialni
podporou a navstévnosti.

Projekty — zajimavé napady, které jsou dobfe podpofené medialné a které maji
napad. Mohou to byt rtizné cesty do zahranici, do nepoznanych oblasti.
Vykonnostni sportovni lezci a Gi€astnici zdvodi SP — lezci, ktefi patii do svétove,
nebo alespoi ceské $picky, bud’ ve sportovnim lezeni na venkovnich skalach, nebo
na zavodech, Casto spolu souvisi. Podpora i mladych nadéjnych lezct, kteti maji
potencidl. Vyhoda vérnosti znacky od mladi, vychovat je jako lezce odjakziva
spojené se znackou. Jak jiz bylo zminéno vySe, ze spoluprace vyté€zit maximum,
mit své pozadavky po té€chto lezcich. Pouzit tvafe sponzorovanych lezcii na webu,
V propagacnich materidlech, vyuZivat jejich pfitomnost na akcich, Skolenich,
setkanich. Dosdhnout toho, aby si tyto tvafe vefejnost spojovala se znackou. Musi
se pro znacku nadchnout. Naucit je publikovat na webech, ¢asopisech, mit vlastni
stranky. Donutit lezce mluvit o produktech a firm¢, jako by byli jeji soucasti.
Ambasadofi znacky — lezci osobnosti, uzndvani a znami aktivni lezci, ktefi jsou
Casto vidét na skaldch, sténach. Neustdle se pohybuji v lezeckém prostiedi a okoli
je vnima a sleduje je. Jsou presvédcivi, dokazou se pro znacku nadchnout a nakazit
tim své okoli. Ostatni na né daji. Vytipovat, resp. udrZzovat nékolik takovych

V jednotlivych regionech po celé CR.

Foto a video — navazat dlouhodobou spolupraci s lidmi, ktefi rozumi jednak témto

oborlim, ale samoziejmé i lezeni.

Spolupracovat s fotografy a zajistit dostatecny material. Aby tyto lidé byli schopni
Vv pribéhu roku spolupracovat na rtiznych akcich, zavodech, setkanich, ale téz i
pokud néjaky sponzorovany lezec vyleze tézkou cestu. Vytvofit mnoho fotek pro

rlizna pouziti.
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e Video - jednak natocit kvalitni krat$i klip zaméfeny na znacky, s pouzitim zabéra
lezcti. M¢lo by byt vyrobeno opravdu profesiondlné. Délka okolo dvou minut,
tento spot bude pouzitelny pro mnoho ucelti. Vhodné by bylo i pravidelné vytvéiet
videa delsi s vykony lezct, z jejich pielezt a uspéchtl. Tato videa nemusi byt uz na
Spickové trovni, mohou byt spiSe dokumentacni. Lezeckd vetejnost takova videa
sleduje, spojuji si lezce se znackami.

e Zikaznici — zapojit 1 zakazniky v pofizovani fotografii. Nejlépe formou soutéze,
napt. o nejlepsi fotografii s produkty Octin nebo Rock Pillars. Tyto fotografie pak

podle moznosti téz vyuzivat.

Setkani sponzorovanych lezci — popf. i ambasadori a zaméstnancii. Jednou do roka
udélat 2-3 denni setkéni sponzorovanych lezcii v lezeckych oblastech v CR. Z takovych
setkani vytézit maximum. Mit zajisténého alespon jednoho profi fotografa a kameramana.
Poridit mnoho fotek a pouzitelného materidlu na video. Takto ziskany material miize byt
pak pouzivan béhem roku na rizné Ucely (katalogy, reklamy, bannery, rozhovory). Téz
snimi komunikovat, pfedstavit jim novinky, zjistit jak jim produkty vyhovuji, co by

zlepsili.

Testy — na internetovych strankach Lezec.cz. Dodavani produkti redaktorim, ktefi testuji.

