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Komunikacni strategie vybrané firmy

Anotace

Diplomovéa prace , Komunikacni strategie vybrané firmy*“ pojedndva o problematice
marketingové komunikace firmy Lawi Sport, s. r. 0. Hlavnim cilem diplomové prace je
zanalyzovani komunikaéni strategie vybrané firmy, se kterou firma vstupuje na trh,
porovnani komunikacni strategie s konkurenci a ndsledné zhodnoceni. Predpokladany ptinos
diplomové prace je ziskani teoretického vychodiska pro zpracovani prace v oblasti
marketingové komunikace a naslednd aplikace teoretickych poznatkil na praktickou situaci.
Seznameni autorky prace s vybranym podnikem a jeho analyza pouZzivanych komunika¢nich
strategii, kterymi firma vystupuje nejen na vetejnosti, ale také na internetu. V navaznosti na
zjisténé informace bude vyhotoveno dotaznikové Setieni, které se bude zabyvat
informovanosti respondentli o vybrané spolecnosti. Nasledna interpretace a zhodnoceni

ziskanych vysledki a nédvrh na zlepSeni marketingové komunikace podniku.
Klic¢ova slova

Komunika¢ni strategie, marketing, marketingova komunikace, komunikan¢i mix, osobni

prodej, socidlni sit¢, reklama, komunikanci cile.



Communication strategy of chosen company

Annotation

A thesis “Communication strategy of chosen company* deals with issues of marketing
communication of Lawi Sport, s. r. 0. company. The main goal of this thesis is an analysis
of communication strategy of the selected company which is used for entering the market,
comparasion of a communication strategy with competition and following evaluation. The
expected benefit of diploma thesis is to obtain a theoretical basis for the field of marketing
communication and subsequent application of theoretical knowledge to the practical
situation. Introduction the author of the thesis with the selected company and her analysis of
used comunication strategies that are used by the company not only in public but also on
social networks. In connection with the obtained information, a questionnaire survey will be
completed. This survey will deal with respondents awareness of the selected company and
finding communication canals of which were used to get know about the company.
Subsequent interpretation and evaluation of the results obtained and proposal to improve the

current situation.
Key Words

Communication strategy, marketing, communication mix, markting communication,

advertising, social networks, personal selling, communication aims.
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Uvod

Jako téma diplomové prace Si autorka zvolila ,,Komunikaéni strategie vybraného podniku*
vzhledem k jeho aktualnosti. V soucasné dobé nelze vyrobit produkt a jednoduse ho prodat
jako tomu byvavalo kdysi. Dnesni dynamicka doba je piehlcena riznymi produkty, a proto
je potieba odlisit produkt od konkurence, tak abychom byli o krok napted pied konkurenci.
K tomu ném slouzi pravé marketingova komunikace, kterd je jednim z pokrocilych nastroji

komunikaéniho mixu.

Marketingova komunikace je neustale se vyvijejici proces, se kterym je potieba drzet krok.
nedostacujici a neplni tak svou funkci jako v minulosti. Marketingova komunikace je
komplex souboru ¢innosti firmy orientovany na cilové zakazniky a trh, pro které se specialné
ptipravuji marketingové programy, a je zde kladen ptedevsim diraz na potteby jednotlivych

zakaznikt v dlouhodobém horizontu.

Spolecnost, ktera byla pro toto téma diplomové prace zvolena je cCeskd firma
Lawi Sport, s. 1. 0., ktera se zabyva vyrobou cyklistického obleceni, ale pfedevsim se vénuje
zakazkové vyrobé€ tohoto obleceni. Diivodem vybéru podniku je autor¢ina dlouholetd praxe
ve firmé, ve které fesi vybrané téma diplomové prace. Firma Lawi Sport, s. r. 0. je na Ceském
trhu od roku 2004 a od tohoho roku se stihla stat hlavnim lidrem v zakazkové vyrobé
cyklistického oble¢eni v Ceské republice. Firma je natolik Gspé$na, Zze se v roce 2012
roz$irila do zemi zaslibenych cyklistice, do Nizozemska a ostatné celého BeNeluxu.

Nésledné firma vstoupila také na némecky a litevsky trh.

Jelikoz se firma chce nadale rozrustat a udrZzovat tempo a své postaveni na trhu, je potieba
potiecba neustale vyvijet komunikacni strategie a ptizpusobovat se trhu. V prvni ¢asti
diplomové¢ prace se autorka prace bude zabyvat teoretickymi vychodisky, které jsou nutné
pro aplikaci praktické ¢asti. Autorka prace zde zmini pojmy jako: cile komunikac¢ni strategie,

druhy komunika¢ni strategie ¢i komunika¢ni mix a jeho jednotlivé nastroje.

V druhé casti diplomova prace se bude autorka zabyvat firmou jako takovou, kde bude

popsana charakteristika firmy, tj. kratké nastinéni jejiho vyvoje, obor podnikani, aj. Bude

14



zde k nalezeni analyza, ktera ma vyhodnotit souc¢asnou komunikac¢ni strategii, kterou firma
pouzivd na trzich. Poté autorka prace porovnava komunikacni strategii firmy

Lawi Sport, s. r. 0. s marketingovou komunikaci konkurenénich firem.

Predposledni ¢ast se bude zabyvat dotaznikovym vyzkumem, kdy autorka prace rozesle
elektronicky vyhotoveny dotaznik mezi jednotlivé respondenty, pficemz bude chtit zjistit,
zda jednotlivi respondenti znacku znaji ¢i neznaji, popfipad¢ prostiednictvim jakého
komunikaéniho kanalu se o firm¢ dozveédeli. Autorka by se chtéla zaméfit na ziskavani
zakaznikl a jejich udrzovani prostfednictvim internetu, tj. online marketingu, piedevs§im
pfes socidlni sité, protoZze v nich vidi veliky potencidl. Dotaznik bude pro autorku
dopliikovym prostfedkem pro navrzeni zlepSeni stavajici komunikaéni situace, coz je i

hlavnim cilem diplomové prace.

V zavérecné Casti diplomové ¢asti autorka dle uskuteénéného dotazniku a analyzy
komunikac¢ni strategie konkurence navrhne doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni

marketingové komunikace.
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1. Teoreticka  vychodiska Kk problematice

marketingové komunikace

Marketingova komunikace je v poslednich letech nedilnou souc¢ésti kazdého prosperujiciho
podniku. Vzhedem k vysoké konkurenci ve vétsin¢ odvétvi si spotfebitelé mohou vybrat
z veliké skaly produkt a sluzeb, aby uspokojili své potieby. Proto je potieba, aby mél
podnik konkure¢ni vyhodu oproti ostatnim, a spotiebitelé tak kupovali jeho produkt vice,
nez konkurecni. A pravé nejvetsi vyhodou podniki je, kdyz vi jak nejlépe a nejefektivnéji
uspokojit svého zdkaznika. A k tomu ndm slouzi pravé vhodny vybér marketingové

komunikace.

1.1 Marketingova komunikace

Ptesna a jednotna definice marketingové komunikace neexistuje, protoze je to pojem velice
subjektivni a miZzeme na n¢j nahliZzet z mnoha thli. Avsak by se dalo fict, Ze je to jakysi
komplexni soubor ¢innosti firmy orientovany na cilové zdkazniky ¢i trhy, pro které
ptizptisobuji své marketingové programy. Je zde kladen diraz na definovani potieb
jednotlivych zakaznikili, jejich uspokojovani a to nejefektivnéj$i moZnou cestou a
vytvafenim tak dlouhodobého vztahu se zdkazniky pfi pouziti nejvhodnéjsiho
komunikacniho kanélu. Diky ¢emuz se stala marketingova komunikace nedilnou a kli¢ovou

soucasti samotného marketingu. (Karli¢ek, 2011) , (Foret, 2011).

Marketingova komunikace vede k vétsi efektivité vSech moznych marketingovych nastroju,
diky ¢emuZ jsme schopni vétsi a rychlejsi interakce s ostatnimi ¢leny distribuényho fetézce.
Dokazeme implementovat inovace a zmény vyrobkil a to mnohem rychleji, nez predtim.

(Frey, 2011)

Je tfeba mit na paméti, ze pristup marketingové komunikace vychazi z nékolika
predpokladi, které jsou napft.: diivéra spotiebitell se tezko ziskava, ale snadno ztraci, pevny
zaklad je porozumét spotiebiteli a vidét pravdivy odraz trhu ¢i sila je ve znalostech a

védeckém pristupu, odhady jsou pro marketing nebezpecné. (Frey, 2011)
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1.2

Cile marketingové komunikace

vvvvvv

manazera. Stanovené cile by mély sméfovat k dobrému povésti firmy a upevnéni firmy na

trhu. Firma si miize stanovovat cile pro rizné cilové skupiny nebo také na riizné stadia

zivotniho cyklu vyrobku ¢i produktu. Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:
(Prikrylova, 2010), (Kotler, 2016)

a)

b)

d)

Poskytnout informace = poskytovani informaci na trh o dostupnosti ur¢itého
produktu nebo sluzby patii mezi zékladni funkci marketingové komunikace.
V soucastné dobé se poskytuji tyto informace i potencionalnim zdkaznikiim, napf.
kdy firma vznikla, odkud pochazi, co nabizi, ¢im je jedine¢na, apod.

Vytvorit a stimulovat poptavku = Kazda firma co vstoupi na trh, by chtéla casem
zvySovat svij objem produkce a k tomu se musi vazat zvySend poptavka o dany
produkt ¢i sluzbu. Proto by kazda firma méla zvolit GispéSnou marketingovou
komunikaci, aby zvedla zajem o prodej svych produktd a tim stimulovala poptavku
po nich. Napf. stimulace poptavky po sportovnim obleceni a zdravé stravé, v dnesni
dobé, kdy je moderni zdravy zivotni styl.

Diferenciace produktu a firmy = dal§im jednim z ddlezitych cila podniku je
diferenciace jejich produktu. Pokud firma vyrabi produkt, ktery se na trhu objevuje
nespocetné mnohokrat a to od vSech moznych firem, podnik ma mensi Sanci na
uspéch, nez kdyz zacne svij produkt odliSovat od konkurence, to se tyce i
ovlivilovani ceny. Pokud podnik bude diferenciovat sviij produkt ma vétsi volnost
Vv marketingové komunikaci a pifedevSim v cenové politice. Piedpoklad pro
diferenciaci je dlouhodoba komunikacni aktivita kdy je cilem vybudovat v myslich
spotiebitell pozitivni asociace, které si se znackou produktu vybavi. (Kotler, 2016),
(Karlicek, 2011)

Vybudovat a péstovat znacku = marketingova komunikace pomahd firmam
budovat vztahy s jednotlivymi spotiebiteli. Marketingova komunikace vytvari a
buduje povédomi o znacce, posiluje jeji znalost a ovliviiuje postoje zakazniku ke
znacce a nuti je vytvaret si se znackou piiznivé asociace. Hlavnim cilem vybudovani

znacky je posileni a vybudovani dlouhodobého vztahu firmy s cilovymi zdkazniky.
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e) Posileni firemniho image = posileni firemni image vyzaduje jednotnou a
konzistentni komunikaci firmy v dlouhodobém horizontu. Image firmy zna¢nym
zpusobem ovlivituje mysleni jednotlivych zakaznik ¢i spole¢nosti. Firma by se méla
snazit pouzivat stejné symboly, které v lidech vzbuzuji pozitivni asociace v myslich
zakaznikl a ukotveni firemni znacky ke klicovym sloviim, se kterym si zdkaznici

danou znacku spoji. (Karlicek, 2011), (Ptikrylova, 2010)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

V dnesnich podminkéch 21. stoleti nestaci k zajisténi prosperity kazdého podniku klasicky
marketing. Produkt, cena a distribuce je lehce napodobitelna, vSak v komunikaci se vidi
velky potencial, ktery by pomohl danému podniku dosédhnout jedinecné konkurenéni
vyhody. Firemni komunikace neni jiz pouze soucasti komunika¢niho mixu, jako to bylo
diive, ale nyni se jedna se o propojenou ¢ast s persondlni politikou a dalSimi funkcemi
podniku. Integrovana marketingova komunikace je provazanost vSech komunika¢nich
aktivit, které vedou k vytvoreni komunikace, kterd je §itd na miru jednotlivym koncovym

zakazniktim ¢i cilovym skupinam. (Piikrylova, 2010), (Percy, 2014)

Definice dle Ptikrylové je: ,, Integrovana marketingovd komunikace je uceleny proces
zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a Kontrolu veskeré osobni a neosobni
komunikace, médii, sdéleni a ndstrojii podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou
cilovou skupinu zdkaznikii. *“ (Prikrylovd, str. 27., 2010). Proces integrované marketingové
komunikace je planovéan a organizovan tak, aby se jednotlivym skupindm dostalo jasného,
srozumitelného a plsobivého sdéleni, proto se pouZivda mnoho komunikaénich néstrojii
najednou, aby tohoto cile bylo dosazeno. Napf. televizni spot se pievadi do reklamy na
internetu a je podporovan PR aktivitami. PouZiti vice komunika¢nich nastrojt je dosahovano
efektivnéj$i ucinku. I kdyz budeme pouzivat vice komunika¢nich nastrojti najednou, je tieba
dbat na jednotnost, potfebujeme, aby dand informace vytvarela jednotny a divéryhodny

obsah. (Ptikrylova, 2010)

Integrovand marketingovd komunikace vytvaii kladny komunikacni efekt firmy se

zakazniky nebo Sirokou vefejnosti, ale také snizuje naklady v oblasti komunikace. Déle také
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motivuje a buduje vztah zaméstnancu s firmou, a v neposledni fad¢ buduje vztah nejen u
vyse zminénych internich cilovych skupin, ale také externich. Buduje divéryhodnost firmy

Vv ocich Siroké vetejnosti. (Piikrylova, 2010)
Integrovand komunikace ma mnoho vyhod, napf-.:

a) Cilenost — pomoci integrované komunikace je mozné oslovit kazdou cilovou skupinu
pomoci jiného komunika¢niho nastroje

b) Uspornost a téinnost — toho je dosahovano diky kombinaci komunikaénich nastrojt

C) Vytvafeni jasného positioningu znacky — vybudovat v oCich zakaznikd jednotny

obraz

Pojem integrovana marketingova komunikace souvisi se systtmem CRM neboli Customer
Relationship Management, ktery se vyuziva pro stanoveni hodnoty jednotlivych zakaznikd,
identifikaci nejlepSich cilovych skupin, tak aby byly produkty nejlépe ptizptisobeny
pozadavkiim jednotlivych skupin a vedli tak k posileni cileni firemni komunikace.

(Ptikrylova, 2010), (Kozel, 2011)

1.4  Vybér komunikacni strategie

Mame dvé zakladni komunikaéni strategie a to pull (strategie tlaku) a push (strategie tahu).
Pii volb¢é komunikaéni strategie hraje velkou roli faktor naasovani. V kazdé fazi Zivotniho
cyklu vyrobku by se méla pouzit jind forma komunikace, tak aby komunikace byla co
nejucinngjsi. V nasledujici ¢asti budou vysvétleny obé vySe zminéné komunikacni strategie.

(Ptikrylova, 2010), (Kozel, 2011)

Strategie pull

Strategie pull je zalozena na predpokladu stimulace poptavky zakaznikem, zakaznik je
hnacim motorem celé komunikac¢ni strategie pull a vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Vyrobce
ma ve svém skladu mnoho neprodaného zbozi, jeho motivaci je ho prodat, proto pouzije

vhodné komunikacni kanaly tak, aby stimuloval poptavku po daném produktu. Mezi
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nejCastéji pouzivané prvky komunikacni strategie pull je rekmala a podpora prodeje.
Vyrobce produktu informuje obchodni meziClanky, Ze realizoval reklamni kampan,
zamétenou na cilové zakazniky, ktera by méla stimulovat poptavku, at’ jsou pfipraveni na
situaci. Jedna z nejpopularnéjsich technik podpory prodeje jsou napt. predvadéni vyrobku,
poskytovani vzorkl, ochutnavky, atd. Strategie tahu zacind u vyrobce, ktery vyuzije
reklamu, aby stimuloval poptavku zakaznikl po jeho produktu. Dani spotiebitelé zaénou
poptéavat zbozi u maloobchodi, maloobchody u velkoobchodt a velkoobchody u vyrobce.

Diky poptavce zakaznika po produktu se nastartuje kolob¢h, ktery lze vidét na obrazku €. 1.

Zakaznik

/

Virobce Obchodni

mezi¢lanek

Obrazek 1: Schézma strategie pull
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova str. 50

Strategie push

Strategie tahu se pouziva smefem od vyrobce ke spotiebiteli. Cilem strategie push je
podporovat vyrobek na cesté ke kone¢nému spotiebiteli nejcastéji pomoci osobniho prodeje
nebo podpory prodeje. Tj. aktivni komunikace vyrobce s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho
kanalu prostfednictvim reklamy, obchodnich slev, programii na podporu dealerti, apod.
Strategie tahu funguje opacnym zptsobem jak strategie pull. Vyrobce zde podporuje sviij
produkt tim, Ze ho propaguje velkoobchodlim, ti ho propaguji maloobchodim a v posledni
fazi maloobchody ho propaguji konecnym spottebitelim. Schéma strategie push Ize vidét na

obrazku &. 2. (CCGS, 2018), (Ptikrylova, 2010)
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Obchodni

mezi¢lanek

Obrazek 2: Schéma strategie push
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova str. 51

1.5 Cileny marketing
Cileny marketing se sklada z nasledujicich postupt:

a) Segmentace trhu = cilem je identifikovat odlisné skupiny kupujicich, které se lisi
svymi potiebami a pfanimi (rozdéleni)

b) Targeting = firma si musi vybrat jeden nebo vice segmentd, na které vstoupi
(zacileni)

c) Positioning = pro kazdy zvybranych segmenti vytvofit komunikacni plan

(umisténi). (Kotler, 2016)

Segmentace

Segmentace trhu znamena roz¢lenéni trhu na homogenni skupiny, které se navzajem lisi
svymi charakteristikami, potfebami a nakupnim chovanim. Mame nékolik moZnosti, jak

rozdélit segmenty, a to: (Eckhardtova, 2017), (ManagementMania, 2017), (Kotler, 2016)

a) Geograficky (podle regiont)
b) Demograficky (podle véku, pohlavi, povolani, vzdélani, ptijem, velikost rodiny)
¢) Dle nakupniho chovani (loajalni zakaznik, byvaly zakaznik, apod.)

d) Behavioralné (postoje, védomosti)

Kazda ze skupin by méla byt zcela odlisSnd — méla by mit své specifické prvky, tj. byt

hodnotitelna. M¢la by se dat méfit, méla by byt ziskova, komunikacné dostupna a dostatecné
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velka, tak aby se firmé vyplatili investice do komunikace. (Eckhardtové, 2017), (Cevelova,
2008)

Targeting

Targeting, neboli zacileni na vhodny a atraktivni segment trhii. Cilem targetingu je vybrat si
jeden nebo vice z vybranych segmentii. Doporucuje se vybrat si od 1 az maximaln¢ 4
segmenti. Kdyby si vyrobce vybral vic segmentl, nedokazal by se tak vénovat kvalitné

predchozim segmentim a efekt by nebyl takovy, jako pfi niz§im poctu vybranych segmentt.

Pii vybéru vhodnych segmentii bychom se méli zaméfit na zkusenosti s danou cilovou
skupinou, s konkurenci, souladu s firemnimi cili, potiebné zdroje na obsluhu daného

segmentu ¢i naklady na marketingovou komunikaci. (Eckhardtova, 2017)
U targetingu se firm¢ také naskytaji moznosti jako napf-.:

a) Vybrat jeden segment, na kterém budeme nabizet pouze jeden produkt. Staneme se
tak vysoce kvalifikovanymi experty v daném segmentu

b) Vybrat jeden segment a zaméfit se na prodej riznych produktt

C) Vybrat nekolik segmentd a pro kazdy z nich mit jeden produkt usity na miru.
Vyhodou pii vybéru vice segmentl je, ze pokud jeden segment bude ztratovy,
muzeme tento schodek vyrovnat segmentem ziskovym

d) Jeden produkt pro vice segmentu.

e) Vytvaret specialni produkty a sluzby na miru pro jednotlivé zakazniky.

(Eckhardtova, 2017)

Positioning

Positioning ma za cil ,,vryti* znacky firmy do mysli spotiebitelll. Nejprve by si méla firma
vymezit, v ¢em je jedinecnd a muze se tak odlisit od konkurence. V nésledné ¢asti bychom
méli byt schopni srovnat o¢ekavani s potfebami zdkaznikli jednotlivych segmentt, které

jsme si definovali v prvnim kroku segmentace. A v poledni ¢asti bychom si méli stanovit,

22



jaké misto chceme zaujmout v myslich jednotlivych zdkazniki. (Eckhardtova, 2017),

(Percy, 2014)

Cilem firmy je odliSit nas produkt od ostatnich vyrobct, tj. mit konkuren¢ni vyhodu. Aby se
takova konkuren¢ni vyhoda dala vybudovat, musi firma napf. snizit cenu svého produktu
oproti ostatnim vyrobctim, nebo cenu svych produkti naopak zvysit s tim, ze za tuto cenu
kupujete vyssi kvalitu daného vyrobku. Pokud toto bude uvedeno, je potieba skutecnost

vyssi kvality opravdu dolozit. (Kotler, 2011)

1.6 Komunika¢ni mix

Je dobré rozliSovat marketingovy mix a marketingovy komunika¢ni mix. Marketingovy
komunika¢ni mix je podsystém mixu marketingového, ktery tvoii vyrobkova politika, tvorba
cen, distribu¢ni cesty a komunikace. Avsak marketingovy komunikacni mix je situace, kdy
se manazer snazi pomoci kombinace vSech dostupnych nastroji dosdhtnou marketingovych
a predevsim firemnich cilti. Marketingovy komunika¢ni mix ma dvé formy a to osobni
prodej a neosobni formy komunikace, tj. reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
sponzoring a public relations. V nasledujici ¢asti prace budou vysvéleny jednotlivé formy
komunikace. (Kotler, 2016), (Ptikrylova, 2010), (Jakubikova, 2013)

Osobni forma komunikace — osobni prodej

Osobni prodej se vyjadiuje pfimym kontaktem prodavajiciho s kupujicim, kdy prodavajici
prezentuje dany produk ¢1 sluzbu pied zraky kupujicich se snahou ovliviit zdkaznika ke
koupi produktu. Osobni prodej je interaktivni, prodavajici a kupujici mohou vzijemné
reagovat na své chovani, pokladat otazky ¢i pfipominky s moznosti verbalni zpétné vazby,
to pfi masové komunikaci nelze. Osobni komunikace se stava velice dobrym, az da se fici
unikatnim komunika¢nim nastrojem. Dany prodejce muze piizpiisobit obsah a podobu
sdeleni dle nastavajici situace, tak aby komunikace byla co nejefektivnéjsi, mezitim co
masova reklama pfedava jednotné sdélenim celému trhu, bez rozdilu o jakého zakaznika se

jedna. (Jakubikova, 2013)
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I kdyz je osobni komunikace velice flexibilnim komunika¢nim nastrojem oproti reklamé,
ma ale také mnoho nevyhod. Jelikoz prodejce dané¢ho vyrobku formuluje prodej dle
priabézné situace na trhu, umoznuje tak horsi kontrolu nad obsahem a sdélenim a jeho
predanim. Reklama je sice masovy nastroj, ale vzdy je predana vSem posluchacim ve stejné
form¢, kdezto pti osobni komunikaci jsou obochodnici v konverzaci velice flexiblni a proto
je tézké samotné obchodniky kotrnolovat. Obchodnici mohou ptedavat zakaznikovi
nepravdivé informace, mohou zakaznika do nakupu jejich produktu tlacit ¢i mohou
pomlouvat konkurenci a mohou tak zpusobit dlouhodobé komplikace celé firm¢. DalSim
problémem osobni komunikace je maly rozsah jeji plisobnosti a V porovndni s masovou
komunikaci je velice nakladna. Pokud pouZzijeme masovou komunikaci, jeji rozsah je
schopny zasahnout vice lidi pfi nizSich néklade, zatimco osobni prodej ma maly rozsat a

naklady dokazi stat az okolo 40% obratu firmy. (Karlicek, 2011).

