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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva analyzou soucasné marketingové komunikace spole¢nosti
Alpine Pro se zakazniky. Prace se také vénuje pusobeni nastroju a médii marketingové
komunikace na generaci Y. Za timto ucelem prace obsahuje marketingovy vyzkum.
Zavere€na cast pfinasi shrnuti vysledkti z marketingového vyzkumu, jeho vyhodnoceni

a navrzeni doporuceni, jak by méla spole¢nost Alpine Pro s generaci Y komunikovat.

KLiCOVA SLOVA: marketingova komunikace, Alpine Pro, generace Y

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with analysis of current marketing communication of the
company Alpine Pro. The thesis also deals with the effects of instruments and media
communication on the Y generation. For this purpose the thesis contains marketing
research. The final part summarizes the results of marketing research, its evaluation and
suggestions how should the company communicate with generation Y.

KEY WORDS: marketing communication, Alpine Pro, Y generation



UVOU. e 9
Marketingova KOMUNIKACE .........coooviiiiiiiiiiiic s 11
11 REKIAMA ... 13
1.1.1  ReKIamni mEdia........coueiviiiiiiiiiiiie i 13
1.2 POAPOra PrOUEJE ..ottt 14
1.3 (0 110) 0331 /o) (0 (<) [ TP UPR PP 15
1.4 PUBIIC Felations ..o 16
1.5 PHMY MArKEtING ....eveiiiiiieiie e 16
1.6 SPONZOTING ...ttt itee sttt te e reenesraesreeaesneesres 18
1.7 Internetova KOmuniKace. ..........cveieeiiieiiiiiec e 18
1.8 Komunikace na socidlnich sitich ..........ccccoiiiiiiiiii, 19
GBNEBIACE ... 23
2.1 GENErace VEIETANT.......ceiueeriiiiiieitie sttt ettt ne e 23
2.2 Baby BOOMENS.......cooiiiiiiiieee s 23
2.3 GENEIACE X ... 24
2.4 GENEIACE Y ..o 24
2.5 GENEIACE Z......oiiiiiiii 25
MarketingoVy VYZKUIN ......ccuiiiiiiiiiiie i 26
Spolenost AlPINE Pro ..o 28
4.1 Zakladni Gdaje o firme.........cocviiiiiiiiiic 28
4.2 HiStorie SPOlECNOST.......ciiiiiiiiiiiii e 29
4.3 SOUCASNIOST ...t 29
4.4 Produktové portfolio ZnaCKy.........cceviiiiiiiiiiiiiiicse 30
Marketingova komunikace firmy Alpine Pro ..........cccooiiiiiinii 32
5.1 REKIAMA ... 33
5.2 POAPOIa PrOUEJE ...ttt 38



5.3 OSODNT PIOAE] ...t 39

5.4 PUBIIC FEIALIONS ... 40
5.5 PHMY Marketing .......coocvviiiiiiiiiicce 40
5.6 SPONZOIING ..ttt 41
5.7 Komunikace Na INTEIMELU .........ccorveiiiiieiisesieee e 41
5.8 Komunikace na socialnich sitich ...........cccooeiiiiiinii 42
6 MarketingoVy VYZKUIM .....coiiiiiiiiiiiiie i 46
ZAVET woiiiiii ittt ettt Chyba! ZaloZka neni definovana.
LTEIAEUTA. ...ttt bbbt 60
RIS ODTAZKUL ... 63
PEILONY ... 64



UVvoD

Pro¢ klasickym médiim klesaji ukazatele sledovanosti? Klesa doba stravena pred
televizni obrazovkou, lidé trdvi méné Casu poslechem radia, klesd prodany naklad
novin. V souvislosti s tim klesa u¢innost klasickych medialnich kampani. Nedodavaji
ten zasah co diiv, klesd pozornost vénovana jak reklamam v televizi, tak i1 ostatnim

médiim.

Jako téma své bakalaiské prace jsem si vybrala Marketingovou komunikaci firmy
Alpine Pro s generaci Y. Divod mého vybéru je zcela prosty, sama do generace Y
spadam, je moji vékovou skupinou a firma, kterou se prace zabyva se soustiedi spiSe na

starSi generaci.

Bakalatfska prace obsahuje cenné teoretické informace, které ctenafe obeznami s
dalezitymi pojmy v oblasti marketingové komunikace. V praktické ¢asti ¢tenar ziska
ptehled tykajici se samotné firmy Alpine Pro, s jejim historickym vyvojem az po

soucasnost.

Hlavnimi cily této bakalatrské prace je prostiednictvim marketingového vyzkumu zjistit,
jaké nastroje a média marketingové komunikace na generaci Y pisobi nejvice a jak by
mohla spole¢nost Alpine Pro svou marketingovou komunikaci se zakaznikem generace
Y posilit. Cilem prace je také analyza souc¢asné marketingové komunikace spolecnosti

Alpine Pro.

Bakalarské prace podava piehled tykajici se marketingové komunikace, generace Y a
marketingového vyzkumu v ¢asti teoretické a informace tykajici se firmy Alpine Pro v
¢asti praktické. Na zdkladé téchto informaci, a informaci ziskanych z marketingového
vyzkumu jsou V praci navrzena doporuceni posilujici marketingovou komunikaci Alpine

Pro s generaci Y.

Bakalaisk4 prace je rozdélena na 2 Casti, Cast teoretickou a €ast praktickou. Obé tyto
Casti obsahuji kapitoly, kde jsou jednotlivé pojmy vymezeny. V prvni Kapitole teoretické
¢asti je vymezen pojem marketingova komunikace a dalsi pojmy, které s marketingovou
komunikaci uzce souvisi. V této kapitole budou dale vysvétleny pojmy jako reklama a
jeji podkapitola reklamni média. Déle se prace bude zabyvat podporou prodeje,

osobnim prodejem, public relations, pfimym marketingem, sponzoringem, online



komunikaci a komunikaci na socialnich sitich.

Druha kapitola teoretické casti se bude veénovat generacim, zejména se zaméii na
generaci Y, které se tato prace veénuje. Tato Cast bakalarské prace se bude zabyvat

rozborem jednotlivych generaci, jejich charakteristikou, hodnotami a dovednostmi.
Marketingovému vyzkumu je vénovana tteti kapitola bakaléaiské prace.

V praktické ¢asti v prvni kapitole ¢tenaf najde cenné informace o spolecnosti Alpine

Pro, o historii firmy, sou¢asné situaci, produktovém portfoliu znacky.

Druha kapitola praktické casti je vénovana marketingové komunikaci spole¢nosti
Alpine Pro, jaka je reklama, podpora prodeje, komunikace na internetu, sponzoring a v

neposledni fadé také to, na jaké tirovni si vede komunikace na socialnich sitich.

Marketingovy vyzkum s generaci Y a nasledné doporuceni jak posilit marketingovou

komunikaci firmy je tieti, a zaroven posledni kapitolou praktické ¢asti.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je klicovym faktorem uspéchu marketingové strategie
podniku. Je dilezité k ni pfistupovat strategicky a jednotlivé kroky peclivé zvazit a
Casové 1 obsahové dobfe fidit. Marketingova komunikace je tedy rozsahly soubor
nastrojii, které maji za kol splnéni jednoho hlavniho spole¢ného cile, a to prodani
produkti ¢i sluzeb prostiednictvim komunikace se soucasnymi a potencialnimi

zakazniky. [1]

Dnes je uplatiiovani marketingové komunikace naprosto nezbytné. Je to kazda forma
fizené¢ komunikace, kterou firma vyuziva k informovani, pfesvédCovani nebo
ovliviiovani spotiebiteli, prostiednikil i1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérné a
cilené prezentovani informaci, které¢ jsou urcené pro trh, a to ve formé, kterd je pro

cilovou skupinu nejvhodngjsi. [1]

Zaklad marketingové komunikace je postaven na snaze zjistit spoticbitelova piani a

potieby. [4]

Podstatou vSech nastrojii komunikace je sd€lovaci proces, vyjadiujici pfenos informaci
mezi komunikujici subjekty a k tomu nezbytnou komunikacni aktivitu obou stran tohoto

procesu. Stranami se rozumi subjekt sdéleni vysilajici a subjekt sdéleni piijimajici. [2]

Meédium
kédovani dekédovani
Vysilajici Prijemce
Sdéleni >

v

!
\ i /'
=] S

Ovéreni zpétné
vazby

Vyvolana
aktivita

Zpétna vazba

Obrazek 1: Sdélovaci proces [2]
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Tato prace se bude vénovat riznym ndastrojim marketingové komunikace. V dalSich
castech teoretické prace bude charakterizovdna reklama a reklamni média, dale podpora
prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing, sponzoring, internetova

komunikace a komunikace na socialnich sitich.
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1.1 Reklama

Reklama je komunikacni disciplinou, pomoci niz je mozné efektivné predat
marketingové sdéleni nejveétsimu mnozstvi cilovych zakazniki. Ma potencial zvolenou
cilovou skupinu informovat, presvéd¢it ¢i ptipomenout marketingové sdéleni. Reklama
jisté predstavuje nejvyraznéjsi slozku marketingové komunikace. Jde totiz 0 jakoukoli
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb dané

firmy prostiednictvim riznych médii. [1]

Reklama by méla upoutat zakaznikovu pozornost a naplnit ho zajmem, tedy meéla by

zapusobit na jeho city a potieby. [4]

Reklama se zaméfuje se na rizné cilové skupiny, na domacnosti, na jiné podniky. Mtze
pusobit celoplo$né, napt. na celém zemi CR nebo jen lokdIn€, na vymezeném tGzemi.

Firmy mohou prostfednictvim reklamy dobie stimulovat prodej svych vyrobku. [2]

Ugelem reklamy je predani daného obchodniho poselstvi 0 prodavaném vyrobku &
sluzbé spotiebiteli. Jde o0 proces piesvédceni piijemce reklamy o hodnoté, vyhodach
podavaného vyrobku. Reklama piedava obsah obchodniho poselstvi velkému mnozstvi
respondentli, potencionalnich zakaznikli. Reklama dorucuje stejnou informaci vsem
témto respondentim za kratky cas a naklady, které by u osobniho prodeje byly daleko

vyssi. [4]

Nakupni rozhodovani zakaznikti ovlivituje spousta faktort. V ptipadech, kdy jsou nase
postoje ovlivnény dénim ve spole¢nosti, mluvime 0 externich vlivech. Za interni
vlivy povazujeme ty faktory, které vychazeji z osobnosti individua. [2]

1.1.1 Reklamni média

Existuje nékolik typli médii, jejichZ prostfednictvim je mozné §ifit reklamni sdéleni. V
této Casti prace budou charakterizovany typy médii, které vyuziva ke své propagaci i

spole¢nost Alpine Pro.
Televize

Televize jako reklamni médium ma tu vyhodu, Ze kombinuje obraz, pohyb, zvuk. Mlze

tedy plsobit na hodné smysli piijemce reklamy. Nevyhodou umisténi reklamy
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Vv televizi jsou ale naklady, které jsou zpravidla vysoké. Déle pak reklama v televizi ma

v

kratké puisobeni a nemtze dodat komplexnéjsi informace o produktu nebo sluzbé. [2]
Rozhlas

U reklamy v rozhlase je velkou vyhodou mobilnost, moznost vnimani sdéleni i pfi jiné
¢innosti a moznost segmentace posluchact. Dalsi vyhodou jsou ndklady, které jsou o
poznani niz$i nez u televize. Nevyhodou rozhlasu je, ze reklamu v radiu pfijemce vnima

pouze jednim smyslem a je stejné jako u televize pomijiva. [1]
Tiskova reklama

U reklamy v novinach je zajisténa jista prestiz, divéryhodnost a delsi pozornost ¢tenare.