4.4 Osobni prodej

Osobni navstéva — u kazdého prodejce minimalné dvakrat do roka. VSe na pratelské bazi
rozhovoru, zpétnd vazba, chovani zakaznikii na produkty, UspéSnost prodeje znacek,

srovnani s konkurenénimi zna¢kami.

Veletrhy — nastroj, ktery je v soucasné dobé pomérné¢ znacné vyuzivan. Veletrhy ISPO
V Mnichov¢ a OutDoor ve Friedrichshafenu, kde se setkavaji vSechny vyznamné znacky na
trhu. Stanek na téchto akcich vice podpofit, aby vzbuzoval pozornost — videoprojekce,
vyuziti zndmych sponzorovanych lezcli na autogramiady, pfednasky, soutéze, reklamni

darky, plakaty.
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4.5 Primy marketing

Workbooky — soustfedit se i na ¢esky trh. Ceska firma by méla vydavat esky psané
workbooky, coz v poslednich letech bylo zanedbavano. Dulezit¢ piedevsim kvili
technickym informacim, vlastnostem produkti, které by bylo vhodné v téchto publikacich
rozs$ifit a probrat je vice do detaill. Zapracovat na designu workbookt, fotky z pfednimi

lezci, zpracovani které zaujme a z kterého bude znat kvalita znacky.

Infomaterial RP/Ocun — broZzura nebo katalog s metodickymi informacemi (zésady
bezpecnosti, jak spravné zachazet s produkty, podle ¢eho je vybirat..), informace o dalSich
produktech znacek Rock Pillars a Ocun. Prikladat zdarma k zakoupenym produktiim, nebo

jako podptirny material pro testovaci akce.

4.6 Komunikac¢ni mix na internetu

Webové stranky — zefektivnéni komunikace s uZivatelem prostiednictvim webovych
stranek. Stranky obou znacek jako hlavni informacni zdroj o znacce, o produktech a vSem,
co ke znaCce patii. Musi uZivatele zaujmout jak designové, tak pfedevsim funkéné, aby
jednoduse nasel to, co potfebuje. V opacném piipadé se da pfedpokladat, Ze se na tyto
stranky jiz nevrati. Aktualni seznam sponzorovanych lezcli, ambasador znacky a jejich
profily s fotkami, rozhovory, ndzory. Na webovych strankach by nemélo chybét:

e Seznam podporovanych stén, kde i produkty prodavaji, nebo pujcuji.

e Akce a vefejné kurzy, na kterych se firma podili. Jednak ptfipravované, ale 1 zpétné
hodnoceni téchto akci a kurzi.

e Profily zaméstnancii, ktefi se podileji na vyvoji a jsou nositeli myslenek. Mnoho
zaméstnancl jsou také vyborni lezci, mit tu jejich ndzory, fotky, vykony. At
navstévnici stranek vidi, Ze zaméstnanci, ktefi se na vyvoji podili, lezeni rozumi.

e Odkazy na stranky sponzorovanych lezcl, na jejich blogy, odkazy na firemni
Facebook, na firemni ucet Youtube, znackovy e-shop, na stranky tykajici se lezeni
(oblasti, privodce, pocasi, informace).

e Reference uzivateli a organizaci, ktefi vlastni a pouzivaji produkty. Zkusenosti

téchto lezct s produkty a jejich nazory
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e Doporucenti, jak si spravné vybirat produkty, aby byly vybrany opravdu na to, na co
je zékaznik potiebuje.

e Technické informace, ndkresy produktii, pouzité technologie.

e Pokyny jak se k produktiim spravné chovat, aby dlouho vydrzely a opravdu plnily
funkeci tak, jak maji.

e Metodickd cast, kde by nemély chybét zasady bezpecnosti a funkcni rady, jak
zachazet s produkty.

e Prodejni mista a jejich kompletni seznam s adresami.

e Vysledky testt, které byly v minulosti provedeny.

e Vé&ci ke stazeni jako napf. tapety, loga, Setfice.