Mezi nejznaméjsi formy osobniho prodeje patii prodej v terénu, kdy jednotlivy prodejci
navstévuji zakazniky v jejich sidlech, kde nabizeji naptiklad pojiStovani, instalace
informacnich systémi na miru, apod. Dal$im druhem osobniho prodeje je pultovy prode;,
ktery je typicky pro maloobchod, kdy zakaznici ptebiraji iniciativu ve volb¢ mista nakupu.
Pultovy prodej se v posledni dobé uplatiiuje u luxusnéjSich znacek, protoze jsou veliké
naklady na kvalitn€ proskoleny a kvalifikovany persondl, ktery by mél byt schopny podat
zékaznikovi veskeré informace o produktu. Jedna se napiiklad o automobily, nemovitosti,

apod. (Jakubikova, 2013)

Sponzoring

., Sponzoring Ize definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb
a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prave a asociace, jez mohou byt
komercné vyuzity. “(Prikrylova, 2010, str. 62) Sponzor pomaha sponzorovanému uskute¢nit
jeho akci, a za oplatku sponzorovany pomuze naplnit firemni cile sponzora. Na rozdil od
darcovstvi, se kterym je sponzoring ¢asto zaménovan, je sponzoring zalozen na vzajemném
obchodnim vztahu, kdy je nutnd interakce obou stran a ob¢ tyto strany ocekavaji, Ze z daného

vztahu budou mit jisty uzitek. (Aneri, 2017)
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Sponzoring je povazovan za samostatnou ¢ast komunikanciho mixu, i kdyz velice uzce
souvisi s PR, pfedevSim s event marketingem. Jak pomoci event marketingu tak i
sponzoringu muzeme budovat image produktu a povédomi znacky, propojeni znacky
s urcitym segmentem, zvySeni prodeje, odliSeni od konkurence, atd. (Jakubikova, 2013),

(Percy, 2014)

Sponzoring ma pro firmu pozitivni vysledek, protoze napomahéd budovat pozici znacky
v myslich spotfebitelll a odliSuje se od konkurence a udalost casto privolava zajem médii.
Ve spojeni s event marketingem také sponzoring vyvolava emocionalni zazitky, které pak
vedou Kk loajalnosti zakazniki a partnerti. Kromé toho také spojeni téchto dvou nastroji vede
K zvySeni ziskl, zajmu o produkt ¢i sluzbu nebo zvyseni podilu na trhu. V soucasné dobé se
firmy snazi nejen zvysit ekonomické cile, ale také ty psychologické, které se zaménuji na
ovliviiovani spotiebitellt a vytvafeni emocionalnich vazeb k produktim ¢i sluzbam.

(Ptikrylova, 2010)

Podpora prodeje

Podpora prodeje ma stimulovat zdkazniky k okamZitému ndkupu pomoci jednotlivych
pobidek. Mezi nejcastejsi pobidky patii rizné slevy, akce, vyhodna baleni, slevové kupony
¢1 vérnosti programy. Podpora prodeje se pouziva vétSinou v pifipadech, kdy se jenda o
podobné produkty, které je od sebe tezké rozlisit od konkurence. V tuto chvili je dobré
zah4jit podporu prodeje, kdy budeme nabizet napt. 2+1 produkt a v ten moment zdkaznici
koupi nas produtk, misto konkurecni. VétSina zakazniki jsou neoajalni a méni znacky prave

s ohledem na rizné akce, slevy ¢i marketingové akce. (Karli¢ek, 2011), (Ptikrylova, 2010)

Podpora prodeje ma jednu velkou vyznacujici se charakteristiku, kterou nemé Zzadny
z ostatnich nastrojti komunikacniho mixu a to, ze dokdze okamzite stimulovat poptavku a
viditelnou nakupni reaci spotiebitele. Touto charakteristikou se vyrazné lisi naptiklad od
reklamy, ktera ma sice také stimulovat poptavku, ale ne okamzite, ale spise v dlouhodobém
horizontu a v pozvolném tempu. Diky stimulace poptavky muzeme ihned vyhodnotit a¢inek
podpory prodeje, napt. pomoci poctu pouzitych kupdnt, pocet zakoupenych vyhodnych
baleni, podle poctu ucastnikli soutéze, a predev§im podle zvySeni samotného prodeje.

Utinnost prodeje lze zméfit napiiklad testovanim, které provedeme v jednotlivych
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prodejnach. Do jednoho obchodu zavedeme podporu prodeje a do druhého nikoliv a budeme

porovnavat kupni silu v jednotlivych obchodech. (Karlicek, 2011)

Podpora prodeje byva z ekonomického hlediska také velice ndkladna, protoze tim, zZe
poskytujeme zakaznikim rizné slevové kupony, vyhodna baleni, apod. podnik pfichazi o
¢ast ziskové marze. Podpora prodeje sice stimuluje okamzitou poptavku po produktu, ale
Z dlouhodobého hlediska je velice nestabilni. Lidé jsou vétSinou neloajalni, sice si nas
produkt koupi ve vyhodné akci, ale jakmile podpora prodeje skonci, zdkaznici hned sahnou
po jiném, konkure¢nim produktu bez ohledu na jeho kvalitu ¢i jiné vlastnosti. Kratkodobost
efektlh podpory prodeje bylo demonostrovano zahrani¢ni studii, kde jedna cilovad skupina
obdrzela direct mail, ktery je stimuloval k zalozeni kreditni karty s volnymi leteckymi
kilometry a druhé cilova skupina byla stimulovana reklamou. V kratkodobém horizontu
pfinesl direct mail zvySeni pofizeni karty o 34% vice pfijemcti, nez pfi shlédnuti reklamy,
ale v dlouhodobém hledisku, zakaznici, ktefi byli ziskani prostiednictvim pobidky po direct
mailu, pfinesli v pribéru 2,5krat méné piijmu, nez zdkaznici, ktefi byly ziskani reklamou.

(Karligek, 2011), (Kotler, 2016)

Podle cilové skupiny, na kterou ma podpora prodeje zametovat, Ize charakterizovat tfi typy
podpor, tj. spotifebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje, podpora prodeje
obchodniho personalu :(Pfikrylova, 2010), (Janouch, 2010)

a) Spotiebni podpora prodeje (POP — point of purchase)

o Vystavovani a predvadéni produktu

o Vzorky
o Kupony
o Prémie

b) Obchodni podpora prodeje — ma za cil piesvéd¢it obchodni mezi¢lanky k prodeji
znacek vyrobci.
o Ribzné typy slev (mnoZstveni, pti opakovaném odbéru, atd.)
o Odmeény za vystaveni vyrobku (ve skladnich skiini, atd)
¢) Podpora prodeje obchodniho personalu — ma za cil motivovat prodejni tym
k zvySenym pracovnim vykoniim

o SoutéZe zaméfené na objemy prodeje ¢i ziskavani novych zakaznikl
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o Vzdélavani, odborna skoleni

o Ocenéni vykontli napf. zajezdem

Piimy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing se da povazovat za levnéj$i verzi osobniho prodeje.
Diky pfimému marketingu nemusi obchodnici osobné navstévovat jednotlivé potenciondlni
zdkazniky a tim se tak rapidné snizi komunikacni ndklady. Pifimy marketing prosel
nebyvalym vyvojem a v dnes$ni dob¢ patii k jedném ze stézejnich disciplin komunikacniho

mixu.

Direct marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu, kterd umoznuje presné
zacileni cilové skupiny, dokaze sdéleni adaptovat s ohledem na individualni potieby
zakazniki a dokéaze vyvolat okamzité reakce danych jedinct. (Karli¢ek, 2011), (Ptikrylova,
2010)

Direct marketing cili na tzv. mikro segmenty nebo dokonce na jednotlivce, diky ¢emuz
dokaze ptizplsobit marketingové sdé€leni, tak aby bylo pro podnik co nejefektivnéjsi. Tim
posouva efektivitu direct marketingu a pfiblizuje efektivité osobniho prodeje. Abychom byli
schopni spravé zacilit daného zakaznika, potfebujeme k tomu kvalitni databaze. Pomoci
nichz zjistime veSkeré potfebné informace o zédkaznicich, emailova adresa, telefonni Cisla,
apod. Také jsme schopni diky kvalitni databazi vyclenit jednotlivce ze skupiny obycejnych
zakaznikl a zafadit ho mezi perspektivni kontakty. Na zakladé analyzy je také mozné

predikovat budouci vyvoj budouci poptavky jednotlivych zakazniku. (Karlicek, 2011)

Pfimy marketing ma mnoho vyhod jak pro zékaznika, tak 1 pro prodavajiciho. Pro
prodavajiciho se jedna o osobnéjsi a rychleji osloveni zakaznikl, nez pti reklamé, presné
zacileni, budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky, dokazeme méfit tispésnost prodeje

pomoci zpétné vazby. (Karlicek, 2011), (Piikrylova, 2010)
Obecné miiZeme rozd¢lit direct marketing do Ctyi ¢asti:

a) Direct mail (adresny a neadresny)
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b) Telemarketing
c) Reklama s pfimou odezvou

d) On-line marketing

Direct mail = jedna se sdéleni, které vedou zakaznika ke koupi produktu a je v pisemné
form¢. Jednd se o rizné dopisy, katalogy, brozury, letdky, apod. Ne kazdy piijemce miize
direct mail pfijmout tak, jak by odesilatel o¢ekaval. Mnoho lidi v dne$ni dobé direct mailing
obtézuje a berou to jako porusovani osobni svobody a diky tomu vétsina téchto, at’ uz emailii
¢i dopisi konci bez precteni v ko$i. Direct mail mizeme rozliSovat na adresny, kdy
oslovovujeme piesného ptijemce korespondence. Druhym typem je neadresny mail, kdy sice
neoslovujeme jednotlivé zakazniky jmenovité, ale piesto se nejedna o masovou komunikaci.
Rozdil spocitva v segmentaci, tzv. technika geomarketingu, kdy jsou pomoci pocitace

vybirany nejvhodnéjsi lokality pro distribuci direct mailu. (Pfikrylova, 2010)

Telemarketing = Jedna se o pfimou cilenou komunikaci se zakazniky s pouzitim telefonu.
Cilem je nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahl s jednotlivymi zdkazniky ¢i firmami. Telefonni
komunikaci mtizeme rozdé€lit na dvé skupinky a to na aktivni telemarking, kdy se firmy
aktivné snaZzi oslovit spotiebitele, tedy iniciativa vychazi ze spolecnosti. Kdezto pasivni
telemarketing je, kdy se subjekt omezuje pouze na piijem telefonickych hovori, které

pfichézi ptfimo od spotiebitele.

Telemarketing ma mnoho vyhod a nevyhod. Mezi vyhody patii ptedevs§im rychlost jednani,
také je flexibilni, jednoduchd, ptfijemna, levna a je mozna odkudkoliv. Je ve vys§i mife
ucinné a pfedevsim obé strany miZou na sebe pohotové reagovat. Mezi hlavni nevyhodu
patii to, Ze klient nemlze dané zbozi vidét, proto roste obtiznost prodeje. Dale operator
disponuje pouze svym hlasem, nemiiZzeme pouzivat Zadné jiné dorozumici prostredky, jako
gesta ¢i mimiku. V neposledni fade mnoho lidi tento zpiisob nabizeni sluzeb a produktt

povaZzuje za obtéZujici a nepfijemny. (Pfikrylova, 2010)

On-line marketing = Jedna se o komunikaci realizovanou prostiednictvim internetu. Jedna
se o pifimy marketing, kdy mezi jeho hlavni nastroje fadime webové stranky, newslettery,

viralni marketing ¢i vyzadany e-mailing.
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Public relations

Public relations jsou definovany jako vztahy s vefejnosti, kdy se jedna o oboustrannou
fizenou komunikaci s cilem, kdy se podniky snazi ovliviiovat postoje vefejnosti a budovat
tak dobré a jméno a pozitivni obraz dan¢ho subjektu v oCich vefejnosti. Vztahy s veifejnosti
disponuji s prvky divéry a vzajemného porozuméni, a vytvaii tak kladné podminky pro

pfijeti dané firmy S vetejnosti. (Karlicek, 2011), (Ptikrylova, 2010)

PR by mél byt dlouhodoby, vytrvaly a nepfetrzity proces, kdy se management firmy ma
soustfedit na vSechny cilové skupiny a podporovat tak reklamni ¢i jinou ¢innost podniku.
Jak jiz bylo v tvodu zminéno, PR je vyznamnou soucasti vztah s vefejnosti, které by meli
byt nasledné spojeny s pozitivni publicitou. Mezi hlavni cile publicity patii informovat

Sirokou vetejnost o vyrobku, sluzb¢, jaké ma vyhody, charakteristiky, apod.

V poslednich letech se stava PR vyznamnou a nedilnou soucésti integrované marketingové
komunikace. Kdy pomoci PR zavést vyssi diveéryhodnost a pfesvédCivost komunikace,
navazovani osobnich vztahi a prostfednictvim vlivné ptsobnosti ovliviiovat Sirokou
vetejnost, a také pomaha k efektivnimu prerozdé€leni finan¢nich prostfedkii na vytvareni

pozitivniho povédomi o firmé a jejich aktivitach. (Ptikrylova, 2010)

Naklady na publicitu jsou oproti reklamé nebo podpoie prodeje déa se fict zanedbatelné.
Skladaji se napt. ze mzdovych prostiedkii vynaloZzenych na pracovniky, kteti pfipravuji
tiskové zpravy, naklady na tisk, ¢i kontakty s médii. I kdyz je tento ndstroj méné nékladny,
nese v sobé také plno rizik. Prvni rizikovym faktorem je, Ze nejsme schopni fidit €1
kontrolovat skutecny obsah sdéleni, ktery je prezentovany v médiich ¢i na vetejnosti. Dalsi
nevyhodou PR je, Ze je t€Zko méfitelna. Mezi vyhody PR patii napt. relativné vysoka
divéryhodnost sdéleni v porovnani s reklamou a také z casového hlediska ji fadime do

dlouhodobého charakteru.

Z hlediska PR mame dv¢ cilové skupiny a to interni a externi vefejnost. Mezi interni
vefejnost fadime vlastniky, zaméstnance firmy, dodavatele, ale 1 zakazniky. Do externi
vefejnosti mizeme zahrnout obecné obyvatelstvo, média, vladni a spravni ufednici a riizna

obchodni sdruzeni ¢i banky nebo lobbisté. (Ptikrylova, 2010)
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Reklama

Reklama je pro mnoho firem nejzasadn&jsim prvkem komunikace. Radi se mezi neosobni
formu komunikace, kdy se prostfednictvim riznych médii firmy snazi o osloveni sou¢asnych
a potencionalnich zdkaznikiim s cilem informovat o produktu a nasledné piesvédéit ke

koupi. (Ptikrylova, 2010), (Kotler, 2016)

Reklama se pouziva jako efektivni nastroj k pfimému zvySovani prodeje, V nékterych
piipadech je vliv reklamy na okamzity prodej zietelny. AvSak reklama se také potyka
s mnoho nedostatky. Reklama patii mezi nejdrazsi komunika¢ni nastroj, firmy za danou
reklamu mohou platit az miliony korun, proto si tento komunika¢ni néstroj neni schopna
dovolit kde jaka firma. V dne$ni dobé&, kdy jsou zakaznici vystavovani veliké konkurenci,

kdy hrozi piehlceni reklamou a jeji nasledné ignorovani. (Karli¢ek, 2011)

Reklama ma mnoho druhii, mezi nejzakladnéjsi patii reklama informacni, ktera mé za kol
pouze informovat zakaznika o produktu a snazi se vzbudit poptavku ¢i zajem o produktu,
tento typ reklamy se pouziva pii vstupu nového produktu na trh. Dal§im typem je
presvédcovaci reklama, ktera ma za ukol rozvinou poptavku po vyrobku ¢i sluzby. Pouziva
se v dobé, kdy je produkt ve fazi ristu nebo zralosti. V posledni fadé¢ méame reklamu
pfipominkovou, kterd pomahé zachovat pozici produktu v povédomi spotiebitelli a pouziva

se vétSinou ve fazi poklesu zivotniho cyklu.

24

komunikaéniho média muze firmu stat i nékolik miliond korun, které utrati za neu¢innou
reklamu. Jednoznacnym cilem je dosdhnout maximalniho pokryti potencionédlniho trhu.
Reklamni prosttedky délime na elektronickd media, tj. televize, internet, radio a klasicka
média, tj. noviny, Casopisy, outdoorova média, apod. V nasledujici ¢asti budou uvedeny

nekteré klady a zépory jednotlivych médii. (Jakubikova, 2013)

Televize = Mezi hlavni vyhody televize patfi Siroky dosah, masové pokryti, velika flexibilita
¢1 schopnost demonstrovat produkt a vytvaret image znacky a zvySovat povédomi o znacce.
Mezi hlavni nevyhody se fadi to, ze ma pouze kratkodoby rozsah, stoji ptiliS vysoké néklady

a nikdo nam nezaruci soustfedénost divaku na dané sdéleni.
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Internet = Internet ma dokonce celosvétovy dosah, diky tomu se vyjadiuje dokonalou
mobilitou. Diky mobilit¢ se d& se fici, Zze se jedna rychlé médium s pouzitim nizkych
nakladi. Mezi hlavni nevyhody by se dalo fadit to, Zze ne kazdy potencionalni zdkaznik

vlastni internet. (Karlicek, 2011), (Frey, 2011)

Radio, rozhlas = Jedna se o médium, které mize dosdhnout velké Site zadsahu pfi relativné
nizkych nékladech, je tu moznost selekce posluchacii, napt. firma z Mladé Boleslavi vyuzije
pro reklamu mladoboleslavské radio Kiss. Avsak nevyhodou radia je, ze posluchaci slysi
pouze zvuk, neni tak interaktivni jako jiné média a hrozi pfi nezdjmu posluchace ptepnuti na

jinou stanici.

Noviny = Hlavni vyhodou novin je, ze ¢tenaf mize sam ovlivnit délku ¢teni urcitého sdéleni
a ptipadné se k nému vréatit. Hlavni nevyhodou novin je jejich kratkodobost ¢i ¢tendfova

nepozornost pii ¢teni. (Ptikrylova, 2010)

Casopis= Firma je tak schopna zaméfit na spravny segment, pro ktery jejich produkt bude
nejvice vyhovujici, tj. cyklisticka firma vyda reklamu do ¢asopisu o cyklistice. V porovnani
s novinami ma delsi Zivotnost a je kvalitn€jsi. Avsak za nevyhodu se da povazovat relativné

vysoké naklady na kontakt.

1.7  Marketing na socialnich sitich

Internet se postupem casu stal jednim z nejrozvinutéjSich marketingovym nastroja, ktery
v pribéhu posledniho desetileti zazil nebyvaly vyvoj. Nabizi Sirokou $kalu moznosti a
funkei, ma celosvétové plisobeni, je multimediélni, tj. mizeme vidét obrazky, videa, texty,
zvuky, a je Vv porovnani s ostatnimi nastroji relativné¢ levny. Také pomoci internetu
dokazeme piesné zacilit do dané cilové skupiny €1 segmentu. Pfenos dat je interaktivni,

rychly a nepietrzity. (Ptikrylova, 2010), (Looy, 2015), (Frey, 2011)

Internet je pokrocila webova sluzba, do které fadime naptiklad, socialni sité, wiki platformy,
blogy ¢i sdilené programy, jako napf. Facebook, Instagram, Google +, Wikipedie, Youtube,
apod. Podstatnym faktorem vzristu internetové komunikace je v diisledku vysokého rastu
uzivatell internetu. Nicméné krom vySe zminénych pozitiv ma internet i své stinné stranky.
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Na internetu lze najit mnoho nepravdivych informaci, tim se internet fadi mezi
nedivéryhodné zdroje, nejprve si musi zdkaznik informaci ovéfit na vice zdrojich, aby se
yjistil, Zze informace je opravdu pravdiva. Dalsi nevyhodou internetu je neovlivnéni Sifeni
negativnich informaci o produktu ¢i firmé, a kontrola nad vyi¢enym obsahem. Nékdo o firmé
povi néco Spatného, co nemusi byt ani pravdivé a $ifi se to rychlosti laviny a uz to

nezastavime. (Piikrylova, 2011)

Socialni sité vyzatuji velice pfesnym zasilenim, tzv. hypertargetingem. Jedna se o presné
rozdéleni a filtrovani kazdého uzivatele. Diky profilovym informacim, které uvadi uzivatelé
na socidlni sité, jako napf. pohlavi, datum narozeni, misto bydlisté, apod. jsme schopni
roz€lenit jednotlivé uzivatelé do urCitych skupin, na které vytvoiime reklamu na miru.
Socialni sité se staly novym druhem marketingového kanalu, ktery spojuje socialni interakei,

preciznost a osobni ucast v jednom. (Shih, 2010)

Internet nabizi firmam veliky prostor k propagaci jejich produkti. Obzvlast v poslednich
priblizné 5 letech se rozmohl boom propagovani vyrobk ¢i sluzeb na socialnich siti, jako je
napt. Youtube, Instagram, Facebook nebo Twitter prostfednictvim tzv. blogert c¢i

influenceru.