Nevyhodou jsou relativné vysoké naklady a nizka kvalita produkce.

U casopist je kvalita produkce vyssi a také zivotnost je delSi oproti novindm. Diky

tematickym Casopistim Ize 1épe cilit na cilovou skupinu. [1]
Venkovni reklama

Venkovni reklama je pruzna a jsou na ni relativné nizké naklady. Pfijemce je mozné
segmentovat regionalné. Venkovni reklama muze rozptylovat pozornost. Pod pojem
,venkovni reklama“ spada i vyraz OOH — Out Of Home, a to je forma reklamy, ktera
pusobi mimo domov cilové skupiny. To zahrnuje outdoorovou (venkovni), ale i

indoorovou (vnitini) reklamu. [1], [13]
Internetova reklama

Internetova reklama zahrnuje veskerou reklamu, ktera se S§ifi jakymikoliv
elektronickymi médii, vyhodou je mobilita reklamy, flexibilita, aktualnost. Je mozno
cilit pfesnéji nez v jinych reklamnich mediich. Neni tfeba pfimo fesit, kdy ktery uzivatel
bude online — reklama ho zasahne ve chvili, kdy se pfipoji. Nevyhodou mize byt, Ze na
internetu je tézké zasahnout starsi cilové skupiny. Vyse nakladim muze byt rizna. [1],
[6]

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je podnétem k ndkupu. Podpora prodeje predstavuje ¢innosti nebo

wrwe
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VétSinou firmy vyuzivaji tohoto néstroje k dosazeni silngjsi a rychlejsi reakce na svou
nabidku zbozi. Nejcastéji jde o kratkodobé snizeni ceny vyrobkl. Podpora prodeje
pritahuje predevsim zakazniky vyhledavajici vyhodou koupi, tito zakaznici nejsou
loajalni k urcité znacce, soustfedi se na vyhodny vztah ceny a hodnoty vyrobku. Pokud
Chce firma loajalniho zakaznika, muize vytvofit vérnostni program, ten pusobi na
zakazniky déle. Podpora prodeje zahrnuje spotiebitelskou podporu prodeje, obchodni

podporu prodeje a firemni podporu prodeje. [1], [2]

Spottebitelskd podpora prodeje pomahd zvysit zdkaznikiiv zdjem o vyrobek. Formy
spotiebitelské podpory jsou: kupony, prémie, vzorky, obchodni zndmky Spotiebitelské

soutéze, ceny baleni, vyzkouseni zbozi zdarma, vystavovani a piedvadéni vyrobki. [1]

Pomoci obchodni podpory vyrobce motivuje své prodejce K zvySeni aktivity,
K nejvétsimu poétu uzavienych smluv, k ziskani novych zakaznikt. Metody obchodni
podpory jsou: prodejni slevy, odmény za vystavené¢ zbozi, bezplatné¢ poskytnuti

vyrobku, garance zpétného odkupu neprodaného zbozi. [1]

Firemni propagace je pouZzivana k shromazdéni obchodnich informaci pro plisobeni na
zakazniky. Hlavnimi néstroji jsou: Veletrhy a vystavy, prodejni soutéze, reklamni

darky. [1]

1.3 Osobni prodej

Osobni prodej dal$im velmi u¢innym nastrojem komunikaéniho mixu. Je jedinou
sloZkou vyuzivajici vyhradné¢ osobni komunikace. Je komunikaci s bezprostiedni
zpétnou vazbou, kterd je pro marketing firmy samoziejmé naprosto nezbytna. Pomoci
osobniho prodeje se utvaii vztah mezi obchodnikem a zdkaznikem, tyto vztahy poté
mohou byt pouze ¢isté obchodni, mohou ovSem pierlst az ve vztahy pratelské. Protoze
prodejce predstavuje spojeni mezi firmou a zdkaznikem je nutné, aby spravné
reprezentoval svou firmu. Osobni kontakty, které pii rozhovoru se zakaznikem navaze,
mohou posléze tvorit roli v dal§im marketingovém planovani firmy. Osobni prodej
obvykle vyzaduje vétsi finanéni prostiedky nez reklama, tento komunikacni nastroj ma
také vSechny nevyhody spjaté s vyuzivanim lidského faktoru (nemoci, unava apod.). Na

trzich se spotfebnim zbozim je osobni prodej vyuzivan ve vztahu prodava¢ — zédkaznik.

[1]
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Osobni prodej je také mozné popsat jako proces s typickymi fazemi, jedna se o [2]:

* vyhledani zdkaznika

* ptiprava obchodniho jednani
* obchodni jednéani

* uzavieni Smlouvy

¢ nasledné ¢innosti
1.4 Public relations

Public relations, ¢ili vztahy s vefejnosti jsou dal§im komunikaénim prostifedkem.
Ukolem préace s vefejnosti je zajistit pfiznivé prostfedi pro realizaci podnikovych cilt,
coz muze byt nejlépe dosazeno starostlivou péci o image podniku. Vybudovani, udrzeni
a péCe o pozitivni obraz projevu podniku jsou mimotadné dualezité. Podnik si nemutze
dovolit ignorovat vetejnost, tedy své zdkazniky a spotfebitele. Public relations zajiSt'uji
dny otevienych dvefi, prohlidky podnikl, dary na charitativni Gcely. Jedna se o fizeni

reputace firmy. Cilem je vytvofit a dlouhodob¢ udrzet dobré vztahy a jméno podniku.

[1]

Jednim z prosttedkli public relations je publicita, ktera je pouzivana za uc¢elem podpory
dobrého jména spolec¢nosti jako celku. Je to komunikace zaméfend na firmu nebo jeji
vyrobky, ¢i ¢innost, kterou firma provozuje, a to pomoci béznych médii. Na rozdil od
reklamy vSak neni tato zprava placend. Casto jsou publikovany &lanky o vyvoji
vyrobkll, novinkdch zavadénych znackach. Zpravy maji vérohodnéjsi plisobeni nez
reklama. Public relations je velmi vyhodnym zpusobem komunikace i co se tyce
nakladl, protoze medialni pokryti je obvykle zdarma. Poskytuje firmé¢ moznost
zasahnout velké skupiny vefejnosti za zlomek nakladu, které by bylo nutno k propagaci

stejného obsahu vynalozit na reklamu. [1]

V chéapani public relations se vefejnost déli na vnitini a vnéj$i. Vnitini vetejnosti se
rozumi zejména zameéstnanci organizace. Vnéjsi verejnosti se rozumi nejen zakaznici,

ale také dodavatelé, investofi, komunita, potazmo cela spolec¢nost. [2]

1.5 Piimy marketing

Ptimy marketing je disciplina komunikaéniho mixu, kterd zahrnuje pfimy kontakt
s cilovou skupinou. Tim je minéna komunikace se zakaznikem pomoci posty, telefonu,
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televizniho vysilani, ale i internetu. Typickym znakem piimého marketingu je, Ze se
zaméfuje na vybrany mensi segment konkrétnich zakaznikl.. Jeho cilem je ziskat
rychlou odezvu a budovat dlouhotrvajici vztahy se zdkazniky. Ke komunikaci se

zakazniky jsou vyuzivany databaze s informacemi. [1]
Nastroje primého marketingu [2]:
Katalogovy marketing

Tato forma pfimého marketingu spoc¢iva v rozesilani katalogii vybranym zakaznikim,
soucasnym 1 potencidlnim. Katalog je seznam vyrobka a sluzeb ve vizualni podobg,
vytistény nebo ulozeny v elektronické podobé. Zakazniklim poskytuje pohodny vybér
bez nutnosti navstévy obchodu prodejce. Dava také moznost zbozi objednat a nechat si
ho dorucit na uvedenou adresu. Na zdkladé¢ objednavek z katalogh je provadén

katalogovy prode;.
Zasilkovy marketing

Zasilkovy marketing je jednim z nejpouzivanéjSich kanald pfimého marketingu.
Zahrnuje dorucovani poStovnich zasilek na adresy zdkaznikim. Kromé klasického
sdéleni muze zésilka obsahovat i darek, poukazku, katalog, soutéz, apod. Zasilkovy
marketing je vhodny pro ptimou, individualni komunikaci. Vyuziva se jak k ziskani
novych zakaznik1l, tak k navySeni prodeji u stavajicich. Vydaje na zasilkovy marketing

jsou vyssi nez u telemarketingu.
Telemarketing

Telemarketing je forma nabizeni zbozi danému zakaznikovi prostfednictvim telefonu.
Tento nastroj Ize dé€lit na aktivni, to firma oslovuje zakaznika a pasivni, to je v ptipad¢,
ze zakaznik vold firm&. Obé formy jsou efektivni a méné nékladné neZ ostatni nastroje
pfimého marketingu. Telemarketing mohou provadét firmy vlastnimi silami nebo
prostfednictvim specializovanych telefonnich center. Vyhodou této formy piimého
marketingu je pruznost a okamzita zpétna vazba. Nevyhodou byva negativni vnimani ze

strany oslovenych zakaznikd.

Teleshopping
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Teleshopping vyuziva jako komunika¢niho kanalu televizniho vysilani. Jde o spoty
s ptimou reklamou zafazené v ramci obvyklé reklamy nebo samostatn€. V rdmci téchto
spotl jsou predstavovany vyrobky, které je mozné telefonicky objednat. Jak je uvedeno
vyse, zakaznik televizi vnima vice smysly, pusobi na n¢j tedy reklama intenzivnéji.

Nevyhodou jsou vyssi naklady na vyrobu spotu i na vysilani.
Medialni marketing s pifimou odezvou, véetné internetu — on-line marketing

Tato forma piimého marketingu je postavena na informacnich a komunikacnich
technologiich jako je: internet, telefon, digitdlni rozhlas, televize aj., muze tedy
kombinovat vice komunika¢nich médii najednou. Technologie umoziiuji nabidku nejen

prezentovat, ale také ji spojit s ndkupem, platbou i dodanim dle pfani zédkaznika.

1.6 Sponzoring

Pojmem sponzoring se rozumi podpora jednotlivcl, skupin €i organizaci ze strany
firmy, a to formou poskytnuti penéz, sluzeb ¢i vécnych dart. Cilem sponzoringu
z hlediska poskytovatele je predev§im prezentace firmy na vefejnosti, piipadné
ptiblizeni se jednotlivym zvolenym segmentim trhu. Firma vyuZivajici sponzoring
spojuje své jméno s vybranou spolecenskou akci nebo sportovnim tymem, piipadné

jedincem. [1]

Znacky byvaji zpravidla spojovany s riznymi sportovnimi, kulturnimi, zdbavnymi nebo
dobro¢innymi akcemi. Sponzoring ve sportu je vniman jako partnersky vztah mezi
néjakou spolecnosti a rliznymi sporty, jednotlivymi sportovci. Piinosy sportovniho
sponzoringu jsou nasledujici:

* Zvysuje se povédomi vetejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbé

» Pomoci sportu a jednotlivych sportovct se podporuje znamost znacky

* ZlepSuje se mistni znalost sponzora

* Tvofi se dobré jméno podniku ve spole¢nosti [13]
1.7 Internetova komunikace
Z4dné jiné médium, nez pravé internet, nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na oblast
marketingu a komunikace, a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.