e Fotky produkti by mély byt velké a z n€kolika pohledd. Nejlépe 3D model, kde si
uzivatel produkt mize sam otacet a prohlédnout ze vSech thli.

e Rubrika aktuality, kde je nutné ¢asté ptispivani a Casta aktualizace. Nepsat pouze o
velkych tuspéSich lezcli, napf. na svétovém poharu, ale i informace z lokalnich
oblasti o Uisp&Sich ambasadori. VSe by mélo byt podpoteno fotkami.

e Soutéz, na kterou by méla byt i upoutdvky v magazinech (Montana), by méla byt
pravidelnd. SoutéZ jak o menSi ceny jako jsou kulichy, tricka, tak ale obcas i o
plnohodnotné produkty obou znacek — lezecky, uvazky.

o Statistika navstévnosti webovych stranek pro jasny a okamzity piehled toho, kolik

lidi tyto stranky navstévuje. Ztidit napt. pres Google Analytics.

Webovy dotaznik zpétné vazby — webovy formulaf na internetovych strankach. Na
zaklade€ jeho vyplnéni zdkaznik ziskd odménu v podobé€ reklamniho pfedmétu, nebo bude
zatazen do soutéze, ve které bude vylosovan urcity pocet vyherci. Na tento dotaznik
budou zadkaznici upozornéni diky informacnimu letdku, ktery dostanou pii zakoupeni

produktu v obchodu, nebo pfimo pokud navstivi stranky znacek Rock Pillars, nebo Ocun.

Zefektivnéni komunikace sprodejci a partnery - Zejména vybudovani funkéniho
komunika¢niho webu pro partnery, pro systém zadavani objednavek a evidence zakazek.
Jednoduchy, funkéni, uzivatelsky nenaroény model, kde se prodejci lehce dozvi, co je

dostupné na sklad¢, eventualn¢ pokud neni, tak kdy bude. Model objednacich formulait
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automaticky pocitajici vyslednou Castku, poptipadé slevy za vyssi objednavky atd. Vse

samoziejmé propojeno s vnitinimi informacnimi systémy RP Komponent.

E-shop — zafidit znackovy e-shop. Vyhoda pro zakazniky je dostupnost vSech modeld,
oproti béznym obchodiim, lepsi ceny (ne o moc). Vyhoda pro firmu vy$§i marze, ptimy

kontakt se zékaznikem, mize pozorovat jeho potieby, které modely zaujmou, které ne.

Microsite — samostatné webové stranky pro top modely lezeéek Rock Pillars. Jednoduchy
obsah stranek. Cilem je zvyraznit tyto modely jako absolutni Spicku a tak posunout

vnimani uzivateld.

Inzerce na internetu — na lezeckych webovych strankach. Piedev§im Lezec.cz,
eventuelné Purebouldering.cz. Bannery obménovat, informovat jimi o akcich, sezéonnich

vyprodejich, novych produktech. Uginnost bannert méfit ukazatelem poétu prokliknuti.

Directmailing — zasilani informaci o akcich, o UspéSich produktd, lezci, novinky o
produktech. Nutné odhadnout vhodnou intenzitu a obsah directmailingu, aby neptsobil na

prodejce opacné — jako obtéZovani.

Marketing ve vyhledavadich — aby uzivatelé snadno na internetu nalezli sdéleni nebo
produkty, které hledaji. Tedy alespont pokud tyto informace budou hledat prostfednictvim
vyhledavaci.
e Pay per Clic, neboli platba za proklik, zafidit tuto placenou sluzbu na
vyhledéavacich a zapsani v katalozich. Tyto sluzby mohou mit rozséhlej$i varianty
a je vice moznosti. Vzdy poradi agenti od spolecnosti, u kterych se tato sluzba
zatizuje. Doporuceno tuto sluzbu sjednat pres Sklik.cz (spada pod Seznam.cz) a
poptipadé i Google AdWords.
e SEO, neboli optimalizace obsahu pro vyhledavace. Jedna se o optimalizaci obsahu
webovych stranek, aby byly pro uZzivatele 1€pe vyhledatelné. Tato sluzba webové

stranky zviditelni a 1 celkové zkvalitni.
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Socialni sité — vstup firmy a sponzorovanych lezcli na socidlni sit€. V posledni dob¢
obrovsky fenomén doby. Cely svét je na Facebooku, YouTube a blozich. Bezplatné, nebo
velice levné internetové nastroje s velikou sledovanosti ze strany vefejnosti.