Socialni sité funguji na principu registrace a vytvofeni vlastniho profilu. Poté si samotny
uzivatel mize zvolit, koho bude sledovat a koho nikoliv. Socidlni sité pfitahuji pozornost
podnikatelskych a jinych subjekti, které se snazi najit nové moznosti a zpiisoby komunikace.

re¢

Jiz toho samotné ,,sledovani* dobfe vymezuje zajmové skupiny, podle kterych mohou firmy

oslovit jednotlivé uzivatele, kterym mohou nabidnout spolupraci. (Ptikylova, 2010)

Socialni inovace

Jelikoz socialni sité skryvaji veliky potencial, prostfednictvim nich miiZe firma ziskat mnoho
informaci a pottebnych véci pro inovace. Pokud jsme v interakci se zakazniky, mohou nam
byt velice ndpomocni pii nasem inova¢nim procesu. Mizeme se zakaznikd ptat na jejich
nazory, postiehy nebo na to, co by radi zménili, apod. Zakaznici budou radi, Ze mizou sd¢lit
své postiehy a potieby a pro firmu to bude zdroj informaci, na které¢ se monou zaméfit a

nemusi dlouze pfemyslet v ¢em se zlepsit. Pro podnik i pro zakaznika je to v podstaté vyhra,
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zékaznik ma moznost fict, co by se mu libilo, aby firma zavedla do procesu a zaméstnanci

nemusi dlouhé hodiny pfemyslet, co by mohli zménit. (Shih, 2010)

Socialni inovace je ur€ity proces, ktery se sklada ze Ctyf ¢asti, tj. tvorba konceptu, prototyp,

vstup na trh a soustavné vylepSovani. Viz obrazek nize. V nésledujici ¢asti budou jednotlivé

kroky inova¢niho procesu vysvétleny.

Tvorba
Konceptu

Soustravené
vylepSovani

Vstup na
trh

Obrazek 3: socialni inovace
Zdroj: vladni zpracovani dle Shih

1)

2)

3)

Tvorba konceptu = v této fazi se jedna piedevsim o nalezeni insiprace. MiiZzeme se
inspirovat napt. rozhovory s jednotlivymi zdkazniky, zaloZzit diskuzni féorum pro
napady, kde rozb&hneme konverzaci a podnitime tak zdkazniky, aby mezi sebou
komunikovali a sdileli nazory. Jedna se o tzv. crowdsourcing, kdy cerpame poznatky
od vefejnosti.

Prototyp = ve fazi prototypu testujeme danou inovaci a snazime se ji zaclenit do
bézného procesu firmy, jedna se o tzv. rychly vyvoj. Ve fazi prototypu je dulezité
spolupracovat, pro vytvoieni lepSich vztaht jak s internimi zaméstnanci, tak se
zékazniky. Firemni spoluprdce muze probihat pomoci napt. firemni wiki, bloky,
zaméstnanecné adresare, vzdeélavani zaméstnancii, apod. Ve fazi prototypu je také
dilezité dbat na zpétnou vazbu jak internich tak externich stran.

Uvedeni na trh = uvedeni na trh je nejkriti¢néjsi z fazi. Nevime jak zakaznici budou

reagovat na danou inovaci, zda bude ohlas pozitivni ¢i negativni, zda pifi tom
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neztratime stavajici zaméstnance, apod. Pfi inovaci dochazi v péti fazich: povédomi,
predvédceni, rozhodnuti, impelemtace a potvrzeni.

4) Soustavna interace = Pokud uvedeme novy produkt na trh, vzdy je dobra znat
zpétnou vazbu jak od internich tak externich stran. Pomoci zpétné vazby se muzeme
dozveédét jak vylepsit stavajici produkty, mizeme zalozit rizné ankety, v kterych
zakaznici budou moci hlasovat o riznych vécech, které se tykaji produktd, atd.

(Shih, 2010)

1.8 Socialni sité

Socialni sité patfi mezi novodobym boom, ktery skytd vysoky potencial. Umoznuji totiz
firmam pfistup ke specifickym segmentim. Jedna se napiiklad o Facebook, YouTube,
Twitter ¢i Instagram. (Svoboda, 2009), (Looy,2015), (Percy, 2014)

Socialni sité nabizeji mnoho marketingovych aktivit, kterymi lze upoutat potencionalniho
zakaznika. Mezi ty nejzakladnéj$i patii napt. informovani o znacce, ptedprodejni podpora
produktu, budovani uzivatelské komunity, informovat potencionalni zdkazniky o vyhodach

produktu, poprodejni podpora, apod. (Bednat, 2011), (Proquest, 2012)

Facebook

Facebook kombinuje celou fadu komunikacnich prostfedkd, kterymi podnik mize navazat
kontakt s okolnim svétem. Facebook funguje na principu, tzv. pfatelstvi. Prostfednictvim
zminéného sledovani je mozné sdilet textové zpravy, které jsou zndmy jako statusy, ¢i sdileni
odkazut, fotek, videi, apod. Zalozeni Facebooku se datuje k roku 2004. Je tedy jednim
z prvnich socialnich sitich. (Bednat, 2011), (Shih, 2010)

JelikoZ je Facebook celosvétové znamy, ma Siroky rozsah nejen v Ceské republice, ale také
po celém svéte. Pro zajimavost pocet uzivatelti Facebooku, kteti se ptihlasovali kazdy mésic,
v roce 2018, na socialni sit’ bylo 5,2 milion Cechtl, z nichZ se na Facebook piihlasuje 4

miliony lidi kazdy den. V porovnani s pfedchozim rokem 2017 je zde zaznamenan lehky
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nartst, kdy na zacatku roku 2017 mésicné pouzivalo Facebook 4,8 milionu uzivateli.

(Huskové, 2018), (Feedit, 2018)

Uzivatelé¢ Facebooku se mohou fadit do nékolika skupin. Podle Vojtécha Bednéaie se
uzivatelé fadi do skupin, dle jejich chovani nasledovné. Kazdy jednotlivy uzivatel bude

V nasledné ¢asti strucné popsan. (Bednar, 2011)

e Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu = dany uzivatel tvoii jddro obsahu
Facebooku. Je zastoupen v menSinovém poctu. Jedna se o uzivatele, ktefi tvofi
néjakou hodnotu i pro ostatni uzivatele, tj. §ifi textové informace, neboli statusy mezi
dalsi uzivatele.

e AKktivni uzivatel — hodnotic¢ a distributor = Jsou to lid¢, ktefi na svém profilu sdili
nazor jinych uZzivatelii Facebooku a snazi se tak dostat tuto informaci rozsifit do
podvédomi vétSimu poctu uzivateld. Také komentuje a otevirat diskuze u
jednotlivych pfispévka, a vytvaii tak danou hodnotu.

e Pasivni uZivatel — hodnoti¢ obsahu = tito uzivatelé nesdili zadné nazory,
nediskutuji pod riznymi ptispévky ¢i netvoii néjaky hodnotovy obsah, jsou da se fici
v tomhle ohledu pasivni. AvSak Facebook nabizi funkci ,,to se mi libi“ u kazdého
ptispévku. Pokud uzivatel klikne na toto tlacitko, ihned se ptispévek §ifi dal po
socialni siti.

e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita = je to typ uzivatele, ktery malo diskutuje,
malo hodnoti, mélo sdili ndzory a malo komunikuje s ostatnimi uZivateli. Vzhledem
ke své pasivit¢ ma malou moznost zasahnout svym sdélenim velky pocet uzivatela.

e Pasivni uzivatel — pozorovatel = uzivatelé, ktefi vlastni facebookovy tcet spise jako
nutnost, nikterak se nezapojuji, a proto nejsme schopni fici, zda nas obsah vidi, ale

pouze nedavaji zpétnou vazbu, nebo nas obsah zcela ignoruji. (Bednat, 2011)

YouTube

YoutTube je nejveétsi internetovy server prostfednictvim kterého muzeme sdilet
videosoubory. Uzivatelé prostfednitvim YouTube mohou pozorovat videa, nahréavat je,

sdilét, komentovat ¢i hodnotit. Na Youtube najdeme vse od videoklipti, film, ale také video-
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blogy, videa o eventech, apod. Jeho spusténi se datuje k roku 2005. (YouTube, 2019),
(Engagment, 2018)

Youtube je druhou nejpouzivandj§i socialni siti v Ceské republice. V roce 2018 ho
navstévovalo pravideln€ kazdy mésic priblizné 4,8 milionu lidi. Timto ¢islem sahd pomalu
Facebooku na paty. Potencial ristu Youtube je vétsi, nez rast uzivateli Facebooku, ktery

spise stagnuje. (Lorenc, 2018)

Instagram

Insatgram je jeden z dalSich druhti socialnich siti, které spattilo svétlo svéta poprvé v roce
2010. Behem 9 let se stacil stat jendou z nejvyuzivanéjSich a nejoblibenéjSich aplikaci na
svété a saha na paty o 6 let stas§imu Facebooku. Zajem o Instagram roste dramatickym
tempem. O Instagramu se d4 mluvit jako o nejprogresivnéjsi socidlni siti poslednich let.
Postupem ¢asu se stal tieti neojblibenej$i a nejvyuZivangjsi socidlni siti v Ceské republice.
Nabizi nespocet moznosti jakymi sdilet fotografie ¢i videa. Od roku 2016 jsou to tzv.

instastories a nové od minulého roku 2018 IGTV. (Feedit.cz, 2018), (Lorenc, 2018)

Principem Instagramu je pouze sdileni fotografii a videi, pod které sice miiZzeme psat nazory,
pocity ¢i jakykoliv text, ale neumoZznuje vladat pouze text ve form¢ statusii, jako je tomu
napiiklad u Twitteru ¢i Facebooku. Princip Instagramu funguje na tzv. sledovani, kdy si
uzivatel daného profilu miize vybrat, jaké dalsi uzivatele bude sledovat, napt. kamarady,
zname celebrity nebo dokonce oblibené znacky. V tento moment se naskyta situace, kdy

firmy mohou zaujmout svym Instagramovym profilem okolni svét. (Kristian, 2017)

Cilem se vlozit na Instagram néco kreativného, inspirativniho, origindlniho a snazit se tak
budovat socidlni komunitu a motivovat ostatni uZivatele. Uzivatelé se snazi mit co nejvetsi
pocet tzv. followert (sledujicich). Cim vysiiho ¢&isla sledujicich profil dosahuje, tim se o
daném profilu dozvi vice uzivatelli a ma potencial se dale rozristat. (Kristan, 2017), (Zoner

Press, 2018)

Prosttednictvim Instagramu je firma schopna ptesnéji zacilit svoji cilovou skupinu. Aplikace

Instagram je natolik propracovand, Ze diky zadani vaseho oboru podnikéni je vam schopna
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dohledat lidé, které by mohl dany obor zajimat. Firmy pak mohou vyuzivat pak jednotlivé
uzivatele Instagramu ve formé¢ spolupraci. Tj. firma si na socialni siti objevi vhodného
kandidata, ktery ma veliky pocet sledujicich, nabidne mu spolupraci, at’ uz formou barteru
nebo financnich odmén, kterd je v jeho oboru podnikéni, tak, aby si o produktu dozvédélo
vice lidi. V naSem piipad€ cyklisticka firma objevi na Instagramu uzivatele, ktery rad
sportuje, predevsim jezdi na kole a ma napt. 10 000 sledujicich. Firma daného uzivatele
oslovi s tim, ze by s nim rada navazala spolupraci a dany uzivatel nasledn¢é bude piidavat
fotky na vybrana socidlni média produkt dané firmy s cilem toho, aby se o dané znacce

dozvédélo nejvice novych potencionalnich zakaznikd. (Kohout, 2018)

Avsak firma nikdy nemlze koukat pouze na pocet sledujicich, protoze je lze v dnesni dobé
koupit. Tj. jedna se o falesné sledujici, ktefi nejsou redlnymi sledujicimi, a nemizou tak
vidét dané prispévky uzivatele a tim padem klesa pocet potencionalnich zakaznikd, ktefi by

se o firm¢ a jejim produktu mohli dozvédét. (Kohout, 2018)

Twitter

Twitter funguje na principu tvz. nasledovani, kdy jednotlivy uZivatelé mohou nasledovat
pravé takového uzivatele, o kterého maji zajem. Twitter slouzi spiSe po mikroblogovani,
protoze je mozné zapsat do piispévku pouze 140 znaki, coz je v porovnani s Facebookem
nesrovnatelné. Facebook mé4 neomezeny pocet znakd, proto pro sdiléni ndzorti je Facebook
mnohem lepsim prostfedkem pro rozvijeni diskuze. Pocet uzivatelli na konci roku 2018

dosahoval poc¢tu 2,5 milionu. (Bednat, 2011), (Lorenc, 2018)

Uzivatelé mohou reagovat na ptispévky dalSich uZivatelti pomoci tlacitka ,,to se mi libi* jako
na Facebooku nebo preposilat dané sdéleni dal, coZ funguje ve vysledku jako viralni Sifeni.
Prosttednictvim Twitteru je také mozné vysilat do svéta novinky, ¢i sdilet odkazy na webové

stranky, apod. (Bednat, 2011)

Jedinou nevyhodou Twitteru je, Ze v Ceské republice nema veliky pocet uZivateld, podle
Jakuba Lorence z LinkedIn by pocet uziteli odpovidal ptiblizn€¢ 400 000 uzivateltiim, coz je

V porovnani s Facebookem, ktery ma 5,2 milionu opravdu zanedtabelné ¢islo. Titmo se fadi
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Twitter mezi nejméné oblibené socidlni sit¢ ve srovnani s predchozimi uvedemini v této

praci. (Lorenc, 2018)
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2. Hodnoceni soucasné komunikacni strategie

Na zacatku této kapitoly bude stru¢né seznameni s firmou Lawi Sport, s. r. 0. Bude zde
zminéno, odkud firma pochazi, na co se zamétuje Ci kratky nastin vyvoje samotné firmy.
V dalsi ¢asti autorka prace obeznami Ctenafe se souasnou marketingovou strategii firmy,
kterd se déli na dvé casti. Prvni je zaméfena na maloobchodni prodej a druha cast
komunikacni strategie je zaméfena na zakdzkovou vyrobu. (Rozhovor se zaméstnancem

firmy, 2019-02-20.)

2.1 Predstaveni firmy Lawi Sport, s. r. o.

V nasledujici ¢asti diplomové praci bude blize predstavena firma Lawi Sport, s. r. 0. (déle
jen Lawi). Informace, které jsou v diplomové praci uvedeny autorka prace cerpala
z rozhovoru s vlastnikem firmy, a na zaklad¢ dal$ich informaci, které jsou volné dostupné

na webovych strankach firmy.

Firma Lawi sidli nedaleko Mladé Boleslavi ve vesnici jménem Dobrovice. Firma se zabyva
vyrobou a prodejem predevsim cyklistického obleceni. V poslednich letech se snazi zaméftit
I na jiné odvétvi, nez pouze na cyklistiku, napt. na beh, atletiku a dalsi sporty. Firma je na
nasem trhu od roku 2004. PfestoZe nema dlouholetou tradici, firma se béhem poslednich par
let stala jednou z nejsilngjsich firem v Ceské republice, které se vénuji zakazkové vyrobé

nejen cyklistického obleceni. Logo firmy Ize vidét na nésledujicim obrazku. (Lawi, 2016)
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l L
sportswear

Obrdzek 4: Logo firmy
Zdroj: https://lawi.cz/cs/

Firma se specializuje na vlastni vyrobku a siti svych produktii. Piisobi zde rizné tymy
designérii a vyvojovych pracovnikii, kteri sleduji nejnovejsi trendy v oboru a snazi se tak o
nejvetsi uspéch nové kolekce a spokojenosti zakaznikii. Spolecnost vyuziva nejmodernéjsi
technologie, kvalitni materialy a spoluprdci s profesiondlnimi jezdci. Postupné své vyrobky

VWIji a drzi tak krok se svétovymi vyrobci cyklistického obleceni. (Tomanova, 2017)

Hlavni prioritou firmy je co nejvétsi komfort pii sportu, ale také kvalitni vyrobky, neustaly
vyvoj produktii a vstficnost k zakaznikim. V roce 2010 firma piisla s uspé$nou kolekci
DeLuxe, ktera posunula hranici komfortu na novou uroven. V tomto roce také firma zacala
spolupracovat s nejsilngj§im cyklistickym tymem v Ceské republice, a to s PSK Whirlpool-
Author. Od roku 2012, kdy si firma pofidila vlastni pletaci stroje, zaCala plést vlastni
ponozky. Od tohoto roku tak méla firma vétsi moznost se prizptisobit potfebam zakaznikd,

protoze piestala vyuzivat subdodavatele. (Lawi, 2016)

2.2 Komunika¢ni strategie — maloobchod

Jak uzZ bylo v tivodu této kapitoly zminéno, komunikacni strategie firmy Lawi se rozd€luje
na dva sméry. V této podkapitole se budeme zabyvat jednotlivymi komunika¢nimi kanaly,

které cili na maloobchodni prode;j.
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Osobni prodej firmy Lawi Sport

Jednim z mnoha komunikaénich kanali firmy je osobni prodej. Firma propaguje své
vyrobky na raznych sportovnich akcich ¢i pfimo na zavodech. Proskoleni zameéstnanci
dojizdi na vybrané zavody/akce, kde postavi vlastni Lawi stan a vystavi do néj obleceni dle
aktudlni kolekce. Potencionalni zékaznici si tak zbozi mohou prohlédnout nazivo, vyzkouset
si ho, osahat z jakého je materialu ¢i se pouze zeptat personalu na né¢jakou otazku, dle toho,

co je presné zajima.

Cilem osobniho prodeje je seznameni okoli s firmou. Autorka prace méla moznost dojizdét
na jednotlivé zavody Vv priabéhu poslednich 6 let. Vzdy se najde nékolik zakazniki, ktefi 0
firmé nikdy neslyseli a radi si o ni néco poslechnou, ve vétSin€ ptipadl si na zkousku néco
koupi. Pokazdé se pak najde n€kdo, kdo na dalSich zavodech pftijde na skok zaméstnanciim
fici, jak je se zbozim spokojeny v jiném ptipad¢ si koupi vzhledem ke spokojenosti dalsi

produkt.

Firma ma také vlastni maloobchod, ktery sidli v zazemi firmy, a to v Dobrovici u Mladé
Boleslavi. Obchod je otevien 4x tydné pro vetejnost, kde si lidé mohou vyzkouset vSechno
zbozi, které je dostupné na e-shopu. Také se mohou poradit s proskolenym zaméstnancem,
kterym jim v piipadé€ potieby poradi. V nasledujici ¢asti bude ¢tenaf seznamen s hlavnimi

zavody, kterych se firma Lawi pravideln¢ ucastni jiz fadu let.
Kolo pro Zivot

Jelikoz se firma specializuje pfedevSim na vyrobku cyklistického obleceni, stéZejnim
celosezonni akei jsou zavody Kolo pro Zivot, které jsou sponzorované Ceskou Spofitelnou.
Sportovni akce Kolo pro Zivot letos slavi 20. let. Jedna se o sérii 15 zavodi, které se konaji
po celé Ceské republice. Terminovou listinu pro rok lze vidét na nasledujicim obrazku.
Firma Lawi se ucastni na kazdém zavodu, ktery je zminény v terminové listing. (Kolopro,

2019)
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ZMKOLO TERMINOVALISTINA
@] Pro ot KOLO PRO ZIVOT 2019

F~| Praha - Karlstejn Tour Ceské spofitelny Dobichovice u Prahy
. Mlada Boleslav Tour SKODA AUTO Mlada Boleslav
. £L4 Hustopete AGROTEC Tour SKODA AUTO Hustopece
1] Orlik Tour Kooperativy Orlik - Viystrkov
.’3‘ K <y AM bi Ceské spofitelny Karlovy Vary
1\ Vrchlabi - $pindl Tour SKODA AUTO Vrchlabi
L.~ Bikemaraton Drasal Ceské sporitelny Holesov
iy €T Trans Brdy Revnice
. Bl Sumavsky MTB Maraton Ceské spofitelny Zadov
(D] Vysotina Arena Tour Ceské spofitelny Nové Mésto na Moravé
. B4l Manitou Zelezné hory CARDION Chrudim
31.8. || Plzefiskd MTB 50 Kooperativy Pizen
7.9. Znojmo Buréak Tour perativy Znojmo
21.9. Oderska Miynice Lesy €R Kloko&tivek u Oder

Ralsko MTB Tour Ceské spofitelny Ralsko - letiété Hradéany

WWW.KOLOPRO.CZ

Obrazek 5: Terminova listika - Kolo pro Zivot 2019
Zdroj: https://www.kolopro.cz/clanek/kpz-aktualne/terminy-a-lokality-zavodu-kolo-pro-

zivot-2019/
Run Tour

Jelikoz se firma rozhodla v poslednich letech zaméfit i na jiny sportovni segment nez pouze
na cyklistiku, zacala pfed par lety vyrabét kolekci pro bézce. Firma Lawi tedy nechybi se

svym stankem ani na sérii b&Zeckych zavodii Ceska pojistovna RunTour. RunTour se fadi

vvvvvv

RunTour je serial méstskych zavodu, které se konaji na netradi¢nich mistech, ktera jsou plna
zajimavych a krasnych lokalit. Serial téchto zavodu se opét kona v riznych koutech zemé
po celé Ceské republice. Letosni sezona bude jiz v potadi osma, kdy vybéhne pies 18 tisic
nadSenych béZcil na nejveétsim rodinném bézeckém zavode. Pocet potadanych zavodl neni
tak vysoky, jako pii Kole pro Zivot, pocet zavodi na unikatnich tratich se kona v osmi

mestech. (RunTour, 2019)

Seridl zavodi RunTour je naprosto pro kazdého. Jak jiz v ivodu bylo zminéno, jedna se o
rodinné zavody, tj. je zde zaméfeno i na malé bézce, které se déli do v€kovych kategorii.

Také je zaméfeny nejen na profiky, ale také pro hobby béZce, kteti béhaji pro radost.
42



Mésta, ve kterych mizeme navstivit sérii zavodd jsou naptiklad Ceské Budgjovice, Brno,
Olomouc, Praha ¢i Pardubice, kde se béha na dostihové draze. Tudiz maji moznost zakaznici

potkat firmu téméf po celé Ceské republice.

Sponzoring firmy Lawi Sport

Firma Lawi je sponzorem mnoha sportovnich akei, a to nejen na cyklistickych ¢i bézeckych
zavodech, ale dokonce je i hlavnim sponzorem na zavodech bézeckych lyzi. AvSak firma

nesponzoruje pouze akce, ale také jednotlivé profi osobnosti i sportovni tymy.