Tato celosvétovd pocitacova sitt a komunikacni platforma se stala postupné

neoddélitelnou soucasti marketingovych aktivit firem. Na internet 1ze pohlizet jako na
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komunikacni prostfedi a zaroven jako na vyznamné marketingové médium, které ma
nékolik dialezitych charakteristik. Internet je multimedialni, zahrnuje texty, obrazky,
zvuky, animace, videa atd. Komunikace skrz internet nabizi obrovskou §ifi obsahu s
moznosti rychlé aktualizace. Toto komunika¢ni médium ma celosvétové pisobeni a ma
schopnost velmi piesného zacileni a individualizace obsahu komunikace. Reklama na
internetu je vnimana vice smysly, ¢lovek ji tedy vice vnimd. Internetova komunikace

umoziuje snadnou méfitelnost vysledki a dobrou méfitelnost nakladua. [1], [7]
Internet jako komunika¢ni nastroj nabizi obecné firmam fadu moznosti [7]:

* Prostor pro prezentaci firem, jejich vyrobki a sluzeb
* Informacni zdroj

* Nastroj pro fizeni vztahl se zdkazniky

» Efektivni obchodni kanal

Vyuzivanou sluzbou jsou webové prezentace a elektronickd posta. Pozadované
informace pomahaji uzivatelim nachazet vyhledavaci sluzby (Google, Seznam apod.).
Elektronicka posta (e-mail) je pomocnikem v komunikaci velké ¢asti uzivatelt
internetu. Jednd se o text zaslany v elektronické podobé na e-mailovou adresu.
Nevyhodou emailu je absence rychlé bezprostiedni reakce, tuto nevyhodu dnes ale
odstranily rizné chatovaci systémy (on-line diskuse) a hlasova komunikace pftes
internet. V internetovém prostiedi je realizovano velké mnozstvi obchodnich transakei

ve formé elektronické smény informaci, zbozi, sluzeb a plateb. [7]

Rozdil oproti jinym médiim a marketingovym nastrojim spociva v podstaté
vzajemného vztahu, ktery se vytvaii mezi prodavajicim a kupujicim. Zakaznik ma

mnohem vétsi kontrolu nad prodejnim procesem. [7]

1.8 Komunikace na socialnich sitich

Presvédceni spotiebitele o tom, ze produkty ¢i sluzby urcité spolecnosti jsou pro néj
uzitetné, je zakladnim ukolem marketingu. Nastroj, ktery se pro tento ucel zacal ve
svété marketingu vyuzivat, jsou socialni sité. EXistuje mnoho socialnich siti. V této Casti
prace budou piedstaveny socialni sité, které vyuziva i spolecnost Alpine Pro a které jsou
dualezité pro generaci Y.

Socialni sité
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Socialni sit’ je webova stranka, ke které denné pfistupuji stovky milionli uzivateli.
Uzivatelé si zde zakladaji vlastni tzv. profil, kde uvadéji dle svého zvazeni své osobni
udaje a informace o tom, co maji radi, kde pracuji, ¢im se zabyvaji, atd. Nasledné
pozvou dalsi uzivatele stejné socialni sité, aby se s nimi propojili — tj. navzajem si
zptistupnili své profily. Do profild se pfidavaji také vlastni fotografie ¢i videa a
uzivatelé, ktefi jsou navzijem propojeni spolu mohou prostiednictvim socidlni sité

komunikovat. [23]

Ukolem socialnich siti jako marketingového néstroje je vytvoteni obsahu, ktery pfitahne
pozornost uzivateld a poté je vybidne k tomu, aby tento obsah sdileli. Toto sdéleni se

pak $ifi od uzivatele k uzivateli a ma pak mezi nimi mnohem vétsi odezvu. [23]
Linkedin

Linkedin je jedna z nejstarsich socialnich siti. Byla spusténa v kvétnu 2003 a od té doby
slouzi predevsim pro navazovani kontaktli mezi profesionaly. Linkedin je velice ¢asto
vyuzivan pro navazovani obchodnich vztahli a headhuntingu (pfimé vyhledavani
pracovnikll). U kazdé pracovni pozice je mozné od ,pfatel,” ktefi jsou zde oznaceni
slovem connection (spojeni), dostat doporuceni. Tato doporuceni zvySuji
pravdépodobnost, ze si uzivatele firma hledajici zaméstnance vSimne. Pro firemni
vyuziti zde existuji tzv. skupiny. V ramci téchto skupin lze diskutovat s jejich Cleny,
odesilat ¢lenim hromadné zpravy a nabizet zde volné pracovni pozice. Kromé
bezplatného clenstvi v Linkedin existuji i Clenstvi placena, kterd nabizeji moZnost

posilat pfimo zpravy i lidem, ktefi nejsou pfimo vasimi piateli. [15]
Facebook

Facebook je oproti Linkedinu o néco mladsi socialni sit’. Facebook byl zalozen Vv roce
2004. Facebook oproti Linkedinu mé dualezitou funkci - status. Do statusu ve svém
profilu uzivatelé zapisuji to, na co zrovna mysli, Facebook je tedy takové online
zpravodajstvi ze Zivota pratel dané¢ho profilu. UZivatelé mohou pfidavat fotky, videa,
své nazory apod. Facebook umoziuje komunikaci s ptateli v redlném Case pomoci
chatu. Facebook je stranka, na které uzivatel komunikuje se svymi prateli a sleduje
jejich ¢innost a muze ji 1 komentovat. Na Facebooku mohou mit svou stranku i firmy, a
to ve dvou formach — ve form¢ skupiny anebo ve formé profilové stranky podobné té,

kterou maji jednotlivci. Uzivatelé pak jednoduse stranky sleduji a vidi tak vybrané

20



ptispévky spolecnosti. Pokud spolecnost vyuziva prezentace formou profilu, musi

nejdiive potvrdit uzivatelim pfistup k zvefejiiovanym informacim.[16]
Twitter

Socialni sit’” Twitter byla zaloZzena v roce 2008. Twitter je charakteristicky tim, ze je
zalozen téméf vyhradné na posilani statust, které jsou navic omezeny délkou 140
znakl, coz omezuje uzivatele na vyjadieni své myslenky na dany pocet znak a uzivatel
je tak nucen vyjadfit se stru¢né a srozumiteln¢é. Podobné jako na Facebooku, tak i u
Twitteru mohou na statusy reagovat jini uzivatelé. Namisto piatel zde existuji tzv.
followers (nasledovnici), kteti sleduji vybrany Twitter ucet. Twitter uc¢et muze byt bud’
viditelny uplné¢ komukoliv anebo jen schvalenym uzivatelim. Twitter ucet si mohou
zalozit i firmy a ostatni uzivatelé Twitteru poté mohou sledovat piispévky, které firma

prezentuje. [8]
Instagram

Instagram je jednoducha, volné¢ dostupna aplikace. Jde se o rychle se rozrustajici
socialni sit’, kde je mozné si vytvofit jednoduchy profil a sdilet zde své fotografie.
Fotografie nebo kritkd videa mulze uzivatel sdilet vefejné, pfipadné je sdili pouze
s potvrzenymi followers (nasledovnici, podobné¢ jako u Twitteru). Na sdilené fotografii
1ze oznacit polohu, kde byla potizena, ale 1 osobu, ktera na fotce fyzicky je nebo ji tam
chce uzivatel mit oznacenou. Jednou z hlavnich vyhod této socialni sit¢ je snadna
uprava fotek pomoci ptednastavenych filtrii nebo Uprava podle svych predstav diky
riznym nastavenim. Z mobilni fotky mize uzivatel lehce vytvofit upravenou fotku.
Spole¢nosti mohou mit na Instragramu také sviyj profil, prezentuji na ném své produkty,

zajmy, mohou i pfipadné vyhlasovat soutéze apod. [17]
YouTube

YouTube je nejvétsi socidlni sit pro sdileni videosoubori. Byl spustén v kvétnu 2005.
Tato socidlni sit’ patii spolecnosti Google. Google tuto sit’ provozuje jako dcefinou
spole¢nost, zakoupil ji uz vroce 2006. YouTube umoziuje svym uzivatelim nahrat
videa, zhlédnout je, hodnotit, komentovat a sdilet S ostatnimi uzivateli sité nebo na
jinych socialnich sitich. Na YouTube jsou dostupné videoklipy, hudebni videa, trailery

k filmiim, video-blogy, kratka originalni videa, vzdélavaci videa. Youtube je platforma
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pro distribuci originalniho obsahu malych i velkych autord a inzerentl. Spolecnosti
mohou mit na YouTube vlastni profil, na kterém mohou prezentovat své produkty a

mySlenky a sdilet je tak s uzivateli této sité. [18]
Google+

Google+ se svymi funkcemi podoba vyse zminovanému Facebooku. Je to socialni sit,
na které uzivatelé mohou sdilet fotky, videa, ndzory apod., mohou zde stejn¢ jako na
Facebooku komentovat piispévky svoje 1 ostatnich uzivateli. Na Google+ je mozné i
chatovat. ,,Pratelé* si ovSem uzivatelé ukladaji do tzv. kruhii. Kruh uzivatel zvoli podle
toho, zda se jednd o rodinu, kolegy ¢i napt. spoluzaky. Pokazdé, kdyz chce uzivatel
sdilet néjakou informaci, vybere s kterou ze skupin. Do kruhti je mozné piidat si
znamou osobnost nebo oblibenou znacku apod. Na Googlet+ je moZzné vytvofit si

stranku pro firmu, produkt nebo zalibu. [19]
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2 GENERACE

Generace je oznaceni velké skupiny lidi, ktefi jsou socializovani pfiblizn¢ ve stejné
dobé, a poji je proto dobové podminény styl zivota a zplsob mysleni. Do stejné
generace patii lidé pfiblizné stejné stafi, pfisluSniky jedné generace lze oznacovat za
vrstevniky. V této kapitole bude nejvice charakterizovana Generace Y, kterou se prace
zabyva.

2.1 Generace Veteranu

Do generace Veteranti se fadi jedinci narozeni v letech 1928 az 1945. Jedna se o
nejstarsi generaci, se kterou je mozné se v dnesni spoleCnosti setkat. Tato generace se
oznacuje také jako tradi¢ni nebo ticha. Ptislusnici této generace byli ovlivnéni 1. a 2.
svétovou valkou. Pfislusnici uzndvaji harmonické vztahy a snazi se vyvarovat
konfliktnim situacim. Na rozdil od nésledujicich generaci jsou méné technicky zdatni a
obecné si hlfe zvykaji na zmény. Generace Veteranli si vazi bezpeci, pohodli a
znamého, rodinného prostiedi. Jedinci této generace jsou oddani, plni zdvazky a ceni si

materialniho zabezpeceni. [9]

2.2 Baby Boomers

Do generace Baby Boomers se fadi jedinci narozeni v letech 1946 az 1964. Nazev této
generace je odvozen od faktu, Ze se po 2. svétové valce dostali do produktivniho véku
lidé narozeni v obdobi prosperity, tj. po 1. svétové valce. Baby Boomers se nejvice
vyznacuji svou pracovitosti. Maji smysl pro detail a asto jsou perfekcionisty. Nemaji
radi  rychlé  zmény. Generace Baby Boomers byla  spojena  se

vznikem subkultur hippies a punk.