e Facebook — zaridit firemni ucet na Facebooku. Dnes jiz vétsina firem a spolki ma
svlyj ucet. Zde informovat o akcich, soutézich, novinkach. Umist'ovat fotky, odkazy
na videa.

e Blogy — sponzorovani lezci by si m¢li zafidit blogy, kde budou psat o svych
vykonech, vyjezdech do zahrani¢i a uspésich. Nemély by zde chybét profily téchto
lezct, fotky, videa. VSechny blogy by mély mit sladény design a to samoziejmée i
s firemnimi strdnkami a celou vizudlni identitou firmy. Zfizeni a prace na blogu je
velmi jednoduché a vkladdani ¢lankt a fotek zcela bezproblémové.

e Video ucet — nejlépe mit Gi¢et na Youtube, nebo Vimeo. Pro skladovani videi je to
nejjednodussi zpusob, stejné tak i pro zajemce o shlédnuti. Nevkladat videa pouze

o0 uspé&sich a lezeni, ale i metodicka videa, jak spravné zachazet s produkty.
Advergaming — vytvoieni pocitatové hry, ktera bude mit §iroké vyuziti. Motiv hry by mé¢l

byt samoziejmé lezeni. Tato hra mlze pfildkat dalsi zdjemce na webové stranky, v ptipadé

dobrého zpracovani hry si ji budou zédkaznici mezi sebou §ifit sami (viralni marketing).
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5 ZAVER

Vysledkem diplomové prace je navrh nastroji marketingové komunikace firmy RP
Komponent, které by mély pomoci ke zvyseni podvédomi o znacce a posileni jeji pozice
na trhu. Poznatky byly ziskany pfedevS§im pomoci dotaznikové metody, ktera byla
sestavena ve spolupraci s firmou RP Komponent a nasledné zpracovana. Zpracovani a
vyhodnoceni ziskanych dat bylo provedeno v pfehlednych grafech a tabulkach pro
nazornéjsi prezentaci vysledki. Takto vyhodnocené informace jsou pfinosnym materialem,
ve kterém lze vycist, jak zakaznici vnimaji firmu RP komponent a jeji produkty. Tyto
informace dale napomohly k vytvofeni analyzy soucasné situace firmy a na jejich zakladné
byla navrhnuta marketingova komunikace do budoucna. Navrh marketingové komunikace

odpovida potiebam a vnimani lezct, tedy zdkaznikli firmy RP komponent.

Jelikoz se RP Komponent vénovala marketingové komunikaci velmi okrajove, tato
diplomova prace napomaha firmé zacit uspésné komunikovat se zakazniky a tim zvySovat
podvédomi o znacce u téchto zakaznikl. Prace bere v potaz soucasné trendy marketingové
komunikace, jako je komunikace pies internet a navrhuje jeho vhodné vyuziti za pomoci
modernich nastroju internetové komunikace. Dle vySe uvedenych argumentt je ziejmé, ze

prave tyto komunikaéni kandly mohou vyrazné ovlivnit GispéSnost piisobeni firmy na trhu.

Diplomova prace by méla pomoci firmé RP Komponent kuspésné marketingové
komunikaci, avSak jeji vyuziti muze byt mnohem Sir$i. Prace svymi informacemi a
vysledky muze slouzit i ostatnim firmam, které se zabyvaji vyrobou lezeckych potieb,

nebo se pohybuji na tomto trhu.
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