Co se tyce osobnosti, které¢ firma sponzoruje je naptiklad rychlobruslaika Martina Sablikova,
ktera se zucastnila zimnich Olympijskych her a minuly rok, tj. 2018 vyhrala stfibrnou
medaili na 5000m a v roce 2014 vyhrala zlatou medaili také na 5000m. Mezi dal$i osobnost,
Kterou firma sponzoruje je napi. Ceska triatlonistka Helena Erbenova, ktera také
reprezentovala Ceskou republiku na zimnich Olympijskych hrach v roce 2002 a 2006 ¢&i Jiti
Bouska, ktery je pétinasobny mistr paralympiady v cyklistice. (Martna-sablikova, 2019),
(Jiribouska, 2019)

Mezi firmou podporované tymy patii napt. TOPFOREX-Lapierre cycling team, ktery se
vénuje silni¢ni cyklistice, Ceska Spotitelna MTB tym za oblasti MTB. Mezi dalsi
sponzorované tymy patii napi. Alltraining, Bike Clinic ¢i K¢ Kooperatia (JBC) MB. (Lawi,
2016)

Lawi patii mezi sponzory seridlu béZeckych zavodl RunTour a seridlu cyklistickych zavoda
Kolo pro zivot. Mezi dalsi zavody, které firma sponzoruje, patii napi. Pavé Tour Milovice,
cyklo zavody potadané Cyklokros-masters nebo tfeba cyklistické zavody Lvi Stopa
pofadané firmou SKODA Auto a.s. (Pavetour, 2019), (Lawitour, 2016), (Lvistopa, 2019)

Lawi je nejen sponzorem vySe zminovanych zavodi, ale také je hlavnim a jedinym
partnerem zavodu KrkonoSskd 70 LAWI, ktera patii pod zastitu seridlu zavodi na

bézkatském lyzovéni, zname jako Stopa pro Zivot. (Stopaprozivot, 2019)
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Prostiednictvim sponzoringu si firma Lawi buduje image a povédomi o znacce v uritém
segmentu. Sponzoring ma pozitivni vysledek na propagaci, protoze pomahd v myslich
spotrebiteli budovat znacku a odliSuje ji od konkurence. Sponzoring je také vyhledavan

médii, coz ma také kladny vysledek pro firmu.

Veletrhy firmy Lawi Sport

Firma Lawi se také pravidelné uz nékolik let ucastni na nejvétsim cyklistickém veletrhu
v Ceské republice, ktery je znam pod nazvem FOR BIKES. Tento veletrh se kona vzdy na
pocatku jara Vv prazské PVA Expo aréné, kde se kazdorocné oteviou brany cyklistické

sezony.

Zéakaznici zde mohou vidét naprosto vSechny novinky v oblasti cyklistiky, a to nejen
sportovni obleceni, ale také napft. elektrokola, kolobézky, rizné dopliiky, vyzivy a ostatni
sluzby, které jsou s cyklistikou spojeny, jako napt. kamery na kola, navigace, cyklozajezdy,

apod. (Forbikes, 2019)

FOR BIKES trva od patku do nedéle a béhem téchto 3 dni stihne navstivit veletrh pies tisice
lidi, ktetfi maji z4jem o cyklistiku. Tento veletrh je zaméfen spiSe na pfimé spottebitele

cyklistického zbozi a ma podpofit prodej maloobchodu.

FOR BIKES je pro oslovovani kone¢nych zékaznikid nejlepsi variantou, jelikoz se tento
veletrh kond na zacatku sezdny a vSichni cyklisti¢ti milovnici nakupuji obleceni na novou
zaCinajici sezonu. Béhem téchto 3 dni ma firma Lawi moZnost volné¢ komunikovat
S potencionalnimi zdkazniky, obeznamit je o jednotlivych produktech, pfedvést nejnoveé;si

kolekei ¢i dokonce dany produkt vyzkouset a nasledné zakoupit.

Socialni sité firmy Lawi Sport

V dnesni dobé, ktera je plnd mobilnich telefont, tableti a pocitaci je zcela jednoznacéné, Ze
je potieba se zaméfit pravé na rtizné socidlni sité, jelikoZ vétsina populace na nich travi

hodiny denn¢. Kazda vice uspés$na firma zaklada iéty na socialnich sitich a snazi se tak
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komunikovat a oslovovat nové zakazniky, protoze je tento zpisob komunikace nejrychlejsi
a predevsim proto, ze nestoji skoro zddné penize, oproti jinym komunikacnim kanalim.

Firma se zaméfuje piedevsim na dvé vybrané socialni sité a to na Facebook a Instagram.

Facebook

StéZejni socidlni siti pro firmu je pfedevsim Facebook, jelikoz na této socialni siti maji vétsi
interakci s uzivateli, nez na Instagramu. Na svém facebookovém uctu maji ke dni

2019-02-22 3 403 ptatel/sledujicich. (Facebook, 2019)

Firma Lawi na svém facebookovém uctu sdili napt. fotografie ¢i videa ze zakouti vyroby,
fotografie od zakaznikt ¢i informuji vefejnost o prob&hlych sportovnich udalostech, o

novych produktech nebo o participaci firmy Lawi na ruznych akcich.

Na Facebooku mohou zdkaznici snadno dohledat informace o adrese, webové stranky,
proklik na e-shop, také zde ale maji kolonku kontaktujte nas, kde v se mohou potencionalni
zakaznici na cokoliv zeptat bez pouziti emailu ¢i telefonniho hovoru. Na hlavni liSte lze

nalézt také hodnoceni, kde si uzivatelé mohou piecist, jak jsou lidé s vyrobkem spokojeni.

Podle rozhovoru se zaméstnancem firmy Facebook také oproti Instagramu pfinasi trzby.
Lidé¢ se prostfednictvim Facebooku proklikaji na e-shop a zakoupi produkty. Autorka prace
to priklada tomu, Ze cilova skupina firmy se objevuje piedevsim na Facebooku. Jedna se spis
0 star§i veékovou skupinu, protoZze mnoho mladych déva ptednost Instagramu pied

Facebookem, ktery se stava mezi mladSimi lidmi méné a méné popularni.

Instagram

Druhou stéZejni socialni siti, kterou firma Lawi pouZiva je Instagram. Ackoliv na ném ma
firma o 100 sledujicich vice, tj. 3510 sledujicich, tak pro podnik neni tak vydélecna, jako
pravé Facebook. (Instagram, 2019)

Také autorka prace z rozhovoru se zaméstnancem firmy zjistila skutecnost, ze firma pro
nove prichoziho sledujiciho na Instagramu nabidla slevu 10% na prvni nadkup, avSak tuto
moznost slevy nikdo nevyuzil. Tato sleva byla nabidnuta 150 novym sledujicim. Poté, co

zjistili, ze tato da se fict podpora prodeje nezafungovala, firma ji stdhla ze své komunikace.
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Z ¢ehoz firme vyplyva, Ze je Instagram pouze informativni sit’, kterd nevydélava, ale

opravdu pouze jen informuje. (Rozhovor se zaméstnancem firmy, 2019-02-20.)

JelikoZ firma Lawi neprodava oble¢eni pouze v Ceské republice a na Slovensku, ale také na
dal$ich zahrani¢nich zemich, kde ptsobi pfimo, se firma Lawi zaméfila i na zahrani¢ni
instagramové profily. Na Instagramu lze nalézt zahrani¢ni profily znacky Lawi jako napf.
némecky, nizozemsky ¢i Svédsky. Na téchto profilech je pocet sledujicich o hodné mensi,
nez na domacim ¢eském profilu. Nejvice sledujicich ma némecky profil firmy, ktery mé ke
dni 2019-02-22 694 sledujicich. Ostatni zahrani¢ni profily maji pocet sledujicich pod touto

hranici.

Eventy firmy Lawi Sport

Organizacni tym Lawi také pofada kazdoro¢né na své domaci ptde, tj. v okoli Dobrovic u
Mladé Boleslavi cyklisticky zavod nesouci jméno Lawi Tour Classic. Jedna se o nevSedni

cyklisticky zavod, jehoz inspiraci je nejznaméjsi zavod Strade Bienche v Toskansku.

Jeho specialita spo¢iva v kombinaci silnic¢arské klasiky s vlozenim nékolika tisekd prasnych
cest. Presné tento typ zavodl ma V zemich zaslibenych cyklistice dlouholetou tradici.

Hlavnim pofadatelem, organizatorem a sponzorem akce je firma Lawi.

Prostfednictvim event marketingu si lidé nejlépe zapamatuji to, co prozili a 1épe si to vybavi.
Event marketing vyuZiva piedev§im emoce, které si lidi dobfe vybavi a dokaZou tak k dané
udalosti pfiradit i firmu, kterd byla s udélosti spjatd. Emocionélni podméty plisobi dobie na

image firmy, proto je dobré, Ze firma event marketing vyuziva.

Ambasadof¥i firmy Lawi Sport

Posledni skupinou marketingové komunikace podniku jsou tzv. ambasadofi. Jedna se o
skupinku sportoveti, kteti jezdi za tovarni tym Lawi. Tento tovarni tym patii pod zastitu
konceptu LAWTI Stars, ktery byl vytvofen prave z diivodu slouceni jednotlivych sportovci
z oblasti cyklistiky, triatlonu a atletiky.
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Jednotlivi ambasadofi byli vybrani predevSim kvili jejich talentu a uspéchiim Vv riznych
zavodech, pfi kterych oslovili svym vykonem Lawi team. Tito ambasadofi tak maji Stésti,
protoze si je firma Lawi vezme pod sva ,kiidla®“, co se tyCe oblékani, tréninki a sportovnich

potieb. (Pressnews, 2018)

Napt. Lawi Start — Giant se zaméfuje na cyklisticky tovarni tym. Vybrani ambasadofi tak
maji jedine¢nou moznost sedlat kola Giant, byt oblékani firmou LAWI a nosit pfilby a bryle
znacky POC. (Pressnews, 2018)

2.3 Komunika¢ni strategie — zakazkova vyroba

Jelikoz zakazkova vyroba tvoii 60% obratu firmy, je tedy potfeba néjakym zpilisobem
navazat kontakty s jednotlivymi odbérateli ¢i oslovit potenciondlni zékazniky. V této
kapitole budou uvedeny jednotlivé komunika¢ni kandly, které napomahaji pii oslovovani

odbératelti zakazkové vyroby.

Piimy marketing firmy Lawi Sport

Firma komunikuje s okolim prostiednictvim ptimého marketingu, nejcastéji pomoci emaild
a telefond. Firma aktivn€ oslovuje potenciondlni zékazniky, ktefi by méli zdjem o
zakazkovou vyrobu. Jedna se ptredevsim a rizné cyklo tymy, at’ uz zacinajici tymy nebo

tymy s dlouholetou tradici, profesionalni ¢i hobby

Spolecnost nejen oslovuje zdkazniky, ale také piijima hovory a emaily, kdy jednotlivy
zékaznici poptavaji zbozi firmy Lawi. Firma vyuZziva komunikaci prostfednictvim emaili a
mobilnich telefoni vzhledem k rychlosti, efektivnosti jednotlivych prostiedki. Pouziti
téchto prostredkii je méné nakladné v porovnani s ostatnimi typy oslovovanim zakaznikii,

jako je naptiklad rozesilani katalogt, brozur, apod.
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Utast firmy Lawi Sport na veletrzich

Druhym komunika¢nim kandlem, kterym firma Lawi cili na své odbératele, jsou veletrhy.
Jak jiz bylo vys$e uvedeno, firma se ucastni na nejvétsim cyklistickém veletrhu v Ceské
republice, a to v PVA Expo aréné v Praze. Tento veletrh je spiSe urCen pro jednotlivé
zakazniky/spotiebitelé a ma za ukol tento veletrh podpofit maloobchod, ale také se tu
nachazi moznost navazat obchodni kontakt s potenciondlnimi odbérateli, ktefi by méli zdjem
o zakazkovou vyrobu obleceni §it¢ho na miru. AvSak tato varianta neni pfili$ Casta, protoze
termin kondni veletrhu FOR BIKES se koné na pfelomu bfezna a dubna, kdy se blizi zacatek
sezony a V tento moment jiz maji vSechny tymy rozhodnuto, u koho si nechaji své dresy a
tymové obleceni $it. Spravny moment veletrh konany pro zakdzkovou vyrobu by se m¢l
konat pfiblizné v poloving letnich prazdnin, kdy se pomalu blizi konec sezény a zacina se
pomalu pfemyslet nad sezénou dalsi. Na to 1ze navazat druhym veletrhem, kterého se firma

pravidelné kazdy rok uc¢astni, a to némeckym veletrhem Eurobike.

Némecky veletrh Eurobike je zaméfen pouze na firmy a velkoodbératele, nikoliv na
jednotlivé zakazniky. Na tomto veletrhu firma Lawi ma sviij prezenc¢ni stanek, tak jako na
veletrhu FOR BIKES a snazi se zde navazat co nejvice obchodnich spolupraci na dalsi
sezonu. Jak jiz z predchoziho odstavce mize byt patrné, je dulezitost terminu konani daného
veletrhu. Némecky veletrh se kond pravé piiblizné v poloviné ervence, v roce 2018 to
ptesné bylo od 8. do 10. Cervence. Toto je nejlepsi Cas, kdy firma je schopna pfijmout a
pfipravit se na vyhotoveni vSech specidlnich zakazek Sitych na miru, na dalsi sezonu.

(Sykora, 2018)

Veletrh EuroBike je nejvétsi cyklisticky veletrh na svété. Kazdorocné se ho Ucastni pies
1400 vystavovateld z 50 zemich z celého svéta. Na veletrhu je mozné vidét nejnovéjsi trendy
a novinky pro nésledujici sezéonu a to nejen kola, elektrokola, ale také rtizna cyklisticka
ptislusenstvi. Minuly rok se konal 27. ro¢nik a jeho pocet navstévnika za celou dobu veletrhu
bylo uctyhodnych 43 000 lidi. (Sykora, 2018)
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3. Porovnani marketingové komunikace

s konkurenci

V nésledujici kapitole bude Ctenadf sezndmen s tfemi nejvetsimi konkurenty firmy Lawi.
Vsechny tfi nize uvedené firmy jsou cesti vyrobci a prodejci vlastniho obleceni a
cyklistického piislusenstvi. Autorka prace se zaméii na jednotlivé komunika¢ni kanaly, které

firmy pouzivaji.

3.1  KALAS Sportswear,s. r. 0.

Firma KALAS Sportswear (dale jen KALAS) je ¢eska firma s dlouholetou tradici. Na nasem
trhu se nachazi od roku 1995. Firma se fadi mezi pfedni vyrobce cyklistického obleceni jak
na domacim trhu, tak i na trhu stfedni a severni Evropy. Aby se firma udrzela na prvnich
prickdch na cyklistickém trhu, neustdle vyviji své vyrobky, testuje je ve spolupraci
s profesionalnimi jezdci, tak aby vyrobky KALAS patfili mezi nejlepsi na trhu. Logo

spole¢nosti 1ze vidét na obrazku ¢. 6. (Kalas, 2015)

Kalas

S PORTSWEAR

Obrazek 6: Logo firmy KALAS Sportswear
Zdroj: https://www.kalas.cz/
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Cyklistické dresy znacky KALAS oblékaji mistii svéta, olympijsti vitézové, clenové
narodnich reprezentaci ¢i profesionalni kluby a tisice cyklistli ve vice jak 20 zemich svéta.

(Kalas, 2015)

Sponzoring firmy KALAS Sportswear

Stejn¢ tak jako firma Lawi, KALAS sponzoruje mnoho cyklistickych tymi a to nejen
Ceskych, ale také i zahrani¢nich. KALAS sponzoruje nasledujici tymy: Corendon-Circus,
IKO Beobank, Elkov - Author ¢ CEZ Cyklo Team Tabor. (Kalas, 2015)

KALAS je také jednim z 5 sponzorti Ceského cyklistického svazu, ktery se ¢leni do mnoha
kategorii reprezentace, tj. silnice, draha, MBT, MBX, cyklokro, zenska cyklistika ¢i Cesky
pohar. Tudiz dresy od firmy KALAS mutizeme vidét na mnoha zavodech, kterych se tGcastni
Ceska cyklisticka reprezentace. Firma KALAS také obléka zahrani¢ni cyklisty, presnéji
Britskou cyklistickou reprezentaci. (Ceskysvazcyklistiky, 2018)

Osobni prodej firmy KALAS Sportswear

Dalsi komunika¢nim kanalem firmy KALAS je jejich vlastni maloobchod, ve kterém si
mohou zakaznici zbozi zakoupit ¢i se zeptat se prodejce na né&jaké informace, které je
zajimaji. JelikoZ je firma KALAS firma pochdzejici z Tébora, jejich maloobchod se nachazi

vedle jejich vyrobny v Tabote. (Kalas, 2015)

V porovnani s firmou Lawi vSak vyrobky KALAS muZete zakoupit nejen v jejich doméacim
maloobchodu, ale také v mnohych dalsich obchodech po celé Ceské republice. Jednotlivé

prodejny, kde 1ze zakoupit vyrobky KALAS miiZete vidét na nasledujici mapé.
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Obrazek 1: Mapa prodejen produktii KALAS
Zdroj: https://www.kalas.cz/kontakty

V porovnani s firmou Lawi se firma KALAS neucastni zadnych zdvodi, kde by méli
vystaveny prezencni stdnek se svymi vyrobky. Nebo aspoil tento fakt autorka prace na

internetu nikde nedohledala.

Socialni sité firmy KALAS Sportswear

Jelikoz jsme v dobé, ktera je plnd internetu a tudiz i socidlnich siti, je tieba, aby firmy drzely
krok. Firmu KALAS miizeme najit na obou socidlnich sitich, na kterych se nachazi i firma

Lawi, tj. na Facebooku a Instagramu.
Facebook

Firma KALAS mé na Facebooku mnohem vice sledujicich nez na Instagramu. Pocet
pratel/sledujicich se na profilu firmy KALAS k datu
2019-03-05 nachazi 5 952 sledujicich. (Facebook, 2019)
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Jelikoz firma KALAS prodava zbozi nejen v Ceské republice, ale i po dalsich zemich
Evropy, také tomu piizptsobila i své Facebookové profily. Krom ceského profilu, také
muzeme nalézt profil KALAS Sportswear UK, ktery ma 2 171 sledujicich ke dni
2019-03-05 a profil KALAS Sportswear Benelux, ktery ma 4 372 sledujicich, ke stejnému
dni jako ptfedchozi profil.

Instagram

Druhou nejvice pouzivanou socidlni siti je Instagram. Pocet sledujicich na cCeské
instagramové strance firmy KALAS se ke dni 2019-03-05 nachazi 3 384 sledujicich, coz je

o necelé 200 sledujicich méné, nez ma firma Lawi. (Instagram, 2019)

Ackoliv se jedna o Ceskou instagramovou stranku firmy, jejich ptispévky jsou ptidavané

pouze Vv angli¢tin€ nikoliv v ¢esting.

Jako je tomu u facebookovych stranek firmy, tak pfesnou obdobou jsou tomu i instagramové
profily. Firma ma 5 instagramovych profild v¢etné toho ceského. Mezi druhy nejvice
uspésny patii profil Kalas sportswear Benelux s poctem sledujicich 1651 ke dni
2019-03-05. Mezi dalsi zahrani¢ni profily firmy patii napi. $panélsky, anglicky, francouzsky

¢i nizozemsky profil. (Instagram, 2019)

Ambasadori firmy KALAS Sportswear

Posledni skupinou, kterou muze firma zaujmout zakaznika z pohledu komunikace, jsou
ambasadofi. Autorka prace tento fakt shodou okolnosti objevila na facebookovém profilu
firmy, kde v ptispévku psali, ze je novym ambasadorem znacky KALAS olympijsky vitéz a
mistr svéta 2011 v cyklistice Jaroslav Kulhavy. (Facebook, 2019)

3.2  Eleven Sportswear

Firma Eleven Sportswear je jablonecka firma, ktera se zaméfuje na vyrobu sportovniho
obleceni a dopliikii pro cyklistiku, triatlon, béh, atletiku, apod. Vénuje se také zakdzkové

vyrobe, jako se tomu vénuji dvé zminéné firmy, tj. Lawi a KALAS. Firma je na trhu jiz 14
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let. V nasledujici ¢asti budou uvedeny komunikac¢ni kanaly firmy Eleven Sportswear (dale

jen Eleven). Logo firmy lze vidét na nasledujicim obrazku. (Eleven, 2016)

Obrdazek 8: Logo firmy Eleven Sportswear
Zdroj: https://www.eleven.cz/

Osobni prodej firmy Eleven Sportswear

Firma Eleven své vyrobky vyrabi, ale i prodava, vlastni tedy sviij maloobchod. Jejich
maloobchod miiZou zakaznici navstivit v jejich prodejné v Jablonci nad Nisou. Na rozdil od
predeslych dvou zminovanych firem, firma Eleven ma jedinou svou kamennou prodejnu
V Praze mimo domovsky Jablonec nad Nisou. Piesné se jedna o Eleven Design Store Praha,
ktera je v zastoupeni znacky Eleven Sportswear. Oteviraci doba této prazské prodejny je
kazdy vSedni den od 10- 18 hodin. (Elevenstore, 2018)

Dal§im osobnim kontaktem, kde se zakaznici mohou setkat s firmou Eleven jsou cyklistické
zavody, jako tomu bylo u firmy Lawi. Eleven se i€astni mnoha akci, jako je tomu napft. Kolo

pro Zivot, kde maji svlij vystavni stanek a prodavaji zde své obleceni.

Sponzoring firmy Eleven Sportswear

Co se tyce sponzoringu firma Eleven je jako hlavnim sponzorem zavodu ,,Eleven pilmaraton

Cesky raj“, ktery je potadany spole¢nosti SPORTVISIO. Jedna se o béZecky zavod v srdci
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Ceského raje, kterého se ucastni stovky lidi rocné. Tento bézecky zavod se kond kazdorocné

od roku 2015. (Svétbshu, 2019), (Sportvisio, 2016)

Od roku 2015 je Eleven také sponzorem bézeckého ptilmaratonu tdolim Moravské Sazavy
Zabteh, ktery se také kond kazdorocné od roku 2013. Mezi dalsi bézecké zavody, kde je
dokonce firma Eleven generdlnim sponzorem zavodu je ,,Silvestrovsky beh okolo 3 prehrad*
ktery se kona na jejich domaci padé, tj. v Jablonci nad Nisou. Tento zavod a dal$i zminéné
patii také pod zastitu serialu zavodi ,,.Behej s Elevenem.” Vsech téchto zavodu je firma
Eleven generalnim sponzorem a dal$i uvedené zavody budou zminény v ¢asti ,,Eventy firmy

Eleven Sportswear.“ (Pulmaraton-zabreh, 2016), (Silvestrovskybeh, 2019)

Je mozné, ze firma Eleven sponzoruje mnoho dalsich zavodu ¢i jinych sportovnich aktivit,
avSak toto se autorce prace nepodafilo dohledat. Na svych webovych strankach se o tom
nezmiiuji ¢i nemaji nikde zadny odkaz na dalsi jejich stranky, tak jako firma Lawi, kterd ma
na webovych strankéch vénovanou celou zalozku s nazvem ,,reference* kde si potencionalni

zakaznik mize dohledat jednotlivé osobnosti, tymy ¢i udalosti které firma Lawi sponzoruje.