Nékdy je generace Baby Boomers rozdélena na dvé kategorie, a to na Baby Boomers |
(1946-1954 ) a Baby Boomers Il (1954-1964), zvané také Jones Generation. Dvé
kategorie proto, Ze generace by jinak zahrnovala jedince narozené 20 let od sebe. A je
mozné, ze Clovék narozeny v poloving padesatych a osoba narozena V poloving let

sedmdesatych budou mit jiné nazory a postoje. [9]
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2.3 Generace X

K generaci X, nékdy oznacované jako ,ztracena generace”“ nebo ,,post boomers* se
fadi lidé narozeni v letech 1966 az 1980. Jedinci generace X vyrustali v rodinné a
spoleCenské nejistoté a je to prvni generace déti, které byly vice vystaveny rozvodu.
Jednd se o prvni generaci, které méla oba pracujici rodi¢e a roli pracujicich a
zabezpecujicich rodinu zastupovaly i Zeny. Tato skuteCnost vysvétluje nezavislost,
vynalézavost a pfizpasobivost generace X. Osoby narozené v sedmdesatych a
osmdesatych lete jsou spiSe individualisté nez tymovi hraci. Prislusnici generace X jsou
prvni generaci, kterd vyrtistala a pracovala s pocitaci a nové technologie spise vita a
pristupuje k nim jako k soucasti zivota, jak pracovniho tak soukromého. Lidem

narozenym V obdobi zrodu generace X se v Ceskoslovensku prezdivalo Husakovy déti.
[91, [20]

2.4 Generace Y

Do generace Y, také zvané jako Next Generation ¢i Millenials, patii lidé, ktefi se
narodili v letech osmdesatych a devadesatych. I piislusniky této generace ovlivnila
doba, ve které se narodili a vyrastali. Z charakteristik generace Y vyplyva, ze je tato
generace nejrozmanitéj$i generaci v historii. Pfislusnici této generace vyrustali a
dospivali v klidnych spolecenskych podminkach. Generace Y je ovlivnéna globalizaci,
novymi technologiemi, politickymi a ekonomickymi zménami a kontinualnim pfilivem
informaci. Vzhledem k tomu, Ze Casto rodinu netvoii oba rodice, ale pouze jeden, ma
tento rodi¢ snahu zajistit pro své potomky lepsi budoucnost a umoznit jim pfistup ke
vSem moznym formam vyuky a aktivitam. V duasledku tohoto faktu je generace Y
povazovana za optimistickou a ma sklony si myslet, Ze ji ¢eka lepsi budoucnost oproti
predchozim generacim. Pfislusnici této generace jsou si sami sebou jisti, a chtéji byt
ocenovani za své uspéchy, dokonce toto ocenéni vyzaduji. Pravé v mife sebevédomi je
generace Y nejvice odliSnd od predchozich generaci. Tento piistup k Zivotu ovSem
nepusobi piili§ pozitivnim dojmem na piislusniky generace X nebo Baby Boomers, lidé
této generace mohou vzbuzovat dojem arogance, lenosti, rozmazlenosti nebo
neodpoveédnosti, ptisluSnici nemaji smysl pro pracovni zdvazky a pracovni etiku a Casto
maji nerealnd ocekdvani od svého kariérniho postupu. Diky obrovskému
technologickému vyvoji, pii kterém se generace Y vyvijela, jsou lidé generace Y

neustale ve spojeni s okolnim svétem (komunikacni prostfedky jako: email, telefon,
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komunikace pies internet jak textova, tak i hlasova ap.). Lidé této generace vyrostli ve
spojeni s novymi technologiemi a V pracovnim i osobnim zivoté naprosto pfirozené
vyuzivaji pocitac, internet, telefon. Tato generace vi o digitalnich technologiich vice nez
jejich rodice, a to pfinasi zménu v komunikaci mezi nimi ale i v celkové interakci se
svym okolim. Tento pfistup také zapricinil vétsi globalizaci, coz generaci Y vyhovuje,
protoze se neciti byt omezena prostorem, kde zije a miize sbirat potfebné informace z

celého svéta. [21]

2.5 Generace Z

Generace Zje spole¢ny nazev pro skupinu lidi narozenych od poloviny 90. let
20. stoleti do soucasnosti. Jedna se o ndzev navrZeny pro generaci nastupujici po
generaci Y a nazev generace Z je a spise orientacni. Tato generace je stale jesté velmi
mladéa na to, aby bylo mozné sjednotit jeji charakteristiku. Uz ted” je ovSem jasné, Ze
hlavni doménou této generace budou informacni technologie, se kterymi generace

Z vyrusta uz od narozeni. [9], [22]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Efektivnost marketingu té€sn¢ souvisi s kvalitou informaci, se kterymi pracuje.
Uspé&snost kazdé firmy je tedy do jisté miry uréovana jeji schopnosti ziskat aktualni a
spolehlivé informace pottebné pro rozhodovani a fizeni firmy. Marketingovy vyzkum se
historicky vyvinul ze sociologického vyzkumu a vyzkumu vetejného minéni. Dnes tvoii
uceleny a komplexni systém postupll, které umoziuji zkoumat rizné aspekty trhu,

zakaznik a dalSich faktort. [3]

Marketingovy vyzkum poskytuje informace firmé¢, ktera poté mulze rozpoznat a
nasledn¢ reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby. Marketingovy vyzkum
zahrnuje specifikaci problému, sbér a analyzu dat, ktera poté slouzi jako podklad pro
rozhodovani v procesu marketingového fizeni. Vyzkum je zaméfen na feSeni
konkrétnich problémti. Marketingovy vyzkum se zpracovavd v daném casovém rozmezi

a zachycuje minul¢ jevy. [3]
Utel marketingového vyzkumu [3]:

» Deskripce, to je popis ur€itého stavu nebo trendii na trhu
+ Explanace, to je vysvétlovani pii¢in zkoumanych jevii nebo procest
« Predikce, to je odhad budouciho vyvoje na sledovaném trhu s pfihlédnutim ke

vSem faktorim, které mohou vyvoj ovlivnit
Zpisoby uskute¢iiovani marketingového vyzkumu [3]:

¢ Vlastnimi silami
« Externé

« Kombinace

Z hlediska predmétu a zaméieni zkoumani miiZe byt marketingovy vyzkum

proveden v nasledujicich oblastech [3]:

Celkova analyza trhu, vyzkum zékaznika, vyzkum konkurence, vyrobkovy vyzkum,
cenovy vyzkum, vyzkum reklamy, vyzkum image, vyzkum prodeje, Vvyzkum

pramyslového trhu, prognosticky vyzkum, vyzkum zahrani¢nich trhi.
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Pro praci je zasadni oblast vyzkumu reklamy, ta zahrnuje reklamni a medialni vyzkum.
Reklamni vyzkum je zaméfeny na zjisténi informaci potiebnych pro navrh a ptipravu
reklamni kampané. Medidlni vyzkum se zaméfuje na zjisténi informaci o sledovanosti

urcenych reklamnich médii zvolenymi cilovymi skupinami.
Déleni marketingového vyzkumu [3]:

1. Dle pfedmétu — vyzkum propagace, vyrobkovy vyzkum, vyzkum trhu, vyzkum
prodeje, vyzkum konkurence, aj.
2. Dle ucelu — monitorovaci vyzkum, explora¢ni vyzkum, deskriptivni vyzkum,

kauzalni vyzkum.
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4 SPOLECNOST ALPINE PRO

Ceska spolecnost Alpine Pro v roce 2014 oslavila jiz 20 let od svého zaloZeni. Za tento
Cas se stala znacka jednou z nejpiednéjSich na ceském trhu s outdoorovym oblecenim,
obuvi a doplitky v Ceské republice. Spolecnost Alpine Pro vyrabi a distribuuje

sportovni a outdoorové obleceni, vybaveni a obuv pod registrovanou znackou ALPINE

PRO.

[ALPINIEE PRO

Obrazek 2: logo firmy ALPINE PRO [11]

Alpine Pro zamé&stnava vlastni tym designért, kteti za pomoci nejmodernéjsich
materiald, propracovanych stfihti a dimysinych detailti ptipravuji navrhy kolekei pro
jaro/léto/podzim/zima. Na vyvoji materiald Alpine Pro velice rada spolupracuje jak s
odbornymi centry na vyvoj materiall, tak i s profesiondlnimi sportovci, horskymi viidci,

ale i s béznymi zakazniky, ktefi obleCeni testuji v realnych podminkach.
4.1 Zakladni udaje o firmé
Obchodni yjméno: ALPINE PRO, a.s.

Sidlo: Praha - Vriovice, Kodanska 1441/46, PSC 10100

Identifikaéni ¢islo: 49970321

Zapséano v obchodnim rejstiiku: 1.ledna 1994

Zakladni kapital: 120 000 000 K¢

Pfedmét podnikani: Vyroba a prodej sportovniho a outdoorového obleCeni, obuvi a
dopliikii; ¢innost Gcetnich poradct, vedeni tcetnictvi a vedeni datiové evidence.