Utast firma Eleven Sportswear na veletrzich

Ackoliv se predchozi firma KALAS netcastni pravidelné Zadného veletrhu, firma Eleven se
ucastni rocn€ dvou ceskych sportovnich veletrhli. Mezi prvni a vice zndmy patii nejvetsi
¢esky cyklisticky veletrh zndmy pod nazvem FOR BIKES. Tohoto veletrhu se firma ucastni
uz pcknou tadku let. Postup vystavovani a propagace svych vyrobkl probihd na stejném
principu, jako u firmy Lawi, ktera se tohoto velkého veletrhu pravidelné ti€astni také nékolik

let.

Jako dalsi veletrh, kterého se firma Eleven i¢astni je veletrh Sport Expo, ktery je zasvéceny
sportu a télesné kultutfe. Jednd se o prestizni prezen¢ni vystavu, kde hlavnim cilem ucasti
jak vystavovatelll, tak i1 zakaznikli je zabava, sport a prodej ¢i koupé sportovnich potieb.
Tato vystava/veletrh pfilaka kazdoro¢né okolo 30 000 aktivnich sportovet z Ceské
republiky a zahrani¢ni. Autorka prace podotykéd absenci firma Lawi na této sportovni

udalosti. (Vystavitepraha, 2018)
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Socialni sité firmy Eleven Sportswear

Firma Eleven také komunikuje s vefejnosti prostiednictvim socialnich siti. V této ¢asti se

autorka prace zaméfi na socialni sité firmy Eleven na Facebook i Instagram.
Facebook

Ze vsech doposud rozebiranych firem, firma Eleven ma nejvice sledujicich/ptatel na svém
facebookovém profilu. Pocet sledujicich je ke dni 2019-03-06 17 206 sledujicich. Toto ¢islo
je v porovnani S ostatnimi firmami skoro pétinasobné, avsak kdyz se zamétime na jednotlivé
ptispévky, které firma dava na facebookové stranky, 1ze si v§imnout, Ze odezva okoli je
naprosto minimalni, da se Fict, Ze skoro zanedbatelna v porovnani s firmou Lawi a KALAS.

(Facebook, 2019)
Instagram

Pocet sledujicich ke dni 2019-03-06 je 1 911 sledujicich. V porovnani s firmou Lawi je to
2x tak méné. (Instagram, 2019)

Eventy poiadané firmou Eleven Sportswear

Firma Eleven spolupracuje s riznymi poradateli béZeckych zavodu a tak se rozhodla zalozit
projekt pod nazvem ,,Béhej s Eleven.” Jedna se o velkou fadu béZeckych eventi, které jsou
konané jak v okoli Jablonce nad Nisou, ale také napf. i u Prahy, mimo svoji domovinu.
Nekteré zavody nesou ve svém nazvu ,,Eleven®, napft. ,,Eleven veCerni beh*, ktery se kona
v Jablonci nad Nisou, nebo ,,Eleven ptlmaraton Praha-Brandys“ ¢i ,,Eleven Velkosecka
podzimni 12.* (Behej, 2018), (Elevenbehy, 2019)

Mezi dalsi zavody, které jsou potadané firmou Eleven jsou napt. Silvestrovsky béh okolo 3
piehrad, Jablonecky béh ,,do pohody*, Piil maraton Cesky raj ¢i Memoriala Karla libala.
(Behej, 2018), (Elevenbehy, 2019)

Eventy jsou dobrou volbou jak budovat vztahy se Sirokou vefejnosti, jak s jednotlivymi

ucastniky akce, tak i s kolemjdoucimi a pfedev§im medii. Prostfednictvim eventl si lidé
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buduji davéru a vztah ke znacce, proto je dobré, ze firma Eleven investuje do téchto

eventovych aktivit ¢as 1 finance.

3.3 Sweep Sport

Posledni konkuren¢ni firmou, ktera se tato prace bude zabyvat je také ceskd firma, znama
pod nazvem Sweep Sport (dale jen Sweep). I tato firma se zaméfuje na vyrobu cyklistického
oblecenti, ale 1 se také vénuje zakazkové vyrobé tohoto obleCeni, ostatné jako piedchozi tfi

zminéné firmy. Logo firmy miizete vidét na nasledujicim obrazku.

SWEEP:mi

Obrazek 9: Logo spolecnosti Sweep Sport
Zdroj: https://www.sweepsport.com/

Osobni prodej firmy Sweep Sport

Jako prvnim komunikaéni kandl autorka prace zmini osobni prodej. Podobné jako firma
Lawi a Eleven se firma Sweep aktivné Ui€astni vybranych sportovnich zavodi, na kterych
ma sviij prezenéni stanek s proskolenymi pracovniky. Zavody, kterych se firma ucastni, jsou
napf. cyklisticky zavod Autor 50 Cesky réj, ktery se kond na Branzezi u Mladé Boleslavi

nebo serial zavodt Kolo pro zivot. (Koloprozivot, 2019)

Jinak co se ty¢e maloobchodu, podle toho co autorka prace hledala na internetu, tak zadny
nenasla. Pfedeslé zminéné firmy mély na Google pfi zadani nazvu dané firmy informaci, ze
maji prodejnu sportovnich obleCeni, oznacenou oteviraci dobu a adresu maloobchodu, u

firmy Sweep toto autorka nenasla.
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Sponzoring firma Sweep Sport

Firma Sweep je hlavnim sponzorem serialu zavoda zname pod nazvem Sweep Sports cup —
severodeska amatérska liga. Jedna se sérii cyklisticky zavodi konané napii¢ Ceskou
republikou. SeveroCeska amatérska liga se snazi ziskat finance od sponzort, proto
vV minulosti nékolikrat ménila nazev podle jeho hlavniho sponzora. Avsak jiz od roku 2011
se hlavnim sponzorem SeveroCeské amatérské ligy pravé firmy Sweep. (Amaterskaliga,
2012)

Mezi vybrané cyklistické zavody Severoceské amatérské ligy patii naptiklad tyto zavody:
Chbanské okruhy, Giro de Zavadilka, Mistrovské zavody SAC Krnov a dalSich 9 zavodu.
(Amaterskaliga, 2019)

Prostiednictvim facebookovych stranek firmy Sweep se autorka prace dozvédéla o tzv.
SWEEP OCRA CZ TEAM, jehoz partnerem je firma Sweep a mnohé dal$i. Firma Sweep
obléka tedy zdvodniky tohoto tymu. OCRA je vybérova organizace, kterd spojuje aktivni
¢leny v oblasti sportu a zdravého zivotniho stylu, také rozsifuje vztahy mezi dobrovolnymi
a profesionalnimi sportovnimi kluby a vzdélava déti, mladistvé a dospé€lé v oblasti sportu.
Sportovce OCRA tymu miiZou lidé vidét napf. na velice znamych zadvodech Spartan Race,

Gladiator Race, Predator run nebo Tought Mudder, apod. (Ocra, 2018)

Utast firmy Sweep Sport na veletrzich

| firma Sweep se ucastni nékolika veletrhl. Nejvétsi veletrhem, kterého se firma Gcastni, se
kona v prazské PVA Expo aréné — FOR BIKES. Mezi dalsi veletrhy, kterych se firma tcastni
je Sport Expo, o kterém se autorka prace zminila pfi analyze komunikace firmy Eleven. Jako
dalsi veletrh, ktery autorka prace nasla, ze se ho firma Sweep Gcastni je Festival Life!. Jedna
se v porovnani o FOR BIKES a Sport Expo o netradi¢ni veletrh/vystavu. Jedna se o festival
sportu, tance a zabavy, ktery je spojeny S veletrhem karavanii Caravaning na brnénském
vystavisti. V minulém roce tento netradicni festival pfildkal od 9. — 12. listopadu ptes 48 000
lidi. Nazvem Festivalu Life! zahrnuje nékolik aktivit tykajici se sportu, a to festival Sport
Life, tane¢ni Dance Life ¢i dokonce program Sport Life, ktery byl zacileny pfedev§im na

Zeny a zivotni styl. (Bvv, 2017), (CSkatalogy, 2019)
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Socialni sité firma Sweep Sport

V nasledujici ¢asti se autorka prace opét zaméii na socialni sit€¢ firmy Sweep. Firma vlastni

profily na obou zamétenych socialnich siti, tj. na Facebooku i Instagramu.
Facebook

Kdyz se autorka prace zaméti na Facebookové stranky, firma Sweep ma ke dni 2019-03-07
2 225 sledujicich. Kdyz to autorka porovna, fadi se tak na posledni misto vSech zminénych
firem podle poctu sledujicich, avSak jejich profil je velice interaktivni. Na strance sdili

uspéchy tymu, ktery b&éha pod firmou Sweep, rizné novinky, apod. (Facebook, 2019)

Pravé diky facebookovému profilu firmy se autorka prace dozvédéla o spolupraci firmy
Sweep s OCRA tymem, coz autorka prace shledava za velmi dobré, Ze firma nesdili na svém

profilu pouze nové vyrobky, ale také spoluprace s tymy ¢i dal§imi sportovci. (Ocra, 2018)
Instagram

Na svém instagramovém profilu maji také nejnizsi pocet sledujicich z vySe zminénych firem,
a to presné ke dni 2019-03-08 je to 597 sledujicich. Ptispévky, které ptidavaji k sob& na
profil jsou v celku obdobné s facebookovym profilem. (Instagram, 2019)

3.4  Shrnuti marketingové komunikace

V zavéru kapitoly autora prace shrne veSkeré komunikacni kandly jednotlivych firem do

tabulky pro lepsi pfehlednost.
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Tabulka 1.:Shrnuti marketingové komunikace jednotlivych firem

LAWI KALAS ELEVEN SWEEP
Web, e-shop Ano Ano Ano Ano
Zavody:
- Kolo pro Zivot Ano Ne Ano Ano
- Run Tour Ano Ne Ne Ne
- Jiné Ano Ne Ano Ano
Osobni prodej
- Maloobchod Ano Ano Ano Ne
- Jiné prodejny Ne Ne Ano Ne
Vystavy, veletrhy
- FOR BIKES Ano Ne Ano Ano
- Euro Bike Ano Ne Ano Ne
- Sport Expo Ne Ne Ano Ano
- Life! Festival Ne Ne Ano Ano
Sponzoring Ano Ano Ano Ano
Facebook
- Cesky 3907 sled. 6 115 sled. 17 248 sled. 2 229 sled.
- zahrani¢ni Ne Ano Ano Ne
Instagram
- Cesky 4 119 sled. 3 501 sled. 2 292 sled. 627 sled.
- zahranicni Ano Ano Ano Ne
Eventy Ano Ne Ano Ne
Ambasadori Ano Ano Ne Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019-03-29.
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Vsechny zminéné firmy, tj. firma Lawi, KALAS, Eleven i Sweep vlastni webové stranky
I s e-shopy. VSechny firmy, krom firmy Kalas se Gcastni vybranych zavodu. Firma Lawi,
Sweep a Eleven se ucastni jiz radu let cyklistického zavodu Kolo pro zivot.  kdyz se v§echny
firmy zamétuji také na vyrobu bézeckého obleCeni, pouze jedina firma Lawi se ucastni

bézeckého seridlu Run Tour.

Co se ty¢e maloobchodu 3 ze 4 uvedenych firem ho vlastni. Jedinou vyjimkou je firma
Sweep u které¢ autorka prace nenasla zadnou prodejnu, kde si zédkaznici mohou koupit
produkty firmy. Dale jako jedind firma Eleven vlasti 2 kamenné maloobchody, jeden na

domaci ptidé v Jablonci a druhy oteviela v roce 2018 v Praze.

Ugast firem na veletrzich a vystavach je velka, viechny vy3e uvedené firmy se ucastni aspoi
jednoho veletrhu, vyjimkou je opét firma KALAS, které tento komunikaéni kanal nevyuziva.
Firmami nejvice navitévovany veletrh je nejvétsi cyklisticky veletrh v Ceské republice, tj.
FOR BIKES a dale nasleduje veletrh Sport Expo. Firma Lawi spole¢né s firmou Eleven se

pak ucastni némeckého veletrhu Eurobike.

Zatim co vSechny firmy investuji do sponzoringu, at’ uz sponzoringu sportovnich tymu nebo
jednotlivych sportovct ¢i akei, pfi poradani eventll a vyuzivani ambasadort se firmy na

téchto komunikaénich kandlech neti¢astni vSechny.
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4. Vyzkum marketingové komunikace vybrané

firmy

Nasledujici kapitola bude vénovana vyzkumu marketingové komunikace firmy Lawi.
Autorka se snazila zjistit prostfednictvim dotazniku, zda lidé v jejim okoli znaji firmu Lawi.
Pro zpracovani dotazniku pouzila autorka portal Survio.cz, ktery ji pomohl k péknému
grafickému zobrazeni jednotlivych vysledkt. Dotaznik byl zpracovan pouze jako dopliujici
informace a rozsiteni tak ptedchozi analytické ¢asti marketingové komunikace jednotlivych

firem.

Proces marketingového vyzkumu zacéinal fazi piipravy, kterd autorce prace pomohla
specifikovat, na co se bude ptat a co chce dotaznikem zjistit. Nasledné si stanovila cil,
kterého chce dotaznikem ziskat. Cilem dotazniku je zjistit zda respondenti znaji znacku
Lawi. Pokud znaji, tak odkud ji znaji, tj. jakym komunika¢nim kanalem se o ni dozvédéli.
Ugastni se jak vybranych cyklistickych, tak i bézeckych zavodi, sponzoruje mnoho znamych
sportovcl, sportovnich tymu, sponzoruje také rizny sportovni akce, také se ucastni

nejvétsiho cyklistického veletrhu v Praze, apod.

Na zékladé ziskanych dat z dotazniku autorka prace udéla navrhy, které by mohly zvysit

povédomi o znacce Lawi mezi Sirokou vefejnosti.

Dotaznik byl vytvotfen autorkou prace a obsahuje celkem 13 otazek (viz ptiloha A). Prvni 3
otazky jsou identifika¢ni, kdy se autorka prace snazi rozdélit respondenty podle pohlavi a
véku. Ve 3. otazce se autorka prace pta respondenti, zda sportuji a poptipadé jaky sport
provozuji. Tato otdzka byla polozena vzhledem k tomu, aby autorka préace byla schopna 1épe
vyhodnotit relevantnost odpovédi. Protoze pokud zkoumame firmu, ktera se zabyva vyrobou
sportovniho obleceni a respondent nesportuje, je spiSe pravdépodobné, ze firmu znat nebude,
proto je pravé potieba se zaméfit na respondenty, co sportuji a firmu neznaji. V dalsi ¢asti
dotazniku se autorka pta jiz na informace tykajici se firmy Lawi. Zda respondenti firmu
znaji, prostfednictvim jakych komunikac¢nich kanali se o firmé& dozvédéli a zda vyrobek

firmy vlastni ¢i nikoliv.
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4.1 Planovani vybéru respondentii

Dotaznik byl zaméfen na obyvatele Stfedoceského a Libereckého kraje, predevsim proto, ze
firma Lawi pochazi z Mladé Boleslavi, a také vzhledem k tomu, Ze autorka prace dochazi

do Skoly v Liberci a dotaznik byl rozeslan i mezi studenty liberecké univerzity.

Zakladni soubor

Jak jiz autorka v pfedchozich odstavcich stanovila, jejim zakladnim souborem jsou
obyvatelé Stiedogeského a Libereckého kraje. Poget obyvatel podle CSU k 1. 1. 2018 je:
Stfedocesky kraj — 1 356 302 obyvatel a Liberecky kraj — 442 153 pocet obyvatel. Soucet
obyvatel téchto dvou zminénych kraju je 1 807 455 obyvatel. Zakladnim souborem je tedy
1 807 455 obyvatel. (CSU, 2019)

Vybérovy soubor

Jelikoz je takika nemozné a malo pravdépodobné, Ze se budeme dotazovat vSech ¢lenli
zakladniho souboru (populace), vzhledem k tomu, Ze by to bylo pfili§ nakladné, proto je
potieba si ze zédkladniho souboru vybrat, tzv. vybérovy soubor. Vybérovy soubor je takovy
statisticky soubor, ktery neobsahuje vSechny jednoty zakladniho souboru, ale pouze jeho
vybranou ¢ast. D4 se fict, Ze se jednd o podmnozinu zékladniho souboru. Pfi vybéru vhodné

podmnoziny v§ak musi byt zajisténa reprezentativnost vybéru. (Kozel 2011)

Autorka préace si ze zakladniho souboru vybrala okres Mladoboleslavsky a okres Liberec.
Pocet obyvatel v okresu Mlada Boleslav byl k 30. 9. 2018 — 128 769 obyvatel a k samému
datu 174 600 obyvatel libereckého okrsku. Celkovy pocet vybérového souboru je tedy
303 369 obyvatel. (CSU, 2019)
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Minimalni vzorek

Pro stanoveni minimalniho poctu respondenti, které musi autorka prace nasbirat se stanovi

podle nasledujiciho vzorce. (Kozel, 2011)
n = (z%xp x q)/A?

n = minimalni pocet respondentl
autorka  pouzila  koeficient 3  pfi  hodnotdich  spolehlivosti 99,  7%.
p,q = jsou to procentni pocty respondentl znalych problematik. Pokud tyto ¢isla nezname,
musime  vytvofit sou¢in p x q maximalni, tedy 50 % a 50%.
A = je ndmi stanovend maximalni ptfipustna chyba. Autorka prace si stanovila ptipustnou

chybu 6 %.

Pti vypoctu minimalni velikosti vybérového souboru za predpokladu 95% spolehlivosti a
povolené chyby 6% pak ziskdme minimdalni pocet respondentli a to 625 respondentd.

Vypocet viz niZe.
625 > 3% x 0,5 x 0,5/0,06>

Pro ucely diplomové prace byl minimalni soubor sniZen na 228 respondentl. Pocet
ziskanych respondentd, tj. 228 respondentt je pro ucel diplomové prace dostacujici na to,

aby autorka na zaklad¢€ dotazniku mohla vyhotovit navrhy a doporuceni.

4.2  Vysledky dotazniku

Dotaznik vyplnilo 228 respondent. Z toho bylo 126 zen a 102 muzi. Na dotaznik
odpovédeli vSechny dotazované vékoveé skupiny. Nejveétsi zastoupenou skupinou byl vék od
20-29 a to necelych 72%. Tento vysledek ovliviiuje predevsim to, ze autorka prace rozeslala
dotaznik mezi své vrstevniky, ktefi tvoii nejvétsi Cast. Druhou nejvétsi zastoupenou
skupinou jsou lidé ve veéku 40-49 let. KolaCovy graf vékového zastoupeni mizete videét na

obrazku ¢. 10. (Survio, 2019-03-09)

63



®15-19 ®20-29 ®30-39 ®40-59 @ 60 -vice

Obrazek 10:Vekova skupina respondentii

Zdroj: Survio vid. 2019-03-09

Dalsi otazka, kterou autorka prace respondentim polozila je, zda respondenti provozuji
né&jakou sportovni aktivitu. Na tuto otazku respondenti mohli vybrat vice jak jednu odpoveéd’,

pokud by jim nepfipadala Zadna vhodna, byla zde moZnost zvolit variantu ,,jiné*.

Z 228 respondentl nesportuje 26 lidi, coz tvoii 11,6%. Respondenti se v nejvétsi ¢asti
zabyvaji fitness aktivitami, jako je napf. posilovna, joga, jumping a jiné. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé, kteti se vénuji cyklistice, téch bylo ptesné 75 lidi a treti
nejpocetnéjsi skupinou byly zimni sporty. Také 27 respondentt zvolilo variantu ,,jiné*. Mezi
dalsi sporty, kterymi se respondenti vénuji, jSou napf. plavani, hiking, hasi¢i, 3x kole¢kové
brusle, 2x bojové sporty, 3x jizda na koni, 3x motocross ¢i 2x tanec a dal$i. Dalsi odpovédi
Ize dohledat v pfiloze A. Sloupcovy graf sportovnich aktivit respondentl lze vidét na
obrazku ¢. 11. (Survio, 2019-03-09)
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Sportujete? (rekreacné, zavodné, ve volnych chvilich, apod.)

100%
75%

50%

25% I I
H B
® Cyklistika
Béh
Fitness (posilovna, jumping, j6ga, apod.)
® Zimni sporty
® Micove sporty

® Nesportuji
® |ina...

Podil

Obrazek 11:Sportovni aktivity respondenti
Zdroj: Survio, vid. 2019-03-009.

V otazce €. 4 se autorka prace ptala respondentti, zda firmu Lawi znaji ¢i nikoliv. Piesné
59% respondentt, tj. 135 lidi z 228 dotazovanych lidi firmu Lawi neznd. Tento fakt, ze okolo
90% dotazovanych lidi sportuje a pfitom firmu nezna, je kriticky. Pfitom drtiva vétSina
respondentll pochézi z mladoboleslavského kraje, a firma Lawi sidli kousek od Mladé

Boleslavi, tak by lidé firmu aspon z doslechu nebo od vidéni znat méli.

Autorka prace méla nastaveno, ze kdyz respondent odpovédél ,,ne“, automaticky doslo
k ukonéeni dotazniku, protoze na nasledujici otazky $lo odpovedét pouze, pokud respondenti

firmu znaji. Od otazky ¢. 4 dotaznik pokracuje pouze s 94 respondenty.

Firma by se tedy méla zaméfit na propagaci, co se tyce okoli své firmy, n&jaky even ¢i
sponzoring akce, ktera se bude konat v Mladé Boleslavi ¢i blizkém okoli nebo pouZzit
néjakého influencera. Tato moznost zvySeni povédomi o znacce bude rozebrana v kone¢né

kapitole, ktera bude vénovana doporu¢enim a ndvrhiim.
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Otazky ¢. 5 byla pouze doplikové, kdy si autorka prace chtéla ovéfit, kolik lidi
z dotazovanych sleduje firmu na socidlnich sitich. Ackoliv facebookové i instagramové
stranky firmy Lawi jsou velice interaktivni a propracované, sdileji na nich veskeré informace
jak uz z oblasti vyroby, tak i co se tyce spolupraci a vyher tymu Lawi, tak je sleduje na téchto
socidlnich sitich pouze 5 lidi z 93. 5 lidi profil firmy na Facebooku a 4 1lid¢ sleduji profil
firmy na Instagramu. Z toho pouze 2 lidé sleduji firmu na obou socialnich sitich dohromady.