Pocet zaméstnancii: V Ceské republice 350 lidi, v Asii 200 lidi. [10]
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4.2 Historie spole¢nosti

Historie znac¢ky Alpine Pro saha k pocatku 90.let minulého stoleti. Dva spoluzaci z
vysoké Skoly, Vaclav Hrbek a Vladislav Fedo§S se rozhodli zalozit spoleCnost
distribuujici sportovni obleceni. Prvni kolekce Alpine Pro byla uvedena na trh béhem
roku 1998. Cilem bylo rozsiteni kvalitnich sportovnich a outdoorovych produktii mezi
Sirokou vefejnost. Spole¢nost se od t¢ doby zameétila hlavné na vyrobu funkéniho
obleceni, bot a dopliikil pro volny Cas a outdoorové aktivity. S rozsifenim sortimentu a
narGstem prodeje si Alpine Pro, jako prvni takto zaméfena firma, oteviela v roce 2003
vlastni obchody. Prvni obchod byl v Praze a dalsi ve Vrchlabi. Ptiblizn¢ ve stejném
obdobi zacaly fungovat i fransizové obchody. K uspéchu ryze ¢eské zna¢ky napomohlo
partnerstvi s Ceskym olympijskym tymem, které zapocalo pfed zimnimi olympijskymi
hrami ve Vancouveru vroce 2010. Krom¢ kvalitniho outdoorového vybaveni pro
Sirokou vetejnost tedy Alpine Pro navrhuje a vyrabi i limitované fady obleceni pro

¢eské olympioniky. [24]

4.3 Soucasnost

Dnes Alpine Pro ptedstavuje pro zakaznika garanci rozsdhlého vybéru znackovych
vyrobkd pro vétSinu sportovnich a volnocasovych aktivit se zamérem piiznivého
pomé&ru mezi cenou, kvalitou a modnim designem. Alpine Pro je znackou s velkou siti
autorizovanych prodejen (29) a fransiz (19) v oblasti outdoorovych aktivit. Dodava také
zbozi do velkych obchodnich fetézch, napi. Sportisimo, Globus — Sport shop a do
obchodnich domt Tesco. [24]

V soucasné dobé se tym navrhaid a technologi Alpine Pro jiz plné vénuje pfipravé

olympijské kolekce pro nadchazejici OH 2018 v jihokorejském Pchjongéchangu. [24]

Spole¢nost Alpine Pro prosazuje férové konkurencni prostredi, a proto vydala ,,Kodex
vnitinich principti“, ktery podporuje zasady fair trade. Anglicky termin ,.fair trade® je
mozné do ceStiny pielozit jako spravedlivy nebo férovy obchod. Je to zplisob
obchodovani, jehoz cilem je primarné podpofit menSi vyrobce a zeméd€lce z
rozvojovych zemi Asie, Afriky a Latinské Ameriky tak, aby prace, kterou vyrobci a
zemé&délci odvedou, byla ekologicky Setrna a socialné ohleduplna. Hlavnim cilem tedy
neni za kazdou cenu maximalizace zisku. Od dodavateli a vyrobcl pied uzavienim

smlouvy vyzaduje Alpine Pro prohldSeni o dodrZzovani hlavnich principt ,,férového
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piistupu” zejména v téchto oblastech: zakaz détské prace, distojné pracovni podminky,

nediskriminace, enviromentalni udrzitelnost, odpovidajici cena. [25]
4.4 Produktové portfolio znacky

Obleceni, které spolec¢nost firma Alpine Pro nabizi, je mozné rozdélit do tii skupin.
Prvni skupinou je panské obleceni, druhou skupinou je damské obleceni a do tieti
skupiny spadé détské obleceni. Mimo obleceni nabizi firma také obuv a riizné doplnky a

prislusenstvi. Kolekce Alpine Pro jsou [12]:

Extreme: nejvyssi funkéni fada obleceni a obuvi do nejtvrdSich ptirodnich podminek s

pouzitim nejkvalitnéjSich materialii, diraz na funkci a ochranu pted neptizni pocasi

Outdoor: vybaveni na lehky terén a pobyt v pfirod¢, funkéni obleceni pro sportovce,
milovniky hor a pobytu na ¢erstvém vzduchu, diraz na pohodli a ochranu pied neptizni

pocasi

Travel: obleceni pro volny cas a cestovani, které je navrzeno s cilem maximalni

prakti¢nosti, pohodli a volnosti
Casual: modni obleceni do mésta s dirazem na piirodni materialy

SKI: obleceni a dopliikky na lyze, snowboard a vylety v zimé, vyuziva funkénich
materidli s cilem dosdhnout vysoké ochrany pied nizkymi teplotami, vlhkosti a vétrem

se zachovanim plné volnosti pfi sportovani

Performance: funk¢ni obleceni na outdoorové i indoorové sportovni aktivity; cyklistika,

in-line, béh, kolektivni sporty, fitness, béh na lyzich.
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Panské obleceni:

bundy- lyzaiské, jaro/podzim, softshell, softshell zateplené, zimni

kalhoty- capri, dlouhé, kratké, lyzaiské, softshell, zateplené

krat'asy

capri

mikiny- mikina-celozip, mikina-celozip, kapuce, mikina-polozip, mikina-kapuce
svetry- svetr-celozip, svetr-celozip, kapuce

trika- dlouhy rukav, polo, kratky rukav, tilko/top

kosile- dlouhy rukav, kratky rukav

vesty- zateplena, softshell

Damské obleceni:

bundy- lyzaiské, jaro/podzim, softshell, softshell zateplené, zimni

kabaty- dlouhé, kratké, softshell, softshell zateplené

Saty a sukné

kalhoty- capri, dlouhé, kratké, lyzaiské, softshell, Stell zateplené, zateplené
kratasy

capri

mikiny- mikina-celozip, mikina-celozip, kapuce, mikina-polozip, mikina-kapuce
svetry- svetr-celozip, svetr-celozip, kapuce

kosile

vesty- zateplend, softshell

trika- % rukav, dlouhy rukav, kratky rukav, polo, tilko/top

Détské obleceni:

bundy- lyzatské, jaro/podzim, softshell, softshell zateplené, zimni

kalhoty- capri, dlouhé, kratké, lyzatské, softshell, Stell zateplené, zateplené
kratasy

capri

mikiny- mikina-celozip, mikina-celozip, kapuce, mikina-polozip, mikina-kapuce

trika- % rukav, dlouhy rukav, kratky rukav, polo, tilko/top
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY ALPINE PRO

Alpine Pro se na trhu prezentuje jako Cesky lidr na trhu se sportovni a outdoorovou
moddou. Zakaznici si kupuji vyrobky znacky ALPINE PRO s védomim, Ze si pofizuji
prémiovou kvalitu, jez umoziuje si zazitky z outdooru a jinych sportovnich aktivit

vychutnat komfortné€ a bez omezeni.

Alpine Pro se v soucasnosti prezentuje s pomoci sloganu: ,,Zazijte to s nami!“. Tento
slogan spojuje znacku ALPINE PRO sruznymi sportovnimi aktivitami, rodinnymi

vylety, pfirodou apod.

Cilovym zakaznikem, tedy zakaznikem, na kterého se Alpine Pro nejvice zaméfuje je
zena, které je 35 a vice let. Tato osoba je aktivné zaloZend, sportuje a ma rada ptirodu.
Alpine Pro nejvice cili na Zenu, ponévadz pokud tato osoba nakupuje sportovni obleceni

a prislusenstvi pro sebe, koupi ho zaroven i détem a piipadné i partnerovi.

Druhou skupinou zakaznikd, na které se spole¢nost nejvice zaméfuje, jSOu muzi, kterym
je opét 35 a vice let. Tato skupina zakazniku, stejné jako piedchozi, je v produktivnim
veku, tedy mize vynalozit finance umoziujici nakoupit si sportovni obleceni a doplitky
ve kterych se pfi sportu ¢i outdoorovych aktivitich bude citit komfortné a nebude ji

V ni¢em omezovat.

Tteti skupinou zdjmu Alpine Pro jsou plnostihlé Zeny, vysoké zeny. Alpine Pro se uz u
navrhu zamétuje na stfihy a design jednotlivych produktti, aby vyhovovaly pravé zendm

mimo klasické konfekéni velikosti. (specialni ,,Ladies velikosti v kolekci). [24]

V této kapitole jsou analyzovany soucasné nastroje komunika¢niho mixu, které¢ Alpine
Pro pouziva ve styku s Sirokou vefejnosti. Charakterizovana jsou zde klasickd reklamni
média jako televize, rozhlas, tiskova reklama (noviny, Casopisy), venkovni reklama,
dale také prace nabidne informace o internetové reklamé firmy. Ctenéf v této kapitole
nalezne informace o podpofe prodeje, osobnim prodeji, public relations, pifimém
marketingu a sponzoringu firmy Alpine Pro. Tato kapitola také obsahuje informace o
komunikaci Alpine Pro na internetu a komunikaci firmy na socialnich sitich (Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube, Google+, LinkedIn).
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5.1 Reklama

Alpine Pro béhem roku vyuziva riznych reklamnich médii [24]:
televize
Spole¢nost Alpine Pro vyuziva televizni reklamy ptfedev§im u sportovnich ptenosi

(biatlon, sjezdové lyzovani, krasobrusleni apod.) a to pievazné na CT Sport a CT 1

(Branky Body Vtetiny). Reklama je ptevazné v podobé sponzorskych spotu.

» » o) 006/010

Alpine Pro - Biatlon spot 2016/17 - Gabriela Koukalova

ﬂ AlpinePro Cz
- 946 zhlédnuti
Obrazek 3: priklad sponzorského spotu Alpine Pro [26]

Sponzorsky spot s produkty znacky ALPINE PRO muZe divak vidét i u serialu ,,Doktor
Martin“ na CT 1.

Rozhlas

Spoleénost Alpine Pro vysila reklamu v radiovych stanicich napti¢ Ceskou republikou.

Jsou to stanice: Radiozurnal, Impuls, Evropa 2, Radio Blanik, Radio Magic.
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Tiskova reklama

Alpine Pro umist'uje své reklamy jak v novinach, tak i ¢asopisech.

Noviny: Alpine Pro propaguje své vyrobky pouze v jednéch novinach, a to v Deniku
Metro.

_wwwmetiocs | SPORT | ttvrtak 30 biwern 27 20

(rpilek na svahu Sparta.Derbyje
posledni Sance

u'ohrﬁl s koudem oo oo

s:mnvmnd» ?:E‘:.w'"'.:...‘ :;::':i::-‘:

i
f

£
3
f
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e odvEtvE.

JAZITE T0 S NAMI ; X

OVA OUTDOOROVA KOLEKCEALPINE PRO

Obrazek 4: piiklad reklamy Alpine Pro v Deniku Metro [24]
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Casopisy: Alpine pro umistuje reklamu v asopisech pro Zeny, jsou to magaziny:
Glanc, Ona Dnes, Marianne, Maminka. Reklama je umistovana jesté¢ ve sportovnim

magazinu zaméteném na sjezdové lyzovani, v ¢asopise Snow.

POSLEDNI DOBOU RADI TRAVIME
DOVOLENOU DOMA. A VUBE
TO NENTOTAZKA PENEZ

11 KJUS - Men BT 2.0 Glove
i

Obrazek 6: piiklad reklamy v ¢asopise Snow [24]
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Venkovni reklama

Venkovni reklamu Vv podobé billboardi Alpine Pro umistuje v blizkosti obchodnich
center s prodejnami prodavajicimi produkty znacky. Reklama na sportovni a outdoorové
obleceni ALPINE PRO je také u vlakovych, autobusovych nadrazi. Out Of Home
reklamu v podobé¢ bannert a plakatid umist'uje firma do obchodnich center,na zastavky,

lavicky, zébradli apod.

INLPINE =5

SPORTSWEAR & EQUIPMENT

Obrazek 8: ptiklad OOH reklamy Alpine Pro [24]
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Internetova reklama
Alpine Pro propaguje své vyrobky pomoci bannerové obrazové a video reklamy.

Bannerovou reklamu Alpine Pro vyuziva na internetovych strankéch jako: turistika.cz,
thned.cz, aktualné.cz, idnes.cz, blesk.cz, maminky.cz, modrykonik.cz, zena.cz, apod.

portfolio webt je Siroké. Reklama odkazuje na e-shop Alpine Pro. [24]

37



5.2 Podpora prodeje

Alpine Pro podporuje prodej svych produkti slevovymi nabidkami v prabéhu roku,
zékaznici také mohou vyuzit slev a akci v ramci vérnostniho programu. Spole¢nost pro

své zékazniky pfipravuje i rizné soutéze.