Sloupovy graf Ize vidét na nasledujicim obrazku. (Survio, 2019-03-09)

Sledujete firmu LAWI Sportswear na socialnich sitich?

80%

Podil

40%

0% _

® Facebook Instagram Mesleduji

Obrazek 12: Sledovanost firmy na socialnich sitich

Zdroj: Survio, 2019-03-09

Otazkou €. 6 autorka prace zjistila, pomoci jakého komunika¢niho kanalu se respondenti
dozvédéli o firmé Lawi. Respondenti mohli volit vice odpovédi. Nejvétsi skupina lidi se
dozvédéla o firmé prosttednictvim zndmych, kamaradi, od rodiny. Tento pocet lidi tvofilo
necelych 82% procent, tj. 77 respondenti. DalSich 22 respondentt zakliklo, Ze se dozvédélo
o firm¢ na zavodech. Pouze 5 lidi zna firmu z veletrhu, 7 lidi zna firmu z Facebooku a 2 lidi
Z Instagramu. Dalsi dva lidé odpovédéli, Ze firmu znaji diky E-shopu a jeden respondent zna
znacku ztréninkii a od sportovcl. Sloupcovy graf Ize vidét na obrazku ¢. 13.
(Survio, 2019-03-09)
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Odkud firmu LAWI Sportswear znate?
100%

75%

50%

Podil

25%

0%

® 0d znamych, kamaradd, rodiny, apod.
Ze zavod{ (Runtour, Kolo pro #ivot, )
Veletrh Forbikes

® Facebook

® |nstagram

® jina...

Obrazek 13: Odkud respondenti firmu Lawi znaji
Zdroj: Survio, 2019-03-09

Jelikoz se firma Lawi nezamétuje pouze na vyrobu cyklistického a bézeckého obleceni, ale
vyrabi také napt. atletické, basketbalové ¢i hokejistické obleceni, autorka prace si chtél
ovérit, zda tento fakt respondenti védi. Ukdzalo se, Ze pfevazna vétSina respondentii nevi, ze
firma vyrabi obleCeni také na pro jiné sporty, nez je cyklistika a b&h. 72%, tj. 68
dotazovanych odpovédeélo, Ze tento fakt nevi. Zbylych 26 respondentli tuto skute¢nost vi.
(Survio, 2019-03-09)

Doporuceni pro firmu je se zaméfit na propagaci téchto vyrobkd, aby se lidé dozvédéli, ze
firma nevyrabi obleceni pouze pro cyklistiku a béh, ale také pro jiné sporty. Napiiklad
prostiednictvim influencera nebo sdileni ptispévku tieba basketbalového tymu na socidlni

Site.

Pfi polozeni dalsi otdzky autorku prace zajimalo, kolik dotazovanych vlastni vyrobek firmy

Lawi. Z dotazniku vyplynulo, Ze pouze 36 lidi z 94 lidi vlastni vyrobek firmy. Tj. dalSich 58
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lidi se o firmé¢ Lawi opravdu dozvéd€lo pouze prostfednictvim znamych nebo jinych

komunikac¢nich kanali. (Survio, 2019-03-09)

Z 36 dotazovanych, kteti vlastni vyrobek vlastni 20 respondentd pouze 1 jediny vyrobek
firmy Lawi. 10 z nich k tomuto vyrobku pfislo tak, ze jim ho n¢kdo daroval a 2 1idé ho
vyhrali na n€které ze soutéZzi, zbylych 8 si sviij jediny vyrobek zakoupili sami. To znamena,
ze bud’ navstivili stanek Lawi na zavodech, veletrhu nebo se stavili osobné v Dobrovici a

maloobchodé.

Dalsi zbyl¢ otazky, které byly respondentiim v dotazniku poloZzené autorka prace nevyuzila.
Nicméné cely dotaznik i se zde neuvedenymi zbylymi otdzkami, lze najit na konci

diplomové prace, jako pfiloha A.

Na zékladé odpovédi, které autorka prace ziskala z dotazniku a analyzy komunikacéni
strategie konkuren¢nich firem autorka navrhne doporuceni firmé, které by mohlo vést ke

zlepsSeni povédomi firmy Lawi.
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5. Zhodnoceni a navhry na zlepSeni marketingové

komunikace

Posledni ¢ast se bude zabyvat zhodnocenim dosavadni marketingové komunikace firmy
Lawi. V zavéru této kapitoly budou uvedeny navrhy na doporuceni s vycislenym

pribliznymi naklady na jednotlivé navrhy na doporuceni

Autorka prace bude navrhy na doporuceni Cerpat z analyzy marketingové komunikace,
kterou se zabyvala ve 2. casti diplomové prace. Dalsi doporuceni bude Cerpat

z dotaznikového Setteni, které slouzi vicemén¢ jako odrazovy mistek pro dal$i navrhy.

Celkové zhodnoceni marketingové komunikace je velice dobré. Firma Lawi se snazi
komunikovat se zakazniky a okolnim velkym mnozstvim komunika¢nich kanalt. V celku
by se dalo fici, ze komunikuje ze vSech zminénych firem nejlépe. Vyuziva k tomu nejvice
komunikac¢nich kanalti. Vzdy se nasla jedna z firem, které n¢jaky komunikacni kanal chyb¢l,
ale nikdy neméla jina firma néjaky komunika¢ni kanal navic, za kterym by firma Lawi

zaostavala.

Jak jiz autorka fekla, firma Lawi pouziva velké mnoZstvi komunika¢nich kanald, kterymi se
snazi oslovit okoli a Sirokou vetejnost. UZ samotny osobni prodej, kde se firma ucastni na
jednotlivych cyklistickych a bézeckych zavodech se svym stankem ¢i vlastnim
maloobchodem, ktery je otevieny 4 dny v tydnu. Cilem firmy na téchto akcich neni pouze
vydélat penize, ale také to, aby se firma dostala do podvédomi Sirokému okoli. Chce, aby se
o ni dozvédelo co nejvice lidi, proto se takovych to akci ucastni. ProtoZe co by bylo lepsiho
nez to, kdyz se cyklistickd firma ucastni cyklistickych zdvodl, na kterych se ucastni pies
stovky sportovc, V nékterych lepsich zavodech i tisice zavodniku, kteti miluji sport a radi

si po zavodech udélaji radost, nejen sob¢ ale 1 svym détem, a néco si koupi.

Autorka prace méla moznost po dobu 6 let se ucastnit osobniho prodeje a jezdila se stankem
po celé Ceské republice, Gi¢astnila se nejen cyklistickych ale i bézeckych zavodi a vzdy se
nasel n€kdo, kdo firmu neznal, rdd si o ni néco poslechl a nasledn¢ na zkouSku né&jaky

produkt koupil a na dalSich zavodech pfisel i1 s dalSimi €leny rodiny nebo kamarady a
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nakoupil znovu. Kladné reference od znamych a rodiny je to nejleps$i, protoze se §ifi jako

lavina.

Firma také spolupracuje s vrcholovymi sportovei, podporuje rizné sportovni tymy i
sportovni akce. Pfedevsim ale také sponzoruje sviij vlastni tovarni tym, pro ktery vymysleli
nazev nesouci jméno LAWI Stars. Firma timto pak plsobi dobie na vefejnosti, protoze

prispiva finan¢ni prostfredky do rozvoje mladych talenti a dava jim tak mozZnost

vvvvvv

Dalsi komunikaé¢ni kanaly firmy Lawi je napf. ucast na veletrzich, coz je z hlediska rozsahu
velice dobré. Na veletrzich je velika moznost oslovit dalsi potencionalni zdkazniky, protoze
navstévnost téchto veletrhll je ohromna. Také je dobré zminit socialni sité, protoze tém
dnesni svét vladne. Jen nemalé mnozstvi lidi nema dnes v mobilu internet, na kterém by

nebyli zaregistrovani na socialni sité a nesledovali déni kolem sebe.

Avsak i piesto, jak dobfe firma komunikuje s okolim, ma dle rozeslaného dotazniku
nedostatky. Vysledky dotazniku vzhledem k tomu, Ze jsou zpracovavany studentkou,
nemohou mit spravnou vypovidaci hodnotu, jako kdyby tento vyzkum provadéla
kvalifikovana firma, kterd se na vyzkumy zamétuje. Autorka prace rozeslala dotaznik mezi
své okoli znamych a kamaradi z vysoké Skoly, ale i tak z dotazniku lze vy¢ist, ze i kdyz
dotaznik byl rozeslan mezi lidi z okoli Mladé Boleslavi a firma Lawi pochézi z okoli Mlada

Boleslavi, skoro naprosta vétsina respondentti o firmé nevi.

5.1 Influenceri

Autorka prace se v dotazniku ptala respondenti, co by je pfimélo ke koupi produktu. Mnoho
lidi odpovédélo, ze doporuceni a to uz od znamych, kamarada rodiny, ale dokonce padlo 1
od kohokoliv. Proto by autorka prace chtéla navrhnout firmé Lawi spolupréci
prosttednictvim influenceri. Nejen diky tomu, Ze influencefi ovliviiwji lidi k ndkupu
produktu, ale také informuji okoli o produktech dané firmy. Mnoho mladych lidi sleduje
denné socidlni sit¢, a ¢im jinym je oslovit, neZ pomoci influencera, ktery bude ptidavat fotky

na socialni sité.
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Influencer pochazi z anglického slova influence, tj. ovliviiovat. Influencer je tedy ¢lovek,
ktery je pfitomny na socialnich sitich za ucelem ovlivnéni lidi k nakupu produktu, tj. osoba,
ktera komunikuje prostiednictvim svého profilu a komunikuje tak se svymi Ctenaii a
sledovateli. V nasem piipadé nemusi jit pouze k nakupu produktu, ale také k rozsifeni
povédomi 0 produktu. Dany influencer by piidaval piispévky na socialni sité a oznacoval by

tam firmu Lawi. (Koutna, 2017)

Muze se jednat o dva typy spolupraci a to bud’ barterova nebo placena spoluprace. Jelikoz
firma Lawi vyrabi sportovni obleceni, autorka prace by shleddvala za vhodnejsi
spolupracovat s influencerem na barterové spolupraci a za odvedené ,,seznamvovani* lidi

s firmou Lawi dévat influencerovi jejich obleceni.

Aby se co nejvice lidi dozveédélo o firmé Lawi prostfecnitvim influencera, autorka préace by
zvolila takového influencera, ktery ma aspont minimalné 5 000 sledujicich a samoziejme se
aktivné vénuje sportu, nejvice vSak cyklistice nebo b&hu, protoze tyto dva sporty jsou
nejvetSimi tahouny firmy. V prvni tfadé by autorka zvolila asi mladoboleslavského
influencera, vzhledem k blizkosti k firm¢ a také diky tomu, aby pomohlo rozsitit povédomi
o firmy v okoli Mladé Boleslavi. V dotazniku bylo vidét, Ze naprosta vétSina respondentt,
ktefi byli z okoli mladoboleslavska firmu viibec neznaji, proto by volila pravé okoli Mladé

Boleslavi.

Kdyz se autorka podivala na Instagram a zadala hastag (klicové slovo) ,,Jawisportswear*
vyskocilo ji mnoho fotek, které lidi sdileli v jejich obleceni. Autorka by se zaméfila prave
na tyto lidé, ktefi firmu Lawi oznacuji na jejich fotkach, protoze tak ma firma jistotu, Ze jsou

lidé s jejich produktem spokojeni a Ze ho pouZivali jesté pfed samotnou spolupraci.

Zprvu by autorka vybrala jednoho max 2 influencery, jeden ktery se vénuje béhu a druhy,
ktery cyklistice, abychom cileli na 2 rGzné segmenty. JelikoZ by autorka prace volila
spolupraci prostfednictvim barteru, ndklady na tuto spolupraci by €inily ve vysi produktd,
které by influencer dostal. Autora udélala takovy zakladni balicek, co by kazdy influencer
mohl od firmy na zacatek spoluprace dostat, kdy na konci budou vycisleny ndklady na

jednotlivého influencera.
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Tabulka 2: Ndklady na influencery

BEH CYKLISTIKA
Bézecke kalhoty 1000 K¢ Cyklisticky dres 1500 K¢
Tilko 500 K¢ Cyklistikcké kratasy | 1 500 K¢
Triko 500 K¢ Cyklisticka bunda 1500 K¢
Mikina/bunda 1500 K¢ 3 pary ponozek 300 K¢
Kompresni 500 K¢ Celenka 200 K¢
podkolenky
Celenka 200 K¢&
CELKEM 4200 Ké CELKEM 5000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle e-shopu: https://www.shop.lawi.cz/

Z ptedchozi tabulky lze vidét jednotlivé néklady, kolik by nas stal influencer, ktery by se
vénoval béhu a ktery cyklistice. Naklady jsou samoziejmeé piiblizné, presnéji by to bylo na
firm¢, co by byla influencerovi ochotna poskytnout a v jaké mite. Naklady na influencera
béZce by tak ¢inily 4 200 K¢ a ndklady na influencera cyklistu by byli o 800 K¢ drazsi, tedy
5000 Ke.

S influencerem by samoziejme byla podepsana smlouva o dohodé¢, ve které by byly ujednény
veskeré pottebné nalezitosti jako od kdy do kdy by spoluprace trvala, za jakych podminek,
co vSechno by influencer musel délat, napf. postovat fotku na Instagram min. 3x tydné, apod.
Také zde bude uvedena vyse na odménu, v naSem ptipad¢ dostani obleceni zdarma. Také by
zde mélo byt uvedeno, co by se stalo, kdyby influencer porusil dohodu, jaké by mél postihy,

pendle, apod.

Aby firma mohla zhodnotit, jestli pouZiti influencera bylo uZzite¢né ¢i nikoliv, dostal by

influencer slevovy kod, ktery by pak sdélil na socialnich sitich a dany kod by mél specifické
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jméno, podle které¢ho by se poznalo, ze se jedna ptimo o ur€itého influencera, napf. ,,Dan20%,
podle kterého lze poznat, Ze se jedna o influencera Dana a rozdava 20% slevu.
Prostfednictvim tohoto kodu, ktery by se zadaval pii objednani do e-shopu, by se firma

dozvédeéla, kolik kupujicich bylo zprostiedkovano prostfednictvim daného influencera.

Toto by byla jedna z moznosti, jak Gi¢innost influencera métit. Mezi dal$i moznosti, jak by
firma mohla méfit zpétnou vazbu je, zvySeni prodejii ¢i pouhé zvySené navstévnosti

webovych stranek a e-shopu.

5.2 PPC reklama

Dal$im névrhem je tzv. PPC reklama. PPC reklama znamena pay-per-click, neboli zaplat’ za
klik. Princip reklamy spociva v zobrazovani dané reklamy lidem, ktefi hledaji urcity obsah
¢i informaci prostfednictvim internetovych vyhleddvact, nebo si prohlizi dany obsah, ktery

souvisi s nabizenou reklamou. (Janouch, 2011)

PCC reklama je jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu
V dnes$ni dob&. Hlavni vyhoda této reklamy spoc¢iva v tom, Ze ptfesné cili na konkrétni

zakazniky, kteti by o produkt méli zajem. (Janouch, 2011)

Reklama funguje nasledovné: uzivatel rozklikne napf. Google prohlize¢ a zadd do
vyhledavace ,,cyklistické obleceni* a vyhledava¢ mu poskytne veskeré informace, weboveé
stranky, e-shopy, apod. které se tykaji cyklistického obleceni, ale také mu to na prvnich
fadcich nabidne reklamu. Jednd se tedy o reklamu, kterd je svazana kliCovym slovem,

V naSem piipadé ,,cyklistické obleceni.

Dalsi vyhoda spoc¢iva i co se tyce nakladl. Samotné zobrazeni reklamy Zzadatele nic nestoji,
az po kliknuti na danou reklamu se pocitd urcita ¢ast za zobrazeni webové stranky prave
prostfednictvim PPC reklamy, tj. plati se tedy za navstévnika. Tedy pokud na uZivatele na
internetovém vyhledavaci ,,vyskoCi reklama a uvidi ji, mize si ji i nerozkliknutou
prohlédnou, aniz by za to zadatel néco zaplatil. A mezi dal$i a dulezitou vyhodu patii
vyhodnocovéni piinost dané PPC kampané. Zadatel mize zpétné zjistit, kolik zakazniki se
dostalo na jejich webové stranky prave prostiednictvim PPC reklamy. (Janouch, 2011)
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Autorka préce pro ukazku zpracovala, jak by takova PPC reklama firmy Lawi méla vypadat.

Ukazka lze vidét na nasledujicicm obrazku €. 14.

Cyklistické dresy na zakazku | Lawi Sport s.r.0.
www.shop.lawi.cz~

Predni ¢esky vyrobce sportovniho, predevsim cyklistického
obleceni ve stylovém designu.

Obrazek 14: PCC reklama Lawi
Zdroj: Google AdWords, 2019-03-11

Existuje mnoho PPC systému, které se zaméiuji na PPC reklamu, avSak mezi nejznamé;jsi,
na které se autorka prace hodla zaméfit je Google AdWords. Mezi dalsi PPC systémy patii
napft. Seznam Sklik, AdFox ¢i Microsoft adCentre. (Janouch, 2011)

A nyni autorka ptejde Kk vlastnimu provedeni PPC kampang. Pti zpracovani kampané je
dalezité se drzet jednotlivych krokti a postupti. Jednotlivé kroky PPC kampané jsou

nasledujici:

1) Stanoveni cilii, rozpocet, doba trvini

2) Volba klicovych slov

3) Tvorba vstupni stranky

4) Tvorba kampani, sestav a inzerdtii

5) Spusteni kampané

6) Prubezné sledovani a vyhodnoceni (Janouch, 2011)

Pfi tvorby kampang je dulezita volba klicovych slov, neboli DKI. DKI — Dynamic Keyword
Insertion ¢ili dynamické vkladani klicového slova, pomoci kterého udélame dobrou praci
s malym usilim. Pomoci vkladéani kli¢ovych slov 1ze do reklam automaticky ptidavat klicova

slova z reklamnich sestav a zvysit tak dosah reklamy pro jednotlivé uzivatele, které hledaji
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to, co prodavame. Princip DKI spociva v tom, Ze propagujeme v nasem piipad¢ cyklistické
obleceni, musime tedy do nadpisu vlozit {KeyWord:cyklo obleceni}. Zvolime si napi. Na
zakazku{KeyWord: cyklo obleceni}. Nasledn¢ se sluzba Google AdWords snazi nahradit
tento kod jednim z klicovych slov v reklamni sestavé, tj. Damské cyklo dresy na zakazku,
détské cyklo dresy na zakéazku, apod. Navrhy, jak mize DKI zménit reklamu lze vidét na

nasledujicich obrazkach. (Zaklik, 2018)

Nahled vasi reklamy Néhled vasi reklamy

Détské cyklo dresy na zakazku | Lawi Sport Damskeé cyklo dresy na zakazku | Lawi Sport
S.r.0.
htto//www.shop.lawl.cz»

ofedevsim cyki'stického Predni cesky vyrobce sportovniho, predevsim cykl'stickeho

Obrazek 15:Dynamicka klicova slova firmy Lawi Sport
Zdroj: Google AdWords, 2019-03-11

Také je dobré podotknout ze Google AdWords funguje spole¢né s Google Analytics kdy lze
jednoduse propojit ucty obou sluzeb od Google. Diky Google Analytics firma bude 1épe
analyzovat aktivitu zdkaznikd po kliknuti na reklamu nebo po jejim zobrazeni. Diky témto

vvvvv

zakazek, a v ptipadé potfeby mtize tak svou reklamu zlepsit, aby dosahovala vétsi odezvy.

Autorka prace se tedy zaregistrovala do systému pro tvorbu PPC reklam, tj. Google
AdWords. Autorka zvolila kolonku ,,nova kampan® a rozklikla se ji nabidka, co v§echno

bude muset vyplnit, aby doslo k iplnému dokonceni PPC reklamy. (Zaklik, 2018)
Sestaveni nové kampané na Google AdsWords se sklada z definovani nasledujicich polozek:

1) Vase firma a publiku
2) Vase reklama
3) Rozpocet a kontrola

4) Nastaveni fakturace
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U prvni ¢asti autorka prace nejprve musela vyplnit nazev firmy, podle nazvu firmy jiz
program od Google poznal, Ze se jedna o cyklistickou firmu a sdm tak vygeneroval potfebna
klicova slova k co nejlepsi propagaci reklamy. V nasledujicich obrazkach bude autorka

prace demonstrovat postup, pti zakladani PPC reklamy.

1. V prvnim kroku autorka prace vlozila nazev firmy do PPC systému

4 Google Ads | Novi kampaii

o Vage firma a publikum e Vase reklama e Rozpocet a kontrola e Nastaveni fakturace

Jakou firmu chcete inzerovat?

m Lawi Sports. r. 0. Vd
G—) NOVAFIRMA
ZPET

Obrazek 16: Postup pri zpracovani PPC reklamy ¢. 1
Zdroj: Google AdWords, 2019-03-11

2. 'V dalsi casti si autorka mohla vybrat, kdo budou jeji zdkaznici. Lze nastavit jak cela
Ceska republika, tak i konkrétni oblasti ¢i 1ze dokonce nastavit urcitou vzdalenost od
nasi prodejny. MoZnost Upravy tak, aby to pro firmu bylo co nejpfesnéjsi je velkou
vyhodou tohoto PPC systému. Na obrazku ¢. 17 lze vidét, Ze pfi nastaveni celé

Ceské republiky je velikost potencionalniho publika 7 145 070 uZivateli.
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4 Google Ads | Nova kampai

o Vase firma a publikum o Vase reklama o Rozpocet a kontrola o Nastaveni fakturace

Kde jsou vasi zdkaznici?

Najdéte nové zakazniky v oblastech, ve kterych zékazniky obsluhujete. o .
Potencialni velikost publika

,5) Mastavte vzdalenost od vasi firmy L'j Nastavte konkrétni oblasti

oo 7145070
R ivatel za

mésfc

Kde se ma reklama zobrazit? Jedna

Cesko ()

+ Pridat lokalitu {mésto, stat nebo zem}

Obrazek 17:Postup pri zpracovani PPC reklamy ¢. 2
Zdroj: Google AdWords, 2019-03-11

3. Definujte sviyj produkt nebo sluzbu a zvolte jazyk, ve kterém chcete inzerovat. V této
Casti autorka prace mize vybrat z nckolika kategorii. PPC systém od Google
rozeznal, ze se jednd o firmu, kterd se predev§sim zamétuje na cyklistickou vyrobu,
proto uz v samotném navrhu kategorii 1ze vidét slova jako: cyklistické oblecent,
cyklistické kalhoty, damsky cyklisticky dres ¢i cyklo obleceni. Pii zakliknuti na
jednotlivou kategorii se vpravo zobrazi jind velikost publika. Autorka prace zvolila
kategorie cyklistické obleceni, které ma potencionalni velikost publika 93 552
uzivateli za mésic. Tj. jedna se o odhad poctu lidi, kteti ve vybranych oblastech

hledaji firmy, jako je ta naSe.
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Nova kampafhi

4 Google Ads

o Vase firma a publikum e Vase reklama o Rozpodet a kontrola

o Nastaveni fakturace

Definujte svij produkt nebo sluzbu
V jakém jazyce chcete inzerovat?

cesting ~

Do jaké kategorie vase firma patfi?

(®) Cykiistické Oblegeni

() cykistické Kalhoty

(O) Démsky Cyklisticky Dres

() cyklo Oblegeni

() cykio Kalhoty

O Priklad: Instalatér

Obrazek 18: Postup pri zpracovani PPC reklamy ¢. 3
Zdroj: Google AdWords, 2019-03-11

Potencialni velikost publika

ee 93552
-W uiivatell za mésic

4. Pfi dal$im kroku piejdeme jiz k dalsi ¢asti, a to ,,Vase reklama®, kdy si volime

nadpisy, tak, jak chceme, aby nase reklama opravdu vypadala pfimo na vyhledavaci

od Google. Na pravé stran¢ se nam pak ukazuje nahled nasi reklamy.

4 Google Ads

Novéa kampafi

o Vase firma a publikum e Vase reklama e Rozpocet a kontrola

o Nastaveni fakturace

Pojdme na vasi reklamu

Upozorfiuje na produkty a sluzby, které nabizite, a na jedineéné aspelcty vasi firmy

Precist si tipy a zobrazit ukazky reklam

Reklama €. 1
Nadpis 1
Cyklistické dresy na zakézku
28/30
Nadpis 2

Lawi Sport s.r.o.

Ceska vyroba nejen cyklistické obledeni] v originéinim a stylovém designu.

74790

Nahled vasi reklamy

Cyklistické dresy na zakazku | Lawi Sport s.r.o.
http://www.shop.lawi.cz~

Ceska vyroba nejen cyklistické obledeni, v originalnim a
stylovém designu.

O\ Podivejte se, jak bude vypadat vase reklama

Obrazek 19: Postup pri zpracovani PPC reklamy ¢. 4
Zdroj: Google AdWords, 2019-03-11
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Pii dalSim kroku opét dojde autorka prace k dal$i kategorii a to, ,,Rozpocet a
kontrola.“ Kdy si autorka prace muize nastavit svij vlastni rozpocet. Autorka

nastavila 100 K¢ na den, tj. maximalné 3 040 K¢ za mésic.

Pti zvoleni hranice 100 K¢ na den se na pravé strané¢ ukaze odhadovany vykon
reklamy. V nasem piipad¢ je to 9 710 — 16 224 zobrazeni mési¢né a 492 — 822
kliknuti mési¢né€. Tento odhad je zalozen na firmach, které maji podobné nastaveni

reklam i s rozpo¢tem.

Jelikoz je PPC kampan jedna z nejrozsifenéjSich na internu a v poslednich letech
velice oblibenym néstrojem, je jisté, Ze ji pouzivd mnoho firem. Je dobré se odlisit
od konkurence, kterd nabizi podobné produkty jako my. Autorka prace si zkusila
zadat do Google vyhledavace ,,cyklistické obleceni* a hned na ni ,,vysko¢ily* 4 PPC
reklamy, tj. firma by musela bojovat o pozici, aby byla co nejvyse nad ostatnimi
¢tyfmi firmami. Tim padem to firmu bude stat vétsi naklady, protoze bude muset
ptebit nabidku konkuren¢ni firmy, nebo se bude muset smifit s tim, ze bude na
nizsich pozicich PPC reklamy, avSak s tim, ze se ji také snizi pocet kliknuti na danou
reklamu, cozZ se zas odrazi v mensim poctu konverzi. V§e ma své pro a proti.

Pokud autorka zméni klicové slovo a zadd do Google vyhledavace napt. Cyklo
oble¢eni, razem ji nevysko¢i zadna PPC reklama, tudiz by se firma Lawi Sport

zobrazila na prvnim misté v Google vyhledavaci.
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4 Google Ads | Nova kampa

0 Vase firma a publikum a Vase reklama a Rozpoéet a kontrola

Nastavte svUj rozpocet

K¢ - 100,0q den .® Odhadovany vikon @
prumerne
9 710-16 224 zobrazeni

o . ®
Mésiénl maximum: 3 040,00 K&

492 - 822 Kliknuti
%

Obvyklé rozpéti rozpodtu konkurenti®

Jak rozpocet funguje

Za co platite Kolik to stoji Pokud si to rozmyslite
Platite pouze tehdy, kdyz nékdo Naklady na kazdé kliknuti se is], Nechte reklamu zobrazovat,
na reklamu klikne nebo zavold ale neutratite vice, neZ je vas aniz byste se k ¢emukoli

do vasi firmy. mésiéni rozpodet. zavazovali. Rozpoget mlzZete

kdykoli zménit a reklamu zrusit.

Obrazek 20: Postup pri zpracovani PPC reklamy ¢. 5
Zdroj. Google AdWords, 2019-03-11

6. Dalsikrok je vénovany kontrole nastaveni kampané, kde Ize vidét odhadovany vykon
kampané, mista kde se naSe reklama zobrazi, na jakou kategorii produktu jsme

reklamu zaméfili, jaké jsou nasSe klicova slova a vzhled nasi reklamy.

7. V posledni ¢asti, kterd nese nazev ,,Nastaveni fakturace* jiz vyplni firma potiebné

fakturacni tdaje, pro rozjeti PPC kampané.

Pti PPC reklamé je také dulezité si stanovit, kolik nas bude stat jedno kliknuti, tedy
CPC — cost-per-clik. K tomu, abychom byli schopni si stanovit cenu za jeden Kklik, zprvu

vSak musime zjistit konverzni pomér.

Nejprve autorka vysvétli pojem konverze. Konverze je dilezity pojem v oblasti
internetového marketingu. Konverze nam ukazuje splnéni cile daného webu, tj. pokud mame

e-shop, cilem naSeho webu je prodej zbozi, tj. nase konverze je dokonceni nakupu. (Adaptic,
2019)

JelikoZz je nas pocet kliknuti za mésic mezi 492 - 822, autorka prace bude pocitat s vysSim

poctem kliknuti, tj. s 822 kliknutimi mési¢né. Jelikoz jsme ve fazi pred spusténim dané PCC
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reklamy na internet, konverzni koeficient nemizeme znat, takze ho autorka prace bude
pouze odhadovat. Reknéme, e odhadovana konverze, tj. poéet nakupt bude pii kliknuti je
30 nakupt. Z téchto dvou cCisel autorka prace je schopna vypocitat konverzni pomér, ktery ji

bude napomocny k vypocitani CPC.

poclet konverzi (nakupt) 30 konverzi
x100 = —

polet navstévnikl (klikt) 822 klikt

konverzni pomér (%) = = 3,64%
Dle konverzniho poméru lze na prvni pohled vidét, jak se firm¢ daii. Cim vétsi konverzni
pomér, tim pro firmu Iépe. Praiméry konverzni pomér v Ceské republice je mezi 3 — 5%.

(Ipodnikatel, 2013)

Nas konverzni pomér dle autoréina vypoctu je 3,64 %. Tento konverzni pomér ndm bude

napomocny pii vypocitani samotného CPC.
CPC = naklad na konverzi x konverzni pomér = 3 040 K¢ x 3,64 = 11,06 K¢/klik

Cena naseho kliku €ini pfi sestaveni denniho rozpoctu 100 K¢ — 11,06 K¢ za klik. Tato cena
za klik neni zas tak Gpln¢ vysoka, ale v kazdém ptipadé¢ je cilem podniku cenu za klik co
nejvice snizit. ReSenim by bylo pfivést vice lidi, tj. mit vice konverzi, nebo snizit kampaii.
Autorka prace by chtéla zminit, ze si nezfidila ucet Google Analytics, ktery je da se fict
pomocnikem k vyhodnocovani kampani prostiednictvim Google. Proto jsou veskeré vyse

uvedené vypocty pouze odhadované na zaklad¢ jejiho tisudku a mohou se lisit s realitou.

V posledni casti si autorka prace stanovi, jaky vysledny zisk, kterého chce pomoci PPC
reklamy dostdhnout. Dejme tomu, ze cil bude 20 000 K¢. Do téchto 20 000 K¢ musime
zahrnout i naklady, které vynakladame mési¢né na PCC reklamu, tj. 3 040 K¢&. Takze celkové
chceme vydélat 23 040 K¢. V priméru jeden vyrobek firmy stoji v priméru okolo 500 K¢,
proto by firma musela prostfednictvim PPC reklamy zprostifedkovat okolo cca 46 nakupi za
500 K¢ za meésic, aby dosdhla svého stanovené¢ho zisku, kterého chce dosdhnout

prostiednictvim PCC reklamy i s pokrytim pocate¢nich ndklada.

Pokud firma nebude mit zaméstnance, ktery by se této kampani naplno vénoval, nebo
nebudou mit na tuto reklamu ve firmé cas, autorka prace by navrhla moZnost nechat si

zprostfedkovat PPC reklamu prostfednictvim agentury, kterd se na tento obor zamétuje.
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Autorka prace nasla mnoho agentur ¢i firem, které se tomuto oboru naplno vénuji, tak si
mysli, ze by firma méla opravdu z ¢eho vybirat. Jak prvni véc, kterou by si firma m¢la

stanovit je, ¢im chce PPC reklamy dosahnout a kolik je do této reklamy ochotna investovat.

Autorka nasla naptiklad firmu Net Magnet, kterd se zabyva tvorbou uspéSného webu a je
na naSem trhu jiz 10 let. Zamétuje se na 7 zakladnich krokt, které vedou uspéSnému webu.
Firma se zabyva analyzou, navrhem, webdesignem, vyvojovymi aplikacemi, optimalizaci
pro vyhledavace, PPC reklamou a zvySovanim konverzniho poméru. Tato firma ma také
dobré reference, které jsou voln¢ dohledatelné na jejich webovych strankach. (Netmagnet,
2019)

Obvykla cena PPC kampan¢ poradana firmou Net Magnet se déli do nékolika ¢asti. V prvni
¢asti by firma Lawi zaplatila 2 000 K¢ za vytvofeni kampani a v druhé ¢asti by firma platila
mesiéné za spravu jednotlivych kampani 1 000 K¢ + dobijeni kreditu také 1 000 K¢, tj.
celkem 2 000 K¢ za mésic. Na webovych strankach Net Magnet uvadi, ze je dobré pii PPC
reklamé vzdy vyckat alespoil 2 az 3 mésice, nez nastane ¢as vylepSovani jejich kampani.
Celkova investice za 3 mésice pro firmu Lawi by ¢inilo 6 000 K¢ +2 000 za vytvoteni
kampang, tj. celkem 8 000 K¢&. Jelikoz je firma Net Magnet registrovana v programu Google
Partners, tak firma Lawi obdrzi pfi registraci na Google AdWords kredit na reklamu
v hodnoté 1 000 K¢, tj. naklady firmy se snizi na 7 000 K¢. (Netmagnet, 2019)

Autorka prace nasla dalsi firmu, ktera se vénuje PPC reklamé, avSak jiz pfi mnohem vysSich
nakladech na tuto reklamu. Jedna se o firmu RobertNemec.com, jehoz firma spravuje
reklamy od roku 2002 a jejich jedinym cilem je zajistit co nejlepsi navratnost investic. AvSak
tato firma se specializuje na kampané s rozpo¢tem do PPC reklamy od 100 000 K¢& mési¢né.
Cena za nastaveni a mé&si¢ni spravu reklamy by firmu stala od 18 500 K¢ mési¢né + by si
musela platit za jednotlivé prokliky na Google a na Seznamu. Cena prokliku se pohybuje od
n¢kolika malo korun aZ po 20 K¢ za proklik. Za tuto mési¢ni cenu firma RobertNemec.com
zjisti co nejvice o potiebach, cilech a konkuren¢nich vyhodéch firmy, ale také zjisti néco o
konkurenci firmy Lawi, vytvofi analyzu klicovych slov, nastavi kampané jak na Google
AdWords, tak i na Skliku a napiSi inzeraty. Nasledné kampan sleduji, vyhodnocuji a
optimalizuji a podavaji reporty s dulezitymi metrikami. (RobertNemec, 2018)
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5.3 Poradani eventu

Posledni variantou, kterou by autorka prace chtéla navrhnout je realizace cyklistického nebo
bézeckého eventu v okoli Mladé Boleslavi. Jelikoz vétSina respondentii pochazi z Mladé
Boleslavi a okoli a neznaji firmu Lawi, bylo by dobré se dostat do podvédomi okoli a jak

1épe, nez prostiednictvim eventu.

Lidé maji radi potddani riznych specidlnich akci, na které se chodi podivat nebo také se jich
pfimo ucastni. V dnesni dobg, ktera je plnd zdravym zivotnim stylem, sportem a fitness si

autorka mysli, Ze by i o sportovni event byl zajem.

Autorka prace by se priklanéla k bézeckému zavodu, protoze z jejiho pohledu je to méné
narocné. Pokud by se jednalo o bézecky zavod, stailo by najit trat’ na Skm, kdezto
cyklisticky zdvod by vyzadoval mnohem vzdalenost s ¢imZ, se spojuje vyssi Casova

narocnost, t€z8i organizace a vyssi riziko.

Zprvu by autorka prace doporucovala bézecky zavod napt. v okoli Dobrovice a dalsi rok
pak v Mladé Boleslavi. V Mladé Boleslavi by autorka zvolila vSem lidem z Boleslavi
znamou trat’, a to v parku Stdpanka. Na nasledujicim obrazku Ize vidét nastin b&zeckého
traté, ktery by se odehraval, jak jiz bylo zminéno v parku Stépanka. Jednalo by se o 4 km

okruh podél feky Klenice.
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Obrazek 21: Trat park Stépanka
Zdroj: https://www.runczech.com/cs/pro-bezce2/inspirace/freerun/trasy/stredocesky-

kraj/mlada-boleslav-park-stepanka/index.shtml

Organizovani eventu s sebou nese mnoho povinnosti a jedna se ¢asov€ naro¢nou ¢innost.
Firma Lawi ma s organizovanim eventu zkuSenosti, jelikoz organizuje cyklistické zavody
pod nazvem Lawi Tour Classic, i pfes to autorka prace vypiSe podstatné naleZitosti

organizovani eventu v né€kolika bodech. (Bikeforum, 2011)

1) Urcit si trat’ — pocatek samotného planovani eventu vychazi z rozvrhnuti mista, kde
chceme, aby se nas event konal. Od toho se budou odvijet dalsi potfebné nalezitosti

2) Ur¢it si datum — Fict si, zda je lepSi zavody na jafe ¢i na podzim a zda se v naSem
zvoleném misté konani zavodu nebude konat n&jaka jina akce, aby se akce mezi
sebou neprekryvaly.

3) Vyzadat povoleni od méstského ufadu — oznamit na méstském uradé planovani
sportovni akce a vyzadat si tak povoleni od tfadu, ze danou akci mizeme potadat

4) Oznameni majiteli pozemkl — Nejprve si musime zjistit, jakymi pozemky vede nase
zvolena trat’, pokud by zasahovala do soukromych pozemk jako je napf. pole, louka
¢1 les, musime tento fakt ozndmit vlastnikiim pozemku a vyzéadat povoleni, ze pies

jejich pozemek mizeme vést ¢ast béZzeckého zavodu. Piipadnég, ze by firma zvolila
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v dalsich letech zavod v mladoboleslavském parku Stépanka, ktery patid pod méstsky
urad, stacilo by pouze zavod ozndmit a zazadat o povoleni na méstském urad¢.

5) Oznameni na odboru dopravy, kterému spada sprava silnic — po vytyceni trasy
zjistime, zda bude zavod zasahovat do bézné silnicni dopravy, pokud ano, je potieba
pozadat na odboru dopravy o uzavieni silnice v piedem stanovém case. Pokud by se
dalsi rok odehraval zavod v parku Stépanka, kudy nevede 7adna silnice, neni potieby
silni¢ni dopravu kvili zdvodu zastavit.

6) Zajisténi zdravotni péce v piipadé potieby — zajistit sanitku na misté zavodu +
zdravotni asistenty

7) Organizacni véci — Stanovit si na zacatku pocet bézci, zda chceme zavody pouze pro
dospélé ¢i 1 pro déti, zajistit startovni ¢isla, Casomira, ¢ipy na méfeni Casu, vycislit
kolik by mélo stat startovné, zajistit registrani systém, prostiednictvim kterého by
se zavodnici prihlasili, zajistit vyhry. K vyhram se vaze dalsi bod ¢. 8.

8) Sehnat sponzory — hlavnim sponzorem by bylo samoziejmé Lawi, avSak nékteré
firmy by mohli darovat vyhry do tomboly, napi. hmotné véci, poukazy, atd. Za to, ze
darovali vyhry by jejich logo bylo uvedeno na banerové reklamé.

9) Zajisténi zazemi — jako jsou toalety, néjaké stanky s obCerstvenim, pitim, apod.

10) Zajisténi doprovodného programu — hudba, moderator celé akce, néjaky doprovodny

program pro déti napi. détsky koutek, apod. (Bikeforum, 2011)

Organizovani sportovni akce s sebou nese nemalé naklady. V prvnim roce by autorka
doporucovala poradat event v okoli Dobrovice. Vzhledem k tomu, Ze by se jednalo o mistni
akci, autorka by zvolila pocet bézct do 100. Startovné by dala symbolické a to 100 K¢.
Jelikoz by se jednalo o mistni akci, mohlo by se na nékterych ndkladech podilet 1 mésto
Dobrovice, které by se napiiklad mohlo podilet na zajisténi hudby a zajisténi doprovodného

programu a zdravotni péce.

Autorka shrne v nasledujici tabulce ptiblizné naklady na zavod konany v okoli Dobrovice.

Zvoleni jednotlivych nékladi bude vysvétleno pod tabulkou.
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Tabulka 3: Vycisleni nakladii na event

cena

Zdravotni sluzby — Klaudianova nemocnice (10:00 -14:00)
a) hodinova sazba za ¢lena posadky o vikendu — fidi€ sanitky

b) hodinova sazba za ¢lena posadky o vikendu - asistent

393 K¢/hod.
393 K¢/hod.

b) hodinova sazba za doktora o vikendu 400 K¢/hod.
¢) 25 k¢/km (MB — Dobrovice — MB = 20 km) 500 K¢
Zajisténi doprovodného programu - hudba 4 000 K¢
Zajisténi doprovodného programu pro déti

a) Skakaci hrad 2 400 K¢

b) Malovani na oblicej 600 K¢é/hod

c) Jiné sportovni aktivity 2 000 K¢
Moderéator 4 000 K¢
Svacina pro bézce (100 bézcti x 100 k¢ svacina) 10 000 K¢
Vyhry od firmy Lawi (vouchery a hmotné véci) 11 400 K¢
Startovaci ¢isla — 100 ks 11 Ké/ks
Casoméiiéské sluzby — &ipy, on-line piihlagky, atd. 14 000 K¢
Let Casomira 1 000 Kc¢/ks
Stupen vitézl 1 000 K¢/ks

Zajisténi zazemi — mobilni toalety — 15 ks

1 000 K¢&/ks

NAKLADY CELKEM

- Penize ziskané ze startovného (na pokryti svaliny pro

zavodniky)

78 800 K¢
-10 000 K¢
68 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak jiz v Givodu autorka zminila, je dillezité mit zajiSt€énou zdravotni péci pro ptipad nahlého
urazu. Autorka na strankach Klaudidnovi nemocnice nasla, Zze nemocnice také vyjizdi na
sportovni akce, cenik jednotlivych ¢lent posadky, ktefi vyjedou na sportovni akci véetné
nakladii na dopravu, jsou uvedené v tabulce €. 3. Zavod by se konal od 11:00 do 13:00, 30
minut autorka poc¢ita na dopravu do mista zdvodu a 30 minut z mista zadvodu, tj. celkem by
se mélo Klaudianové nemocnici zaplatit za 4 hodiny. Soucet vSech téchto nakladl ¢ini 5 244
K¢, avsak s ptipadnymi moznymi odchylkami, napt. za najeté kilometry, autorka pocita

s celkovymi naklady na zajisténi zdravotni péce 5 500 K¢. (Klaudianovanemocnice, 2019)

Jako dalsi polozku naklad €ini zajisténi hudby, moderatora a doprovodného programu pro
déti. Jelikoz se jednd o sportovni akci, tak by zarezervovala skdkaci hrad pro déti plus
zajistila dalsi sportovni aktivity jako skdkani na trampoling, détsky fotbal, hazeni obruci
apod. Pokud by nékteré z déti nebavily sportovni aktivity, zajistila by autorka také malovani
na obli¢ej, kdy hodina stoji 600 K¢, celkem tedy 2 400 K¢ za event. Veskeré tyto aktivity by
pak byly poskytovany détem zdarma. (Partyhrady, 2019), (Malujemeobliceje, 2019)

Dalsi véc, na kterou se nesmi zapomenou, je obCerstveni pro bézce po dobéhnuti zdvodu.
Jednalo by se nejspi§ 0 vodu, jablka a néco mensiho kjidlu. Cena jedné svaliny je
odhadovana na 100 K¢. Jelikoz je startovné stanoveno na 100 K¢, nédklady na svacinu by

m¢éli byt nulové.