Spotiebitelskou podporu prodeje u Alpine Pro zakaznik ziskava moznost vyzkouseni
vyrobkli v obchod¢ a pokud objedna vyrobek z e-shopu mize ho bez udani divodt do
30 dnti vratit. Diky vérnostnimu programu muze zakaznik ziskat procentualni slevu na
vyrobky podle stavu bodového konta na jeho vérnostni katé (pocet bodii se odviji od

ptedchozich nakupti). Alpine Pro si tak dobfe udrzuje své zdkazniky a jejich loajalitu.

Spolecnost Alpine Pro se ucastni veletrhli a vystav, kde maji spotiebitelé, ale 1 prodejci

moznost vidét jak funguji nové vyrobky, jaké jsou jejich vyhody.

Alpine Pro v soucasnosti pofada soutéz, kde ma zakaznik firmy moznost vyhrat letni
pobyt v rakouské oblasti Zel lam See-Kaprun. Zajemce 0 vyhru nakoupi v prodejnach
Alpine Pro, ¢i na e-shopu produkt znacky ALPINE PRO, vyplni soutézni formulaf
svymi osobnimi udaji, pfipoji Cislo Uétenky, piipadné objednavky (pokud nakup
uskute¢nil na e-shopu) a odpovi na tipovaci otazku. Timto Se zatazuje do slosovani 0

vyhru. [27]

N 1ech lj @)
al"pl E PRO {Elllll Zadejte nazev, kod nebo typ zbozi Q (o} ! Prazdny
OHICIALNI PARTNER CHSKENO OXPMIUSKENO THAY 20092020 Q@ Prodejny Mj Géet

[ DOPRAVAZDARMA 0D 1 500KE () NEZAVAZNA REZERVACE (7 VRACENIDO30DND ) VERNOSTNi PROGRAM — B

OBLECENI v OBUV v DOPLNKY A PRISLUSENSTVi v PRO MUZE v PRO ZENY v PRO DETI v SPORT v

VYHRAJTE LETN POBYT PRO 2 0SOBY V RAKOUSKEM ZELL AM SEE-KAPRUN! SOUTEZIME 0D 10.4.00 10.5. 2017

Vyhrajte s ALPINE PRO luxusni letni pobyt v S
rakouském regionu Zell am See-Kaprun!

7,3 ZellamSee
i Kaprun

Obrazek 9: priklad soutéze potadané Alpine Pro [27]
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5.3 Osobni prodej

Na trzich se spotfebnim zbozim je osobni prodej vyuzivan ve vztahu prodava¢ —
zékaznik. Alpine Pro ve svych autorizovanych prodejndch zaméstnava Skolené
prodejce. Prodejci maji kladny vztah ke sportovnim a outdoorovym aktivitam. Prodejci
jsou Skoleni v oblasti produktového portfolia znacky, aby mohli pfedavat presné
informace o produktech, a =zaroven jsou vzd¢lavani v oblasti komunikace se

zékaznikem, tudiz védi, jak ma probihat prodejni rozhovor.
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5.4 Public relations

Marketingové oddéleni spole¢nosti Alpine Pro pravidelné =zasila tiskové zpravy
s informacemi o novych kolekcich a marketingovych kampanich. Tiskové zpravy jsou
zaméteny na vybrané produkty pro jednotlivé cilové skupiny, vydavany gendrové —

zamé&fené na zeny, muze, déti nebo se tykaji novych udalosti v oboru.

Archiv KN ego! Pro¢ ne?! Cesky exportér

odévniprimysl Némecko velewh Mnichov sport

Ceské outdoorové odévni znacky sazi na olympiadu i
skiarealy. "Outdoor” lidi ve méstech uz netahne

g Michal Senk - redakor 8. 2. 2017 00:00 (aktualizovano: 11 2.2017 18:52)  Podniky a trh

« Vyrobci "outdooru® reaguji na propad odvétvi konsolidaci znacek &i lehéi vinou. Dalsi rist hledaji
rliznymi drobnymi kroky.

=V Mnichové na veletrhu sportovniho zboZi ISPO se predstavuji na ctyii desitky ceskych firem.
Vétsina je stale ze segmentu obleceni do piirody.

* Své novinky tu ale ukazuji i vyrobci lyzi, kolobézek &i hokejek.

Spoleénost Alpine Pro spolu s Ceskym olympijskym vyborem ve tvrtek predstavi novy motiv,
ktery budou sportovci nosit na kolekci obleceni pro zimni hry v jihckorejském
Pchjongéchangu. Spolupraci s olympijskymi vypravami trvajici uz osmy rok prezentuje nyni
znacka i na mnichovském veletrhu sportovniho vybaveni a obleceni ISPO, nejvatsi akci svého
druhu na svete

Obrazek 10: ptiklad prace PR [24]
5.5 Primy marketing

Ke komunikaci se zékazniky pomoci pfimého marketingu jsou vyuzivany databaze
s informacemi. Alpine Pro ma vlastni vérnostni program, diky kterému ma vytvotfenou
jedine¢nou databazi zakaznikd. Nékolikrat mésicné odchazi na emailové adresy z této
databaze pravidelny newsletter s informacemi o novych produktech v kolekcich a
nabidka slevovych akci. Zakaznici za poskytnuti informaci do vérnostniho programu
maji také narok na slevy ve vysi 3%, 7% nebo 10% plynouci z vy$e bodového uctu na
vérnostni karté. Tyto slevy Ize uplatnit v prodejnach a na e-shopu Alpine Pro. Kazdy
mesic jsou pro ¢leny vérnostniho programu Alpine Pro vybirany nové produkty se

slevou vétsi nez 20%.
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5.6 Sponzoring

Mimo outdoorového vybaveni pro Sirokou vefejnost navrhuje a vyrabi Alpine Pro také
kolekce pro ceské olympioniky. Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost Alpine Pro
spolupracuje s ¢eskym olympijskym tymem jiz od roku 2009, kdy navrhovala kolekci
pro OH ve Vancouveru. Dalsi olympijské hry, Londyn 2012, se nesly ve znameni
unikatnich holinek. V Soci 2014 byly nepiehlédnutelné zlaté podSivky bund. V Riu

olympijskou kolekci zdobil motiv postavicky Emila Zatopka.

Alpine Pro dlouhodobé spolupracuje s riznymi sportovnimi svazy. Znac¢ku Alpine pro
aktualng reprezentuji: Cesky paralympijsky tym, Cesky svaz kanoistd a Cesky svaz

juda.

Alpine Pro je osobnim sponzorem kanoisty Josefa Dostala, dale spole¢nost podporuje
biatlonistu Ondfeje Moravce, biatlonistu Michala Slesingera, ¢eskoou reprezentantku
v biatlonu Gabrielu Soukalovou a ostatni. VSem témto partnerim poskytuje Alpine Pro

obleceni a dopliky.

L2\ PINE PRO B8
eam
CFICLALNE PARTHER CESKEHO OUYMPUSKEHD TYRL 2005 -2020 OQ@
Obrazek 11: logo spojujici firmu Alpine Pro s Ceskym olympijskym tymem [28]
5.7 Komunikace na internetu

Alpine Pro komunikuje produkty zna¢ky ALPINE PRO na svych webovych strankach

(www.alpinepro.cz) a také na strankach outletu (www.outlet-alpine.cz).

Ptehledné internetové stranky Alpine Pro dobfe prezentuji firmu, jeji vyrobky a sluzby.
SlouZi 1 jako dobry informacni zdroj, pokud se navstévnik chce o firmé néco dozveédét.

Alpine Pro e-shop funguje jako efektivni obchodni kanal.

Alpine Pro promuje své vyrobky pomoci bannerové obrazové a video reklamy na
riznych internetovych strankdch zminénych vyse v praci (reklamni média — internetova

reklama).
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Do komunikace na internetu spada i pravidelné zasilani emaild s informacemi o novych
produktech v kolekcich a nabidkou slevovych akci. Emaily jsou zasilany zékaznikim

Alpine Pro skrz databazi vérnostniho programu firmy zminéného vyse v praci.

5.8 Komunikace na socialnich sitich

Alpine Pro si plati reklamu a na socialnich sitich Facebook, Instagram, YouTube. [24]
Svij profil ma spole¢nost na sitich Facebook, Instagram, YouTube a Twitter.
Facebook

Alpine Pro mé na Facebooku 42 148 ,likes®, to znamena, ze tolik lidi si zvolilo sledovat
informace, které spoleCnost zvefejni. Na této strance uzivatel Facebooku miize najit
informace o firm¢, informace o umisténi a oteviraci dobé prodejnich mist, fotky a
informace o udalostech, které Alpine Pro sdili. Lze zde dale nalézt odkazy na YouTube
videa, ktera Alpine Pro pfidava. Na této strance lze nalézt i prodavané produkty znacky
ALPINE PRO a odkazy na e-shop.Je zde prostor pro zodpovidani dotazii ze strany

uzivatelu Facebooku.

WWW.ALPINEPRO.CZ
ALPINE PRO
@alpinepro
Home
About
(hes ok Liked~ | X Following ¥ | 4 Share -« Shop Now © Message
Prodejni mista
Featured for yo Sportswear shop in Prague, Czech Republic
Photos Lt Sportswear shop in Prague, Czech Republic
Events Browse products from ALPINE PRO Get in touch with ALPINE PR
Posts
YouTube
\ideos
Spofié
Shop
[ creseapage | 42,14 peo svopiow | || Batoroxy kviz Hochfi

$imon Lajkenar 303 2 o

# Ststus (& Photoivideo v

Obrazek 12: Alpine Pro na Facebooku [29]
Instagram

Na instagramovém profilu Alpine Pro muze uZzivatel této socidlni sité vidét fotky

rizného charakteru, Alpine pro zde prezentuje své vyrobky, soutéze, sponzorované
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sportovce a sportovni tymy apod. Profil na Instagramu si spolecnost vytvofila jiz v roce

2013 a od té doby ptidala 232 ptispévki. Tento Instagramovy profil ma dnes 1225

nasledovnik.
alpineprocz | s | v |-
‘ Prispévky (231)  Sledujici (1224)  Sleduji (83)
Alpine Pro Je predni cesky vyrobce #sport'ovniho, #outdoor'ového a lyZarského
=obleceni a #obuv'i. Obléké @olympijskytym @cesky_biation i @czechcance
- www.alpinepro.cz
Obrazek 13: Alpine Pro na Instagramu [30]
Twitter

K socidlni siti Twitter se spoleCnost pfipojila jiz v kvétnu 2012 a ma pouze 61
nasledovnikl. K dnesku ptidala na sviij profil spolecnost 128 ptispévki. Tweety, neboli
ptispévky, které na svij profil Alpine Pro pfidala se nejvice tykaji osob a udalosti
spojenych s olympijskymi hrami a s Ceskym olympijskym tymem. Néplni ostatnich

ptispévkl jsou informace o novych kolekcich, soutézich.
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Obrazek 14: Alpine Pro na Twitteru [31]

YouTube

Na socialni siti YouTube ma kanal Alpine Pro 130 odbératelii, kanal byl zalozen jiz
v zafi 2012. Na kanalu mizou uZivatelé této socidlni sit€ nalézt sponzoringové spoty

Alpine Pro, videa s produkty novych kolekci, rozhovory se sportovci, které firma

podporuje apod.

AlpinePro Cz a0

Domovska stranka ~ Videa  Seznamyvidei  Kanaly  Diskuse  Informace

Souvisejici kanaly

mm Cesky olympijsky ty...
Q% | Odebirat

Roman7cz
Odebirat

VZechny aktivity ¥

A AlpinePro Cz nahrél(a) video

Obrazek 15: Alpine Pro na YouTube [32]
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Google+

Na socialni siti Google+ se spolecnost Alpine Pro neprezentuje. Lze zde nalézt pouze
kruh Alpine Pro snowboard czech crew, ten se vénuje ale pouze jednomu sportu, a to

snowboardingu a neni to oficidlni prezentace celé firmy jako takové.

LinkedIn

Socialni sité¢ LinkedIn vyuZzivaji néktefi zaméstnanci firmy Alpine Pro, spole¢nost jako

takova zde ale profil nema.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM
Hypotézy

Generace Y nesleduje klasické medialni nastroje. (televize, rozhlas, tiskova reklama,

venkovni reklama)

Alespoii 50 % respondentli zna spolecnost Alpine Pro a jeji produkty.

Alesponi 50 % respondentl navstévuje prodejny Alpine Pro.

Definovani problému

Pravé protoze se spolecnost Alpine Pro zaméfuje hlavné na zékazniky ptes 35 let, byl
vytvofen dotaznik s pfislusniky generace Y.

Cilem tohoto marketingového prizkumu je zjistit, jaka reklamni média na generaci Y
pusobi nejvice, jaké povédomi maji ptisluSnici generace Y o znacce AILPINE PRO a
jejich produktech. Jaky sortiment znacky Alpine Pro nakupuji pfislusnici Generace Y.

Urceni zdroji informaci
Navrh dotazniku

Dotaznik obsahuje 14 otazek. Odpovédi na né¢ pomohou splnit vySe uvedeny cil tohoto

prizkumu. Dotaznik obsahuje 10 uzavienych otazek, 2 polouzaviené otazek a 2
oteviené otazky.

Pocet respondentii byl 500.

Sbér informaci

Prizkum probéhl v rozmezi tfi tydnli za pomoci dotaznikového portalu vypliito.cz

(https://www.vyplInto.cz/). Dotaznik byl sdilen na socialni siti Facebook a na socialni

siti Twitter. Dotaznik byl Sifen i pomoci e-mailovych adres. Dotaznik §ifil i samotny

portal vypliito na webovych strankach, kde umist'uje reklamu.
Marketingovy priizkum prob&hl v Ceské republice.

Prvni ¢ast dotazniku je vé€novana reklamnim médiim, druha cast zjiStuje nakupni

chovani zdkaznikli Alpine Pro.
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Zpracovani a analyza udaji

Dotaznik byl omezen na pfislusniky generace Y, prvni otazka vymezovala respondenty

podle véku, tedy respondenty narozené v letech: 1982 — 1997.

Spole¢nost Alpine Pro nabizi jak damskou, tak i panskou modu, respondenti jsou dle

pohlavi rozd&leni na dvé &asti. Zeny (57 % respondentit), muzi (43 % respondenti).

Na otazku: ,,Nosite sportovni obleeni?* pfevazna ¢ast respondentl odpovédela ano, ze
sportovni obleceni nosi, bylo to 89% ze vSech dotazovanych respondentt. Zbylych 11%

sportovni obleceni nenosi.

47



Na dalsi otdzku: ,,Kde vnimate reklamu na sportovni obleceni?*, odpovédelo 69 %
respondentli, Ze na internetu, respondenti Casto také odpovidali ,,socialni site* (57 %
respondenttt), dale pak respondenti odpovidali: ,televize* (30 % respondentit),
»casopisy”“ (26 % respondentll), ,,venkovni reklama* (21 % respondentll), 6 %
respondentti odpovédélo ,,noviny“ a pouhé 1 % vnima reklamu v rozhlasu. 7 %
respondenti zaregistrovalo reklamu jinde. V grafu je vidét i genderové rozdé¢leni
respondentt. Na internetu vnimaji reklamu na sportovni obleéeni o trochu vice Zeny (39
% respondentti) nez muzi (30 % respondenttl). Reklama na socialnich sitich upouta jak
zeny, tak i muze podobné¢ (30 % respondentek/ 27 % respondentt). V televizi
zaregistruje reklamu na sportovni obleceni 10 % respondentti, Zen a 20 % respondenti,
muzi. Odpovéd ,,venkovni reklama®“ zvolilo 14 % dotazovanych muzi a 7 %
dotazovanych Zen. V novindch vnimaji reklamu na sportovni obleceni 4 %
dotazovanych muzi, oproti 1 % zen. Reklamu tykajici se sportovniho obleeni vnima
jinde 5 % dotazovanych muzii a 2 % Zen. Odpoveéd’ ,,rozhlas* zvolili pouze muzi, a to 1

% z celkového poctu respondent.

80

Kde vnimate reklamu na sportovni oblecCeni?
70

60 +—

40 +—
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internet  socidlni  televize casopisy venkovni noviny jinde rozhlas
sité reklama

Obrazek 16: Graf 1: Kde vnimate reklamu na sportovni obleceni?
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Otazka ¢islo 4, zkoumala navstévnost socialnich siti. Respondenti dle dotazniku nejvice
navstévuji Facebook (96 % respondenttl), dalSi nejvice pouzivanou socidlni siti je
Youtube (84 % respondentll), dale pak respondenti odpovidali: ,,Instagram* (67 %
respondentt), ,,Google+“ (16 % respondentd), , Twitter (12 % respondentl),
,»LinkedIn® (10 % respondentt) a zbyla 4 % respondentti odpovédélo, ze vyuzivaji i jiné
socialni sité. V grafu je vidét i genderové rozdéleni respondentii. Socidlni sit’ Facebook
navstévuji vice zeny (52 % respondentil) nez muzi (44 % respondentil). Socialni sit
YouTube sleduje vice muze (48 % respondenttl) nez Zen (36 % respondenttt). Instagram
sleduji o poznani vice zeny (67 % respondentil) nez muzi (22 % respondenttt). Odpovéd’
,Google+“ zvolilo 10 % dotazovanych muzi a 6 % dotazovanych zen. Socialni sit’
Twitter navstévuji spiSe muzi 7 %, zeny odpoveédély v zastoupeni 5 %. LinkedIn
navstévuji muzi (6 % respondentl) podobné jako Zeny (4 % respondenttt). Odpoved’

»jiné“ zvolili 3 % muzt a 1 %, ato 1 % Zen z celkového poctu respondenti.

100

Jaké socialni sit’e navstévujete?

70 +—

60 +—

50 - Zeny
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20 -
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Facebook Youtube Instagram Google+ Twitter LinkedIn jiné

Obrazek 17: Graf 2: Jaké socidlni sité navstévujete?
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Na 5. otazku:,Jakou skupinu televiznich stanic nejvic sledujete?” odpovidali
respondenti nasledovné: 33 % respondentd sleduje nejvice televizni stanice Ceské
radiokomunikace, 28 % sleduje televizni stanice Ceské televize, 27 % nesleduije televizi,
7 % sleduje televizni stanice Czech Digital Groupa 3 % respondentd koukaji na
televizni stanice Digital Broadcasting, s.r.o., 2% respondentti sleduje jiné televizni
stanice. I zde je vidét generové rozdéleni respondentii. Stanice Ceské radiokomunikace
o trochu vice sleduji muzi (18 % respondentll) nez Zeny (15 % respondentil), stanice
Ceské televize sleduji o trochu vice Zeny (16 % respondentl) nez muzi ( 12 %
respondentll). Televizi nesleduji spiSe zeny (16 % respondentll), muzi (12 %
respondentll). Stanice Czech Digital Group sleduji obé skupiny podobné: zeny (4 %
respondentll), muzi (3 % respondentll). Podobné¢ tak u stanic Digital Broadcasting: Zeny
(2 % respondentil), muzi (1 % respondentl). Jiné televizni stanice sleduji skupiny ve

stejném zastoupeni: 1 % Zeny, 1 % Zeny.
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Obrazek 18: Graf 3: Jakou skupinu televiznich stanic nejvice sledujete?
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Na otazku ¢. 6: ,,Jaké cCasopisy nejcastéji Ctete?* mohli respondenti napsat vlastni

odpovéd. Casto respondenti odpovidali: zadny, neétu apod. (332 respondentit).Dale

respondenti napsali nazev ¢asopisu (168 respondentii):

Casopisy jsou rozdéleny do skupin:

Zena (Ona Dnes, Marie Claire, Elle, Cosmopolitan, InStyle, Glanc apod.): 52
respondentt

Zpravodajstvi (Respekt, Reflex, MF Dnes apod.): 49 respondentti

Popularné naucné (21. stoleti, , Enigma, 100+1 apod.): 26 respondentt

Sport (Dirbiker, Velo, Everest apod.): 19 respondentt

Muz (Playboy, Maxim apod.): 18 respondentti

Déti (Matetidouska, ABC apod.): 4 respondenti

Na otazku: ,,Jaky zptisob ndkupu sportovniho obleceni preferujete? ”, odpovédélo 86%

respondentli, Ze jim vice vyhovuje nakupovani v kamenném obchod¢. Zbylych 14%

respondentii preferuje nakupovani na internetu. Respondenti, ktefi nakupuji radéji

vV kamenném obchod¢ jsou z 50 % Zeny a z 36 % muZzi. Na internetu nakupuji muzi (7

% respondenttl) a Zzeny (7 % respondentll) stejné.
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Obrézek 19: Graf 4: Jaky zblsob ndkupu obleceni preferujete?
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obleceni. Bylo zjisténo, ze nejvice zdkaznici kladou diraz na kvalitu sortimentu (51 %
respondentll). Odpovéd’ ,,cena® vybralo 23 % respondenti. Na znacku obleceni se
zamé&fuje 13 % respondentl. MozZnost ,,design® vybralo 10 % respondentti. Zbyla 3 %
respondentti odpovédéla ,,jiné“. Odpoveéd ,kvalita“ vice zvolily Zeny (32 %
respondentll) nez muzi (19 % respondentll). Na cenu pii vybirani sportovniho obleceni
se soustfedi spiSe muzi(15 % respondentd) nez zeny(8 % respondentll). Na design pii
vybéru oblecCeni se soustfedi téméf vyhradné Zeny (8 % respondentll), muzi (2 %

respondenttl). Odpoved’ ,,jiné* zvolili pouze Zeny (2% respondentit).
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Dalsi otazka zkoumala povédomi o spolecnosti, tedy zda dotazovani znaji firmu Alpine
pro. Vyznamnych 87 % respondentl odpovédelo, ze firmu Alpine pro zna. Pouze 13 %
respondentl uvedlo, Ze spole¢nost nezna. Spolecnost Alpine Pro znaji spiSe Zeny (57 %

respondentll), muzi maji povédomi o firm¢ v zastoupeni 30 % respondent.
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Obrazek 21: Graf 6: Znate firmu Alpine Pro?
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Otazka: ,,Jak Casto navstévujete nasi prodejnu?” zodpovédela navstévnost prodejny. Z
prizkumu vyplynulo, Ze 38 % respondentd prodejnu Alpine Pro nenavstévuje. 35 %
dotazovanych navstivi prodejnu ndhodné, kdyz jdou kolem. V obdobi slev navstivi
prodejnu 20 % respondentii a zbylych 7% respondenti nakupuje v Alpine Pro pokazdé,
kdyz chtéji nakoupit sportovni obleceni. Prodejnu méné navstévuji muzi (25 %
respondentll) nez zeny (13 % respondentt). Pokud jde kolem prodejny Alpine Pro Zena
(26 % respondenttl) navstivi ji spiSe nez muz (9 % respondentli). V obdobi slev
navstévuji prodejnu vice zeny (16 % respondentit) nez muzi (4 % respondenttt).
Pokazdé, kdyz zeny chtéji nakoupit sportovni obleCeni navstivi prodejnu Alpine Pro (5

% respondentil), muzi (2 % respondentt).
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Obrazek 22: Graf 7: Jak Casto navstévujete prodejnu Alpine Pro?