Dalsi dilezita véc je zajisténi zazemi, predevsim toalety. Autorka by navrhovala pronajmout
15 mobilnich toalet, cena jedné toalety je 1 000 K¢ 1 se servisem a udrzbou. Prongjem
mobilnich toalet je bohuzel vycislena na 7 dni, protoZe autorka prace nemohla najit vyc¢isleni

mobilni toalety na jednodenni akci. (Ceskemobilnitoalety, 2017)

Posledni véc, na kterou autorka vycislila naklady, jsou startovaci Cisla a €ipy, které budou
méfit zavodniklv ¢as. Objednani startovnich ¢isel by autora prace objednala na strance Tisk
Ofset, kde jedno startovni ¢islo vyjde na 11ké/ks. Zvolila by drazsi typ startovaciho ¢isla B,
ktery by vypadal jako na nésledujicim obrazku. Na startovacim c¢isle bude uvedeno nejen

Cislo, ale také nazev zavodu ¢i moznosti natisku sponzoru nebo dal§iho nazvu.
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GRAND PRIX
ABEM

Obrazek 22: Startovni cisla

Zdroj: http://tiskofset.cz/project/typ-b/

Co se tyce métice Casu a Cipd, autorka prace vybrala firmu Irontime, kterd ma na vybér
z velké skaly ¢asomértic¢skych sluzeb a riizné ceny Cipi. Autorka vybrala sluzbu ,,béh, sprint
triaton®. Tento typ sluzby zprostiedkovava také zajisténi online ptihlasek a dokaze sparovat
bézce s danou ptihlaSkou a jeho platbou prostfednictvim online piihlasky, coz autorka prace
shledava za velice dobré. Firma Irontime také ptijcuje vodotésné Cipy, které jsou za nulovy
priplatek, avSak ztrata tohoto Cipu stoji 500 K¢. Tyto vzniklé vice naklady by si kazdy bézec
hradil sdm. Také tu maji moZnost nabidky jednorazovych €ipii jak na cyklistiku, tak i na béh.
Na cyklistiku stoji 9 K¢ na béh 11 K¢, avsak kupovani Cipt autorce piijde zbytecné, kdyz
firma Irontime puj¢i lepsi ¢ipy zadarmo. (Irontime, 2019), (Tisk Ofset, 2015)

Dale by si autorka od firmy Irontime zapijc€ila led Casomiru, ktera by se zavésila pred cilovou
branou, jeji pronajem stoji 1 000 K¢ den a k tomu by si v posledni fadé jesté od firmy
pronajala stupen vitézu také za 1 000 K¢. (Irontime, 2019)

Autorka préce by stanovila zdvod 5km a na 10 km. Jednalo by se o jeden Skm okruh a pfi
z4jmu bézet 10km by zavodnik bézel okruhy dva. Vhledem k tomu, Ze by autorka rozdé€lila
zavodniky na 2 velké kategorie, a to na béZci Skm a bézci 10 km. K tomu by tyto kategorie
rozdélila na Zeny a muzi, aby to bylo spravedlivé + by je rozdé€lila jest€ do 2 v€kovych skupin
a to na zavodniky do 30 let a zavodnici nad 30 let. Vyhry od firmy Lawi by byly v nasledujici

cenove relaci, viz nésledujici tabulka.
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Tabulka 4. Vyhry

5 km béh

10 km béh

Zeny do 30 let

. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 300 K¢ poukaz

. Misto: 200 K¢ poukaz

Zeny do 30 let

. Misto: 700 K¢ poukaz
. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 400 K¢ poukaz

Zeny nad 30 let

. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 300 K¢ poukaz
. Misto: 200 K¢ poukaz

Zeny nad 30 let

. Misto: 700 K¢ poukaz
. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 400 K¢ poukaz

Muzi do 30 let

. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 300 K& poukaz
. Misto: 200 K¢ poukaz

Muzi do 30 let:

. Misto: 700 K¢ poukaz
. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 400 K¢ poukaz

Muzi nad 30 let

. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 300 K¢ poukaz
. Misto: 200 K¢ poukaz

Muzi nad 30 let

. Misto: 700 K¢ poukaz
. Misto: 500 K¢ poukaz
. Misto: 400 K¢ poukaz

Zdroj: vlastni zpracovani

Autorka rozdélila vysi ceny dle poctu zabéhnutych kilometri. Rozpocet pro vitézné bézce
na 5 km je 5 000 K¢, které se rozdéli mezi 4 kategorie a rozpocet na 10 km bude 6 400 K¢&.
Vyse odmény by byla formou poukézek, kde by si jednotlivy vyherci mohli v obchodé¢

vybrat cokoliv v uvedené vysi poukazky s moznosti doplatku. Do vyherniho bali¢ku by se
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mohli pripocist dalsi véci, které¢ by dal do vyhry napt. dalsi sponzor, ktery by se chtél

zviditelnit.

Poradani eventu neni levna zalezitost, celkova ndklady na zajiSténi eventu autorka prace
vycislila na necelych 79 000 K¢ do ¢ehoz autorka prace jesté nezapocitala brigadniky, ktefi
by pomahali pii organizaci zdvodu, také je potfeba zapocist naklady Satnu a tschovu
obleceni. Kdyby autorka zapocetla i nésledujicich néklady, piedpokladané ndklady a
pofadani mensiho bézeckého zavodu do 100 lidi by vysly ptiblizné na necelych 100 000 K¢&.

Potadani samotného eventu je pak na rozhodnuti firmy, jelikoZ se pofadani zavodu s sebou
nese nemalé naklady, vysoké riziko a mnoho ¢asu na organizovani, avSak pokud se event
povede, firma si zvedne image v podvédomi okoli a ma tak Sanci, aby se o ni dozvédélo
mnoho lidi. Eventy vétSinou byvaji hodné sledované médii, takze je mozZnost, Ze se o dané
udalosti bude psat v novinach ¢i nékde na internetu a hned se povédomi o firmé Lawi rozsiti

mnohem dal.
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Z.avér

V diplomové praci na téma ,, Komunikac¢ni strategie vybraného podniku* autorka prace
seznamila se zajimavymi aspekty marketingové komunikace. V teoretické ¢asti prace se
autorka blize seznamila s potiebnymi teoretickymi vychodisky, které byly nésledné
aplikovany v praktické ¢asti diplomové prace. Autorka prace se Vv teoretické ¢asti zaméfila
I na marketingovou komunikaci na socialnich sitich, které neodmysliteln¢ pati k dnesni

dobé¢ plné internetu.

V druhé kapitole se autorka prace zaméfila na komunikacni strategii firmy Lawi Sport. Na
zacatku této kapitoly udé€lala autorka kratky uvod firmy. Seznamila Ctenafe s oborem
podnikani a struénym vyvojem firmy. V nasledujici ¢asti se autorka zaméfila na
vyhodnoceni komunikaéni strategie. Jelikoz se firma Lawi Sport zamétuje nejen na prode;j
svého obleceni, tj. na maloobchod, ale vénuje se také zakazkové vyrobé, proto je poticba
oddélit i marketingovou komunikaci téchto dvou odliSnych obori. Mezi béznou
komunikac¢ni strategii maloobchodu patii napi. osobni prodej, sponzoring, marketing na
socidlnich sitich ¢i pofadani sportovnich eventi. Co se ty¢e komunikacni strategie
zakazkové vyroby, firma se pouziva direct mailig, at” uz aktivni nebo pasivni ¢i se Ucastni

cyklistickych veletrhti.

Dalsi kapitola byla zaméfena na marketingovou komunikaci konkurenc¢nich firem. Dle
rozhovoru se zaméstnancem firmy se autorka prace zamcéfila na 3 nejvétsi konkurenty
znacky Lawi Sport a to KALAS Sportswear, Eleven Sportswear a Sweep Sport. VSechny
uvedené firmy vyrabi své produkty v Ceské republice a viechny firmy se zaméfuji
pfedevsim na vyrobu cyklistického obleceni, a vénuji se zakazkové vyrobé tohoto obleceni.
V celku by se dalo fici, Ze firma Lawi Sport komunikuje ze vSech zminénych firem nejlépe,
protoze pouzivd nejvice komunikacnich kandll k oslovovani zdkaznikli. Vzdy se nasla
firma, které chybél néktery z komunikacnich kanald, ktery firma Lawi Sport méla a ony ne.
Je tfeba také vzit v potaz, ze autorka prace mela detailni informace o vSech informacnich
kandlech od zaméstnance firmy, proto mohla kladn¢ vyhodnotit komunikacni strategii firmy,
kdezto u ostatnich firem Cerpala pouze z dostupnych informaci na internetu, které nebyly

vzdy dobte dohledatelné.
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Jelikoz bylo cilem diplomové prace analyzovat komunikaéni strategii firmy Lawi a zakladé
této analyzy navrhnou firmy Lawi Sport typy na zlepSeni komunikaéni strategii. Aby autorka
prace ziskala potfebné informace od okoli, vyhotovila kratky dotaznik, aby se dozvédé€la o
informovanosti respondenti, zda firmu Lawi Sport znaji ¢i nikoliv. Ke spravnému
vyhodnoceni dotazniku si autorka stanovila zakladni soubor, ze kterého vybrala vybérovy
soubor, pii zachovani reprezentativniho vzorku vybéru. Z dotazniku autorka zjistila, Ze
informovanost okoli o znacce Lawi Sport je minimalni, proto doSla k navrhim a

doporucenim, kterymi se zabyvala v posledni kapitole diplomové prace.

Posledni ¢ast je vénovana navrhlim a doporuceni na zlepSeni stavajici komunikacni strategie.
Jak uZ v Givodu autorka fekla, je tfeba se zaméfit na vliv socidlnich siti. Proto autorka prace
navrhla spolupraci prostfednictvim influencert. Jako dal$i navrh byla tzv. PPC reklama,
ktera v dnesni dobé¢ patii mezi jednu z nejrozsifenéjSich reklam na internetu. Vzhledem
K tomu, ze byl dotaznik rozeslany mezi respondenty z okoli Mladé Boleslavi a okolo 60%
respondentli neznalo firmu Lawi Sport, autorka navrhla néjaky event pofadany firmou, ktery
by nesl jméno firmy Lawi. Eventy jsou dobrou volbou k budovani vztahl s Sirokou
vetejnosti. Prostfednictvim eventt si lidé buduji divéru a vztah ke znacce, proto by autorka
prace volila tuto cestu k rozsifeni povédomi o znacce Lawi Sport. VSechny uvedené navrhy

a doporuceni jsou uvedené i s propocty a naklady na jednotlivy navrh.

Pfi psani diplomové prace autorka Cerpala informace ziskané béhem péti leté praxe ve firmé
Lawi Sport, kdy se ucastnila vybranych cyklisticky i bézeckych zavodu a komunikovala
ptimo se zdkazniky. Také Cerpala informace z rozhovoru se zaméstnancem firmy. Zavéry
této prace byly podlozeny na zaklad¢é pouzité literatury, jak v tisténé tak i elektronické
podobé. Poslednim zdrojem informaci, na kterych jsou podlozeny vysledky vyzkumu, jsou

na dotaznikovém Setieni. VSechny pouzité zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.
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|Zskladni idaje

Nazev vyzkumu Diplomova prace - LAWI Sport s. 1. 0.
Autor Jana Tomanova
Jazyk dotazniku B Ceitina
Vefejna adresa dotazniku https://www.survio.com/survey/d/UTKOWSTOD4Y1L3Y9G
Prvni odpovéd 28.02. 2019
Posledni odpovéd 10. 03. 2019
Doba trvani 11 dnil
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IStatistika respondent

293 228 0 64

Polet Polet Polet Pouze
navitdy dokontenych nedokontenych zobrazeni

Historie navstév (28. 02. 2019 - 10. 03. 2019)

150

100

X.L._"_*-\-.\_\_
50 ) _%__H T
0 . ..-:-h""“- —_—
70 JE02. 1.0 o3 [=RIEN paca. 05.03. D603 orma.
® Pofet ndvitdy [293] ® Podet dokondench (228)
Celkem navitév Zdroje navitéy
* Pouze zobrazeno (21,9 %) * Facebook (46,3 %)
* Nedokontena [0 %) * Phimj odkaz (53,3 %)
Dokantena (78,1 %) Neznamy zdro] (0,4 %)
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[CAE] [1ER 1003 1113

Cas vyplfiovani dotazniku

® <1 min. (58,5 %)
* 1-1min. (25,3 %)
-5 min. (14,0 %)
® 5-10 min. (1,7 %)
* 30-60 min. (0,4 %)
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| Vysledky

1. Pohlavi

Vyhér 7 modnosti, zodpovézeno 227x, nezodoovézeno Ix

MaoZnosti odpovédi Responzi Podil
* fena 128 55,5%
MuZ 1m 445%
% L% 2 1% 15% 2% 5% I 5% 40, a5% S0%. 55% B0%: 0% TE% BO% E5% 0% 95% 100
hd
2. Vek
Vi 7 modnosti, Zodpovézamo 247x, nezodpovézeno Ix
Maoznosti odpovédi Responzi Podil
* 15-19 12 33%
0-19 162 4%
30-39 Fr) 97 %
* 40-59 9 118%
& Al -vie 1 09%
RS
B
0% 5 10% 15 i 25% 35% 2 5% 1 B TO% T BO% 5 0% 95! 1
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3. Sportujete? (rekreacné, zavodné, ve volnych chvilich, apod.)

Vit 7 modnosts wice moZnyah, zodpovézena 228y, nezodpovézena O

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
» Cyklistika 15 319%
Béh 65 IB5%
Fitness (posilovna, jumping, jbga, apod.) 114 0%
» Fimni sporty 81 355%
» Miové sporty 69 303%
* Nesportuiji 26 114%
# Jind_. 18 113%

\,:_u/survfn on-line dotamiky zdarma - www sunio.com
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Hiking

{2x) Tanec

Plavani

{3z} Jizda na koni

{2x) bojove sporty
{4x}loga

Florbal

Gautching
Skateboarding, poi artist
Turistika

Motoooss

Jumping

Inline brusle

Palkovac sporty

{2x) Motokros
Skydiving

koletkové brusle

kolo, lyZe, snowtoard, zimni brusle, golf, gymnastika, squash, TRX
Plavaiji

Hasiésky spaort

Brusle in line

Golf, Tenis, Squash, Plavani

4. Znate znacku LAWI Sportswear? (At uz z doslechu, od vidéni, osobni pouzivani,
apod.)

Vitdir z modnosty, zodoovézeno 227, nezodpovézeno Iv

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
* Anp 92 40,5 %
He 135 595%
% 5, 10% 15% 2[rE: 25%. 30, I5% 40, L5% S0%: 55%; 0% E5, 7% TS, BO% E5% 0% 95% 100%
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5. Sledujete firmu LAWI Sportswear na socialnich sitich?

Vit z modnosts vice moZnyoh, zodpovézena 93x, nezodpovézena 135
MoZnosti odpovidi
# Facebook

Instagram

Nesleduji

e

4(4,53%)

% 5% 10% 15% 2% 15% W% 5%  40% 5% 50% 55% B0%

6. Odkud firmu LAWI Sportswear znate?

Vit z modnosts vice moZnyoh, zodpovézena 93x, nezodpovézena 135

MoZnosti odpovédi

# (Od znamych, kamaradd, rodiny, apod.
Ze zavodi (Runtour, Kolo pro Zivat, )
Yeletrh Forbikes

« Facebook

# |nstagram

® Jind..

Responzi
5
4
87

Responzi
76
i1

5(5.4%)

=D
B
st

% 5% 0% 15% 20 25% 0, I5% A0%, L5% S0%: 55%; 0%

Vidél jsem v E-Shopu

od sporbovad, i Z tréninki
0d znémeé

Eshop

Meznam

Internet

N,:_u/survfn on-line dotazmiky 2darma - www survie.com

Podil

5.4%

43%
93,5%

9% 95% 100%

Podil
81,7%
15%

54%

5%
11%
6,5 %
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7. Vite, ze LAWI Sportswear vyrabi obleceni nejen pro cyklisty Ci béZce, ale také pro
hokejsty, fotbalisty, atletisty Ci basketbalisty?

Vit z modnosts, zodpovéneno 93, nezodoovézeno 135x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 15 180%
He &/ 110%
PR SE  10% 15 0%  J5% 0% 35k 40%  ASh  SO% 5P GO%M  6Sm  70%  TS%  B0%  SSW  O0%  O5% 100

8. Co by Vas presvédcilo ke koupi produktu firmy?

Textova odpovéd, zodpovézeno 93x, nezodpovézeno 135x

{21x) null

Kvalita a vyuiti

Kvalitaa cena

Kladné ohlasy na produkt
Janti zadek

slovo

design/cena

kvalita

Sleva

Diobrd reference a cena
Moéna nizsi cena

kup mito a uvidime

Lepdi propagace.
Zajimavé obledeni pro sport, ktery provozuji
Vrcholowy sport

Edybych sportovala
Dobrd recenze

{6x) Cena

Pomér kvality a ceny

Asi nic

Reklama

cena

Skvely pomer cenacvykon. Pote zejmena Prijemny a kvalitni,prodysny material a modemi barvy.

\-‘_ﬁfsurv]"n on-line dotazmiky 2darma - www survie.com
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Zastoupeni v Mlade Boleslavi

levalitni wyrobek, doporudeni znamych
{3x) Kvalita

Kvalita za dobrow cenu

doporuceni od znamych

Pohodli produktu

kamaradika

Lacinejsi

{2x) Nevim

Uz mam produkt firmy

Kdybych aktivne sportovala

Produkt ve slevé

[hobra recenze

[hobra reklama a doporudeni

Kvalita, funkinost, vzhled, cena

(6} Doporudeni

Evalita produktu

Vzhled a cena

Kvalita, dostupna ve likost, dostateény vyber
Kvalita materialu

Dobra zkudenost s funkénasti (viastnii dzi), design
Kvalita, design

Cena, dostupnost

slevové kupany, hezky design obleteni
cena a kvalita

Reputace zandky

hezky design, kvalita za pfijatelnou cenu
Recenze od znamych, pokud by byli spokojeni uréité bych taky Esem vyzkoudela,
Doporudeni jiného sportovice

Dobrd kvalita za piijatelnou cenu
Dostupnast

pomér cena/kvalita

Piiznivé & ceny

Lepdi dostupnost

Lepdi design

Sleva?

Zkutenost od Zndmého
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9. Vlastnite vyrobek firmy?

Vit z modnosty, zodoovézeno 93x, nezodpovezeno 135k

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
* Ano 35 3p%
He 38 64%
% 5% 10% 15% I 25 I5% 4 45% i B E5% TO% T BO% &5 0% a5 1
. . ;

10. Kolik produktt vlastnite?

Vitbér z modnost!, zodpovézeno 35k, nezodpovézenn 197

MozZnosti odpovédi Respaonzi Podil

e ] 0 571%
-5 12 3%
fa vice 3 8,6 %

% 5% 10% 15% 2% 5% I5% 4 A5% i B E5% TO% T BO% &5 0% a5 1
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11. Jak jste se k produktu dostali?

Vithér z modnosti wice modnyoh, Zodpovdzeno 35x, nezodpovizeno 193

MoZnosti odpovédi
& Koupi
Mékdo mi ho daroval
Yyhrou (napf. na zavodech)
# Jind..

12. Piii jakém sportu produkt pouzivate?
Vit z modnosts wice moZnyioh, zodpovézeno 35x, nezodpovizeno 193
MoZnosti odpovédi
o Cykdistika
Béh
Yolnotasove aktivity
® BéZky, lyZovani
& Mifowé sporty
® Jind..

Rally
Hasifské soutéfe
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8
5
4
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Mi%
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0%
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0%
429%
29%
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15. Jak jste s produktem spokojeni

Hvezgidkowve hodnocen zodpovezena 35x, nezodpovézena 193x

Polet hvézdicek 4,1/5

Odpovid Responzi Podil

& 55 r fr o ofr o 16 45,7%
45 #r o i 1 314%
3/5 drdr o 5 143%

e 15 drr 2 57%

» 15 W 1 9%
| wesm

122 10% 15 r 5% 0% I5% 4 A5% i B0 TO% T B0 E5% 0% 5% 100
14, Navrhy a doporuceni
Textova odpovéd, zodpovézeno 35x, nezodpoveézeno 193k
{22 null
slovo
{1x) Mevim
MNemam
roziifeni portfolia produkl
Zadny
Supr
Zména materialy, po nékolikité prani doslu ke znideni materialu
Super obledeni, hezky padne na télo
Mi#i cena
Lepéi reklama
VErd reklama
Super kolektiv. Krasne v,
I T I e—————— 12
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INastaveni dotazniku

(Otazek na stranku Viechny

Povolit odeslat vicekrat?

Povolit navrat k pfedchozim otazkam?

Zobrazovat Cisla otazek?

Nahodneé pofadi otzzek?

Zobrazit ukazatel postupu?

Oznameni o vyplnéni dotazniku na e-mail?

Ochrana heslem?

IP omezeni?
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IPFilnha: dotaznik

Diplomova prace - LAWI Sport s.r. 0.

Dabry den, prosim o vyplndni kratkého dotazniku k mé diplomaové praci ne téma “Komunikani strategie firmy” Vyplnéni dotazniku zabere necelé dwd
minuty.

DEkuji za Val Las!

1. Pohlavi
Wapoveda k otdzce: Meberte jednw sdpovis”

O Jena
O

2. VEk
Wapoveda k otdzce: Meberte jednw sdpovis”

C15-19
O 10-19
) 30-39
) 40-59
2 60 - vice

3. Sportujete? (rekreacné&, zavodné, ve volnych chvilich, apod.)
Wipowéda k atazce: Hyberte s mefo vice odpovial

O Cyklistha

O pen

O Fitness (posilovna, jumping, g2, apod.)
O Zimni sparty

O Mo sparty

O Mespartuji

O ]né_l

'\Zfsurﬁn on-line dotazmiky 2darma - www survio.com 14
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4. Znate znacku LAWI Sportswear? (Af uz z doslechu, od vidéni, osobni pouzivani, apod.)
Mapowida k otdzce: Fyberte oy sgpovdd

lawi

sportswear

O Amo
3 Me

5. Sledujete firmu LAWI Sportswear na socialnich sitich?
Mapowida k otdzce: Fyberte jednw nebo vibe oojpoveal’

[ Facebook
O Instagram
O Kesleduji

6. Odkud firmu LAWI Sportswear znate?
WapovEda k otdzce: Fyberte jany neba vie sojpovial

O 0d zndmych, kamarddd, rodiny, aped.
O Ze zévadi Rurttour, Kolo pro Hvot, )
[ Veletrh Forbikes

O Facebook

O Instagram
O Jina.. | |

7. Vite, ze LAWI Sportswear vyrabi obleceni nejen pro cyklisty Ci bezce, ale také pro hokejsty,
fotbalisty, atletisty &i basketbalisty?
WapovEda k otdzce: Fpberte jeany sgpovés”

O Amo
O Mo

'Zfsurv]'p on-line dotamiky 2darma - www survio.com

115



:J\/SHFVI.O Diplomovs préce - LAWI Sport s. . 0.

8. Co by Vas presvédcilo ke koupi produktu firmy?

9. Vlastnite vyrobek firmy?
Mapovéda k otdzce: Mpberte jedny ogpovda”

O Ana
O Ne

10. Kolik produktl vlastnite?
Wapovida k otdzce: Mpberte jedny oopovda
o1

O1-5

O b avice

11. Jak jste se k produktu dostali?
Wapovida k otdzce: Mpberte jedny nebo vie aojpovial

O Keoupi

O Makda eni b daraval

O Wihrou fnapf. na zévadech)

O Jl'k'!_l |

12. Pfi jakém sportu produkt pouzivate?
Mapovéda k otdzce: Mpberte jedny nabo vibe aopoveall

O cyklistia

O gen

O Valnofasové akthity

O by, lyfovani

O Mo sparty

O Jl'k'!_l |

13. Jak jste s produktem spokojeni
Wapovida k otdzce: [ Mvéndite = aoels nespokoen - § hvéndide = naprosto sposoyen
trererrey [ ] /5

14. Navrhy a doporuceni
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