Pokud respondenti odpovédéli, ze prodejnu Alpine Pro nenavstévuji, byli odkazani na
posledni otdzku dotazniku. Otazky 12., 13., 14. se tykaji sortimentu obchodu a divodu
navstévy prodejny Alpine Pro a respondenti nenavstévujici obchod Alpine Pro by se

nemohli vyjadfit.
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U otazky ,,Z jakého divodu navstévujete prodejnu Alpine Pro?” respondenti odpovidali
nasledovné: 48 % respondentli navstévuje prodejnu Alpine Pro, protoze jsou zde
kvalitni vyrobky. 28 % respondenti navstévuje prodejnu kvuli ptiznivym cenam. Kvili
ochotnému persondlu chodi do Alpine Pro 20 % respondentl. 4 % respondenti maji
jiny diivod k navitévé prodejny. Na tuto otazku odpovidalo 310 respondentii. Zeny (30
% respondentll) navstévuji prodejnu Alpine Pro hlavné kvili kvalitnim vyrobktim, kvili
kvalitnim produktim do prodejny chodi 1 muzi (18 % respondentl). Muzi ovSem
navstévuji obchod spiSe kvuli pfiznivym cenam (19 % respondentt), Zeny z toho
divodu navstévuji prodejnu také (9 % respondentt). Informovany a ochotny personal na
zeny pusobi (16% respondentt), na muze ale tolik ne (4 % respondenti). Moznost

,jiné*“ zvolila 3 % Zena a 1 % muz.
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Obrazek 23: Graf 8: Zjakého diivodu navstevujete prodejnu Alpine Pro?
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Na otazku ¢. 12: ,Jaky sortiment zde nakupujete nejvice? respondenti nejvice
odpovidali: ,,bundy* (22 % respondentil), dale pak ,trika* (19 % respondenti),
»mikiny*“ (15 % respondentll), ,,obuv* (13 % respondenti), ,kalhoty* (10 %
respondenttl), ,.kratasy* (8 % respondenti), ,,dopliiky* (4 % respondenti), ,.kabaty*
(3 % respondenttt), ,,Saty a sukné“ (2 % respondentit), ,.koSile* (2 % respondentil),
»vesty (1 % respondentt), mensi nez 0,5 % respondentt zvolilo odpovéd’ ,,svetry*

(0 % respondenti), stejné tak u odpovédi ,,zadny* ( % respondenttt)
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Obrazek 24: Graf 9: Jaky sortiment zde nakupujete nejvice?
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Genderové rozdé€leni je vidét 1 v tabulce:

Tabulka 1: Genderové rozdéleni nakupu sortimentu Alpine Pro

sortiment zeny muzi

bundy 16% 9%
trika 13% 6%
mikiny 7% 8%
obuv 6% 7%
kalhoty 2% 8%
kratasy 4% 1%
doplrky 3% 1%
kabaty 3% 0%
Saty, sukné 2% 0%
kosile 0% 2%
vesty 1% 0%
zadny 1% 0%
svetry 0% 0%

V 13. otazce méli respondenti moznost vyjadiit, co v sortimentu obchodu Apine Pro
podle nich chybi. Nejcastéji respondenti napsali odpovéd’ ,,nic” nebo psali, Ze sortiment
je dostacujici (92 %respondentil). Ostatni respondenti zminili: fitness obleceni, vetsi
rozsah velikosti obuvi, dopliky (Celenky, penéZenky, plasténky), vétsi vybér plavek,

vEtsi vybér batohd, horolezecké vybaveni (8% respondenti).
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Diskuse vysledki
Marketingovy vyzkum mél odpoveédét predevsim na tyto otazky:

e Jaké reklamni média na Generaci Y pisobi nejvice?
e Jaké povédomi maji piislusnici Generace Y 0 spole¢nosti Alpine Pro?

e Jaky sortiment nakupuji piislusnici Generace Y nejvice?

Na zékladé¢ provedené¢ho prizkumu je mozné na tyto otazky odpovédét snaze.
Vysledkem je, Ze ptisluSnici generace Y nejvice vnimaji reklamu na sportovni obleceni
na internetu a socialnich sitich. Tyto odpovédi v dotazniku zvolila nadpolovi¢ni cast
respondent. V televizi reklamu na sportovni obleceni vnima 30 % respondentd,
domnivam se tedy, Ze televize neni uz tak silné médium k propagaci jako drive.
Reklamy v ¢asopisech a venkovni reklamy si v§imne pies 20 % respondentt. Nejméné
ptislusnici generace Y vnimaji reklamu na sportovni obleceni v novinach a téméf viibec
vV rozhlase. Domnivdm se, Ze to je zplsobeno faktem, Ze generace Y tato média
nesleduje tolik jako pfedchozi generace a soustiedi se hlavné na internet a socialni sité.
Tyto vysledky potvrzuji prvni poloZenou hypotézu: ,,Generace Y nesleduje klasické

medialni nastroje. (televize, rozhlas, tiskova reklama, venkovni reklama)*

Povédomi zakaznikti o firm¢& Alpine Pro je dle mého nazoru velmi dobré. Z 500
respondentli odpovédélo 89 % dotazovanych, ze znaji firmu Alpine Pro a pouze 11 %
Alpine Pro nezna. Z vysledku je jasné, Ze spole¢nost Alpine Pro znaji spiSe Zeny. Tento
vystup z marketingového vyzkumu potvrzuje druhou poloZenou hypotézu: ,,Alespont 50

% respondentd zna spole¢nost Alpine Pro a jeji produkty.*

Posledni hypotéza byla také potvrzena. Alespont 50 % respondenti navstévuje prodejny

Alpine Pro.

Nejvice nakupovanym vyrobkem ALPINE PRO jsou jednozna¢né bundy. Myslim, Ze

divodem je, ze si zdkaznici znacku spojuji hlavné se zimnim obdobim.

V dalsich otazkach se dotaznik ptal pfedevSim na chovani zakazniki. Pfi vybéru
obleceni kladou zakaznici diraz ptedev§im na kvalitu. Méné pak na cenu nebo na

znacku obleceni.

58



Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkl z dotazniku bych doporucila spolecnosti Alpine Pro posilit
marketingovou komunikaci na socialnich sitich, pfedev§im na Facebooku, Youtube a
Instagramu a na internetu obecné. Z dotazniku je zfejmé Ze generace Y tyto média
sleduje nejvice. Pokud by byla firma ochotnd vydat finanéni prostfedky na reklamu
v televizi, méla by zvolit n&kterou ze stanic Ceské radiokomunikace, tu sleduji
prislusnici generace Y nejvice. Firma by méla pokracovat se sponzorskymi spoty na
stanicich Ceské televize, ty generace Y sleduje také hodné. Znagna &ast respondenti
odpovédéla, ze televizi nesleduje. Dle Paretova pravidla nebo téz pravidla 80/20, jsou
prvni tfi skupiny s nejéetnéj$im poctem odpovédi vyznamné (tvoii je cca pravé 80 %
respondentt). Alpine Pro by se méla na respondenty nesledujici televizi opét zaméfit na
socialnich sitich, internetu. Alpine Pro vyuziva reklamy v ¢asopisech, a to predevsim
zamgienych na zeny, vtom doporucuji setrvat, respondenti v dotazniku zminovali
casopisy pro zeny. Doporucila bych i reklamu do ¢asopist jako je Reflex, Respekt apod.
Prislusnici generace Y sice preferuji nakup sportovniho obleceni v kamennych
obchodech, presto bych se snazila vice zpiistupnit e-shop, napiiklad pies bannerovou
reklamu. Generace Y zna dobie znacku ALPINE PRO, nic ji v sortimentu obchoda
prilis nechybi, jen se dle mého nazoru nemuze se znackou a spolec¢nosti Alpine Pro

uplné ztotoznit. Klicem je marketingova komunikace.
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PRILOHY

DOTAZNIiK PRO FIRMU

[\LPINIE PRO

1. Je Vam 20-35 let?
da. ano
b. ne
2. Nosite sportovni obleceni?
da. ano
b. ne
3. Kde vnimate reklamu na sportovni obleceni?
a. Vv televizi
b. v novinach

v ¢asopisech

o o

v rozhlase
na internetu

na socialnich sitich

@ = o

venkovni reklama
h. jinde
4. Jaké socidlni sit¢ navstévujete?
a. Facebook
b. Instagram
c. Twitter
d. Youtube

e. Google+



f.

g.

LinkedIn

jiné

5. Jakou skupinu televiznich stanic nejvice sledujete?

a.
b.

€.

f.

Ceska televize (CT1, CT2, CT24, CT sport)

Ceské radiokomunikace (Barrandov TV, Nova, Nova Cinema, Prima,
Prima Cool)

Czech Digital Group (Barrandov Plus, CT :D/CT art, Kino Barrandov,
O¢ko, O¢ko Gold, Prima Love, Prima Max, Prima Zoom, glégr TV)
Digital Broadcasting, s.r.o. (JOJ Family, Nova Action, Prima Comedy
Central, Relax, Rebel)

jiné televizni stanice

nesleduji televizi

6. Jaké Casopisy nejcastéji Ctete?

vlastni odpovéd’:

7. Jaky zplsob nédkupu sportovniho obleceni preferujete?

a.
b.

v kamenném obchodé

na internetu

8. Co je pro vas nejdulezitéjsi pii vyberu sportovniho obleceni?

a.
b.
C.
d.

€.

kvalita
cena

znacka
design

jiné

9. Znate firmu Alpine Pro?

a.
b.

ano

ne

10. Jak Casto navstévujete Alpine Pro?

a.
b.
C.
d.

pfi kazdém nékupu sportovniho obleceni
Vv obdobi slev
kdyz jdu kolem

nenavstévuji

11. Z jakého divodu navstévujete prodejnu Alpine Pro?
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kvalita produkti

I

cena vyrobku
c. informovany, ochotny personal
d. jiné

12. Jaky sortiment zde nakupujete nejvice?

a. bundy

i

kabaty

Saty, sukné

o o

kalhoty
kratasy
mikiny

svetry

o Q —Hh o

kosile

vesty

j. trika

K. obuv

I. dopliky

m. zadny
13. Co v sortimentu podle Vas chybi?

vlastni odpovéd™ ................

14. Vyberte Vase pohlavi:

a. muz

b. Zena



